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CONTEXTE

- Le restaurant a été racheté en 2021 et a changé d'identité en 2022

- Le restaurant possédeplusieurs activités : La partie Tabac/omu, la partie «brasserie/bar» et la partie «restauration»

- La construction de l'identité visuelle tourne autour de l'acteur «Fernandel», car il a vécu durant des années sur la commune.
- Le storytelling construit I'image d'un lieu conviviale et familial a 'image de la clientéle.

OBJECTIFS

- Créer une offre BTOB, BTOC et BTOG

- Développer la visibilité

- Mettre en place un plan de communication dédiée

MISSIONS

-La création d'un site vitrine est attendu

- Des supports de communication graphique

- Conception d'une stratégie marketing autour de I'identité existante
- Création de I'offre BTOB BTOC et BTOG

- Créer un plan de communication cross média

- Définir un plan de communication RSE avec des engagements

- Création de contenus montage vidéos et motion design

PERIMETRE

- 5k de budget

- Portée sur Carry-le-Rouet et les environs
- Un plan de com + identité visuelle RSE

- Création d'une offre compléte

NOTE DE CADRAGE
Rappel du brief



MARKETING
PESTEL

- La santé éco-
nomique de la
région de Carry-
le-Rouet peut
influencer la de-
mande pour les
événements pri-
vés sur le roof-
top, notamment
en période de
ralentissement
économique.

- Les tendances
de consomma-
tion en matiere
de divertis-
sement et de
restauration
peuvent affec-
ter la demande
pour les services
de privatisation
de rooftop.

- Les préférences
des consomma-
teurs en matiére
de divertisse-
ment, d'alimen-
tation et de
socialisation

- La sensibilité
croissante aux
guestions envi-
ronnementales
peut influencer
les choix des
consommateurs
en faveur d'en-
treprises respec-
tueuses de l'en-
vironnement.

- Les avancées
technologiques
telles que les
systemes de
réservation en
ligne et les ou-
tils de gestion
des événements
peuvent amélio-
rer I'expérience
client et la ges-
tion opération-
nelle de l'offre.

- L'utilisation des
réseaux sociaux
et du site inter-
net peut jouer
un réle crucial
dans la promo-
tion de l'offre
ainsi que dans
'engagement
des clients.

- Les initiatives
de durabilité,
telles que la
réduction des
déchets et le
sourcing local
(Identifier les
produits locaux
et capitaliser
sur leur qualité
pour séduire

les consomma-
teurs), peuvent
renforcer |'at-
trait de 'offre de
rooftop pour les
clients soucieux
de I'environne-
ment.

- Les réglemen-
tations locales
concernant les
licences d’alcool,
les normes de
sécurité, les res-
trictions de bruit
et les heures
d’exploitation
peuvent avoir
un impact sur
I'offre de rooftop
du restaurant.

- Les lois du tra-
vail régissant les
contrats d'em-
ploi, les heures
de travail et les
salaires peuvent
influencer les
coUlts de main-
d'ceuvre asso-
ciés a l'offre de
rooftop



FORCES

- Situé a Carry le Rouet, une zone touristique attrayante,
bénéficiant d'une vue p ue, qui pourrait étre
un atout majeur pour ients.

- Une réputation déja é tant que brasserie/res-

taurant, «Le Fernand’Elle».

- Le restaurant dispos es infrastructures né-
cessaires au bon déroulement du rooftop

- Clientele existante

OPPORTUNITES

- Le marché BTOB offre un potentiel de croissance im-
portant, en ciblant les after work ect

onc s'ouvre
parrainage €

- Faible concurrence
fidélisation comme
avantages (réductio

s opportunités de
ou les différents
0sés...)

- Le marché BtoG pourra des relations commer-
ciales solides avec les institutions locales.

MARKETING
SW.O.T

FAIBLESSES

- La région est satu rée en matiére d offres de bars/res-
taurants, ce qui i marketing
solide pour se d

MENACES

- Les réglementations locales en matiére de construc-
tion, de sécurité et de raient compliquer le
processus de création du r

top.

- La dépendance a la mété



MARKETING
Méthode Porter

A. La menace des nouveaux entrants : Faible
- L'entrée dans le secteur des services de rooftop nécessite des investisse-
ments considérables en termes d'infrastructure, de licences et de marketing.

- Fernand’Elle bénéficie déja d'un emplacement privilégié prés du port, ce
gui peut dissuader de nouveaux entrants potentiels.

B. Le pouvoir de négociation des clients : Moyen a élevé

- Les clients peuvent avoir un certain pouvoir de négociation, ils peuvent exi-
ger des réductions de prix ou des services supplémentaires, surtout s'ils ont
d’autres options disponibles dans la région pour leurs événements.

C. La menace des produits de substitution : Faible a moyen

- Bien que les rooftops offrent une expérience unique, les clients pourraient
toujours opter pour d'autres lieux de réception comme des restaurants, des
salles de féte ou méme des plages pour leurs événements.

D. Le pouvoir de négociation des fournisseurs : Faible

- Etant donné que le rooftop de Fernand’Elle est situé prés du port, il peut
bénéficier d'un acces facile a une variété de fournisseurs de produits alimen-
taires, de boissons ect.

- Cela peut réduire le pouvoir de négociation des fournisseurs, car Fer-
nand’Elle a la possibilité de choisir parmi plusieurs options.

E. Le degré de rivalité avec les concurrents : Moyen

- Dans la région, il peut y avoir d'autres rooftops ou lieux événementiels qui
offrent des services similaires, surtout pendant la haute saison touristique.
(Notamment a Marseille))

- La concurrence pourrait étre basée sur la qualité des services, les tarifs pro-
posés, ainsi que sur la capacité a s'adapter aux besoins spécifiques des diffé-
rents segments de clients (BTOB, BTOC, BTOG).



Le Fernand'Elle, situé sur le port de Carry-le-Rouet, se positionne comme un restaurant familial et touristique
offrant une privatisation unique de son rooftop pour quicongue souhaitant réaliser un évenement dans un cadre exceptionnel.

MARKETING

Positionnement



BtoB

Démographique :

- Petites entreprises (-50 salarié(e)s
max)

Secteur d'activité : Diversifié

Comportementale :

- Recherche des espaces pour des
réunions d'affaires, des séminaires, des
afterworks...

- Cherchent des endroits avec des
options de restauration et des services
adaptés a leurs événements.

Psychographie :

- Ouverts aux nouvelles expériences, a
la découverte de lieux uniques et a la
création de souvenirs mémorables.

- Cherchent des lieux qui refletent une
image professionnelle et agéable pour
leurs événements d'entreprise.

Géographique:

- Entreprises locales basées a Carry le
Rouet et dans les environs

- Entreprises situées en dehors de |la
région en déplacement dans la région
pour des événements professionnels.

MARKETING

Segmentation

Démographique :

- Age :18-50 ans

- Revenu : Moyen

- Statut : Célibataires, couples, familles

Comportementale :

- Planifient des événements privés
pour des occasions spéciales comme
les anniversaires, les fétes de famille, les
réunions entre amis...

- Apprécient les options de personnali-
sation telles que la sélection de menus,
la décoration et les activités proposées
lors de I'événement.

Psychographie :

- Actifs socialement, appréciant les
sorties entre amis et les moments de
célébration.

- Attachent de l'importance a l'expé-
rience, a la convivialité et a la qualité
des services.

- Ouverts aux nouvelles expériences, a
la découverte de lieux uniques et a la
création de souvenirs mémorables.

Géographique :

- Résidents locaux principalement des
habitants de Carry le Rouet et des envi-
rons.

BtoG

Démographique :

- Age : 25 ans et plus (principalement
des adultes d'age moyen a avanceé)

- Revenu : Moyen

- Statut professionnel : Membres de la
mairie, fonctionnaires gouvernemen-
taux, employés du secteur public ect.

Comportementale :

- Recherchent des lieux adaptés pour
des événements professionnels, tels
gue des déjeuners officiels, des réu-
nions de travail, des repas important...
- Souhaite des services et une atmos-
phére professionnelles.

Psychographique :

- Attachent de l'importance a I'image
publigue et a la qualité des partenariats
avec les entreprises locales.

- S'impliquent dans la vie locale et
cherchent a soutenir les entreprises et
les initiatives de leur commmunaute.

Géographique:

- Membres de la mairie de Carry le
Rouet et des municipalités environ-
nantes.



Eric Tandel

Age 35ans

Activité Responsable
Ressources
Humaines

Ville Marignane

MARKETING

Persona BtoB

“Te souhaite trouver un endroit }orofes-
sionnel, conviviale et agréaﬁk aﬁn de
faire de ce lieu dit une réunion mensuel
_pour tous [es afrerworﬁs de [’entre}orise. ”

DEFIS

- Proposer des forfaits personnalisés
pour les événements d'entreprise, adap-
tés aux besoins spécifiques de Eric afin
de faciliter 'organisation.

- Proposer une offre avec une vue impre-
nable et une ambiance relaxante tout en
restant professionnel.

- Etre un lieu unique

Passionné

Responsable

OBJECTIFS & BESOINS

- Cherche un lieu accueillant avec une
atmosphere détendue pour inviter ces
nouveaux clients a un afterwork apres la
signature de leur contrat.

- Il valorise les endroits offrant une vue
panoramique ce qui rendrait I'expé-
rience mémorable pour ses collegues ou
ses clients.

- Apprécie également la rapidité et Ia
qualité des services proposés.




Julie Costa

Age 24 ans

Activité Etudiante
en médecine

Ville Marseille

MARKETING

Persona BtoC

“Je veux que cette féte d'anniversaire
soit vraiment mémorable pour tout mon
entourage. Trouver le bon [feu avec une
vue imprenable et une ambiance festive

est essentiel pour créer cette ex}aém’ence

‘parfaite.”

DEFIS

- Trouver un lieu qui corresponde a ses
attentes en termes de vue, d'ambiance
et de qualité des services.

- Respecter son budget tout en offrant
une expérience qualitative a ses invités.

- S'assurer que l'organisation de I'événe-
ment se déroule sans accroc avec une
équipe dédiée pour l'aider a planifier

et personnaliser I'événement selon ses
préférences.

Ambitieuse

Curieuse

Autonome

OBJECTIFS & BESOINS

- Julie veut organiser une féte d'anniver-
saire unique et inoubliable pour ses amis
et sa famille.

- Elle recherche un lieu exclusif offrant
une ambiance festive et conviviale.

- Elle veut que I'endroit soit assez spa-
cieux pour accueillir une quarantaine de
personnes confortablement.

- Option de personnalisation du menu
est demandé.

10



Méticuleuse

“Taimerai trouver [établissement idéal
pour qﬁn’r aux invité(e)s de la Mairie des
expériences inoubliables.”

Persévérante

Organisée

Camille Laporte

Age 45 ans

Activité Fonctionnaire
a la Maire

Ville Carry-le-Rouet

MARKETING

Persona BtoG

DEFIS

- Doit proposer une offre spéciale dédiée
a la mairie, avec des menus variés, un
service professionnel et une attention

aux détails pour les événements officiels.

- Elle cherche a établir une relation de
confiance avec ses partenrariats, basée
sur la fiabilité, la compréhension des be-
soins spécifiques de la mairie

OBJECTIFS & BESOINS

- Elle recherche des établissements of-
frant une cuisine raffinée et locale, des
services impeccables et une ambiance
agréable pour impressionner les invités
de la mairie.

- Valorise les partenariats durables avec
des entreprises locales réputées qui
comprennent les besoins de la mairie et
offrent des services de qualité et profes-
sionnel.

N



Dans quelles mesures est-il primordiale de simplifier 'organisation de la privatisation d’'un rooftop
pour un évenement a une cible diversifiée ?

MARKETING

Problématique

12



***Les prix sont fixés en fonction des services proposés, de la qualité des produits,(locaux...) de la saisonnalité, de la concurrence

locale et des services mis a disposition.

PRODUIT

- Une privatisation du rooftop de 60m?2 du restaurant - brasserie
Fernand’elle offrant une vue panoramique sur le port de Carry le
Rouet de mai a octobre seulement.

- Pour répondre aux besoins des différentes cibles (BtoB, BtoC et
BtoG) plusieurs services sont compris ainsi qu’une personnalisa-
tion des menus'!

- Services professionnels ainsi que la planification d'événements
sur mesure pour une capacité de 50 personnes debout pour 30
personnes assises.

PROMOTION

- Promotion en ligne:
Publicité ciblée sur les réseaux sociaux (Instagram + Face
book),
Référencement naturel (SEO) sur le site web (landing page)
Pour les réservations
Linkedin pour la cible BtoB

- Promotion hors ligne :
Sensorielle dans le restaurant (Merch)
Presse achat d'espace (journaux privés région et spot radio)
Soirée d'inauguration
Salon SIPHRO

MARKETING

4P

PRIX

- Location de I'espace pour un événement privé : 990€ a 2500€
(*Planification sur mesure, accueil et prise en charge des invités,
disposition du matériel, ménage des locaux et vestiaire inclus)

- Menu au choix:
Buffet chaud ou froid : a partir/de 20€ par personne
Menu par personne (entrée, plat, fromage ou dessert) : a
partir de 30€ par personne

Boissons au choix :
Alcool : a partir de 10€ par personne
Sans alcool et soft : a partir de 5€ par personne
Eau plate et eau gazeuse : inclus

PLACE

- Le rooftop du Fernand’Elle sera le principal lieu de distribution de
cette offre.

- La promotion sera également assurée a travers les canaux de dis-
tribution online et offline.

- Des partenariats locaux pourront étre établis pour promouvoir
I'offre avec :

des entreprises locales,

des organisations professionnelles

des institutions gouvernementales

13



MARKETING

Présentation de I'offre Rooftop




A savoir :
C'est la mere d’'Henriette (son épouse) qui serait a l'origine de son pseudonyme « Fernandel ». Le jeune Fernand est si empressé
aupres de sa fille, gu’un jour le voyant arriver dans la rue depuis sa fenétre, elle dit fort : « Tiens, voila le Fernand d'elle ! » ; la phrase

fait mouche. Elle est alors adoptée par le comédien pour en faire son nom de scéne.
source : Wikipédia

Une image souhaitée :
- L'identité visuelle tourne autour de 'acteur "Fernandel".
- L'image d'un lieu convivial & familial a I'image de la clientéle.

Des valeurs:

- Authenticité

- Tradition

- Collaboration

- Inclusion

- Ecoresponsabilité

Un message:
Il est Fernand’elle, soyez Fernand de vos invités, vos clients, vos collaborateurs.
(Fernand = Fou ou Friand)

Un concept-clé:

Autour du célébre comédien Fernandel et de I'histoire de son surnom a travers le jeu de mot avec l'utilisation de Fernand comme
friand, il s'agit de créer une histoire d'amour entre :

- Fernandel (le comédien) qui est Fernand'elle (sa copine de I'époque).

- Fernand'elle(le restaurant) qui est Fernand de ces clients.

- Les clients du restaurant Fernand'elle qui sont Fernand de leurs invité(e)s/collaborateurs/clients.

PLAN DE COMMUNICATION

Ligne directrice

15



Créer et promouvoir l'offre du rooftop du Fernand’elle et attirer une clientele diversifiée pour des soi-
rées privées tout en assurant une expérience facile, mémorable et personnalisée.

PLAN DE COMMUNICATION
Objectif

16



SUPPORTS

BUDGET

ATOUTS

- Publicité ciblée ADS (30€/jours)

- Visibilité, engagement, créer et gérer son image
de marque
- Créer une communauté

Instagram - Concours (-10% sur la premiere privati- - Ciblage précis
sation..) - Localisation autour de la commune
- Contenus variés (carroussels, réels...)
- Ciblage précis
- Groupes et événements
Facebook - Publicité ciblée ADS (30€/jours) - Publicités ciblées
- Localisation autour de la commune
- Contenus variés
- Audience ciblée BtoB (séminaires, afterworks...)
. . - Etablir des relations professionnelles
Linkedin >< - Créer une image de marque plus crédible
- Description détaillée
- Disponibilité 24/7
- Possibilité de présenter des produits/services de
Site web - Référencement naturel (SEO) sur la maniére plus détaillée

landing page

PLAN DE COMMUNICATION

Choix des canaux en lighe

- Controle total sur le contenu
- Ouvert a une large audience

17



PLAN DE COMMUNICATION

Choix des canaux hors ligne




PLAN DE COMMUNICATION

Choix des canaux évenementiels




BONUS'

BONUS®

PLAN DE COMMUNICATION
Budget




Février
2025

Avril
2025

Mai
2025

Juin
2025

Juillet
2025

Aolt
2025

Septembre
2025

Octobre
2025

Instagram ADS

Instagram
sans ADS

Facebook ADS

Facebook
sans ADS

Linkedin

Landing Page

Salon SIPHRO

Soirée
d'inauguration

Merch

Presse

PLAN DE COMMUNICATION

Plan média

2]



PLAN DE COMMUNICATION

KPI's (Indicateurs clés de Performances) 22



Exploiter les sentiments de nostalgie et d’amour pouvant étre ressentis par les consommateurs.

Les années 50 et 60 (les années de Fernandel) ont été des périodes riches en moments de
culture (rétro)

Les consommateurs trouvent du réconfort dans les anciennes émissions de télévision, les films
et les chansons de leur jeunesse.
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CREATION
Charte Graphique - Moodboard

ARAEY
AL ALY
AFAFY
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AL AL
FARAR
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Conception d'une charte graphique plus responsable. Dans un premier temps le logo, I'un des éléments primordiaux qui d'une
identité visuelle réussie !

A partir du logo actuel du Fernand'elle les modifications apportées sont :
- une réduction de l'encre avec beaucoup plus de blanc

- des couleurs plus responsables
- un texte écrit avec des contours seulement

P —

4

&

LE FERNANDELLE LE FERNAND'ELLE

BRASSERIE - RESTAURANT BRASSERIE - RESTAURANT - ROOFTOD

CREATION
Charte Graphique - Logo 24



LE FERNANDELLE

BRASSERIE - RESTAURANT - ROOFTOP

CREATION
Charte Graphique - Logo Noir et Blanc

LE FERNANDELLE

BRASSERIE - RESTAURANT - ROOFTOP

25



A

LE FEDNAND ELLE

3D A D AUP A - POOETOD

CREATION

Charte Graphique - Logo zone de protection



Les regles d'utilisation du logo sont I'importance méme de maintenir l'intégrité visuelle. Elles visent a garantir une représentation

uniforme, renforcant ainsi la reconnaissance de la marque.

0

L5 FERNAND:ELLE

BRASSERIE - RESTAURANT - ROOFTOP

LE FERNANDELLE

BRASSERIE - RESTAURANT - ROOFTOP

LE FERNANDELLE

BRASSERIE - RESTAURANT - ROOFTOP

Ajouter un effet

Utiliser d’autres couleurs
que la palette

Déformer

Mettre sur un fond autre
que du blanc

CREATION

Charte Graphique - Les interdits Logo

27



La gamme de couleurs est trés importante pour une identité visuelle.

Ici, les différentes couleurs font écho a I'idée que l'identité visuelle du restaurant se veut plus responsable.
- Le rouge symbolise le concept du rooftop, I'amour et/ou le souhait d'étre friand.

- Le bleu symbolise la mer du sud de |la France.

- L'orange corail symbolise le coucher du soleil vu du rooftop du Fernand’elle.

- Le noir et blanc viennent professionnaliser le tout.

#b22e38 #fcc856 #548299 #HFFFff #000000

CREATION

Charte Graphique - Les couleurs 28



COCOMAT

Pour les titres.

Montserrat

Pour les corps de texte.

CREATION
Charte Graphique - Les Typographies

COCOMAT est impactante.

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj
Kk LI Mm Nn Oo Pp Og Rr Ss Tt
Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Montserrat est moderne et
lisible.

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj
Kk LI Mm Nn Oo Pp Qg Rr Ss
Tt Uu Vv Ww XX Yy Zz

0123456789

29



Tee-shirt de service
verso et recto

Déclinaison sur un
tablier

CREATION
Merch

‘l

-y

LE FERNAND'ELLE
BRASSRE - RESTAURINT - ROOFICD

Tee-shirt de service
déclinaison en noir

r~__—

30



Un logo —

Des illustrations

percutantes |

Un titre
accrocheur

Un chapeau

informatif |

(Qui? Quoi? Ou ? Quand ?
Pourquoi ? Comment ?)

Un corps _|

structuré
(mise en avant de l'offre)

CREATION

LE FERNAND'ELLE &

BRASSEHE - RESTALRANT - ROGFIOP ff

LE FERNAND'ELLE offre une nouvelle dimension :
a vos événements avec son rooftop !

LE SAMEDI 03 MA| 2025

Soirée événement : inauguration de notre |Le Fernand'elle s'agrandit ! En plus de sa
rooftop pour la saison 2025 en téte-a-téte |célébre brasserie et de son authentique res-
avec la Méditerranée. taurant situés a Carry-le-Rouet, il proposera
Rendez vos invités, vos clients ou vos collabo- | désormais un rooftop.

rateurs Fernand de vous avec la nouvelle offre
du Fernand'elle ! Cette nouvelle offre permettra aux particu-
liers et aux professionnels de privatiser cet
Ouverture pour la premiére saison du lundi 5 |espace pour une soirée ou un déjeuner,
mai 2025 au dimanche 5 octobre 2025. rendant chaque événement unique (anni-
Réservez dés a présent votre privatisation |versaires, mariages, afterworks, séminaires,
pour un événement unique. repas...).

PRIVATISATION DES 990€

Cette nouvelle offre inclut plusieurs options pour simplifier la privatisation pour l'organisa-
teur. Parmi celles-ci, on trouve une planification sur mesure, un service d'accueil et de prise
en charge des invités de A a Z, ainsi que la mise a disposition du matériel nécessaire (tables,
chaises, parasols, etc.) et le ménage des locaux inclus.

La personnalisation des menus est aussi proposée, avec des choix variés tels que buffet chaud,
buffet froid, ou un menu a la personne. Les boissons sont également personnalisables, avec des
options alcoolisées, sans alcool, softs, eau plate et eau gazeuse.

Réalisez des économies en optant pour le parrainage lors de votre deuxiéme privatisation, bé-
néficiant de 40 % de réduction, et en offrant 30 % de réduction a votre filleul sur sa premiére
réservation.

Rédiger un bon communiqué de presse

CARRY-LE-ROUET

Clara Desmet
clara.desmet@ynov.com [£]

Fernand Contandin, dit Fernandel, était un ac-
teur, humoriste, chanteur et réalisateur fran-
Gais.

L'origine de son pseudonyme "Fernandel"
vient de la mére d'Henriette, son épouse. En
voyant le jeune Fernand si empressé auprés de
sa fille, elle dit en riant : « il est Fernand d'elle...
». Cette phrase fit immédiatement mouche et
fut adoptée par le comédien comme nom de
scéne.

Dans les années 1930, alors déja célébre, Fer-
nandel choisit la Céte Bleue pour y construire
une grande maison dans le petit port de Carry-
le-Rouet. Depuis, il est devenu une figure em-
igue de Carry-le-Rouet, et son nom de
scéne a été adopté pour notre restaurant.

EF T o
K

_____Unstorytelling

émouvant

Des illustrations
percutantes

Petite ville de la Cote Bleue, située entre Marseille et Martigues, Carry le Rouet est dotée
d'atouts variés qui en font une destination balnéaire attrayante. Entourée de pins, elle abrite
un port de plaisance, des plages et des criques.

Le port est |le centre de vie de la commune avec ses nombreux cafés, restaurants, mais aussi
un cinéma et un casino de jeux (I'unique de la Cote Bleue).

CONT Relation presse

10 Rte Bleue, 13620 Carry-le-Rouet

La localisation

| Un contact
presse
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“sur Votre premieres re’sé‘i’f@a

CREATION

Exemple type contenu réseaux sociaux - Instagram

lefernandelle -
Carry-le-Rouet
Concours Spécial chez Le Fernand'Elle
Envie de rendre vos invités Fernand de vous ?
Tentez de gagner 20% de réduction sur votre premiere
réservation de privatisation de notre rooftop !
Pour participer, c'est simple :
- Abonne-toi a notre compte @lefernandelle

- Identifie 2 amis en commmentaires sous ce post

Le gagnant sera tiré au sort et annonceé le Samedi 03
Mai 2025.

Bonne chance a tous !

Qv

8 J'aime

@ Ajouter un commentaire...
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CREATION

Publicité vidéo - motion vidéo
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CREATION
Landing Page

RENDEZ VOS INVITES FERNAND DE VOUS !

Le Fernand'elle sagrandit | En plus de sa célébre brasserie et de son authentique restaurant situés 8 e}

Carry-le-Rouet, il proposera désormais une privatisation de son rooftop.

- Planification sur mesure
- Espace privatisé

- Capacité de 50 personnes debout ou 30
personnes a table

- Service accueille et prise en charge des
invité(e)sde Aa Z

- Disposition du matériel (tables, chaises,
parasols..)

- Ménage des locaux inclus

- Vestiaires

- Menu au choix :
Buffet chaud
Buffet froid
Menu fpersonne (entrée + plat + fromage
ou dessert)
- Boisson au choix :
Alcool
Sans alcool

Soft
Eau plate et eau gazeuse

Nom et Prénom :

DEMANDE DE RESERVATION

Adresse mail et tel :

Prestation désirée :

Nombre de personnes attendues :

Un commentaire :

Fernand Contandin, dit Fernandel, était un ac-
teur, humoriste, chanteur et réalisateur fran-
cais.

Loorigine de son pseudonyme "Fernandel" vient
de la mere d'Henriette, son épouse. En voyant
le jeune Fernand si empressé aupres de sa fille,
elle dit en riant : « il est Fernand d'elle...». Cette
phrasefitimmeédiatement mouche et futadop-
tée par le comédien comme nom de scéne.

Dans les années 1930, alors déja célebre, Fer-
nandel choisit la Céte Bleue pour y construire
une grande maison dans le petit port de Carry-
le-Rouet. Depuis, il est devenu une figure em-
blématique de Carry-le-Rouet, et son nom de
scéne a été adopté pour notre restaurant.

Un véritable joyau culi
mique inoubliable. Dés lentrée, on est acc
< et attentif. La décoration est élégante et cos

‘amoureux

mail: cont fernandellefr

00

| offre
chaleureusement par un personnel souriant
éant une ambiance parfaite pour un repas en

113

ou entre amis. >

“Mentions légales

Un visuel accrocheur

Une téte de page

Un titre accrocheur

Un résumé clair et
concis de 'offre

Un questionnaire
de conversion

Un storytelling
émouvant

Une preuve sociale:
témoignage

Bas de page

35



@ClaraDesmet

Pour conclure, en regard du brief client, jai réussi a répondre a tous les enjeux définis :
- Création d'un site vitrine, notamment une landing page, pour convertir les prospects en clients.

- Elaboration de supports de communication graphique, incluant ici le communiquée de presse, les ar-
ticles de merchandising, les contenus pour les réseaux sociaux, etc.

- Conception d'une stratégie marketing en s'appuyant sur l'identité existante, avec le message «Rendez
vos invités Fernand de vous» et une nouvelle identité visuelle inspirée du sud de |la France.
Création d'offres B2B, B2C et B2G et responsable.

- Elaboration d'un plan de communication cross-média.

- Définition d’'un plan de communication RSE intégrant des engagements, allant de la charte graphique
aux supports (Moins d'impressions et utilisation de canaux plus pertinents)

- Création de contenus, y compris le montage vidéo pour la publicité sur les réseaux sociaux et le motion
design

Ce brief a été particulierement pertinent pour moi, car il m'a permis de piloter un projet de A a Z, de
choisir toute une stratégie et de tout créer en fonction des compétences techniques et relationnelles
que j'ai développées.

CONCLUSION
Projet Fil Rouge S2 MarCom- Fernand'elle



Merci pour votre lecture.
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