
Construire un territoire de 
communication efficacecommunication efficace



Présentation en 5 pointsPrésentation en 5 points

1 Prendre en compte les attentes des cibles1. Prendre en compte les attentes des cibles
2. Intégrer les nouvelles tendances
3. Relier le territoire de communication à la 

stratégie d’entreprise
4. Les éléments constitutifs du territoire de 

communicationcommunication
5. Vérifier que ce territoire soit différenciant 

vis-à- vis des concurrents
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vis-à- vis des concurrents



1. Prendre en compte les attentes 
des ciblesdes cibles

Identifier les ciblesIdentifier les cibles
Comprendre les attentes et les 
comportements des cibles
Identifier les créneaux porteurs: besoins 
insatisfaits ou nouveaux besoins
Dégager le vocabulaire et les images liées à Dégager le vocabulaire et les images liées à 
ces attentes
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2. Quelles sont les nouvelles 
tendancestendances

ObjectifsObjectifs
Déceler les nouvelles tendances de la consommation
Sentir l’air du temps dont se nourrit la consommationp
S’inscrire dans cette tendance pour en profiter

Quelques tendances actuelles:
Sécurité, réassurance, besoin de communiquer, 
divertissement, interactivité
Storytelling,Storytelling, 
Ré-enracinement « back to the roots »

Utilisation: s’ancrer dans l’air du temps
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3. Territoire de communication et 
stratégie d’entreprisestratégie d entreprise

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

• Cette personnalité traduit les valeurs « cœur de marque », 
elle installe une relation affective maîtrisée avec le 
consommateur fondée sur quatre dimensions :
- Proposer une vision de l’avenir
- Proposer des valeurs de l’entreprise : ex. responsabilité, 
générosité, enthousiasme, excellence, force de la recherche, g , , , ,
souci de l’environnement…
- Présenter un style de relation avec ses clients
- Imaginer une manière de répondre aux besoins
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Imaginer une manière de répondre aux besoins



4.Relier le territoire de communication 
à la stratégie d’entrepriseà la stratégie d entreprise

Composantes de personnalité
– signature de marque, valeurs de la marqueg q , q
– contenu et cohérence de messages
– style 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
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Exemple : voir le territoire de communication d Orange



5. Le territoire de communication est-il 
différenciant vis à vis des concurrents?différenciant vis à vis des concurrents?

Établir un mapping des territoires deÉtablir un mapping des territoires de 
communication.
Mesurer le taux d’encombrement de chaque 
territoire
Si territoire très encombré

Trouver une originalité de ton dans ce territoire
Tenter d’investir un nouveau territoire
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Exemple de mapping des territoires 
de communicationde communication

ImaginaireImaginaire

ProduitServices ProduitServices
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Fonctionnel



Exemple : Vivendip
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Vivendi : un changement d’identitéVivendi : un changement d identité
Problématique :

1998D 1853 20021998Dep.1853 2002

?
102004

?



VivendiVivendi
Problématique :

En 2006, il s’agir de fédérer les marques du groupe, faire 
oublier le passé difficile, recentrer le métier, devenir un 
acteur incontournable dans le monde du divertissement :acteur incontournable dans le monde du divertissement : 
Contenu vs. Contenant. Changer l’image floue. 
Rajeunissement de la cible tout en garder la confiance de 
l’investisseurl investisseur
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Vivendi : un changement d’identitéVivendi : un changement d identité

« Quoi de plus essentiel dans une époque frileuse« Quoi de plus essentiel, dans une époque frileuse, 
anxieuse, repliée sur elle-même..., que ce besoin de 
divertissement ? »divertissement ?  
La stratégie était toute trouvée : « 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 l’assume en rappelant que celadivertissement  . On l assume en rappelant que cela 
correspond à un besoin vital. En même temps on insiste 
sur la force des marques associées.
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Vivendi : un changement d’identitéVivendi : un changement d identité
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VivendiVivendi
Composantes de personnalité

Le nom : vivendi
La signature : « Le divertissement est un besoin vital » 
Message qui s’ancre dans les racines de l’homme, les 
b i i i é i f d d ibesoins « primaires », écriture en forme de dessin… 
mais rappel de la force grâce aux marques leader.
Relation de complicité.
V l d l é ti ité d iValeurs de la marque :  créativité, dynamisme, 
business. entreprise pionnière, force

Composantes d’identification
Code graphique : bold (force), écriture à la main pour le 
visuels, bdc (ludique, moderne).
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, ( q , )
Couleur  : violet (pouvoir, couleur moderne, mystique), 
visuels en NB. 



A è l é i d d i d’id tité l llAprès une longue période de crise d’identité la nouvelle 
structure affirme sa nouvelle image et change d’identité 
visuelle .



U l di bitiUn plan media ambitieux



Le Print



Le Print



Les Concurrents

Time WarnerTime Warner



Les Concurrents

Bertelsmann



2009 2011
2009 -2011

2009 -2011
Contrecarrer ses principaux concurrents

Affirmer le leadership de 
VIVENDI i di l t

Contrecarrer ses principaux concurrents 
européen et américain.

VIVENDI au niveau mondial et 
faire le lien entre Vivendi, ses

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

métiers et ses marques.
et ses marques.

D’où une signature factuelle :
« Groupe français leader 
mondial de la communication »

D où une signature factuelle : 
« Groupe français leader mondial de la 
communication »mondial de la communication »



VivendiVivendi
Composantes de personnalité

Le nom : vivendi
La signature : « Groupe français leader mondial de la 
communication » 
M i ffi i ll l i d di iMessage qui affirme visuellement la notion de divertissement 
(contrairement à l’univers NB de la campagne précédente). 
Rappel de la force grâce aux marques leader.
S b li l l b t t t l’é iSymbolise le globe terrestre et l’évasion..
Valeurs de la marque :  créativité, dynamisme, business. 
entreprise pionnière, force.

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



La campagne 2009

La campagne 2009La campagne 2009



La campagne 2009

La campagne 2009La campagne 2009

Vivendi, un monde d’images



La campagne 2009

La campagne 2009La campagne 2009

Vivendi, un monde d’images



La campagne 2009

La campagne 2009La campagne 2009

Vivendi, un monde de télécommunications



La campagne 2009

La campagne 2009

p g

La campagne 2009

Vivendi, un monde de télécommunications



MappingMapping

ImaginaireImaginaire
vivendi

ProduitServices ProduitServices

Time WarnerBertelsmann
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Fonctionnel


