
LA STRATÉGIE 
DE CRÉATION	
  
Le briefing créatif!
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LA STRATÉGIE 
DE CRÉATION	
  
Conçue à partir d'une bonne connaissance 
du contexte et du milieu  
•  afin de pouvoir ensuite élaborer des 

messages appropriés et en organiser la 
circulation vers les publics cibles  

•  à travers des médias et gérer ce 
processus pour obtenir un impact 
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LA STRATÉGIE 
DE CRÉATION	
  
 Processus d'élaboration  

•  La conception de stratégies de création 
efficaces se fait selon une démarche alliant 
rigueur, professionnalisme, travail d'équipe, 
participation et créativité  
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LA STRATÉGIE 
DE CRÉATION	
  
Cette démarche respecte les principes d'une 
bonne planification soit : 
–  avoir une pensée organisée; 
–  lier les activités et les ressources aux résultats 

escomptés; 
–  communiquer de manière concise et sans ambiguïté; 
–  s'adapter à une situation en évolution. 
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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 réaction 
aux messages diffèrent d'un groupe à l'autre  
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RECHERCHE 
MARKETING	
  

•  La recherche peut être utile à toutes les phases 
du processus de planification, d'exécution et 
d'évaluation d'une intervention de 
communication… si le budget le permet  

6 



RECHERCHE 
MARKETING	
  
–  À la phase de la planification, la recherche fournit les 

informations nécessaires aux choix stratégiques.  
–  Pendant l'exécution, on l'utilise pour développer des 

messages et du matériel appropriés aux cibles visées 
(connaissance de l'auditoire, pré-test) et 
éventuellement pour résoudre des problèmes 
inattendus. 

–  Enfin, elle permet d'évaluer la campagne (post-test). 
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ANALYSE DE 
LA SITUATION	
  
 Toute stratégie de création doit être originale, 
pertinente, adaptée et réaliste.  
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ANALYSE DE 
LA SITUATION	
  
 Pour cela, elle doit s'appuyer sur une bonne analyse de 
la situation qui permet de comprendre  

•  le problème de développement que l'on veut résoudre, 
•  les solutions possibles, le contexte, les parties prenantes 

concernées,  
•  les ressources existantes en matière de communication ainsi 

que les opportunités dont on dispose  
•  et les contraintes (budget, délai) à prendre en compte. 
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CADRE 
STRATÉGIQUE	
  
– objectifs de communication 
– cibles 
– types d'approches 
– messages clés ou idées de messages 
– médias et supports de communication 
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RELATION ÉTROITE 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, à partir des 

données disponibles :  
–  le sexe, le statut social, le style de vie, la 

situation professionnelle et l'état des attitudes 
et pratiques par rapport aux habitudes de 
consommation. 
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RELATION ÉTROITE AVEC LES 

GROUPES CIBLES	
  
 Déterminer les types d'approches les 
plus appropriées pour chaque cible 
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RELATION ÉTROITE AVEC LES 

GROUPES CIBLES	
  
 Élaborer les messages clés destinés 
aux groupes cibles 
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RELATION ÉTROITE AVEC LES 

GROUPES CIBLES	
  
•  Déterminer également la tonalité de 

chaque message en fonction de la cible 
qui les recevra 
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RELATION ÉTROITE AVEC LES 

GROUPES CIBLES	
  
•  Au plan du contenu, le message comporte 

certains des éléments suivants: 
–  le quoi et le pourquoi : quelle est la 

réponse attendue et quel est l'intérêt de 
réagir à l’offre (bénéfice consommateur) 
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RELATION ÉTROITE AVEC LES 

GROUPES CIBLES	
  
•  Au plan du contenu, le message comporte 

certains des éléments suivants: 
–  le où, le quand et le comment : où aller, à 

quel moment et que faut-il faire ou savoir 
pour réagir à l’offre 
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RELATION ÉTROITE AVEC LES 

GROUPES CIBLES	
  
•  Au plan du contenu, le message comporte 

certains des éléments suivants: 
–  la garantie et l'appui : ce qui donne la 

crédibilité au message 
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RELATION ÉTROITE AVEC LES 

GROUPES CIBLES	
  
•  Au plan de la tonalité, choisir 

l'orientation qui sera donnée à chaque 
message pour accroître ses chances 
d'influencer la cible visée  
–  le choix est fondé sur ce que l'on sait des 

caractéristiques de la cible et des leçons 
apprises 
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CHOIX DE LA TONALITÉ  
D’UN MESSAGE	
  
Message émotionnel  
appel aux émotions telles que l'amour, 
la peur, l'anxiété, la sécurité, etc. 
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CHOIX DE LA TONALITÉ  
D’UN MESSAGE	
  
Message rationnel  
appel à l'argumentation logique ou aux 
preuves 

23 



24 



25 



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

26 



27 



28 



CHOIX DE LA TONALITÉ  
D’UN MESSAGE	
  
Message négatif  
situation sombre et menaçante  
(au cas où la cible ne suivrait pas 
l'action recommandée) 
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CHOIX DE LA TONALITÉ  
D’UN MESSAGE	
  
Appel au groupe ou à la masse  
(utiliser la pression sociale) 

35 



36 



37 



CHOIX DE LA TONALITÉ  
D’UN MESSAGE	
  
Appel individualisé  
(arguments personnalisés) 
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CHOIX DE LA TONALITÉ  
D’UN MESSAGE	
  
Message humoristique  
(tout en permettant parfois de faire 
passer un contenu sérieux) 
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CHOIX DE LA TONALITÉ  
D’UN MESSAGE	
  
Message sérieux  
(rigueur, sans fioritures) 
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CHOIX DE LA TONALITÉ  
D’UN MESSAGE	
  
Message à point de vue unique 
(unilatéral) 
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CHOIX DE LA TONALITÉ  
D’UN MESSAGE	
  
Message à plusieurs points de vue 
(sous forme de débat ou de 
confrontation d'idées) 
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CHOIX DE LA TONALITÉ  
D’UN MESSAGE	
  
Message à conclusion définitive 
(contient la conclusion que l'on veut 
faire passer) 
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CHOIX DE LA TONALITÉ  
D’UN MESSAGE	
  
Message à conclusion ouverte  
(on laisse la cible tirer sa propre 
conclusion et se faire son opinion) 
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CHOIX DES CANAUX ET 
DES SUPPORTS MÉDIAS	
  
Pour chaque cible, l’équipe de stratégie 
médias détermine le canal ou les canaux 
appropriés 
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CHOIX DES CANAUX ET 
DES SUPPORTS MÉDIAS	
  
•  médias traditionnels : télé, radio, affiche, 

brochure, magazine, journaux… 
•  Internet et réseaux sociaux : micro-sites, 

blogues, bandeaux, courriels, Facebook, 
YouTube, Twitter, Pinterest, LinkedIn… 

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