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Qui sommes-nous ? 
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Saison 1

1

Les limites du 

« vivons cachés »
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Une entreprise au service de ses clients 

La qualité du réseau comme 1er vecteur 
d'image

La cible grand public n’est pas absente de la communication 
de RTE mais elle n’est pas la cible première. 

La qualité de service aux clients (industriels notamment) et la 
performance du réseau (nombre de coupures) restent les 
priorités dans la construction de l’image de RTE

La notoriété reste donc faible, 15 ans après la création de RTE

« Vivons cachés »



5Données 2021
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INCIDENT MONTPARNASSE

LA PRESSION DE L’OPINION PUBLIQUE

Incendie dans le poste électrique alimentant la gare 
Montparnasse le 27 juillet 2018, week-end de chassés-
croisés. Un an - presque jour pour jour - après une crise 
similaire pour la SNCF

L’organisation de communication de crise prouve sa 
résilience mais la faiblesse de la marque RTE rend difficile 
la maitrise du message

Première prise de conscience 
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Une courte majorité seulement des Français a jugé RTE 
transparent dans sa communication (54%) ou pédagogue 
(53%)

Le constat d’une parole qui manque d’impact 

VOLUME

3 655 articles

IMPACT EDITORIAL MENTIONS EN LIGNE

57 000760,45 millions de personnes touchées

54

19

27

bien géré mal géré NSP

Au final, d’après ce que vous savez, diriez-vous que 
RTE a plutôt bien ou plutôt mal géré les travaux de 
rétablissement de l’alimentation électrique de la 
gare Montparnasse ? 
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Covid-19 : une attente forte, le besoin 
d’une parole robuste et rassurante 



Saison 2

Crise énergétique 

Récit d’une 

mobilisation inédite 

pour RTE 
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Face à la crise énergétique, le besoin 

d’une mobilisation collective

Un risque accru de coupure en raison d’une production 
d’électricité à un niveau historiquement bas.

Une opinion publique lassée par la crise sanitaire et inquiète 
devant la hausse des prix de l’énergie (pouvoir d’achat 1ère des 
préoccupations)

Une marque RTE insuffisamment connue pour porter seule son 
message.

RTE en première ligne 
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Comment mobiliser les Français et provoquer des 
changements de comportements?

Comment leur donner les clés de la maîtrise de leur 
consommation d’électricité, en particulier lors des périodes 
de pointes?

Comment sensibiliser sans être anxiogène ? Inciter sans 
stigmatiser ?

RTE en première ligne 



Plan d’action
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1
METTRE À 

L’AGENDA 

MÉDIATIQUE 

2
FÉDÉRER UN 

RÉSEAU DE 

PARTENAIRES 

3
PÉDAGOGIE SUR 

LES GESTES, 

RASSURER SUR 

LES RISQUES 

4
DONNER LES 

MOYENS D’AGIR 

5
RENDRE 

COMPTE 



14RTE au centre de la transition énergétique / Novembre 2023 

Assurer un traitement éditorial riche
du sujet et relayer les alertes

Intégration des comités 

d’experts des médias

Diffusion dans les bulletins météo
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Des partenariats qui font sens avec la mission de service public 
pour une sensibilisation au quotidien 
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EcoWatt comme point de ralliement, en marque blanche,
ne cherchant pas à valoriser la marque RTE et disposant de
l'expertise de l’ADEME sur les écogestes, il est le point
unique d’information au service de tous.

Une charte à destination des entreprises, collectivités pour 
valoriser leurs engagements et agir concrètement : relai de 
l’alerte, baisse de consommation, sensibilisation des 
salariés > effet de leviers 

Cette mobilisation, RTE voulait la rendre visible pour créer
une émulation > feuilletonnage sur la signature 

Fédérer



Un discours de preuves 
pour garder le soutien de 
l’opinion 

Témoigner de l’engagement concret 
des entreprises et des collectivités  

Prouver aux Français que tout est 
fait pour ne les priver d’électricité 
qu’en dernier recours 
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Être en mesure de sensibiliser tous les publics, notamment 
les plus éloignés des vecteurs médiatiques habituels : 

•Collaboration avec des créateurs de contenus sur les RS, en 
multipliant les approches thématiques (physique, électricité,
voyage, gaming, cuisine, loisirs) pour démontrer que l’on peut agir
dans sa vie quotidienne.

Donner aux Français les moyens d’agir 

Varier les contenus et formats

Susciter parmi nos collaborateurs, l’envie d’être eux-
mêmes ambassadeurs du sujet.

Pédagogie et empowerment



APPRENDRE L’ÉLECTRICITÉ:

188,4k TikTok 26,8k YouTube

Gaming/IT
BAKANEKOZ :

147,3 K abonnés sur

TikTok

Cuisine
PAPILLES:

blog : 6,2m visites / mois

262k Facebook 79,2k 

Instagram

Voyage
BRUNO MALTOR

225k Facebook

381k Instagram 435,8k

Tiktok

Physique 

Électricité

Pédagogie et empowerment: 

1. Trouver des relais vers les publics éloignés 



Pédagogie et empowerment: 

2. Dédramatiser / lutter contre les fake news
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Pédagogie et empowerment

3. Convaincre de l’efficacité des 
gestes et donner les moyens d’agir 
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Conclure la séquence et montrer que sans la baisse de la 
consommation, la France aurait pu connaitre jusqu’à 12 
signaux EcoWatt rouge

Un acquis : la prise de conscience collective sur notre 
capacité à moduler notre consommation au moment le 
plus utile au système électrique. C’est un enseignement 
majeur pour l’avenir à l’heure de la transition énergétique.

L’enjeu : mettre cette capacité d’action au service de la TE 
et du climat

Rendre compte 



Conférence de presse

du 16 mars 2023

Diffusion d’une vidéo de remerciements 
adressée à tous les Français incluant

les entreprises, collectivités, fédérations 
professionnelles et associations

Les enseignements et le nombre de signaux
ecoWatt évités

Rendre compte



240
entreprises
partenaires

100
collectivités 
partenaires

13
millions 

de visites sur
www.monecowatt.fr

8 000
retombées

médias

3,2
millions de 

téléchargements 
de l’application

53 000
mentions ecoWatt 

sur les réseaux 
sociaux
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Quelques éléments de bilan 

http://www.monecowatt.fr/
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Bilan media

Une attention nouvelle 

VOLUME

3 655 articles

IMPACT EDITORIAL

11 millions 760,45 millions de personnes touchées

2018 (hors Montparnasse)

VOLUME

18 024 articles

IMPACT EDITORIAL

140 millions2 296 millions de personnes touchées

2022

EQ ACHAT ESPACE
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Un rôle à assumer 

Pression médiatique nouvelle :
• Sollicitations nouvelles de la presse d’opinion 
• Sollicitations de médias plus généralistes sur 

les projets, les sujets sensibles (CEM, 
agriculture, mouvement sociaux) 
> posture de non réponse moins facilement 
tenable

• Sur des thématiques plus larges que nos 
missions - « au nom des entreprises du 
secteur » - : cf les prix de l’électricité

• > Repenser nos prises de parole
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• Préparation et choix des EDL / formation des 
porte-parole repensée

• Décryptages et petit-dej presse (association de 
journaliste ou rédactions)  

• Voyages presse

• Brief aux rédactions sur des thèmes d’actu

• Renforcement du manuel de crise et 
anticipation des situations sensibles

• Test par focus group des EDL (EcoWatt)

Repenser nos prises de parole 



Saison 3

La grande 

« bascule » > 

réussir l’onboarding

en faveur de la 

transition 

énergétique 

3
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Le défi de la nouvelle électrification

Cette exposition est appelée à perdurer pour faire face aux défis de l’électrification
Un défi industriel majeur, impliquant un passage à la vitesse supérieure pour renforcer la capacité de
production d’électricité française, une transformation de nombreux secteurs d’activités aujourd’hui
grands utilisateurs d’énergies fossiles (décarbonation des principaux sites industriels français, transition
du secteur automobile vers les véhicules électriques, sortie du fioul et à terme du gaz fossile dans le
bâtiment, etc.).
Un défi sociétal, synonyme dans les prochaines années de modifications concrètes dans la vie
quotidienne des habitants. La transition implique des évolutions qui, au-delà des simples changements
de comportements, touchent aux facteurs socioculturels (choix de la température de chauffage ou de
la vitesse de circulation, etc.), à la conception et à l’utilisation des infrastructures et à l’aménagement
du territoire (report modal vers les transports collectifs, rationalisation de la surface habitable,
organisation de la ville) et à l’adoption d’équipements bas carbone et économes par les ménages
(pompes à chaleur, voitures électriques, bâtiments rénovés, équipements informatiques ou
électroménagers peu consommateurs).
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Nos objectifs majeurs

FAVORISER 
L’ACCEPTABILITE ET 
SOUTIEN À 
L’ÉLECTRIFICATION
par la valorisation de ses 
bénéfices, la 
compréhension du rôle du 
réseau, la preuve sur le 
bon usage des deniers 
publics et la concertation 
pour chacun des projets 

RENFORCER LA MARQUE 
EMPLOYEUR 
Les investissements massifs 
dans le réseau et les 
nouvelles activités de RTE 
imposent de multiplier par x 
son rythme de recrutement 
par an. 

CHANGER LES 
COMPORTEMENTS DES 
FRANÇAIS

Rendre les citoyens 
acteurs de la transition 
mais aussi faire la 
pédagogie de 
l’engagement de chacun, 
> un impératif pour la 
bonne marche du 
système électrique en 
2050
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2050 « en quoi ça me concerne » ? 

Décrire le monde de la neutralité carbone permet de rassurer 
sur l’existence de chemins possibles. C’est un prérequis.. Mais 
c’est insuffisant pour garantir l’assentiment et transformer les 
comportements 

1. Le récit comme premier levier 
2. Immersion : faire l’expérience de 2050
3. Pédagogie nouvelle, notamment via des relais capables de 

produire le changement : scolaires, salariés (partenaires 
EcoWatt)

Favoriser l’acceptabilité > pistes de travail 


