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I] Questionnaire de marque : définir une identité
visuelle

1) L’entreprise

L’entreprise que nous avons créé se dénomme ProxiFood. Son objectif est de proposer
des services en ligne similaires a des applications comme Too Good To Go, permettant a des
particuliers d’échanger des repas. La spécificité de notre concept repose sur le fait que cette
application cible les étudiants, et s’adapte a leurs besoins et leur mode de vie.

Les objectifs de notre entreprise sont de diminuer le gaspillage alimentaire et de
promouvoir I'économie circulaire. Cela es particulierement vrai d’autant plus que nous visons les
17-26 ans. En effet, selon une étude de 2023, les jeunes gaspillent jusqu’a 4 fois plus que les 65
ans et plus.

2) Notre service

Une réponse a un probléme : notre application permet de valoriser les restes
alimentaires qui seraient autrement jetés, tout en permettant aux étudiants de disposer d’'aides
financiéres lors de leurs achats en magasin.

La promesse : notre application permet de limiter le gaspillage alimentaire, en donnant
les restes a une autre personne.

La preuve : afin de répondre aux besoins des étudiants, I'application dispose de plusieurs
fonctionnalité. Tout d’abord, elle posséde un systéme de géolocalisation, permettant de trouver
des donneurs ou receveurs dans un cercle proche. Cela permet d’éviter les déplacements longs
et de trouver des étudiants sur le méme campus universitaire. Nous souhaitons également que
I'application bénéficie aux utilisateurs sur le plan financier. C’est pourquoi I'échange des paniers
repas est gratuit pour le donneur et le receveur. A chaque échange, les deux étudiants recoivent
un certain nombre de points points, qu’ils peuvent ensuite utiliser pour obtenir des promotions
chez nos magasins partenaires.

Le bénéfice consommateur : les consommateurs ne gaspillent pas et obtiennent des
réductions dans les magasins partenaires de I'application.

Le message : grace a notre application, les étudiants peuvent agir pour I'environnement
tout en profitant d’offres s’adaptant a leurs besoins étudiants.

Les valeurs de notre service : La sensibilité, la simplicité, le partage et la confiance.

3) Notre cible

Notre cible : Nous visons des étudiants frangais cherchant a moins gaspiller de nourriture
lorsqu'ils ne peuvent pas le consommer. Cela peut étre par exemple lorsqu’ils s’apprétent a
rentrer a leur foyer principal le week-end. Nous visons également les étudiants souhaitant avoir
des bons de réduction.
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Critéres caractéristiques de notre cible de communication : ce sont des étudiants
frangais avec un revenu faible ou moyen, qui utilisent les réseaux sociaux, et qui ont une certaine
sensibilité concernant les causes environnementales. lls peuvent, dans certains cas, avoir un
intérét prononceé pour la cuisine.

Le ton : nous souhaitons un ton qui soit la fois amical et familial.

Les valeurs importantes pour notre cible : ce sont principalement la confiance, la
simplicité, la sensibilité, et le partage.

Le défi a surmonter face a notre cible : notre cible risque d'étre inquiéte sur les plats
qu'elle recgoit, puisqu'elle peut étre sujet a des intoxications alimentaires. Il y a également les
risques d’allergie a prendre en compte, ainsi qu’un certain frein concernant I'origine du repas, et le
fait que ce soit un inconnu qui l'ait préparé.

4) Identité de marque

Afin de respecter nos valeurs énoncées plus tét, nous avons décidé d’'une identité qui soit
percue comme respectueuse de I'environnement, tout en restant en accord avec les valeurs et
besoins de la cible étudiante.

Cette affirmation des valeurs au travers de notre identité nous permet de nous intégrer sur
le marché déja existant des applications anti-gaspillage. Nous nous démarquons cependant par
notre cible spécifique et nos réponses a leurs besoins.

Pour une approche plus sémiotique, nous avons désigné plusieurs symboles exprimant
visuellement notre choix d’identité :

e Le tupperware : 'échange de repas/aliments entre les individus, le partage.
¢ Poignée de main : le partage et la confiance.
e L’icdne du pointeur de géolocalisation : la simplicité et la proximité.

Les symboles ne devant pas étre associés a I'application sont ceux ayant une connotation
péjorative sur le théme alimentaire, comme la poubelle, les sachets plastiques , ou les déchets. lIs
pourront cependant étre montrés dans le cadre d’une infographie de sensibilisation sur le sujet.

Concernant la palette, nous sommes parties sur trois couleurs :

o Le vert émeraude (primaire) : c’est la couleur dominante de notre application. Elle
représente la santé, le bien-étre, I'environnement.

e Le jaune (secondaire) : la joie, 'énergie, la confiance, I'alimentaire.

e Le rouge (tertiaire) : la vitalité, I'alimentaire, I'énergie.

o Vert pastel (nuance) : elle vient affirmer la couleur dominante du site, tout en
atténuant la saturation élevée des couleurs énoncées précédemment.
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5) Analyse des logos de la concurrence :

5.1) Analyse des logos de la concurrence

Nous voyons 3 formes ressemblant
représenter un fruit, un légume ou
des feuilles, le nom de la marque
semble s’enrouler autour des trois
formes.

Le logo représente une forme
abstraite semblant étre de la
nourriture.

L’idée du logo simpliste est une
bonne idée, car c’est facilement
reconnaissable.

Le S est stylisé avec une forme de
casserole et d’assiette intégrée. Le
mot « Save » est mit en gras pour
bien insister sur le fait de sauver de
la nourriture. Le fait que la premiére
lettre représente la nourriture
renforce le théme de 'application.

L’intégration du logo dans le nom est
une idée intéressante, mais qui doit
étre bien assemblée pour pouvoir
rendre I'idée de la marque.

L'anti-gaspi qui fait du bien

On voit des effets en dessous de
certaines lettres, comme si elles
bougeaient. Certaines lettres sont
aussi décalées, sans que cela soit
disgracieux.

Le dynamisme ainsi procuré permet
de toucher principalement les jeunes
personnes.
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5.2) Benchmark des sites internets de la concurrence
Graphique sur la représentation des sites concurrents par rapport a ProxiFood
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Ces différents sites internet veulent une approche différente selon leur public :

Le site de Too Good To Go montre un aspect jeune et dynamique, qui se veut proche de
ses clients, et qui peut changer le monde grace a son application.

Le site de Phenix, quant a lui, souhaite plutdt inspirer les esprits et proposer des
alternatives plus faciles d’utilisation, toujours en étant proche de sa cible.

Enfin, le site de Save Eat chercher plutét a avoir un impact individuel sur les particuliers,
en portant plus son regard sur des recettes et des idées pour sa clientéle.
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5.3) Moodboard des sites internet
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Cette image nous renseigne sur l'utilisation des logos partenaires, en utilisant ici des versions
monochromes.
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Save Eat sort son premier carnet de cuisine anti-gaspi !

Il a été imaginé pour vous suivre tout au long de votre voyage anti-gaspi.
Dedans vous pourrez y ajouter vos propres notes et astuces, vos objectifs ou encore vos ingrédients favoris. Vous y trouverez aussi des quiz pour vous
instruire sur F'anti-gaspi de maniére ludique (et pourquoi pas y embarquer vos enfants). Mais surtout, nous y avons rassemblé nos meilleures astuces et

recettes.

Avec la préface de la cheffe Justine Piluso.

Je commande mon carnet

Cette photo nous donne des informations sur la disposition des images et des textes pour
donner des informations.
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Cette photo nous donne une idée de la valorisation de I'information en utilisant les couleurs

Systeme de représentation de la cible dans les médias

La cible sera représentée dans nos médias comme étant un/une étudiant(e). Nous utiliserons
des photographies et non des illustrations ou des images créées sur ordinateur.

Too Good To Go :

Too Good To Go représente ses cibles comme des personnes d’age moyen. La plupart sont
soit en train d’utiliser I'application, soit de consommer des produits provenant de Too Good To
Go.

Save Eat :
Save Eat ne représente que peu ses cibles, mais on peut voir que ce sont souvent des photos
avec des personnes cuisinant beaucoup, et avec un age compris entre 20 et 45 ans.

Phenix :

Phenix fait comme les autres mentionnés précédemment, et représente ses cibles par des
photographies. Une fois de plus, les personnes sont en train d’utiliser I'application. Mais
I'entreprise rajoute aussi des infographies, et des petits ajouts qui rendent 'ensemble plus
lisible et dynamique, comme les petits traits pour accentuer les titres.
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Il] Brief créatif

1) Recherche d’inspiration

Nous chercherons a réaliser un logo a partir des inspirations et représentations ci-
dessous. Par contre, nous ne voulons pas créer de mascotte, car nous pensons que cela ne
permettra pas de toucher notre cible.

Nos inspirations :
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2) Ebauches individuelles ou croquis
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3) Mise en commun et autoévaluation
Proposition de Hugo

A,

PROXIFOOD

With ProxiFood, anti-waste is more than a mood

Analyse sémiotique de la proposition

Nous pouvons voir un croissant qui a été mangé ainsi que 3 formes rouges, qui nous font
penser a des icbnes de destination sur un GPS, 'arriére plan forme un réseau qui relie les points
entre eux.

Cela représente le lien que peuvent former nos utilisateurs, mais aussi que chaque
chemin est différent, et que un panier peut apparaitre partout.

Critiques
Le point fort est la mise en avant de la carte et de la géolocalisation, prenant donc en
compte la proximité entre les individus, et les couleurs correspondent a celles sélectionnées.

Le point faible est cette forme de logo représente plus la revente des invendues en
boulangerie. Les couleurs pourraient étre plus réfléchies et moins saturées, et le logo en lui-méme
n'a pas vraiment de forme spécifique. Beaucoup d’éléments viennent se chevaucher, ce qui
diminue sa lisibilité. Enfin, la notion de partage n’est pas représentée.
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Proposition de Chloé

rex

Analyse sémiotique de la proposition

La couleur dominante (le vert) permet d’affirmer les valeurs écologiques de la marque. Les
couleurs chaudes apportent du contraste tout en rappelant le domaine alimentaire. Le style estici
minimaliste pour démontrer la simplicité de notre application. Le « i» symbolise l'icbne de
géolocalisation, pour rappeler la proximité, et les fonctionnalités de I'application.

Critiques

Le logo manque d’un élément sémiotique rappelant la marque, comme le tupperware. La
stylisation du « i » rappelle la fonctionnalité de géolocalisation. Le style est minimaliste et la
palette de couleur intéressante.
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Proposition de Erwan

ProxiFood

Analyse sémiotique de la proposition

Le choix du carton a été fait pour symboliser la simplicité d'un contenant et la partie
ecoresponsable grace a un matériau recyclable. La marque est inscrite sur le carton pour rappeler
notre nom. Le contenu du carton peut étre changé pour y mettre une chose représentative des
échanges de nourriture que nous opérons (ici des légumes, peu représentatif vu qu'il ne s'agit pas
directement des restes d'un plat, mais des éléments le constituant).Le fond vert rappelle la nature
et I'engagement écologique, et le ping de localisation montre que notre démarche dépend de la
localisation des utilisateurs.

Critiques

Le carton ne transmet pas clairement I'idée de [I'application, et fait penser au
déménagement ou a une entreprise de transport de légumes. L’image en format .png n’est pas
idéale ici pour un logo. L'idée de I'icobne de géolocalisation est intéressante. Les couleurs et la
typographies rappelle I'environnement, mais manque de dynamisme.
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Proposition de Ness

Analyse sémiotique de la proposition

Sur mon logo nous pouvons voir en arriére plan un rectangle arrondi vert sur lequel nous
trouvons en second plan une boite avec des teintes de vert différentes, qui représentent un
tupperware. En premier plan, une poignée de main est visible ainsi que le nom de la marque. La
poignée de main symbolise le partage entre deux individus. Combinés au tupperware, ces deux
éléments montrent une forme de don arrangé. Le vert représente I'image de marque que nous
souhaitons transmettre, c’est a dire le respect de I'environnement. La typographie utilisée est
assez arrondie pour donner une expression plutét gourmande avec deux couleurs : le vert,
comme expliqué précédemment, et le rouge, pour donner une sensation de faim. C’est également
une couleur vive pour attirer I'ceil sur le nom et le but de notre marque. En assemblant les
éléments symboliques, on peut en conclure que cette application sert au don de nourriture
arrangé entre deux individus se trouvant a proximite.

Critiques :

Le logo représente simplement un échange entre deux étudiants grace au tupperware au
centre. La police d’écriture est bien choisie. Par contre, il y a souci sur le choix des couleurs,
comment elles sont placées, et la réalisation de 'ensemble pourrait étre plus propre.
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Proposition de Aywen

ProxiFood

Analyse sémiotique de la proposition

Le but de ce logo est de représenter en premier lieu les étudiants, et I'écologie, tout en
mettant en avant la proximité.

Ainsi nous pouvons retrouver les couleurs vertes, qui représente la santé, ainsi que la
nature. Le orange et le jaune vont quant a eux venir montrer un sentiment de partage et
d’entraide, accompagné d’'un sentiment de joie et de bonne humeur.

En ce qui concerne les symboles, nous avons une figure représentant la géolocalisation,
qui permet de montrer que les restes a donner ne sont pas loin et facilement accessibles. Le
tupperware, quant a lui, permet de représenter les étudiants, en montrant comment ils gardent les
restes de leur repas. Les pates a l'intérieur du tupperware vient accentuer cet aspect, puisque la
plupart des plats préparés par les étudiants sont constitués de pates.

Critiques

La conception globale est propre et respecte la charte graphique, en mettant en avant le
partage avec le tupperware, et la proximité avec le symbole de géolocalisation. Cependant, les
pates représentées font penser a la revente d’'invendus de magasins asiatiques, ou alors a des
empreintes de doigt, et les couleurs pourraient étre légérement retravaillées.
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4) Choix final de logo et de design

Essais préliminaires :

ProxiFood

L'anti-gaspillage est plus qu'un état d’esprit

“roy Food

L'anti-gaspillage est plus qu'un état d'esprit

Prox9Feed BProx9Food
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Prox9Food ll ProxOFood
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Logo final

L'anti-gaspillage est plus qu'un état d'esprit

Analyse sémiotique

L’agencement et les couleurs représentent les valeurs de notre application, en mettant en
avant la joie apportée par la collaboration, qui est représentée par la poignée de main. Le
tupperware vient représenter I'échange de nourriture entre étudiants, donc la cible que nous
visons. Le symbole de géolocalisation en rouge vient montrer que I'échange se réalise dans le
cadre d’'un accord mutuel, et renforce I'idée de proximité instaurée dans le nom de la marque.
Enfin, le vert entourant I'ensemble vient montrer les valeurs écoresponsables centrales de
I'application.
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