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Contexte

Le food truck étudiant offre une cuisine fusion japonaise et
thailandaise, une proposition unique qui séduit un public curieux de
la street food asiatique adaptée a tous les régimes alimentaires (halal,

vegan, sans gluten, etc.).
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Contexte

Le food truck étudiant propose une cuisine fusion japonaise et
thailandaise, une offre originale qui attire un public curieux et

amateur de street food asiatique adapté a chaque régime alimentaire
(halal, vegan, sans gluten etc).




Mais au-dela de la cuisine, nous avons
construit un véritable univers de marque.
Notre identité s'inspire intensément de la
culture japonaise contemporaine,

notamment via des éléments graphiques
provenant du manga, des animés, du style
kawaii ou encore de la pop culture
thailandaise plus colorée et tropicale. L'idée
est d'immerger nos clients dans un monde
joyeux, frais et dépaysant.




duagnostic communication

Manque de visibilité : Tres peu de personnes sont au courant de 1'existence du food truck, mis a part un petit
cercle restreint d'étudiants.

L'image et le branding ne sont pas suffisamment pris en compte : Pour attirer l'attention et rester mémorable, il
est essentiel d'avoir une identité visuelle distincte (nom, logo, charte graphique, ton de communication).

Engagement client restreint : Il est essentiel de batir une communauté dévouée autour du food truck grace a des
tactiques captivantes sur les médias sociaux et des propositions alléchantes.

Mangque ou insuffisance d'avis en ligne : Les commentaires des clients sont déterminants dans la sélection d'un
restaurant, particulierement pour les établissements récents.




: N : Fidélisation (réductions, carte de fidélité, happy hour).
Produits frais, faits maison.

Tendance actuelle : street food asiatique populaire.

Utilisation des réseaux sociaux pour se faire
connaitre.
1.1
Faiblesses Menaces

Opportunités
Forces pportunit

. : : : Intérét fort pour la cuisine asiatique.
Cuisine fusion thai-japonaise unique. Réseaux sociaux = visibilité facile et virale.
Ifoc')d truck mobile, adaptable aux lieux ef Partenariats avec écoles, influenceurs, événements.
evenements. : : Plateformes de livraison (Uber Eats, efc.).
Prix étudiants, accessibles et attractifs.

Petit budget pour la com’ et la pub.

Dépendant des lieux et horaires (risques si mal placés)
Production limitée (stock + personnel réduits).

Image de marque en construction (peu de notoriété).

Concurrence locale forte (autres food trucks / restos).
Mauvais temps = moins de clients.

Etudiants volatiles, pas toujours fidéles.

Capacité limitée = saturation possible en cas d'affluence.
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Objectiks alobaux

1. Accroitre la notoriété du
food truck dans les zones
étudiantes

Le projet vise un rayonnement local fort dans les villes
universitaires ciblées . La visibilité sur le web et les réseaux
sociaux est le principal levier pour faire connaitre I'initiative

2.Générer du trafic physique ST ey etei s e s
sur les emplacements du L'objectif est de transformer la visibilite digitale en

camion trafic réel. La communication doit inciter les curieux
a venir tester la cuisine

3.Créer une communauté : .. . 192 :
engagée sur Instagram et Une communauté qui suit aussi l'évolution du food

TikTok truck, ses actus, ses recettes, ses engagements.

4 Valoriser la dimension
multiculturelle et responsable
du projet

La communication doit rendre visible I'origine des
recettes, les choix éthiques (emballages, circuits
courts).
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OBJECTIFS DE COMMUNICATION

Profil socio-démographique : e Créer de la proximité : un food truck jeune, fun,

o Age:18a25ans qui parle leur langage.

e Statut : Etudiants (licence, master, BTS) ou jeunes actifs (en premier e Favoriser la récurrence : inciter au bouche-a-
emploi, alternants, freelances) oreille et aux repas réguliers.

e Localisation : Zones urbaines étudiantes (Nantes, Rennes, Bordeaux) o Attirer l'attention en ligne : avec des contenus

e Revenus : Budget serré (repas < 10 € privilégié), cherchent le meilleur visuels forts et engageants.
rapport qualité/prix e |nciter a la commande en ligne pour gagner du

temps.

COMPORTEMENTS DIGITRUX : CANAUX PREFERES

e TikTok : contenu humoristique,

e Trés actifs sur Instagram, TikTok et parfois Snapchat coulisses du food truck, vidéos
e Friands de stories food, challenges, contenus lifestyle, recommandations “dans l'assiette”, food hacks.
locales e Instagram : stories quotidiennes,
o Préferent des formats courts, visuels, et émotionnel. jeux concours, menus du jour,
reels.

o Affichage physique sur les campus
+ QR codes vers les réseaux.

BESOINS SPECIFIQUES :

e Repas rapides entre deux cours ou pendant les pauses déjeuner

e Envie de diversité et d’originalité dans l'assiette (ex : sushis revisités, pad
thai végétarien, etc.)

e Préoccupation croissante pour le respect des régimes (végé, sans lactose,
etc.)




AMATEURS DE CUISINE ASIATIQUE (18-15 ANS) OBJECTIFS DE COMMUNICATION

Age : 18 3 45 ans e Valoriser la fusion culturelle : proposer une
Profil : Etudiants, jeunes urbains, cadres, passionnés de culture culinaire cuisine respectueuse des traditions avec une
asiatique. touche étudiante moderne.

Centres d'intérét : e Miser sur ["éducation culinaire : expliquer les
Gastronomie, voyages, culture japonaise ou thailandaise (mangas, street food, ingrédients, les origines des plats, les gestes.
temples...)

Déja sensibilisés a des plats comme les gydza, ramen, curry thai, yakitori, etc.
En recherche d’authenticité et de nouveauté.

COMPORTEMENTS DIGITRUX : CANAUX PREFERES

e Suivent des comptes food sur Instagram ou YouTube. e |nstagram (feed + story) pour
e Consultent Google Maps, TripAdvisor, avis clients avant de tester un spot découvrir les visuels des plats.

food. e TikTok pour du contenu immersif et
e Tres sensibles a la présentation visuelle des plats. original.

e Google Maps / avis clients comme
outil de validation.

BESOINS SPECIFIQUES :

e Repas rapides

e Envie de diversité et d'originalité dans l'assiette (ex : sushis revisités, pad
thai végétarien, etc.)

e Préoccupation croissante pour le respect des régimes (végé, sans lactose,

etc.)



INFLUENCEURS LOCAUX

e Follower base : 1 000 a 10 000 abonnés
(niveau local)

e Thémes : Food, lifestyle, étudiant, bons plans

e Plateformes principales : Instagram, TikTok
(moins souvent YouTube)

MOTIVATION :

e Cherchent des expériences exclusives a partager

: test de menus, before opening, interviews des
fondateurs.

e Attentifs a la valeur responsable du projet
(produits frais, menus végan-friendly, projets
portés par des jeunes)

e Potentiel de collaboration win-win

OBJECTIFS :

e Amplifier la portée des messages du food truck
e Créer de la preuve sociale aupres des

communautés locales
e Obtenir des UGC (User Generated Content)
qu’on peut republier

PARTENAIRES INSTITUTIONNELS & LOCAUX

e Types : Ecoles, universités, associations
étudiantes, entreprises locales (startups,
espaces de coworking)

e ROle : Partenaires logistiques ou de visibilité

e Exemples : BDE, services communication
universitaire, centres culturels, festivals
étudiants, cantines d’entreprise

ATTENTES

e Projet cohérent et responsable (alimentaire,
écologique, éthique)

e Proposition clé en main (calendrier, supports de
communication

OBJECTIFS

e Etablir des partenariats terrain : privatisation du
food truck lors d’événements, menus spéciaux

e Obtenir un soutien logistique : acces a des
emplacements stratégiques (parkings, halls)

e Profiter des canaux internes :
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CONTEXTE DU PROJET

Promesse

Une expérience culinaire directement inspirée de tes animés, dramas et
réves de voyage.

Preuve

Plats réels vus dans des animés (ramen facon Naruto , donburi facon
Ghibli , brochettes yakitori facon Shokugeki no Soma ).

D’inspiration thaie : curry vert vu dans les dramas BL, bubble tea
colorés facon street market de Bangkok.

L’équipe s’inspire directement de la pop culture jap/thai, avec une
playlist lo-fi asiatique, des visuels colorés inspirés de Tokyo/Khao San
Road.

Ton

Visuel, jeune, otaku-friendly, drole, manga-style. Les textes font
référence a des séries/anime connus.

Bénéfice consommateur

Tu manges I’Asie que tu mates. Une expérience sensorielle qui fusionne
ta passion pour les anime avec ta pause dej.
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Cette collaboration stratégique avec l'univers de
Demon Slayer vise a capter l'attention des fans
d'anime via un menu thématique "démoniaque’. La
communication s'appuiera sur des vidéos TikTok
montrant des plats fumants stylisés, des défis
culinaires (#DemonSlayerChallenge), et des
partenariats avec des cosplayers locaux pour créer
du contenu immersif.

PORTRAIT | FOOD | STREET

PHOTOGRAPHY

"I.”“‘mq
ey

Ve

V4

GENERER PAR IA



spy X fjamily x

6éw

L'approche mise sur 'lhumour et l'interactivité, avec
des jeux concours ("Trouvez le gyozas espion”) et
des filtres Instagram reprenant l'esthétique du
anime. L'objectif est d'inciter les clients a générer
du UGC (photos avec filtres Anya) tout en
renforgant limage fun et décalée de la marque.
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Le menu "Colossal” devient le symbole d'un défi
viral (#DefielLeTitan), avec des promotions choc
(menu géant a partager). La com’ s'appuie sur des
visuels dramatiques et des partenariats avec les
BDE pour organiser des soirées Attack on Titan +
dégustation.
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Le "Ramen de 'Hokage" est au coeur d'une
campagne nostalgique, avec des recettes
inspirées du anime et des goodies (bandeaux
Konoha offerts). Les réseaux sociaux relayeront
des comparaisons drdles entre les plats et les
scenes cultes de Naruto.
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Cette affiche promeut lI'aventure culinaire a travers
un menu ‘trésor pirate’, idéal pour des événements
étudiantes thématisés. La stratégie inclut des repas
offerts aux influenceurs micro-locaux et des cartes
de fidélité "Equipage du Luffy" pour fidéliser les
clients.
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Ces déclinaisons renforcent la cohérence de la
stratégie anime, avec des contenus adaptés a
chaque plateforme : TikTok (vidéos "unboxing”
des plats), Instagram (polls "Quel personnage
mangerait ceci ?"), et des QR codes vers un jeu
concours "Chasse au trésor culinaire”. L'objectif
est de maintenir 'engagement sur la durée tout
en variant les accroches visuelles.
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Calendrier éditorial (Septembre 2025

Semaine 3: Contenu Viral & Making-of Action principal: Publications réguligres

Semaine 1: Teaser & Annonce Officielle Action principal: Création des visuels, stratégie éditoriale
Semaine du
TYPE DE DATE DE HEURE DE
. 15 PLATEFORME FORMAT BUDGET STATUT KP1
Semaine du TYPE DE DATE DE HEURE DE CONTENU PUBLICATION PUBLICATION
Ter PLATEFORME FORMAT BUDGET STATUT KPI septembre
mepiembne CONTENU PUBLICATION PUELICATION
lundi TiTok Miking-of d'un sushi thar 15 septombre /00 TcTisk et worticnly HE Publid Vuos (k)
lundi Instagram, Tiktok Tﬂmiﬂrdﬁ:’;:-‘m;o I 1 ar septembre 12h00 Raal (Fis} + Story oc Pubiic Wues (i), Likes (=200) | | | | 1 | |
M- mardi Instagram St FP;;E;:.::_::JTEP & septembre 1Eh00 Sondage imeractf ae Planific Votes @By
mardi Instagram 2 soptombra 15h00 Oz [choix multiples)y o Planific Taux do réponsa [15%)
mercredi Instagram :n::!fmlj?f;;ﬁm 17 soptombine 10hi0 Phatos + toxto 0oe En cours Sauvegardes (70}
mercredi Snapchat Pmi:m‘:?ﬂkﬂ plats 3 septembe 10h00 Carouse] {3 photos) E En cours Sauvegardes (=50)
Story - "Motro chef vous dit ]eudl Instagram S 18 septembra 12h00 WVidéo UGE jdicnts) 0Ee Public Mentions =30y
jeudi Instagram bonjour” 4 scptembre 13h00 Viddo soific (30s) o€ Publis Ve 25004
] ] . vendredi Instagram, TikTok mmﬂg;;:&;’:jilau.m 18 soptembro 1BhO0 Resal fhumiour) o€ Planifid Partages 120}
vendredi |1'.-1..'|rg"r;|;.hl-'||tkbuls. Annonce date d'ouverture 5 septembre 18h00 Rl décompea) + Stary oe Planific Partagaes (100)
e e samedi Snapchat Smr";hﬂ‘:’f::m & 20 septombne 15100 Viddo 50 € Public Engagement =1
samedi Instagram emplacement ™ & septembre 14R00 Vidéo geolocaliséa 1BDE Planific s f:ixa =ation )
dimanche Instagram, Snapchat =8 'hu_l.'.;:;h'?mJnnutﬁ 21 septembre 1EhO0 Photo + témoignages oE Public Commentaires (=40
dimanche Instagram Paost : "Diornicrs proparatifs" 7 soptombro 15h00 Photo + toxta o En cours Commentairas (=200 :
r
Semaine 4 : Concours & Fidélisation Action principal: jeux-concours, sondages, interactions
Semaine 2: Humanisation & Live Action principal: Lancement du compte Instagram et TikTok, premi&res publications, teaser
Semaine du
TYPE DE DATE DE HEURE DE
j 22 PLATEFORME FORMAT BUDGET STATUT KP1
Semaine du CONTENU PUBLICATION PUBLICATION
8 PLATEFORME TYPE DE DATE DE HEURE DE FORMAT BUDGET STATUT KPI septembre
S e CONTENU PUBLICATION PUBLICATION
) ) . ) lundi Instagram E:;ﬁ"::;ilc;;' 27 soptembre 12h00 Story jchioix multiplos) oe Public Participations {150y
lundi Instgram Irerdew texte du chaf E septembre 1200 Pt Instagram oe Publié Tamps mayen do lecture
un g [onigine des receties) - - - - =t - =1 min)
- . Story : "Motre food truck en 3 oo ~ 5 - P —
ardi e Stony - D'ois vierment ras N - e . Reglics (-20) mardi Instgram e 23 septembire 15h00 Infographic animeée 0E Planific
B ngradicnts 7 = - e - s
Pt : "M oire - . .
Live Instagram (O&A avoe . o i B . mercredi Instagram o :i:“r:c:fr v 24 septembre 10h0g Photo squipe + clients oe En cours Likes =200
mercredi Instzgram le chef 10 soptambre 10h00 Live {20 min oe En cours Participants [~000y
Story : "Résultats du - - _ Widéa [anmonce gagnant) - —
jEUdI Instagram, Snapchat Story : "Motre routing H scotembre 2h00 Behind-the-scenes (1 minj oE Publié Vuas REOD ]EUdl In=tagram concours” 5 sopganhi (KT SORE e Dlics vars ko sito 50
’ B matinale” R = - T
. ~ 3 Resl : "Préparation du . N <l i1 ik = < 7
' vendredi Instagram, TikTok Rponsa .'.\ul:l.:uc\:mm:: = 2 septembre 18hi00 Reel montage best-ofy [+ =1 En cours Vues =1.5k) vendredi In=tagram, ok wockond spooal” 26 soptamhn R Vidéo {1 minj =L b= Vues (2%
5 — Story - "Wener nous
samedi Instagram Story : Motes F:.Nr et B zeptombeo 15h00 Sondage oe Planifid Vs (=500 samedi Snapchat FENCONETCr aVes wos 2T sepiembire 1EhOO Live 15 {15 minj 1000 £ En cours Participants =80
e nfluencours préférds. I
Be real Past : "Marci r | Live T M septembe 18h00 Photo 0e Public Likas 150
‘ dimanche o e . ID ! dimanche Instgram Pt : "Bian du fer mois™ 28 septembire 1Bh00 Carouse] 0E Publid Souvegardes 60y



https://www.canva.com/design/DAGmhK5MIBE/geyayjR7gMDskycir9mcRg/edit
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Budget Ty Fire Food Truck
I T

Publicité Instagram Campagnes ciblées ( 3 posts boostés + stories) 80 €

4 micro-influenceurs locaux (500-5k abonnés) - Repas

Partenariats Influenceurs ) ]
offerts + petits honoraires

1000 €

Goodies & Concours Stickers, cartes de fidélité, lots (menus gratuits) 300 €

elaboration de la stratéegie de contenue afin de

Création de contenu (outils Canva, montage, visuels) :
promouvoir le food truck

0 € (gratuits ou versions étudiant)

Imprimer les affiches et flyers permet de faire de la
Impression d’affiches et flyers pub en continue afin d’attirer et de fidéliser notre 50 €
clientele

Décorer et ajouter une touche personnalisé a notre
Décoration du food truck food truck permettra d’atiser le regard des plus 100 €
curieux

budget a
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Ty Yire Uappli

Pensée pour prolonger I'univers du restaurant, I'application
mobile TY FIRE propose une immersion complete dans I'esprit
de la marque. Elle permet aux utilisateurs d'accéder facilement a
I'ensemble de nos services, tout en retrouvant I'ambiance
authentique et vibrante de notre cuisine asiatique.

Grace a 'application, il est possible de commander directement
en ligne, de réserver une table ou de consulter le menu mis a
jour en temps réel. Chaque plat, chaque saveur, chaque création
culinaire est désormais a portée de main, que ce soit pour une
dégustation sur place, une commande a emporter ou une
livraison a domicile.
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www.reallygreatsite.com

WELCTOME 7O
TY FIRE!

Savourea le meilleur de la cuisine thailandaise et
_Jjaponaise, réunie enune seule application. Découvrea nos
plats authentigues, commandea en guelques clics, et
larssea-vous emporter par les saveurs d Asie.

MENU

MANGO STICKY
RICE

SHASHY X
MAKI

SATAY

THAILANDE
BEEF

SWEET SPICY
CHICKEN

Chechkout

User Flow
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https://www.figma.com/proto/tYHznsJVUHuS32eIq1GHNt/Create-Food-Ordering-App-UI-design-Minimal-Modern-and-Clean-design--Community-?node-id=6-90&t=pm2La2Uit3lR8YQ3-1
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https://www.figma.com/proto/tYHznsJVUHuS32eIq1GHNt/Create-Food-Ordering-App-UI-design-Minimal-Modern-and-Clean-design--Community-?node-id=6-90&t=pm2La2Uit3lR8YQ3-1




 KPls TY HIRE : Mesuren |Impact

« Engagement social : Nombre de likes, partages, commentaires sur Instagram/TikTok.

« Portée : Impressions et vues des vidéos (performance face a l'algorithme).
« Croissance audience : Nombre d’abonnés gagnés sur les réseaux.

« Trafic digital : Visites sur le site web (suivi via Google Analytics).

 Conversion : Taux de clics sur les pubs/liens, commandes via codes promo.

« Fidélisation : Taux de rétention (clients revenants), inscriptions aux événements.

Analyse Qualitative
o Avis clients : Notes et commentaires sur Google (qualité nourriture, service, attente).
« Feedback social : Commentaires spontanés sur les réseaux.
e Influenceurs : Revues des micro-influenceurs locaux.
« Questionnaires : QR code sur le truck pour sondages post-expérience.



