LA STRATEGIE
DE CREATION

Le briefing créatif



LA STRATEGIE
DE CREATION

Congue a partir d'une bonne connaissance
du contexte et du milieu

» afin de pouvoir ensuite elaborer des
messages appropriés et en organiser la
circulation vers les publics cibles

 atravers des medias et gerer ce
processus pour obtenir un impact



| A STRATEGIE
DE CREATION

Processus d‘'élaboration

» La conception de strategies de creation
efficaces se fait selon une démarche alliant
rigueur, professionnalisme, travail d'équipe,
participation et creativite



LA STRATEGIE
DE CREATION

Cette démarche respecte les principes d'une
bonne planification soit :

— avoir une pensee organisée;

— lier les activités et les ressources aux résultats
escomptes;

— communiquer de maniere concise et sans ambiguite;
— s'adapter a une situation en evolution.



SEGMENTATION DE

LA CIBLE

» L'étude et la segmentation de la cible sont
cruciales

— les opinions, les attitudes et les
comportements, les styles de vie et la reaction
aux messages different d'un groupe a l'autre



RECHERCHE
MARKETING

« La recherche peut étre utile a toutes les phases
du processus de planification, d'execution et
d'evaluation d'une intervention de
communication... si le budget le permet



RECHERCHE
MARKETING

— A la phase de la planification, la recherche fournit les
informations necessaires aux choix stratégiques.

— Pendant I'execution, on l'utilise pour developper des
messages et du materiel appropriés aux cibles visees
(connaissance de l'auditoire, pré-test) et
eventuellement pour résoudre des problemes
Inattendus.

— Enfin, elle permet d'évaluer la campagne (post-test).



ANALYSE DE
LA SITUATION

Toute stratégie de création doit étre originale,
pertinente, adaptee et realiste.



ANALYSE DE
LA SITUATION

Pour cela, elle doit s'appuyer sur une bonne analyse de
la situation qui permet de comprendre
le probleme de développement que I'on veut résoudre,

les solutions possibles, le contexte, les parties prenantes
concernees,

les ressources existantes en matiere de communication ainsi
gue les opportunités dont on dispose

et les contraintes (budget, délai) a prendre en compte.



CADRE
STRATEGIQUE

—objectifs de communication

—cibles

—types d'approches

—messages clés ou idees de messages
—medias et supports de communication



RELATION ETROITE AVEC LES

GROUPES CIBLES

Pour maximiser l'efficacité des activités de
communication, on tient compte :

« de la segmentation de la population

+ et de l'affinement des cibles, a partir des
donnees disponibles :
— le sexe, le statut social, le style de vie, la
situation professionnelle et I'état des attitudes

et pratiques par rapport aux habitudes de
consommation.



RELATION ETROITE AVEC LES

GROUPES CIBLES

Determiner les types d'approches les
plus appropriees pour chaque cible



RELATION ETROITE AVEC LES

GROUPES CIBLES

Elaborer les messages clés destinés
aux groupes cibles



RELATION ETROITE AVEC LES

GROUPES CIBLES

« Determiner eégalement la tonalite de
chaque message en fonction de la cible
qui les recevra



RELATION ETROITE AVEC LES

GROUPES CIBLES

* Au plan du contenu, le message comporte
certains des elements suivants:

— le quoil et le pourquoi : quelle est la
reponse attendue et quel est l'intéerét de
reagir a l'offre (bénéfice consommateur)



RELATION ETROITE AVEC LES

GROUPES CIBLES

* Au plan du contenu, le message comporte
certains des elements suivants:

— le ou, le quand et le comment : ou aller, a
quel moment et que faut-il faire ou savoir
pour réagir a l'offre



RELATION ETROITE AVEC LES

GROUPES CIBLES

* Au plan du contenu, le message comporte
certains des elements suivants:

— la garantie et I'appui : ce qui donne la
crédibilité au message



RELATION ETROITE AVEC LES

GROUPES CIBLES

* Au plan de la tonalite, choisir
I'orientation qui sera donnée a chaque
message pour accroitre ses chances
d'influencer la cible visée
— |le choix est fondé sur ce que l'on sait des

caractéristiques de la cible et des legcons
apprises



CHOIX DE LA TONALITE
D’UN MESSAGE

Message emotionnel

appel aux emotions telles que I'amouir,
la peur, l'anxiéte, |la securite, etc.
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CHOIX DE LA TONALITE
D’UN MESSAGE

Message rationnel

appel a I'argumentation logique ou aux
preuves
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Le tabac tue 5 000 000 de personnes par an




CHOIX DE LA TONALITE
D’UN MESSAGE

Message positif
solution ou issue favorable possible
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CHOIX DE LA TONALITE
D’UN MESSAGE

Message negatif
situation sombre et menacante

(au cas ou la cible ne suivrait pas
I'action recommandee)
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CHOIX DE LA TONALITE
D’UN MESSAGE

Appel au groupe ou a la masse
(utiliser la pression sociale)
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CHOIX DE LA TONALITE
D’UN MESSAGE

Appel individualise
(arguments personnalises)
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CHOIX DE LA TONALITE
D’UN MESSAGE

Message humoristique

(tout en permettant parfois de faire
passer un contenu serieux)



La Golf TDI. Vraiment puissante.

Par amour de l'automobile
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REALLY BIG..
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CHOIX DE LA TONALITE
D’UN MESSAGE

Message serieux
(rigueur, sans fioritures)
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CHOIX DE LA TONALITE
D’UN MESSAGE

Message a point de vue unique
(unilateral)



This Volkswegen missed the boot.

The chrome sirip on the glove comporiment
is blemished ond must be replaced. Chonces
are you wouldnt hove noticed it; Inspector
Kurt Kroner did.

There ore 3,359 men ot our Wolisburg fac-
tory with oaly one job: to inspect Volkswogens
ot each stoge of production. I3000Volkswogens
are produced doily; there ore more inspectors

Lemon.

thon cors)

Every shock obsorber is tested (spot check-
ing won't do), every windshield is scoaned.
VWs have been rejected for surfoce scrotches
barely visible to the eye.

Finol inspection is reclly somethingl VW
inspectors run each cor off the line onto the
Funktionsprufstond [cor test stond), tote up 189
check points, gun chead 10 the cutomatic

© 18 Vicivenate

broke stond, ond soy “no™ to one YW out of
fifty.

This preoccupotion with dotoil mocons the
YW losts longer ond requires less mainte-
nonce, by ond large, than other cars. (It olso

means ¢ vsed VW depreciotes
less than any other cor.)

We pluck the lemons; you get
the plums.
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52



CHOIX DE LA TONALITE
D’UN MESSAGE

Message a plusieurs points de vue
(sous forme de débat ou de
confrontation d'idées)
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CHOIX DE LA TONALITE
D’UN MESSAGE

Message a conclusion definitive

(contient la conclusion que I'on veut
faire passer)
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CHOIX DE LA TONALITE
D’UN MESSAGE

Message a conclusion ouverte

(on laisse la cible tirer sa propre
conclusion et se faire son opinion)
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Les jeunes ont de "avenir letudial‘w
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CHOIX DES CANAUX ET
DES SUPPORTS MEDIAS

Pour chaque cible, I'équipe de strategie
medias determine le canal ou les canaux
appropries



CHOIX DES CANAUX ET
DES SUPPORTS MEDIAS

meédias traditionnels : télé, radio, affiche,
brochure, magazine, journaux...

Internet et réseaux sociaux : micro-sites,
blogues, bandeaux, courriels, Facebook,
YouTube, Twitter, Pinterest, LinkediIn...

autres medias : timbre, calendrier, exposition,
panneau, banderole, gadgets (sacs, porte-
clés, casquettes, tee-shirts, murale,
mannequin, tableau, jeu, diagramme, piece
de théatre, CD, DVD, marketing de rue, etc.



