Jossler
Viaty

Liansmettez votie bistoice

Lina Godard

CQ[[ECTIOH / ) l Julie Mallier
' AN, /4 Elisa Cousin

Belaloy Mouka
sment Scha




O4

Budget

Strategie de communication

Ol

Page1a4

Page 10 Page 5

Page b a9

O3

Stratégie des moyens

02

Strategie creative




Depuis 3 générations, Maty offre a ses clients des bijoux originaux de qualité a des prix acces-
sibles et qui refletent les sentiments et les émotions de chacun. Maty est une entreprise créeative,
engageée et soucieuse de l'environnement. Avec une large gamme de bijoux made in France et en
activité depuis 70 ans, la marque bénéficie d'une forte notoriété ainsi gu'une forte reconnaissance.
A présent, la marque présente une nouvelle collection : Opéra, inspirée d'un ancien modeéle de

bijou.

Synthise 46 la. demandte

L'univers des bijoux est tres vaste, un grand nombre de bijouteries proposent des produits
uniques et de qualité. Il est alors important de se distinguer des concurrents de part des collec-
tions unigues. C'est pourguoi vous nous avez demande une recommandation afin de promou-
voir la nouvelle collection Opéra au niveau national.

Contexte

Les bijoux sont ancres dans ['histoire depuis de tres longues années. Nos ancétres en
portaient de toutes les formes possibles dans le but d'orner leurs tenues.

Chaque jour, beaucoup de nouvelles marques se créent offrant ainsi une forte varié-
té de bijoux accessibles au detriment de la qualité. Il faut donc permettre a la nouvelle

collection Opéra de connaltre un succes de par ses bijoux precieux et de qualité tout en
augmentant la notoriété de Maty.




La margue Maty est une marqgue francaise qui se veut qualitative en se rapprochant du luxe tout en gardant
un aspect classique. La margue est authentique et proche de ses clients puisgu'elle cherche a leur procurer
des émotions & travers ses créations unigues et ses services. A travers sa nouvelle collection Opéra, Maty
cherche a mettre en avant son engagement environnemental avec ses bijoux en or recycle, tout en variant

sa gamme de prix pour s'‘adapter a tous les budgets.

Attractive
On peut dire que la marque est attractive grace a des bijoux
personnalisables pour tous et des prix abordables. Maty est

engagee aupres d'associations locales et nationales en par-
ticulier pour defendre la cause des femmes.

Elle est egalement crédible avec sa presence depuis 1957

relayant trois générations Maty est 100% familiale. Il y a 32
bijouteries en France.

Maty est percue comme une entreprise ayant des valeurs telles que l'authenticité, 'origi-
nalité, la qualité et l'engagement. L'entreprise se distingue €galement de part la variété de
produits proposes pour les femmes et les hommes et les possibilités de personnalisation
des bijoux.

Disrinctive

La margque est aussi distinctive de ses concurrents. Pre-
mier site d'e-commerce de bijoux et montres, elle est pion-
niere sur le marche du bijou d'occasion depuis plus de 20
ans et propose des concepts innovants.

Duwrable

Enfin, Maty se veut durable grace a son savoir-faire et ses bi-
joux qui traversent les générations. Avec une qualité certifiée,
ces bijoux vous metteront en valeur lors de tous les beaux
moments de la vie.




On cible ici les femmes et les hommes entre 35 et
55 ans, clients actuels mais surtout ceux qui ne le
sont pas encore.

On salt qu'en moyenne les personnes les plus tou-
chees par la marque ont 42 ans.

Ce sont les personnes de 25 a 35
ans qui acheétent pour leurs com-
pagnes/ compagnons. C'est le début
de la vie active et les premiers reve-
nus, la cible veut donc se faire plaisir
ou faire plaisir a ses proches.

Il'y a également les hommes retrai-
tés, qui ont 60 ans ou plus et qui
souhaitent faire des cadeaux a leurs

Forsonas
Thomas, 31 ans, veut offrir une jolie bague a sa

compagne pour leurs 10 ans de vie commune. Apres

avoir rejoint un cabinet d'architecte ilya 3 ans, il a

mis de l'argent de coté pour acheter une bague en or

originale qui plaira a sa compagne.

Gerard, 67ans retraité, ancien soldat, veut offrir a sa
femme un bijou pour prouver son amour. Il vit & la
campagne et a vu une pubilicité MATY, ce qui lui a

Le coeur de cible concerne les femmes de 40
a 45ans qui habitent en milieux urbains. Elles
recherchent une entreprise qui propose des
produits originaux et qualitatifs. Issues de
la catégorie socio-profesionnelle moyenne
active. Elles possedent déja plusieurs bijoux
de qualité soit hérités ou achetés. Elles dé-
pensent en moyenne 200 euros par achat.

Feresona coewr o{é cible

Valérie est une femme de 42 ans, elle est cadre
et par conséquent fait partie de la CSP moyenne
supérieure. Elle a deux enfants et dépense en
moyenne 200€ pour acheter un bijou. Elle sou-
haite acheter des bijoux de gualité guiresistent a
la vie quotidienne, mais qui sont aussi originaux
et uniques.

proches.  donné envie d'acheter un bijou unigue et original.

IMotivations

Une clientele qui veut se demarquer de son cercle
familial ou professionnel a travers des accessoires
unigues. Mais aussi une envie de soutenir une
marque francaise et engageée, qui possede des va-
leurs communes aux siennes.

Malgré une gamme de prix qui se veut
abordable, les prix restent majoritaire-
ment eleves avec un prix minimum de

300¢.

Attentes

Les consommateurs souhaitent
avoir en leur possession des bi-
joux qualitatifs, uniques et au-
thentiques que peu d'autres per-
sonnes possedent.




tout en conservant votre modernité
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W;ftb& Comment augmenter votre notoriéte

La marque devra accroitre sa visibilité et augmenter et vos valeurs a travers le succes de
sa notoriété pour attirer de nouveaux clients au ni- votre nouvelle collection Opéra ?

veau national. Grace a une communication moderne X < P

et fidele aux valeurs, elle pourra toucher la cible prin- ’ZU%W a ;Z@S’W
cipale..

L infoomation T e compoeterment
infotr  inage o

Faire aimer la marque et les produits de cette nouvelle collec- Inciter le consommateur a 'achat

Faire connaitre la nouvelle collection a .
ion.

travers les moyens on-line et off-line. o
Fidéliser le consommateur a la

Renforcer I'mage de Maty en tant gu'entreprise familiale avec marque.

Accroitre la visibilité de Maty en tant que aty _ _
un savoir-faire artisanal frangais.

marqgue frangaise de bijouterie et d'horlo-

gerie innovante et engagee. _ _ L . .
Maintenir et augmenter la notoriété de la collection Opéra

Attirer de nouveaux clients tout au long de la campagne et au-dela.
Partager du contenu attrayant et renforcer I''mage de la col-
lection dans les esprits des consommateurs.




P p La collection Opéra a été créee a partir dun modele realisé il y a plusieurs années. L'histoire de transmission génerationnelle se
reflete dans I'utilisation de cet ancien modele pour la création d'une nouvelle collection. On montre ici gu'un bijou se fagonne avec
du temps. Ici le principe de la boucle apparalt car c'est une histoire qui se répete. Maty est la solution pour les consommateurs qui
souhaitent avoir des bijoux de valeurs et de qualité qui se transmettent de génération en génération.

Maty se distingue des concurrents qui proposent des produits peu colteux mais de moins bonne qualite. Ces bijoux-la ne se transmettent pas de generation en generation. Ainsi, on
montre que les bijoux de Maty sont si qualitatifs et précieux que I'on peut se les transmettre.

Nous partons du principe qu'a travers les générations se transmettent des savoirs et des connaissances. Cela crée une boucle intemporelle, un cercle infini qui ne cesse de se répéter.
Dans chaque famille la transmission et I'néritage ont toujours la méme importance. Les bijoux de valeur sont par ailleurs les éléments incontournables que 'on va chercher & trans-
mettre de genération en génération. En effet, la bague de flangaille est souvent transmise de la mere a la fille pour marguer un moment inoubliable de sa vie.

s v
2 M C’est avec le temps que I'on réalise la valeur des choses. C< ;L?I/LW Opéra, transmettez votre Histoire

Cr?
2 qé@ O'W Le bijou est I'héritage du temps. / o (7 M 5' a?@ Nostalgique et de proximité

posséder un bijou qui traverse les générations.

&W é La transmission Z 720'[4/(/%7 5 ¢,  Avec la collection Opéra, il vous sera possible de

2‘005 7 Wﬂ/ Faire aimer la nouvelle collection, transmettre les valeurs de Maty et
convaincre les clients d'acheter la nouvelle collection.
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W@//I/é Pour le lancement de la campagne, nous organiserons un

evenement le vendredi 15 décembre. Il prendra la forme d'une exposition au museée du
temps de Besancgon, lors de laquelle la marque présentera I'histoire de ses bijoux, leur créa-
tion ainsi que leur signification. L'objectif principal est de présenter la nouvelle collection et
de susciter de lintérét aupres de notre cible.

Notre idee principale est la transmission de genération en génération ce qui represente plus
globalement le temps. Choisir le Musée du Temps paralt alors étre une évidence pour y
faire écho étant donné que Besangon est connue comme la ville du temps. De plus, viser les
musees permet de toucher plus facilement notre cible car c'est un environnement gquelle
cotoie.

Pour annoncer cette soirée de lancement nous communiquerons via l'affichage dynamique
en 4x3. Nous communiquerons dans tout Besangon a travers cing écrans situés dans les
points stratégiques de la ville. Ceux-ci nous permettront de toucher notre cible qui est active
et qui se déplace en voiture. Des flyers seront aussi distribués avant l'évenement dans le
centre de Besangon. Nous installerons également sur les abribus de Besangon des affiches
avec le méme visuel que celui des flyers.
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G/Dm W @%%M On couple le lancement avec I'Opéra‘tion

Orphelins ! Lors de la soirée de lancement de I'exposition au musée aura aussi lieu le lance-
ment de la campagne Opéra'tion Orphelins |

Le concept est de proposer aux clients de faire une donation d'anciens bijoux qu'ils ne portent
plus en contrepartie d'un bon d'achat sur la nouvelle collection (le montant du bon d'achat
dépendra de la valeur du bijou).

Les bijoux récoltés serviront a faire de la seconde main. L'argent sera reverse a L'ASEA Nord
Franche-Comté, une association qui ceuvre pour le bien-étre et le placement d'orphelins. De
plus, on peut envisager d'offrir un petit bijou Maty a ces orphelins pour remplacer I'héritage
gu'ils n'ont pas forcément recu. Cette opération met en avant le coté engage de Maty mais
aussi la seconde main et la notion de solidarité.

AU MUSEE DU TEMPS
OE BESAMCON
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Afin d'accroitre la notorieté de la marque et plus particulierement de faire la
promoation de la collection Opéra nous allons developper des spots publicitaires
a diffuser sur les principales chaines de télévision. Nous nous concentrons sur
TFE1 et M6. Chaque spot sera diffusé 6 semaines afin de répartir en continu les
4 spots sur les 6 mois.

1. La publicite principale gue nous allons developper rejoint lidee de la boucle
temporelle. On retrace la vie d'une femme : son mari lui offre un bracelet Maty
gu'elle porte tout le temps. Au fur et a mesure, on voit la femme vieillir et trans-
mettre son bracelet a sa fille. On retrace de nouveau la vie de sa fille qui a son
tour transmet son bracelet a sa fille. Le bracelet a alors traverse 3 générations
et a gagné une valeur sentimentale et importante au fil du temps.

lien de la publicité: https://youtu.be/N5SXTDcQmRJw

2. Toujours dans une idée de créer un storytelling, une publicité pourra retracer
I'nistoire d'une petite fille qui trouve par hasard la boucle du bracelet de 1965
de Maty. Elle trouve a coté un fil et se demande comment ces deux elements
pourraient aller ensemble. Quelgues années plus tard, la petite fille qui est deve-
nue femme repense a ce moment alors gu'elle réfléechit au design du prochain
bracelet pour I'entreprise dans laquelle elle travaille: Maty.

3. Une autre idée de storytelling pour un spot tv pourrait s'inspirer de I'histoire
de Cendrillon mais avec un bracelet de la collection Opéra. Un homme aurait
perdu la mémoire et le seul souvenir gu'il aurait de sa femme serait le bracelet
qu'il lui a offert, un bracelet de la collection Opéra. Il se lancerait alors dans
une quéte pour retrouver la femme a qui appartient ce bracelet personnalise et
donc unique.

4. Enfin, dans l'idée de réaliser un spot a but commercial, nous allons mettre
en scene une femme qui tombe sur une pub de la collection Opéra sur les
réseaux sociaux. Elle est séduite et se met a installer partout dans sa maison
des images du bijou de ses réves afin de pousser son mari a lui offrir.

Ces spots seront declinés sous forme de minis clips afin d'étre reutilises
pour les réseaux sociaux sous formes de réels ou pour I'affichage dyna-
migue en 4x3 en ré-utilisant des images des minis clips.




Les wéseauny Sociaunx

Les réseaux sociaux de Maty seront alimentés spéecialement
pour les fétes les plus propices a l'achat de bijoux. Par exemple
pour Noél avec plusieurs publications et stories tout au long du
mois de decembre. Durant cette méme période, nous avons
prévu d'organiser un concours qui permettra de faire gagner un
bijou de la collection Opéra. Cette action via les réseaux de la
marque permettra daméliorer la notoriéte de la nouvelle collec-
tion.

Les autres évenements mis en avant via des publications, sont
le Nouvel an, les soldes dhiver, ou encore la Journée de la
femme. On va mettre l'accent aussi sur les fétes qui touchent
directement et personnellement notre cible comme la féte des
meres, |a féte des grands-meres et la Saint-Valentin.

péra

e

Opiéra

Un concours sera organise a l'occasion de Paques sur Instagram et Facebook
egalement. Les consommateurs auront 'opportunité de remporter un bijou de
la collection Opéra.

Afin d'augmenter la visibilité de la marque et de mettre en avant la nouvelle col-
lection, des partenariats avec des influenceurs seront répartis sur les 6 mois afin
de faire de la publicité sur leurs réseaux sociaux. Nous avions pense a Karine Le
Marchand, Iris Mittenaere, Camille Charriere, L'armoire de soso, Monsieur Kool
et Raphaél Spezzotto-Simacourbe.

Karine Le Marchand car elle est presente dans beaucoup démissions ciblées
pour les 35- 55 ans. Iris Mittenaere car c'est une célébrité frangaise embléma-
tique, habituée a collaborer avec des marques frangaises. Camille Charriere et
L'armoire de soso car elles postent du contenu mode. Et enfin Monsieur Kool
et Raphael Spezzotto-Simacourbe pour toucher les cibles masculines qui s'in-
téressent a la mode.
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I Nogen off-line

Dans la continuité du lancement de la campagne nous
avons pense a un partenariat avec des musees situés dans
plusieurs villes de France, dans lesquelles on retrouve aussi
des bijouteries Maty. Les musées accueilleront une exposi-
tion sur Maty et sa collection Opéra. (Au total cing musées
accueilleront I'exposition qui s'étalera sur les cing mois).

Au mois de janvier, une exposition aura lieu au musee d'Art
Moderne de Strasbourg pendant deux semaines. Puis deux
semaines aumuseée de l'art Roger Quilliota Clermont-Ferrand
en février. La prochaine exposition aura lieu en mars, a Lyon
au musee des Beaux-Arts, puis a Rouen en avril, au musee
des Beaux-Arts également et enfin, en mai a Toulouse au
museée des Augustins. Ce qui fait une exposition par mois et
par ville, pour arriver jusqua la fin de la campagne en mai.
Nous avons pense viser les museées car c'est un endroit que
notre cible est plus susceptible de connaitre, dapprécier et
de visiter de part sa culture et son mode de vie.

Affictiage

Nous afficherons nos déclinaisons de visuels le long du
Doubs dans le but de suivre la Boucle de Besancon et ainsi,
de rappeler la boucle du bijou de la collection. Dans les autres
villes, les visuels seront affichés dans les lieux publics.

Les déclinaisons des quatres spots tv seront utilisées pour
étre diffusees sous forme de clips. Ces clips seront affichés
sur des écrans dynamigues dans les villes ou I'on retrouve
les boutiques Maty. De méme, nous installerons des affiches
print sur les abribus de ces mémes villes et ce, tout au long
de la campagne.

Alefier e st ulisttion de Bijoay

Svenements
Opéra'tion A iclicr Creation

Nous avons également prévu d'organiser un événement presse
le 13 janvier 2024 dans I'Atelier de Rimbaud et Verlaine, dans le

5eme arrondissement de Paris, auquel nous inviterons les in-
fluenceurs sélectionnés précédemment et des journalistes.

La journée presse sera organisee pour étre assez eloignée du
lancement mais encore suffisamment proche pour optimiser
les retombeées presse.Cet événement prendra la forme d'un
atelier de création. Linvité aura la possibilité de personnaliser
son bijou de la collection Opéra avec des gravures le rendant
ainsi unigue et authentique. Ce premier évenement sera ferme
au public.

Suite aux retombeées presse de cet événement et pour laisser
aux gens le temps de connaltre suffisamment la collection, un
deuxieme, identique, sera organise le 15 mars 2024, cette fois-
ci ouvert au public, au méme endroit. C'est egalement apres
les grandes fétes comme Noél et la St Valentin ce qui laisse de
nombreuses occasions aux clients d'acheter leur bijou.

En complément de 'évenement, des goodies seront distribues
aux influenceurs et journalistes, ainsi gu'aux personnes qui se
seront deplacées pour cette journée spéciale afin de les remer-
cler. On en prévoit 500.

Ces évenements vont creer de linteraction avec les clients tout
au long de la campagne. Un tote bag avec le logo de Maty et de
la collection Opéra sera distribué. Dedans il y a aura un stylo, un
miroir de poche, une boite a bijoux de voyage, un pochon avec
de la lavande.




Frais d'agence

Cxpositions musées
14 0006

1 000E
Affichage dynamique

9 0006

lotal - 200 000 €

Partenariats influenceurs
39 HO0E

Spots TV
o8 800€

A.ITir.hagﬂ papier
6 400 Atelier de eréation  Lancement
15 B60€ 3612€







