
ÉTUDE DE CAS
LA PREUVE QUE LES JOURNAUX FONCTIONNENT PARTOUT DANS LE MONDE : EN CONJONCTION AVEC LA TÉLÉVISION

Pour de plus amples renseignements au sujet de l’industrie,  
visitez www.journauxcanadiens.ca

CRÉDIBLES Ι BRANCHÉS Ι CIBLÉS

Le défi
Jalna est en compétition avec près de 20 autres marques de yaourt. Bien que la plupart des marques jouent sur le goût et 
l’onctuosité, Jalna s’est positionnée sur la santé et le bien-être.

La marque est bien connue en Australie où les consommateurs l’apprécient, mais elle ne se démarque pas dans l’esprit 
de ces derniers.  Ce qui fait la différence chez Jalna, c’est son procédé de production et ce qui entre dans sa composition. 
Ainsi, Jalna, à l’encontre des autres marques, fabrique ses yaourts directement en pots et n’utilise que des produits purs, 
ce qui lui donne une texture et un goût inégalés.  En fait, ceci signifie que Jalna n’ajoute aucun stabilisateur, gomme ou 
agent d’épaississement.  Voilà bien des renseignements complexes que la marque devait communiquer d’une façon 
simple et claire.

L’objectif
La tâche de cette campagne serait rendue plus ardue puisque les consommateurs semblaient croire qu’il faille privilégier 
soit la santé, soit le goût. Pour éviter les substitutions pour des marques positionnées autour du goût, la campagne de 
Jalna devait relever deux défis :

	 1. Apporter un message rationnel entourant les bienfaits du produit qui permettent à Jalna de se démarquer du 	
	     reste; 
	 2. Livrer un message rassurant sur le goût pour combattre l’idée qu’il soit nécessaire de laisser tomber le goût si 	
	     l’on veut y ajouter les bienfaits pour la santé, tout en faisant croître l’attrait de la marque.
    
Le plan
Jalna devait aussi se démarquer de la tradition qui veut que 80% des placements publicitaires de cette catégorie soient 
habituellement investis en télévision.  On a donc privilégié à la fois la télévision et les journaux pour cette campagne qui a 
octroyé un objectif différent à chacun des deux médias. 

Les publicités télévisées représentaient ainsi 60 % du plan média; on y utiliserait le format du pouvoir de marque qui 
ressemble au télé-achat et qui serait efficace pour communiquer les informations rationnelles du produit. Ceci permettrait 
aux consommateurs de bien se sentir face aux bienfaits qu’offre la marque pour la santé.

Les annonces dans les journaux représentaient 40 % du plan média et seraient publiées pour représenter la dualité dans 
l’esprit des consommateurs tout en transmettant le message de la marque.  Ainsi, on verrait l’auditoire cible (les femmes) 
tenter de concilier les besoins d’une vie en santé et bien équilibrée avec le désir de liberté et de plaisir vers la fin de la 
semaine et durant le week-end – ce serait le moment approprié de passer les différentes annonces.

La création
La publicité télévisée a utilisé le format de la « puissance de marque » pour démontrer les procédés de production de 
Jalna et communiquer pourquoi cette technique produit un yaourt à la fois crémeux et bon pour la santé.

Pour les journaux, la marque devait engager les consommateurs au niveau des émotions, et ce, de façon puissante – on 
a donc choisi d’illustrer la dualité « débit/crédit » qu’utilisent souvent les femmes dans cet aspect de leur vie.  Ainsi, Jalna 
pouvait aider à amenuiser les « attaques de culpabilité » à cause de sa pureté et de ses aspects de vie saine et naturelle, 
mais son bon goût crémeux faisait en sorte qu’il n’y ait aucun compromis au niveau du goût. Voilà qui serait différent de 
bien d’autres aspects de la vie des femmes! 
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Les résultats
•	 Les journaux ont aidé à améliorer la valeur de la marque en matière de qualité, de familiarité et d’originalité, et ce, 

d’une proportion de 24 % lorsqu’on les a ajoutés à la télévision. 

•	 L’ajout des journaux a aidé à livrer une réaction émotionnelle plus positive face à la télévision et ce, de 65 %. 

•	 L’engagement et l’intention d’essai ont augmenté en moyenne de 56 % lorsque les journaux furent ajoutés à la 
télévision. 

•	 Les ventes réelles ont crû de 8 %, ce qui a permis de renverser une tendance de croissance négative à laquelle faisait 
face cette marque.

Cette étude de cas est un bon exemple de la façon dont les journaux peuvent contribuer
 à faire croître une marque tout en contribuant à la croissance des ventes. 

 - Costa Tsaconas, gestionnaire des ventes nationales, Jalna Dairy Foods

Cette campagne unique s’est démarquée du reste en renversant les rôles que jouent  
habituellement les journaux et la télévision; ainsi dans la campagne Jalna, les journaux  

ont attiré les consommateurs vers la marque alors que la télévision  
a présenté les renseignements rationnels.
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