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Etude de cas

TotalEnergies

Rendez-vous sur ] totalenergies.be


https://youtu.be/N6b39iyprjE

1. Présentation de I'entreprise

Chiffres clés

TotalEnergies SE, ancienne Compagnie francgaise des
pétroles, puis Total, est une compagnie mondiale de
production et de fourniture d’hydrocarbures et d’autres
sources d’énergies : pétrole et biocarburants, gaz
naturel et gaz verts, énergies renouvelables et
électricité. Wikipédia

Cours de l'action : TTE (EPA)
62,60 € +0,03 (+0,05 %)
23 oct., 14 h 54 UTC+2 - Avis de non-responsabilité

Siege social : Courbevoie, France
PDG : Patrick Pouyanné (22 oct. 2014-)
Creéation : 28 mars 1924

Fondateur : Ernest Mercier

Ancien nom : Total

Effectif : 101 279 (2022)

Forme juridique : Société européenne (16 juillet
2020)

BElVIDENCIN

Presentation




1. Présentation de I'entreprise SVIDENCIA

Entreprise mondiale de production et de fourniture de
multi-énergies

6 6 ¢

1. Explorer et produire

Presentation

2. Transformer et valoriser

3. Transporter et distribuer




1. Présentation de I'’entreprise BVIDENCIN

Chiffres clés

1924 n° 1 13

date de la 1 découverte de la distribution en Afrique millions de clients gaz et
pétroliere de la Compagnie au électricité en Europe a horizon
Moyen-Orient avec le champ de 2025

Kirkouk en Irak.

Presentation

>100 000 ~ 160 + de 740

collaborateurs nationalités représentées métiers industriels, commerciaux
et supports au sein de la
Compagnie




1. Présentation de I'entreprise BlviDENCIN

Représentation du logo

TotalEnergies Présentation




1. Présentation de I'entreprise SVIDENCIA

Représentation du logo ﬁ

TotalEnergies

* Avec 'ambition d’étre un acteur majeur de la transition

énergétique, I'identité visuelle TotalEnergies représente le
 « Chemin des énergies »

* Le logo, I'identité, I'histoire et la transformation du groupe
sont cohérents avec une image multi-énergies Présentation

* Les couleurs sont énergisantes et I'architecture de
marque est en accord avec le ton et style adapté a ses
publics (professionnel et particulier)




1. Présentation de I’entreprise BViDENCIN

Actrice de changements

Notre engagement s‘articule autour de quatre axes:

o Lénergie durable : mener la transformation du modéle énergétique pour lutter contre le changement
climatique et répondre aux besoins des populations.

o Le bien-étre des personnes : étre une référence en tant qu'employeur et opérateur responsable.

o Lexcellence environnementale : se montrer exemplaire en matiere de gestion de I'environnement et
d'utilisation des ressources naturelles de la planéte. I

o La création de valeur pour la société : générer une prospérité partagée, étre créateur de valeur et porteur
de changement positif pour les communautés dans nos territoires d'ancrage.

Presentation




1. Présentation de I'entreprise SVIDENCIA

Vision d’avenir
TotalEnergies se transforme et renforce son ambition d’étre

une actrice majeure de la transition énergétique et
d’atteindre la neutralité carbone a horizon 2050 L

Oil, natural gas and solar energyE=UDDODRVOTIEN and men

COMMI

} -,

Presentation

COMMITTED TO BETTER ENERGY



1. Présentation de I'entreprise

NOTRE AMBITION:
ETRE UNE REFERENCE EN TANT QU’EMPLOYEUR ET OPERATEUR RESPONSABLE

ASSURER LA SECURITE PLACER NOS COLLABORATEURS AU RESPECTER LES DROITS HUMAINS

DES PERSONNES CCEUR DE NOTRE TRANSFORMATION DANS NOS ACTIVITES ET CELLES DE
NOS FOURNISSEURS
-~y
: POINTS CLES
OBJECTIF ZERO ACCIDENT MORTEL ENGAGEMENT DES COLLABORATEURS ENRACINER LA CULTURE DES DROITS HUMAINS
8 * Déploiement mondial du programme « Des collaborateurs confiants a 87 % en notre capacité O O *2050 collaborateurs formés en présentiel en 2022
« NOS vies avant tout » | a atteindre notre ambition et un niveau d’engagement Ir']\ n . 35700 formés & distance depuis 2019
_ de 80%
.. DIMINUER CONTINUELLEMENT NOTRE TRIR
\ * Poursulivre 'amélioration féguhére de nos résultats DEVELO”ER LES TALE"YS DE LA TRANSFORMAT'ON < ' - ECOUTER LES LANCMS D’ALERTE
| et viser un TRIR inférieur ou €gal a 0,65 en 2023 J + 30000 personnes formées a notre ambition en 2022 * 100 % de réponses a tout signalement ou plainte
' : Poursuite de la formation en 2023 sur I'électricité de nos parties prenantes, internes ou externes
EVITER LA SURVENANCE D’UN ACCIDENT * Cartographie des compétences de 'ensemble + 100% des filiales (Saft d'ici fin 2023)
INDUSTRIEL MAJEUR de nos métiers techniques ont un mécanisme de gestion des plaintes
* Prévenir toute perte de confinement et ne pas dépasser . :"’“'? ‘ée ;00';';3:‘2" ‘:3‘ an ?U Chg:)"‘, du sglarié
; sas Ti ; artir de s formations obligatoires
| medineanieemeneselo bl it | . - EVALUER NOS PRATIQUES EN MATIERE D’ETHIQUE
ET DE DROITS HUMAINS
PROMOUVOIR LA DIVERSITE ET L'INCLUSION — * D'ici 2024, auditer 100 % des fournisseurs prioritaires
* Progression de la mixité et de l'internationalisation Ao o DI G e e B o e

de 'encadrement supérieur et des dirigeants en lien
avec la feuille de route 2025



Big Oil Profits

At Record Highs in 2022

Record Profit of $200B
I

$59.1B $39.9B $36.5B $36.2 $27 7B
Chevron Total Energles
! N LA
! " Z S
\ USA UK . USA France UK
\\ \
\\ \\
4 ExxonMobil reported the . Shell announced the
highest profits to date for any “~~y biggest profit in the
Western oil company company’s 115-year history

Source: Energy Monitor (0) Mastermindinvestor

JVIDENCIAN

Presentation




1. Présentation de I'entreprise
Répartition énergétique des ventes par type d’énergie (2015-2030)
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© Statista 2023 &



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

Chiffre d'affaires de TotalEnergies dans le monde de 2010 a 2022 (en milliards de
dollars des Etats-Unis)
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2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Source Informations complémentaires:
Total France; Total; 2010 - 2022

© Statista 2023



2. Fonction marketing

Chermex & 2018) STRATEGI HARKETING Ma rketing is the
art and science
of designing and
managing
successful value

exchanges



2. Fonction marketing HVIDENCIA
Objectif du marketing

Créer de la valeur aux yeux des consommateurs

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

N Marketing

Codts pergus

N

N\ o




2. Fonction marketing

Créer de la valeur

Valeur pour la Cie

 Mais avant de concevoir I'offre qui sera offerte
sur le marché, il faut s’intéresser aux
consommateurs et a leurs besoins, leurs
envies et désirs, ainsi qu’a leurs capacités
financieres e S LR LT LT LR EEEELEREEEED

Offre sur le marché Tactiques

~N
Bien J( Service J( Marque )

Naleur pour les
collaborateurs

Valeur pourles "
consommateurs

Stratégie

* 'objectif est d’étre en mesure de déterminer
précisément qu’elle sera la proposition de
valeur qui leur sera faite

f

Prix Promotions

Communication Distribution

\ J \\ J

( N[




2. Fonction marketing
Avant achat Aprés achat

Créer de la valeur

Bénéfices percus Intention de rachat

— Produit principal
- Performances
- Qualité

- Services associés
- Marque, etc.

Satisfaction

\ VALEUR

PERCUE

/T*

Valeur percue

EXPERIENCE

Insatisfaction

Colts percus
- Prix

- Efforts

- Temps

des offres

- Co(it de changement concurrentes

- Risque percu, etc.

Probabilité
de défection




2. Fonction marketing

Objectifs de TotalEnergies

- Objectifs

Promouvoir une image forte et reconnue pour sa proximité aupres des clients:

1 Particuliers et professionnels

5 Présenter une créatrice de solutions axée sur la performance, l'efficacité énergétique,
a 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 I'Ouest (marchés ou elle possede une masse

critigue de distributeurs de produits pétroliers)
5 Maintenir sa position de leader en Afrique

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



3. Marketing mix VIDENCIN

Pour atteindre les objectifs d’entreprise

Analogie au gateau

Marketing mix

Vous pouvez modifier le résultat en changeant les

quantités ou les ingrédients : il en est de méme pour le
marketing mix




3. Marketing mix
4P

( Média: affichage, vidéos, presse,
radios, télévision, Internet

* hors médias: sponsoring,

mécénat, relations publiques,
promotions des ventes, marketing
direct

Communication

(Promotion)

* Meéthodesdevente

* Canaux dedistribution

* Circuitsde distribution

* Pointsde venteetzonede
chalandises

* Stockage etentrepéts

* Marchandisage

* Moyensdetransport

* Politique dedistribution:
intensive, sélective, exclusive ou
franchises

Concept

caractéristiques, fonctionnalités et
options

Qualite

Gamme

Marque

Design et stylique
Conditionnement et emballage
Cycledevie

Conseil a l'utilisation
Aprées-vente

Garanties

Tarifs, remises, rabais
Conditionde paiement
Conditionde crédit

Stratégie tarifaire : écrémage, de
pénétration oud'alignement

BElVIDENCIN

Marketing mix




3. Marketing mix SVIDENCIN
Produit

14 ! B 13
| Ay ‘ | ™ } 2 }
, W \\-:.\F{' o

I
1. Explorer et produire

Marketing mix

2. Transformer et valoriser

3. Transporter et distribuer




3. Marketing mix SVIDENCIN

Prix

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

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

Marketing mix

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




3. Marketing mix SVIDENCIN
Distribution

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

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

Marketing mix




3. Marketing mix SVIDENCIN

Communication marketing intégrée

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

* Lintégration des outils est le meilleur moyen pour
atteindre le public visé avec le message désiré clair et
cohérent

Marketing mix




3. Marketing mix

Communication marketing intégrée

LES OUTILS DE LA COMMUNICATION MARKETING INTEGREE

FIGURE 13.4

Publicité en ligne
Blogues

Médias sociaux
Appareils mobiles

Marketing d’influence

Imprimés (journaux, périodiques)
Télévision

Radio

Affichage extérieur

Relations avec les médias
Communiqués de presse —
Dossiers de presse | Communication

& en ligne/hors-ligne
Rapports annuels |

Visites de représentants
Télémarketing

. Coupons
Publipostage Soldes
Catalogues Primes
Infopublicité Concours
Kiosques Echantillons

Programmes de fidélisation
Publicité sur le lieu de vente (PLV)
Rabais

Marketing, 3e éd. Reproduction interdite © TC Média Livres Inc.



Votre nouveau
fournisseur
d’electricité
verte et locale,
a la maison et
sur la route.

©

TotalEnergies

Rendez

JVIDENCIAN

Marketing mix



3. Marketing mix SVIDENCIN
Campagne (2014)

« Committed to Better Energy »
Traduit la conviction qu’un avenir énergétique responsable passe
avant tout par une énergie plus sure, plus propre, plus efficace,

plus innovante et accessible au plus grand nombre

« 29 M$/année en communication pour promouvoir les activités

vertes .

Marketing mix




JVIDENCIAN

3. Marketing mix

Campagne (2014)

La campagne est déployée dans 21 pays:

1. Affichage dans 15 aéroports internationaux
2. Diffusion pluri-médias:

Diffusion de la campagne sur 80 chaines de télévision et plus de
230 publications a travers le monde

]
Sur Internet, plus 1G d’'impressions seront délivrées au cours de la

premiere vague de cette campagne Marketing mix




3. Marketing mix SVIDENCIN

Campagne (2014)

TOTAL

COMMITTED TO BETTER ENERGY

b en savoir plus .

COMMITTED TO BETTER ENERGY = ENGAGE POUR UNE ENERGIE MEILLEURE

Marketing mix

P Pl ) o029/030

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




4. Médias socionumeériques SVIDENCIA

Mise en contexte

* I
*

.
-

» |lafallu 38 ans a la radio pour atteindre 50 M d'auditeurs ;o SOOAL
NETIWOR

 La télévision a mis 13 ans pour atteindre 50 M d'utilisateurs ‘m"

* 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)

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




BElVIDENCIN

4. Médias socionumeériques

Définitions

Réseau social

Le réseau social en lui-méme n’est pas un outil ou une action
guelconque, 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
I'échange de contenu généré par l'utilisateur




ESSENTIAL DIGITAL HEADLINES

OVERVIEW OF THE ADOPTION AND USE OF CONNECTED DEVICES AND SERVICES

GLOBAL OVERVIEW

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

8.01 S5.44 5.16 4.76

BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

Y 68.0% 64.4% 59.4%

SOURCES: UNITED NATIONS; GOVERNMENT BODIES; GSMA INTELLIGENCE; ITU; WORLD BANK; EUROSTAT; CNNIC; APJII; IAMAI & KANTAR; CIA WORLD FACTBOOK; COMPANY ADVERTISING RESOURCES AND
o EARNINGS REPORTS; OCDH; BETA RESEARCH CENTER; KEPIOS ANALYSIS. ADVISORY: SOCIAL MEDIA USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS. COMPARABILITY: SIGNIFICANT REVISIONS TO SOURCE

<OD Meltwater

DATA, INCLUDING COMPREHENSIVE REVISIONS TO POPULATION DATA. FIGURES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS. ALL FIGURES USE THE LATEST AVAILABLE DATA, BUT SOME SOURCE DATA MAY are o
NOT HAVE BEEN UPDATED IN THE PAST YEAR. SEE NOTES ON DATA FOR FULL DETAILS. SOCIGI



DAILY TIME SPENT USING SOCIAL MEDIA (YOY)

AVERAGE AMOUNT OF TIME (IN HOURS AND MINUTES) THAT INTERNET USERS AGED 16 TO 64 SPEND USING SOCIAL MEDIA EACH DAY

GLOBAL OVERVIEW

02:3]
02:99 02:25 02:25 02:28
02:15
02:08
01:52
01:44
01:37 ' '
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

we
@ SOURCE: GWI (Q3 2013 TO Q3 2022). FIGURES REPRESENT THE FINDINGS OF A BROAD GLOBAL SURVEY OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64. SEE GWI.COM FOR FULL DETAILS are, | (0) MeltWOter
SOC'



01: YOUTUBE

23H O9M

YEAR-ON-YEAR CHANGE
-2.3% (-32 MINS)

06: FACEBOOK MESSENGER

3H O7M

YEAR-ON-YEAR CHANGE

02: FACEBOOK

19H 43M

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+0.7% (+8 MINS)

07: TELEGRAM

3H 57M

YEAR-ON-YEAR CHANGE

03: WHATSAPP

17H 20M

YEAR-ON-YEAR CHANGE
-6.7% (-1H 15M)

08: TWITTER

SH 28M

YEAR-ON-YEAR CHANGE

TIME SPENT USING SOCIAL MEDIA APPS

AVERAGE TIME PER MONTH THAT USERS SPEND USING EACH PLATFORM'S ANDROID APP, RANKED BY CUMULATIVE TIME ACROSS ALL ANDROID USERS

04: INSTAGRAM

12H OOM

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+6.9% (+46 MINS)

09: LINE

10H 59M

YEAR-ON-YEAR CHANGE

GLOBAL OVERVIEW

05: TIKTOK

23H 28M

YEAR-ON-YEAR CHANGE

+19.7% (+3H 51M)

10: SNAPCHAT

3H 10M

YEAR-ON-YEAR CHANGE

+5.5% (+10 MINS) +33.2% (+59 MINS) +6.7% (+21 MINS) -5.5% (-39 MINS) +7.0% (+12 MINS)

SOURCE: DATA.AI INTELLIGENCE. SEE DATA.Al FOR MORE DETAILS. NOTE: FIGURES REPRESENT AVERAGE NUMBER OF HOURS SPENT PER USER, PER MONTH USING EACH PLATFORM'S MOBILE APP ON ANDRQOID gree (o) M I
. eltwater

PHONES THROUGHOUT 2022. DOES NOT INCLUDE DATA FOR CHINA. FIGURE FOR TIKTOK DOES NOT INCLUDE DOUYIN. soc'al



4. Médias socionumeériques

THE MOST POPULAR SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PEOPLE
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BVIDENCIN
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4. Médias socionumeériques

4 E
1. Enthousiasme: offre ludique, participative (concours) NETWOR
2. Education: renforce I'avantage concurrentiel (blogue) m

S04

3. Expériences positives: YouYube (tutos), influenceur

4. Engagement: + impliqué + satisfait + fidéle

m LES QUATRE «E » DES MEDIAS SOCIAUX

= b
(!371(@1:&56?{@@ | \
- 4
TN : e _\- - g P s -‘*\
[ Education Ry @w;g:mj, »

[,Eﬂyﬁﬁtg@g ],/////~

Marketing, 3e éd. Reproduction interdite © TC Média Livres Inc.
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4. Médias socionumeériques SVIDENCIA

LinkedIn

Le marketing sur Linkedln permet d'engager une
communauté de professionnels afin d’encourager les

actions pertinentes pour votre entreprise

« 750 M de professionnels

e 4 sur 5 sont des décideurs

* Plateforme numéro 1 pour la génération de leads




4. Médias socionumériques SVIDENCIA

Publicité LinkedIn

OOAL %
= NETWORK'® ;e

/ \ @ - N\ “‘”',‘ 5

;

\

—— 000
Ciblez une audience Créez des publicités efficaces
* Poste * Notoriété

 Fonction « Eduquer

* Secteur * Recruter

* Localisation e |Leads

* Etc. * Adhesion

e Etc.




4. Médias soconumérigues SVIDENCIA

Publicité LinkedIln amplifiée

COUAL
NETWORK *.

Les contenus sponsorisés permettent d’amplifier 'engagement

e

des leaders d’opinion a I'internationale

T TotalEnergies ( Plus

Accueil A propos Posts Offres d'emploi Vie d’entreprise Personnes

Photos de I'entreprise Suivant )

Qui est l'ingénieur de
demain ?

24 février 2017

Consacrer du temps a la
jeunesse, comme pére de
famille, comme citoyen,
comme chef d'entreprise, fait
partie des engagements qui
importent ...

Leading change and
innovation through

collaboration

14 septembre 2017

In the long history of
humankind (and animal kind,
too) those who learned to
collaborate and improvise
most effectively have

Nos équipes sont notre

premiére force

28 novembre 2017

Au fil du temps, j'ai pu voir les
opportunités et les défis
imprévisibles qui se
présentent dans l'industrie
pétroliére et gaziére - et
comm...




5. Campagne LinkedIn

Défis de TotalEnergies (2015)

- Objectifs

1 Augmenter la notoriété de TotalEnergies
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 deuxieme opératrice mondiale
d’énergie solaire (SunPower)
Susciter I’'engagement de décideurs a travers 13 pays sur 4

continents

JVIDENCIAN

Campagne
Linkedin




BElVIDENCIN

5. Campagne LinkedIn

Stratégie de contenu

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

déployer une stratégie marketing sur Linkedln axée du contenu

engageant pour une énergie meilleure

Total In the future engineers may make it possible to carry the sun, so you're never in the dark

For now, Total i1s delivering safe, affordable solar lamps to 27 countries who don’'t have access to Ca m pagne

electricity through Awango by Total

MAKING ENERGY BETTER L i n ked I n

tot.al At the village market in Kanbauk, Myanmar, a trader gives
a demonstration of the "Awango by Total” solar kit. Leaving it to
charge in the sunlight during the day is sufficient to provide lighting
for the whole evening. Demonstration of an "Awango by




JVIDENCIAN

5. Campagne LinkedIn

Pourquoi LinkedIn

1. Audience d’influenceurs économiques et de décideurs a I’echelle : COCIAL

mondiale 8 o '
+  46-55 ans B e
 B2B

* Engagement organique

1. Contexte professionnel et membres ouverts d’esprit Campagne
LinkedIn

2. Intégration transparente du contenu sur le flux LinkedIn




5. Campagne LinkedIn FVIDENCIA

Applications

1. Ciblage précis de décideurs internationaux
2. Contenus sponsorisés via flux LinkedIn

3. Publications combinant la vision d’avenir de ['énergie aux
Initiatives actuelles de I'entreprise Campagne
LinkedIn

4. Alignement sur la campagne mondiale « Committed To Better
Energy », mettant en avant les collaborateurs de TotalEnergies et

leur mixité




5. Campagne LinkedIn FVIDENCIA

Résultats

: COCAL
* La campagne a touché prés de 10 M de membres =i NETWORK = e

* I
*

.
-

) B

L 3 “~ "'
.Q

PEEEN ‘e

 Couverture médiatique obtenue par le partage sur Linkedln

équivalant a 48 % des dépenses médiatiques

Campagne
* Taux d’engagement supérieur de 6 % a la moyenne Linkedln

* Notoriété spontanée multpliée par 7




5. Campagne LinkedIn

Taux d’engagementg

Taux d’engagement = ((moyenne de likes + commentaires) /
nombre d’abonnés) * 100

Prenons I'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 maniere 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 a bon
* Au-dessus de 3 % = taux d’engagement éleveé

JVIDENCIAN

Campagne
Linkedin




O. Atelier

En 2023, que recommanderiez-vous a TotalEnergies comme outils de
communication?

LES OUTILS DE LA COMMUNICATION MARKETING INTEGREE

FIGURE 13.4

Publicité en ligne
Blogues

Médias sociaux
Appareils mobiles

Marketing d’influence

Imprimés (journaux, périodiques)
Télévision

Radio

Affichage extérieur

Relations avec les médias
Communiqués de presse
Dossiers de presse
Rapports annuels

Visites de représentants

- Télémarketing
Communication

en ligne/hors-ligne

' Coupons
Publipostage Soldes
Catalogues Primes
Infopublicité Concours
Kiosques Echantillons

Programmes de fidélisation
Publicité sur le lieu de vente (PLV)
Rabais
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5. Campagne LinkedIn FVIDENCIA

Vos impresssions

* Que retenez-vous de cette étude de cas?

* Questions / commentaires?

Conclusion

TotalEnergies




