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Étude de cas

Vidéo

https://youtu.be/N6b39iyprjE


Présentation

Chiffres clés

1. Présentation de l’entreprise



Présentation

Entreprise mondiale de production et de fourniture de
multi-énergies

1. Présentation de l’entreprise

1. Explorer et produire

2. Transformer et valoriser

3. Transporter et distribuer
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Chiffres clés

1. Présentation de l’entreprise



Présentation

Représentation du logo
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Présentation

Représentation du logo

1. Présentation de l’entreprise

• Avec l’ambition d’être un acteur majeur de la transition 
énergétique, l’identité visuelle TotalEnergies représente le 

• « Chemin des énergies »

• Le logo, l’identité, l’histoire et la transformation du groupe 
sont cohérents avec une image multi-énergies

• Les couleurs sont énergisantes et l’architecture de 
marque est en accord avec le ton et style adapté à ses 
publics (professionnel et particulier)



Présentation

Actrice de changements

1. Présentation de l’entreprise



Présentation

TotalEnergies se transforme et renforce son ambition d’être
une actrice majeure de la transition énergétique et
d’atteindre la neutralité carbone à horizon 2050

1. Présentation de l’entreprise

Vision d’avenir



Marketing & 
services

Chiffres d’affaires (2010-2022)
1. Présentation de l’entreprise



Présentation



Marketing & 
services

Répartition énergétique des ventes par type d’énergie (2015-2030)
1. Présentation de l’entreprise



Marketing & 
services

Chiffres d’affaires (2010-2022)
1. Présentation de l’entreprise
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Marketing is the 
art and science 

of designing and 
managing 

successful value 
exchanges

Chernev, A. (2018). STRATEGIC MARKETING 
MANAGEMENT 

2. Fonction marketing

Définition



Marketing

Créer de la valeur aux yeux des consommateurs

Valeur perçue: estimation faite par un consommateur de
la capacité qu’ont les biens et services à satisfaire ses
besoins/désirs

2. Fonction marketing

Objectif du marketing
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2. Fonction marketing

Créer de la valeur

• Mais avant de concevoir l’offre qui sera offerte 
sur le marché, il faut s’intéresser aux 
consommateurs et à leurs besoins, leurs 
envies et désirs, ainsi qu’à leurs capacités 
financières

• L’objectif est d’être en mesure de déterminer 
précisément qu’elle sera la proposition de 
valeur qui leur sera faite 
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2. Fonction marketing

Créer de la valeur
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2. Fonction marketing

Objectifs de TotalEnergies

Objectifs

1 Promouvoir une image forte et reconnue pour sa proximité auprès des clients: 
Particuliers et professionnels

2 Présenter une créatrice de solutions axée sur la performance, l'efficacité énergétique, 
la mobilité, les nouvelles énergies

3 Poursuivre la stratégie de développement organique orientée sur les grands marchés
en croissance

4 Consolider sa position en Europe de l'Ouest (marchés où elle possède une masse 
critique de distributeurs de produits pétroliers)

5 Maintenir sa position de leader en Afrique

6 Poursuivre ses acquisitions et partenariats pour soutenir le developpement de ses
activités sur des marchés d'avenir



Marketing mix

Pour atteindre les objectifs d’entreprise 

Analogie au gâteau

Vous pouvez modifier le résultat en changeant les 
quantités ou les ingrédients : il en est de même pour le 
marketing mix

3. Marketing mix



Marketing mix

4P 
3. Marketing mix



Marketing mix

3. Marketing mix
Produit

1. Explorer et produire

2. Transformer et valoriser

3. Transporter et distribuer



Marketing mix

Prix

Avant les prix étaient fixés par les autorités publiques, 
mais grâce à l’ouverture à la concurrence des marchés
de l’électricité et du gaz naturel, le prix appliqué est celui
affiché à la pompe: un positionnement haut de gamme

• TotalEnergies applique  une stratégie d’écrémage qui 
consiste à fixer un prix élevé par rapport à la moyenne 
des prix des produits comparables afin de maximiser 
les profits.

• Ce qui est cohérent avec la politique de long terme de 
TotalEnergies

3. Marketing mix



Marketing mix

1. Business to Business (B2B): approvisionner l’industrie et
les autorités publiques

2. Business to Consumer (B2C): approvisionner les
particuliers via les stations services

Distribution 
3. Marketing mix



Marketing mix

• Variété d’outils de communication qui, ensemble et 
coordonnée, offre une force d’impact maximale au 
message

• L’intégration des outils est le meilleur moyen pour 
atteindre le public visé avec le message désiré clair et 
cohérent

Communication marketing intégrée

3. Marketing mix
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Communication marketing intégrée

3. Marketing mix

Marketing d’influence



Marketing mix



3. Marketing mix

Campagne (2014)

Marketing mix

« Committed to Better Energy » 
Traduit la conviction qu’un avenir énergétique responsable passe 
avant tout par une énergie plus sûre, plus propre, plus efficace, 
plus innovante et accessible au plus grand nombre

• 29 M$/année en communication pour promouvoir les activités
vertes



3. Marketing mix

Campagne (2014)

Marketing mix

La campagne est déployée dans 21 pays:

1. Affichage dans 15 aéroports internationaux

2. Diffusion pluri-médias: 

Diffusion de la campagne sur 80 chaînes de télévision et plus de 
230 publications à travers le monde

Sur Internet, plus 1G d’impressions seront délivrées au cours de la 
première vague de cette campagne



3. Marketing mix

Campagne (2014)

Marketing mix

Agence : Publicis / Marcel 
Réalisateur : Samir Mallal
Musique de Kavinsky



4. Médias socionumériques

Mise en contexte

MS

• Il a fallu  38 ans à la radio pour atteindre 50 M d'auditeurs

• La télévision a mis 13 ans pour atteindre 50 M d'utilisateurs

• Internet a mis 4 ans pour atteindre 50 M de personnes

• En moins de 9 mois, Facebook a ajouté 100 M d'utilisateurs 
(Hird, 2011)

• 2,93 G d'utilisateurs équivaut à 36,7 % des 8 G d'habitants de 
la Terre (Hootsuit, 2023)



4. Médias socionumériques

Définitions

MS

Réseau social
Le réseau social en lui-même n’est pas un outil ou une action 
quelconque, mais bien un regroupement de gens. C'est donc un 
ensemble de personnes interconnectées

Médias socionumériques (MS) 
Le média social ou site de réseautage social est une plateforme de 
communication qui permet aux membres du réseau d’échanger 
entre eux. Il s'agit donc d'un groupe d'applications basées sur 
Internet qui s'appuient sur les fondements idéologiques et 
technologiques du Web 2.0 et qui permettent la création et 
l'échange de contenu généré par l'utilisateur



Notoriété & 
médias
sociaux

4. Notoriété et medias sociaux

Quel est le message de TotalEnergies?
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4. Notoriété et medias sociaux

Quel est le message de TotalEnergies?



MS

4. Médias socionumériques

Types de medias sociaux



4. Médias socionumériques

4 E

1. Enthousiasme: offre ludique, participative (concours)

2. Éducation: renforce l’avantage concurrentiel (blogue)

3. Expériences positives: YouYube (tutos), influenceur

4. Engagement: + impliqué + satisfait + fidèle

MS



Le marketing sur LinkedIn permet d’engager une

communauté de professionnels afin d’encourager les

actions pertinentes pour votre entreprise

• 750 M de professionnels

• 4 sur 5 sont des décideurs

• Plateforme numéro 1 pour la génération de leads

4. Médias socionumériques

LinkedIn

MS



Ciblez une audience 
• Poste
• Fonction
• Secteur
• Localisation
• Etc.

Créez des publicités efficaces
• Notoriété
• Éduquer
• Recruter
• Leads
• Adhesion
• Etc.

4. Médias socionumériques

Publicité LinkedIn

MS



Les contenus sponsorisés permettent d’amplifier l’engagement

des leaders d’opinion à l’internationale

4. Médias soconumériques

Publicité LinkedIn amplifiée

MS



5. Campagne LinkedIn

Défis de TotalEnergies (2015)

Campagne
LinkedIn

Objectifs
1 Augmenter la notoriété de TotalEnergies

2

Améliorer la perception de la marque en tant que productrice et 
fournisseur mondial d’énergie intégrée, leader international du 
pétrole et du gaz naturel et deuxième opératrice mondiale
d’énergie solaire (SunPower)

3 Susciter l’engagement de décideurs à travers 13 pays sur 4 
continents



En 2015, TotalEnergies a fait appel à une agence spécialisée pour

déployer une stratégie marketing sur LinkedIn axée du contenu

engageant pour une énergie meilleure

5. Campagne LinkedIn
Stratégie de contenu

Campagne
LinkedIn



1. Audience d’influenceurs économiques et de décideurs à l’echelle

mondiale
• 46-55 ans
• B2B
• Engagement organique

1. Contexte professionnel et membres ouverts d’esprit

2. Intégration transparente du contenu sur le flux LinkedIn

Campagne
LinkedIn

5. Campagne LinkedIn
Pourquoi LinkedIn



1. Ciblage précis de décideurs internationaux

2. Contenus sponsorisés via flux LinkedIn

3. Publications combinant la vision d’avenir de l’énergie aux

initiatives actuelles de l’entreprise

4. Alignement sur la campagne mondiale « Committed To Better

Energy », mettant en avant les collaborateurs de TotalEnergies et

leur mixité

Campagne
LinkedIn

5. Campagne LinkedIn
Applications



• La campagne a touché près de 10 M de membres

• Couverture médiatique obtenue par le partage sur LinkedIn

équivalant à 48 % des dépenses médiatiques

• Taux d’engagement supérieur de 6 % à la moyenne

• Notoriété spontanée multpliée par 7

5. Campagne LinkedIn
Résultats

Campagne
LinkedIn



Taux d’engagement = ((moyenne de likes + commentaires) / 
nombre d’abonnés) * 100
Prenons l’exemple d’un influenceur suivi par 100 000 abonnés, qui 
enregistre en moyenne 1000 likes et 150 commentaires sur ses 
publications. Le nombre total d'engagements est de 1150. On calcule 
ensuite : 1150/100 000 x 100 = 1,15. Le compte de cet influenceur a 
donc un taux d'engagement de 1,15 %

De manière globale, voici comment interpréter ton taux 
d’engagement : 

• Moins de 0.5 % = taux d’engagement faible
• Entre 0.5 % et 2.99 % = taux d’engagement moyen à bon
• Au-dessus de 3 % = taux d’engagement élevé

5. Campagne LinkedIn
Taux d’engagementg

Campagne
LinkedIn
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En 2023, que recommanderiez-vous à TotalEnergies comme outils de 
communication?

6. Atelier

Marketing d’influence



• Que retenez-vous de cette étude de cas?

• Questions / commentaires?

5. Campagne LinkedIn

Conclusion

Vos impresssions


