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Dans un contexte de fête de fin d’an-
née, où de nombreuses marques 
de joaillerie proposent intensive-
ment leurs produits, vous nous avez 
demandé de faire émerger parmi 
celles-ci votre nouvelle collection 
Opéra. La campagne doit lui per-
mettre de se distinguer et d’être 
retenue par les consommateurs, 
grâce à une campagne moderne 
qui privilégie une diffusion digitale 
et hors médias.

Dans un contexte environnemental important, l’adaptation des 
organisations à celui-ci devient primordiale, avec la mise en place 
de politiques écologiques et d’utilisation de matériaux respec-
tueux de la planète.
Les consommateurs subissent une baisse du pouvoir d’achat, leurs 
priorités se tournent vers des achats de nécessités ou à faible prix. 
De plus, le marché des bijoux fait face à une concurrence accrue 
avec de nouvelles entreprises qui apparaissent chaque jour et le 
secteur de la contrefaçon qui prend également de l’ampleur. Il 
peut donc être compliqué de s’implanter et de se distinguer. Ainsi, 
les consommateurs sont envahis par des marques plus ou moins 
disparates en termes de qualité et de prix.
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Synthèse de  
la demande

Contexte 
sociétal

Notre réflexion
Après avoir analysé votre de-
mande et le contexte socié-
tal, une idée est venue orienter 
notre réflexion. Nous avons pla-
cé au centre de notre travail les 
concepts d’intimité et de ressen-
ti du frisson. En effet, nous avons 
pu constater que le bijou nous 
accompagne à chaque instant, il 
est auprès de nous, contre notre 
peau. Il est un partenaire intime 
qui assiste et est en contact avec 
tous nos frissons. Ce qui nous ra-
mène à la gamme et son nom, 

Opéra, un endroit où tout notre 
corps frissonne au rythme de la 
musique et de la danse. C’est un 
moment hors du temps où, mal-
gré le monde alentour, nous nous 
retrouvons dans notre intimité.
Pour cette campagne, nous vou-
lons jouer avec les lumières, les 
couleurs, les sons, tous ces élé-
ments pouvant nous provoquer 
des frissons.
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Contexte 
sociétal

Cible
Périphérique
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Votre cible périphérique comprend les 
influenceurs mode et les personnalités 
connues qui, à travers des partenariats, par-
tagent des conseils, des recommandations 
afin de faire découvrir à leur communau-
té, des nouvelles marques ou de bénéficier 
d’offres intéressantes. Les personnes à la 
recherche d’un cadeau à offrir à un proche 
lors de célébrations, font également partie 
de cette cible. 

Enfin, la presse spécialisée féminine vient compléter vos 
cibles périphériques. Lors d’événement concernant la 
marque comme celle de la sortie d’une nouvelle collection, 
un article peut apparaître dans un numéro.
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Vos cibles principales sont les 
femmes et les hommes citadins 
de 35 à 55 ans, venant d’une 
catégorie socioprofessionnelle 
moyenne à élevée et résidant 
en France.

Votre cœur de cible de la campagne sont  les 
femmes citadines d’environ 40 ans. Leur travail 
occupe une place importante dans leur vie, leur 
quotidien se résume en trois mots: “métro, bou-
lot, dodo”. Ce sont des femmes cultivées qui ap-
précient, lorsqu’elles ont le temps, assister à des 
expositions, aller au cinéma ou encore à l’opéra.  
Elles aiment prendre soin de leur apparence, elles 
ont un attrait pour la mode et les bijoux, leur style 

Cible  
Principale

Coeur de cible
vestimentaire est classique et élégant. Elles 
sont soucieuses de l’origine et de la qualité 
des produits qu’elles achètent, elles privilé-
gient le Made In France et les magasins in-
dépendants. Passer à l’acte d’achat est une 
action réfléchie, pour un bijou cela représente 
même un acte symbolique. 
Elles trouvent leurs inspirations dans les ma-
gazines féminins tels que Vogue ou Elle.



Le problème à résoudre Le diagnostic
pour des clients soucieux de la qualité 
de l’offre. 
Cependant, même si la qualité et le 
savoir-faire sont des atouts qui se dé-
marquent, la collection Opéra, qui est 
une réédition d’un ancien modèle, de-
mande le développement d’une com-
munication innovante

Les objectifs
INFORMATION IMAGE COMPORTEMENT

“

“Comment augmenter votre notoriété et vous 
démarquer grâce à la collection Opéra, dans 
une période où la concurrence est accrue ? 

Le marché de la joaillerie est en pleine 
expansion et des nouvelles marques 
émergent quotidiennement. Maty se 
démarque de la concurrence de par 
votre savoir-faire Made In France et 
grâce aux matériaux précieux, parfois 
recyclés, de vos bijoux. En outre, vous 
proposez de nombreux services comme 
la personnalisation ou la seconde main, 

La collection Opéra se différencie de par son histoire, celle-ci est une réédi-
tion d’un modèle emblématique de votre marque. Elle permet de mettre en 
lumière le savoir-faire de vos joailliers et de vos matériaux de qualité, tel que 
l’or recyclé, développé dans une démarche environnementale. Vous vous 
positionnez comme une marque historique sur le marché.

Faire connaître la collection Opéra et   
informer votre clientèle de sa sortie. 

Renforcer le sentiment d’attachement 
de vos clients.

Faire adhérer de nouveaux clients à 
votre marque. 

Transmettre une image de marque 
authentique, moderne et élégante 
à l’écoute des envies de votre 
clientèle et se distinguant de vos 
concurrents.

Promouvoir votre nouvelle collection 
dans une période de forte concurrence. 

Améliorer votre notoriété à travers cette 
collection.

Le positionnement 
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Insight

Big idea

Concept créatif

Signature

Promesse

Justification

Ton du message

 Nos bijoux sont toujours avec nous, 
même dans nos moments les plus 

La collection Opéra ce sont des bijoux de 
confiance pour vivre toutes nos émotions. 

Ressentir le Frisson.

Vos frissons, nos bijoux : une intimité partagée .

Une image de marque se différenciant par son 
authenticité et sa proximité avec ses clients. 

Nos bijoux sont des éléments importants qui ne nous quittent jamais. Ils 
nous suivent partout, tout le temps, et cette proximité entre eux et nous, 
les rendent témoin de l’entièreté de nos moments de vie : ils vivent et 
ressentent, à travers nous, toutes nos émotions.
Cette campagne se veut ainsi intimiste, évoquant nos plus grands fris-
sons et fait écho à un endroit empreint d’émotion : l’Opéra. Ce choix est 
bien sur égameent en lien avec le nom de votre collection.

Notre campagne optera un ton intrigant, intimiste, chaleu-
reux et élégant.
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Notre activation débutera par la création d’un pop-up im-
mersif au cœur de Paris, et ce, sur une durée de trois jours. 
Cet événement aura lieu du vendredi 8 décembre, de 16h 
à 20h, ainsi que le samedi 9 et le dimanche 10 décembre, 
de 9h à 20h. Ce choix nous permet de nous aligner sur les 
disponibilités de votre cible qui ne travaille pas les week-
end et en profite pour sortir.

Ce pop-up, proche de l’Opéra Garnier, prend place sous 
forme d’un cube : une structure esthétique aux couleurs 
dorées de la gamme qui incitera les passants à s’arrê-
ter. Les passants seraient invités à entrer seuls ou à deux, 
dans une pièce plongée dans l’obscurité, afin de préserver 
l’aspect intimiste voulu.  Nous souhaitons instaurer un jeu 
de lumière avec, au centre de la pièce,la manchette em-
blématique déposée sur un socle, qui aura comme seule 
source lumineuse un néon posé sous le bijou. Lorsque les 

- du 8 au 10 décembre 2023.1. L’ÉVÉNEMENT 

Pour répondre à votre demande d’une campagne hors 
médias, nous avons imaginé une activation basée sur 
une partie événementielle et une autre digitale d’une du-
rée d’un mois.

ActivationOSEZ LE FRISSON !
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personnes toucheront la manchette, un capteur de mou-
vements lancera une vidéo immersive projetée sur l’entiè-
reté de la pièce. Cette vidéo reprend les concepts, d’inti-
mité et de frisson, de notre campagne, et de votre nom de 
collection. Elle mêlera des images liés à l’opéra, à vos bijoux, 
à la danse et aux frissons, tout cela au son d’une mélodie 
entraînante.

L’objectif est de jouer sur le contact entre le bijou et la per-
sonne afin de lui faire ressentir les émotions et les frissons 
qu’elle pourra vivre avec la collection Opéra. Cette idée sera 
amplifiée grâce aux images et à la musique projetées dans 
la pièce. A la fin de la vidéo, le spectateur découvrira la si-
gnature de notre campagne, «Vos frissons, nos bijoux : une 
intimité partagée», ainsi que le hashtag de la campagne : 
#OsezLeFrisson. Le hashtag sera également présent sur la 
devanture du pop-up pour permettre une large visibilité.

Habillage du container aux couleurs de MATY.

Cf. annexe 7
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Le pop-up sera installé par des prestataires la veille, à 
savoir le jeudi 7 décembre 2023, à proximité de l’Opéra 
Garnier et de votre magasin Maty dans le deuxième ar-
rondissement de Paris. Puis, il sera désinstallé le lundi 11 
décembre 2023.

Nous prévoyons deux vigiles présents à l’entrée du pop-
up pour assurer la sécurité de l’événement. 
Nous ferons également appel à des prestataires son, lu-
mière et électricité pour la mise en place des rétropro-
jecteurs, des enceintes et des lumières. 

Nous avons imaginé un retour d’activation, sous forme d’une 
courte vidéo d’environ 20 secondes publiées sur vos réseaux so-
ciaux tels qu’Instagram, Facebook et YouTube. Cela permettra 
aux personnes, qui n’ont pas pu vivre l’expérience, de pouvoir en 
profiter à travers les images de ceux qui l’ont vécu.
De plus, pour davantage de visibilité, nous utiliserons les relations 
presse, en invitant des journaux ou des magazines lus par notre 
cible comme Le Parisien ou ELLE, afin qu’ils soient présents lors de 
l’activation et qu’ils en fassent des articles. Cela vous apportera 
des retombées presse et de marquer les esprits. 

Volontairement, nous ne ferons aucune communication en 
amont de l’activation afin de créer un effet de surprise et d’in-
trigue auprès des passants.

Durant l’événement, l’enjeu de la création du hashtag, #OsezLe-
Frisson, est d’inciter les participants à son utilisation sur les ré-
seaux sociaux pour communiquer et relayer l’activation.

Nous communiquerons sur Linkedin de notre activation avec une 
vidéo making off de l’événement. Cela nous permettra de toucher 
une cible secondaire plus professionnelle, d’entrer en contact avec 
des médias spécialisés dans la publicité comme La Réclame ou 
CulturePub et de partager les idées innovantes de votre entreprise. 

Bonus: Post LinkedIn

2. LA LOGISTIQUE

3.COMMUNICATION
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Il y aura 4 posts qui présenteront individuellement 
les bijoux de la collection, basé sur le principe du 
“CALL TO ACTION”. Sur Instagram ils utiliseront la 
fonctionnalité “boutique” alors que sur Facebook le 
lien de la boutique en ligne sera en description. Ce 
principe permet d’inciter les internautes à passer à 
l’acte d’achat lorsque la publication apparaît dans 
leur fil d’actualité.

4 autres posts seront publiés en mettant en avant 
notre concept créatif: ressentir le frisson. Sur ces 
posts, les frissons que l’on peut ressentir dans des 
moments intimes/ personnels, seront mis en scène 
à travers le port de la collection Opéra. Ces posts 
utiliseront la fonctionnalité “sponsorisé” d’Ins-
tagram et de Facebook, afin d’améliorer leur visibi-
lité. Cette fonctionnalité à l’avantage de faire ap-
paraître les posts dans le fil d’actualité  de la cible 
visée, via des critères sélectionnés, sous forme de 
publicité. 

Sur les réseaux sociaux de la marque, Instagram et 
Facebook, différents types de posts seront publiés.

Posts réseaux 

Posts mise en avant des produits 
sur le principe du Call to action.
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Instagram & Facebook
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#OsezLeFrisson  #OsezLeFrisson  #OsezLeFrisson  #OsezLeFrisson  #OsezLeFrisson*
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#OsezLeFrisson  #OsezLeFrisson  #OsezLeFrisson  #OsezLeFrisson  #OsezLeFrisson
#OsezLeFrisson  #OsezLeFrisson  #OsezLeFrisson  #OsezLeFrisson  #OsezLeFrisson* Il y aura également 4 autres posts marronniers tels 

que pour la Saint-Valentin, la Journée Internatio-
nale des Droits des Femmes, la Fête des mères et 
la Fête des pères, afin d’adapter la campagne aux 
différentes dates importantes qu’elle verra passer.

Sur chaque posts figurera le logo de la collection 
et la signature de la campagne: “Vos frissons, nos 
bijoux : une intimité partagée”. Les descriptions de 
tous les posts seront soignées et comporteront le 
#OsezLeFrisson. 
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La campagne d’affichage sera une déclinaison des 
posts sur les réseaux sociaux, qui reprennent le concept 
créatif des frissons. Nous avons prévu dix affiches dans 
les 36 villes où la marque est présente, au format 4X3 
(panneaux sucettes), et seront affichées pendant deux 
semaines.

Vos frissons, nos bijoux,
UNE INTIMITE PARTAGÉE

Cf. annexe 5



Marie Agnès Gillot

Cette collaboration se traduit par la réalisation de posts 
pour les réseaux sociaux. Les posts prendront la forme 
de “carrousel”, plusieurs photographies seront publiées 
en un seul post. L’ensemble des photos du carrousel 
rassembleront une photo de Marie Agnès Gillot en train 
de danser et portant les bijoux de la collection Opéra. 
Les photographies qui suivent montreront les bijoux de 
près portés par Marie Agnès Gillot, comme si l’on avait 
zoomé sur la photographie.

Nous souhaitons réaliser trois carrousels de ce type qui 
seront des posts rémunérés, ils seront non seulement 
publiés sur notre compte Instagram et Facebook mais 
aussi sur le compte de Marie Agnès Gillot via la fonc-
tionnalité “Collaboration”.  
Cette collaboration nous permettra de bénéficier de la 
visibilité de la danseuse étoile qui a une communauté 
importante sur Instagram en échange d’une rémuné-
ration. 

13

Collaboration

Dans notre campagne “Osez le frisson” pour la collec-
tion Opéra, il nous semblait important de collaborer 
avec une personnalité qui parle à notre cible et qui les 
lie aux frissons et émotions intimes ressentis à l’opé-
ra. Nous avons donc choisi de collaborer avec la dan-
seuse étoile Marie Agnès Gillot, elle sera le visage de 
cette collection et mettra en valeur avec élégance les 
bijoux Opéra.

12
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CollaborationMarie Agnès Gillot

La collaboration avec Marie Agnès Gillot se poursuit 
dans la création d’une “playlist frissonnante” sur Spo-
tify. Nous lui demanderons de nous partager les mu-
siques qui lui font ressentir des émotions, des frissons. 
Nous réaliserons avec cette liste une playlist, qui com-
mencerait par un audio, de type podcast, dans lequel 
Marie Agnès Gillot se confierait sur ce qu’elle ressent 
sur scène, sur son meilleur souvenir frissonnant.

Une fois que cette playlist sera créée nous demande-
rons à votre communauté Instagram, via une story in-
teractive avec la fonctionnalité “boîte à question”, de 
nous partager les musiques qui les emeuvent à leur 
donner des frissons. Les réponses feront l’oeuvre d’une 
playlist, liée à celle de Marie Agnès Gillot. Celle-ci sera 
par la suite accessible à tous les auditeurs spotify, dont 
les clients de Maty.

La musique est un moyen de lier la collection Opéra 
à notre ambassadrice, danseuse étoile,  et la cible de 
Maty qui la suit sur les réseaux sociaux. La playlist per-
met également de créer une interaction avec les inter-
nautes de Maty et de créer du contenu digital.

Les différents contenus tels que les stories ou les pu-
blications sur les réseaux sociaux seront publiés tout 
au long de la campagne à raison de deux posts par 
semaine. 

14
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En outre, en nous questionnant sur l’endroit où nous res-
sentons le plus de frissons, il nous est apparu qu’un film ou 
une série étaient souvent sources de frissons pour nous. 
Ainsi, nous avons imaginé un partenariat autour de cette 
idée.

Notre campagne se décline par la réalisation d’un parte-
nariat avec la série Opéra d’OCS pour sa quatrième saison. 
Dans cette série nous découvrons à travers l’histoire de 
deux danseuses étoiles, les dessous de l’opéra et suivons 
leurs réussites et leurs échecs à travers leurs émotions et 
frissons. Ce partenariat permet de mettre en situation les 
bijoux de votre collection puisqu’ils apparaîtront sur les co-
médiens dans la série. 
En tant que partenaire, le nom de la collection et de votre 
marque apparaîtra également sur le générique, lorsque les 
acteurs en feront  la promotion ou lors d’événements ciné-
matographiques ou la série sera présente.

Un des événements importants est la diffusion en 
avant-première au cinéma, des deux premiers épisodes 
de la saison. Ce moment permet aux acteurs et réalisa-
teurs de rencontrer le public, tout en mettant en avant les 
partenaires, une publicité pour la collection Opéra sera 
alors diffusée avant la projection des épisodes.

La participation de votre marque dans cette série permet-
tra par la suite de créer du contenu sur les réseaux sociaux 
et d’augmenter la visibilité de votre nouvelle collection et 
de votre marque, en touchant une cible plus large.
Ce partenariat sera visible au mois d’avril au moment où la 
promotion de sa sortie débutera.

Partenariat
Collaborer avec une série

15
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Media Période de diffusion Fréquence

Réseaux Sociaux :
Instagram/ Facebook, Linkedin,

Youtube

De l’activation à la fin de la
campagne 2 publications/ semaines

Retombées Presse Dans la semaine qui suit
l’activation

2 à 3 publications dans la
semaine

Affichage Dans les semaines qui suivent
l’activation 

10 affiches par villes pendant 2
semaines

Media Planning 

Cf. annexe 11
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