






LE CHOIX DE REPOSITIONNER LA MDD CORA

Depuis 2020, CBA accompagne CORA dans son repositionnement. 

• Après avoir redéfini conjointement un positionnement d’enseigne Cora aligné « pour inspirer et embellir le 
quotidien de chacun » pour tous les pays, 

• Après avoir formalisé la charte identitaire corporate de la marque Cora,
• Après avoir analysé les stratégies de plus de 24 enseignes de distribution dans 9 pays et posé les hypothèses 

stratégiques de marque propre pour le groupe Louis Delhaize,
• Après avoir mené un diagnostic auprès d’un échantillon de 8 397 répondants, dont 4 000 répondants « Grand

Public » et 4 397 répondants « Clients » qui confirme l’hypothèse positive de choisir la marque Cora comme
MDD transversale pour les enseignes du groupe

CBA est mandaté pour relancer la marque produit cœur de marché Cora dans les enseignes Cora et Match.



CORA, 
Une enseigne AIMÉE, 
Une marque CONNUE…

L’ÉCHANTILLON « CLIENTS » (ENCARTÉS) EST
PARTICULIÈREMENT ATTACHÉ À L’ENSEIGNE CORA
ET À SES MARQUES DE DISTRIBUTEURS.

SOURCE : ETUDE INTERNATIONAL OCCURRENCE CBA 2022

UNE TRÈS BONNE NOTORIÉTÉ ASSISTÉE TRANSVERSALE
(PAYS / ENSEIGNES) DE LA MARQUE CORA.



LA MARQUE CORA 
DANS LES AUTRES 
ENSEIGNES : 
+ 2/3 DES GENS EN 
ONT UN AVIS POSITIF
C’EST NORMAL (1/3) C’EST UNE BONNE 
CHOSE (1/3)

LA PRÉSENCE DE LA MARQUE CORA NE POSE PAS DE 
DIFFICULTÉ AUX CLIENTS DES AUTRES ENSEIGNES DU 
GROUPE.

A minima, la marque « Cora » ne suscite aucun rejet. Il n’y a pas d’obstacle « territorial » de
la part de clients qui seraient dérangés de voir la marque « Cora » dans leur magasin.

C’est (peut-être paradoxalement) en Belgique que les résultats sont les meilleurs : jusqu’à
2/3 des répondants encartés estiment que la présence de produits « Cora » dans leur
magasin est une bonne chose.

SOURCE : ETUDE INTERNATIONAL OCCURRENCE CBA 2022



LA MARQUE CORA, 
UN DÉFICIT NOTABLE 
DE QUALITÉ ET DE 
CONFIANCE…

SOURCE : ETUDE INTERNATIONAL OCCURRENCE CBA 2022

UN DÉFICIT TRANSVERSAL DE QUALITÉ PERÇUE ET DE
CONFIANCE NÉANMOINS.
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Atout de choix et de diversité pour le consommateur & une réponse efficace contre l’uniformisation
et l’ultra-industrialisation . 

MDD = + 90 % de l’offreMDD = + 90 % de l’offre MDD = + 90 % DE L’OFFRE













ADN / BRAND STORY

VALEURS & PERSONNALITÉRAISONS D’Y CROIRE BÉNÉFICES

CŒUR DE MÉTIER MAJEURE D’UTILITÉ

MISSIONCOMBAT

Parce que chaque client est unique, nous prenons soin 
d’écouter ses envies et comprendre ses différences. 

Chez Cora, nous pensons que notre métier de commerçant doit 
inspirer et faciliter la vie. Notre rôle est d’embellir le quotidien de 
chacun en magasin et dans sa région. 

Inspirer et  embellir

le quot idien de chacun  

CONFIANCE
CONVIVIALITÉ

SOLIDARITÉ

AUDACE

PASSION

Simple
Sincère

Chaleureuse

posit ive

Depuis sa créat ion en 1969, Cora a toujours 

eu la vocat ion d’améliorer le quot idien 

de chacun là où il se trouve. 

Avec le concept du « tout sous le même toit », 

Cora a largement démocrat isé l’accès 

à de nombreux produits et  services.

Véritable famille d' int rapreneurs, Cora a toujours 

privilégié la décentralisat ion et mis l’ancrage 

local au cœur de ses intent ions.

Nous sommes des commerçants qui 

sélectionnons, produisons et distribuons des 

produits (alimentaires et  non alimentaires) et  des 

services utiles et agréables pour sat isfaire nos 
clients d’aujourd’hui et  de demain. C’est ce qui 

fait  de Cora un acteur attachant.

Fortement impliqués dans le quot idien, nous 
ant icipons et accompagnons l'évolut ion de la 

société et des besoins de chacun en  renouvelant  

notre offre au fil des saisons.

MINEURE D’UTILITÉ

Pour nous, être commerçant, c’est 

partager des moments et 

des expériences

qui apportent du positif 

et du plaisir au quotidien !  

La force de cora, c’est 

la prise en compte de

la diversité des besoins

de ses clients 

et l’action au local. 

Bien êt re Pouvoir d’agir

Émotionnels
- Faire ses courses avec plaisir. 

- Se sent ir écouté, soutenu, compris. 
- Sat isfact ion et  fierté de choisir le bon commerçant .

- S’engager avec Cora pour des act ions à impact posit if

Fonctionnels
- Un large choix de consommation en fonct ion de ses valeurs, de ses 

besoins et  de son budget.
- De vraies solut ions pour varier ses repas quot idiens.

- Un choix inégalé de proposit ions alimentaires et  non alimentaires 

en e-commerce
- Un calendrier commercial et  évènement iel riche

- Des services de proximité ut iles

• La réelle proximité entre nous et avec nos clients 

• La  valeur ajoutée de nos produits frais traditionnels

et locaux. 

• Le large choix et le sélection de bonnes affaires.

• Les services, le conseil, l’accompagnement.

• L’engagement des équipes locales au service des projets 

éducatifs et solidaires. 

• La force de l’évènementiel.
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STRATEGIE & CREATION

Organisation du poretfeuille de produits

Définition du territoire de la gamme Cœur de 

marché 

Formalisation des règles de déploiement dans le 

cadre d’une charte graphique

DEPLOIEMENT PACKAGING

Déploiement de la charte cœur de marché  

définies par CBA sur une base de 1200 

produits par an.

LANCEMENT INTERNE & EXTERNE

. En interne, communiquer la nouvelle stratégie et 

embarquer les collaborateurs internes autour du lancement

. En externe, accompagner le lancement de la nouvelle offre 

et  assurer son installation
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Laurence Bethines
Planneur Stratégique Senior

Louis Collinet
Président

Corinne Pécoul
Head of Branding & Packaging

40 ans
12 agences

11 pays

Membre du réseau 
WPP depuis 2001

330 collaborateurs

Nous sommes entrepreneurs, curieux, engagés.
Nous sommes collaborateurs et clients.

Tous passionnés, tous différents.

Ensemble, nous sommes connectés au monde et à 
la réalité pour identifier les opportunités de 

développement pour votre marque.
Par le design, nous façonnons votre différence.

Nous vous accompagnons pour donner vie à la 
stratégie qui allie pour vous sens et performance, 

expression et expérience.
Et en faisant grandir collectivement votre marque, 

nous faisons aussi grandir son impact sur la 
société.

Une empreinte positive qui inspire et donne envie 
d’agir.

C’est ensemble que nous créons de la valeur.

NESTLE, UNILEVER, GENERAL MILLS, 
BONDUELLE, SAVENCIA, NUTRITION & 

SANTE, INSTITUT PAUL BOCUSE, DADDY, 
INTERMARCHE, INVIVO…

Nous activons 
nos expertises 
au service 
des marques 
pour que 
celles-ci 
deviennent 
moteurs de 
changement
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Créée
en 1992

Filiale du groupe 
CBA et membre du 

réseau WPP

40 collaborateurs

20 ans de savoir-faire 
dans le déploiement 
et l’implémentation 
de charte graphique 

pour les grandes 
gammes et marques 

de la grande 
distribution

CARREFOUR, 
DELHAIZE, 

INTERMARCHÉ, 
INVIVO… 

Anne Sophie Bouvet
Directrice de Clientèle

Franck Merveille
Directeur Général

Intégration dans un même lieu tous les acteurs 
de la chaîne graphique dédiés au suivi du 

déploiement de votre charte graphique et de la 
production de vos design pack
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Sophie Gagey
Business Director

Hervé Paques
Directeur Stratégique

Franck Merveille
Directeur Général

Anne Sophie Bouvet
Directrice de Clientèle

Sonia Froge Fache
Directeur de Création

Laurence Bethines
Planneur Stratégique

Corinne Pécoul
Head of Branding

& Packaging

David Léonard
Directeur de Création

& &





P O S I T I O N N E M E N T  D E  
L ’ O F F R E  P R O D U I T
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Définir le territoire de la 
marque produit CORA au 
regard du positionnement 
des marques enseigne du 
groupe et des attributs 
produits de la nouvelle offre

S Y N T H E S E  M E T H O D O L O G I E  C B A

E X P L O R A T I O N  
C R E A T I V E

A R C H I T E C T U R E  D E  
P O R T E F E U I L L E

Aligner les parties prenantes 
sur la marque produit CORA 
via la rédaction d’un 
manifesto et la réalisation 
d’un mood board de 
marque.

Finaliser l’architecture de 
portefeuille sur la base 
du travail réalisé fin 2021

Définir le narratif des 4 
gammes ambassadrices 
(Cora Cœur de Marché, 
Patrimoine Gourmand, 
Nature Bio, Dégustation)

Rédiger et valider le 
brief créatif pour 
l’offre cœur de marché

Créer les fondamentaux packaging de 
l’offre Cœur de Marché sur la base de 
références pilotes alimentaires et non 
alimentaires

Tester le système développé auprès 
des cibles des 4 enseignes du groupe 
LD

Etendre le design validé à un nombre 
plus étendu de référence dans le but 
de déterminer les règles qui régiront 
les chartes de chaque gamme

Développer les chartes propres à 
chaque gamme

Finaliser le concept 
créatif sur la base 
des résultats des 
tests packaging

Session de briefing des agences 
partenaires & suivi créatif

C H A R T E  
G R A P H I Q U E

F I N A L I S A T I O N  
P O S T  T E S T

T E S T S U I V I  C R E A T I F

Sur la base du 
territoire validé en 
packaging, étendre 
les codes graphiques 
sur des applications 
hors pack, point de 
vente et digital
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1. POSITIONNEMENT DE L’OFFRE PRODUIT CORA

1 0  0 0 0 € 3 à 4  S E M A I N E S

L I V R A B L E SA C T I V I T E S

Plateforme de 
marque

Manifesto

Mood board

1.1. Phase de stratégie complémentaire

. Revue des résultats de l’étude, avec un focus sur les 
besoins exprimés par les consommateurs pour identifier 
les points de différence

. Extension du positionnement de la marque enseigne Cora 
à l’offre produit MDD

. Rédaction des constituants de la marque produit CORA: 
mission, cible, valeur, engagements, raisons d’y croire, ton 
de voix

2 présentations

1.2. Optimisation & première expression visuelle

. Une synthèse des opportunités à partir de l'ensemble du diagnostic interne 
et des angles pertinents de positionnement seront présentés et débattus 
avec les collaborateurs clés des différentes enseignes.

. Session de 3h en présentiel ou distanciel, en présence une équipe 
transnationales LD

. Retravail de la plateforme de marque sur la base du compte rendu de la 
session de travail

. Ecriture d’un manifesto de marque, et illustration du positionnement via 
un mood-board créatif



2 5  0 0 0  € S E M A I N E S *

8 5

2. ARCHITECTURE DE PORTEFEUILLE

2 0  0 0 0 € 4 à 5  S E M A I N E S

2.1. Définition des offres et des gammes

. Sur la base du travail réalisé fin 2021, revue et 
approfondissement de l’architecture du portefeuille

. Premières hypothèses de positionnement pour chacune des 4 
gammes prioritaires (Cora, Cora, Patrimoine Gourmand, Nature 
Bio,  Dégustation)  

. Session de travail: revue et approfondissement des hypothèses 
présentées par l’agence avec une équipe transnationales LD

Narratif des
4 gammes

Clusterization du 
portefeuille produit

2.2. Approfondissement & brief créatif

. Finalisation de l’architecture de l’offre post-workhop et 
approfondissement 

. Réalisation d’un document qui récapitule tous les éléments 
stratégiques et les éléments de positionnement enrichis suite au 
workshop

. Préparation du brief créatif : analyse des codes existants et des codes 
de la concurrence, identification des encodants à garder, à faire évoluer 
et à créer pour la gamme cœur de marché

L I V R A B L E SA C T I V I T E S

Brief créatif pour le 
cœur de marché

2 présentations
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A l’issue de la partie 2, nous nous concentrons sur 
l’offre Cœur de Marché.

Les designs des autres gammes seront développés dans un second temps.

Sur cette partie Cœur de Marché, nous recommandons de commencer 
par une approche globale de l’offre, alimentaire et non alimentaire pour 

déterminer une direction créative qui saura s’adapter à l’ensemble de vos 
besoins, avant de nous concentrer dans un second temps sur les 

catégories alimentaires que vous avez définies comme prioritaires.
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3. EXPLORATION CREATIVE

3 0  0 0 0 € 4  S E M A I N E S

L I V R A B L E SA C T I V I T E S

3.1. Exploration créative

Exploration de 1 à 2 territoires créatifs inspirants pour l'offre Coeur de 
Marché CORA.

La recherche créative portera sur les éléments suivants : l'adaptation de 
l'identité/le logotype Cora en packaging, la création d’un style graphique 
produit (codes photographiques, illustratifs, et typographiques, palette 
colorielle), la création d’un système pacakging avec une organisation des 
informations claire et facilement déclinable, la mise en avant des points de 
différentiation (filière, producteurs, savoir-faire métier,...)

Nos propositions créatives seront illustrées sur les facings de 4 références 
pilote, 3 masters alimentaires (1 référence charcuterie, 1 référence lait, 1 
référence biscuit sucré) et 1 master non alimentaire (1 référence lessive).

1 6  0 0 0 € 4  S E M A I N E S

3.2. Optimisations créatives

Mise au point de la piste créative retenue et extension sur les 
facings de 3 références pilote alimentaires supplémentaires 
(1 œuf, 1 fromage, 1 pâtisserie industrielle).

Cette étape nous permettra également de pousser plus avant 
la réflexion créative sur la mise en avant des filières.

3 présentations
Cœur de Gamme

Pres 1
2 territoires créatifs 

3 masters alimentaire
1 master non alimentaire

Pres 2
1 territoire créatif 

6 masters alimentaire
1 master non alimentaire
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4. TEST

CBA a sollicité l’institut d’études en ligne Panel On The Web | 
Promise Consulting , spécialiste des études marketing ad hoc sur 
Access Panel en ligne pour mener une étude quantitative en vue 
de tester le potentiel de chacune des deux nouvelles pistes par 

rapport à l’identité existante.



8 9

4. TEST (OPTION)

L I V R A B L E SE C H A N T I L L O N

ÉTAPES PREALABLES A LA COLLECTE DE DONNÉES
. Rédaction du questionnaire selon le canevas prévu dans 
la proposition 
. Validation et ajustement du questionnaire avec le client 
. Programmation du questionnaire 
Test fonctionnel du questionnaire et pilote

ECHANTILLONNAGE ET COLLECTE DE DONNEES
. Echantillonnage depuis la base de données fournie par le 
client
. Collecte de données selon les caractéristiques de quotas 
définies
. Rémunération des répondants prise en charge par le 
client (montant) et assurée le cas échéant par nos soins 
pour la logistique de remise (électronique uniquement).

ANALYSES STATISTIQUES
. Codification des 2 (max. 3) questions ouvertes
. Traitements à plats et en tris croisés sur les variables 
pertinentes
. Tests de significativité statistique

REPRESENTATION GRAPHIQUE ET RAPPORT D’ETUDE
. Présentation graphique des résultats
. Analyse détaillée des résultats

RAPPORT DE SYNTHESE ET PRESENTATION ORALE
. Executive Summary
. Présentation orale chez le client (frais de déplacement en 
sus)

L’échantillon sera recruté à partir d’une base de données 
fournie par LD et sur la France uniquement, pour les enseignes 
Cora et Match.

Cette base de données doit comprendre à minima 100 fois plus d’individus qualifiés et 
ayant donné leur accord en vue d’être recontactés. La base de données doit être 
récente, qualifiée à minima sur le nom, prénom et adresse électronique du répondant. 
Elle doit répondre aux critères RGPD concernant sa constitution et les droits 
d’utilisation et de stockage des données. 

Nous préconisons la constitution de deux cellules appariées, c’est-à-dire parfaitement 
identiques en termes de genre, d’âge, de CSP et de grandes régions d’habitation, en 
vue de tester :
. Pour la première cellule, la piste créative #1 et en fin de questionnaire une 
comparaison avec la piste actuelle
. Pour la deuxième cellule, la piste créative #2 et en fin de questionnaire une 
comparaison avec la piste actuelle.

• 500 clients CORA répartis sur les 2 cellules comme évoqué ci-dessus
• 200 clients Match répartis sur 2 cellules également. La lecture par âge et par genre 
ne pourra pas être réalisée mais nous aurons suffisamment de matière. 

L’échantillon sera donc au total de 700 répondants. En procédant en monadique, 
nous assurons le client que chaque piste est testée indépendamment de l’alternative 
et qu’il n’existe donc au sein des données aucun effet ni de contamination, ni de halo, 
ni de lassitude pouvant nuire à la qualité des réponses. Nous proposons en revanche 
d’établir en fin de questionnaire un court comparatif avec la piste actuelle, afin de 
valider que les changements souhaités par l’introduction de la nouvelle identité 
visuelle sont bien atteints.

Chaque cellule comprendra des quotas de genre et d’âge à définir ultérieurement.

Le client prend à sa charge et en sus de la présente proposition la rémunération systématique des répondants. Nous recommandons un bon 
d’achat ou un montant de prime à valoir sur les achats en magasin d’un montant de 5-10 euros minimum par questionnaire complet.

Première proposition de structure à affiner ensemble 
(maximum de 20-22 questions pour une durée estimée de 
12-15 minutes en ligne max)

RECRUTEMENT
Genre
Age
Profession et CSP du chef de famille
Région d’habitation
Enseignes fréquentées, fréquentée le plus souvent

SCREENING
Client CORA & MATCH
Acheteurs ne serait ce que de temps en temps de MDD Cora
Affectation dans une des deux cellules de test avec appariement des quotas

POUR CHACUNE DES NOUVELLES PISTES #1 ET #2
Réaction spontanée après exposition à la piste créative
Evaluation globale
Eléments d’agréement (likes)
Eléments de désagrément (dislikes)
Affinité à l’univers MDD, à l’enseigne CORA
Différenciation vs autres enseignes connues, autres MDD achetées
Retombées d’image sur la marque CORA
Intention d’acheter

BENCHMARK VS L’ACTUELLE IDENTITÉ VISUELLE
Préférence entre l’actuelle et la nouvelle piste créative
Raisons de préférence : qu’ajoute-t-elle ? Que retire-t-elle ? 

AUTRES VARIABLES SOCIODEMOGRAPHIQUES
Montant moyen des achats effectués chez CORA

Q U E S T I O N N A I R E
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5. FINALISATION CREATIVE POST TEST

1 2  0 0 0 € 3  S E M A I N E S

L I V R A B L E SA C T I V I T E S

5.1. Système Packaging 

Sur la base des résultats des tests consommateurs, finalisation 
créative du système packaging sur les facings des 7 références 
pilotes traitées lors des phases précédentes

2 présentations

5.2. Système hors packaging

Cette étape de travail permettra de définir comment les codes 
définis préalablement pourront être étendu au-delà du packaging, 
dans l’objectif de déterminer comment la marque produit pourra 
s ’exprimer dans les enseignes physiques ou digital et permettra de 
cadrer les codes en communication en préparation du travail mené 
par les équipes Ogilvy – Social Lab.

Extension des codes graphiques packaging sur 5 applications 
représentatives (à définir avec vous):
. 1 Poster Point de Vente Produit
. 1 Poster Point de Vente Marque MDD
. 1 Encart en Catalogue Enseigne Cora/Match
. 1 Post Réseau Social
. 1 Bannière Web sur votre site e-commerce

2 présentations

1 6  0 0 0 € 3 à 4  S E M A I N E S

Packaging
6 masters alimentaire

1 master non alimentaire
2 présentations

Hors Packaging
5 applications

2 présentations
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6. CHARTE GRAPHIQUE

2 2  1 0 0  € 5  S E M A I N E S

L I V R A B L E SA C T I V I T E S

10 références FOP 
supplémentaires

4.1. Extensions créatives

. Extension du design validé au FOP d’une dizaine de référence 
cœur de gamme dans l’objectif de déterminer les règles qui 
régiront les chartes de chaque gamme.
. Extension du design sur les dos et côtés nécessaires pour 
l'établissement de la charte et l'implémentation, en continuité 
avec l'histoire développée en Facing : un développé toutes faces 
simple et un développé toutes faces complexe

Les textes marketing et légaux sont fournis par la marque

2 présentations

4.2. Charte Graphique

Formalisation des principes d’application de la nouvelle identité 
graphique dans une charte sur la base des références packaging 
et des applications hors pack développées précédemment :
. Définition du chemin de fer de la charte
. Rédaction des grands principes d’application en français
. 2 A/R de relecture 

1 7  5 0 0 € 8  S E M A I N E S

1 toutes faces complexe 
et 1 toutes faces simple

Charte de 25 pages
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7. ON-BOARDING & ALIGNEMENT STRATEGIQUE

3  3 6 0 €

L I V R A B L E SA C T I V I T E S

2 session de 4h 
avec Ogilvy pour 

l’on-boarding

7.1. On-boarding stratégique & créatif

Session d’on-boarding stratégique à l’issu 
des phases de positionnement et 
d’architecture de portefeuille avec nos 
équipes stratégiques

Session de briefing sur la marque et ses 
codes graphiques à l’issu de la validation 
design avec nos équipes stratégiques et 
créatives.

7.2. Alignement stratégique

Réunion mensuelle de 2h avec les équipes 
Ogilvy pour assurer le suivi stratégique et 
créatif de la communication

10 080 €  (annuel)

1 réunion mensuelle 
sur la première année 

pour le suivi
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*Budget estimatif sur la base de notre connaissance des dossiers à date. Cette proposition devra être affinée et complétée selon la stratégie retenue à réception du brief des équipes LD.
Hors options, recherches juridiques, matériel de test, achat d’art, exe et frais d’envoi.

1 6 5  2 6 0 € *

P O S I T I O N N E M E N T  D E  
L ’ O F F R E  P R O D U I T  C O R A

A R C H I T E C T U R E  D E  P O R T E F E U I L L E

1 0  0 0 0 € 3 à 4  S E M A I N E S

2 0  0 0 0 € 4 à 5  S E M A I N E S

4 6  0 0 0 € 8  S E M A I N E SE X P L O R A T I O N  C R E A T I V E

F I N A L I S A T I O N  C R E A T I V E  P O S T  T E S T 2 8  0 0 0 € 4 à 5  S E M A I N E S

T E S T

E X T E N S I O N S  C R E A T I V E S 2 2  1 0 0 € 5  S E M A I N E S

C H A R T E  G R A P H I Q U E 1 7  5 0 0 € 8  S E M A I N E S

A L I G N E M E N T  S T R A T E G I Q U E 3  3 6 0 €

S U I V I  C R E A T I F  ( O P T I O N ) 1 0  0 8 0  €  ( a n n u e l )

S Y N T H E S E  M E T H O D O L O G I E  C B A

1 8  3 0 0 € 5 à 6  S E M A I N E S





PRÉSENTATION DE NOTRE OFFRE.

⚫ L’agence Sub a développé depuis plus de 20 ans un réel savoir-faire dans le déploiement et l’implémentation de
charte graphique pour les grandes gammes et marques de la grande distribution.

⚫ Afin de répondre aux mieux à vos besoins en terme de qualité, prix, délais, SUB vous présente SUB STATION, son
offre d’implémentation créative pour CORA.

⚫ L’équipe dédiée proposée ainsi que le budget estimatif sont réalisés sur la base d’un déploiement de  4000 
références cœur de gamme sur 3 à 4 ans soit 1 200 références annuelles environ.

Nous détaillons dans ce document les facteurs clés de succès pour que votre déploiement soit une réussite.



● Nous intégrons dans un même lieu tous les acteurs de la chaîne graphique dédiés au suivi du déploiement de votre 
charte graphique et de la production de vos design pack.

● Nous centralisons toutes les différentes étapes nécessaires à la réalisation de votre packaging afin de préserver la 
création, d’optimiser la qualité, de respecter les timings et de contrôler les coûts.

● Faire partie du groupe CBA permet à nos équipes de s’imprégner de la stratégie de la marque Cora, de trouver avec 
CBA les meilleurs process pour vous assurer un process fluide de passation, de définir les limites de prestation de 
chacun et de respecter votre charte graphique tout en apportant de la créativité si besoin.

PRÉSENTATION DE NOTRE OFFRE.



NOS AVANTAGES.

Proximité
Flexibilité
Réactivité
Implication
Contrôle des coûts

Expertises
Ressources
Solidité financière

D’UNE STRUCTURE 
DÉDIÉE

D’UN GRAND 
GROUPE



FACTEURS CLES DE SUCCES.
pour un déploiement réussi

Equipe Dédiée

Respect des timings

Rituel

Amélioration continue des process

Les 4 facteurs clés de succès



ÉQUIPE DÉDIÉE.
● Basé sur un volume de travail annuel de 1200 refs (soit 4000 refs en 3-4 ans) nous mettrons en place une équipe 

projet dédiée composée de :

1 Directeur de clientèle
2 Chefs de projet
1 Directeur de création
2 Directeurs Artistiques
2 Designers / Metteur au point
1 photographe + 1 styliste
2 Infographistes (montage, intégration et retouches d’image)
2 Exécutants
1 Responsable Fabrication

Cette équipe dédiée nous permet d’assurer le
contrôle des chartes et la qualité homogène de
votre projet.

A noter: 

Nous pouvons mettre en place des implants chefs de projets pack chez vous pour renforcer votre 
équipe et assurer une meilleure coordination avec notre équipe dédiée interne.



RESSOURCES ADDITIONNELLES.
● L’équipe dédiée pourra s’appuyer sur les ressources additionnelles au sein de l’agence Sub et du 

groupe CBA ou se renforcer en fonction de vos besoins, à savoir:

Sub Design

1 Directrice de création
4 Directeurs Artistiques
6 Designers
3 Infographistes
3 Exécutants

CBA Paris

3 directeurs de création
4 Equipes créatives de 5 
personnes
4 Infographistes 
3 Illustrateurs
3 Exécutants



RESPECT DES TIMINGS.
● En implémentation, le timing est clé pour réussir son déploiement, assurer la gestion de l’équipe 

projet (client/agence) et optimiser son time-to-market.

*nos timings habituels à affiner avec vous



RITUEL.
● Par expérience, la mise en place d’un rituel (briefs et débriefs à date fixe) et d’un volume bien cadencé 

(dans notre cas, environ 25 références/semaine) permet d’absorber un plus gros volume et de 
structurer le travail de l’équipe projet (client/agence).



AMÉLIORATION CONTINUE DES PROCESS.
● Depuis 2005, nos équipes travaillent quotidiennement sur notre outil de workflow interne. Nous avons 

développé une expertise dans le conseil, le développement et la gestion de ce type d’outil que nous 
mettons dorénavant au service de nos clients. Une démonstration peut vous être faite en ligne.

● Cet outil permet de mettre en place des KPI (timings réels / nombre d’aller-retour / raisons des retards/ 
etc…) et nous permet de visualiser rapidement les éléments de blocage dans les projets et de mettre 
en place les actions correctives nécessaires.

Notre outil

Exemple de KPI



STUDIO PHOTO
Le groupe dispose en interne de

● 2 plateaux photo

● une cuisine équipée

● Une réserve de stylismes et accessoires

Aujourd’hui, nous travaillons essentiellement avec 
2 photographes, spécialistes de la photographie, 
notamment culinaire:

● Philippe-Alexandre Chevallier 

● Tiphaine Lanvin

Et plusieurs stylistes culinaires notamment:
● Sophie Bertrand

● Emmanuelle Redon



TARIFICATION ET BUDGET ESTIMATIF

●

●

●









GRILLE TARIFAIRE SIMPLIFIÉE

TARIFS

Création tête de gamme 2 pres 935 €

Déclinaison variété 2 pres 540 €

Adaptation Format 2 pres 450 €

Reprise de visuel uniqt infog 195 €

Image Banque ss infog 250 €

Achat d'art simple (sans stylisme) inc. Infog 550 €

Achat d'art avec stylisme inc. Infog 1 080 €

Exécution 3 relectures 380 €

Simulation 3D option 100 €

● Nous mettrons en place une grille tarifaire claire, précise et détaillée en amont du projet en fonction de vos attentes. 

● En attendant, vous trouverez ci-après une grille simplifiée ajustée d’environ -10% par rapport à notre dernière proposition ainsi que deux estimations du 
budget global et du prix moyen à la référence (sans et avec achat d’art, ce poste étant le plus difficile à estimer) sur la base de clés de répartition souvent 
observée.

*Infog (infographie) : retouches et intégration des visuels



BUDGET ESTIMATIF ANNUEL
● Sans achat d’art ● avec achat d’art

VOLUMETRIE 1200

% du total
Création tete de gamme 30% 360
Déclinaison variété 60% 720
Adaptation Format 10% 120
Exécution 100% 1200

TARIFS
Création tête de gamme 2 pres 935 €
Déclinaison variété 2 pres 540 €
Adaptation Format 2 pres 450 €
Reprise de visuel uniqt infog 195 €
Image Banque ss infog 250 €
Achat d'art simple (sans stylisme) inc. Infog 550 €
Achat d'art avec stylisme inc. Infog 1 080 €

Exécution 3 relectures 380 €
Simulation 3D option 100 €

CHIFFRE D'AFFAIRES % du total
CA Tête de gamme 30% 336 600 €
CA Déclinaisons 60% 388 800 €
CA Adapatations format 10% 54 000 €
CA Reprise de visuel 10% 23 400 €
CA Achat d'art Bank Image 20% 60 000 €
CA Achat d'art simple 35% 231 000 €
CA Achat d'art avec stylisme 35% 453 600 €
CA Exe 100% 456 000 €
CA simulation 3D

BUDGET FOURNISSEUR 2 003 400 €

Prix moy/ref 1 670 €

Autres Frais prévisionnels 
=> BUDGET CORA 5% 100 170 €
Présentations et relectures additionnelles, 
Changements de briefs, de plans, etc…

VOLUMETRIE 1200

% du total
Création tete de gamme 30% 360
Déclinaison variété 60% 720
Adaptation Format 10% 120
Exécution 100% 1200

TARIFS

Création tête de gamme 2 pres 935 €
Déclinaison variété 2 pres 540 €
Adaptation Format 2 pres 450 €
Reprise de visuel uniqt infog 195 €
Image Banque ss infog 250 €
Achat d'art simple (sans stylisme) inc. Infog 550 €
Achat d'art avec stylisme inc. Infog 1 080 €
Exécution 3 relectures 380 €
Simulation 3D option 100 €

CHIFFRE D'AFFAIRES % du total
CA Tête de gamme 30% 336 600 €
CA Déclinaisons 60% 388 800 €
CA Adapatations format 10% 54 000 €
CA Reprise de visuel 0 €
CA Achat d'art Bank Image 0 €
CA Achat d'art simple 0 €
CA Achat d'art avec stylisme 0 €
CA Exe 100% 456 000 €
CA simulation 3D

BUDGET FOURNISSEUR 1 235 400 €

Prix moy/ref 1 030 €
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AVANT-PROPOS

Le lancement réussi 
d’une nouvelle marque 
pour le groupe Louis 
Delhaize dépendra de 
sa capacité à déployer 
une communication 
moderne adaptée aux 
enjeux d’aujourd’hui.

Pertinence
des messages

Des messages personnalisés
aux différents segments
en fonction des attentes

tout au long du processus
d’achat.

Pertinence
de la distribution

Une distribution des messages
sur les bons touchpoints,
au bon moment, dans les

bons formats, 
aux bonnes personnes.

L’un ne va pas sans l’autre et conditionne
un meilleur ROI sur les investissements publicitaires.

01
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AVANT-PROPOS
3 TEMPS DE COMMUNICATION ONT ETE IDENTIFIES

110

01

2. COMMUNICATION 
INTERNE

3. COMMUNICATION 
EXTERNE

1. COMMUNICATION 
FOURNISSEURS

Points de contact 
identifiés à ce jour:

- Communiqué de presse
pour la presse pro
- 1 video entre 15 et 30 
min, - 3 emails: invitation, 
relance et remerciement

Un toolkit à mettre à 
disposition des ensiegnes : 
- 1 aAfiche dans 2 formats,.
- annonce presse, 2 
formats
- 1 vidéo max 7 sec pour les 
réseaux sociaux

- 1 Affiche,  dans 2 formats
- 1 video , de 5 min max
- 1 email Newsletter

La communication Fournisseurs sera développée en amont de la communication Interne et Externe.

Cible
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AVANT-PROPOS
METHODOLOGIE POUR LA CONCEPTION DE LA COMMUNICATION

111

01

Création Production

Cette phase se compose de 
la rélfexion stratégique, 
avec définition des 
messages en fonction des 
cibles, et des meilleurs 
canuax pour les  distribuer

Cette phase couvre la 
partie de réalisation des 
idées proposées en  
maquettes lors de la phase 
de création.

Stratégie

Cette phase compose de la 
rélfexion créative. Un 
concept de campagne est 
déceloppé, puis est 
déclinéeen maquettes pour 
tous les points de contact 
identifié lors de la stratégie. 
L’oobjectif est d’être en 
cohérence avec la stratégie 
de marque, d’être 
impactant, différentiant et 
pertinent pour chaque 
cible.

Le concept de la campagne sera développé pour la Campagne Interne et Externe..
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SYNTHESE DE LA PROPOSITION

112

02

Version A

2 journée de tournage 

Prise de vue visuel : Option basse

Option Droits Réserve Basse

Version C

3 journées de tournage (2+1)

Prise de vue : Option Haute

Rights : Options haute

STRATEGIE 8.774 € 8.774 €

CREATION 23.762 € 23.762 €

PRODUCTION 63.417 € 63.417 €

Total 1 95.953 € 95.953 €

STRATEGIE 11.288 € 11.288 €

CREATION : CONCEPTION 19.562 € 19.562 €

DECLINAISON DE LA CREATION 34.360 € 34.360 €

PRODUCTION 49.956 € 106.655 €

Total 2 115.166 € 171.865 €

Total  (1. + 2.) 211.119 € 267.818 €

RESERVE POUR DROITS - Video 1.000 € 5.000 €

RESERVE POUR DROITS - Visuel 6.000 € 30.000 €

RESERVE POUR DIVERS : 10% du Total 1+2 21.112 € 26.782 €

Total 3 28.112 € 61.782 €

TOTAL (1+2+3) 239.231 € 329.600 €

OPTIONS Production - Enveloppe pour une journée de tournage 

supplémentaire - Inclut frais de production et suivi agence de la 

production

(au-delà de 3 journée, les coûts de créations seront revisés).

17.536 €

Enveloppe pour une prise de vue "Key visual" élaborée 39.163 €

1. COMMUNICATION 

FOURNISSEURS

2. COMMUNICATION INTERNE 

ET EXTERNE

3. RESERVES

11.288 €

19.562 €

34.360 €

89.119 €

154.329 €

250.282 €

5.000 €

30.000 €

25.028 €

60.028 €

310.310 €

Version B

2 journées de tournage.

Prise de vue visuel : Option Haute

Option Droits Réserve Haute

8.774 €

23.762 €

63.417 €

95.953 €

Le détail de la proposition a été communiqué 
en fichier excel
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Scénario 1
Rebranding MDD “CORA”

Scénario 2
Nouvelle MDD X

Cette proposition est une indication. Ce devis est susceptible d'être modifié en cas de variation des produits livrables, de 
changement des méthodes de travail ou de prolongation de la durée du projet, ou du prolongement du projet au-delà du 31 
décembre 2023.

Services:  

Accompagnement dans le cadre du lancement de la marque MDD Cora en 2023 en partenariat avec CBA.  3 éléments
d'intervention ont été identifiés : Communication fournisseurs, Communication interne (employés de Cora, Match et LD), et 
Communication externe (clients)“

Livrables finaux :
113

NOTES SUR PROPOSITION04

Communication fournisseurs

•1 master Communiqué de presse pour la 
presse professionnelle. En français. Option 
pour déclinaison du master en NL, et Rou.
•1 video – 30 min, en français. Option pour 
sous-titrage du master video en GB
•3 emails template  : invitation, relance, 
remerciement. Déclinaison en FR et GB. Total 
6 template (pas de développement html).

Communication interne

•1 concept de campagne pour le toolkit, 
avec un key visual
•un master d'affiche, en 2 formats (A3 et 1 
autre, à définir) 
•une video – 5 min max
•1 master email Newsletter master avec 
adaptation de la copy à 3 cibles différentes
•Option pour déclinaison de chaque master 
en en NL, et Rou.

Communication externe clients 

Toolkit pour les propriétaires de magasins :
• 1 master affiche 4C dans 2 formats, qui 
sera décliné dans un master 1 annonce 
presse – format simple page et déclinaison 
en demi-page
• 1 vidéo max 7 sec pour social media (pas 
de tournage)
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Scénario 1
Rebranding MDD “CORA”

Scénario 2
Nouvelle MDD X

Durée du projet :

Le projet sera réalisé en 2 parties disctinctes dans le
temps :

• Etape 1 : Communication fournisseurs

• Etape 2 et 3 : Communication interne et
communication Clients

Plusieurs semaines pourront séparer les 2 étapes.
Si le total du projet devait dépasser plus de 12
semaines, le devis pourrait être revu.

114

04 NOTES SUR PROPOSITION

Paramètres du projet et du devis :

Les études nécessaires seront fournies par CBA ou LB à OSL. Si le 
travail de stratégie nécessitait des études complémentaires, OSL 
proposerait les études en question, avec objectifs, 
méthodologie, coûts. Les études ne seraient lancées qu'après 
accord de LD sur l'ensemble.
A chaque étape de travail, les nombre de feedbacks client (et 
donc de retravail) comptabilisés sont de 1 round.
Les feedacks clients seront communiqués à OSL par écrit, et de 
manière consolidée, par le même contact chez LD.

Pour les 3 étapes, la stratégie n'étant pas élaborée à ce jour, la 
liste définitive des livrables sera réévaluée quand la stratégie 
sera validée. Le budget actuel pourra dès lors être revu, pour 
couvrir les coûts de développement créatif et de production 
nécessaires.

S'il est nécessaire de créer un nouveau concept, un devis 
supplémentaire sera préparé.

Les budgets de tournage et prises de vue sont des enveloppes (1 
lieu de tournage/prise de vue). Les budgets définitifs devront 
être calculés sur la base de la création.

Les réunions sont prévues en video call.
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Scénario 1
Rebranding MDD “CORA”

Scénario 2
Nouvelle MDD X

Le devis n'inclut pas :

Les livrables autres que ceux cités ci-dessus

Les réunions, présentations, workshops, préparation de documents autres que ceux listés dans le devis.

Comédiens, mannequins, figurants.

Les droits d'usage (réserve proposée)

Voyages, hotel et temps de voyage (taux horaire appliqué par personne sur temps de transport).
115
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CARREFOUR



Carrefour
Un leader mondial de la distribution

Carrefour est un leader mondial de la distribution avec env. 
12 225 magasins dans plus de 30 pays. 

Depuis 60 ans, le groupe est précurseur dans la grande 
distribution alimentaire avec le concept d'hypermarché en 
1963, les produits à la Marque Carrefour depuis 1976 et le 
lancement de la gamme Carrefour Bio en 1997. 

CBA & Sub accompagnent Carrefour depuis plus de 15 ans, 
avec l'élaboration de plus de 20 chartes graphiques et d'env. 
1000-2000 SKUs mises en œuvre chaque année. 



Sélection de quelques travaux depuis 2006



Carrefour 
Coeur de Marché

CBA a repensé le cœur de gamme pour Carrefour en 
introduisant une structure forte, qui permet de mettre en 
évidence la dénomination et les avantages du produit ainsi 
que de consacrer beaucoup d'espace au visuel du produit 
lui-même. 
Le mot-symbole Carrefour est remplacé par le signe « C », 
qui sert de label de qualité pour signer tous les produits de 
la gamme. 

La gamme de base compte env. 5000 produits, la nouvelle 
structure d'emballage devait donc s'adapter à une multitude 
de formats d'emballage différents. 

CBA a développé 90 masters et SUB a mis en œuvre env. 
1500 SKU/an

Carrefour Cœur de marché



Avant Après



Segmentation: 3 Non-Food Design Territories



Segmentation: 7 Food Design Territories



Master SKUs – Non-Food



Master SKUs - Food



























CARREFOUR SELECTION

Charte graphique
Déclinaisons créatives

Prises de vue
Masters exécution

450 réfs













CARREFOUR BIO

Charte graphique
Déclinaisons créatives

Prises de vue
Masters exécution

850 références
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CARREFOUR
MARKET
TOUS EN CUISINE

Carrefour Market a choisi CBA pour le déploiement d’un tout 
nouveau concept Retail. Le challenge de nos équipes a été 
de concevoir un concept store inédit permettant à la fois 
d’incarner “Act for Food”, la campagne globale portée par 
le groupe Carrefour, et de concrétiser la posture de proximité 
de Carrefour Market auprès de ses consommateurs.

CBA a ainsi accompagné Carrefour Market dans l’ensemble 
de la création de ses fondamentaux identitaires : les prises
de paroles magasin (ton de voix et univers visuel). Le but ? 
Donner aux consommateurs l’envie de mieux manger grâce 
à un ton de voix bienveillant, positif et direct.

Les codes architecturaux de ce concept store ont été pensés 
autour de l’élément central du magasin : le marché frais 
et gourmand afin de renforcer l’image de fraîcheur 
et de remettre l’humain et les métiers de bouche au cœur 
du projet. 

Devenir acteur du quotidien n’aura jamais été aussi agréable !

PLATEFORME DE MARQUE / IDENTITÉ DE MARQUE / RETAIL

172

C
A

R
R

EF
O

U
R

 M
A

R
K

ET



173

N
O

S 
R

ÉA
LI

SA
TI

O
N

S
C

A
R

R
EF

O
U

R
 M

A
R

K
ET

CONCEPT
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CONCEPT



175

N
O

S 
R

ÉA
LI

SA
TI

O
N

S
C

A
R

R
EF

O
U

R
 M

A
R

K
ET

MANIFESTO
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Les zones clés du concept

pour tous les fruits et légumes 
frais, une serre tempérée qui 

garantie une fraicheur des 
produits

où l’on voit les chefs en action pour les 
bons petits plats de traiteur : prêt à 

cuisiner, prêt à réchauffer ou même prêt 
à déguster sur place !

où l’on comprend 
d’où viennent les fromages, 

les jambons, … des gestes métiers 
théatralisés et une mise en avant 

des produits de saison

LA SERRE DU PRIMEUR LA CUISINE LES MÉTIERS ARTISANTS
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LES INGRÉDIENTS
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UNE TYPOGRAPHIE PROPRIÉTAIRE
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UNE PALETTE DE COULEUR RESSERRÉE AUTOURS DES ESSENTIELS
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DES ILLUSTRATIONS ET UN TON DE VOIX
FORT ET ACCESSIBLE
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UNE FRESQUE PAR RÉGION
(ICI L’ILE-DE-FRANCE)
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DES GOODIES 
“TOUS EN CUISINE”
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DANS LA SERRE
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ÉLEVATION SERRE
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DANS LE BIO
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ÉLEVATION BIO
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DANS LA CUISINE
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DANS LA CUISINE
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DANS LA MARÉE



194

N
O

S 
R

ÉA
LI

SA
TI

O
N

S
C

A
R

R
EF

O
U

R
 M

A
R

K
ET

DANS LA FOURNÉE
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DANS LA BOUCHERIE ET LA FROMAGERIE
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DANS LA BEAUTÉ
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