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Bri-
Au fil de ce dossier, nous vous 
apporterons des éléments 
d’analyse ainsi que des solu-
tions concrètes afin d’optimiser 
votre stratégie de communica-
tion sur votre compte Instagram,

Nous sommes Naïs FAGNOT et Thaïs BLIN–COULLE membre de l’agence, 
The Bright Agency créée en 2014, spécialisée dans la communication 
sur les réseaux sociaux. Notre but ? Vous proposez une meilleure 
stratégie de communication digitale en adéquation avec vos valeurs !

The

Pour ce qui est de nos valeurs, nous avons à cœur d’accompagner 
des entreprises locales et indépendantes qui se construisent sur le 
territoire grenoblois,  afin de rivaliser face à la concurrence, 
notamment face aux grandes chaînes.

Après avoir analysé votre compte 
instagram mais aussi après avoir 
pris en compte le concept de 
votre magasin, La Centrale jardi-
nerie, nous avons établi certains 
points d’amélioration que nous 
vous proposons dans ce dossier. @lacentralejardinerie

En quoi nous vous sommes utiles :



Bri-
adresse mail: bright.agency@gmail.com
numéro de téléphone: 07.19.33.XX.XX
Emplacement: 9 Place Grenette, 38 000 GRENOBLE (centre ville)
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En quoi nous vous sommes utiles :

c
o

nt
ac

t

qui sommes-nous ?



CENTRALE
Jardinerie

La

Votre magasin, La Centrale Jardinerie, situé au 6 place Dr Léon Martin, à Gre-
noble, se caractérise par sa vente de plantes et du matériel associé (terreau, 
pot, cache-pot, arrosoir, etc…), ses conseils d’entretien, mais également 
par un espace dédié à l’artisanat, dans lequel on retrouve: affiches, tasses, 
décorations, et bien d’autres objets confectionnés par des artistes locaux.

COPY 

PRESENTATION:



COPY 

La Centrale Jardinerie, installée 
depuis 2021, promet depuis lors 
d’être un magasin qui réunit un côté 
dédié complètement à l’univers 
de la plante, et un autre espace 
dans lequel sont mis en avant des 
œuvres artisanales d’artistes 
locaux et indépendants. Tout cela 
surmonté de conseils donnés par le 
personnel tout au long du processus. 

En effet, le magasin dispose non 
seulement de plantes mais également 
de tout le matériel nécessaire à leur 
entretien, puisque l’on y retrouve 
également du terreau, des pots, des 
cache-pots, des arrosoirs, et d’autres 
produits. Vous permettez également 
de retrouver les artistes créateurs 
du côté artisanal, en les identifiant 
sur votre compte instagram, ce qui 
permet de les mettre en avant mais 
également de pouvoir confirmer 
qu’ils sont bien indépendants et 
de la région. Enfin, les avis clients 
disponibles en ligne mentionnent 
un personnel attentif, qu’ils 
remercient pour leurs bons conseils.

Grâce à cela, 
vos clients 
gagnent du 
temps et de l’énergie, puisqu’ils ont 
tout à disposition dans un seul et 
même magasin pour les plantes. En 
achetant des œuvres d’artistes locaux, 
ils acquièrent des produits uniques 
tout en ayant l’opportunité de soutenir 
les petits créateurs indépendants 
de leur région. Et enfin, vos conseils 
apportent des connaissances à vos 
clients, afin qu’ils puissent entretenir 
leur plante de façon durable, tout 
en créant un lien de proximité 
dans une atmosphère conviviale. 

Vous vous adressez à vos clients avec 
beaucoup de bienveillance, d’enthou-
siasme mais aussi de complicité.

Tout cela laisse à l’esprit un maga-
sin qui allie l’univers des plantes à 
des créations artisanales locales, 
tout en offrant un service chaleu-
reux et personnalisé.
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Votre magasin s’adresse 
principalement à un public 
mixte, avec une légère majorité 
féminine, entre 25 et 35 ans, 
habitant Grenoble dans un 
appartement, souvent sans 
jardin. Votre cœur de cible 
sont de jeunes actifs qui 
possèdent des revenus moyens, 
et se caractérisent par leur 
engagement, en prônant des 
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Objectifs
les

objectif affectif (faire aimer): Sur 
votre compte instagram, vos posts 
transmettent bien un accueil jeune 
et chaleureux, avec un côté intimiste 
propagé par le style “vlog”. 

objectif conatif (faire agir): Votre 
compte instagram décrit votre quo-
tidien en tant que membre de La Cen-
trale Jardinerie, sans inciter vos po-
tentiels clients à venir acheter dans 
votre magasin. Même si quelques 
promotions sont dispersées parmi 
les posts, il serait plus efficace de te-
nir cette dynamique régulièrement 
avec des jeux concours ou bien faire 
la promotion d’une carte de fidélité. 

notre
Analyse

D’autant plus que ne proposant pas 
de ventes en ligne, il est primordial 
que votre compte instagram soit un 
relais pour amener vos followers à se 
déplacer physiquement dans votre 
magasin.

Cependant, cette pratique tend à vous 
faire aimer, en tant que commerçant, 
plutôt que vos produits ou le maga-
sin en lui-même. Il faudrait réussir 
à trouver à l’équilibre, en mettant 
par exemple des photos de clients 
contents d’avoir achetés vos produits, 
des posts contenants les avis clients 
concernant La Centrale Jardinerie, ou 
bien encore mettre des posts et une 
rubrique dédié aux conseils, pour que 
les clients s’approprient vos produits.

affectatif

conatif

compte instagram



objectif cognitif (faire connaître): Nous 
avons remarqué que lorsque l’on ar-
rive sur la page de votre compte ins-
tagram, les posts ne possèdent pas 
de miniatures informationnelles. On 
retrouve simplement des photos, ou 
des réels sans textes. Il y a presque 
exclusivement que des posts qui en-
tretiennent le lien de proximité avec 
vos adhérents, alors qu’il faudrait 
donner également des informations 
sur les produits que vous vendez.

Objectifs
de communication

objectif acceptatif (faire adhérer): 
Votre compte instragram ne pos-
sède pas de posts sur vos valeurs 
éthiques et morales. Alors que votre 
magasin prône des valeurs très an-
crées, et au lieu de rester seulement 
sur le côté jardinerie, vous auriez par 
exemple pu mettre en avant les ar-
tistes avec lesquels vous collaborez, 
en faisant des posts sur eux ou sur 
leur oeuvre, ou bien encore faire des 
posts expliquant en quoi votre magasin 
respecte une démarche écologique.

CONCLUSION: La dynamique du compte instagram qui s’organise dans un style 
“vlog” concorde parfaitement à l’atmosphère du magasin. Cependant, sans ce 
regard stratégique, vous ne parviendrez pas facilement à attirer une nouvelle 
clientèle, mais vous garderez seulement les clients qui vous sont déjà fidèles.

acceptatif

cognitif



POINTS
A
AMELIORER
DANS LA STORY A LA UNE «HORAIRE»:
- horaires indiqués à partir de la troisième story
- comporte des informations non liées aux horaires (mentions des artistes, 
etc…)
- possède deux storys avec les horaires (une seule aurait suffit)
- horaires écrits sur une vidéo (illisible)
- le nom de l’artiste est mentionné mais son oeuvre n’est pas montré (on ne fait 
donc pas le lien)
- Il manque un titre explicatif dans la story des mentions pour comprendre que 
les personnes mentionnées sont des artistes ayant créé les œuvres artisa-
nales vendues en magasin.

DANS LA STORY 
A LA UNE 
«CONTACT»:

DANS LA BIO:

DANS LA DESCRIPTION:

- contient deux storys 
non liées au contact

NOTRE- texte sous la forme d’un énorme pavé de texte 
sans espacement et retour à la ligne

- demande explicite de vous contacter par mail, 
mais aucune présente du mail dans la bio
- présence de nombreux mots abrégés

A N A L Y S E
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Strenghts-Forces Weaknesses-Faiblesses

Opportunities-Opportunités Threats-Menaces

-  régularité de la communication (1 
post minimum tous les 4 jours , hormis 

pendant grandes vacances)
type de contenus diversifiés

- présence d’une description sous 
chacun de leur post

- proximité avec les clients

- utilisation du langage courant (donc 
accessible pour tous)

- concept unique (association du 
monde végétal à l’art)

 

- grand manque de clarté au niveau 
des informations 

- manque de cohérence dans la dispo-
sition du contenu

- mauvaise lisibilité au niveau des 
textes dans les storys

- compte instagram qui n’a pas pour 
but d’acquérir une nouvelle clientèle

- manque de professionnalisme 

 

- reprise des trends actuelles sur ins-
tagram (par réels notamment)

- produits artisanaux
 

- mise en avant de créations locales 

- croissance du marché concernant les 
plantes (notamment pour le bien être 

et la décoration d’intérieur)

- l’équipe est composé exclusivement 
de jeunes (=moderne)

 

que fait la concurrence: 

- facilitation à l’action
- ventes en ligne 

- prix réduits
- plus d’informations sur l’entreprise

- informations clairs
- popularité (grandes chaînes)

- dans le cas où les gens ne peuvent 
plus se déplacer (pandémies, grève de 
transport, problème de mobilité, …)

POINTS
AMELIORER

A N A L Y S E



OBJECTIF 1: Permettre 
aux clients d’avoir 
accès directement aux 
informations et actua-
lités liées à La Centrale 
Jardinerie via le compte 
Instagram en créant 5 
nouvelles storys à la 
une en 3 semaines.

LEVIER D’ACTION: Créer 
une story “événement”.

ST
RA

T

OBJECTIF 2: Obtenir 150 
nouveaux abonnés en 2 
mois grâce à des conte-
nus dédiés à la décou-
verte du magasin afi n 
de toucher des per-
sonnes qui n’ont pas en-
core visité la jardinerie.

LEVIER D’ACTION: 
Réaliser un réel shop 
tour ( vidéo 360° de la 
jardinerie ).
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OBJECTIF 3: Illustrer la 
dualité de la Centrale 
Jardinerie en rééqui-
librant le contenu du 
compte Instagram 
de façon à ce qu’¼ de 
l’ensemble des posts 
soient, à partir du 1er 
novembre 2025, dédiés 
à la création artisanale.

LEVIER D’ACTION: 
Concevoir un post 
contenant l’oeuvre et 
la mention de l’artiste 
associé.
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Contenus
notre

de

STORY CONSEILS SUR UNE 
PLANTE. (DANS STORY A LA 
UNE «ENTRETIEN»).

PAGE D’ACCUEIL AVEC LA 
CREATION DE 5 NOUVELLES 
STORYS A LA UNE ET D’UNE 
BIOGRAPHIE PLUS CLAIRE.



Proposition
Contenus

notre

POST INSTA A DEUX  SLIDES 
ET SA DESCRIPTION

Post Insta présentant 
l’artiste et son œuvre.

Description informative valorisant 
l’artiste, son oeuvre et l’achat en 
magasin.

Post Insta axant 
sur les détails de 
l’oeuvre.



PLANNING
trimestriel

LUNDI MARDI MERCREDI JEUDI VENDREDI

1 Post 1 + 
Mise en place 
story à la une

Story 2 Réel 1 + Story 2 Post 2 Story 3

2 Post 3 Story 4 Réel 2 Post 4 Story 5

3 Post 5 Story 6 Réel 3 + Story 7 Post 6 Story 8 +
Finalisation 
story à la une

4 Post 7 Story 9 Réel 4 Post 8 Story 10

5 Post 9 Story 11 Réel 5 + Story 
12

Post 10 Story 13

6 Post 11 Story 14 Réel 6 Post 12 Story 15

7 Post 13 Story 16 Réel 7 + Story 
17

Post 14 Story 18

8 Post 15 Story 19 Réel 8 Post 16 Story 20

9 Post 17 Story 21 Réel 9 + Story 
22

Post 18 Story 23

10 Post 19 Story 24 Réel 10 Post 20 Story 25

11 Post 21 Story 26 Réel 11 + Story 
27

Post 22 Story 28

12 Post 23 Story 29 Réel 12 27 Post 24 Story 30 + 
Analyse appro-
fondie

semaine

jour



PLANNING
trimestriel

LUNDI MARDI MERCREDI JEUDI VENDREDI

1 Post 1 + 
Mise en place 
story à la une

Story 2 Réel 1 + Story 2 Post 2 Story 3

2 Post 3 Story 4 Réel 2 Post 4 Story 5

3 Post 5 Story 6 Réel 3 + Story 7 Post 6 Story 8 +
Finalisation 
story à la une

4 Post 7 Story 9 Réel 4 Post 8 Story 10

5 Post 9 Story 11 Réel 5 + Story 
12

Post 10 Story 13

6 Post 11 Story 14 Réel 6 Post 12 Story 15

7 Post 13 Story 16 Réel 7 + Story 
17

Post 14 Story 18

8 Post 15 Story 19 Réel 8 Post 16 Story 20

9 Post 17 Story 21 Réel 9 + Story 
22

Post 18 Story 23

10 Post 19 Story 24 Réel 10 Post 20 Story 25

11 Post 21 Story 26 Réel 11 + Story 
27

Post 22 Story 28

12 Post 23 Story 29 Réel 12 27 Post 24 Story 30 + 
Analyse appro-
fondie

OFFRE
notre

COMMERCIALE
la plus complète pour 
une communication OPTIMALE.
24 posts ------------------------- 60h

30 stories ----------------------- 30h

12 réels -------------------------- 96h

5 stories à la une ---------------- 2h

Analyse approfondie -----------8h

Temps total estimé : 196 h

5880 €

Offre ajustable pour convenir à votre budget
en tenant compte de nos paramètres fixes (ci-dessous)

Temps de production:
Story = 1h
Post = 2,5 h
Réel = 8 h Tarif horaire = 30€/H
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