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LE CHOIX DE REPOSITIONNER LA MDD CORA

Depuis 2020, CBA accompagne CORA dans son repositionnement.

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

 Apres avoir formalisé |la charte identitaire corporate de |la marque Cora,

 Apres avoir analysé les stratégies de plus de 24 enseignes de distribution dans 9 pays et posé les hypotheses
stratégiques de marque propre pour le groupe Louis Delhaize,

 Apres avoir mené un diagnostic aupres d’un échantillon de 8 397 répondants, dont 4 000 réepondants « Grand
Public » et 4 397 répondants « Clients » qui confirme I’hypothese positive de choisir la marque Cora comme

MDD transversale pour les enseignes du groupe

CBA est mandaté pour relancer la marque produit coeur de marché Cora dans les enseignes Cora et Match.
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PARTAGE D'ELEMENTS STRUCTURANTS

CORA, ,
Une enseigne AIMEE,

Une marque CONNUE...

SOURCE : ETUDE INTERNATIONAL OCCURRENCE CBA 2022

L'ECHANTILLON «

CLIENTS »

ENCARTES) EST

PARTICULIEREMENT ATTACHE A L'ENSEIGNE CORA
ET A SES MARQUES DE DISTRIBUTEURS.

Eord) 10

Mon enseigne (0
préférée 85 /0

Gord

consommateurs
occasionnels
ou fréquents

de la Marque
de Distributeur Cora !

95%

il
50%

devant Colruyt 10%, Delhaize et
Lidl 8%, et Match 6%

92%

il
47%

devant Lidl 19% Kaufland 11%,
Carrefour 7% et Mega Image 6%

89%

Au Luxembourg, c'est Match qui
domine parmi les clients
sollicités. Match est I'enseigne
préférée de 47% dentre eux,
devant Lidl 14%, Cactus 12%, Aldi
8%. Cora n'est citée que par 4%
des répondants.

88%

UNE TRES BONNE NOTORIETE ASSISTEE TRANSVERSALE
(PAYS / ENSEIGNES) DE LA MARQUE CORA.

Notoriété (assistée) des Marques de Distributeurs

Notoriét (assistée) des Marques de Distributeurs N |

Sélectionnez ci-dessous les marques de distributeur de votre enseigne

—) Cora
) Patrimoine gourmand
—— L'ame du terroir
— Nature Bio

IMatch Préparé par nos soins

mmm——)  Saveurs de nos régions

mmp Nos régions ont du talent
Marque Repére
—) Paturages 0%

Monique Ranou
Bio village

C’est qui le patron ?
Simpl

Délicieux

Lame du terroir

94,6%
cora Cora et Patrimoine
- Gourmand sont bien
identifiées,

mais les autres

Marques de

Distributeurs du
mCora groupe sont en
m Supermarché Match souffrance.

L'Ame du terroir chez
Match est devancé par
Saveurs de nos régions,
Nos régions ont du
talent, et Paturages.

ra) & 120 (Supermarché Match)

Notoriété (assistie) des Marques de Distributeurs —

Sélectionnez ci-dessous les marques de distributeur de votre enseigne

> Cora

— L'ame du terroir

— Nature Bio

mmm—) Saveurs de nos régions

Délicieux

G Cora est bien
COra identifiée dans les 2
enseignes,

Nature bio surperforme
chez Match

mCora Au Luxembourg, peu

=Match  d'occasions de se
tromper, et pourtant
Saveurs de nos régions
ressort devant
Patrimoine gourmand !

ra) & 5 (Match)

Sélectionnez ci-dessous les marques de distributeur de votre enseigne

—)  Cora

97.5%

TiLS Cora est bien
d [T 63k cora identifiée dans les 2
— L'ame du terroir w 364% enseignes,
—) Noture Bio [T 50" Patrimoine Gourmand
— Boni . etl'ame du terroir plus
faiblement
Saveurs de nos régions 5o -
paturages [/ = Match / Smatch Boni et Délicieux sont
Monique Ranou 3% particuliérement bien
simpl |20 « identifiées » chez Match
el ke / Smatch, & un niveau
— Délicieux e’ 10,05 presque oompa_rable a
Clest quile patron 7 110% celui de Nature Bio.
Louis ID'EZE% QCM | Bases : 404 (Cora) & 67 (Match/Smatch)

Notoriété (assistée) des Marques de Distributeurs

Sélectionnez ci-dessous les marques de distributeur de votre enseigne

— Cora
—— Winny

—) Traditia Gustului
— Nature Bio
) Patrimoine gourmand
Creme d'Or

— Influx
Choco Plaisir

) L'dme du terroir

84,5%

cora

® Cora

QCM | Bases : 381 (Cora)

Cora est trés bien
identifiée

En Roumanie, Créme
d’Or ressort devant
Influx et au méme
niveau que Patrimoine
Gourmand !
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PARTAGE D'ELEMENTS STRUCTURANTS

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)

SOURCE : ETUDE INTERNATIONAL OCCURRENCE CBA 2022

LA PRESENCE DE LA MARQUE CORA NE POSE PAS DE
DIFFICULTE AUX CLIENTS DES AUTRES ENSEIGNES DU
GROUPE.

QUE PENSEZ-VOUS DE LA PRESENCE DE PRODUITS DE LA MARQUE
« CORA » DANS VOTRE MAGASIN ?

]
10 il = 11
DRE®E  houra# MATOH AT
« Je trouve cela tout a fait normal » 37% 37%** 27% 539%, 45% N/A*

« Je pense que c’est une bonne chose » 36% 63%** 66% 13% 34% N/A*
«Celamiindiffére>  23%  0%** 8%  29%  19% N/A*

« Je ne comprends pas pourquoi ces 5% 0%** 0% 4% 2% N/A*
produits se trouvent dans mon magasin »

* question non posée en Roumanie, Cora étant la seule enseigne du groupe testée ;
** gttention, bases faibles !

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



MAIS 000

I_A M ARQUE co R A UN DEFICIT TRANSVERSAL DE QUALITE PERCUE ET DE
y J CONFIANCE NEANMOINS.
UN DEFICIT NOTABI_E Freins a 'achat pour la marque Cora
1
DE QUALITE ET DE 4 . _ "
CONFIANCE LS e s PO
connues
EEN o N

#2 Marques plus 17% | Confiance 13% | Confiance Confiance
connues

43 Meilleure qualité 13% | Marques plus 12% | Qualité 12% | Marques plus  17%
nutritionnelle connues connues

#4 Confiance 11% | Meilleure qualité 11% Rapport qualité- 12%

nutritionnelle prix

Py
7 SOURCE : ETUDE INTERNATIONAL OCCURRENCE CBA 2022 Cb d/



ETAT DES LIEUX DE LA MARQUE CGEUR DE MARCHE AUJOURD'HUI

Un systéme de double ellipse impactant mais des codes graphiques désuets qui ne rendent pas
les produits attractifs et qui ne répondent pas aux attendus contemporains de plaisir et de sain.

=\ oo ey i - Absence de territoire et de story telling.

up e“ eur g 4 ﬁ - * Une marque Cora appauvrie et stickée surle
. = e packaging.

« Des couleurs basiques qui ne servent ni le plaisir, ni la
qualité, seulement la diversité de la variété.

RIJK AAN KALFSVLEES

RIJK AAN KIP

RIJK AAN RUNDVLEES
' b

« Des photos et des illustrations datées.

« Une proposition qui évidemment n‘exprime pas notre
positionnement.

 MAIS UN INCROYABLE IMPACT

LA NECESSITE DE S’AFFRANCHIR DES ENCODANTS TROP
RIGIDES ET TROP ENFERMANTS ACTUELS

ET UNE CONVICTION FORTE : SE LIBERER DE L’ELLIPSE.

cbha



ENJEUX

SORTIR DE L’ETAU ENTRE

 L'OFFRE PREMIER PRIX / DISCOUNTER
 LES MARQUES NATIONALES

TROUVER SON JUSTE ROLE PARMI
 LES AUTRES MARQUES DE NOTRE PORTFOLIO

cbha



cora

SUPERMARCHE

L’OFFRE 1ERS PRIX CHEZ CORA DEMAIN : TOP BUDGET mmm
NOTRE ENJEU : NOURRIR LA SUPERIORITE DE L'OFFRE COEUR DE MARCHE CORA —
PAR UNE VALEUR AJOUTEE TANGIBLE ET ATTRACTIVE VS. LE 1ER PRIX

Fond blanc

Visuel détouré
Marque rouge /

Top : choix au top prix

lait
Dem]
écreme

HALFVOLLE
MELK

jambon

Supérieur

sans couenne

: 3
W de Paris
. AVEC COUENNE

SUPERIEURE HAM ZONDER
lessive au

SAVON de
Marseille




UN NOUVEL ENVIRONNEMENT CONCURRENTIEL A PRENDRE EN COMPTE:
EVOLUTION DES POSITIONNEMENTS DES MARQUES 1ER PRIX.

Une volonté de sortir exclusivement de I'argument prix pour renforcer la perception de valeur : qualité
produit et image de soi.

First
Price

clever ©00
365) | o &
@ 2

Quotidien Confiance Management

S(:MEPQD Euw N\ / du budget

PETIT PRIX ~ ~

.‘.' )
o
Mur}i;un 4
111111111

~
Simplicité ~~
i / \ ™~ « No brainer »
TESCO
WAITROSE No Logo Unir Everyday Value
Anti Marketing nos forces “.1
/ \/ T [ SPar[]
No Brand = PUBLICH £5Y A

[ BRANDLESS ] G O O D S

no name®

cbha
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UN ENJEU MAJEUR D'INCARNATION DE NOTRE POSITIONNEMENT « INSPIRER ET EMBELLIR LE QUOTIDIEN »
VS. DES IDENTITES PREMIER PRIX ENCORE TRES MONOLITHIQUES ET ANCREES DANS LA SIMPLICITE ET LA
SOBRIETE DU BLANC ET DU VISUEL PRODUIT DETOURE MAIS QUI COMMENCENT A ALLER AU-DELA DU SEUL

ARGUMENT PRIX.
w = : O =
\'l«h."..‘ ‘M&
?aé 0 VNI["-’[?
S Veudisie
—{ y V!lDURA’xS
= " e— =
T30ge

L'esprit léger au quotidien

— -
jeoe £ QOO
W us D'ORANGE o
g & base de concentré :!-? LESSIVE
E ~ POUDRE
3_- § ! o) st o5
KETCHUP EY & A
nature F > \\\\§
T B
B N
I W

Le compagnon du quotidien

En France

Rien que du top

*@‘

S~ D‘ORAligg
N ABASE OE

QQ'

‘ ORANGE

JUICE FROM

F ; I ; CONCENTRATE

ATED ¢ A NS
EMMENTAL é HARICOTS
3 & VR
. .

& [TRES FINS
Q. VERY FINE
GREEN BEANS

AN -
.."; ) Q ’ X 3
O R ; Ve B
DN S ! \ 2 B
wis F \ Le’s AN
R < e "« i
Y e i A Ao Ll
i [oh
< g |
() | '
L 3 I ) 1
=] N iy (i )
- J o

On gagne a désencombrer le superflu

cbha
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A L'INTERNATIONAL, DES POSITIONNEMENTS ET DES TERRITOIRES IDENTITAIRES QUI VALORISENT LES
PRODUITS POUR UN QUOTIDIEN PLUS AGREABLE / OU LES CONSOMMATEURS DANS LEUR DEMARCHE :
DE L’ACHAT CONTRAINT A L’ACHAT MALIN.

WHOLE FOODS
MARKET

Apprécier chaque jour
A sa juste valeur

A l'international

Sourire a la vie et valoriser
le coté « smart »

. CHICKEN
CHICKEN o

' PORTIONS
CURRY N
& RICE/ ¥ {:{me

: v
5 ¥ $ =3
J as - Ao i
diss gt N T4
e X
- 4 : o7 - &
= 4
< ry X
JUST ESSENTIALS by ASDA =

HETIEE | omvorons RO e R

D

T a8 byt b NN
pe- R

S eI e \
e T

A
GARLIC BREAD X'«

JUST ESSENTIALS by ASDA

Plein phare sur le meilleur choix
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L'’ATTRACTIVITE DES ANCIENS DISCOUNTERS : DU PRIX ( ACQUIS) A L'EMOTIONNEL DES MARQUES DE QUALITE PAR
MARCHE ET PAR CATEGORIE.

NOTRE ENJEU : SORTIR DE L'UNIFORMITE ET D'UN SYSTEME TROP MONOLITIQUE POUR APPORTER DE LA RICHESSE, DE
LA VARIETE ET L'ENVIE DE DECOUVRIR DE NOS PRODUITS.

Atout de choix et de diversité pour le consommateur & une réponse efficace contre l'uniformisation
et l'ultra-industrialisation .

TRADER JOE’S \\

?: Sa"; SUHOKY
‘Alby ' Q"N .G‘ g CAVIAR " = ?b ToZ?Qd
“ = ‘ N T "
Allumette: e = Mo Ao
de Lardn“s ‘“::::C inve Faiaho : :::::
wisa Legere wurn

|||l(;5&) Pl e’ & il

. lll
28.07 2021 fTsmansass

766674/5)

a ncuhca

' D ANTELLI
|| | achsforelle LA
Ilhlm [ruite saumonée CANNELLONIS
A LA RICOTTA

MDD = + 90 % de I'offre MDD = + 90 % de |'offre MDD =+ 90 % DE L’OFFRE

14 Cba



ET ENFIN DES MDD COEUR DE MARCHE DES AUTRES ENSEIGNES QUI ONT SU SE RENOUVELER.
NOTRE ENJEU : INTALLER UN SYSTEME SINGULIER ET IMPACTANT CORA POUR LES ENSEIGNES CORA ET

MATCH.

pSCUITS

| AUnATUReL , : i ARICOTS VERTS
A\ Ptcuenu‘ S ) VA 2 -

= i
AT
[
[ /l? oo -
Q-:—: T/ el

- S Y -
AU NATUREL (e =2 w1 [0UREES H

A Y 3 a4
FRUITS | LIEGEOIS

AVEC MORCEALNX \ CHOCOLAT

franprix ¥ MONOPRIX
: 2259 nfiﬂ'n“ 3 (
. PU\F‘-CS ELEVES SANS ‘ MONOPRIX
TRAITEMENT ANTIBIOTIQUE 0 B, e |l

franprix Sl 3 - .
o k; le B |es panés veggie
la pizza 4 fromages "  blé&emmentalfondu

cuite au feu de bois

f DES LA FIN DU SEVRAGE " 2
- ' JAMBON CUIT | —
1 QUALITE SUPERIEURE { « UNE REMUNERATION PLUS JUSTE
\ ARGLUTHIRY AVEC COUENNE | POUR NOS ELEVEURS 18 E“Fs @
“-,{‘\l K : oL cm |
Z ¥ d

« POU
» SANS TRAITEMENT ANTIBIOTIQUE }/
PENDANT LA PERIODE DE PONTE \":;

« POULES NOURRI

x2 Poids net
golettes | 2009 e

x2 galettes
Poids pet .72607g
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NOTRE INSPIRATION : AUDACE ET SIMPLICITE DES MDD COEUR DE MARCHE AU SYSTEME PLUS LIBRE

M DELHAIZE

_\%DELHEH | 4

Bmkf 23t & Snack

i 6@?

cho
légj ! ghind

BHTBLITGRANEN MET CHOCOLADE

& (Grilled Chicken
(, Breast Strips
S o ]

Good&

FRDELHAIZE
' RIBBLE CHIPS

NATUREL

()l’“cl nic

t(ltnzs AU cHoCoLAT

Mild Cheddar

Natural \ ¥ triple
? Creamy ‘- berry blend
Pu: Ve

st Buttor Speead

.
S - L Tom]nsalade [y - o
————ii. LSS ALY \ i

Salade de thog‘

&2 =

BEEF
QUARTER
POUNDERS

TESCO

NATURAL
YOGURT

HACEDADO

HACENDADO
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EN SYNTHESE

1- RENDRE TANGIBLE ET REFORMULER LA PROPOSITION DE VALEUR DE LA MARQUE CCUR
DE MARCHE CORA EN EXPLORANT LA PROMESSE D’ « INSPIRER ET EMBELLIR LE
QUOTIDIEN ».

2- INCARNER LES ATOUTS ET LES FACTEURS DIFFERENCIANTS DE CORA ET DE MATCH, A
SAVOIR L’ « HYPER » PROXIMITE, LE GOUT DU LOCAL, L'ENGAGEMENT AU QUOTIDIEN.

3- ASSOCIER LES ELEMENTS DE PREUVES PRODUITS DE LA DEMARCHE D'ACHAT
RESPONSABLE DU GROUPE LOUIS DELHAIZE.

4- CONSIDERER LE PORTEFEVILLE DE MARQUES PRODUITS : DEGUSTATION, BIO, ET
PATRIMOINE GOURMAND.

cbha



PARTI-PRIS STRATEGIQUES
ET CREATION
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UNE PROMESSE A RENDRE SINGULIERE

1- L'enjeu : ne pas s’installer dans le discours
ambiant du sain et du bon qui ne nous permettra pas
de créer la surprise, I'impact et I'attractivité

' "sp i"e" \ attendues.
et em b el l i " % 2- Nos points de différenciation :

e quotidie P\ - LA PROXIMITE

- LE LOCAL

BIENVEN
. CHEL NOUS.,

aEENE” 29
7’(”@5 cvous'/ @‘/ - LE PLAISIR

Il faut
qu ’on parle.

C’ESTTOUS LES JOURS LE MAHl.nE

SUPERMARCHE

. il 8"
a o dire. S L
| ’ 4 pou
- 0 si, Or,
vy : :
" .
E x qui la
i On propose un mmwmmm ‘
* mmmmmmm magasins. a votre .
l &
A
i
B = le
2
8
2

; £ LA MARQUE PRODUIT CORA : ANTIDOTE A LA MOROSITE ?
Engagé et respnnsqb CELLE QUI DONNE LE SOURIRE, QUI FAIT DU BIEN.

1 9 L’hyper proximité Cba




DES BENEFICES QUI REPONDENT A DES ATTENTES FORTES POUR CORA ET POUR MATCH

aire ses courses avec plaisir.
Se sentir écouté, soutenu, compris.
Satisfaction et fierté de choisir le bon commercant.
- sengager avec Cora pour des actions a impact pQsit
Fonctionne

Un large choix de consommation en fonction de ses valeurs, de ses

besoins et de son budget.
De vraies solutions pour varier ses repas quotidiens.

Un choix inégalé de propositions alimentaires et non alimentaires

en e-commerce
Un calendrier commercial et évenementiel riche

Des services de proximité utiles

20

Notre challenge :

Construire une proposition de valeur de notre
Marque Produits Cora qui remplisse les attendus de
ce type d'offre:

- LE PRIX JUSTE

- LEBON : DES SAVEURS ET DU SENS

- LE SAIN : BIEN SELECTIONNES, BIEN
PRESERVES ET BIEN CUISINES

- LE DURABLE POUR TOUS

De facon singuliére, en installant la nouvelle ére de
I’offre cceur de marché Cora avec:

- PASSION
- PROXIMITE
- PLAISIR

- ENGAGEMENT
cbha



LE NOUVEAU TERRITOIRE
DE MARQUE PRODUITS CORA
CCGEUR DE MARCHE

-y

cbha
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Les produits Cora,
pour faire vibrer votre quotidien !

Pour apporter de petites touches de joie et de saveurs a votre quotidien,
facilement, simplement et sans se ruiner....

... NOUS avons repensé toute la gamme de produits du quotidien cora
pour vous apporter ces petits suppléments d’ame qui donnent le sourire,
qui réchauffent nos vies, nos coeurs, nos appétits ...

La passion et la responsabilité que nous mettons dans toutes nos actions,
avec nos producteurs, avec nos artisans, pour faire évoluer nos filiéres,
pour vous proposer des produits plus sains, plus responsables,
et plus gourmands a des prix accessibles, ¢a se ressent a chaque instant .... Et ca change tout !

Derriére chacun de nos produits,
il y a des vies et des histoires qui se partagent, des engagements qui se tiennent
et qui changent la vie maintenant et pour demain.

C’est ca I’esprit de marque cora : la main tendue chez nous, pour vous...

cbha






AXE 1

Les échappées belles.

Bienvenue dans le nouveau monde cora !
Un monde vivant, coloré, humanisé ou il fait bon vivre !

Parce que derriere chaque produit, il y a des rencontres, des

expériences, et assurément la promesse d'un bon moment a vivre
pour soi ou a partager ! ...

cbha
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AXE 1 : PARTI-PRIS CREATIFS

Une extension des codes graphiques de « cora demain » pour incarner une
nouvelle ére et mettre en scéne la chaine de valeur de toutes les parties
prenantes qui menent aux produits : les producteurs, les employés des magasins, les
consommateurs, les animaux...

La création d'un style illustratif propriétaire « cora coeur de marché » joyeux,
sympathique et interactif avec les produits : mise en scéne de personnages ou de
saynétes produits complices ou gourmandes.

Un logotype libéré qui change de couleur pour donner a voir la diversité de I'offre.

La puissance d'un systéme aux encodants fortement reconnaissables pour impulser
un style Cora en linéaire: force du logotype cora en écho a la dénomination
produit, création d'un duo de typographies script transversales a 'ensemble de la
gamme et une palette colorielle naturelle et fraiche.

cbha



AXE 1

COra
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AXE 1

Ccora
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AXE 1
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AXE 1
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Bonheurs et bonne humeur en partage.

Parce qu’embellir le quotidien, c'est apporter de la joie, du sourire,
de la Iégereté et ce en toute confiance !

Avec les produits a la marque cora, faisons ensemble le choix de la
complicité et de la bonne humeur contagieuse....
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AXE 2 : PARTI-PRIS CREATIFS

- Création d'un logotype cora dédié a I'offre coeur de marché : respect de la typographie de

la marque enseigne cora avec le jeu graphique d'un signe « sourire » en rebond sous la
lettre O, comme un écho au positionnement et au logo match.

« Le choix impliquant de la couleur noire pour le logotype cora, signe d’'une marque

volontaire, assumée, engagée.

- Un impact fort et transversal de la marque noire sans prendre le pas sur le message produit.

- Un style « scribble » au crayon noir, simple et décomplexé, qui améne de la connivence et

permet de lier marque, allégations et mise en scene produit.

- Une palette colorielle vivante et colorée animée par un univers typographique centré sur le

noir et blanc.
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AXE 3

L'engagement du bon pour vous,
chaque jour.

Etre proche de ses consommateurs, c'est étre a leur écoute pour
se détacher du superflu et sélectionner chaque jour le bon produit,
le bon ingrédient, le bon partenaire.

cbha
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AXE 3 : PARTI-PRIS CREATIFS

- Un impact fort par la puissance de la marque Cora

- Un logotype qui s'affirme et se lie aux produits pour micux donner a voir son engagement

du bon pour tous.

« Une marque qui reste complice et vivante par son emplacement adapté aux divers formats

et qui fait partie intégrante de la composition du facing.

- Une mise en scéne extrémement simple et naturelle qui magnifie les produits.

« Un ton de voix simple et décomplexé qui joue la connivence

cbha
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IMPACT

LA PUISSANCE DU
LOGOTYPE

L'INTERACTION
MARQUE / PRDUIT

ANGLE DE VUE
PRODUITS
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ADEQUATION AU
POSITIONNEMENT

LA CONNIVENCE DU
LOGO ET DES VISUELS
PRODUITS

LA SIMPLICITE

LA DECLINAISON
COLORIELLE DU LOGO

DES COULEURS QUI
DONNENT LE SOURIRE
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4

I©

PLAISIR

LA FORCE DES VISUELS

LA PALETTE
COLORIELLE

PROXIMITE

LA NON-CONFORMITE

INTERACTIONS
MARQUE / PRODUITS

LE TON DE VOIX

9.

ENGAGEMENTS

DES PREUVES
PRODUITS INTEGRES
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PROCHAINES ETAPES

Mars Avril Mai Juin Juillet Aot

Go Projet 26/03
Finalisation du positionnement

Finalisation architecture de portefeuille

Finalisation créative
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& &

STRATEGIE & CREATION

Organisation du poretfeuille de produits
Définition du territoire de la gamme Coeur de
marché

Formalisation des regles de déploiement dans le

cadre d’'une charte graphique

SU3 -

DEPLOIEMENT PACKAGING
Déploiement de la charte cceur de marché
définies par CBA sur une base de 1200

produits par an.

Odilvy | Social.Lab

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

cba
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40 ans
12 agences

11 pays

Nous sommes entrepreneurs, curieux, engages.
Nous sommes collaborateurs et clients.
Tous passionnés, tous différents.

Ensemble, nous sommes connectés au monde et a
la réalité pour identifier les opportunités de
développement pour votre marque.

Par le design, nous faconnons votre différence.

Nous vous accompagnons pour donner vie a 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.

Louis Collinet
Président

Nous activons
Nos expertises
au service

des marques
pour que
celles-ci
deviennent
moteurs de
changement

Laurence Bethines Corinne Pécoul
Planneur Stratégique Senior Head of Branding & Packaging

ACTIVATION

DIGITAL

EXPRESSION

ON-TRADE
IDEE
DE LA

MARQUE

CREATIVE

LTD
EDITIONS

SOCIAL

cbha



Créeée 20 ans de savoir-faire
en 1992 dans le déploiement
et 'implémentation
de charte graphique

pour les grandes

g ammes et ma rq ues Franck Merveille Anne Sophie Bouvet
d e | a g ran d e Directeur Général Directrice de Clientele
distribution

o\={===e]¥]~}
DELHAIZE,
INTERMARCHE,

Charte Déclinaisons Prises de vue Retouches Exécution 3D

| N V I v O Graphique Adaptations Studio Photo Images
coe interne

cbha
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VOTRE EQUIPE

SU3 -

cba -

Laurence Bethines Corinne Pécoul Franck Merveille Anne Sophie Bouvet
Planneur Stratégique Head of Branding Directeur Général Directrice de Clientele
& Packaging

David Léonard Sonia Froge Fache
Directeur de Création Directeur de Création

Odilvy | Social.Lab

Sophie Gagey
Business Director

Directeur Stratégique

cba
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SYNTHESE METHODOLOGIE CBA

POSITIONNEMENT DE

L’OFFRE PRODUIT

ARCHITECTURE DE
PORTEFEUILLE

EXPLORATION
CREATIVE

FINALISATION
POST TEST

CHARTE
GRAPHIQUE

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

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 I'architecture de
portefeuille sur la base
du travail réalisé fin 2021

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

Rédiger et valider le
brief créatif pour
I'offre coeur de marché

Créer les fondamentaux packaging de
I'offre Coeur de Marché sur la base de
références pilotes alimentaires et non
alimentaires

Tester le systeme développé aupres
des cibles des 4 enseignes du groupe
LD

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

Sur la base du
territoire validé en
packaging, étendre
les codes graphiques
sur des applications
hors pack, point de
vente et digital

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

Développer les chartes propres a
chague gamme

Session de briefing des agences
partenaires & suivi créatif



1. POSITIONNEMENT DE L'OFFRE PRODUIT CORA

1.1. Phase de stratégie complémentaire

. Revue des résultats de I’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
a I'offre produit MDD

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

84

ACTIVITES LIVRABLES

1.2. Optimisation & premiére expression visuelle

. Une synthese des opportunités a partir de I'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

Plateforme de
marque

Manifesto

Mood board

2 présentations



2. ARCHITECTURE DE PORTEFEUILLE

2.1. Définition des offres et des gammes

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

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

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

85

ACTIVITES LIVRABLES

2.2. Approfondissement & brief créatif

. Finalisation de I'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 a garder, a faire évoluer
et a créer pour la gamme cceur de marché

Narratif des
4 gammes

Clusterization du
portefeuille produit

Brief créatif pour le
coeur de marché

2 présentations



A l’issue de la partie 2, nous nous concentrons sur
I'offre Coeur de Marché.
Les designs des autres gammes seront développés dans un second temps.

Sur cette partie Coeur de Marché, nous recommandons de commencer
par une approche globale de I'offre, alimentaire et non alimentaire pour
déterminer une direction créative qui saura s’adapter a 'ensemble de vos
besoins, avant de nous concentrer dans un second temps sur les
catéegories alimentaires que vous avez définies comme prioritaires.



3. EXPLORATION CREATIVE

3.1. Exploration créative

Exploration de 1 a 2 territoires créatifs inspirants pour |'offre Coeur de
Marché CORA.

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

87

ACTIVITES LIVRABLES

3.2. Optimisations créatives

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

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

3 présentations
Coeur 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



PROMISE
COMNSULTING

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 a l'identité existante.



PROMISE

CONSULTING

L'échantillon sera recruté a 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 a minima 100 fois plus d’individus qualifiés et
ayant donné leur accord en vue d’étre recontactés. La base de données doit étre

récente, qualifiée a minima sur le nom, prénom et adresse électronique du répondant.

Elle doit répondre aux criteres RGPD concernant sa constitution et les droits
d’utilisation et de stockage des données.

Nous préconisons la constitution de deux cellules appariées, c’est-a-dire parfaitement
identigques en termes de genre, d’age, de CSP et de grandes régions d’habitation, en
vue de tester:

. Pour la premiere cellule, la piste créative #1 et en fin de questionnaire une
comparaison avec la piste actuelle

. Pour la deuxieme cellule, |a 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 age et par genre
ne pourra pas étre réalisée mais nous aurons suffisamment de matiere.

L'échantillon sera donc au total de 700 répondants. En procédant en monadique,
nous assurons le client que chaque piste est testée indépendamment de I'alternative
et qu’il n’existe donc au sein des données aucun effet ni de contamination, ni de halo,
ni de lassitude pouvant nuire a 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 I'introduction de la nouvelle identité
visuelle sont bien atteints.

Chaque cellule comprendra des quotas de genre et d’age a définir ultérieurement.

Le client prend a 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 a valoir sur les achats en magasin d’un montant de 5-10 euros minimum par questionnaire complet.

Premiere proposition de structure a affiner ensemble
(maximum de 20-22 questions pour une durée estimée de
12-15 minutes en lighe max)

RECRUTEMENT

Genre

Age

Profession et CSP du chef de famille

Région d’habitation

Enseignes fréquentées, fréqguentée 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 apres exposition a la piste créative

Evaluation globale

Eléments d’agréement (likes)

Eléments de désagrément (dislikes)

Affinité a 'univers MDD, a I'enseigne CORA

Différenciation vs autres enseignes connues, autres MDD achetées
Retombées d’image sur la marque CORA

Intention d’acheter

BENCHMARK VS UACTUELLE IDENTITE VISUELLE
Préférence entre l'actuelle et la nouvelle piste créative
Raisons de préférence : gu’ajoute-t-elle ? Que retire-t-elle ?

AUTRES VARIABLES SOCIODEMOGRAPHIQUES
Montant moyen des achats effectués chez CORA

ETAPES PREALABLES A LA COLLECTE DE DONNEES

. 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 a 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)



5. FINALISATION CREATIVE POST TEST

ACTIVITES LIVRABLES

5.1. Systeme Packaging
Sur la base des résultats des tests consommateurs, finalisation
créative du systeme packaging sur les facings des 7 références

pilotes traitées lors des phases précédentes

2 présentations

90

5.2. Systeme hors packaging

Cette étape de travail permettra de définir comment les codes
définis préalablement pourront étre étendu au-dela du packaging,
dans '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 (a 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 Banniere Web sur votre site e-commerce

2 présentations

Packaging
6 masters alimentaire
1 master non alimentaire
2 présentations

Hors Packaging
5 applications
2 présentations



6. CHARTE GRAPHIQUE

4.1. Extensions créatives

. Extension du design validé au FOP d’une dizaine de référence
coeur de gamme dans 'objectif de déterminer les regles qui
régiront les chartes de chague gamme.

. Extension du design sur les dos et c6tés nécessaires pour
I'établissement de la charte et I'implémentation, en continuité
avec |'histoire développée en Facing : un développé toutes faces
simple et un développé toutes faces complexe

Les textes marketing et |égaux sont fournis par la marque

2 présentations
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ACTIVITES LIVRABLES

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 francais

.2 A/R de relecture

10 références FOP
supplémentaires

1 toutes faces complexe
et 1 toutes faces simple

Charte de 25 pages



7. ON-BOARDING & ALIGNEMENT STRATEGIQUE

ACTIVITES LIVRABLES

7.1. On-boarding stratégique & créatif 7.2. Alignement stratégique 2 session de 4h
avec Ogilvy pour

Session d’on-boarding stratégique a l'issu Réunion mensuelle de 2h avec les équipes I'on-boarding

des phases de positionnement et Ogilvy pour assurer le suivi stratégique et

d’architecture de portefeuille avec nos créatif de la communication

1 réunion mensuelle
sur la premiére année
pour le suivi

equipes stratégiques

Session de briefing sur la marque et ses
codes graphiques a I'issu de la validation
design avec nos équipes stratégiques et
créatives.

92
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SYNTHESE METHODOLOGIE CBA

POSITIONNEMENT DE
L"’OFFRE PRODUIT CORA

ARCHITECTURE DE PORTEFEUILLE

EXPLORATION CREATIVE

FINALISATION CREATIVE POST TEST

EXTENSIONS CREATIVES

CHARTE GRAPHIQUE

ALIGNEMENT STRATEGIQUE

SUIVI CREATIF (OPTION)

*Budget estimatif sur la base de notre connaissance des dossiers a date. Cette proposition devra étre affinée et complétée selon la stratégie retenue a réception du brief des équipes LD.
Hors options, recherches juridiques, matériel de test, achat d’art, exe et frais d’envoi.
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PRESENTATION DE NOTRE OFFRE.

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

® Afin de répondre aux mieux a vos besoins en terme de qualité, prix, deélais, 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 coeur de gamme sur 3 a 4 ans soit 1200 références annuelles environ.

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



PRESENTATION DE NOTRE OFFRE.

e Nous intégrons dans un méme lieu tous les acteurs de la chaine graphique dédiés au suivi du déeploiement de votre
charte graphique et de |la production de vos design pack.

Charte Déclinaisons Prises de vue Retouches Exécution 3D
Graphique Adaptations Studio Photo Images
interne

e Nous centralisons toutes les difféerentes etapes nécessaires a la réalisation de votre packaging afin de préserver la
création, d'optimiser la qualité, de respecter les timings et de contrdler les couts.

e Faire partie du groupe CBA permet a nos equipes de simpregner de |la stratégie de la margue 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 graphigue tout en apportant de la creativité si besoin.



NOS AVANTAGES.

Proximité Expertises
-lexibilité Ressources
Reéactivité Solidité financiere
mplication

Controle des couts

O D'UNE STRUCTURE o D'UN GRAND
DEDIEE GROUPE




FACTEURS CLES DE SUCCES.

oour un déploiement réeussi

Equipe Dédiée
Respect des timings
Rituel

Ameélioration continue des process

O L es 4 facteurs clés de succes



»y »y »y
EQUIPE DEDIEE.

o Basé sur un volume de travail annuel de 1200 refs (soit 4000 refs en 3-4 ans) nous Mmettrons en place une équipe
projet déediée composée de :

1 Directeur de clientele

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

O Cette équipe dédiée nous permet d'assurer le
controle des chartes et |la qualité homogene de
votre projet.

A noter:

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



RESSOURCES ADDITIONNELLES.

e L'équipe dédiée pourra s'appuyer sur les ressources additionnelles au sein de 'agence Sub et du
groupe CBA ou se renforcer en fonction de vos besoins, a savoilr:

Sub Design CBA Paris
1 Directrice de création 3 directeurs de création
4 Directeurs Artistiques 4 Equipes créatives de 5
o6 Designers personnes
3 Infographistes 4 Infographistes
3 Exécutants 3 lllustrateurs

3 Exécutants

o o

Cette modularité permettra d'absorber les pics éventuels d'activité



RESPECT DES TIMINGS.

e Enimplémentation, le timing est clé pour réussir son déploiement, assurer la gestion de I'équipe
orojet (client/agence) et optimiser son time-to-market.

TYPE DE
PROJETS

TIMING

en jours

ouvrés®
RT1:10* RT:5* dans les 10 jours DELAI:5* RT1:10*
R2etR 355" R2etR35:5" A reception des R2:.5"
echantillons R3:3"

Livraison : 3*



RITUEL.

o Par expérience, la mise en place d'un rituel (briefs et débriefs a date fixe) et d'un volume bien cadence
(dans notre cas, environ 25 références/semaine) permet d'absorber un plus gros volume et de
structurer le travail de I'éguipe projet (client/agence).

\XQ \’E’) \"\Q \"\% \QQ \’2&
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AMELIORATION CONTINUE DES PROCESS.

o Depuis 2005, nos equipes travaillent guotidiennement sur notre outil de workflow interne. Nous avons
développé une expertise dans le consell, le développement et |la gestion de ce type d'outil gue Nnous
mMettons dorénavant au service de nos clients. Une démonstration peut vous étre faite en ligne.

o Cetoutil 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.
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STUDIO PHOTO

Le groupe dispose en interne de

e 2 plateaux photo
® UNe cuisine équipee

e Une réserve de stylismes et accessoires

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

e Philippe-Alexandre Chevallier

e Tiphaine Lanvin

Et plusieurs stylistes culinaires notamment:

e Sophie Bertrand
e Emmanuelle Redon




TARIFICATION ET BUDGET ESTIMATIF

Nous établirons un contrat cadre pour définir les contours de notre collaboration incluant les modalités suivantes :

.f CORA communiguera a SUB les coordonnées de chaque fournisseur de chaque produit et SUB facturera directement les coUts du déploiement aux
ournisseurs.

e (CORA se portera garant des fournisseurs défaillants et prendra en charge les coUts éventuels.
e Les modalités de cette facturation devront Etfre communiquée au service achat de CORA afin gqu'il en informe les fournisseurs en amont.

Selon vos négociations avec votre service achat, cette facturation peut étre :

- Latotalité des coUts de déploiement selon la grille tarifaire simplifiée ci-aprées

=  notfre recommandation

- Un forfait moyen par référence

= Solution préférentielle sur du déploiement de gamme transversale avec un niveau d'achat d’art défini en amont.

- Un forfait d'exé uniguement (ou de déclinaison + exé)

= A privilégier en cas de difficultés de négociation avec vofre service achat.

A noter

Dans tous les cas, CORA doit prévoir également dans son budget d’autres frais (présentations et relectures additionnelles, changements de
fournisseurs et de briefs éventuels, etc...) soit minimum 100k€/an. Une grille tarifaire détaillée vous sera envoyée sur ce sujet.




GRILLE TARIFAIRE SIMPLIFIEE

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

e Enattendant, vous trouverez ci-apres une grille simplifiee ajustee d'environ -10% par rapport a notre derniere proposition ainsi que deux estimations du
budget global et du prix moyen a la référence (sans et avec achat d'art, ce poste etant le plus difficile a estimer) sur la base de clés de répartition souvent

observee.

TARIFS

Création téte de gamme 2 pres 935 €
Déclinaison variété 2 pres 540 €
Adaptation Format 2 pres 450 €
Reprise de visuel unigt infog 195 €
Image Banque ss infog 250 €
Achat d'art simple (sans stylisme) inc. Infog 550 €
Achat d'art avec stylisme inc. Infog 1080 €
Exécution 3 relectures 380 €
Simulation 3D option 100 €

*Infog (infographie) : retouches et intégration des visuels



Sans 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 téte de gamme 2 pres 935 €
Déclinaison variété 2 pres 540 €
Adaptation Format 2 pres 450 €
Reprise de visuel unigt infog 195 €
Image Banque ss infog 250 €
Achat d'art simple (sans stylisme) inc. Infog 550 €
Achat d'art avec stylisme inc. Infog 1080 €
Exécution 3 relectures 380 €
Simulation 3D option 100 €
CHIFFRE D'AFFAIRES % du total
CA Téte de gamme 30% 336600 €
CA Déclinaisons 60% 388800 €
CA Adapatations format 10% 54000 €
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% 456000 €
CA simulation 3D
IBUDGET FOURNISSEUR 1235400 €|
IPrix moy/ref 1030 €|

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 téte de gamme 2 pres 935 €
Déclinaison variété 2 pres 540 €
Adaptation Format 2 pres 450 €
Reprise de visuel uniqgt infog 195 €
Image Banque ss infog 250 €
Achat d'art simple (sans stylisme) inc. Infog 550 €
Achat d'art avec stylisme inc. Infog 1080 €
Exécution 3 relectures 380 €
Simulation 3D option 100 €
CHIFFRE D'AFFAIRES % du total
CA Téte de gamme 30% 336600 €
CA Déclinaisons 60% 388800 €
CA Adapatations format 10% 54000 €
CA Reprise de visuel 10% 23400 €
CA Achat d'art Bank Image 20% 60 000 €
CA Achat d'art simple 35% 231000 €
CA Achat d'art avec stylisme 35% 453600 €
CA Exe 100% 456 000 €
CA simulation 3D
BUDGET FOURNISSEUR 2003400 €
Prix moy/ref 1670 €

Présentations et relectures additionnelles,
Changements de briefs, de plans, etc...




Social.Lab
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OGILVY

AVANT-PROPOS

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

Pertinence Pertinence

des messages de la distribution
Des messages personnalisés Une distribution des messages

aux différents segments sur les bons touchpoints,
en fonction des attentes au bon moment, dans les
tout au long du processus bons formats,
d’achat. aux bonnes personnes.

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

Z
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Odilvy
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AVANT-PROPQOS

3 TEMPS DE COMMUNICATION ONT ETE IDENTIFIES

Cible

Points de contact
identifiés a ce jour:

1. COMMUNICATION 2. COMMUNICATION
FOURNISSEURS INTERNE

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

- Communiqué de presse
pour la presse pro

- 1 video entre 15 et 30
min, - 3 emails: invitation,
relance et remerciement

3. COMMUNICATION
EXTERNE

Un toolkit a mettre a
disposition des ensiegnes :

- 1 aAfiche dans 2 formats,.
- annonce presse, 2
formats

- 1 vidéo max 7 sec pour les
réseaux sociaux

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

Z
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AVANT-PROPOS
METHODOLOGIE POUR LA CONCEPTION DE LA COMMUNICATION

Stratégie

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

Création

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’étre en
cohérence avec la stratégie
de marque, d’'étre
impactant, différentiant et
pertinent pour chaque
cible.

Production

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

Le concept de la campagne sera développé pour la Campagne Interne et Externe..

Z
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SYNTHESE DE LA PROPOSITION

Le détail de la proposition a été communiqué

en fichier excel

Version A
2 journée detournage
Prisedevuevisuel : Option basse
Option Droits Réserve Basse

Version B
2 journées de tournage.
Prisedevuevisuel : Option Haute
Option Droits Réserve Haute

Version C
3 journéesdetournage (2+1)
Prisedevue: Option Haute
Rights : Options haute

1. COMMUNICATION

STRATEGIE 8.774 € 8.774 € 8.774 €
FOURNISSEURS
CREATION 23.762 € 23.762 € 23.762 €
PRODUCTION 63.417 € 63.417 € 63.417 €
Total 1 95.953 € 95.953 € 95.953 €
2. COMMUNICATION INTERNE | STRATEGIE 11.288€ 11.288 € 11.288 €
ET EXTERNE
CREATION : CONCEPTION 19.562 € 19.562 € 19.562 €
DECLINAISON DE LA CREATION 34.360 € 34.360 € 34.360 €
PRODUCTION 49.956 € 89.119€ 106.655 €
Total 2 115.166 € 154.329€ 171.865 €
Total (1.+2.) 211.119€ 250.282 € 267.818 €
3. RESERVES RESERVE POUR DROITS - Video 1.000 € 5.000 € 5.000 €
RESERVE POUR DROITS - Visuel 6.000 € 30.000 € 30.000 €
RESERVE POUR DIVERS : 10% du Total 1+2 21.112 € 25.028 € 26.782 €
Total 3 28.112 € 60.028 € 61.782 €
TOTAL (1+2+3) 239.231 € 310.310 € 329.600 €
OPTIONS Production - Enveloppe pour une journée de tournage
|é taire-Inclut fraisd ducti t suivi del
supp em.en aire - Inclut frais de production et suivi agence dela 17 536 €
production
(au-dela de 3 journée, les colits de créations seront revisés).
Enveloppe pour une prise de vue "Key visual" élaborée 39.163 €

N

/.

112



o« NOTES SUR PROPOSITION

OGILVY

»
%
Cette proposition est une indication. Ce devis est susceptible d'étre 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-dela 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 : 13
Communication fournisseurs Communication interne Communication externe clients

®1 master Communiqué de presse pour la ®1 concept de campagne pour le toolkit, Toolkit pour les propriétaires de magasins :

presse professionnelle. En francais. Option avec un key visual ® 1 master affiche 4C dans 2 formats, qui

pour déclinaison du master en NL, et Rou. ®un master d'affiche, en 2 formats (A3 et 1 sera décliné dans un master 1 annonce

®1 video — 30 min, en francais. Option pour autre, a définir) presse — format simple page et déclinaison

sous-titrage du master video en GB ®une video — 5 min max en demi-page

®3 emails template : invitation, relance, ®1 master email Newsletter master avec ® 1 vidéo max 7 sec pour social media (pas

remerciement. Déclinaison en FR et GB. Total adaptation de la copy a 3 cibles différentes de tournage)

6 template (pas de développement html). ® Option pour déclinaison de chaque master

en en NL, et Rou.

Odilvy



o« NOTES SUR PROPOSITION

Durée du projet :
Le projet sera réalisé en 2 parties disctinctes dans le

temps:

® FEtape 1: Communication fournisseurs

® Etape 2 et 3 Communication interne et
communication Clients

OGILVY

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

N\

Z

Parametres du projet et du devis :

Les études nécessaires seront fournies par CBA ou LB a OSL. Si le
travail de stratégie nécessitait des études complémentaires, OSL
proposerait les études en question, avec objectifs,
méthodologie, colts. Les études ne seraient lancées qu'apres
accord de LD sur I'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 a OSL par écrit, et de

- s, a 114
maniere consolidée, par le méme contact chez LD.

Pour les 3 étapes, |la stratégie n'étant pas élaborée a ce jour, la
liste définitive des livrables sera réévaluée quand la stratégie
sera validée. Le budget actuel pourra des lors étre revu, pour
couvrir les colits de développement créatif et de production
necessaires.

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

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

Les réunions sont prévues en video call.

Odilvy



o« NOTES SUR PROPOSITION

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 deuvis.
Comédiens, mannequins, figurants.

Les droits d'usage (réserve proposée)

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

OGILVY
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Global relaunch FRESH
category

La catégorie s'est développée en fonction des opportunités
de produits, plus qu'avec une vision et une segmentation de
marque claires, résultant en une combinaison éclectique de
conceptions et de stratégies de produits.

Delhaize doit restructurer et clarifier sa catégorie Fresh &
Deli pour refléter les tendances du marché et les besoins des
consommateurs.

Les piliers clés de la catégorie auxquels la relance pack

devait répondre étaient :

« Latransparence comme gage de qualité

e Le produit comme héros

« Clarifier I'offre pour offrir un parcours intuitif aux
consommateurs

« Créer une architecture de marque claire et transversale

e Garantir une segmentation de 2 niveaux de gamme

CBA a assurer la creation et SUB le déploiement sur + de 200
références

DELRAIZE



Just packed, just wrapped
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case studies

Carrefour

Un leader mondial de la distribution

Carrefour est un leader mondial de |a 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 a 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 |'élaboration de plus de 20 chartes graphiques et d'env.

1000-2000 SKUs mises en ceuvre chaque année.

cbha



CORE RANGE

Sélection de quelques travaux depuis 2006

CREATION DISCOUNT
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RENOVATION BIO
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case studies

Carrefour

Coeur de Marché

CBA a repensé le coeur 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-méme.

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 s
structure d'emballage devait donc s'adapter a une multitude S

de formats d'emballage différents. "

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

139 Client Name - Presentation Title - 00 Month 2018
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CARREFOUR SELECTION

Charte graphique
Déclinaisons créatives
Prises de vue
Masters exécution

450 réfs

STATION
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CARREFOUR BIO

Charte graphique
Déclinaisons créatives
Prises de vue
Masters exécution
850 références
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CARREFOUR MARKET

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 a 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 aupres de ses consommateurs.

CBA a ainsi accompagné Carrefour Market dans I'ensemble
de la création de ses fondamentaux identitaires : les prises

de paroles magasin (ton de voix et univers visuel). Le but ?

Donner aux consommateurs I'envie de mieux manger grace
a un ton de voix bienveillant, positif et direct.

Les codes architecturaux de ce concept store ont été pensés
autour de I'élément central du magasin : le marché frais

et gourmand afin de renforcer I'image de fraicheur

et de remettre 'humain et les métiers de bouche au coeur
du projet.

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

PLATEFORME DE MARQUE / IDENTITE DE MARQUE / RETAIL




‘ CONCEPT

Avec pour objectif d'aider

les consommateurs a mieux manger
en les accompagnant dans leur
quotidien, CBA a imaginé pour

I’enseigne francaise un nouveau
N concept retail avec un parcours client

optimisé et un branding au ton

de voix authentique, direct et positif.

“Tous en cuisine” : une idée unique

qui vise a favoriser la proximité entre
I"enseigne et les consommateurs

en proposant a ces derniers /
de devenir acteurs de leur quotidien

¢
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#TOUSENCUISINE

C’est la traduction
conviviale et pragmatique

de I’Act for Food

de Carrefour.

Ce fil rouge est la métaphore de notre projet pour

Carrefour Market; c’est celui de notre méthodologie.

BS REALISATIONS

Nous voudrions en faire la recette du succes pour qu’il
soit lisible par les clients en point de vente, comme pour
les équipes qui vont le mettre en oeuvre...



MANIFESTO

Bien manger ?
Mieux manger ?

Se (re)mettre

eh cuisine sur

un mode conhvivial
et implique ?
C'est simple,

NOS REALISATIONS ‘ CARREFOUR MARKET

Il suffit des bons gestes,

comme choisir le frais,

faire confiance aux producteurs
locaux, respecter les saisons,

et surtout se réapproprier

le plaisir et la fierté de faire

les choses soi-méme,

comme a la maison.

Et si "Tous en Cuisine" ressemble
a chacun, il nous rassemble

tous autour d'un meilleur devenir
alimentaire, concret et engagé !
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LA SERRE DU PRIMEUR

pour tous les fruits et légumes
frais, une serre tempérée qui
garantie une fraicheur des
produits

Les zones clés du concept

LA CUISINE

ou l'on voit les chefs en action pour les
bons petits plats de traiteur : prét a
cuisiner, prét a réchauffer ou méme prét
a déguster sur place !

LES METIERS ARTISANTS

ou I'on comprend
d’ou viennent les fromages,
les jambons, ... des gestes métiers
théatralisés et une mise en avant
des produits de saison
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LES INGREDIENTS

o
*

L e P

les bons ingrédients
et ustensiles

du plaisir
et de la créativite

des gestes
& des idéees de bon sens



UNE TYPO
IDENTITAIRE

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789.,;2 €@ %S




UNE PALETTE DE COULEUR RESSERREE AUTOURS DES ESSENTIELS

des couleurs identitaires gourmandes
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DES ILLUSTRATIONS ET UN TON DE VOIX
FORT ET ACCESSIBLE

<

4 c

o
A
7

5

ENVIE DE

VARIER
LE MENV ?

ET SI VOUS FAISIEZ LE PLEIN D’IDEES ?

VOUS ETES AU BON ENDROIT




UNE FRESQUE PAR REGION
(ICI L'ILE-DE-FRANCE)
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DES GOODIES
“TOUS EN CUISINE”

Carvetons

Carrefour
market
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Carrefour |
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DANS LA SERRE
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ELEVATION SERRE

Panneau alvéolair Panneau alvéolaire Surface de désemfumage
coleris RAL 3020 translucids 400x310 mm soit 1,86m2
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5500 mm 1800 mm 6120 mm

f

ST Allége métallique

, ELEVATION DD’ coloris rouge
RAL 3020

Grille métallique
coloris rouge
RAL 3020
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ELEVATION BIO
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DANS LA CUISINE

NANT APPORTE :

Y%
GNES

TOUS LES JOURS

CA BOVUGE

SAUF LE PRIX!

TOUS LES JOURS
CA BOUGE

SAUF LE PRIX !

TOUS EN FORME MON Fiv < o
< PET)T DEJEUNER b’ + 5 + ™= MA BOITE A GOUTER
DES LE MAT|N " c‘e.g?x‘&'gﬁgix Y ol Jus De FRUT_ 1PRODUITLAITIER 1PRODUIT CEREALIER ETAP.;’EEI.E';ASAWREEE!I?:S'E'I‘ ¥ ‘:
MID) EXPRESS M us MID}
1D EXPRE 6 D) PAUSE 11 R
VOUS AVEZ BIEN LE CHOIX ENTRE : LE CHOIX ENTRE : S
Ad VoI
Tour IANESL-JENE SR SR -
Co MPR‘S SANDWICH  PANINI FOUGASSE QUICHE  CROQUE SANDWICH BAROUETTE SALADE COMPOSEE DU JOUR
TRADI = + CAMPAGNE GOURMAND- + DE CRUDIT & +
BOISSON DgiT BOIZ‘SON ng' BOIZ‘SON Dgﬂ'

PIZZAS & PASTAS,
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NOUS BOTTE !

FORMULA
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DANS LA FOURNEE
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DANS LA BOUCHERIE ET LA FROMAGERIE
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LE CHEF
I C'EST VOUS

’ , i ET SI VOUS PASSIEZ
AUX GRANDS CRUS ?

DANS LA BOUCHERIE ET LA FROMAGERIE

POUR CHACUN DE NOS
25 GRANDS VINS REPEREZ :

LA PLUS GRANDE séLEcrion (@)
DE VINS NATURELSETBIO

LA BOUTEILLE e
DE BROUILLY i

A A SA REGION
- N e HTOUTHON LA CAVE s Biézes D'oﬁmwt
e
& wlml lu..u.l. (BEER ~L
x &
S
_ q { m{- W LE CEPAGE
ol ) R o — = — - LeS AROMES
LA TEMPERATURE |
DE CONSOMMATION

R £z

LES ACCORDS
AVEC LES PLATS
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DANS LUANIMALERIE
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Merci

= Laurence BETHINES

DX Laurence.bethines@cba-design.com
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