
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

GUIDE METHODOLOGIQUE POUR UNE 
PROMOTION EFFICACE DE LA 

RENOVATION ENERGETIQUE EN 
MEDITERRANEE 

  



 

MARIE GUIDEBOOK 

Un guide méthodologique conçu pour accompagner les collectivités territoriales dans 
la promotion de la rénovation énergétique. 
 
 

LE CONSTAT : UN MARCHE STAGNANT 
 
Malgré d’importants efforts de communication et des incitations financières variées, le marché de la 
rénovation énergétique n’est pas aujourd’hui aussi dynamique qu’il devrait l’être pour répondre aux 
objectifs environnementaux de l’Europe et notamment au paquet climat-énergie adopté en 2008 par la 
Commission européenne1. En effet, bien que la population européenne, dans sa grande majorité, adhère à 
ce projet sociétal et se dise convaincue de la nécessité d’agir rapidement pour réduire son empreinte 
écologique, elle n’engage pas pour autant de travaux significatifs.  

Dans les faits, l’ensemble des études menées sur le sujet depuis une dizaine d’années s’accorde à dire 
que ce dont souffre avant tout le marché de la rénovation énergétique c’est d’un déficit d’image. La 
manière dont elle est actuellement présentée au public suscite plus de défiance que d’adhérence. La 
population se sent contrainte et  perdue face à une surinformation parfois contradictoire et à la multiplicité 
des offres promotionnelles. Sceptique face à cette communication à tout va, ce public pourtant acquis au 
bien-fondé de la démarche a développé un mécanisme de défense (et même de rejet) qui conduit les 
gouvernances dans une situation de « blocage ».  
 
La position des collectivités territoriales, mandatées pour promouvoir la rénovation énergétique et atteindre 
les objectifs « 20-20-20 », est en effet paradoxale : il leur est demandé de communiquer pour inciter la 
rénovation énergétique alors même que la sur-communication, liée à la multiplicité des émetteurs (artisans, 
fournisseurs, institutions, réseaux professionnels, etc.) semble provoquer un rejet du public et entraver le 
bon fonctionnement du marché.  
 
De surcroît, ce « syndrome de surnutrition informationnelle » est amplifié du fait de la nature même de 
l’objet de la communication;  la rénovation énergétique n’étant pas un produit de consommation comme un 
autre. Repenser ses dépenses énergétiques est un projet peu appréhendable qui a priori ne provoque 
aucun sentiment de plaisir, de bien-être, de statut ou de désir comme peuvent l’être des travaux 
d’embellissement de l’habitat. En l’état, cette démarche « intellectuelle » et « rationnelle » ne joue pas sur 
les mêmes mécanismes d’achat chez le consommateur et une communication mal maîtrisée devient donc 
plus rapidement déplaisante et contreproductive. 

  

 

LA VOCATION DU PROJET MARIE : AMPLIFIER LES 
NOMBRE DE « PASSAGE A L’ACTE » 
 
C’est dans ce contexte de « blocage » que le projet stratégique européen MARIE a été déployé par le 
FEDER (programme MED2). Sa mission est de faciliter la transition énergétique de l’Europe en proposant 
des mesures qui dynamisent le marché de la rénovation énergétique des bâtiments tout en intégrant les 
caractéristiques climatiques, socioéconomiques et culturelles de la Méditerranée.  

                                                        
1 - Le paquet Climat-énergie adopté en 2008 par la CE prévoie d’ici 202O de faire passer la part des énergies renouvelables dans 

le mix énergétique européen à 20 % ; de réduire les émissions de CO2 des pays de l'Union de 20 % et d’accroître l'efficacité 

énergétique de 20 %. 
2 - Le projet européen MARIE rassemble  22 partenaires répartis sur 9 pays méditerranéens pour une durée de 3 ans (2011-2014). 



Les résultats du projet MARIE, présentés sous la forme de propositions pour une Stratégie 
Méditerranéenne pour l’Efficacité Energétique (MEDBEES), seront capitalisés et intégrés, en collaboration 
avec la Commission européenne, dans les futures directives ainsi que dans l’orientation des fonds 
structurels européens 2014-2020. 

L’axe de recherche du projet est de rapprocher l’offre et la demande en testant différentes solutions 
innovantes susceptibles d’amplifier la réalisation de rénovations énergétiques ambitieuses (les « passages 
à l’acte »). MARIE a notamment conçu et coordonné la création de réseaux et plateformes professionnels 
rassemblant l’ensemble des acteurs du secteur (Rénover+), des évènements grand public (Rénover+ ou je 
m’engage »), etc. 

 

Dans ce cadre stratégique, le présent guide dresse un bilan des avancées du projet en matière 
d’approche de communication. Il retranscrit les préconisations de MARIE concernant la promotion 
publique de la rénovation énergétique ; son but étant d’apporter aux collectivités territoriales un 
outil méthodologique pour construire des actions de communication appropriées aux besoins de 
leur territoire.  

 

MARIE GUIDEBOOK : MODE D’EMPLOI 
 
Conçu pour les collectivités territoriales dans un but didactique et fonctionnel, ce guide est 
constitué de trois grandes parties : 

- Une partie méthodologique, qui développe l’approche marketing préconisée par MARIE et 
adaptée au domaine de la promotion de la rénovation énergétique ;  
 

- une partie « cas pratiques » qui illustre la phase théorique en retraçant la construction de 
deux actions pilotes développées par le projet MARIE (les évènements Rénover+ je 
m’engage » en France et XXX, en Espagne) 

 
- une partie « boîte à outils », dans laquelle plusieurs cadres méthodologiques et exemples 

sont mis à disposition (glossaire, copy stratégie type, etc.) 
 
 
 
Plusieurs pastilles orientent également la lecture : 
(icône objectif) : synthétise les objectifs de chaque étape 
(icône Cas pratique) : illustre le propos développé par des exemples issus des actions pilotes du 
projet 
(icône se poser les bonnes questions) : énumère les bonnes questions à se poser 
(icône testimonial) : propose des éclairage de professionnels et leurs retours d’expérience. 
 
 
 

 

 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PART 1 – INTRODUCTION  

METHODOLOGIE  
DU PLAN MARKETING AU PLAN DE 
COMMUNICATION: LES 4 ETAPES 
CLEFS  

Pour Vincent Gollain : "le marketing territorial est l'effort collectif de valorisation et d’adaptation des 
territoires à des marchés concurrentiels, pour influencer, en leur faveur, le comportement des 
publics visés par une offre différente et attractive dont la valeur perçue est durablement supérieure 
à celles des concurrents. Cette approche cherche à trouver le meilleur équilibre entre le marketing 
de l’offre de la destination promue et le marketing de la demande fondée sur une excellente 
connaissance des clients. Enfin, le marketing territorial constitue une boîte à outils basée sur des 
méthodes, techniques, outils et analyses de pratiques menées à travers le monde” 

 
La véritable force du marketing relève de sa capacité à apporter des techniques reproductibles 
pour construire des réponses pertinentes (offre de services et processus de promotion) à des 
situations de fait (les marchés). Ce processus est intrinsèquement méthodologique. Plusieurs 
étapes clés s’y succèdent, chacune permettant à l’autre de se construire en adéquation avec le 
marché.   

https://fr.wikipedia.org/wiki/Adaptation


 
 
Adaptée au secteur de la rénovation énergétique, cette approche marketing se déroule en 4 
étapes clefs :  
- L’étude du gisement d’économie d’énergie dresse un tableau de l’ensemble du marché de la 
rénovation énergétique et permet de déterminer les segments prioritaires. 

- Le marketing stratégique étudie les cibles et leurs besoins pour adopter le meilleur 
positionnement sur le marché. 

- Le marketing opérationnel définit une offre de services et ses tactiques de promotion.  

- La communication complète ce dispositif en élaborant des messages et actions de 
communication adaptées à la stratégie développée. 

  



PHASE 1– Introduction 

L’étude marketing  
Interpréter le gisement d’économie 
d’énergie et choisir son (ses) segment(s) 
prioritaire(s) 

-------------------------------------------------------------------------------------------------- 

L’analyse du fonctionnement externe et interne du marché est le point de départ de l’ensemble 
de la stratégie marketing car c’est seulement à partir de cette connaissance que pourra être 
définie avec précision l’action de promotion à engager.  

Il y a plusieurs manières, plus ou moins onéreuses et rapides, d’atteindre un même objectif. La 
fonction de l’étude marketing est de fournir des éléments d’analyse significatifs pour choisir la 
plus efficace. Si l’on veut parvenir à une réduction de 20% des gaz à effet de serre, on peut 
par exemple choisir de communiquer vers l’ensemble du marché ou bien focaliser son action 
sur une cible en particulier (les jeunes couples, les séniors, etc.) ou encore concentrer son 
action sur un secteur spécifique (le tertiaire, l’industrie, le parc résidentiel privé, etc.). Ce sont 
les analyses fournies par l’étude marketing qui nous aideront à élaborer la meilleure tactique à 
mettre en place. Ce n’est qu’après que nous pourrons construire une action de communication 
appropriée au public auquel nous nous adressons. 

Dans cette optique, l’« étude du gisement d’économie d’énergie » est un document clef du 
« marqueteur ». Sa fonction est de montrer l’ensemble des influences dont est l’objet le 
marché de la rénovation énergétique ainsi que ses caractéristiques internes (typologie du bâti, 
relevé des dépenses énergétiques par type d’habitat, par type de propriétaires, etc.).  

Dans la grande majorité des cas, cette analyse est réalisée par des cabinets d’experts et il 
serait vain de vouloir ici faire une présentation exhaustive de sa construction ; sa forme varie 
selon les professionnels, les terrains d’étude et les objectifs de mission. Le but de ce chapitre 
est plutôt d’apporter une grille de lecture « marketing » à ce document car notre objectif est 
d’identifier, à travers son interprétation, le segment de marché qui présentera le meilleur retour 
sur investissement pour la collectivité locale concernée.  

 

 

 

Se poser les bonnes questions 
 

« Sur quels leviers devons-nous agir pour décider au mieux des stratégies et politiques à 
mettre en œuvre? » 

 

Informations complémentaires :  



Une analyse du gisement d’économie d’énergie est un document complet de diagnostic. Ses 
formes varient selon les objets d’étude et les cabinets d’experts ; néanmoins, dans le cadre de 
ce guide, nous retiendrons trois axes phares : 
- l’analyse des influences externes au marché (l’étude du macro-environnement) ;  
- l’analyse interne du marché (les caractéristiques globales du parc bâti et du marché) ; 
- une phase de synthèse et de prospective.  

 

  

 
 



PHASE 1 – ETAPE 1  

L’analyse du macro-environnement  

 
Objectif : 

Comprendre l’environnement global dans lequel évolue le marché de la rénovation énergétique 

 
La première étape de l’étude du gisement d’économie d’énergie est constituée de l’analyse du 
macro-environnement. Par « macro-environnement » il faut entendre les caractéristiques 
générales de l’économie et de la société au sein desquelles le marché ciblé évolue. Dans le cadre 
strict de leur action de promotion de la rénovation énergétique, les collectivités territoriales n’ont 
pas de pouvoir direct sur ces différents facteurs d’influence, mais ils doivent impérativement être 
pris en compte dans la construction de l’offre de services pour gagner en pertinence et en 
efficacité. Ces données seront notamment réutilisées lors de la phase stratégique pour la 
construction de la matrice SWOT3 qui structure le plan marketing. 
 

Plusieurs facteurs déterminent le macro-environnement du marché de la rénovation énergétique : 

- Les spécificités régionales remarquables : types de climats (continental, côtier, montagnard, 
microclimat, etc.), géographie, relief, répartition de la population, taux d’ensoleillement, taux 
d’humidité, courbe des températures, courbe de pluviométrie, vents dominants, zones  
d’influence, etc. 

- Les facteurs démographiques : taille de la population, pyramide des âges, taux de natalité, 
etc. 

- Les facteurs économiques : type d’économie locale, niveau de croissance, taux de chômage, 
difficultés remarquables rencontrées etc. 

- Les facteurs sociologiques : niveau d’éducation, inégalités constatées,  tendances, etc. 

- Les facteurs politiques et légaux : normes, mesures législatives et aides financières 
proposées en matière de promotion et d’efficacité énergétique.  

- Les facteurs technologiques: innovations, utilisation de nouveaux procès qui réduisent les 
coûts, etc. 

 

L’analyse macro-environnementale n’apporte pas nécessairement de réponse chiffrée, mais la 
connaissance de ces éléments exogènes est incontournable pour se positionner de façon 
appropriée sur le marché. Elle l’est d’autant plus sur le marché de la rénovation énergétique où 
l’emprise sociétale joue un rôle majeur dans le « passage à l’acte » des décideurs. Les particuliers 
sont une des cibles du marché de la rénovation mais pas la seule (MOA public par exemple).  
  

                                                        
3-  Strengths (forces), Weaknesses (faiblesses), Opportunities (opportunités), Threats (menaces). La matrice SWOT est un outil de 

stratégie d'entreprise.  



 

PHASE 1 – ETAPE 2 

Les caractéristiques du marché local et du 
parc de bâtis  
 

 
Objectif : 

Partir de l’existant pour obtenir une estimation quantitative de la performance énergétique et du 
potentiel de marché 

 
Parallèlement à ce diagnostic externe, l’étude du gisement d’économie d’énergie donne une vision 
globale du parc immobilier. Cette approche « bottom-up », qui part de l’existant, apporte une 
estimation quantitative de la performance énergétique et du potentiel de marché. Elle répond de 
façon chiffrée aux questions suivantes : 
- Quelles sont les énergies utilisées dans les différents types de bâtis ? 
- Quelle sont les consommations énergétiques actuelles ?  
- Quel est le volume du parc immobilier potentiellement à rénover ? 
- Quelles sont les sources les plus faciles d’économies d’énergie ? et/ou les plus importantes ? 
 
Les experts utilisent différents modèles et types de classification pour représenter le marché. 
Citons par exemple la classification par type de parc immobilier, le classement des bâtiments 
selon le type de décision (individuelle ou collective), la hiérarchisation des décideurs pour chaque 
type de logement, la classification de la consommation en Kwh/m2 par type de logement, la 
classification par année de construction ou par gisement de CO2.  
 
Chacun de ces tableaux apporte un éclairage sur le marché et c’est la combinaison des différents 
paramètres d’étude qui donne du sens à l’analyse.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Cas pratique: 

 
En région PACA, l’un des points déterminants de l’action pilote « Rénover+, je m’engage » a été 
d’établir une classification par type de décideur.  
 
Puisque l’objectif final de l’opération était de favoriser l’augmentation des rénovations 
énergétiques (les « passages à l’acte »), l’une des typologies proposées par le projet a été 



construite à partir d’une question assez simple, « Qui tient les cordons de la bourse ? » soit : 
« Quels sont les acteurs clés de la décision ? ».  
 
La réponse à cette question a abouti à la construction d’une typologie distinguant quatre 
segments principaux : type 1, les particuliers propriétaires, occupants ou bailleurs ; type 2, les 
syndicats de copropriétés ; type 3, les bailleurs sociaux ; type 4, les opérations sous tutelle. 
 
 La cible des particuliers propriétaires est alors apparue comme  prioritaire pour l’opération en 
raison de sa supériorité numérique (en termes de gisement d’économie d’énergie) et de la facilité 
de la démarche décisionnelle d’un propriétaire unique par rapport à une prise de décision 
collective. 
 

  



 

PHASE 1 – ETAPE 3 

Les analyses prospectives  

 
Objectif : 

Evaluer la rentabilité des actions de communication potentielles, gisement par gisement 

 
La dernière phase de l’étude du gisement d’économie d’énergie s’achève sur une synthèse et la 
proposition de scénarii prospectifs. La vocation de cette section est notamment de répondre à la 
question : « Quelles sont les économies envisageables gisement par gisement ? » 
 
Pour fonder leur analyse, les experts travaillent à partir de modèles et établissent des hypothèses 
quantitatives, qualitatives (analyse de la performance) et financières. Ils construisent ensuite de 
multiples évaluations du potentiel de marché et d’économie d’énergie (potentiel d’introduction des 
énergies renouvelables par type de bâti / potentiel de réduction des énergies fossiles par type de 
bâti / chiffrage des coûts et des retours sur investissement à court, moyen et long terme selon les 
typologies / volume du marché du renouvellement des installations de chauffage par type de bâti / 
estimation des rénovations par type d’énergie (électricité, gaz, fioul, etc.) et d’usage, etc.). 
 
C’est sur la base de ces différents scénarii prospectifs que le « marketeur » évalue la rentabilité 
des actions de communication gisement par gisement.  
 

Cas pratique 

Extrait de l’état des lieux du projet MARIE réalisé en région PACA –Illustration du type 
d’informations pouvant être exploité pour construire un scénario prospectif : 
- 20% des maisons individuelles ont une isolation de toit insuffisante ; 
-12% des logements sont climatisés ; parmi eux 37% au moins ont un défaut majeur d’isolation thermique ; 
- une surreprésentation de l’électricité comme énergie principale de chauffage (44% contre 31% en 
moyenne en France) est constatée alors que la région est situation potentielle de rupture d’alimentation 
électrique, particulièrement à l’est. 
- un sous-équipement en double-vitrage est constaté par rapport au reste de la France ; 

- le prêt à taux zéro est sous-exploité (banquiers et professionnels mal formés à sa mise en place) » 
 
Ces éléments combinés entre eux ainsi qu’à l’analyse macro environnementale font sens et 
établissent des « tendances ». 

 
 
 
 
 
 

PHASE 1 – ETAPE 4 
Le diagnostic stratégique : choisir son segment prioritaire  

 
Objectif : 

Choisir le segment qui représentera le meilleur retour sur investissement 

 
 
A partir de cette étape nous entrons dans la phase marketing à proprement parlé : il s’agit du 
diagnostic stratégique. Les gisements d’économie deviennent des segments de marché et notre 



objectif de travail est de définir le segment de marché représentant le meilleur « retour sur 
investissement » pour la collectivité territoriale concernée.  
 
Le choix des segments prioritaires s’effectue par la combinaison de différents critères tels que la 
contribution aux objectifs stratégiques, la volonté politique, le niveau estimé d’opportunité et les 
coûts estimés pour la mise en œuvre de l’ensemble des actions de promotion4. Un système de 
scoring sur-mesure permet de hiérarchiser chaque segment en fonction de la réponse apportée à 
la problématique. L’objectif in fine sera de déterminer un (des) segment(s) prioritaire(s) pour 
l’ensemble de la stratégie.  
 
Plus cette segmentation sera juste et précise, plus la réponse apportée au marché le sera 
également. 
 
 
Encart :  
Exemple de méthode de scoring pour choisir son (ses) segment(s) prioritaires 
 
Segment 

de 
marché 

Contribution 
aux objectifs 

Volonté 
politique 

Niveau 
d’opportunité 

Coût de 
promotion 

autres Score 
final 

Segment 
1 

1à10 1à10 1à10 1à10 1à10 1à10 

Segment 
2 

      

Segment 
3 

      

…etc.       

 
 
Ce processus marketing relève d’une logique « en entonnoir », réduisant le champ des possibles 
par confrontation des opportunités et des menaces, et visant à déterminer le segment prioritaire 
(le plus « rentable ») pour ensuite en étudier tous les ressorts (cf : Phase 2) et ainsi gagner en 
efficacité et en impact. 
 
 
 

                                                        
4 - D’après V.Gollain, Conférence : Guide du marketing territorial, Réussir en 10 étapes 



 
 

  



Phase 2 – INTRODUCTION  

LE MARKETING STRATEGIQUE: comprendre le 
fonctionnement marchand du marché ciblé et s’y 
positionner 

-------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 
Nous l’avons déjà dit, le processus marketing consiste à identifier d’abord le besoin pour ensuite y 
répondre à travers une offre de services et un plan de promotion adapté.  
 
L’objectif de cette démarche est d’optimiser l’adéquation entre l’offre et la demande et d’accroître 
le nombre de passages à l’acte. 
 
Une telle approche suppose de comprendre le fonctionnement «marchand » du segment choisi 
précédemment (ses mécanismes de vente et d’achat), car c’est seulement à partir de cette vision 
complète du fonctionnement du marché-cible qu’il deviendra possible d’agir sur lui.  
 
Lors de cette seconde étape, dite de marketing stratégique, il s’agira de passer en revue 
l’ensemble des composantes du marché visé (les consommateurs, leurs besoins, leurs 
comportements d’achat, les différents acteurs professionnels, l’offre actuelle, etc.) pour mettre en 
relief leurs interactions. A la suite de cette étape essentielle, nous serons en mesure de choisir un 
positionnement pertinent pour ce marché.  
 
Se poser les bonnes questions  

 
Comment fonctionne le marché visé? 
Comment s’y positionner afin d’apporter une réponse pertinente conforme à nos objectifs et à ses 
besoins ? 
  

 
Informations complémentaires : 

Qu’appelle-t-on marché ?  
Un « marché » est constitué de l'ensemble des consommateurs réels et/ou potentiels d'un bien ou 
d'un service. Concrètement, un marché comprend donc deux entités  (des personnes et des biens 
ou services) et deux fonctions (la vente et l’achat). 

 
 



PHASE 2 – ETAPE I 

LA CARTOGRAPHIE DES ACTEURS (PROFESSIONNELS)  
 

Objectif : 

Identifier l’ensemble des parties-prenantes professionnelles du marché et leurs interactions. 

 
 
Pour mieux appréhender le marché de la rénovation énergétique, il est indispensable d’avoir une 
vision claire de l’ensemble de ses parties-prenantes, à commencer par ceux qui y travaillent.  
 
Le travail du marketing consiste donc dans un premier temps à répertorier les professionnels de la 
maîtrise de l’énergie. Ceux-ci se classent en différentes catégories selon leur fonction sur la 
chaîne de valeur et leur relation avec le consommateur: 

- Les professionnels publics et privés de la sensibilisation et de l’information (points infos énergie / 
réseaux de professionnels) dont la mission est d’informer le public des nouvelles solutions 
disponibles, des possibilités légales et financières et de la nécessité d’optimiser ses dépenses 
énergétiques. 

- Les professionnels de l’immobilier (transaction et administration de biens) : notaires, agents 
immobiliers. Ils ont une fonction d’information auprès des acquéreurs et vendeurs concernant les 
formalités à accomplir en matière de diagnostics énergétiques lors de la cession de biens 
immobiliers, ou le potentiel du logement une fois rénover (amélioration du confort, meilleure valeur 
verte…). 

- Les professionnels de l’audit et du conseil (conseillers en économie d'énergie, cabinets 
d’expertise). Ils diagnostiquent les bâtiments et conseillent les propriétaires et acquéreurs. 

- Les professionnels de la conception de bâtiments,  

Ils intègrent l’efficience énergétique dans leurs projets de travaux de rénovation et de construction 
(architectes, bureaux d'études bâtiments, bureaux d'études thermiques, etc.). 

- Les professionnels du suivi et de la réalisation de travaux (artisans, entreprises générales du 
bâtiment, maîtres d'œuvre, etc.). 

- Les fournisseurs et fabricants de matériaux  
Ils interviennent sur la chaîne  de valeur à deux niveaux : en tant que promoteurs de solutions et 
en tant qu’émetteurs de communication.    
 

- Les professionnels du financement : comptables et banquiers… 

Ils interviennent dans le montage des dossiers de financement ou dans l’application des 
avantages fiscaux. 

 
Dresser une telle cartographie est une étape clef du marketing stratégique. Ces informations 
servent évidemment de point de départ à l’analyse de l’offre de services existante. Elles 
permettent notamment de repérer un maillon de la chaîne de valeur en dysfonctionnement (à ce 
titre, un levier particulier sur lequel il serait possible d’agir) ou au contraire des points forts.  
 
Elles fournissent également les éléments techniques pour définir les relais de communication 
potentiels, essentiels à la réussite du projet. Une étude très poussée est donc à ce stade 
importante afin d’obtenir les informations clés qui seront exploitées lors de la phase 
opérationnelle.  
 



 
 
  



 

 

PHASE 2- ETAPE 2 

ANALYSE DE L’OFFRE LOCALE ACTUELLE EN MATIERE DE 

RENOVATION ENERGETIQUE, FORCES, FAIBLESSES ET 

TENDANCES 

 
Objectif : 
Appréhender le niveau d’effort à prévoir pour mobiliser efficacement l’ensemble des acteurs  

 
Pour compléter le raisonnement vient ensuite l’analyse de ce que ces acteurs proposent : leur 
offre de services. On entre ici dans la particularité de la promotion publique de la rénovation 
énergétique, telle que le projet MARIE la conçoit : le rôle des collectivités territoriales ne se limite 
pas à activer la demande, mais bien à accompagner la conceptualisation et la mise en œuvre 
d’offres de services qui peuvent être portées par des acteurs privés.  
 
Il serait inutile de sensibiliser le public si ensuite on ne lui donne pas les moyens de « passer à 
l’acte ». Actuellement, le secteur du bâtiment fait face à une mutation d’envergure : formation, 
cadre législatif, méthodes de travail collaboratives… Face aux évolutions du secteur, le rôle des 
pouvoirs publics est aussi de l’accompagner dans la structuration de son offre de services, 
notamment en mettant en relation les différents savoir-faire.  
 
D’une certaine manière l’analyse de l’offre est, pour les collectivités territoriales, le moyen 
d’apprécier le niveau d’effort à prévoir pour mobiliser efficacement l’ensemble des acteurs. La 
totalité du spectre de la rénovation énergétique doit être passée en revue pour vérifier que les 
différents maillons de la chaîne du marché sont compatibles avec les attentes européennes en 
matière de performances énergétiques. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Doivent être étudiés : 
- les artisans et les types de services proposés : Sont-ils en nombre suffisant ? Quelle est la 
qualité des services proposés ? Répondent-ils aux besoins domaine par domaine ? 
- la formation professionnelle : Par qui est-elle assurée ? Permet-elle de préparer aux métiers 
d’avenir ? Forme-t-elle suffisamment de professionnels domaine par domaine ? Atouts ? Points 
faibles ? 
- les réseaux locaux : Comment sont-ils organisés ? Rencontrent-ils du succès ? Quelle est la 
motivation des artisans pour adhérer à un réseau? Quelles difficultés rencontrent-ils ? 
- les coopératives TPE/PME et associations : Quel est leur mode de fonctionnement ? Leur 
nombre d’adhérents ? Quelles sont les valeurs partagées par les adhérents? Les TPE/PME sont-
elles prêtes localement à la coopération ? 



- les services de type « interlocuteur unique » : Combien sont-ils ? Quels sont les professionnels 
qui y travaillent ? Par qui sont-ils portés ?  
- les clusters : Sont-ils présents sur le territoire ? Quel rôle y jouent-ils ? Quelle est leur envergure 
internationale ? 
- les marques déposées par les organisations professionnelles.  
 
Ce type d’analyse inclut plusieurs critères : des éléments quantitatifs issus en grande partie de la 
cartographie des acteurs (nombre d’artisans par type de métier, de réseaux, de coopérative, etc.) 
et des éléments qualitatifs qui permettent d’appréhender d’éventuels atouts ou 
dysfonctionnements. La synthèse de ces données aboutit à un schéma des tendances de l’offre 
existante (forces et faiblesses). 
 

 
Extrait de l’état des lieux de l’offre « Marché de la rénovation énergétique en France en Provence-
Alpes-Côte d’Azur » réalisé par le projet MARIE (2012) illustrant l’importance des informations 
fournies par une étude de l’offre.  
 
« - Les entreprises artisanales encore peu mobilisées sur un marché de la rénovation énergétique 
toujours « endormi », alors que le marché du neuf reste porteur et plus facile d’accès au plan 
technique comme au plan commercial ; 
- Les conséquences de l’étau réglementaire en train de se resserrer autour des entreprises ne 
sont pas anticipées et le taux d’entreprises artisanales formées ou labellisées est extrêmement 
faible ; à l’inverse, un nombre grandissant d’acteurs — historiques mais aussi nouveaux — 
cherchent, sous des formes diverses, à informer, mobiliser et regrouper les entreprises artisanales 
pour capter le marché de la rénovation énergétique globale ; selon les cas, ils agissent sur la 
demande et/ou sur l’offre et se positionnent sur un nombre plus ou moins grands de maillons de la 
chaîne de valeur des chantiers de rénovation énergétique (depuis le démarchage client jusqu’à la 
réception finale des travaux et le recueil de la satisfaction) ; 
- Comme les consommateurs, les artisans sont également sur-sollicités et surinformés — les 
acteurs précités cherchent à capter les plus compétents —, ce qui entraîne un besoin de lisibilité 
des informations qui les concernent, chacun selon ses propres caractéristiques et enjeux. » 
 

 
 

PHASE 2- ETAPE 3 

LA SEGMENTATION DU PUBLIC CIBLE 

 

Objectif :  
Définir les variables qui justifient la diversité des attitudes du consommateur face aux offres de 
services et à leur portage. 

 
 
Une fois cette étude de l’offre et de ses acteurs réalisée, le marketing stratégique se recentre sur 
les publics ciblés (les consommateurs actuels et potentiels) et leurs besoins. Il va établir, au sein 
du marché, un regroupement des consommateurs pour former des segments opérationnels, 
homogènes et pertinents. 
 
Cette segmentation est indispensable à la construction de l’offre de services car c’est seulement à 
partir d’une bonne connaissance des segments-cibles qu’il est possible de concevoir des offres 
adaptées. L’objectif est ici de rechercher les variables expliquant la diversité des attitudes des 
consommateurs face aux offres de services et à leur portage. A terme, ce travail de différenciation 



permettra à la stratégie marketing de se décomposer en autant de politiques commerciales que de 
segments.  
 
En matière de rénovation énergétique, plusieurs types de segmentations et sous-segmentations 
sont envisageables : 
- par critères géographiques  
- par critères socioéconomiques (âges, C.S.P., niveaux de revenu...),  
- par typologie de l’habitat (un appartement / une maison ; un jardin / pas de jardin, etc.) 
- par type de propriété (maison principale / secondaire) 
- par la présence d’une source d’énergie renouvelable 
- par caractéristique de l’habitat (âge, zone pavillonnaire homogène, type de fenêtre, d’isolation, 
etc.) 
- par source principale de chauffage 
- par comportement d’achat 
- par prescripteurs et leaders d’opinion 
- etc. 
 
La difficulté de l’exercice réside dans la sélection des bons critères : critères réellement 
discriminants expliquant pourquoi face à une situation de décision (faire des travaux incluant des 
exigences énergétiques) et à une ou plusieurs offres (choix entre plusieurs entreprises/devis), on 
peut constater une diversité de décisions et de comportements. Ils permettront ensuite d’imaginer 
des ressorts pertinents pour favoriser le « passage à l’acte ».  
 
 
 

Bon à savoir 

 Les six caractéristiques principales d’une bonne segmentation sont : 
- les critères utilisés doivent permettre de bien différencier les segments entre eux (discriminant), 
tout en gardant une homogénéité de chaque segment pour concevoir les offres en fonction des 
caractéristiques communes ; 
- la mesurabilité (pouvoir évaluer le poids du segment et ses évolutions prévisibles) pour en 
apprécier la rentabilité et la stabilité ; 
 
- les segments doivent être accessibles, par les moyens d’action envisageables 
 

 
 

 Cas pratique 
Segmentation et sous-segmentation par type de comportement d’achat 

L’analyse marketing réalisée par le projet MARIE en région PACA pour son action pilote Rénover+ s’est en 
partie fondée sur une segmentation par « comportement d’achat ». Au sein de la cible des « particuliers », 
les experts ont distingué deux types de consommateurs: « le réhabilitateur autonome » (qui souhaite 
mener seul sa démarche de rénovation) et le segment du particulier « non autonome » (qui est en 
recherche d’un accompagnement personnalisé et d’une prise en charge complète). Puis, pour affiner 
l’analyse, ils ont établi des sous-segmentations qui permettent d’avoir une compréhension immédiate et 
détaillée de la cible. 
 
 



 
 
 
 

 

PHASE 2- ETAPE 4 

L’ANALYSE DE LA DEMANDE, FREINS ET MOTIVATIONS  

 

Objectif : Déterminer les potentialités et axes d’amélioration de votre territoire. 

 
 
L’objectif in fine de cette approche par différenciation est d’aboutir à l’analyse des besoins de 
chaque segment et de quantifier la potentialité du marché. Cette étude s’effectue en deux temps: 
une phase de description de l’existant (les rénovations énergétiques effectuées) et une phase 
d’analyse des motivations et des freins de la cible. 
 
La description de la demande existante  
La phase de description doit donner une vision complète du marché et de ses caractéristiques 
remarquables. Elle répond à quatre questions clefs :  
- Quelle est la nature des travaux de rénovation énergétique entrepris sur le segment ciblé? 
(Rénovation de chauffage, isolation, emploi d’énergies renouvelables, etc.) 
- Comment se répartissent-ils? (Pourcentage entre travaux de rénovation énergétique / 
pourcentage par rapport aux travaux de rénovation ordinaires)  
- Quelle est leur ampleur? (S’agit-il de restructurations globales ou de travaux partiels ?) 
- Ce rythme permet-il d’atteindre un bon niveau énergétique? 
 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Grâce à ces données on obtient une cartographie des rénovations énergétiques entreprises sous 
forme de tableaux et de diagrammes. 
 
 
 

 
 
 
Rapport annuel eco-building  
(Cellule Economiques Régionales de la construction – Région PACA) 

 
L’analyse des motivations 
A partir de cette typologie, on doit ensuite chercher à comprendre ce qui a conduit la cible à 
« passer à l’acte »: ses motivations pour réaliser des travaux de rénovation énergétique.  
 
En schématisant l’analyse du secteur, on peut répertorier 3 catégories différentes de motivations: 



- Les motivations de confort et de bien-être : le consommateur cherche à avoir une meilleure 
isolation thermique, un chauffage plus performant, plus de luminosité…etc. 

- Les motivations financières : le consommateur cherche à réduire le coût de ses dépenses 
énergétiques et/ou à anticiper l’augmentation des coûts des énergies fossiles.  

- Les motivations éthiques : le consommateur cherche à être conforme à son système de valeur 
en réduisant son empreinte écologique et/ou en utilisant des énergies renouvelables. 

Il convient alors de se demander quelles sont les motivations qui priment pour le segment de 
marché choisi : elles détermineront l’offre à construire (celle qui jouera sur les bons ressorts) ainsi 
que le type de communication et d’argumentaire de vente à mettre en place.   
 

Bon à savoir  
 

Contrairement aux idées reçues, l’ensemble des analyses faites sur le sujet s’accordent à montrer 
que, dans le domaine de la rénovation énergétique, l’aspect financier n’est ni la motivation 
première, ni la motivation unique des particuliers pour « passer à l’acte ». Comme le souligne Paul 
Millot d’Armat (Arcelor Mittal) pour le site Internet du moniteur.fr : « la motivation première est le 
confort. Cela passe principalement par le chauffage (60%), l’espace (34%), la luminosité (33%), 
l’aménagement fonctionnel (31%) et enfin l’isolation phonique et thermique (30%). 97% des 
personnes interrogées estiment d’ailleurs leur habitation confortable. Il n’est donc pas si simple 
d’engager des travaux s’ils ne touchent pas le confort ». 
 
Plus en détail, lorsqu’il est demandé aux propriétaires les raisons qui les ont poussés à réaliser, 
au cours des 5 dernières années, des travaux de changement de fenêtres ou d’isolation, là encore 
les économies d’énergie n’arrivent qu’en dernière position, respectivement 11%, 20% et 24%, 
derrière le confort apporté et la performance pour l’économie d’énergie/CO2.  
 

 
 
L’analyse des freins pouvant restreindre le marché  
 
L’étude des « freins » vient ensuite compléter ce diagnostic. Elle permet de définir les axes 
d’amélioration à développer pour construire l’offre de services. Dans le cadre de la rénovation 
énergétique, il existe plusieurs types de freins. 
 
- Les freins d’ordre économique et financier : 
Ce type de rénovation étant onéreux, le prix actuel de l’énergie ne permet peut-être pas encore de 
retours sur investissement réellement attractifs : est-ce une entrave importante sur le segment de 
marché concerné ? Combien les consommateurs seraient prêts à payer pour ce type de service ? 
Les instruments financiers proposés actuellement sur le territoire permettent-ils de compenser 
partiellement les coûts ? Sont-ils adaptés aux besoins réels? 
 
- Les freins informationnels  
Les consommateurs sont-ils sensibilisés sur leur consommation énergétique ? L’information 
disponible est-elle claire? Exhaustive? Non-caduque ? Prend-elle en compte tous les types de 
bâtis et toutes les saisons? Connaissent-ils les instruments financiers mis à leur disposition (crédit 
d’impôt, prêts à taux zéro…) ? Qu’en est-il de l’information sur la réglementation? Sur les 
conformités des travaux EE? 
 
- Les freins techniques  
Les travaux de rénovation énergétique visés sont-ils trop intrusifs et complexes ? Sont-ils trop 
difficiles à standardiser ? 
 
- Les freins socioculturels :  



Quelles sont les attentes des consommateurs? Sont-elles compatibles avec le message 
développé par les politiques publiques ?  
 
- Les freins structurels 
Comment se situe l’offre par rapport aux besoins? Est-elle fragmentée ? Couvre-t-elle l’ensemble 
des besoins ? Va-t-elle dans le sens des objectifs européens de facteur 4? 
 
Grâce à ces informations on obtient un tableau exhaustif des freins et motivations de la demande.  
 

  



 

PHASE 2- ETAPE 5 

LA SYNTHESE SOUS FORME DE DIAGNOSTIC SWOT  

 

Objectif : 
Modéliser et synthétiser le marché selon 4 facteurs (forces/faiblesses/opportunités/menaces) 

 
Après le recensement de toutes ces données, l’analyse marketing entre dans une phase de 
modélisation. Elle appréhende l’état du marché de la rénovation énergétique de la façon la plus 
synthétique possible afin d’identifier clairement les axes stratégiques à développer pour le 
segment choisi.  
 
Le projet MARIE préconise d’utiliser l’outil d’analyse stratégique SWOT (Strengths – Weaknesses 
– Opportunities – Threats)5 qui combine l'étude des forces et des faiblesses de l’offre avec celle 
des opportunités et des menaces de son environnement.  
 
Réaliser un SWOT consiste d’abord à reproduire dans la matrice l’ensemble des données 
rassemblées précédemment. 
 
L’analyse des « forces et faiblesses » référence les éléments sur lesquels on pourra s’appuyer 
pour construire une stratégie et ceux qui au contraire présentent une marge d’amélioration 
importante. Elle se focalise sur les aspects positifs et négatifs internes au marché, ceux qui 
peuvent être contrôlés par celui-ci.  

Cette partie de la matrice est essentiellement alimentée par les sections « cartographie des acteurs », « analyse de l’offre » ainsi 
que les éléments internes au marché des rubriques « segmentation de la cible », « analyse de la demande, freins et motivations ».  

 
 
L’analyse des opportunités et menaces, quant à elle, se concentre sur les éléments sur lesquels le 
marché n’a pas ou peu d’influence directe (les éléments externes au marché) :  
- les possibilités extérieures positives dont on peut éventuellement tirer parti dans le contexte des 
forces et des faiblesses actuelles.  
- les problèmes et obstacles extérieurs qui peuvent limiter le développement du marché. 

Les rubriques « analyse du macro-environnement », « caractéristiques du bâti » et « analyses prospectives », ainsi que les 
éléments macro-environnementaux des rubriques « segmentation de la cible », « analyse de la demande, freins et motivations » 
alimentent principalement cette section.  

 
 
 
 
 
 
  

                                                        
5 - Cet outil est également appelé en français AFOM (Atouts – Faiblesses – Opportunités – Menaces). 



 
Résumé de l’analyse SWOT sur le marché de la Rénovation énergétique en 
Région PACA 
 
Faiblesses : 
 
- Le processus de décision à la rénovation énergétique tient sa complexité du fait que les multiples 
acteurs  qui gravitent autour restent cloisonnés.  Pas de transversalité aujourd’hui, Ils ne se 
connaissent pas ou ne se parlent pas. 
         
- Les artisans ne savent pas vraiment en quoi consiste la rénovation énergétique. Ou mettre le 
curseur? Pour atteindre les ambitions d’une rénovations globales et ambitieuse, cela demande un 
changement radical  de comportement à savoir le travailler ensemble 
-  Des particuliers qui n’ont pas d’attrait pour la rénovation énergétique. Ils sont dubitatifs et 
réticents. Par contre, des travaux de rénovations se font chaque jour en maison individuelle 
notamment ceux relatif au confort, bien-être, cocooning… 
 
Forces : 
 

- Une volonté politique forte et un territoire engagé (Plan Climat Energie Territorial, Agenda 
21, etc..) 

- Une mobilisation importante de la population  et des acteurs économiques sur ces sujets.  
- Un bassin de vie et une zone de chalandise 

mixité de caractéristiques urbaines, voire très urbaines (présence de petites      
copropriétés, lotissements anciens, problématique sociale/précarité énergétique…) 

  
Opportunités : 
 

- Un contexte global de consensus sur l’environnement et l’énergie, sur la réduction des GES 
- Le Plan de la Rénovation énergétique de l’habitat offre un cadre porteur 
- Fort ralentissement de la construction neuve 

Menaces : 
 

- Un marché et un jeu d’acteurs multiples d’une extrême complexité qui ne peut se satisfaire 
de solution simple  

- Sur un marché en évolution constante, l’action publique évolue et s’adapte, ce qui 
provoque un contexte instable, fragilise la confiance et rend difficile une stratégie de long 
terme pour les acteurs (demande et offre) 

 
 
 
 

PHASE 2- ETAPE 6 

LE POSITIONNEMENT SUR LE MARCHE ET LA DEFINITION 

DE SES AMBITIONS  

 



Objectif : 
Mettre en relation les facteurs du SWOT pour déterminer les axes stratégiques de développement 
et définir son positionnement 

 
La mise en relation de ces différents facteurs (forces / faiblesses /opportunités /menaces) va 
permettre de définir les axes stratégiques et le positionnement adéquat. En explorant de façon 
systémique dix hypothèses, le SWOT propose en effet de mieux visualiser comment tirer parti de 
la situation actuelle du marché de la rénovation énergétique.  
 
Techniquement sa matrice fonctionne selon le schéma de questionnement suivant : 
 
 
 
(Source : 

EuropeAid, manuel d'évaluation de la Commission européenne, 
http://ec.europa.eu/europeaid/evaluation/methodology/egeval/tools/too_swo_how_fr.htm) 

 
Cette trame méthodologique permet – en répondant aux 10 questions clefs - de créer différents 
scénarii et de se fixer des ambitions à la fois globales et par segment.  
 
Ces ambitions tracent la direction vers laquelle la stratégie marketing devra tendre. 
 
 
  

   APPROCHE INTERNE 

   Forces Faiblesses 
 

   Comment 
maximiser les 
forces ? 

Comment minimiser 
les faiblesses ? 

Voir si les 
forces 
permettent de 
minimiser les 
faiblesses. 
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Opportunités Comment 
maximiser les 
opportunités ? 

Comment utiliser 
les 
forces pour tirer 
parti des 
opportunités ? 

Comment corriger 
les faiblesses en 
tirant parti des 
opportunités ? 

 

Menaces Comment minimiser 
les menaces ? 

Comment utiliser 
les forces pour 
réduire les 
menaces? 

Comment minimiser 
les 
faiblesses et les 
menaces? 

 

Déterminer 
comment les 
opportunités 
peuvent 
minimiser les 
menaces. 

    



Cas pratique 
 
Suite à l’état de l’art en région PACA, le projet MARIE a, par exemple, déterminé cinq axes 
d’amélioration pour réduire les freins existants :  

- Introduire du liant dans la filière et de la complémentarité entre tout ce qui existe  
- Créer les conditions d’une meilleure visibilité (marché et offre)  
- Créer les conditions d’une émulation concurrentielle entre les différents acteurs sollicitant 

les TPE/PME  
- Tester de nouvelles aides financières  
- Stimuler en parallèle la demande en expérimentant de nouvelles voies 

 

 

 



Phase 2 

TEMOIGNAGE  

 
« En matière de politiques publiques, l’approche stratégique proposée par le marketing sociétal 
apporte un bouleversement culturel sur deux points essentiels : la notion de ciblage et la prise en 
compte de la « demande sociale ». 
En segmentant le marché et en prenant en compte le potentiel de chaque segment identifié pour 
atteindre les objectifs collectifs poursuivis (indépendance énergétique, réduction des émissions de 
CO2, lutte contre la précarité énergétique, développement de l’emploi…), il est possible de 
hiérarchiser les enjeux et de choisir de concentrer son action sur les segments les plus 
prometteurs. Le ciblage, c’est donc accepter de ne plus disperser ses efforts (et les fonds publics 
associés) sur l’ensemble du marché, mais de favoriser les actions permettant une meilleure 
efficacité des ressources investies. Cela devient indispensable, à l’heure où les ressources 
publiques deviennent comptées. 
 
En s’attachant à comprendre finement comment fonctionne et réagit le marché les politiques 
publiques peuvent agir de manière plus efficace, par des offres qui trouveront une meilleure 
résonnance auprès des publics visés. Par exemple, il ne sert à rien de proposer des aides 
financières supplémentaires aux ménages pour réaliser des travaux de rénovation énergétique, si 
le vrai problème réside dans le fait que ces travaux sont peu attractifs, intrusifs et dérangeants. 
Ces aides financières créent potentiellement des effets d’aubaine (augmentation des prix sur le 
marché, captation des aides par des ménages qui auraient de toute façon fait les travaux). Il s’agit 
plutôt d’agir pour que la conduite des travaux soit plus fluide et indolore (ex. formation des artisans 
aux questions d’organisation des chantiers ; innovation technologique sur l’isolation par l’extérieur) 
et de solliciter des motivations qui parlent aux ménages (ex. montrer les gains de bien-être et de 
confort apportés par une rénovation thermique). 
 
En adoptant une approche stratégique, la puissance publique peut donc être amenée à revoir 
profondément ses instruments familiers pour investir d’autres champs d’action, lui permettant de 
corriger les défaillances du marché. » 
 
Viviane HAMON 
Viviane HAMON Conseil  
 
 
 



PHASE 3 – INTRODUCTION  

LE MARKETING OPERATIONNEL : CONSTRUIRE L’OFFRE 

DE SERVICES ET ELABORER SA STRATEGIE COMMERCIALE  

 
Avec cette troisième étape, nous quittons la phase de réflexion pour aborder la phase 
opérationnelle du processus marketing. Notre travail consiste maintenant à produire « une offre de 
services », à définir un plan d’actions (une stratégie commerciale) et à communiquer pour 
promouvoir cette offre.  
 
La conceptualisation de l’offre et sa promotion sont l’aboutissement de l’ensemble des 
investigations menées en amont. Une offre de service ne s’improvise pas, elle n’est pas une 
construction intellectuelle décontextualisée ; elle est la réponse logique à une situation de fait (un 
environnement, un marché et des consommateurs). 
 
Cette emprise du terrain est d’autant plus forte dans le cadre de la rénovation énergétique que les 
offres proviennent de différents types d’acteurs du territoire (publics, privés, associatifs…). Ils sont 
présents dans la phase de réflexion et de diagnostic stratégique, ils le sont encore plus dans la 
phase de déploiement opérationnel : pour formater l’offre ; mais aussi la porter, la relayer, la 
déployer. La réussite d’une bonne promotion publique de la rénovation énergétique dépend aussi 
de la capacité des collectivités territoriales à prendre en compte l’ensemble du territoire et à en 
fédérer les acteurs.  
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Mobiliser les act eurs



 

PHASE 3 - ETAPE 1 

LA PROMESSE FAITE A LA CIBLE 

 

Objectif : 
Formuler clairement et simplement le bénéfice « consommateur » 

 
 
Le pivot de cette offre marketing est la promesse faite à la cible. Concrètement il s’agit de formuler 
le plus simplement possible les éléments qui rendent l’offre attractive et concurrentielle : les 
« bénéfices consommateur ».  

La promesse doit être cohérente avec le positionnement et se différencier vis-à-vis de la 
concurrence pour inciter la cible à « réagir ». Pour être efficace et assurer la mémorisation du 
message, la promesse doit être écrite sous la forme d’une phrase simple (avec une formulation 
claire et des mots compréhensibles) et ne choisir qu’un seul bénéfice-consommateur. Il s’agit le 
plus souvent de l'attente la plus forte du cœur de cible (besoin ou motivation) identifié lors de 
l’analyse stratégique. On peut exprimer cette promesse sous forme de suggestion : « le 
photovoltaïque : un économie d’énergie de 20% dès la première année », « Isolation thermique : 
la promesse d’un confort inégalé ».  

Cette promesse « marketing » n’est pas la formulation finale mais le préalable au travail créatif. 
Elle pose et résume le cadre stratégique. Le service communication l’exprimera ultérieurement de 
façon plus attrayante (accroche, signature ou slogan publicitaire).  

   
 

Se poser les bonnes questions 
 
- Que souhaitez-vous faire faire à vos cibles ?  
- Comment vous différenciez-vous des offres concurrentes ? 
- Quels sont vos atouts ? 
- Que doit-on retenir de votre offre de services ? Pourquoi ? 
- Sur quel bénéfice-consommateur souhaitez-vous vous appuyer en priorité? 
 

 
 
 
  



 

PHASE 3 – ETAPE 2 

CONSTRUIRE SON MIX MARKETING 

 
Objectif : 
Mettre en place une stratégie pour promouvoir l’offre de service. 

 
 
Une fois ce travail effectué, la stratégie doit être traduite sous la forme de « marketing mix ». 
Concrètement il s’agit d’acter sur un document l’ensemble des combinaisons d’actions envisagées 
pour assurer le succès de l’opération. Le marketing mix est une véritable « feuille de route » qui 
présente schématiquement aux professionnels impliqués les tactiques choisies. Il les accompagne 
tout au long de leur mission.  
 
Le rôle d’un bon « marketing mix » est d’assurer la cohérence globale de l’opération. Il se doit 
donc d’être réaliste : adapté non seulement à la cible, mais aussi à celui qui va conduire l’action. 
En pratique, il doit y avoir autant de marketing mix que de segments de marché visés, mais il est 
impératif d’établir un marketing mix global regroupant l’ensemble de la stratégie pour en assurer la 
cohérence (tous les éléments étant interdépendants). 
 
Le marketing mix est composé de quatre éléments : l’offre de services, le prix, le portage et la 
communication. Adaptés à notre contexte, ces quatre éléments prennent le sens suivant : 
- Le produit est l’offre de services telle que nous l’avons formalisée précédemment ; 
- Les actions relevant de la politique de prix consistent à analyser le consentement de la cible à 
payer les différents services de l’offre. Les acteurs publics peuvent ainsi calibrer leurs aides en 
fonction de ce que le marché peut et veut payer. Ainsi, peut-être sera-t-il préférable de faire porter 
les aides publiques sur la partie « audit et préconisations de travaux » plutôt que sur la partie 
chantier/réalisation ces travaux.  
- Le portage. Les acteurs institutionnels doivent identifier des gouvernances capables de porter 
l’opération et de la rendre accessible aux publics visés (relais d’information, associations de 
professionnels, partenaires…)  . En s’appuyant sur les ressources du territoire, ils organisent une 
véritable « force de vente » avec des canaux de « mise en œuvre » et des services (conseils à la 
vente, service après vente).  
- La communication. Au moment de la définition du marketing mix, seront définis les actions et 
outils de communication à mettre en place (évènementiel, publicité, relation publiques et presse, 
marketing direct, etc.), les média afférents (télévision, radio, presse, affichage, salon, etc. ) et les 
moyens promotionnels à exploiter (conseil, offres spéciales, etc.). On statue également sur le 
budget global alloué à l’opération. 
 
Les 4 éléments d’un marketing mix de services adaptés à la rénovation énergétique  
 



 
 
 

 
Icône bon à savoir : 
La définition du Mercator : 
Marketing mix : « Ensemble cohérent de décisions relatives aux politiques de produit, de prix, de 
distribution et de communication d’un produit ou d’une marque. »  

  
  

•Comment faire 
connaitre cette 
offre de 
service?

•Qui va porter 
cette offre de 
service? Quelle 
gouvernance?

•Consentement 
à payer pour 
cette offre

•Offre de 
services

Offre de services Prix

CommunicationPortage



 

 

PHASE 3- FOCUS  

FOCUS SUR LA CONCEPTUALISATION DE L’ «OFFRE DE 

SERVICE» 

 
 

Objectif : 
Répondre par une offre aux besoins de la cible 

 
 
L’offre de service est l’interface qui va permettre de faire le lien entre les besoins de la cible et 
le(s) fournisseur(s). Elle peut être composée d’un seul service ou de plusieurs services autour 
d’un service de base.  
 
En pratique, l’offre de service s’appréhende à travers deux caractéristiques principales : sa largeur 
et sa profondeur. La largeur correspond au nombre de besoins qu’elle couvre (les usages) tandis 
sa profondeur correspond au choix proposé à l’intérieur de chaque besoin (la déclinaison des 
options,). Un salon spécialisé dans le photovoltaïque, par exemple, aura une offre étroite (le 
photovoltaïque) mais profonde (la gamme proposée sera vaste) ; en revanche, un stand 
généraliste sur les économies d’énergie aura une offre large (tous les types d’économie d’énergie 
possibles), mais peu profonde (les solutions proposées sur chaque type d’économie ne pourront 
pas être exhaustives).  
 
C’est la mise en perspective des objectifs que l’on s’est fixés au terme de la phase stratégique qui 
détermine la composition de l’offre. Si un seul segment est visé, l’offre sera,  concentrée, étroite, 
limitée quantitativement (stratégie de niche) mais pourra être profonde. Si plusieurs segments 
sont visés, l’offre sera plus large (nécessité d’une offre différente pour chaque segment) ; en 
général, la profondeur de l’offre sur chaque cible sera limitée par les moyens (marketing, humains, 
financiers…) que l’on peut affecter à chacune des cibles visées. 
Nota : dans le cas où l’on décide de faire fi des différences observées et donc de l’existence de 
plusieurs segments de clientèle, on parle de stratégie « indifférenciée » : une même offre (une 
même politique publique pour tous). Nous ne traitons pas ici de ce sujet, puisqu’on ne peut pas 
parler de « marketing » dans ce cas… bien que souvent, dans un principe mal compris d’égalité, 
les politiques publiques sont construites ainsi. 
 
Voici quelques conseils pour construire votre offre : 
✔ Repartez toujours des besoins des consommateurs et de leurs différences 
✔ Insistez sur le caractère différenciateur et unique de votre offre 
✔ Analyser le consentement de la cible à payer l’offre 
✔ Pensez aux services annexes proposés (conseil, diagnostic, etc.), ils contribuent à l’attractivité 
globale de l’offre. 
✔ Prenez en compte l’ensemble des contraintes avec lesquelles vous allez devoir composer : le 
budget, les délais, les effectifs, les réseaux de distribution, les partenaires. 
✔ Votre offre doit être : rentable, lisible et accessible pour les cibles, et inscrite dans la durée, tout 
particulièrement sur ce marché pour les prises de décision prennent beaucoup de temps.. 
 

Cas pratique :  
L’offre comme réponse à l’analyse stratégique et aux besoins identifiés: l’exemple de l’offre de 
services Rénover + pour les professionnels 



 
Formellement, l’offre de services est la stricte réponse aux ambitions formalisées lors du 
marketing stratégique : à chaque objectif prioritaire doit correspondre une ou plusieurs solutions.  
 
Prenons l’exemple du projet Rénover+ pour sa cible des professionnels : les conclusions de 
l’étude de l’environnement réalisée par le projet MARIE avaient fait ressortir que le marché de la 
rénovation énergétique en région PACA était complexe et atomisé. Malgré l’émergence de 
nouveaux services, aucune proposition visant à organiser une offre de rénovation globale n’avait 
pu émerger. 
 
Le projet Rénover+ s’était donc fixé pour ambition : 
- d’introduire du liant dans la filière et de la complémentarité entre tout ce qui existe ; 
- de créer les conditions d’une meilleure visibilité (marché et offre) ; 
- de créer les conditions d’une émulation concurrentielle entre les différents acteurs sollicitant 
les TPE/PME ; 
- de tester de nouvelles aides financières; 
- de stimuler en parallèle la demande en expérimentant de nouvelles voies. 
 
En réponse à cette ambition, l’offre proposée comprenait une offre globale (en bouquet de 
services) comprenant un vaste réseau professionnel (la plateforme Rénover+) et un ensemble de 
services annexes :  
- le site 123 Réno (outil pour les professionnels et particuliers permettant en quelques clics de 
connaître les actions à mener pour atteindre une rénovation performante et cohérente), 
- les offres partenaires à l’intention des professionnels,  
- les offres financières dédiées, 
- un accès à des offres de formation dédiées, 
- le challenge Rénover+, 
- des évènements grands publics. 
 
 
 
 
 
 
Chacun des services proposés ont contribué à répondre de façon concrète aux objectifs fixés : le 
réseau et la plateforme Rénover+ apportent du liant, de la visibilité et une émulation 
concurrentielle ;  le challenge joue plus spécifiquement sur l’émulation ; les évènements sur la 
stimulation de la demande…etc. L’offre Rénover+ pour les professionnels a donc une petite 
largeur (accroître la compétitivité des professionnels du secteur) mais une grande profondeur 
(BtoB / BtoC / formations / réseaux / partenariats). 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

PHASE 3 – TEMOIGNAGE  
 

 
« Au début du projet MARIE, nous pensions mettre en place une offre de services « clé en main » que nous 
proposerions aux artisans du bâtiment pour qu’ils structurent leur propre offre commerciale (un « business 
services pack »).  
 
Mais l’état de l’art que nous avons mené avec les partenaires du projet nous a très vite révélé qu’il y avait 
déjà pléthore d’offres adressées aux artisans et que cette surenchère conduisait à un manque de lisibilité 
générale du secteur. En créant une offre nouvelle, nous n’aurions fait qu’ajouter de la confusion à ce 



marché qui évolue de surcroît dans un contexte économique et réglementaire fluctuant.  
 
Nous avons donc changé notre fusil d’épaule. Notre nouvel objectif : fournir aux différentes parties de la 
rénovation énergétique des repères et outils. Le concept de boussole (« compass ») s’est alors 
naturellement imposé à nous. Nous avons rencontré ces professionnels, étudié leurs offres et nous leur 
avons proposé de jouer le jeu durant 14 mois. Nous nous sommes essentiellement focalisés sur des 
éléments d’animation de terrain pour créer les conditions d’un partage efficace de l’information et pour 
favoriser les synergies entre les acteurs de la filière.  
 
Aujourd’hui Rénover + n’est pas simplement une plateforme numérique mais bien une 
plateforme « humaine » : le projet a initié localement une véritable dynamique collective. Et ce n’est qu’à 
l’issue de cette expérimentation que la Chambre Régionale de Métiers a entamé la rédaction d’une l’offre 
de services pertinente, évolutive et adaptable à tous les projets de territoire. Cette offre s’appuie sur 
l’existant et le renforce. 
 
Franck Baudement  
Chambre Régionale de métiers et de l’artisanat Provence-Alpes Côte d’Azur 
 
 
 
 

 



PHASE 4 – INTRODUCTION  

LE PLAN DE COMMUNICATION : CREER LES OUTILS ET 

LES ACTIONS DE PROMOTION DE L’OFFRE 

 
 
L’acte même de « communiquer » constitue une part importante de la fonction des collectivités 
territoriales car elles sont en tant que telles le relais d’informations entre l’Etat et les administrés. 
Campagnes de prévention, informations sur les prestations fournies, informations municipales… 
leurs activités en matière de communication sont multiples. 
 
Mais la diversification des supports de communication (web et réseaux sociaux notamment) et 
l’augmentation des flux d’informations rendent aujourd’hui leurs tâches de plus en plus complexes 
à maîtriser.  
 
Aussi, à travers cette section, avons-nous souhaité expliquer comment mettre en place une 
stratégie cross média conforme non seulement aux objectifs de l’annonceur (l’administration 
publique), mais aussi aux dispositions et attentes des publics cibles. Nous avons retracé les 
grandes étapes d’un plan de communication construit à partir d’une analyse en marketing territorial, 

trop souvent négligée par les institutions publiques par méconnaissance ou par manque de temps.  
 
La stratégie de communication est encadrée par 5 questions clefs, les questions dites « des 5 W » 
qu’il convient de ne jamais perdre de vue : 
 
Why? Pourquoi communiquer? 
Who? Auprès de qui? 
What? Pour leur proposer quoi? 
When? Quand? 
Where? Où? Avec quels outils et actions de communication ?  
 
 
 
 



PHASE 4 – ETAPE 1 

L’ETAT DES LIEUX DE LA COMMUNICATION EXISTANTE 

(BENCHMARK) : 

 
Objectif : 
Eviter les redites, puiser des idées originales et noter les choses à ne pas faire !  

 
Avant de créer toute action de communication, il est impératif de faire un inventaire de la 
communication existante en matière de promotion de la rénovation énergétique. L’objectif est 
d’éviter les redites et de puiser des idées originales et/ou de notifier les choses à ne pas faire.  
 
Le « benchmark » est un véritable dossier, consultable par l’ensemble des parties-prenantes de la 
communication. Il doit comprendre des illustrations, la description de chaque campagne, l’analyse 
de leurs forces et faiblesses, leurs objectifs et leurs résultats.  
 
Cette étude a en général deux angles d’investigation: une recherche par sujet de campagne (ou 
par émetteur), puis une analyse par moyen de communication mis en œuvre.  
 
La fonction de ce travail est essentiellement de comprendre pourquoi certaines actions sont plus 
performantes que d’autres. Il doit donc s’achever par une partie « préconisations » qui guidera 
l’équipe de la communication. 
 
 

Informations complémentaires  

Les émetteurs de communication 

✔ Les institutions (européennes, nationales, régionales, locales) 

✔ Les entreprises (par typologie d’entreprises émettrices : diagnostics, travaux, fournisseurs de 

matériaux…)  

✔ Les groupements professionnels 

✔ Les interlocuteurs uniques et points relais informations énergie 

 

 

 

 

 

 

Les moyens de communication à étudier et décrire succinctement  

Médias 

radio / télévision / Internet / affichage / presse (magazine, presse 
quotidienne/hebdomadaire/mensuelle, revues professionnelles et spécialisées) /  plaquettes et 



flyers / encarts publicitaires / catalogues / publipostages, etc. 

Promotion des ventes et vente directe 

salons professionnels / primes et aides financières / bons de réduction et remises / cadeaux / 
fiches conseil et manuel d'utilisation / packaging / garanties/ animations / ateliers d'information / 
publipostage / démonstrations / essais / jeux et concours, etc. 

Relations publiques et relations presse 

conférences de presse / communiqués et dossiers de presse / rapports et études /parrainage/ 
lobbying, etc. 

 

 

 



PHASE 4 – ETAPE 2 

LA DEFINITION DES OBJECTIFS DE LA COMMUNICATION: 

Objectif : 
Mettre en perspective les objectifs de chaque action de communication par rapport aux objectifs 
« marketing ». 

Dans un deuxième temps, il est impératif de formuler clairement les différents objectifs de la 
communication et de les hiérarchiser. Aussi surprenant que cela puisse paraître, l’échec de 
nombreuses campagnes de communication est lié à une définition initiale imprécise des objectifs. 
C’est pourtant un fait : si l’on ne sait pas ce que l’on souhaite obtenir, le résultat a peu de chances 
d’être convainquant… Ce travail préparatoire est important pour l’orientation tactique de la 
communication mais aussi en terme de management.  

Pour être pertinents les objectifs de la communication doivent être : 

✔ Synthétiques et maximum au nombre de cinq ou six : on ne peut pas viser trop d’objectifs 

simultanément sous peine de « cannibalisation » et de brouillage des messages ; il faut faire des 
choix. 

✔ Hiérarchisés : pour construire une stratégie claire, il faut déterminer des niveaux de priorité 

sinon le message sera trop flou pour être efficace. 

✔ Réalistes : ils doivent être conformes au budget, au temps, à l’annonceur et aux possibilités des 

cibles. 

✔ Planifiables et mesurables : il est important de définir des éléments objectifs qui permettront 

d’évaluer l’efficience des actions de communication entreprises (par exemple le taux de notoriété, 
le nombre de visiteurs, les ventes réalisées, etc.). Ces critères sont utiles à postériori pour 
analyser les retombées de l’opération, mais aussi durant toute la phase de pilotage du projet. 

En terme d’intention, il existe trois types distincts d’objectifs de communication: les objectifs 
cognitifs (pour faire connaître, informer), les objectifs conatifs (pour provoquer une réaction, un 
comportement : trier ses déchets, acheter...), et les objectifs affectifs (pour capitaliser sur l’image 
et le positionnement, provoquer une préférence). On ne communique pas de la même façon pour 
informer, fédérer ou faire agir, il est donc important de savoir à quelle catégorie d’objectif se réfère 
la campagne de promotion.  

 

 

 

 

 

Etape par étape se poser  les bonnes questions … 

- Qu’attendons nous de l’opération de communication? 

- S’agit-il de parler d’une innovation, d’une institution, d’une démarche, d’une aide financière?  

-Quelles sont les cibles de la stratégie marketing ? 

-Quelle est la promesse faite à la cible ? 



- Quels changements attendons-nous à l’issue de cette opération ? A moyen, court ou long 
terme ? 

- Comment les mesurerons-nous? 

 

Les objectifs de communication de la campagne Rénover+ je m’engage. 

Dans le cadre de la campagne de communication “Rénover+ je m’engage”, l’objectif de 
communication était principalement “conatif” (faire agir). Il s’agissait d’inciter à plus de “passages 
à l’acte” et à intégrer la rénovation énergétique au sein des travaux courants.  

Pour répondre à cet objectif, le projet MARIE a travaillé sur la notion d’engagement. De 
nombreuses études de psychologie sociale ayant démontré qu’un sujet qui s’est déjà engagé 
même de façon minime pour un projet ou pour une cause sera plus enclin à passer à l’acte. Pour 
enclencher ce mécanisme, trois types d’engagements ont ainsi été proposés aux ménages sur les 
supports de la campagne: “je m’informe”, “j’agis”, “je témoigne”.  

En parallèle de cet aspect, la campagne s’est également appuyée sur le sentiment 
d’appartenance à une communauté (notion clé de la théorie du nudge qui a inspiré cette opération 
de communication). Cette approche a été exprimée par le slogan « Rejoignez l’Happy Eco-logis ».  

 

 

  



 

PHASE 4 – ETAPE 3 

L’IDENTIFICATION DES CIBLES DE LA COMMUNICATION 

 

Objectif : 
Déterminer à qui il est le plus pertinent de s’adresser pour obtenir les résultats escomptés. 

 
Une fois ces objectifs définis, il convient de déterminer à quel public il est cohérent de s’adresser 
pour obtenir les résultats escomptés. Le « ciblage » de la communication est en effet différent du 
ciblage marketing car il ne s’appuie pas sur les mêmes ressorts. La typologie s’effectue non 
seulement en fonction du potentiel d’opportunités commerciales de chacun des groupes mais 
aussi de leur rôle dans la chaîne de valeur. Les destinataires de la communication se structurent 
en différents groupes qui ne sont donc pas nécessairement « consommateurs » du produit ou du 
service, mais peuvent être des prescripteurs ou de simples influenceurs.  

  

✔ La cible de la communication rassemble l’ensemble des personnes auprès de qui l’on 

souhaite adresser des messages (clients, prospects, prescripteurs, journalistes, VIP, leaders 
d’opinion, institutionnels). Elle est plus vaste que la cible marketing, qui se focalise exclusivement 
sur les acheteurs potentiels. 
  

✔ Le cœur de cible est un sous-ensemble de la cible. C’est sur lui que se concentre en priorité 

l’effort de communication, car il représente théoriquement le plus fort potentiel d’effets induits de la 
communication. 
  

✔ Les cibles secondaires peuvent être de plusieurs types (acheteurs occasionnels, potentiels, 

etc.). Elles sont à priori un peu moins intéressées par l’offre que le cœur de cible, mais 
représentent tout de même des opportunités commerciales à ne pas négliger. 
  

✔ Les prescripteurs et les leaders d’opinion n’utilisent pas forcément directement le produit ou 

le service, mais ils ont une influence directe sur le marché en conseillant les cibles ou en 
constituant des modèles à suivre. Il peut s’agir de professionnels (artisans, experts, journalistes 

Cibles	de	la	communica on	

Influenceurs	

Leaders	d’opinions	
professionnels	

Communautés		
de	consommateurs	 Journalistes	

Marché	total	

Cibles	
secondaire	

Cœur	de	
Cible	

Prescripteurs	



spécialisés) qui préconisent l’utilisation du produit ou de personnalités publiques, voire de clients 
actuels qui constituent une communauté active.  
 
Chaque groupe identifié demandera un traitement et une communication spécifiques car on ne 
s’adresse pas de la même manière à des particuliers et des professionnels ou des collectivités, ni 
à des séniors ou de jeunes couples…etc. La bonne connaissance des cibles est donc une des 
clés du succès de toute action de communication. 
 
 

Icône Cas pratique MARIE 
Comme le marketing, la communication applique une logique en entonnoir pour concentrer son 
action sur un ciblage pertinent 
Dans le cadre de l’opération française « Rénover plus, je m’engage » la cible choisie était les 
particuliers (propriétaires du secteur résidentiel)/ mais pour gagner en efficacité, le cœur de cible à 
qui le projet s’est adressé était « les particuliers déjà engagés des démarches de rénovation ». 
Cette segmentation permettait de s’adresser à des personnes qui se trouvent déjà dans un 
mécanisme de « passage à l’acte » et accessibles 
  

  



 

 

PHASE 4- ETAPE 4 

LE CHOIX DU POSITIONNEMENT ET DU MESSAGE 

 

Objectif : 
Etablir le meilleur « rapport » entre l’offre, l’émetteur et le récepteur 

 
Une fois ce cadre stratégique posé, le plan de communication détermine le positionnement à 
adopter en prenant en compte la stratégie marketing et le benchmark. La vocation de ce 
positionnement de la communication est d’établir le meilleur rapport entre l’offre d’un côté, 
l’émetteur de l’autre et le récepteur. Concrètement, il s’agit de déterminer la façon de 
communiquer la plus efficace pour faire « passer le message » sans que la promesse faite à la 
cible ne soit détournée ou mal interprétée.  
  
La définition du positionnement publicitaire est un acte fondateur du plan de communication. C’est 
lui qui détermine l’esprit global de la campagne (institutionnel, ludique…) et l’ensemble de la 
chaîne de communication s’appuie en aval sur ce choix (rédacteurs, graphistes, vidéastes, etc.). Il 
est donc systématiquement intégré dans la copie stratégie sous forme d’un paragraphe environ. 
 
 

Cas pratique : 
Un exemple de positionnement : le concept de « nudge » appliqué à l’opération « Rénover+, je 
m’engage ». 
  
Pour bâtir sa stratégie de communication, le projet « Rénover+, je m’engage » s’est largement 
inspiré du concept innovant de « nudge » pour élaborer son positionnement. Compte tenu des 
spécificités du public cible (trop sollicité et méfiant) et du contexte du macro-économique morose, 
la stratégie de communication préconisée par le projet se voulait « plus douce», non-agressive 
commercialement. Son ambition est de suggérer sans imposer. 
  
5 principes du nudge ont été retenus par le projet « Rénover+, je m’engage » : 
Ne pas culpabiliser, ne pas obliger 
Favoriser la comparaison sociale 
Favoriser l’action collective 
Etre ludique 
 

 
 
 
 
Le message (accroche ou signature) : un élément clé du positionnement  
Le « message » ou l’accroche de communication est la clef de voûte du positionnement. C’est une 
synthèse du positionnement choisi et de la promesse marketing définie précédemment.  A sa 
lecture les consommateurs doivent interpréter immédiatement le bénéfice consommateur (confort, 
bien-être, économies, valeurs, etc.).  
 
Le message devant être facilement mémorisable par les cibles, il est concis et rédigé dans un 
style de type publicitaire. 
 



Schéma : 

 

 

Bon à savoir  
Pour être efficace, un bon message doit répondre aux 4 critères « AIDA »  
 A : Attirer (l’attention) 
 I  : Intéresser (impliquer le consommateur) 
 D : Faire Désirer (susciter l’envie) 
 A : Agir (encourager à l’action, le « passage à l’acte ») 

 
 

Cas pratique 
Exprimer toutes les caractéristiques d’une offre en quelques mots…   
Dans le cadre de l’action de communication « Rénover+ je m’engage » le cahier des charges 
stipulait le prérequis suivant : « vendre la rénovation énergétique sans culpabiliser le 
consommateur, et répondre à la question : quels atouts, quelles promesses ? » 
  
L’accroche choisie est : « Rejoignez l’happy écologie ! ». 
Vivante et ludique, cette approche est une invitation et non une injonction. Le « bonheur » devient 
la promesse de l’écologie.  Pour être conforme au positionnement global de l’opération, la 
terminologie choisie montre également que le sujet qui choisit de s’investir devient membre d’un 
groupe plus vaste (une communauté qu’il rejoint) et s’inscrit dans un processus global.  

  
 

PHASE 4- ETAPE 5 

LA REDACTION DE LA COPIE STRATEGIE: 

Objectif :  
Créer un « fil rouge » en formalisant en un seul document la stratégie globale de communication  

 
La « copie stratégie » est un document cadre qui reprend les éléments de la stratégie marketing 
en y précisant les éléments spécifiques de la communication. C’est un véritable cahier des 
charges : il constitue le fil rouge de la campagne et est utilisé pour diriger et coordonner 
l’opération.  
 
Les 7 éléments d’une copie stratégie  
- la compréhension du contexte 
- les objectifs de la communication 



- les cibles de la communication  
- Le positionnement et le ton  
- la promesse faite à la cible et le message final 
- les caractéristiques de l’offre qui justifient cette promesse  
- les contraintes (techniques, légales, économiques ou professionnelles) attachées à la mise en 
forme de la communication. 
 
 
  

Cas pratique MARIE :  
Retrouvez les copies stratégies des différentes opérations du projet MARIE dans notre seconde 
partie ! 
 
 

 



PHASE 4- ETAPE 6 

LE CHOIX DES MOYENS DE COMMUNICATION APPROPRIES 

ET LE PLAN DE COMMUNICATION  

 
Objectif : 
Définir les actions et outils de communication les plus pertinents pour atteindre les cibles 

 
Arrivés à ce stade, nous parvenons dans la phase finale du projet. Il convient alors de définir les 
canaux de communication les plus pertinents pour promouvoir l’offre de services.  
   
La palette des outils à disposition de la communication est vaste. Chacun possède ses spécificités 
(et donc ses spécialistes), ses points forts et ses points faibles … mais tous sont aussi 
complémentaires. Et comme on ne peut pas tous les employer, il faut concevoir le dispositif 
multicanaux le plus efficace en fonction des délais et du budget alloué.  
 
Chaque cible a ses médias de prédilection, chaque sujet aussi. 
 
La communication institutionnelle s'appuie sur différents vecteurs afin de transmettre ses 
messages 
 Média 
 Affichage 
 Presse écrite 
 Radio, cinéma, télévision 
 Internet 
  
 Hors média 
 Promotion des ventes 
 Merchandising et identité visuelle  
 Salons 
 Relations publiques 
 Sponsoring 
 Rumeurs (réseaux sociaux) 
 Marketing direct 
 Les études ou audits 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
Une fois ces choix actés, le plan de 

communication peut être formalisé. Il 
détaille la stratégie opérationnelle, les moyens 
de communication choisis (quand ? 

pourquoi, comment?) les ressources 
humaines et financières, les 
différentes chartes (éditoriale et 
graphique) et le rétro planning. 

 
 
 
 

Icône Cas Pratique MARIE :  
Un exemple de panoplie « multicanal » (les évènements « Rénover+, je m’engage », France, 
région PACA) 
 
Le principal vecteur des évènements « Rénover+, je m’engage » était évidement la 
communication évènementielle, mais il comprenait également : 
 
Une panoplie Média  

✔ Affiches 

✔ Un site Internet 

✔ Des relations presse 

 
Une panoplie Hors média 

✔ Outils PRINT 

 Un flyer 
 Un dossier de presse 
 Un dossier partenaire « professionnels » 
 (Force de vente) 
 Un dossier relais d’information 
 Un dossier partenaire « site d’exposition » 

Relations publiques et presse en amont de l’événement 
- Marketing direct (sur le lieu de vente) 

✔ Promotion des ventes 

(cadeaux) 

✔ Logistique : 

Un stand itinérant 
(comptoir / table/ chaises/ moquette/stand parapluie/ présentoir / borne multimédia double écran 
tactile) 
 

PHASE 4  

TEMOIGNAGE 
« La communication n’est que la conclusion du processus marketing. Elle met en mots et en 
images la promesse et la stratégie définies durant les étapes marketing ».  
 
Comme le projet MARIE, nous sommes convaincus de ce postulat. Dans le cadre de notre 
mission, l’analyse effectuée en amont par MARIE (état de l’art du marché de la rénovation 
énergétique, freins et motivations des cibles, segmentation, benchmark, etc.) a été essentielle 
pour la définition des objectifs de la campagne « Rénover+ je m’engage ». Le Conseil Régional 



PACA et nous-mêmes savions, avant même de concevoir l’opération, que notre cible était déjà 
surinformée et méfiante ; aussi avons-nous adapté nos objectifs et messages de communication. 
Nous avons proposé une campagne ludique et non culpabilisante, en nous inspirant de la théorie 
du NUDGE : "Ne pas culpabiliser, ne pas obliger, favoriser la comparaison sociale, favoriser 
l’action collective, être ludique". Par ailleurs, nous avons également veillé à ce que cette opération 
soit en adéquation avec le ciblage défini lors de la construction de l'offre de services Rénover+ . 
L’objectif de la campagne étant de faire croître le nombre de « passage à l’acte » en proposant 
d’intégrer les travaux de rénovation énergétique au sein des travaux courants, nous nous sommes 
adressé à des propriétaires qui projetaient déjà de faire des rénovations dans leur habitat.  
 
Cette expérience renforce notre postulat de départ. Nous ne pouvons qu’encourager les 
collectivités à prendre en compte  la phase d’analyse marketing et à suivre une méthodologie 
rigoureuse en communication avant de lancer toute campagne de communication ; sans le travail 
effectué en amont par le projet MARIE, nous aurions peut-être eu le réflexe de vouloir « informer » 
alors que l’objectif, au vu du contexte devait être ici de « faire agir »!  
 
Sonia Levavasseur 
Directrice de l’agence de Communication Com4EU 

  



 

 

 
 

PARTIE 2 - INTRODUCTION 

DE LA THEORIE A LA PRATIQUE: EXEMPLES 

ISSUS DES ACTIONS PILOTES DU PROJET 

MARIE  

 
Introduction  
 
 
La méthodologie propose dans ce guide a été mise en oeuvre dans le cadre de trois actions 
pilotes dans les régions partenaires du projet:  

- L’opération Rénover + je m’engage en France (Région PACA)  
- L’opération “ILLA EFFICIENT” en Espagne (Région de Barcelone)  
- Une campagne de sensibilisation à Malte  

 
Dans le cadre de ces actions, la rénovation énergétique a été considérée comme un service à 
promouvoir. L’analyse marketing (identification du segment de marché, analyse de marché, plan 
d’action marketing) ont précède la phase de communication.  
 
L’approche de communication, les messages clés ainsi que les outils à utiliser ont été définies en 
prenant en compte les leçons du passé et les recommandations issues de la phase initiale 
d’analyse du projet MARIE pour de futures campagnes de communication.  
 
Dans les pages suivantes, vous trouverez une présentation de chaque action pilote, les étapes 
clés de leur définition et mise en oeuvre ainsi que des témoignages.  
 
 
 
 
 
 
  



 
 

ACTION N°1 : L’OPERATION RENOVER+ ET RENOVER+ 

JE M’ENGAGE  

 
 

L’ACTION EN BREF  
 
L’objectif de l’action pilote Rénover+ je m’engage était de mobiliser les acteurs du marché de la 
maison individuelle sur deux territoires (Dignes et Fréjus Saint Raphael) dans le but de favoriser la 
rencontre entre offre (artisans) et demande (propriétaires).  
 
Le plan de communication était basé sur l’offre de services “Rénover+”. Deux objectifs de 
communications ont été fixés dans le cadre de cette campagne:  
 

- Sensibiliser le public  
- Agir sur les comportements  

 
En adéquation avec ces objectifs, plusieurs actions ont été testées sur les publics cibles.  
 
Pour promouvoir “Rénover+” les actions de communications étaient standards telles que des 
évènements, conférences de presse, support de communication print, ect.  
 
Pour aller plus loin qu’une simple promotion et engager ces publics à agir, l’idée a été d’organiser 
un Nudge.  
 
L’opération “Rénover+ je m’engage” a été déployée en Région PACA où les propriétaires de 
maison, professionnels et autorités locales ont été invites à rejoindre cet effort.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

PRESENTATION  
 
CONCEPT DE L’OPERATION “RENOVER+ JE M’ENGAGE” 
 



L’opération «Rénover+, je m’engage» sera réalisée à partir d’un stand mobile, déployé dans 
divers lieux liés à la rénovation énergétique (moyennes et grandes surfaces, partenaires 
professionnels Rénover +, espace Info énergie, etc.). Elle aborde la question de la rénovation 
énergétique des maisons individuelles. Leur objectif est d’engager chez les particuliers une 
démarche de réflexion sur le sujet, de leur apporter une information simple et pertinente, voire 
d’enclencher le mécanisme de passage à l’acte.  
 
Il s’agit d’une opération collective, engageant l’ensemble du territoire, puisque 
collectivités, professionnels et particuliers sont invités à rejoindre cette synergie. 
 
Notre baromètre met en valeur le nombre de points acquis en faveur de la rénovation énergétique 
et montre l’exemple à ceux qui hésitent encore à entamer ce processus. 
  
 
En termes d’approche de communication, ce type d’opération s’inspire directement du 
concept américain de nudge : il s’agit de communiquer en valorisant les avancées et non 
en  
contraignant ou en culpabilisant les usagers.  
 

UN ESPRIT « NUDGE » 
  
Cet événement est organisé comme une invitation à venir rejoindre l’ »happy Eco-logis ».  
 
L’idée directrice est de valoriser l’engagement individuel et collectif pour faire évoluer 
progressivement les normes sociales en matière d’efficacité énergétique. 
  
On le sait l’information et l’exhortation ont un faible impact sur les changements de comportement 
(et peuvent même produire l’effet contraire). Car ce sont avant tout nos actes, aussi minimes 
soient-ils, qui nous engagent. Il a été prouvé par exemple que nous sommes plus enclins à 
financer une association si nous avons au préalable signé une pétition en sa faveur. Les résultats 
sont en moyenne multipliés par 10.  
 
C’est pourquoi les opérations Rénover+ s’appuient sur cette théorie de l’engagement 
(Kiesler 1971, Joule et Beauvois 1987) et propose d’amorcer une démarche “durable” en 
soumettant aux visiteurs différents types d’engagements vertueux.  

 
 
# Une démarche 
ludique d’accompagnement et de sensibilisation 
 
# Des lieux d’évènements appropriés au public cible 
Les grandes et moyennes surfaces de distribution, Les professionnels, Les espaces info-énergie, etc... 
 
Stand mobile  
 



 
 

LE SITE INTERACTIF « HAPPY ECO-LOGIS » 
 
Le pivot de ces événements est constitué d’un site Internet accessible sur le stand depuis une 
borne interactive. C’est à la fois la base sur laquelle les visiteurs vont pouvoir s’informer et un 
support utile pour les animateurs présents sur le site de l’opération.  
 
Pour étendre l'impact de l'opération et le nombre d'engagements obtenus par le projet, ce support 
multimédia est également consultable en ligne depuis n’importe quel ordinateur à 
l'adresse www.renoverplusjemengage.com et chez tous les professionnels participant à 
l'évènement. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
LA MAISON VIRTUELLE 

Une maison virtuelle à visiter haute en couleurs 
 
Elle permet une navigation ludique et propose aux internautes de découvrir tous les 
axes d’amélioration de l’habitat en matière d’énergie durable. En se promenant dans la maison, 
les visiteurs visualisent les rénovations possibles ainsi que leurs impacts sur l’environnement et le 
bien-être. Ils sont ensuite conseillés par les animateurs. 

 
 

DES INTERNAUTES INVITES A PRENDRE PART  

# des internautes conviés à 

s’engager 

# une coopétition entre voisins : sur 

le site internet de l’opération, une 

cartographie détaillée des 

engagements obtenus révèle 

l’engagement énergétique de 

chaque quartier participant à 

l’opération ! 
 

http://www.renoverplusjemengage.com/


 
 
Dans l’esprit du nuage, le site Internet «Happy Eco-logis» valorise les engagements individuels et 
collectifs.  Différents types d'engagements sont proposés aux internautes, de la simple prise 
d’information à la réalisation de travaux éco-innovants. Chaque engagement rapporte un certain 
nombre de points en fonction de son impact sur l’environnement. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

LA CARTE DES ENGAGEMENTS  

Le baromètre happy "Eco-Logis" et la carte des engagements  
 
Un baromètre permet de visualiser le nombre total de points acquis pour le territoire. Visible sur le 
site de l'opération, il est également retransmis sur grand écran et actualisé en direct le jour de 
l'opération.  Et pour créer un véritable esprit de coopétition entre voisins, une carte du territoire 
révèle l'engagement énergétique de chaque quartier participant à l'opération.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

Exemples d’engagements « Happy Eco-logis » 

« Je m’informe » 

Je m’engage à prendre rendez-vous avec un professionnel dans un lieu d’accueil 

de Rénover + pour m’informer sur les économies d’énergie     

10 points 

« J’agis » 

Je remplace mon sol carrelé par un sol souple ou du parquet, je m’engage à 

penser à l’efficacité énergétique de mon nouvel aménagement   

20 points 

« Je témoigne » 

J’ai réalisé des travaux de rénovation énergétique, je m’engage à sensibiliser mes 

proches et mes voisins.  

50 points 

# des internautes conviés à 

s’engager 

# une coopétition entre voisins : sur 

le site internet de l’opération, une 

cartographie détaillée des 

engagements obtenus révèle 

l’engagement énergétique de 

chaque quartier participant à 

l’opération ! 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
LA STRATEGIE DES EVENEMENTS 



Une communication ludique et non-culpabilisante 

Compte tenu de la fragilité du public cible (trop sollicité et méfiant) et du contexte macro-
économique morose, la stratégie de communication préconisée par le projet Rénover+,  je 
m’engage se veut «plus douce», non-agressive commercialement. Son ambition est de suggérer 
sans imposer, comme au sein des nudges.  

Elle en a repris les grands principes : ne pas culpabiliser, ne pas obliger / favoriser la 
comparaison sociale / favoriser l’action collective / être ludique  / avoir une stratégie 
environnementale cohérente. 

# Une nouvelle conceptualisation de l’offre de «rénovation énergétique» 

Rénover+, je m’engage propose une approche innovante de la rénovation énergétique, présentée 
non plus comme un objectif en soi (une finalité) mais comme un processus global qui intègre un 
ensemble de schémas (système de valeurs, besoin réel, budget, bénéfices). Cette option 
stratégique s’inspire de secteurs plus matures telle que la RSE (Responsabilité Sociétale des 
Entreprises). Il s’agit non plus pour le sujet (particulier ou entreprise) de changer son objectif 
(rénover sa salle de bain / être compétitif) mais d’inclure son objectif dans un schéma de 
développement durable, qui à terme s’avère avantageux à divers titres (conformité avec ses 
valeurs personnelles ou d’entreprises, amélioration de son bien-être, réductions budgétaires).  

Dans cette perspective, l’efficacité énergétique est intégrée aux rénovations courantes et 
n’est plus une démarche spécifique. 

# Un meilleur ciblage 

Rénover+,  je m’engage a réduit sa cible aux particuliers ayant déjà engagé des démarches de 
rénovation. Ce ciblage spécifique permet de se focaliser sur un public qui est déjà dans un 
mécanisme de «passage à l’acte» et de recherche d’informations et non dans un mécanisme de 
rejet global. 

# Des lieux d’évènements appropriés 

Les divers lieux envisagés pour accueillir l’événement ont été choisis pour assurer une cible 
qualifiée : un public en demande d’informations et de solutions. 

 
 
 
 
 
 
 

LES 4 ETAPES CLES POUR DEFINER L’ACTION PILOTE  
 
 



Etape 1 : Le choix du segment de marché prioritaire 
Conclusions du diagnostic Marketing et de l’étude du gisement d’économie d’énergie 

 
L’analyse des types de bâtis existants et du gisement potentiel d’économie d’énergie a révélé des 
informations importantes qui ont permis de porter la priorité sur le segment. 
 
Le secteur résidentiel-tertiaire a été choisi pour cette opération Rénover+ car il représente 30% 
des consommations d’énergie finale en Provence-Alpes-Côte d'Azur (Etat des lieux du SRCAE-
chiffres 2007). De plus, sur ce segment spécifique, l’étude du gisement d’économie d’énergie a 
révélé que les bâtiments construits avant 1975 présentaient un fort potentiel de réduction 
énergétique qui les rendait attractifs en termes de stratégie marketing.  
 

Quelques spécificités du logement en Provence-Alpes-Côte d'Azur ont notamment été mises en 
avant, telles que: 
- un sous-équipement en double-vitrage par rapport au reste de la France ; 
- des isolations de toit insuffisantes pour 20% des maisons individuelles ; 
- des défauts majeurs d’isolation thermique (dans 37% des logements) 
- peu de climatisation (12% des logements seulement) ; 
- une surreprésentation de l’électricité comme énergie principale de chauffage (44% contre 31% 
en moyenne en France) alors que la région est situation potentielle de rupture d’alimentation 
électrique, particulièrement à l’est. 

 

 
Etape 2 : L’analyse du marché ciblé et du positionnement choisi 

Conclusions de la stratégie Marketing  

 
Quels étaient les freins constatés ?  
 
Au niveau de l’offre : « un marché complexe et atomisé »  

 
Les partenaires du projet ont constaté lors de leur état des lieux que le marché de la rénovation 
énergétique en PACA était complexe et atomisé. Malgré les nombreuses propositions et 
l’émergence de nouveaux services, aucune solution visant à proposer, organiser et coordonner 
une offre globale de rénovation énergétique n’a pu émerger.  
 
Au niveau de la demande : « des consommateurs méfiants » 

 
Au niveau de la demande, plusieurs freins ont été mis en évidence grâce à l’état des lieux :  
 

 Un mécanisme de méfiance et de rejet face à une sur information et des informations 
souvent contradictoires.  

 Une difficulté à engager des travaux de rénovation, les consommateurs préférant attendre.  

 Une priorité donnée au remplacement des équipements de chauffage.  
 
Quelles ambitions s’est fixé le projet Rénover + au terme de l’étude marketing ?  
 
Pour les partenaires du projet, les objectifs européens ne pouvaient pas être atteints dans ce 
contexte-là car les rénovations effectuées étaient trop partielles. Elles « tuaient le gisement des 
économies d’énergie » selon l’expression d’Olivier Sidler fondateur du bureau d’étude Enertech, et 
pour longtemps.  
 
 



- Créer du lien entre tous les acteurs : particuliers, professionnels, institutionnels, 
politiques… 

- Rapprocher l’offre et la demande pour favoriser les « passages à l’acte ».  
- Favoriser des rénovations énergétiques globales et plus ambitieuses notamment par la 

conduite coordonnée, voire coopérative, de projets de rénovation. 
 
Afin de s’adresser à l’ensemble des acteurs de la rénovation énergétique, l’opération Rénover+ 
s’est centrée sur 2 cibles complémentaires avec des objectifs distincts pour chacune d’entre elles.  
 

Les objectifs pour chaque cible  
 
Coté offre : les entreprises du bâtiment (en priorité les artisans)   
- favoriser la mise en œuvre de travaux coordonnés de rénovation énergétique en mettant en 
relation les différentes parties prenantes du secteur  (acteurs privés, publics et institutionnels) ; 
• accompagner les entreprises artisanales en leur apportant les clés pour définir leur offre de 
services en l’adaptant à leurs ambitions et leurs contraintes ; 
• tester le rôle d’une aide financière pour l’accompagnement de projets de groupements 
d’entreprises 
 
Coté demande : les particuliers propriétaires (occupants et bailleurs) d’habitats individuels et/ou 
petits collectifs, car ils détiennent in fine les « cordons de la bourse ». 
 
• dynamiser la demande en testant une approche marketing basée sur la motivation et les 
ressorts décisionnels des consommateurs ainsi qu’une communication non culpabilisante et 
ludique; 
• favoriser des travaux plus ambitieux, à dimension durable, grâce à des offres consolidées 
et la mobilisation d’aides financières spécifiques incitant à une approche globale. 

 
 

Résumé de l’analyse SWOT sur le marché de la Rénovation énergétique en 
Région PACA 
 
Faiblesses : 
 
- Le processus de décision à la rénovation énergétique tient sa complexité du fait que les multiples 
acteurs  qui gravitent autour restent cloisonnés.  Pas de transversalité aujourd’hui, Ils ne se 
connaissent pas ou ne se parlent pas. 
         
- Les artisans ne savent pas vraiment en quoi consiste la rénovation énergétique. Ou mettre le 
curseur? Pour atteindre les ambitions d’une rénovations globales et ambitieuse, cela demande un 
changement radical  de comportement à savoir le travailler ensemble 
-  Des particuliers qui n’ont pas d’attrait pour la rénovation énergétique. Ils sont dubitatifs et 
réticents. Par contre, des travaux de rénovations se font chaque jour en maison individuelle 
notamment ceux relatif au confort, bien-être, cocooning… 
 
Forces : 
 

- Une volonté politique forte et un territoire engagé (Plan Climat Energie Territorial, Agenda 
21, etc..) 

- Une mobilisation importante de la population  et des acteurs économiques sur ces sujets.  
- Un bassin de vie et une zone de chalandise 

mixité de caractéristiques urbaines, voire très urbaines (présence de petites      
copropriétés, lotissements anciens, problématique sociale/précarité énergétique…) 

  



Opportunités : 
 

- Un contexte global de consensus sur l’environnement et l’énergie, sur la réduction des GES 
- Le Plan de la Rénovation énergétique de l’habitat offre un cadre porteur 
- Fort ralentissement de la construction neuve 

Menaces : 
 

- Un marché et un jeu d’acteurs multiples d’une extrême complexité qui ne peut se satisfaire 
de solution simple  

- Sur un marché en évolution constante, l’action publique évolue et s’adapte, ce qui 
provoque un contexte instable, fragilise la confiance et rend difficile une stratégie de long 
terme pour les acteurs (demande et offre) 

 
 
 
 
 
La définition du plan d’actions  

Eléments du Marketing Opérationnel (Marketing Mix)  

 

L’OFFRE 
La réponse proposée par le projet est une offre globale (en bouquet de services) et différenciée 
puisqu’elle répond à la fois aux besoins des professionnels et à ceux des consommateurs. 
 
Concernant l’appui à l’offre existante (la cible des professionnels), l’offre Rénover+ comprend 
avant tout un réseau, incarné par la plateforme virtuelle Rénover+,  mais aussi des services 
connexes dont : 
- le site Internet 123 Réno (un outil permettant en quelques clics de connaître les actions à mener 
pour atteindre une rénovation performante et cohérente), 
- des offres partenaires à l’intention des professionnels, 
- des offres financières dédiées, 
- un accès à des offres de formation dédiées,  
- le challenge Rénover+, 
- des évènements grands publics. 
 
 
Coté demande (les particuliers), l’offre Rénover + comprend un dispositif complet pour 
sensibiliser, informer et accompagner les particuliers avec : 
• Une offre d’accompagnement & des aides spécifiques : • le site Internet Rénover+ sur 
lequel les particuliers peuvent trouver des contacts de professionnels qualifiés (les partenaires 
Rénover+/professionnels qui proposent des offres de rénovation en intégrant le + énergétique) et 
des informations sur les aides financières ; 
• La mallette  Rénover+ qui a été conçue pour les aider à mieux maîtriser leur consommation 
de chauffage. Elle permet d’identifier, grâce à quelques mesures de températures élémentaires, 
les défauts de fonctionnement et d’isolation du logement s’il y en a.  
 
 

 
 



 

LE PRIX : 
Actuellement l’offre proposée est entièrement gratuite. La mise en place d’une offre payante est 
actuellement étudiée.  

 
 
 
 
 

 

LE PORTAGE  
Pour porter son offre, Rénover+ s’est appuyé sur l’ensemble des acteurs privés et publics liés à la 
rénovation énergétique (points information, réseaux interprofessionnels, entreprises, etc.).  
 

 

LA COMMUNICATION : 
Dans le cadre de l’action pilote, le projet MARIE a mis en place une communication multicanale, 
dont le but était d’agir sur deux leviers complémentaires :  

- Faire connaître l’offre Rénover+  
- Tester une communication innovante pour susciter le passage à l’acte  

 

Encart 4 : La définition de la communication développée  

Copy stratégie et plans de communication  

 

La copie stratégie de l’action « Rénover +, je m’engage » 
 

 
1- la compréhension du contexte : 
Nos territoires doivent atteindre les objectifs 20/20/20, or la rénovation énergétique est 
actuellement en situation de blocage avec d’un côté un marché atomisé et de l’autre une 
demande sur la défensive. 
 
2- l'objectif à atteindre à l'aide de la communication  
Informer, conseiller et favoriser le passage à l’acte. 
 
NB : La notion « d’engagement » est un élément clef de la stratégie de communication de 
Rénover+, je m’engage, car de nombreuses études ont montré qu’un sujet qui s’était déjà engagé, 
même de façon minime, était plus enclin ensuite à passer à l’acte.  
 
 
3- les cibles de la communication  
L’opération a réduit sa cible aux particuliers ayant déjà engagé une réflexion ou des démarches 
de rénovation. Ce ciblage spécifique permet de se focaliser sur un public qui est déjà dans un 
mécanisme de «passage à l’acte» et de recherche d’informations et non dans un mécanisme de 
rejet global. 
NB : Grâce au choix de lieux de rencontre passants et pertinents (des stands installés dans le hall 
de grandes surfaces de point infos Energie) Rénover+ je m’engage permet un rapprochement 
physique entre l’offre et le cœur de cible. 

 
 



4- Le positionnement et le ton (explicatif, démonstratif, informatif, imaginaire, 
humoristique, symbolique...) de la communication employée, 
Compte tenu de la fragilité du public cible, déjà très sollicité, la communication de Rénover+, je 
m’engage, est volontairement non agressive commercialement et ludique.  
 
Elle s’est appuyée sur la théorie des nudges, ces opérations de communication incitatives qui 
cherchent à rendre le comportement des citoyens plus vertueux sans les contraindre. Dans le 
cadre des évènements Rénover+, je m’engage, la stratégie a consisté à ne pas culpabiliser, mais 
au contraire à valoriser le nombre croissant d’engagements. 
 
NB : Plusieurs principes du nudge ont ainsi fondé l’ensemble de la stratégie Rénover+ : ne pas 
culpabiliser, ne pas obliger / favoriser la comparaison sociale / favoriser l’action collective / être 
ludique  / avoir une stratégie environnementale cohérente. 
 
 
5- L’accroche (la promesse de base faite à la cible)  
Pour être conforme à la tonalité souhaitée, l’accroche du projet Rénover+ est non contraignante et 
ludique : « Rejoignez l’happy Eco-logis ! ». Cette accroche est une invitation et non une injonction. 
La difficulté de la formulation de ce message était ici de réussir à vendre la rénovation énergétique 
sans culpabiliser le consommateur. Le service de communication s’est donc appuyé sur l’analyse 
des motivations faite lors de l’étude des cibles, qui avait révélé  que les aspects de confort et de 
bien être primaient sur les arguments rationnels (économiques).  
 
Le « bonheur » est la promesse de la rénovation énergétique car il est possible de  trouver une 
harmonie heureuse entre nos valeurs individuelles (être actifs pour le développement durable), 
nos ressources financières et notre confort domestique.  
 
Par ailleurs, la dimension collective étant fondamentale dans la dynamique écologique comme 
dans celle du nudge, (car c’est seulement à partir de la somme d’actes individuels que l’on peut 
produire des résultats), la terminologie choisie pour l’accroche de communication rappelle cet état 
de fait. En « rejoignant l’happy Eco-logis », le sujet devient membre d’un groupe plus vaste (une 
communauté) et s’inscrit dans un processus global rassurant et entrainant. 

 
6- les caractéristiques du produit qui vont supporter/justifier cette promesse de base 
(reason-why)  
Rénover+ propose aux consommateurs d’intégrer leurs travaux de rénovation énergétique à leurs 
travaux de rénovation courants pour ne pas avoir à entamer une démarche spécifique uniquement 
pour l’énergie. Si le consommateur doit refaire sa salle de bain, autant qu’il y intègre la rénovation 
énergétique : il y gagnera en confort. Grâce au réseau qualifié de professionnels Rénover+, les 
consommateurs auront la possibilité de combler ce besoin, en quelques clics et de façon 
sécurisée (les professionnels sont choisis en fonction de leur +). 
 
NB : L’objectif est ici d’appuyer sur des ressorts décisionnels efficaces, ceux qui ont été identifiés 
lors de l’approche marketing (en l’occurrence le confort et le bien-être, plutôt que l’aspect 
financier) pour faciliter les passages à l’acte.  
 

 
Le plan de communication de l’opération Rénover+ je m’engage  
 
Dans le cadre de l’opération “Rénover+ je m’engage”, plusieurs outils et actions de 
communication ont été mis en oeuvre:  
 

- Un site web dédié : www.renoverplusjemengage.com  
- Des posters et flyers  
- Des bannières web 2.0  

http://www.renoverplusjem'engage.com/


- Des stickers pour illustrer l’engagement des personnes  
 
 

Choix des canaux de communication pour promouvoir l’offre de services 
« Rénover+ » 
 
Pour soutenir la mise en œuvre de l’opération « Rénover+ » sur le territoire, le plan de 
communication suivant a été développé :  

- Création d’un site web dédié : www.renover-plus-a-frejus.energissime.fr 
- Site web 123 Réno : www.123reno-med.eu  
- Un événement de lancement  
- Un kit presse et des flyers 
- Une opération de street marketing ainsi que des évènements dédiés sur le thème de la 

rénovation énergétique.  
 

 
  

http://www.renover-plus-a-frejus.energissime.fr/
http://www.123reno-med.eu/


EVALUATION  
 

Les éléments d’évaluation recueillis sur le territoire d’expérimentation de 
l’opération « Rénover+ je m’engage »  
 
CHIFFRES CLES 
 

Nombre de personnes engagées sur le territoire 
de Fréjus – Saint Raphael 

79 

Nombre de points cumulés sur le territoire 3380 

Niveau intermédiaire d’engagements envers la 
rénovation énergétique atteint 

1er niveau  

Nombre de professionnels impliqués activement 
dans l’opération Rénover+ je m’engage  

20 

Nombre d’opérations déployées 4 

Nombre de personnes touchées au travers de 
ces opérations (en cumul)  

7500 

 
Au delà de ces éléments quantitatifs, des éléments qualitatifs ont été récoltés quant à la plus 
value de l’approche développée par l’action de communication pilote Rénover+ je m’engage, les 
pistes d’amélioration, les points de vigilance.  
 
Valeur ajoutée de l’opération  
 

 Suscite de l’intérêt et motive le particulier : l’objet totémique intrigue et permet d’engager le 
dialogue dans les lieux publics ; permet de « faire du buzz ».  

 Une approche ludique, rassurante et attrayante et une communication claire et facile 
d’accès permet de mobiliser tous les publics ciblés 

 Le challenge cartographique (représentation des engagements des différents quartiers du 
territoire envers la rénovation énergétique) apporte un plus. 

 
Pistes d’amélioration possible :  

 

 Insister sur le coté ludique. Il serait utile, dans ce cadre, d’approfondir les pistes initialement 
explorées par le projet MARIE : objet de type mobilier urbain, plus ludique qu’une borne 
interactive.  

 Concernant le site internet :  
o Le rendre encore plus ludique et non informationnel et plus intuitif (accès plus 

facile aux engagements)  
o Mettre en avant le challenge cartographique en y adjoignant le concept de 

cartographie thermique, dont les effets sur le passage à l’acte ont été démontrés au 
cours d’autres campagnes. 

o En terme de contenus : la liste des engagements des professionnels et 
collectivité doit être optimisée. (liste d’engagements à choix multiples avec 
cumul des engagements) 

 

 Il manque une motivation pour les particuliers (concours, gain, etc. Prévoir un jeu 
concours/la possibilité de gagner un chèque « rénovation » ou un % (à voir avec les 
professionnels).  

 



 Donner plus de visibilité au niveau du territoire : ce qui pourrait également consister à 
prévoir l’organisation d’évènements publics lorsqu’un niveau intermédiaire est atteint sur le 
baromètre 
 

 Rendre l’opération plus  territoriale et plus visible grâce à :  
o un lancement officiel public et une conférence de presse 
o L’accueil de la borne dans des lieux plus institutionnels 
o une large diffusion des kits de communication et un recrutement en amont des relais 

de communication  
o Des minis évènements publics lors de l’atteinte des objectifs intermédiaires sur le 

baromètre.  
o Une animation « neutre & ludique » et non commerciale sur les lieux où la borne est 

accueillie pour attirer plus de personnes. 
 
Facteurs de succès et points de vigilance  
 

 Bien adapter le message au territoire  

 Trouver une façon de rassurer les particuliers  

 Cette opération nécessite un temps d’animation important à prévoir en amont. 

 Veiller à organiser le mieux possible en amont un planning de déploiement de la borne  

 Déployer massivement les outils de communication (flyers/affiches) aux bons endroits.  

 S ‘assurer d’une dynamique de portage et de relais par les professionnels car l’implication 
des professionnels est complexe.  

 Ne se suffit pas à elle-même et nécessite des actions d’accompagnement (visite chantiers, 
chalets) 

 Un objet technique qui nécessite une prise en main et de la maintenance 
Contact:  
Aniela HERRENSCHMIDT  
Responsable projet Stratégique MARIE  
aherrenschmidt@regionpaca.fr  
Tel: +33 (0)4 88 73 68 40  
 
 
 
 
 
 
 

mailto:aherrenschmidt@regionpaca.fr


 















 



 
 

PARTIE 3 – BOITE A OUTILS  
INTRODUCTION  
 
Vous trouverez dans cette section des informations utiles pour vous guider lors des différentes 
étapes qui marquent la définition et la mise en œuvre d’une campagne de communication.  
 

- Un rappel des principales conclusions et recommandations issues du state-of-the-art 
concernant la promotion de la Rénovation énergétique en Méditérranée  

- Un guide méthodologique pour définir et lancer une campagne de communication basée 
sur le principe du « Nudge ».  

- Des exemples d’outils de communication dévelopés dans le cadre des actions pilotes du 
projet MARIE  

 
 
 
  



 































 


