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PRESENTATION DU GROUPE
ET DU MAGASIN

e Printemps est avant tout une institution

francaise de la mode et du luxe. Créé

a Paris en 1865, le groupe a su évo-
luer avec les tendances tout en restant sy-
nonyme d’élégance et de modernité. Au-
jourd’hui, apres son rachat par un groupe
gatari, le Printemps cherche a renforcer son
positionnement haut de gamme et a renouer
avec une tradition marketing centrée sur le
luxe. Cette stratégie se traduit notamment
par I’ouverture de nouvelles enseignes a
I’international, comme le Printemps Doha et
le Printemps New York, en 2025. Le réseau
compte également plusieurs magasins en
France, dont celui de Lille, installé en plein
centre-ville, a deux pas de la Grand-Place.
Le Printemps Lille s’affirme comme un lieu ou
se mélent événements exclusifs, collabora-
tions avec des marques prestigieuses et
opérations marketing créatives desti-
nées a surprendre et séduire les visiteurs.
Lemplacement actuel du magasin était a I'ori-
gine celui des Galeries Lilloises, fondées en
1894 par 'architecte Albert Baert. Tres vite,
ce fut le plus grand grand magasin de la ville.

En 1928, le groupe Printemps rachete les Gale-
ries Lilloises et réouvre officiellement en janvier
1929 sous le nom « Au Printemps de Paris ».
Aujourd’hui, le magasin de Lille occupe une
place stratégique dans le réseau Printemps : il
est le deuxieme du groupe, avec un chiffre d’af-
faires avoisinant les 170 millions d’euros par an.

PRINTEMPS

Le Printemps Haussmann




Emmanuel Verdin et Souad Ouyat (alternante)
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PRESENTATION DU POSTE
ASSISTANT MARKETING ET
COMMUNICATION

on poste de stagiaire communication
marketing s’articulait autour de trois
axes principaux :

Community management : alimenter les réseaux
sociaux du magasin (Instagram, Facebook), pro-
grammer les publications et assurer la modération.

Evénementiel : préparer et assister aux événements a
la fois en magasin et lors d’évenements extérieurs

Création visuelle : produire des visuels, photos
et vidéos adaptés aux besoins des réseaux,
des campagnes marketing et des évenements

CONTEXTE ET ORGANISATION DU
SERVICE

endant mon stage, j’ai occupé le poste
Pd’assistant auprés de Monsieur Em-

manuel Verdin, directeur marketing et
communication du Printemps Lille. Il était
chargé de définir la stratégie globale de
communication du magasin : planification
des campagnes, supervision des réseaux so-
ciaux, coordination avec le siége parisien et
suivi des grands évenements. |l est égale-
ment en charge, en coopération avec la direc-
trice du magasin, Madame Christine Nieto, du
choix et de la négociation des marques en-
trantes. L’équipe comptait également une
alternante avec qui je travaillais en binome,
qui s’occupait principalement de la partie or-
ganisationnelle : gestion logistique des éve-
nements, suivi des opérations en magasin et
coordination avec les prestataires. De mon
coté, j’'étais davantage impliqué sur la partie
créative, avec la conception de visuels, de
contenus photo et vidéo, ainsi que la créa-
tion de publications pour les réseaux sociaux.

Le Printemps Lille, Rue National




e directeur marketing a fait le choix
stratégique de concentrer la commu-
nication digitale du Printemps Lille sur

un seul réseau social : Instagram. Cette dé-
cision répond a trois objectifs principaux :

Toucher la clientele cible : le cceur de clien-
tele historique du magasin est composé de
femmes CSP+ agées de 25 a 35 ans, un
public particulierement actif sur Instagram.

S’inscrire dans I'univers de la mode : ce réseau
est aujourd’hui la plateforme privilégiée des
marques de mode et des influenceurs, ce qui fa-
cilite les collaborations et la veille concurrentielle.

Exploiter la polyvalence d’Instagram : il permet
de publier a la fois des contenus travaillés et
durables (posts, Reels) et des formats
plus instantanés et spontanés (stories, fo-
cus produits, événements en direct).

Le compte Instagram du Printemps Lille
compte aujourd’hui environ 19 000 abon-
nés. Il est devenu le principal canal de
communication du magasin, notamment
depuis la décision stratégique d’aban-
donner la presse classique. Ce choix
permet de concentrer les efforts de com-
munication sur un média plus réactif et en
adéquation avec les habitudes de consom-
mation d’information de la clientéle cible.

printempslille Modifier le profil
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Le compte instagram du Printemps Lille




Shooting d’une chaussure de la maison Co-

perni pour un post instagram

ans ce contexte, mon réle consistait

principalement a alimenter et animer

le compte Instagram du Printemps
Lille. J’étais chargé de créer des contenus
visuels adaptés a la ligne éditoriale du ma-
gasin : photos, vidéos, Reels et stories per-
mettant de valoriser les collections, les évene-
ments et les collaborations avec les marques.
Je m’occupais également de la programmation
des publications et de leur mise en ligne, en veil-
lant a respecter un rythme régulier et cohérent
avec les temps forts commerciaux (soldes, fétes,
opérations spéciales). Une partie importante de
mon travail consistait aussi a réagir en temps
réel via les stories pour couvrir les nouveau-
tés en magasin ou les évenements en cours.
Enfin, je participais a la modération et au suivi
des interactions : réponses aux commen-
taires, messages privés et veille sur la maniére
dont les abonnés réagissaient aux contenus.
Ce suivi m’a permis d’observer I’évolution
de I’engagement et d’adapter progressive-
ment les formats pour maximiser leur impact.
En plus de la gestion du compte Instagram,
j’assistais également mon responsable
sur la partie influence. Le Printemps Lille
collabore avec une agence lilloise spécia-

lisée, Talenty, qui accompagne
le magasin dans le choix et I'ac-
tivation d’influenceurs locaux.

Concretement, lorsque nous
souhaitions promouvoir un éve-
nement ou une nouveauté, nous
décidions de lancer une opéra-
tion d’influence sous forme de
jeu-concours ou de collaboration.
Par exemple, lors de I'ouverture
du concept “Le Bain” (dédié aux
articles de baignade et de plage),
nous avons choisi d’activer un in-
fluenceur afin de générer de la vi-
sibilité autour de cette nouveauté.
Talenty nous présentait alors plu-
sieurs profils d’influenceurs cor-
respondant a nos besoins : macro
ou micro-influenceurs, orien-
tés mode, beauté, décoration ou
lifestyle. Nous analysions leurs
communautés et leur positionne-
ment avant de sélectionner celui
qui correspondait le mieux a la
cible du magasin et aux valeurs de I’opération.
J’étais ensuite chargé d’accueillir I'influenceur
et de valider la collaboration sur Instagram
Au début de mon stage, j’ai bénéficié d’une
grande liberté créative pour le compte Ins-
tagram, sans directive précise sur le style ou le
ton a adopter. Néanmoins, je faisais systéma-
tiqguement valider mes propositions par mon
responsable afin de m’assurer que I'image res-
tait fidele au positionnement premium du Prin-
temps Lille. Les trois premiers mois se sont
particulierement bien déroulés : j’ai pu explorer
des formats variés, allant de vidéos ludiques et
dynamiques avec des effets créatifs (comme
le dédoublement) a des vidéos plus insti-
tutionnelles, pensées pour étre réutilisées sur
d’autres supports que le compte Instagram.
L’objectif initial du compte était de privilégier
les Reels, car ce format permet de toucher ef-
ficacement des personnes au-dela du cercle
des abonnés. La fréquence moyenne
était d’environ 4 Reels par se-
maine et 3 a 4 stories par jour.




EXEMPLE 1 : REALISATION D’UNE VIDEO
POUR “LE BAIN”

BRIEF ET PREPARATION

ourant mai, mon responsable m’informe

qu’un nouvel espace “Le Bain” va étre

installé, proposant des articles de
plage et des maillots de bain pour I’été. Il
souhaite que je réalise deux vidéos : une
pour Instagram, plus dynamique et in-
carnée, et une autre plus institutionnelle,
destinée également aux écrans digitaux
publicitaires a I'intérieur du magasin.
Je propose de tourner la premiere vidéo
avec une collaboratrice du Printemps, qui
est également mannequin en paralléle de
son poste de vendeuse. La seconde vidéo
mettra en valeur uniquement I’espace et
certains produits, dans un style plus sobre.

Coordination avec le Visual Merchandising
Je prends contact avec I’équipe Visual
Merchandising, responsable de la mise
en place des espaces. Quelques jours
plus tard, ils m’informent que I’espace est
prét, mais que certains éléments comme
les PLV aux couleurs du concept sont en-
core manguants. Cela me permet néan-
moins de réaliser les plans nécessaires.

TOURNAGE
Pour la vidéo Instagram, je filme le matin,
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période de faible affluence (les clients ne
peuvent étre filmés sans accord). J’utilise un
iPhone X avec stabilisateur et trépied, et
filme la collaboratrice sortant de la ca-
bine avec différents vetements , avec
des coupes dynamiques au montage.
Pour la vidéo institutionnelle, jutilise
mon propre matériel : un reflex Canon
700D et un trépied. Je privilegie des
plans simples, zoom/dézoom sur les pro-
duits et travellings sur I'espace. J’ai I'idée
d’intégrer un motion design avec le logo
du concept ; je contacte donc I’équipe
merchandising qui m’envoie le logo en
Al, que janime ensuite sur After Effects.

MONTAGE ET DIFFUSION
Les deux vidéos sont montées sur Adobe
Premiere Pro. Pour publier sur Instagram,
deux options existent : utiliser Facelift (plate-
forme partenaire du réseau Printemps et du
groupe Carrefour) ou publier en natif depuis
un téléphone. Facelift est surtout efficace
pour la planification, mais pour cette publica-
tion, je choisis malgré tout de I'utiliser. J’écris
la Iégende, que je peaufine avec ChatGPT.
La vidéo institutionnelle est quant a
elle intégrée aux écrans digitaux du
magasin, ce qui nécessite de ré-
cupérer manuellement les clés
USB situées a I'arriere des
écrans pour ajouter le fichier
a la playlist déja existante,
composée de vidéos in-
ternes ou envoyées par

le siege (comme celles

litges au Club Fidélité)..




EXEMPLE 2 :
REALISATION D’UN
SHOOT PHOTO POUR
LA NOUVELLE COLLEC-
TION DE L’ESPACE CREA-
TEURS

BRIEF ET PREPARATION

on responsable me confie la réa-

lisation d’un shooting photo des-

tiné a Instagram pour mettre en
avant la nouvelle collection Automne-Hiver
2025 de I’espace créateurs du Printemps.
L'objectif est de présenter les pieces tout
en intégrant visiblement le magasin, afin
de renforcer I’ancrage local. Pour ce pro-
jet, il me présente une nouvelle collabora-
trice, également mannequin professionnelle
et candidate a Miss Nord-Pas-de-Calais.

Comme les collaborateurs ne peuvent pas
quitter leur poste trop longtemps, je prépare la
tenue en amont en lui demandant ses mensu-
rations, sa taille, et en sélectionnant plusieurs
accessoires. Une fois la tenue validée, nous
pouvons passer directement au shooting.

CHOIX DU LIEU ET ORGANISATION
Je choisis de réaliser les photos au « Pe-
tit Café » du Printemps, exploité par Méo
Café, qui dispose d’une terrasse extérieure

B

Shooting Pour I'espace créateurs

donnant sur la rue
Nationale. Ce choix
est motivé par la qualité
de la lumiere : I’éclairage
intérieur du magasin est trés

direct, ce qui écrase les volumes
et ne crée aucun jeu d’ombre intéressant. De
plus, certaines zones du magasin sont assez
froides visuellement, avec des plafonds peu
esthétiques, ce qui nécessiterait d’ajouter
du décor pour réchauffer I’'ambiance. La ter-
rasse, en revanche, offre une lumiere natu-
relle et un environnement plus chaleureux.

En arrivant sur place, la gérante du café,
apprenant que nous réalisons un shooting
pour I’lInstagram du Printemps, nous pro-
pose spontanément plusieurs boissons of-
fertes. Cet élément apporte une dimension
vivante aux images, la collaboratrice pou-
vant étre photographiée en train de boire
ou d’interagir avec son environnement.

o printempslille Terrasse / Attitude &
au « petit café » du Printemps Lille
Foulard: Wild
Lunettes: Samsge Samsge
Collier: Au Printemps Paris
Robe: Karma Koma
Sac: GANNI
Chaussures: Jonak

Merci au du Printemps Lille
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BENCKMARK ET ANALYSE DE DON-
NEES

ne partie de mon travail a consisté

a analyser régulierement les perfor-

mances du compte Instagram du Prin-
temps Lille afin d’adapter notre stratégie de
contenu. Pour cela, jutilisais a la fois Facelift et
les statistiques natives d’Instagram.

Facelift me permettait de suivre les indicateurs
clés sur une période donnée : portée, impres-
sions, taux d’engagement, évolution de I'au-
dience, ainsi que la progression ou la perte
d’abonnés apres certaines publications. Les
statistiques natives, elles, offraient une vision
plus immédiate, utile pour observer I'impact
direct d’une publication ou d’une story, et pour
ajuster rapidement le contenu si nécessaire.
Ce suivi comprenait également I’analyse
de la répartition démographique de I'au-
dience (age, genre, localisation), I’identifi-
cation des horaires ou nos abonnés étaient
les plus actifs, ainsi que le taux de clics
sur les liens présents en story ou en bio.
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En parallele, je réalisais un benchmark
des autres magasins Printemps ainsi que
de certains concurrents directs. Cela me
permettait d’identifier les tendances vi-
suelles et les formats qui suscitaient le
plus d’interactions, pour ensuite intégrer
ces idées a notre propre ligne éditoriale.

Grace a ces analyses, nous avons pu confir-
mer l'efficacité des Reels pour toucher un
public au-dela des abonnés existants (car
le simple fait de voir un humain, méme une
simple main, dans un Reel double le nombre
de vues et augmente significativement la part
de non-followers a qui ce contenu est mon-
tré), ainsi que la forte capacité des conte-
nus liés aux événements du magasin
a générer des pics d’engagement.




GARDEN PARTY A LA VILLA CAVROIS

CONTEXTE

e Printemps Lille organise chaque an-
née plusieurs évenements prestigieux

a destination de ses meilleurs clients
(plus de 40 000 sur I'année). Pendant mon
stage, deux temps forts ont particuliére-
ment marqué la partie évenementielle.

Le premier fut ’organisation d’une Garde
party Haute Joaillerie / Haute Horlogerie
a la Villa Cavrois. Cet évenement avait
pour objectif de réunir les meilleurs
clients du secteur bijouterie et joaillerie au-
tour des maisons les plus prestigieuses du
magasin, dans un cadre exceptionnel et plus
intimiste que celui du Printemps. L’idée
était de créer une expérience exclusive, pro-
pice a la découverte et a la commande de
pieces d’exception. L’objectif de retour sur
investissement fixé était de 120 000 €, et la
soirée a finalement généré 170 000 € de com-
mandes, dépassant largement les attentes.

La premiere étape, gérée par mon respon-
sable, a été la prise de contact avec la Villa
Cavrois. Cette collaboration s’est révé-
lée simple a mettre en place, car la villa est
un partenaire de longue date du Printemps
Lille, notamment grace a la relation entre-
tenue avec Arnaud, en charge de I’événe-
mentiel pour le Conservatoire des Monu-
ments Historiques (dont dépend la villa).
En temps normal, la location de la Villa Ca-
vrois s’éléve a 9 000 € pour une soirée. Cepen-
dant, cette année, un partenariat a été négo-
cié entre le Printemps Lille et la Villa Cavrois :
la villa bénéficie d’'une mise en avant sur la

banniére de la grande fagcade du magasin,
et d’une visibilité sur nos canaux de com-
munication (flyers dans les salons de per-
sonal shopping, stories Instagram, etc.).
Grace a cet accord, le colt de lo-
cation a été réduit a 4 000 €, incluant
en plus des visites privées du lieu.



Les voitures de la concession Maserati

Une fois la location de la villa confir-
mee, il a fallu contacter les différentes
maisons de Haute Joaillerie et Haute
Horlogerie pour leur proposer de parti-
ciperal’évenement moyennant 600 eu-
ros HT. Certaines maisons participent
volontiers chaque année, tandis que
d’autres, recemment arrivées au Prin-
temps Lille, ont d( étre intégrées pour
la premiere fois a ce type d’opération.
Ce travail de contact et de coordination
a été réalisé par Nadia Sebbah, personal
shoppeuse en charge de la Haute Joail-
lerie et Haute Horlogerie, ainsi que
par Maxime Gazzera, responsable
du secteur bijouterie et horlogerie.

MISSIONS

Installation des marques

n plus des différentes maisons de Haute Joaillerie et d’Horlo-

gerie, mon responsable nous a demandé de trouver un moyen

d’exposer une ou deux voitures de sport italiennes lors de la
soirée. Cette mission m’a marqué car elle illustre bien la stratégie et
la logique de négociation de mon responsable.

Au départ, nous pensions naivement avec I’alternante qu’il faudrait louer
une voiture, mais mon responsable a immédiatement stoppé cette idée : selon

lui, ce sont les concessions automobiles qui devraient payer pour étre pré-
sentes. En effet, les invités de ce type d’événement constituent une clien-
tele potentielle idéale pour ces marques, et pouvoir exposer leur nom et leurs
modeles représente une opportunité publicitaire trés intéressante pour elles.

négociation

Mon responsable a donc fixé un
“prix d’entrée” de 2 000 € pour
participer a [I'évenement. Cer-
taines concessions, comme Ferrari
a Bruxelle, ont refusé catégorique-
ment, ne souhaitant pas étre asso-
ciées a certaines maisons horlogéres
présentes. D’autres, comme
Lamborghini également a Bruxelles,
ont montré de 'intérét mais n’étaient
pas prétes a payer. Finalement,
cest la concession Masera-
ti de Villeneuve-d’Ascq qui a ac-
cepté de présenter ses deux
derniers modeles, apres une

qui a permis daboutir a un prix dentrée réduit a 800 £.



GARDEN PARTY
INVITATION EXCLUSIVE
MARDI 27 MAI 2025

PRINTEMPS
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Recto de I'invitation (version digital)

Concernant la direction artistique,
elle s’est immédiatement orien-
tée vers un style inspiré de la
Dolce Vita et des rivieras italiennes.
En effet, la communication générale du
réseau Printemps, pilotée par le siege
parisien du Printemps Haussmann, est
rythmée par des “opérations” : ce sont
des concepts de direction artistique
qui durent généralement de trois a six
mois. Pendant ces périodes, tout I’'uni-
vers visuel du magasin — vitrines,
merchandising, = campagnes
publicitaires, communica-
tion sur Instagram et éve-
nements — doit s’intégrer
parfaitement a ce theme.
Durant une grande par-
tie de mon stage, I'opé-
ration en cours était
donc Dolce Vita, cen-
trée sur une esthétique

BE PRINT%MPS LILLE
LA VILLA CAVROIS

ONT LE PLAISIR DE VOUS CONVIER A UNE

GARDEN PARTY EXCLUSIVE

MARDI 27 MAI 2025
DE 18H30 A 21H00

Villa Cavrois

60 Av. du Président John
Fitzgerald Kennedy, 59170

Croix

Au Programme :
- Visite guidée

..~ Exposition des
pieces d'exceptions

- Cocktail dinataire
italien

Verso de I'invitation (version digital)

italienne, élégante et ensoleillée. ce
fut donc naturellement cette der-
niere qui fut choisi pour I'évenement.
C’est dans ce contexte que je fus
chargé de la réalisation des différents
visuels pour cette soirée , en prenant
bien en compte la direction artistique
donnée, fort heureusement le siege
nous donne pour chaque opération
une charte graphique trées compléte
avec logo en .Ai , code couleur...etc

J’ai ainsi congu [linvitation et le
«BAT» (le motif et le logo) pour
le bar a spritz sur Adobe II-
lustrator en reprenant la
typographie Dolce pour
mettre en valeur le nom
de la Villa Cavrois, ainsi
que le code couleur de
I’'opération, afin de garan-
tir une parfaite cohérence
avec 'identité visuelle définie.



Déchargement de la décoration

DEROULEMENT

’évenement a été organisé conjointe-

ment avec l'agence Talencty qui, en

plus d’étre spécialisée dans I'influence,
propose également des prestations évene-
mentielles completes. Elle s’est chargée de la
mise en place du mobilier (plantes, assises,
mange-debout...), de la scénographie lumi-
neuse, ainsi que de I'animation avec des mu-
siciens. Notre rble avec I'alternante était de
gérer I’'agence, leurs questions et de régler les
probléemes (retards, manques de tonels..etc).
En effet en plus des problemes habituelles de
ce genre d’événements, la pluie s’est invitée
a la soirée, comme le montrent bien les pho-
tos ci-jointes . Ce scénario avait été anticipé,
et mon responsable avait prévu une centaine
de parapluies pour pallier a ce désagrément.
Malgré tout, la déception était palpable : diffi-
cile de maintenir ’'ambiance Dolce Vita, avec
Spritz et transats, sous une pluie battante.

Au final, cela n’a pas entamé la satisfaction
des invités. Les retours ont été tres positifs
et, surtout, le retour sur investissement a lar-
gement dépassé les attentes : 170 000 € de
commandes ont été enregistrées aupres des

Talencty a également apporté des éléments plus

spectaculaires pour renforcer [’ambiance ita-
lienne de la soirée : une Fiat 500 des années 50
exposée a I’entrée, ainsi qu’un triporteur-bar a
Spritz qui a beaucoup marqué les invités et contri-

bué a [I’atmosphére conviviale de [|’évenement

maisons présentes, contre un objectif initial de
120 000 €, pour une soirée dont le co(t to-
tal s’est finalement élevé a 8 000 €. Cette soi-
rée m’a particulierement marqué car elle m’a
permis de comprendre a quel point un évene-
ment repose sur une préparation minutieuse
mais aussi sur la capacité a gérer I'imprévu.
Malgré un concept travaillé dans les moindres
détails, un élément extérieur comme la météo
peut venir bouleverser I'expérience attendue.
J’ai pu observer comment mon responsable
et ’équipe ont su réagir rapidement, s’adap-
ter et transformer une contrainte en oppor-
tunité (distribution de parapluies personna-
lisés, réorganisation des espaces couverts).
J’ai aussi découvert la notion de retour
sur investissement appliquée a I'évene-
mentiel : chaque dépense est mesurée et
justifiée par les ventes générées, ce qui
donne une vision concrete de I'impact di-
rect d’un évenement sur le chiffre d’affaires.
Enfin, cette expérience m’a sensibilisé a
'importance du détail dans I’expérience
client premium : chaque élément — du mobi-
lier aux animations — doit raconter une his-
toire cohérente avec l'image de la marque.
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En parallele de I'organisation et du
suivi de la soirée, j’ai été chargé de
couvrir I'évenement sur le plan vi-
suel. Mon rble a consisté a réaliser
les photos et capturer des séquences
vidéos tout au long de la soirée afin
de produire un aftermovie destiné au
compte Instagram du Printemps Lille.

Cette mission m’a permis de mettre
en pratique mes compétences en
prise de vue et montage, mais aussi
de comprendre les codes spécifiques
des réseaux sociaux haut de gamme
: formats courts, mise en avant des
détails luxueux (bijoux, décor, am-
biance), et création d’un contenu
a la fois esthétique et engageant.

Les clients lors de la soirée




LE DEFILE A L’OPERA DE LILLE

CONTEXTE

haque année, le Printemps Lille or-

ganise un défilé prestigieux destiné a

ses meilleurs clients. Cet évenement
met en avant les pieces les plus embléma-
tiques des collections et se déroule dans un
lieu d’exception différent a chaque édition.
L’année précédente, il avait eu lieu a La Pis-
cine de Roubaix ; cette année, c’est le foyer
de I'Opéra de Lille qui a été choisi pour ac-
cueillir environ 200 invités triés sur le volet.

ORGANISATION ET CHOIX DU LIEU

Le directeur marketing, Emmanuel Verdin,
a pris contact avec I'Opéra grace a ses re-
lations professionnelles déja établies avec
Iinstitution. Cette proximité a permis de
négocier un tarif préférentiel, en échange
d’un partenariat de visibilité : I'Opéra bé-
néficiait d’'une mise en avant sur les sup-
ports de communication du Printemps Lille.
Nous avons effectué plusieurs visites pré-
paratoires sur place, essentielles pour

-Calculerprécisémentletimingdupassagedes
mannequins dans I’espace restreint du foyer ;

- Déterminer 'agencement des invités et des
photographes afin d’optimiser la visibilité ;

- Prendre des photos de repérage pour conce-
voirlesaffichesetlesinvitationsdel’évenement.

LE CONTENU DU DEFILE

Le défilé réunissait des pieces exception-
nelles prétées par le Printemps Haussmann
a Paris et présentées par un styliste invité
spécialement pour I'occasion. L’objectif était
de proposer une expérience immersive et de
renforcer le lien avec la clientele haut
de gamme, en leur offrant un mo-
ment exclusif et intimiste dans
un lieu patrimonial prestigieux.
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MON ROLE DANS LA PREPARA-
TION DU DEFILE

ans la préparation de ce défi-

&, mon role a surtout été cen-

tré sur la conception des sup-
ports visuels. J’ai réalisé les affiches
de I’évenement et leurs déclinaisons
adaptées aux différents formats, qu’il
s’agisse des écrans digitaux du maga-
sin, des publications Instagram ou des
impressions destinées a I’affichage in-
terne et aux invitations. J’ai également
congu un lookbook pensé comme un
objet élégant, inspiré d’un nuancier
de peinture : I'idée était de jouer sur
les tonalités et de créer une continuité
esthétique avec la direction artistique
globale du défilé. Ce projet m’a per-
mis de pousser beaucoup plus loin ma
maitrise d’lllustrator, un logiciel que
je connaissais déja mais que j’ai vrai-
ment appris a exploiter dans toutes
ses possibilités  professionnelles.

En parallele, jai découvert les
contraintes spécifiques liées a I’organi-
sation d’un défilé par rapport a d’autres
évenements que j'avais pu suivre,
comme la soirée a la Villa Cavrois. Tout
y est réglé avec une précision presque
militaire : le timing des passages des
mannequins, les répétitions sur place,
la coordination avec le styliste et les
équipes techniques, et I'optimisation

de I'espace du foyer de I'Opéra qui
reste plus intimiste qu’une salle de dé-
filé classique. Méme si je ne pourrais
pas assister a I’événement final en rai-
son de mon départ en mobilité, j'ai eu
une vision tres compléte de I’envers
du décor et de toutes les étapes qui
précédent un événement de ce niveau.

PRINTEMPS

EN MODE
FASHION

LE PRINTEMPS LILLE
SERA EN MODE
FASHION WEEK

Pour un défilé automne-hiver 2025

Suivezla live sur
Lo Vendredi 3 octobre & 19h00

| Flyer de I’évenement (Version Print) |




Nuancier «Lookbook» Version Print

Travail des supports visuel sur lllsutrator
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CONCLU-

SION

e stage au Printemps Lille a été une

expérience riche, qui m’a permis de

travailler a la croisée du marketing, de
la communication et de la création visuelle.
J’ai eu I'opportunité de produire des contenus
variés : vidéos institutionnelles destinées aux
écrans publicitaires internes, visuels pour les
réseaux sociaux, affiches, lookbooks et sup-
ports événementiels. Ces missions m’ont ame-
né a utiliser quotidiennement la suite Adobe et
a approfondir mes compétences techniques
: Photoshop, que je maitrisais déja, pour la
retouche et la mise en page ; lllustrator, que j’ai
appris a exploiter pleinement pour la création
d’éléments vectoriels et I'adaptation multi-sup-
ports ; Premiere Pro, que j'ai pratiqué chaque
jour pour le montage vidéo ; et After Effects,
qui m’a permis de découvrir et de perfectionner
le motion design.

Cette dimension technique s’est toujours ac-
compagnée d’un travail de réflexion sur I'image
et le positionnement haut de gamme du Prin-
temps Lille. Les projets m’ont appris a adapter
mon style a I'identité visuelle de I’enseigne,

a travailler rapidement tout en main-
tenant un haut niveau de qualité,
et a concevoir des contenus réu-
tilisables sur plusieurs canaux.

Sur le plan humain, les premiers
mois ont été marqués par une
grande liberté créative, notamment
sur Instagram, ce qui m’a permis de
développer des formats dynamiques
et originaux. Cependant, une évolution

des attentes a entrainé un changement de
rythme : on m’a demandé de produire beaucoup
plus de stories, jusqu’a 9 ou 10 par jour. Etant
habitué a privilégier des contenus plus élaborés
(comme les Reels) pour toucher des audiences

au-dela des abonnés, j’ai eu du mal a m’adapter
immeédiatement a cette nouvelle direction. Ce
décalage, amplifié par un manque de commu-
nication sur les attentes précises, a pu générer
une certaine tension et un sentiment d’angoisse.

Avec du recul, cette expérience m’a appris
que dans un environnement professionnel,
la créativité doit toujours composer avec les
contraintes stratégiques et opérationnelles.
Elle m’a également sensibilisé a I'importance
d’une communication interne claire et conti-
nue, et a la nécessité de rester flexible face a
des changements rapides. Enfin, elle a renforcé
ma conviction que je souhaite évoluer dans un
univers ou la création visuelle est au coeur des
stratégies marketing, tout en intégrant pleine-
ment les objectifs business qui la sous-tendent.

Ce stage a donc été une étape essentielle dans
mon parcours, qui m’a permis de confirmer
mes ambitions professionnelles et de progres-
ser tant sur le plan technique que personnel.

Je tiens & remercier ma tutrice Emilie De-
des, mon tuteur en entreprise Emma-
nuel Verdin, la directrice du maga-
sin Christine Nieto, ainsi que mon
alternante Souad Ouayat pour
leur accompagnement, leur
confiance et leurs conseils pré-
cieux tout au long de ce stage.



