Construire un territoire de
communication efficace



Présentation en 5 points
e —————————————————————————————

1.
2.
3.

Prendre en compte les attentes des cibles
ntégrer les nouvelles tendances

Relier le territoire de communication a la
stratégie d’entreprise

Les elements constitutifs du territoire de
communication

Verifier que ce territoire soit différenciant
Vis-a- vis des concurrents




1. Prendre en compte les attentes

des cibles
—————————————————————————————————

e Identifier les cibles

e Comprendre les attentes et les
comportements des cibles

e Identifier les creneaux porteurs: besoins
Insatisfaits ou nouveaux besoins

e Déegager le vocabulaire et les images liées a
ces attentes



2. Quelles sont les nouvelles

tendances
e ————————————————————————————————————————————————————————

e Objectifs
e Déceler les nouvelles tendances de la consommation

e Sentir I'air du temps dont se nourrit la consommation
e S’inscrire dans cette tendance pour en profiter

e Quelgues tendances actuelles:

e Sécurité, réassurance, besoin de communiquer,
divertissement, interactivité

e Storytelling,
e Ré-enracinement « back to the roots »

e Utilisation: s’ancrer dans l'air du temps



3. Territoire de communication et

stratégie d’entreprise
_—

On élabore un territoire de communication qui met en
avant un trait distinctif en accord avec les attentes
clients :

Cette personnalité traduit les valeurs « cceur de marque »,
elle installe une relation affective maitrisée avec le
consommateur fondée sur quatre dimensions :

- Proposer une vision de l'avenir

- Proposer des valeurs de I’entreprise : ex. responsabilité,
générosite, enthousiasme, excellence, force de larecherche,
souci de I’environnement...

- Présenter un style de relation avec ses clients
- Imaginer une maniere de répondre aux besoins



.Relier le territoire de communication

a la stratégie d’entreprise
e —————————————————————

Composantes de personnalité

- signature de marque, valeurs de la marque
- contenu et cohérence de messages

- sStyle et ton des campagnes

Composantes d’identification
- code graphique, code couleur, code de mise en page
- code sonore

Exemple : voir le territoire de communication d’Orange



5. Le territoire de communication est-il
difféerenciant vis a vis des concurrents?
e ————————————————————————————————————————————————————————

e Etablir un mapping des territoires de
communication.

e Mesurer le taux d’encombrement de chaque
territoire

e Si territoire tres encombré

e Trouver une originalité de ton dans ce territoire
e Tenter d’'investir un nouveau territoire



Exemple de mapping des territoires
de communication

Imaginaire
orange
Services , Produit

Bouygues Telecom %

v
Fonctionnel

>




—

Exemple : Vivendi



Vivendi : un changement d’identité

Problematique :
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Vivendi

Problématique :

En 2006, il s’agir de féderer les marques du groupe, faire
oublier le passé difficile, recentrer le métier, devenir un
acteur incontournable dans le monde du divertissement :
Contenu vs. Contenant. Changer I'image floue.
Rajeunissement de la cible tout en garder la confiance de

.
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Vivendi : un changement d’identite
-_—

« Quoi de plus essentiel, dans une époque frileuse,
anxieuse, repliée sur elle-méme..., que ce besoin de
divertissement ? »

La stratégie etait toute trouvee : « Le divertissement
constitue la colonne vertébrale du groupe Vivendi, »
commente Mercedes Erra. Mais, pour s'orienter vers ce
concept, il fallait avoir le courage d'assumer ce mot
"divertissement"” . On I'assume en rappelant que cela
correspond a un besoin vital. En méme temps on insiste
sur la force des marques associées.



Vivendi : un changement d’identité

vivendi
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Vivendi

—

Composantes de personnalité
Le nom : vivendi
La sighature : « Le divertissement est un besoin vital »
Message qui s’ancre dans les racines de ’'homme, les
besoins « primaires », écriture en forme de dessin...
mais rappel de la force grace aux marques leader.
Relation de complicité.
Valeurs de la marque : creativité, dynamisme,
business. entreprise pionniéere, force

Composantes d’identification
Code graphique : bold (force), écriture a la main pour le
visuels, bdc (ludique, moderne).
Couleur : violet (pouvoir, couleur moderne, mystique),
visuels en NB.
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Apres une iongue periode de crise d’identité ia nouveiie
structure affirme sa nouvelle image et change d’identité
visuelle .

La campagne publicitaire

LE MANIFESTE
: i LE PLAN MEDIA

Le divertissement est vital

comme boire, manger, dormir.
Vivendi investid

toute son énergie

et tous ses +alents pour

vous offrir d’extracrdinaires

univers de divertissement.

Un dévelqppcmen-l- Pnr'l'é
por les sociétés du groupe,

toutes leaders sur leurs marchés:
Ul\ivﬁr‘sﬂl Mui'l = G‘l’uup, G'I"oupc Cﬂnﬁ"h
SFR., Maroe Telecom, Vivendi Goames .



Unplan‘media ambitieux

cligusz ici pour fermer

La campagne publicitaire

LE PLANM MEDIA

du 19 septembre au 16 octobre

Cinema

du 24 septembre au 16 octobre
Presse quotidienne

(Le Figaro, Le Maonde, Libération,
La Tribune, L'Equipe...)

du 26 septembre au 3 décembre
Presse magazing

(L'Express, Telérama, Le Nouvel
Observateur, Paris Match,
Capital, Ecran Total._.)

du 24 octobre au 4 novembre
Affichage
asgroport




Le Print

L& AR PARNE PFRINT




Le Print

cliquez ici pour ferme

La campagne publicitaire

LA CAMPAGNE PRINT
LE MANIFESTE LE PLAN MEDIA




Les Concurrents
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currents

Bertelsmann
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2009 -2011
®
e ——————————————————————————————————————————————————————————>

Contrecarrer ses principaux concurrents
europeéen et américain.

Affirmer le leadership de VIVENDI au niveau
mondial et faire le lien entre Vivendi, ses métiers
et ses marques.

D’ou une signature factuelle :
« Groupe francais leader mondial de la
communication »



Vivendi

—
Composantes de personnalité

Le nom : vivendi

La sighature : « Groupe francais leader mondial de la
communication »

Message qui affirme visuellement la notion de divertissement
(contrairement a l'univers NB de la campagne précedente).
Rappel de la force grace aux marques leader.

Symbolise e globe terrestre et I’évasion..

Valeurs de la marque : creativité, dynamisme, business.
entreprise pionniere, force.

Composantes d’identification
Code graphique et couleur : bdc (ludique), bold (force), bdc
(ludiqgue, moderne). Visuels plus colorés et glamour.
Couleur : violet (pouvoir, couleur moderne, mystique),
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La campagne 2009

un monde -
de télécommunications

_ groupe francailee » Jeux vidén Musiques |  Télécoms o b 1 Crddit



La campagne 2009

Vivendi,
un monde d’images

_ une entreprise Vivendi

GROUPE

www.vivendi.com groupe frangais leader mondial de la communication

Vivendi, un monde d’'images




La campagne 2009

a world of images
_ a Vivendi company

www.vivendi.com aworld leader in communications and entertainment




La campagne 2009

Vivendi,
un monde de télécommunications

SFR Telecom® des entreprises Vivendi

www.vivendi.com . groupe frangais leader mondial de la communication



La campagne 2009

Vivendi,
a world of telecommunications

SFR e  Vivendi companies

. -a world leader in communications and entertainment




Mapping
e ——————————————————————
_ _ Imaginaire
vivendi 4
Services , Produit

Bertelsmann

Time Warner
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