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AVANT-PROPOS

L’aventure Villages Vacances Familles'
De 1958 a 1979 : 20 ans d’évolution pour une marque référence.

L’association VVF trouve l'origine de sa création en 1956, lorsque le gouvernement de Front
Républicain vient généraliser officiellement les trois semaines de congés payés pour
'ensemble des salariés francais. Ce qui a pour conséquence de déverser sur le territoire
francais une foule de consommateurs nouveaux pour qui il faut structurer une offre de
vacances en phase avec ses moyens mais aussi avec sa composition familiale, ce que n’a

pas su faire le secteur privé malgré des investissement importants.

Le 7 aolt 1957, la rencontre entre la Caisse des Dépdts et des Consignations, la Fédération
Francaise du Tourisme Populaire, et le Département du Bas-Rhin, a pour issue I'ébauche

du premier « Village de vacances ».

Le 23 juillet 1958, se tient 'Assemblée Générale Constitutive de I'association de gestion (loi
1901), sans but lucratif, dont le titre retenu est tout simplement « Villages Vacances
Familles » (VVF). L'objet statutaire de I'association est le suivant : « permettre aux familles
de passer des vacances saines, profitables et reposantes en rapport avec leurs besoins
autant qu’avec leurs possibilités, grace a des services collectifs d’ordre matériels et
éducatifs. Dans ce but, organiser et gérer des villages de vacances a caractére familial, les
acquérir s’il y a lieu ou les prendre en location ; d’'une maniére générale, effectuer toute

opération juridique se rapportant a I'objet déterminé ci-dessus. »

Avec l'ouverture de deux villages témoins pour commencer en aout et septembre 1958,
'aventure des VVF prend rapidement son essor et a partir de 1962 aucune année ne se
passera sans l'ouverture d’un ou plusieurs nouveaux villages et pendant vingt ans la
progression de ses indicateurs clés correspondant a 'accomplissement de ses missions
témoignent du succes de l'association VVF, participant a I'époque ou I'on ne parle pas
encore de marque, a placer l'association VVF comme référence du tourisme familial

jusqu’en 1979.

" André GUIGNAND et Yves SINGER, Que Sais-je ? Villages Vacances Familles, Ed PUF,1980



Avec les années 80 les prémices du déclin du modéle :

En vingt ans, la société francaise a évolué, et connu bien des mutations et bouleversements.
Aprés une croissance continue, succéde une période de récession durable aggraveée par la
hausse du prix de I'énergie. Malgré tout cela, le secteur du tourisme n’est pas
immédiatement touché et les départs sont toujours aussi nombreux méme si les dépenses
journalieres ne progressent pas. La clientéle du tourisme s’est élargie, encouragée par les
aides des partenaires sociaux (Comités d’Entreprises, Caisse d’Allocations Familiales,
etc...). Les vacances en famille quant a elles se sont développées, mais on y trouve moins
d’enfants, et de nouvelles couches de population accédent aux vacances comme les
retraités. Parallélement a cela la concurrence s’est organisée et le modéle économique du
« tourisme social » des VVF n’est plus le seul a performer. D’ailleurs, une petite association
auvergnate VAL (Vacances Auvergne Limousin) créée dix ans plus tard que VVF en 1968
sur le méme modéle économique, connait un vif succés. Les besoins de confort, de
modernité se font de plus en plus ressentir, et les VVF, ainsi que leurs concurrents, souvent
spartiates et déja quelque peu désuets, séduisent encore sans forcément se sentir menacés
par les évolutions sociétales. D’ailleurs, le mot VVF passé dans le langage courant désigne

un village de vacances, quel que soit son modéle économique.

2000, I’'année de la scission et premier choc important pour la marque VVF :

Devant I'importance du parc immobilier géré par l'association VVF de loi 1901, I'Etat
demande en 2002 une scission séparant les capitaux immobiliers acquis des biens gérés
par l'association, propriété des collectivités territoriales ou des partenaires de I'action
sociale. C’est alors que la marque connait son premier choc et elle devient un peu moins
claire pour les vacanciers, entre VVF Vacances (propriétaire immobilier) et VVF Villages

(gestionnaire des sites).

En 2006, VVF Villages et VAL (Cf. ci-dessus) fusionnent pour former une nouvelle
association mais génére une « non marque » VALVVF, tant les deux entités avaient fort
caractere, ce qui perd un peu plus le consommateur, attaché au VVF originel. Perdu, mais
pas pour tout le monde, puisque le nouvelle Société Anonyme VVF Vacances, elle,
conserve l'acrostiche et s’accapare l'identité VVF, quand elle devient en 2009 Belambra
Club VVF.



En 2012, lorsque VALVVF, réalise son erreur d’abandon de la marque VVF et de la « non-
adhérence » de sa « non marque », I'association revient a ses origines et se rebaptise VVF
Villages. Mais le mal est fait ; le consommateur a définitivement perdu de vue les origines
de l'association VVF, et ne fait plus la différence entre les deux entités, qu’elles

appartiennent au tourisme social ou tourisme marchand.

A la fois riche de cette histoire, mais aussi malmenée par cette derniére, la marque VVF est
désormais a un tournant stratégique. Nous sommes convaincus que la conjoncture actuelle
peut faire de son histoire et de ses valeurs originelles d’accessibilité, de partage et de
synergie entre les territoires et 'opérateur touristique, de nouveaux atouts pour revitaliser
cette marque. Ce sont ces différents éléments historiques et conjoncturels qui nous ont
amenés a cette réflexion problématisée et organisée d’aprés une posture
communicationnelle [plus] responsable, tout a fait en cohérence et respectueuse de I'esprit

d’origine de 'organisation et de sa marque.



Introduction Générale

La vie d’'une marque est faite de chocs plus ou moins violents, de méandres qui, au fil du
temps, des changements sociétaux, mais aussi de ses orientations stratégiques modifient
peu a peu ou radicalement la perception de la marque par les consommateurs, mais aussi
la perception qu’en a son public interne, ses salariés et ses dirigeants, jusqu’a parfois en

oublier ses propres origines, sa propre culture.

L’histoire de VVF, I'association d’abord, qui en 2018 fétera ses soixante ans, puis ce qui est
devenu une marque aux yeux du grand public, ttmoigne de I'impact fort que peuvent avoir
ces chocs sur la notoriété et sur I'évolution de sa perception par les populations (Cf évolution

de son logo p63).

Partant du postulat de Marie-Claude SICARD que « tout ce que fait une marque est un acte
de communication »? et donc que tout acte de communication irrigue et fait d'une marque
ce qu’elle est, que la conception d’'un produit, sa politique tarifaire et de distribution, sa
publicité, ses clients, son logo, son histoire, etc... alors tout cela fait la marque. Il faut donc

considérer la marque sous tous ces angles et non pas d’'une maniére partielle.

A Tlaune de ces faits d’histoire de la marque, de ces données posturales
communicationnelles, et conscient de la nécessité d’'un travail de communication mené
conjointement avec de grands chantiers stratégiques tels que la rénovation des habitats, le
déploiement de référentiels métiers et de la relation clients, qui eux aussi influent a plus ou
moins long terme sur la perception de la marque, nous avons été chargés par la Direction
Générale en avril 2015 de travailler sur le repositionnement de la marque, puis en juin 2016

d’étudier une reprise de parole de la marque au niveau national.

A cet effet, et suite a des appels d’offre en régle, 'agence ROSE, en la personne de
Monsieur Paul COHEN, nous a permis de repenser le positionnement de la marque, pour
un budget de cinquante mille euros en honoraires, et '’'Agence Limite, représentée par sa
Directrice Générale, Madame Isabelle KARASTAMATIS, avec qui nous avons étudié la
possibilité d’'une reprise de parole, pour un budget de soixante mille euros en honoraires et

cent cinquante mille euros en dispositifs d’actions communicationnels.

2 Marie-Claude SICARD ; Identité de marque, Deuxiéme édition, © Groupe Eyrolles, 2001, 2008



Tout au long de ces travaux, nous avons été soucieux de ne pas perdre de vue le travail
réalisé par la Responsable de la Responsabilité Sociétale de I'Entreprise (R.S.E) Delphine
JOANNET, qui a écrit la stratégie R.S.E de I'entreprise (Cf. p19).

Ainsi, ces éléments réunis, notre problématique pouvait se formaliser sous ces termes :

Problématique : Dans quelles mesures, les ressorts d’une communication [plus]

responsable sont-ils susceptibles de revitaliser une marque ?

Cette question sera étudiée au regard des deux hypothéses suivantes :

e Hypothése 1 : Un retour aux valeurs fondatrices permettrait de repositionner

une organisation et de guider sa stratégie vers une communication [plus]
responsable.

e Hypothése 2 : Une prise en compte plus systématique des parties prenantes

permettrait de revitaliser a nouveau une marque. Le plan de communication,
jusque-la réservé a une élite (CA/CODIR), est alors ouvert a certaines des

parties prenantes.

Selon cette problématique et ces hypothéses, il devient clair que nous adopterons une

posture particuliére tentant une démarche [plus] responsable afin de réactiver une marque.
Mais qu’entend-on par communication [plus] responsable ?

Si I'on choisit de définir la communication responsable telle que Yonnel POIVRE-LE LOHE

'expose comme étant « la pratique qui vise, quel que soit le sujet abordé a :

e Apporter a 'organisation qui communique une efficacité sur le long terme ;
e Créer les conditions de la transition vers une société plus sobre, équitable et

ecologique ;
et qui essaie d’atteindre ses objectifs en :
e S’appuyant sur une réalité du produit, du service ou de la structure, réalité prouvée
par des faits substantiels, cohérents et accessibles ;

e Réduisant le caractére manipulatoire inhérent a toute action de communication des

organisations ;



e Réduisant I'impact environnemental des supports de communication. »3

Nous pouvons également citer le point de vue intuitif et personnel de Gildas BONNEL,
Président du Sidiese et membre d’AdWidser « La communication responsable est celle qui
met ’hnumain au centre de la préoccupation d'image, I'humain quel qu'il soit : le concepteur
interpellé dans sa responsabilité du message, I'émetteur dans les moyens qu’il met en
ceuvre et le récepteur considéré dans I'ensemble de sa sensibilité de consommateur, de

parent, d’élu, de citoyen. ».4

Nous pouvons aussi préciser ce que Thierry LIBAERT apporte a cette définition une nuance
intéressante qui viendra resserrer un peu plus notre sujet :« Le réel probleme n’est [...] pas
de dire le vrai; il est de ne pas induire en erreur, ce qui se révele fondamentalement
différent »°. Cette citation tout en nuance, nous servira tout au long de nos travaux tel un

conducteur.

Toutefois, afin d’étre simple et concis, nous retiendrons plus volontiers la derniére définition
en date donnée par Yonnel POIVRE-LE LOHE sur «le blog de la communication
responsable » le 3 juillet 2015 et qui résume la communication responsable comme étant

« la communication que I'on peut croire ».

Cette définition, bien que trés simple, met le doigt sur une problématique assez récente.
Avant I'ére de I'internet 2.0 et 'avénement des réseaux sociaux, un annonceur pouvait
clamer haut et fort qu’il était le leader de son secteur, et que son produit ou sa marque
proposait l'unique solution a un avenir meilleur. Depuis l'arrivée des forums de
consommateurs et la création des pages animées par les marques qui se sont lancées dans
la chasse aux fans, souhaitant fédérer autour d’elles des communautés, elles se sont
exposées par la méme occasion aux commentaires a chaud, parfois bons, souvent mauvais
des consommateurs dégus. Le fameux adage selon lequel un consommateur mécontent
communique bien plus volontiers son avis négatif autour de Iui, qu’'un consommateur

heureux ne parle de sa satisfaction a son entourage, se vérifie alors aux dépends de la

3Yonnel POIVRE-LE LOHE, De la publicité & la communication responsable, Editions Charles Léopold Mayer, 2014, p81
“Alice AUDOUIN, Anne COURTOIS, Agnés RAMBAUD-PAQUIN, La communication responsable, EYROLLES, 2009,2010, p 210

SThierry LIBAERT, Communication et environnement, le pacte impossible, PUF, 2010, p138.
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marque. Tout cela laissant une cicatrice quasiindélébile, a la vue de tous ceux qui cherchent

encore a se faire une opinion.

Ainsi, I'ére du mass média tout puissant se trouve remis en cause dans son fondement, et
a performance « ne peux plus que passer par une attitude respectueuse des publics en

dialoguant et en rendant des comptes »°.

C’est donc vers cette posture que nous choisirons de tendre pour la suite de ce travalil,
puisqu’ il s’agit pour nous de l'attitude communicationnelle la plus en phase avec la société
actuelle, mais aussi parce qu’elle correspond parfaitement au moment de communication
gue nous souhaitons traiter pour une marque déja existante, ayant une histoire riche, et dont
la situation de notoriété fait qu'une revitalisation semble nécessaire a I'optimisation

préalable de tout acte de communication.

Méthodologie :

Afin d’étudier ces deux hypothéses nous adopterons une méthodologie diversifiée et

adaptée a chacune d’elles.

Pour la premiére, nous utiliserons des outils de mesure qualitatifs et compréhensifs afin de
mieux cerner, tant en interne qu’en externe, quelle est la perception actuelle de la marque
et ce qu’il reste des origines fondatrices de celle-ci. Nous nous appuierons alors sur des
verbatims. Nous mettrons en perspective 'importance de I'histoire de la marque. L'approche
quantitative ne sera pas abordée, considérant comme acquise la notoriété (toute relative

mais réelle) de la marque au niveau national.

Pour la seconde hypothése, nous adopterons plus spécifiquement une approche par le biais
d'un travail de co-construction, couplé a une étude sémiologique, destinées a démontrer
comment différentes parties prenantes peuvent participer a I'élaboration de pans entiers du
plan de communication et vérifier notamment la cohérence entre signifiant et signifieé. Nous

nous appuierons également sur des verbatims internes et externes.

Enfin, dans une troisieme et derniére partie, nous proposerons des préconisations en lien

avec les deux hypothéses précitées et nous ouvrirons la discussion en adoptant plus

%Yonnel POIVRE-LE LOHE, De la publicité & la communication responsable, Editions Charles Léopold Mayer, 2014
11



particulierement deux approches plus récentes donnant une dimension moins
conventionnelle du point de vue du prisme des valeurs ou des acteurs. |l s’agit de la notion
de « flowsome »’ et une plus axée sur la temporalité d’'une marque, toujours en cohérence

avec la posture choisie d’'une communication [plus] responsable, a savoir le « Slow PR »&.

Sans prétendre pouvoir vérifier les effets a long terme d’une telle stratégie, ces deux notions
pourront au moins poser des postulats inhérents a la fois au passé de la marque, donc a

son histoire, mais aussi sur sa pérennité.

Parti pris

Tout au long de ce travail, nous nous sommes efforcés d’adopter une attitude assumée de
distanciation, dans la perspective de réaliser les recommandations professionnelles

auxquelles concluent ce travail.

En effet, cette posture vis-a-vis de notre sujet nous a permis de transformer une pratique
professionnelle et pleinement opérationnelle en une expérience scientifique, visant a vérifier
des hypothéses et ayant un potentiel impact sur notre sujet d’étude : la marque VVF et son

évolution VVF Villages.

Méthodologie d’observations :

Concernant le corpus d’étude, vous trouverez ci-dessous le détail des supports analysés :

e Résultats de I'enquéte externe, entretiens compréhensifs internes, verbatims sur la
connaissance de la marque et les engagement sociaux et solidaires des vacanciers
de I'été 2014.

¢ Analyse sémiologique de la nouvelle charte de repositionnement de la marque 2016.

e Résultats audit qualitatif externe sur la perception de la marque 2016.

"L’étude sur le sujet : « http://trendwatching.com/trends/pdf/2012-03%20FLAWSOME%20(FR).pdf »

8« PR : initiales de Public Relations, que I'on traduit en frangais par « communication » ». Voir notamment Thierry LIBAERT,
Communication et environnement, le pacte impossible, PUF, 2010, p 137. »
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¢ Analyse sémiotique des visuels de la campagne de reprise de parole 2017.

e Résultats de I'audit interne/externe de pré-tests de la campagne de reprise de parole
2017.

Annonce du plan :

Le Conseil d’Administration et le Comité Directeur de VVF Villages ont souhaité un
repositionnement de la marque pour début 2016, suivi d’'une reprise de parole d’envergure

nationale en début 2017, s’inscrivant dans une stratégie globale.

Il s’agit donc d’abord d’étudier le positionnement le plus optimal possible pour 'organisation,
avec un discours et une identité graphique tous deux différenciants, permettant a la marque
d’émerger parmi les autres acteurs du tourisme, en capitalisant sur son histoire, ses valeurs

et les tendances actuelles. (Premiére partie).

Cependant, le contexte se complexifie lorsqu’il est mis en évidence que la marque souffre
d’'un décalage sévére entre perception de la marque et réalité, qu'un repositionnement
judicieux et efficace ne peut faire oublier. Bien que le signifié soit contemporain, le récepteur
recoit avant tout le message filtré avec ce qu’il croit connaitre de la marque (réalité des
années 80). En axant notre recherche non plus sur lidentité de marque mais sur sa
perception avant toute chose, il sera possible de mettre a I'épreuve I'importance des parties
prenantes et de comprendre I'impact du poids de celles-ci en tant qu’acteurs au service de

la marque et des actions de son plan de communication (Deuxiéme partie).

Enfin, ces deux parties nous permettront d’ouvrir notre travail sur des notions plus
projectives de préconisations concernant la tenue a long terme d’une ligne directrice de
marque plaidant pour une stabilité cohérente, allant a contre-courant avec les tendances

actuelles d’obsolescence de positionnement et d’identité de marque (Troisieéme partie).

Enfin, nous conclurons en indiquant si notre problématique tend a se vérifier c’est a dire si
la posture choisie de communication [plus] responsable, a permis une revitalisation de la

marque étudiée.
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Introduction partielle :

La marque VVF est une marque appartenant au tourisme social frangais depuis sa création
en 1959 et depuis quelques années elle est reconnue comme appartenant a 'Economie

Sociale et Solidaire.

Mais depuis les années 80 la concurrence s’est organisée et la perception du mot « social »
a elle-méme évolué avec la société. L'organisation a connu des ruptures ayant a chaque
fois amplifié le phénomene, au mieux de brouillage, au pire d’affaiblissement de la marque

mais aussi de son role social et de ses missions d’intérét général.

La volonté de l'organisation, qui se définit elle-méme depuis toujours comme étant le
pionnier, le leader historique du tourisme social, est de se repositionner et de reprendre la
parole afin de clamer que oui, VVF existe toujours ! Mais aussi que son produit a su se
moderniser tout en conservant I’esprit novateur et les valeurs humanistes de ses
origines, proposant des vacances de qualité accessibles a tous, tout en
accompagnant les territoires dans leur aménagement et développement touristique,

économique et humain.

Il s’agira donc dans un premier temps d’analyse de montrer de quelle fagon la marque s’est
dévitalisée au fil des années, et de rechercher en interne, comme en externe, les marqueurs
qui pourraient nous servir a développer une communication [plus] durable, d’aprées la
définition de Yonnel POIVRE-LE LOHE®.

Nous utiliserons pour cela plusieurs outils allant du guide d’entretien compréhensif utilisé en

interne, au questionnaire clients.

Dans un second temps, nous réaliserons une série d’entretiens collectifs, de groupes de
discussion, afin de réaliser un fond de marque et poser un diagnostic sur la perception de
la marque chez les Francgais, ce qui nous permettra de partir d’'un postulat actuel. Pour
classifier au mieux les attributs de la marque originelle VVF, nous nous baserons sur la
méthode de I'empreinte et de ses sept pbles, décrite par Marie-Claude SICARD dans son

ouvrage « ldentité de marque »'°.

%Yonnel POIVRE-LE LOHE, De la publicité & la communication responsable, Editions Charles Léopold Mayer, 2014

"°Marie-Claude SICARD, identité de marque, Deuxiéme édition, © Groupe Eyrolles, 2001, 2008, p149
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Ces éléments nous serviront notamment a ouvrir sur notre deuxiéme partie traitant toujours
du positionnement [plus] responsable de I'organisation et de sa marque mais cette fois au

prisme de ses acteurs : les parties prenantes.

I- Histoire de la marque, de VVF a VVF Villages

A- Naissance d’une marque responsable avant 'heure du responsable

Nous l'avons vu dans l'introduction générale, « I'association VVF a été créée par André
GUIGNAND, militant de la JOC (Jeunesses Ouvriéres Chrétiennes), qui, a la téte de la
Fédération Frangaise du Tourisme Populaire, émanation de I'Organisation Centrale des
Camps et Activités de Jeunesse (OCCAJ), a concrétisé l'idée de villages de vacances
familiales en 1959 avec deux villages en Alsace. Financés par la Caisse des Dépbts et
Consignations, les caisses d'allocations familiales, les comités d'entreprise et les
communes, les Villages Vacances Familles permettent au plus grand nombre et notamment
aux Francais les plus modestes, d'avoir accés aux vacances, tout en offrant, en pleine
politique d'aménagement du territoire, des débouchés économiques a certaines régions

rurales sous-développées. En dix ans, une quarantaine de VVF est créée »''.

En 2006 lorsque VVF Villages et VAL (Vacances Auvergne Limousin) fusionnent, ce sont
deux associations ayant un but commun qui s’unissent, et qui renforcent les deux missions
d’accessibilités aux vacances au plus grand nombre et d’'aménageur du territoire. A ce titre,
le Conseil d’Administration de la nouvelle association au nom transitoire de VALVVF, réunit

plusieurs colléges :

e Le college des Maires propriétaires, réunissant tous les élus dont la commune
possede sur son territoire un village de vacances géré par I'association.

e Le college des partenaires de I'Action Sociale étant constitué de Comités
d’Entreprises et autres comités d’Actions Sociales, représentant plus
particulierement le volet social de I'association et pouvant étre considérés comme
des revendeurs et des prescripteurs du tourisme social au sein de leurs organisations

respectives.

UThierry ARCAIX, VVF du bassin d’Arcachon, quand le réve estival se réalise », La marseillaise, 15 juillet 2017
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e Le college des Membres Associés, réunissant des partenaires ayant une histoire et

une vision humaniste commune avec l'association (exemple : Fédérations Sportives

non compétitives).

Au fil des évolutions de la marque, des bouleversements politiques et institutionnels qu’a pu

connaitre I'association, le Conseil d’Administration a quelque peu évolué dans sa forme

mais en gardant son fond d’origine (Cf. trombinoscope ci-aprés).

Toute personne morale de

droit public ou prvé partiopant
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Le conseil d’administration VVF Villages- Rapport d’activité intégré 2017-Exercice 2016.

C’est sur ces fondations particulierement humanistes que I'association, et de ce fait sa

marque, va construire au fil du temps son identité et ses attributs et ce depuis 1959.

Si I'on reprend la définition de la communication responsable exprimée en page 10, nous

retrouvons une partie des conditions définissant une communication responsable, a savoir
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«[...] une réalité du produit, du service ou de la structure, réalité qui est prouvée par des

faits substantiels, cohérents et accessibles ».

Tous les éléments et faits peuvent étre vérifiés, et sont accessibles de fagon tout a fait
transparente chaque année dans le rapport d’activité intégré que s’impose de publier
I'association a la fin de chaque exercice'?, et ce depuis sa création.

On y trouve plus particuliérement, en complément des habituels chiffres clés Iégaux, |,
I'approbation par un commissaire aux comptes sociaux de la qualité sociale de I'entreprise,
ainsi que la mise en place d'une stratégie RSE (Responsabilité Sociétale de I'Entreprise)
formalisée depuis 2015. Celle-ci est destinée a traduire sous forme d’une carte stratégique
les quatre différents axes de travail et les missions RSE qui en découlent (Cf. infographie

ci-aprés), renfor¢cant encore I'image humaniste de I'organisation et donc de sa marque.

Vacances por s
Aménagemant

ok

Gastion dunbu n Prometion RSE dans

prévention comr Wy chaine des valours

les pollutions et GES Relation & responsabitiig
clients

Carte stratégique R.S.E de l'association VVF villages

Mais ces éléments constitutifs ne sont pas la garantie que l'association d’hier ou
d’aujourd’hui pratique une communication responsable. Loin s’en faut, mais ils sont les

12« Document disponible via le lien : http://programme-thematique.vvf-
villages.fr/documents/rapportAnnuel2016.pdf »
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indicateurs qu’un terreau fertile existe pour la mise en place d'une telle posture

communicationnelle. Mais ils n'ont jamais été utilisés dans ce but précis.

Nous allons tout d’abord tenter de mettre en lumiére que VVF, et aujourd’hui VVF Villages,
a depuis le début toutes les composantes pour pouvoir adopter une posture de
communication responsable, et dans un second temps, nous expliquerons comment
I'association peut commencer a envisager une reprise de parole et communiquer de fagon

[plus] responsable en prenant en compte les éléments récoltés dans la premiére partie.

Pour cette phase de mise en perspective de ces éléments historiques, relevant des
perceptions internes et externes, nous déploierons plusieurs outils destinés a extraire une
quantité ou une qualité représentative de données qui nous permettra de présenter une
analyse factuelle et des verbatims représentatifs utilisés par la suite pour une mise en

pratique.

B- Mythe fondateur aspirationnel pour les salariés : le tourisme social.

« Nombreux sont les travaux qui ont souligné la ressource que constituait le passé pour le
présent [...] » soulignent Julien TASSEL et Francois GRANIER dans un numéro de
sociologies pratiques'?, expliquant que la cohérence identitaire des organisations alliée a
'exemplarité des figures des fondateurs et a I'assignation d’'une identité et d’une place
précise aux acteurs permet a I'histoire au sein des organisations, d’étre la « fille du présent »

selon la formule de Lucien FEBVRE4.

En s’appuyant sur ces données tirées de nos lectures, nous avons tenté de mesurer la
présence des traces de ces valeurs fondatrices en interne, en utilisant une technique basée
sur la conduite d’entretiens compréhensifs auprés de trois colléges internes, les membre du
Comité Directeur, le personnel du siége social et enfin celui des villages de vacances soit
pres de 60 collaborateurs d’ages, de professions, d’anciennetés et de localisations
différentes, afin d’avoir des données représentatives de 'ensemble de la population interne
des quatre cents collaborateurs (salariés permanents) VVF Villages. |l n’a pas été possible

de mettre ces documents stratégiques internes utiles a cette analyse dans les annexes pour

BTassel Julien, Granier Frangois, « Histoire, mémoire et passé au cceur des organisations » Bibliographie », Sociologies pratiques,
2014/2 (n° 29), p. 93-97. DOI : 10.3917/s0pr.029.0093. URL : http://www.cairn.info/revue-sociologies-pratiques-2014-2-page-93.htm

1Historien moderniste francais (1878-1956)
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des raisons de confidentialité. L’entretien compréhensif est une interview d’une heure en
face a face ou par téléphone. Il permet de rencontrer individuellement les principaux acteurs
qui contribuent a batir la marque pour en cerner leur perception, celle de leurs clients et leur
vision pour demain. Tout le contraire d’un audit, les entretiens compréhensifs permettent
d’identifier les convergences et les divergences du panel, en vue de les unifier, pas
forcément a partir du plus petit dénominateur commun mais a partir de I'ambition de
I'entreprise pour demain. Chaque entretien est anonyme. C’est le sens qui nous intéresse.
Cette méthode a le mérite d'impliquer les acteurs en interne et de confronter leur propre
vision de leur entreprise. Elle permet de dresser le champ du possible de la création ou
évolution de la marque VVF Villages par rapport au vécu et au niveau d’intention de
I'entreprise qui va porter et faire vivre la marque. Elle aide a construire et monter le niveau
de I'ambition collective. Nous avons souhaité diviser I'audit en trois colleges ayant le méme
questionnaire : Le Comité Directeur, le siége social de Clermont Ferrand et enfin les
villages. L’agence de communication ROSE, représentée par Monsieur Paul COHEN nous
a permis d’y insérer des items sur I'histoire et les valeurs de I'organisation et d’en analyser
les réponses livrées par les collaborateurs. Les trois questions pour lesquelles les
interviewés ont abordé les deux items HISTOIRE et VALEURS étaient les suivantes :

e Pour séduire les vacanciers de demain, quelle histoire et quels éléments clés VVF

VILLAGES devrait raconter ou mettre en avant ?
e Pour ses vacanciers, quelles valeurs VVF VILLAGES devra défendre demain ?
e D'aprés vous, qu'est-ce qui différencie aujourd'hui VVF Villages de ses concurrents

naturels du tourisme associatif ?

Dans le tableau placé en annexe 1 p 66, nous avons consigné les principaux verbatims des
salariés des trois colléges internes faisant référence a I'histoire et aux valeurs qu’elle a pu
générer. Ces extraits tirés des entretiens compréhensifs montrent plusieurs éléments
extrémement intéressants et dont les contenus marquent bien I'appartenance et le niveau
de connaissance ou d’information de chaque college. C’est a cet effet que nous avions
souhaité scinder le traitement des résultats, afin de pouvoir observer si des disparités
apparaissait selon I'appartenance a un groupe ou a un autre. Un traitement global des

questionnaires n’aurait pas permis d’avoir ce clivage, les résultats étant anonymes.

Tout d’abord, plus on s’éloigne du top management, voire du siége social, et plus les
références précises a I'histoire et ses valeurs historiques s’amenuisent. En effet, sile Comité

Directeur livre avec précision des éléments fondateurs constitutifs de la génése de
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I'association, les salariés du siege apportent des indications plus vagues et moins détaillées.
Les salariés des villages quant a eux inhibent totalement toute référence a I'histoire.

Un second élément peut étre soulevé au sujet des valeur. En effet on peut constater
clairement qu’il y a une réelle disparité entre les valeurs énumérées par le Comité Directeur
assez peu en lien avec les valeurs originelles, et celles du siége et des villages beaucoup
plus en phase avec ces derniéres, malgré une moins bonne connaissance de I'histoire de
I'organisation.

Ces données mises en exergue viennent étayer notre hypothése selon laquelle un retour a
une bonne connaissance des valeurs fondatrices permettrait d’irriguer plus en profondeur
les strates de I'organisation et de faire adopter plus naturellement et de fagon aspirationnelle
une posture de communication [plus] responsable pour l'organisation. Aussi, nous ne

pouvions pas ne pas nous poser la question :
Pourquoi VVF fait-il ce qu’il fait depuis le début ?

Simon SINEK'®, en 2009 lors d’'une de ses célébres conférences TEDx a Washington,
propose l'idée que « Chaque organisation sur la planéte sait ce qu’elle fait. [...] certaines
savent pourquoi elles le font [...] mais trés peu d’entre elles savent pourquoi elles font ce
gu’elles font, pourquoi leur entreprise existe. [...] dans quel but, pour quelle cause ou quelle

croyance. ».

Selon cette théorie de Simon SINEK, nous pensons que le fait de réintroduire cette notion
en interne, afin que chacun ait acces a la génése de son organisation, permettrait a tous les
salariés de mieux appréhender I'organisation a laquelle ils appartiennent, et de ce fait, avoir
a l'idée qu'il ne font pas partie d’'une organisation basée sur le profit et les capitaux, mais
sur une idée humaniste : donner I'accés aux vacances aux plus grand nombre tout en aidant
les territoires a mieux vivre grace a la manne touristique apportée. En cela, il est évident
que l'organisation VVF a tous les éléments depuis sa création pour adopter une posture

communicationnelle [plus] responsable.

Pour autant, ce constat, bien que prometteur, n’est pas suffisant. En effet, si le public interne
semble étre une cible réactive dans cette communication, un autre récepteur des messages

ne doit pas étre occulté a savoir le consommateur : le client.

®*Simon SINECK, conférence TEDx, Washington, Septembre 2009
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C- L’histoire de I'organisation et ses valeurs, un argument non décisif pour le client :

Dans son ouvrage Rita FAHD s’exprime a propos du consommateur : « Le consommateur
vert ou responsable n’est pas encore au rendez-vous. Dans un contexte de crise et de
difficulté économique, il a méme tendance a se replier sur lui et a rechercher des sources
de plaisirs immédiats et individualisés. Il aura beau déclarer dans les nombreux sondages
publiés sur le sujet son intention de privilégier des produits verts, il n'en demeure pas moins
que le passage a I'acte de maniére significative, continue et répétée dans le temps se fait
encore attendre. » 8. Afin de mesurer I'importance de I'impact sur les clients de la
connaissance de I'histoire ou des valeurs sociétales de la marque, nous avons souhaité
intégrer quelques éléments de questionnement a une enquéte R.S.E, sur les engagements
environnementaux et sociétaux, adressée a cing milles clients a lI'issue de la saison estivale
2014 et dont un nombre égal a 217 retours soit 4,34% permet d’en assurer la

représentativité (Cf. annexe 2 p 67).

Ainsi, quatre questions de cette enquéte ont particuliérement ciblé la connaissance de

I’'association, son histoire et ses valeurs :

Pourquoi avez vous choisi VVF Villages?

Pour ses valeurs ...
Pour I'appartenan...
Pour I'accueil et...
Pour le prix

Pour la région d'...

Autre

0 28 56 84 112 140

Pour ses valeurs (des vacances pour tous, développement des territoires ol sont implantés les villages) 70 32 %

Pour l'appartenance de VVF a I'économie sociale et solidaire 26 12%
Pour l'accueil et les animations 138 64 %
Pour le prix 113 52%
Pour la région dimplantation du village 119 55%
Autre 16 7 %

5Rita FAHD, Préface de Thierry LIBAERT, Marketing Durable, Magnard-Vuibert, Septembre 2013
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Sur une échelle de 1 a 10 diriez vous que VVF Villages contribue a réduire la fracture

touristique (inégalité liée a la possibilité ou non de partir en vacances) et a atténuer ainsi

les inégalités sociales entre les personnes ?

o

50 1 7 3%
2 7 3%
3 14 6%
- 4 19 9%
5 50 23%
0,
" 6 26 12%
7 39 18%
8 37 17%
- 9 7 3%
10 11 5%
| I I
0 I . l
1 2 3 4 5 B 7 8 9 10

Saviez vous que VVF Villages est une association ?
Non [1086] Ou 1M1 51 %
Non 106 49 %

Oui [111]

La mixité sociale est elle ?

— Pas du tout [22]

L'une parmi [179] —
— La principal [16]

La principale vocation de l'offre de VVF Villages. 16 7%
L'une parmi d'autres vocations de l'offre de VVF Villages. 179 82 %
Pas du tout la vocation de I'offre de VVF Villages. 22 10%
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L’analyse de ces réponses nous permet de constater que s'’il y a de la part des clients une
connaissance assez moyenne voire vague de l'organisation, de son histoire ou de ses
valeurs, un intérét subsiste autour du théme de ses engagements, sans pour autant étre

décisif dans le critére du choix de la marque pour leurs vacances.

Nous pouvons donc affirmer au regard de ce premier faisceau d’éléments que la marque,
au fil des années et des chocs subis, semble avoir été dévitalisée. Elle a perdu sa raison
d’étre aux yeux de ses publics, en interne comme en externe. Si pour un public interne,
I'histoire de l'organisation et ses valeurs intrinséques semble pouvoir devenir assez
naturellement une source motrice pour assumer une posture responsable apportant une
cause, un sens a son engagement, pour le public externe et a fortiori pour les clients, ce
positionnement, bien que non décisif, est au mieux différenciant des autres marques. Ces
indicateurs ayant trait a I'histoire et aux valeurs de l'organisation montrent qu’il serait
possible de guider une stratégie communicationnelle [plus] responsable de I'organisation en
irriguant a nouveau les canaux d’'une culture d’entreprise puisant dans une histoire

humaniste riche et d’utilité public.

Pourtant, certains éléments de cette enquéte nous laissent a penser qu’il y aurait au-dela
d’'une mauvaise connaissance de I'histoire de I'association par le grand public, un décalage
de perception entre I'image historique de VVF qui a connu son apogée de notoriété dans

les années 1980, et VVF Villages aujourd’hui qui tente de renouer avec son époque.

Certes, VVF est une marque forte, puisqu’elle évoque systématiquement aupres du public
un souvenir, une idée, mais il s’agit souvent d’extraits d’'un passé lointain, aux qualificatifs

pas toujours flatteurs.

D- Une marque forte mais qui souffre d’'un décalage de perception

Dans l'optique de repenser la stratégie de communication a partir d’'une posture [plus]
responsable, il a été nécessaire au préalable de réaliser un audit qualitatif de
communication'’, également nommé « fond de marque » afin de faire un diagnostic plus
précis sur I'identité et sur 'image de VVF Villages, pergue par les Frangais, et de tenter de

fournir des recommandations claires quant aux leviers communicationnels a actionner afin

"Thierry LIBAERT, Le Plan de communication, 4™ édition, DUNOD, 2013, p75
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de se rapprocher plus particulierement de la définition de la communication responsable,
dans sa partie traitant de « la réduction du caractére manipulatoire inhérent a toute action
de communication des organisations » 8. Ainsi, nous souhaitions faire table rase des
paradigmes entretenus en interne, plagcant VVF sur la troisieme marche du podium des
marques de tourisme, en notoriété assistée, derriere le Club Méditerranée et Pierre &
Vacances. Pour cela, nous avons fait appel a une agence spécialisée dans le diagnostic de
marque : Love Brands, avec qui nous avons pu élaborer un protocole trés précis afin de
répondre a de nombreuses questions, non pas de fagon quantitative, mais avec une

méthode qualitative, plus adaptée a notre sujet.

Pour établir ce fond de marque nous avons da définir précisément les cibles et travailler sur

le contenu précis de I'enquéte en amont (Cf. Annexe 6 p112).

A lissue de cette étape de préparation, nous avons décidé d’interroger trois groupes

distincts :

e Les vacanciers VVF Villages fidéles qui sont partis au moins deux fois avec VVF
Villages lors des trois derniéres années, y compris une fois en 2016.

e Les vacanciers « abandonnistes » » qui sont partis une fois seulement avec VVF
Villages il y a plus de 2 ans et moins de 5 ans, et qui sont partis au moins une fois
avec les concurrents 'année derniére (Belambra, Capfrance, Maeva, Odalys, Pierre
et Vacances, VTF, Gites de France, en camping, avec AirBnB).

e Les vacanciers prospects qui sont partis au moins une fois avec les concurrents
'année derniére (Belambra, Capfrance, Maeva, Odalys, Pierre et Vacances, VTF,
Gites de France, en camping, avec AirBnB) mais jamais avec VVF Villages et qui ne

sont pas réfractaires a VVF Villages.

Ces trois groupes sont franciliens, puisque 40% de la clientéle estivale VVF Villages provient

de la Région lle de France.

A l'issue de I'analyse de ce fond de marque, nous sommes en possession d’'un matériel tres
riche (Cf. Annexe 6 p112) qui nous servira tout au long de cette étude et plus

particulierement dans notre seconde partie plus opérationnelle.

18Yonnel POIVRE-LE LOHE, De la publicité a la communication responsable, Editions Charles Léopold Mayer, 2014, p81
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Les conclusions sont sans appel et les paradigmes ont volés en éclats. L'utilité de cette

démarche prend alors toute sa dimension.

En effet, si la notoriété de VVF reste forte, c’est souvent a tort, puisque comme évoqué
précédemment, les chocs infligés au fil du temps a la marque (changements de noms, de
logo, de positionnement) trop souvent répétés ont été dévastateurs ; les amalgames avec
les acteurs du tourisme concurrents ne sont pas rares, et confirment que le mot « VVF » est
passé dans le langage courant pour désigner un village de vacances au sens large. De plus,
nous avons pu constater qu'un décalage s’était créé entre ce que les Frangais pensent
savoir de VVF, notamment en ce qui concerne les habitats et la restauration, et la réalité.

L’image et les qualificatifs qui ont été utilisés sont sans détours. (Cf. Annexe 6 p 112)

C’est donc sur ce constat nécessaire et essentiel pour la suite de nos réflexions, qu’il
apparait de facon évidente qu'une modification radicale de la posture communicationnelle
de l'organisation pour tendre vers une communication [plus] responsable, pourrait impulser

une revitalisation de la marque.

[I- Attributs de la marque VVF

Dans I'optique de vérifier nos hypothéses de fagon raisonnée, il nous faut avant tout
réaliser un travail de déconstruction autour de cette marque, afin de bien cerner son
identité dés son origine et pouvoir tisser un lien entre histoire, valeurs d’hier et

d’aujourd’hui.

A- Notion d’identité de marque : Les 7 pdles qui composent la marque VVF.

Pour les sciences de la communication, tout est communication, Grégory BAETSON,

I'explique a sa maniére par cette formule : « On ne peut pas ne pas communiquer ».

Partant de ce postulat on peut donc dire que VVF créée en 1959, dont la marque éponyme
induite par son activité, a acquis une notoriété forte jusqu’en 1979, sans action de

communication particuliere que le fait d’exister.
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Or, a partir des années 80 nous l'avons vu, la perception de la marque a commencé a
générer une image moins positive du fait des différents facteurs déja nommés

précédemment et qui seront a nouveau précisés ultérieurement.

Afin de réaliser nos recherches et aboutir aux réponses auxquelles nous nous sommes
proposés de répondre, une bonne connaissance de la marque sur laquelle vont porter nos
observations est primordiale. Aussi, nous allons procéder ci-aprés a la déconstruction de la
marque non pas contemporaine, mais celle d’origine, VVF. Ce travail nous permettra une
mise en perspective introduisant la notion d’évolution de ce point d’origine jusqu’a

aujourd’hui, si tant est qu’il y ait eu une évolution.

Marie-Claude SICARD' présente dans son ouvrage la méthode de 'empreinte, permettant
de décrire une marque par sa présence dans sept pdles distincts : le pble physique, le pble
spatial, le pdle temporel, le pdle des normes, le pble des positions, le pble des relations et
enfin le pble des projets. Nous proposons donc de nous appuyer sur cet outil en passant la

marque VVF par le prisme de ces sept pbles.

a- Péle physique

Il s’agit du corps de la marque, I'élément matériel, a savoir les villages vacances. Mais plus
largement, Marie Claude SICARD explicite qu’il s’agit également de « [...] tout objet,
personne, ou élément matériel qui porte son nom (a commencer par le nom lui-méme) ou
qui la représente, tout ce qui est saisissable ou mesurable matériellement, tout ce qui est
perceptible par les cing sens. »2°.0n comprend donc que l'identité passe d’abord par son

corps et transmise par de nombreux vecteurs.

b- Pdle spatial

La marque ici est apparentée a un morceau d’espace. En effet, en témoigne I'étymologie du
mot francais « marque », on remonte a un « territoire que I'on délimite et par lequel on
s’identifie ». La premiére fonction de la marque est donc de garantir une provenance, ce qui

leve d’emblée toute incertitude concernant sa qualité inhérente a son origine connue de

""Marie-Claude SICARD, Identité de marque, Deuxiéme édition, © Groupe Eyrolles, 2001, 2008

20Marie-Claude SICARD ; op. cit. p153
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tous. Dans notre cas, VVF, a l'origine bien connu sous « Villages Vacances Familles », et
parfois transformée par les Francais en « Villages Vacances de France » et qui portent en
eux le territoire, voire le terroir Frangais. La marque devient rapidement pour les Francgais
un label de qualité pour la famille, bien avant I'heure de I'avénement de ces sésames

contemporains gages de qualité.

c- Pdle Temporel

« Il n'y a de marque que dans le temps. [...] Le temps -et le temps long- est une donnée
incontournable de la vie des marques, n'en déplaise aux chefs d’entreprises toujours
pressés d’emporter la victoire au pas de course, ou de réparer en quelques semaines les
dégats causés par des années d’incurie. »?', en d’autres termes, nous ne connaissons que
ce que nous reconnaissons et donc ce que nous ne reconnaissons pas n’a pas de sens. Ce
pble temporel est tout a fait remarquable pour notre cas. Comme évoqué précédemment,
une marque avec une histoire de prés de soixante ans ne peut étre qu'une opportunité ou
en tout cas ne pas doit pas étre négligée. En fait, « la mémoire précéde la construction de
l'identité »?2, ce qui vient soutenir un peu plus encore les éléments relevés auparavant
montrant toute I'importance de la connaissance par le plus grand nombre de la génése d’'une

organisation et donc des valeurs qui en découlent.

d- Péle des Normes

Dans ce péle, la marque peut adopter quatre positions différentes vis-a-vis des normes :

e Le soutien

e Le respect

e La modulation

e L’infraction
Dans une volonté de simplification, nous pouvons considérer que le choix se raméne a deux
positions : respecter la norme ou enfreindre la norme.
Reste toutefois a savoir de quelles normes parle-t-on : publicitaire, métier, produit, marque,

sociale et/ou culturelle. Il nous semble opportun dans notre cas, de restreindre cette norme

2Marie-Claude SICARD ; op. cit., p181

22J. CANDAU, Mémoire et identité, PUF, 1998
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pour la marque VVF a la norme sociale et/ou culturelle, qui est la norme d’origine de la
fondation de la marque. En effet, c’est pour répondre a un changement de norme sociale
(les congés payés) que linitiative est née de créer I'acteur puis par analogie la marque. Ici,
la norme sociale et/ou culturelle vient conditionner les autres normes.

Si la norme sociale a été d’abord transgressive, puisque I'innovation sociale voulue par les
fondateurs de VVF était de donner I'accés aux vacances au plus grand nombre, c’était bien
pour aller a I'encontre d’un ordre établi ou seule une frange aisée de la population francgaise
pouvait se financer des vacances.

Or, « Quand une marque s’est initialement fait connaitre en proposant au marché quelque
chose de nouveau, I'innovation fait partie de son histoire, de son identité. »23. Cette donnée
nous indique une information qui se doit d’étre commune pour I'ensemble des normes
citées. Si elle ne peut étre toujours transgressive, car il est difficile de maintenir la
transgression dans la durée, I'innovation qui I'a faite impose a la marque VVF tout a moins

de se différencier.

e- Poéle des positions
La norme des positions de la marque (qui n’a rien a voir avec le positionnement) est sans
doute l'indicateur le plus précieux qui soit. En effet, a la question « quelle est la position de
la marque ? », on peut répondre de plusieurs fagons :
La premiére serait de répondre directement de maniére qualitative ou quantitative en disant
« Je suis les meilleurs villages vacances en France ».
La seconde pourrait répondre par procuration en ne parlant pas directement, mais en faisant
parler son consommateur « Mes vacanciers sont les plus heureux ».
Enfin, la troisiéme pourrait étre plus conditionnelle « Elle dépend de la vétre », s’agissant ici
de définir les deux positions respectives occupées par la marque et les consommateurs.

Cette troisieme position correspondrait plus a celle occupée depuis sa création par VVF.

f- Pole des relations
Il s’aqgit ici de pointer la différence entre le discours que la marque tient sur ses relations
avec ses clients, et ce que le public en pense. Comme nous I'avons évoqué précédemment,
si la marque n’a pas communiqué volontairement dés ses débuts, mais qu’elle n'a pu ne

pas communiquer du fait qu’elle existait simplement. La relation qui s’est alors créée avec

ZMarie-Claude SICARD ; op. cit, p206
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ses clients et le grand public a été basée sur les faits existants de I'aventure des VVF que
I'on peut résumer en paraphrasant une campagne publicitaire de Ford : « I'important ce n’est
pas ce que I'on dit, c’est ce qu’on fait ». On peut donc qualifier les relations de VVF avec

ses clients et le public a 'époque comme étant authentiques.

g- Podle des projets
Ce dernier pdle correspond a une considération qui peut étre celle qui nous échappe le plus.
En effet, « Alex MUCCHIELLI rappelle que ce pdle des projets (ou contexte des identités
pour lui) est moins celui des acquis que celui des intentions. L’acquis est statique, 'intention
est dynamique. Je ne suis pas seulement la somme de ce que jai été jusqu’a présent, je
suis surtout ce que jai lintention d’étre. Tout ce que je fais, tous mes actes de
communication (parole, geste regard, action) expriment cette intention, parfois a mon

insu. »24,

A la lumiere de ces données théoriques de Marie-Claude SICARD, nous comprenons mieux
les caracteres intrinseéques, les attributs de la marque VVF originelle. Nous pouvons alors
lui transposer ces sept péles et expliquer qu’il est désormais clair que cette identité de la
marque VVF a été forgée dés le départ par des hommes ayant un projet clair guidé par deux
missions : donner l'accés aux vacances au plus grand nombre, et participer a
'aménagement des territoires pour accueillir le plus grand nombre. Aujourd’hui, si la volonté
de perpétuer en interne ce grand projet et ses deux missions (au moins dans le top
management) qu’en est-il de [lintention projective qui doit servir de moteur a la
communication ? Nous touchons ici une premiére limite qui sera abordée plus
particulierement dans notre troisieme partie consacrée aux préconisations et dans notre

conclusion.

24Marie-Claude SICARD ; op. cit., p241

30



Conclusion partielle

« Sil'histoire « re-présente », ce n’est pas tant qu’elle rend présent a nouveau le passé mais

qu’elle le revitalise »25.

Cette citation met en lumiére tout I'enjeu de I'usage de I'histoire et de ses détails, pour faire
ressortir les valeurs intrinséques et vraies de la marque qui rejailliront ensuite sur 'ensemble
de ses composantes. Effectivement, au-dela du travail de mémoire, cette action donne du
corps a l'organisation toute entiére et du sens pour chaque collaborateur, mais aussi pour
chaque prospect qui achéte finalement moins ce que I'organisation fait que le pourquoi elle

le fait.

Ces éléments peuvent étre étayés au vu des attributs de la marque et peuvent donc étre
mieux cernés désormais grace a la méthodologie de I'empreinte utilisée. Ainsi, nous
pouvons affirmer qu’a son origine la marque VVF était avant tout définie par ses villages de
vacances qui représentaient a eux seuls le territoire de la marque, ou elle s’exprimait le
mieux, gage de sa qualité. Elle a forgé son image dans le temps et c’est ainsi qu’elle est
reconnue par le plus grand nombre. Sa génése repose sur I'innovation sociale, lui conférant
une valeur normative la poussant a se différencier. Ses relations avec ses clients ou plus
largement son public sont authentiques ce qui vient renforcer la norme de position mais qui

devrait s’adapter a ces derniers.

L’utilisation de l'histoire et des valeurs d’'une marque semble étre une composante
importante de sa vitalité. En effet, le simple fait de perpétuer de fagon méme contemporaine
ce éléments sert positivement l'identité de marque. Ainsi, dans une association telle que
VVF qui semble-il a négligé de cultiver systématiquement son identité originelle a tous les
niveaux de son organisation, nous pouvons affirmer que le simple fait de réactiver ce canal
de communication en interne, permettrait sans doute de revitaliser ces marqueurs
identitaires d’abord en interne puis en externe. Le fait de réaliser cette action permet
d’amorcer le changement vers une posture de communication [plus] responsable pour cette

organisation.

% Tassel Julien, Granier Frangois, « Histoire, mémoire et passé au coeur des organisations » « Bibliographie », Sociologies pratiques,
2014/2 (n° 29), p. 93-97. DOI : 10.3917/s0pr.029.0093. URL : http://www.cairn.info/revue-sociologies-pratiques-2014-2-page-93.htm
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Puisque tout est communication, nous avons commencé a le montrer précédemment, les
récepteurs d’'une communication [plus] responsable sont de ce fait multiples. C’est ce que
nous allons continuer de démontrer dans la seconde partie, a savoir que la mobilisation des
parties prenantes autour de la posture d’'une communication [plus] responsable peut aider
de fagon synergique a irriguer positivement I'organisation et son plan de communication.
Nous définirons plus précisément cette notion de parties prenantes, et nous montrerons

'importance de leur concours actif dans une partie plus opérationnelle.
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Introduction partielle

« Moins de réputation, plus de relations »26

Thierry LIBAERT

La conduite d’entretiens compréhensifs internes, d’enquétes sur les engagements des
clients et enfin d’'un fond de marque nous ont permis, a la lumiére de nos références
bibliographiques, de montrer que les éléments du passé, donc de [l'histoire d'une
organisation permettaient de replacer les valeurs et ainsi 'essence méme de I'organisation,
dans une dimension contemporaine tout a fait a méme de générer les bases saines d’une

posture communicationnelle [plus] responsable.

Cependant, notre premiére hypothése ne répond qu’a une partie de notre problématique.
En effet, si une bonne partie du message peut étre nourri de ces éléments, (et ce dans une
mesure interne plus qu’externe), il faut comprendre pourquoi communiquer [plus]

responsable est devenu une nécessité.

Dans I'étude annuelle du cabinet Ethicity ?” sur les attentes, les sensibilités et les
comportements des Francais en termes de consommation et de responsabilité des marques
et des entreprises (Cf. graphique ci-dessous), il est mis en avant la quasi-constante perte
de la confiance des Frangais envers les grandes marques. En effet, ce niveau de confiance

porté par les Francgais
HTENCCRRGIE N A W CRCTIEIB Une confiance en berne

envers les grandes

entreprises était de Le niveau de confiance porté par les Frang¢ais
envers les grandes entreprises est au plus bas depuis 10 ans
57% en 2004, il n’est

plus que de 26% en
2016.

35% | 16%

pensent que la mondialisation est une considérent que les entreprises leur donnent
chance de progrés assez d'information sur les conditions de
& fabrication de leurs produits
-6 pts e
+4 pts
* Versus 2014
r, GreenFlex © Etude Ethicity - GreenFlex 2016 - Les Frangais et la Consommation Responsable #Ethicity2016

2T .LIBAERT, « article du 25 mars 2013 », pour Le Nouvel Economiste

27© Etude Ethicity, GreenFlex, 2016, « Les Frangais et la Consommation Responsable »
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Notre seconde hypothése est la suivante : Une prise en compte plus systématique des
parties prenantes permettrait de revitaliser une marque. Le plan de communication,
jusque-la réservé au top management (Conseil d’Administration/Comité Directeur)

serait alors ouvert a certaines parties prenantes.

Pour étudier cette hypothése nous utiliserons les éléments récoltés dans notre premiere
partie comme fondations solides et actualisées, pour proposer a l'issue de deux étapes de
co-productions transversales, un nouveau positionnement graphique pour I'organisation,
ainsi qu’'une campagne nationale d’affichage dans une posture [plus] responsable. Nous
soumettrons ces deux constructions a une méthode d’analyse sémiologique, afin de montrer
que VVF Villages utilise a la fois une traduction graphique des éléments historiques, mais
également en donnant une importance plus forte sur le signifiant que sur le signifié, en
suggérant les valeurs vraies et fortes de I'organisation et en tentant de conserver cette

posture d’'une communication que I'on peut croire.

Ainsi, dans un premier temps, nous recontextualiserons la communication [plus]
responsable et la R.S.E chez VVF Villages, et détaillerons la fagon dont les parties
prenantes seront intégrées dans un partenariat de confiance. Nous aborderons également

dans ce premier temps I'acceptation par I'organisation du partage et de la co-construction.

Dans un second temps, nous présenterons la méthodologie commune aux deux travaux et
présenterons les résultats de ces phases opérationnelles de co-construction. Enfin, nous
tenterons de décrire dans une analyse sémiologique le résultat du nouveau positionnement
(traduction graphique et charte graphique), et de la campagne nationale d’affichage de
reprise de parole de I'organisation. Afin de vérifier les résultats de 'analyse sémiologique,
trois sessions de pré-tests, confirmeront ou infirmeront 'impact des messages voulus [plus]

responsables de cette campagne.

I- La communication [plus] responsable, une posture pour réinscrire VVF Villages dans

une dynamique communicationnelle en phase avec son temps et sa personnalité.

Alors que les éléments collectés grace aux différents outils de mesure (Cf. premiére partie)
ont permis de mettre en évidence l'importance de l'histoire de I'organisation et de ses
valeurs pour le public interne et externe, d’autres éléments, que nous avons pu récolter

notamment dans des verbatims prégnants (Cf. annexes 1, 2 et 3), vont pouvoir nous servir
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a opérer un premier travail de repositionnement de la marque qui passera par une nouvelle
identité graphique, mais aussi plus largement vers une charte graphique qui tendra a

répondre a cette volonté d’adopter une posture [plus] responsable.

A- Communication responsable et R.S.E

Nous souhaitons apporter en préambule une précision concernant la distinction entre
communication [plus] responsable et Responsabilité Sociétale de I'Entreprise (R.S.E), qui
se retrouvent souvent amalgamé tant leurs démarches et postures peuvent sembler

proches.

En effet, le lien est intime puisque la R.S.E se doit de respecter scrupuleusement les
principes d’'une communication responsable et la démarche R.S.E elle-méme « [...] repose
sur la qualité du dialogue avec ses partenaires pour dégager des effets vertueux en cascade
sur le développement de I'entreprise. »?8. Le non-respect de ce principe méme serait
dangereux au risque d’étre accusé de « greenwashing ». Ce terme inspiré de « « brain-
washing (lavage de cerveau), qualifie la focalisation de I'attention sur une pratique vantée
comme vertueuse pour I'environnement, en gardant sous silence la tres grande majorité du
reste des pratiques de I'entreprise, surtout lorsqu’elles sont dommageables a
'environnement. » 2° et ainsi perdre toute confiance des parties prenantes. Ainsi, le terme
« confiance » revient a nouveau, et c’est le point de convergence de la posture [plus]
responsable avec la R.S.E, car sans confiance, il sera difficile d’étre crédible, en interne
comme en externe. Pour réussir une stratégie R.S.E, il faudra donc entretenir un dialogue

de transparence avec toutes les parties prenantes.

Lorsqu’on souhaite modifier, comme dans notre cas, la posture de communication générale
pour qu’elle soit [plus] responsable, il est préférable de s’adosser a la stratégie R.S.E si elle
existe déja, ou de débuter en méme temps que celle-ci dans toute I'organisation. Dans le
cas présent, nous avons débuté la réflexion sur notre démarche quelques mois apres le

lancement de la carte stratégique R.S.E (Cf. p19), convaincus de I'opportunité générée par

28Philippe MALAVAL, Jean-Marc DECAUDIN, Christophe BENROYA, Jacques DIGOUT, Guillaume DEVIANNE, PENTACOM, Pearson,
2016, France, P284

2Philippe MALAVAL, Jean-Marc DECAUDIN, Christophe BENROYA, Jacques DIGOUT, Guillaume DEVIANNE, op. cit., 17) P289,
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l'impulse donné par la décision de la Direction Générale en créant ce service dédié a la
R.S.E.

Aussi, pour mieux comprendre pourquoi communiquer [plus] responsable » est devenu une
nécessité incontournable, nous allons montrer qui sont les parties prenantes pour
I'organisation, et pourquoi le partenariat de confiance qui est préné par notre posture est la

clef de vodte de notre démarche.

B- Les parties prenantes

Les travaux d’Edgard R. Freeman®® sont fondateurs a I'égard des parties prenantes. En
effet, il est le premier a parler de cette notion qui invite a « [...] la prise en compte des
intéréts de 'ensemble des groupes pouvant affecter ou étre affectés par la réalisation des
objectifs de I'entreprise, regroupés sous le terme « stakeholders » : littéralement porteurs
d’enjeux, ce néologisme a été traduit en frangais par « parties prenantes »3'. Ainsi, intégrer
les enjeux de la R.S.E dans la démarche de communication [plus] responsable, c’est se
laisser guider par I'essence méme de ce concept a savoir I'ouverture au dialogue, et la
concertation avec toutes les parties prenantes (Cf. Schéma ci-dessous), en intégrant
évidemment celles avec qui I'organisation peut étre traditionnellement en conflit ou du moins

celles qui sont impactées par notre posture.

Les publics d’'une grande organisation du type de VVF Villages

30R. Edward FREEMAN, « A stakeholders approach-Strategic Management », Cambridge University Press, 2010
3'Philippe MALAVAL, Jean-Marc DECAUDIN, Christophe BENROYA, Jacques DIGOUT, Guillaume DEVIANNE, op. cit, 17) P290

2Fabrice CARLIER, Réussir mon premier plan de communication, Vocatis, 2011, p24
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Dans ce cas, parmi cette liste (Cf. p39) nous choisirons d’intégrer le Conseil d’Administration
(regroupant Propriétaires et Distributeurs), les publics internes (Syndicats, Salariés) les
publics externes (Clients fidéles et nouveaux, Prospects et «abandonnistes»). Ainsi, sans
pouvoir intégrer toutes les parties prenantes, nous prenons la responsabilité de pouvoir
traiter un large spectre des publics de I'organisation qui sont impactés par la posture d’'une

communication [plus] responsable.

Pour mettre en corrélation notre volonté posturale [plus] responsable pour I'organisation et
le rble que peuvent avoir les parties prenantes, il faut préciser que deux facteurs
contemporains viennent remettre en cause toutes les pratiques qui faisaient le succes de la

communication traditionnelle :

e L’avéenement d’Internet et des réseaux sociaux
e La préoccupation de plus en plus grande pour les problématiques environnementales
(47% des Frangais interrogés déclarent qu’'un produit responsable doit étre

respectueux de la planéte3?)

En effet, maintenant que les « cibles » ont avec Internet les moyens de répliquer, le fait
d’'ignorer la « voix » des parties prenantes devient un danger extréme pour toute
organisation. Aussi, la notion de R.S.E a permis d’outiller I'entreprise et sa communication
avec des matrices d’aides a la décision et d’évaluer I'importance des impacts d’une action :
« La R.S.E donne un sens, parce qu’elle demande le respect de I'autre, en établissant une

confiance a partir de valeurs éthiques. »34.

La matrice de Savage, Nix, Whitehead et Blair (1991) illustre parfaitement 'aide a la prise
de décision suivant les cas en fonction du potentiel de menace de la partie prenante et son

potentiel de coopération (Cf ci-apres).

33 ©Etude Ethicity — GreenFlex, « Les Francais et la Consommation Responsable », 2016, p15

34Philippe MALAVAL, Jean-Marc DECAUDIN, Christophe BENROYA, Jacques DIGOUT, Guillaume DEVIANNE, PENTACOM, Pearson,
2016, France, P290
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FORT

POTENTIEL DE
COOPERATION DES
PARTIES PRENANTES
AVEC L'ORGANSATION

FAIBLE

POTENTIEL DE MENACES DES PARTIES
PRENANTES SUR L'ORGANSATION

FORT

FAIBLE

Matrice de SAVAGE, NIX, WHITEHEAD et BLAIR

Dans notre cas, si I'on transpose cette matrice théorique a notre étude de cas, voici la mise

en application sur les parties prenantes identifiées pour coconstruire les premiers éléments

de notre posture communicationnelle [plus] responsable :

FORT

POTENTIEL DE
COOPERATION DES
PARTIES PRENANTES
AVEC L'ORGANSATION

FAIBLE

Application de la matrice de SAVAGE, NIX, WHITEHEAD et BLAIR aux parties prenantes de VVF Villages concernées.

POTENTIEL DE MENACES DES PARTIES
PRENANTES SUR L'ORGANSATION

FAIBLE FORT
Parie Prenanie de type 4 | Pariie Prenante de type 1
A DOUBLE TRANCGHANT BIENVEILLANTE
Maires Proprictaires Salanes
COLLABORER AVEC LIMPLICUER
Parie Prenanie de type 3 | Pariiz Prenaniz de type 2
AGRESSIVE MARGINALE
Stratégie - Strategie -
S'EN DEFENDRE ASURVEILIFR
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Cette étape de définition des cibles et de leur intégration dans le dispositif communicationnel
[plus] responsable a venir était primordiale, mais dépendait €également d’'une acceptation de

la part des parties prenantes internes.

Or, le concours des parties prenantes salariés, Syndicats, et Maires propriétaires, a leur
différent niveau d’implication, revét une dimension d’acceptation de perte d'un certain

« pouvoir » pour certaines d’entre elles.

C- L’acceptation du partage dans la coproduction : un enjeu majeur a ne pas sous-
estimer

Selon ses promoteurs, « la coproduction offre a chacun la possibilité d’accroitre sa propre
satisfaction en ayant un contréle plus grand sur la production (Prahalad et Ramaswamy,
2002 ; Beaudouin, 2011). Un produit qui a été partiellement congu par ses utilisateurs aurait
alors toujours plus de succés commercial qu’un produit qui ne I'a pas été. »3° Pourtant, dans
la pratique, nous avons été confrontés a une autre dimension de frein, d’ordre managérial
cette fois a savoir la sensation pour la hiérarchie de I'organisation d’'une perte d’influence,

ou de « pouvoir » sur un produit fini a haute valeur stratégique.

Dans les faits, la démarche R.S.E, engagée quelques mois plus tét par la Direction
Générale, nous a permis de proposer ce dispositif reposant sur la transparence et la
confiance dans le travail de salariés (hors comité directeur) qui ont montré un intérét pour

le sujet proposé :

e VVF Villages, marque et positionnement : Retravailler la plateforme de marque et sa
charte graphique

e Reprise de parole de VVF Villages sur un plan national.

« La coproduction est avant tout présentée comme la possibilité d’'une expression libre et
démocratique des individus, du travail et du marché. A la fois inclusive et flexible, cette
proposition allie 'assurance pour chacun de trouver sa place dans le projet commun de la
production, et une incitation forte a la prise d’autonomie et a lindividualisation des

parcours. »

35 https://communication.revues.org/6013#tocto1n1
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L’objectif ici est double :

e Augmenter I'adhésion du public interne en le conviant a participer a des décisions
qui habituellement lui échappent ou sur lesquelles il n’a aucune prise.

e Décloisonner les services et ainsi favoriser la diffusion naturelle de I'information.

Pour autant, et méme face a quelques réticences et frustrations du top management de ne
pas avoir la main sur ces éléments stratégiques et de devoir valider un produit fini pour
lequel seules de Iégéres corrections pouvaient étre suggérées, mais dont les grandes lignes
étaient définies, la décision a été actée et une équipe constituée uniquement avec des
salariés transversaux a la communication mais supervisés par I'agence ROSE, pour le
travail sur le positionnement et 'agence de communication LIMITE pour le travail sur la

reprise de parole.

Prénom Nom Services
Marine Fournet Graphiste
Céline Juillard C.R.M /Marketing
Leila Khalai Commercial
Delphine Joannet R.S.E + Syndicat
Christophe Gohier Exploitation/Métiers

Equipe interne des parties prenantes salariés + Syndicats

En ce qui concerne les parties prenantes intégrées du Conseil d’Administration (Maires
propriétaires et distributeurs), elles ont été intégrées aux avancées régulieres de co-

construction, malgré leur éloignement géographique et leur agenda complexe.

Pour les parties prenantes clients (fidéles, « abandonnistes » et prospects), elles ont pu
s’exprimer pour chaque sujet, leur participation sera détaillée par la suite et leur composition

expliquée dans le mode opératoire.

Ainsi, grace a ce mode de travail ouvert, nous modifions déja la posture communicationnelle
interne de l'organisation qui tend a devenir [plus] responsable, puisque la transparence et
la confiance permettent a un public interne, qui sera ponctuellement informé de I'avancée
de ce groupe de coproduction, de comprendre et d’adhérer plus naturellement au discours

de I'entreprise mettant notamment en avant ses valeurs historiques. Dans le méme temps,
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un public représentatif externe est interrogé pour s’exprimer sur les choix réalisés et

suggérer des modifications.

[I- Présentation des éléments de communication [plus] responsable coconstruits et

analyses sémiologiques

Nous avons souhaité mettre en place un dispositif de co-construction, impliquant les parties
prenantes concernées et permettant de favoriser la mise en place d’'une communication
[plus] responsable au sein de l'organisation. Aussi, nous allons décrire les enjeux de ces
deux co-constructions, ainsi que le mode opératoire qui a été mis en place afin de pouvoir

vérifier avec le plus de fiabilité possible si notre hypothése se vérifie.

« Mot et image, c’est comme chaise et table : si vous voulez vous mettre a table vous
avez besoin des deux. » « Ce « mot » de Godard a propos de I'image et des mots est
selon nous tout a fait judicieux, parce que tout en reconnaissant la spécificité de chaque
langage, celui de I'image et celui des mots, Godard montre qu’ils se complétent, qu’ils

ont besoin I'un de I'autre pour fonctionner, pour étre efficaces. ».3¢

Nous réaliserons donc pour chaque sujet une étude sémiologique avec pour vocation la
vérification des causes du bon ou du mauvais fonctionnement des messages visuels

présentés, vouée a leur amélioration ou optimisation.

A- Repositionnement de la marque VVF Villages :

Ce sujet revét un caractére stratégique pour I'entreprise qui n’a déja par le passé que trop
souvent changé de logotype, de nom, de charte mais sans jamais étre inclusif aux parties
prenantes. Le repositionnement doit &étre un succes pour 'organisation, au risque de faire
perdre encore un peu plus de force a la marque. Au moment ou ce travail débute,
I'organisation est « entre deux positionnements » puisque le dernier positionnement
présenté avec la promesse de marque, utilisant I'acrostiche VVF « Vivez Vos Folies » a été

rapidement identifi€ comme un échec, emmenant la marque dans l'univers des clubs de

36Martine JOLY, Introduction a I'analyse de I'image, Armand COLIN, 2009
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vacances, (Club Méd, Pierre et Vacances, Odalys, Belambra...) du tourisme marchand,
dont la sur-promesse d’activité pouvait étre amalgamée a la promesse de « folies » initiée
par VVF Villages. Le choix d’'une charte d’attente, de transition avec un logo neutre,
permettait d’attendre cette nouvelle charte et ce nouveau positionnement sans plus de

perturbations.

a- Les enjeux

Nous l'avons vu précédemment les différentes parties prenantes n’ont qu’'une vague idée
de I'histoire de VVF et des valeurs que I'organisation véhicule depuis pres de 60 ans. Les
enjeux de ce repositionnement sont pour la marque, donc l'organisation, d’adopter un
positionnement différenciateur tout en modernisant son discours, mais en capitalisant sur

son symbole, son logo, la chouette, qui est un symbole original dans l'univers de vacances.

L’enjeu supplémentaire de ce repositionnement étant de redonner une identité forte en

interne, correspondant aux valeurs intrinséques ressenties par les collaborateurs.

b- Mode opératoire et parties prenantes intégrées

Pour les parties prenantes internes, en plus de I'apport de chaque membre du groupe de
travail issu de différents services de I'organisation, quelques items des entretiens
compréhensifs ont pu étre utilisés afin de définir de grandes lignes directrices en plus des

données récoltées concernant 'image de la marque et son histoire.

En ce qui concerne les parties prenantes externes, pour ce premier travail, certains
verbatims ou réponses récoltés dans I'enquéte client sur les engagements sociétaux et
environnementaux ont pu étre exploités. A I'issu du travail du groupe, quelques items du
fond de marque ont été relevés pour obtenir de cet audit qualitatif un retour sur les choix
graphiques et de positionnement soumis aux trois groupes de discussion. Pour des raisons
de praticité et de budget, ces trois groupes étaient issus d’lle de France, car représentatif
de pres de 40% de la clientele estivale de VVF Villages. lls ont été choisis sur des criteres

spécifiques représentatifs des profils de la clientéle :

Ce sont des femmes ou hommes mais avec un bon mixage des catégories socio-

professionnelles et des situations professionnelles. Une bonne répartition de leurs lieux de

vie (Paris et banlieue) était primordiale afin d’étre représentative de la clientéle type. Parmi
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eux, aucun n’a assisté a une réunion de groupe sur les 6 derniers mois et jamais sur le
sujet des vacances. De la méme maniére, aucun d’entre eux ne travaille dans les
professions telles que marketing, les relations presse, journalisme, vente et distribution de
vacances, afin d’assurer une neutralité relative vis-a-vis du sujet.

Tous ont été personnellement ou conjointement responsables du choix d’'un séjour
vacances en famille sur la derniére année. Soit en camping, en gites ou en AirBnB, et ce
pour de petites ou grandes vacances scolaires, en séjours courts ou longs, mais hors
vacances février, et nouvel an. En effet, il avait été identifié que ces deux périodes
drainent une clientele particuliére en termes de catégories socio-professionnelles
particulierement éleveées.

Pour tous les membres de ces groupes, le choix des vacances était personnel, c’est-a-dire
gu’ils ne sont pas passés par une agence ou un comité d’entreprise. En effet, ces deux
canaux de ventes occultent souvent I'opérateur touristique pour ne vendre qu’une

localisation de vacances, ce qui pourrait biaiser I'audit.

Lors de ce travail de validation des choix de co-construction, le public externe a été ventilé

de la maniére suivante, afin de respecter les catégories de parties prenantes identifiées :

Sont partis deux fois avec VVF sur les 3 demniéres années,
y compris une fois cette année

i, Les vacanciers VVF Fidéles

- Sont partis une fois seulement avec VVF il y plus de 2 ans
et moins de 5 ans
Sont partis au moins une fois avec les concurrents l'année
derniére (Belambra, Capfrance, Maeva, Odalys, Pierre et
Vacances, VTF, Gites de France, en camping, avec AirBnB)
- Bonne répartition des séjours mer, montagne, campagne

Les vacanciers VVF
Groupe 2 Abandonnistes

- Sont partis au moins une fois avec les concurrents l'année
derniére (Belambra, Capfrance, Maeva, Odalys, Pierre et
Les vacanciers Vacances, VTF, Gites de France, en camping, avec AirBnB)
Concurrents - Ne sont jamais partis avec VVF mais ne sont pas
réfractaires a VVF
Bonne répartition des séjours mer, montagne, campagne

Groupe 3

Composition et ventilation des groupes des parties prenantes externes clients
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c- Traductions graphiques (Cf. annexe 4 p 107 et 5 p 109) :

Suite au travail de co-construction, les pistes graphiques qui ont été présentées a
'ensemble des membres du Conseil d’Administration et du Comité Directeur, ont été
accompagnées de la traduction des éléments récoltés auprés des différentes parties
prenantes. Nous les avons consignées en annexe 4 page 107. Nous avons choisi de
présenter les principaux marqueurs identitaires de I'organisation, a savoir le logotype et son
métier, la promesse de marque et les couleurs chartées et enfin quelques maquettes de
pages avec l'iconographie du futur catalogue Printemps-Eté-Automne 2016, qui allaient

servir de base pour décliner cette nouvelle identité de marque repositionnée.

Le logotype et son métier : bien qu’il soit clair que les changements successifs de logotypes

aient fait subir a la marque des chocs irréversibles, un relooking, méme partiel, était
incontournable. C’est donc ce qui a été acté pour repositionner VVF Villages et prendre en
compte les retours internes et externes exprimés, notamment concernant la confusion
engendrée depuis quelques années entrainant une perte de sens ou de repéres. Le
passage d’'un dégradeé a une teinte unie, reconnue comme étant la couleur de ceux qui se
différencient, traduisait ce choix de la marque pouvant étre exprimé par « Je sais etj’assume

qui je suis ».

Le bloc-marque VVF villages, qui était jusqu’ici encapsulé dans la chouette stylisée, et dont
le deuxiéme V lui servait de bec, avait pour effet que I'on ne voyait du premier coup d’ceil
que la chouette, ou la marque, mais pas les deux. Il était donc primordial de sortir la marque

de la chouette afin que les deux éléments vivent ensemble et non plus séparément.

Nous avions constaté que depuis plusieurs années, le mot vacances avait été peu a peu
éclipsé des supports de communication de la marque. Or, bien que la notoriété de celle-ci
était dite « forte », les commentaires clients exprimant une toute autre réalité « On ne sait
plus vraiment ce qu’est un VVF », il était nécessaire de préciser a nouveau le métier : « Les

Vacances partout en France. ».

La promesse de marque : « La vie de village est de retour » est la nouvelle promesse de la

marque. Le choix du mot Village n’est pas anodin. La clientéle VVF Villages est a 80%
urbaine et donc en recherche d’'une ruralité choisie, remémorant de bons moments dans
des rues pavees, les places de marchés et leurs commergants ou encore le bar du village

ou tout le monde se retrouve a midi et en fin de journée. Les parties prenantes internes I'ont
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exprimé : la quasi-totalité des vacanciers cherchent a visiter un de ces « petits villages »

aux alentours, surtout quand il s’agit « d’'un des Plus Beaux Villages de France ».

Couleurs chartées et iconographie : les couleurs passent de I'acidulé de I'ancienne charte

au pastel. Le pastel est destiné a poser les ambiances des brochures et accompagner les
modeles photographiés dans des pauses plus intimistes, de détente ou de moments de
partage. D’ailleurs, ces modéles seront les clients eux mémes dans les prochaines
brochures, afin d’obtenir une vérité de la diversité présente sur nos villages et une projection

naturelle lors de la découverte du catalogue.

d- Analyse sémiologique des éléments

Pour ce premier axe de travail, nous nous baserons principalement sur une approche
sémiologique de la partie des éléments graphiques les plus visibles de la charte. Nous nous
concentrerons sur ces marqueurs principaux, afin d’en tirer tous leurs sens.

En ce qui concerne le corpus d’étude, vous trouverez ci-dessous le détail des supports
analysés®’ :

= Le logotype VVF Villages et sa Baseline
= La promesse de marque
= La Une du catalogue Printemps été Automne 2016

B- Reprise de parole de la marque au niveau national

a- Les enjeux

La reprise de parole sur le plan national, commandée par le Comité Directeur, fait suite au
repositionnement de la marque. Pourtant, et suite a 'audit qualitatif réalisé en amont, il a
été décidé de ne pas capitaliser sur la totalité de la nouvelle identité graphique. En effet, au
regard des retours des parties prenantes clients (fidéles, « abandonnistes» et prospects)
nous sommes pour cette reprise de parole dans une situation ou il faut d’abord se
remémorer le nom de la marque, qu’elle existe encore, son logo et capitaliser sur des
accroches simples, des paysages épurés. Cette prise de parole se devra tout de méme

d’étre différenciante.

37 Pour plus de détails, se reporter a la table des annexes p65 et aux annexes 4 p107 et 5 p109
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Il est décidé qu’elle sera présente dans I'espace public du 13 au 19 avril 2016 dans les

gares Francaises :

o Gares : 25 a Paris, 206 en banlieue, 115 en province

o 69 stations de métro
L’audience prévisionnelle est de plus de 7,5 millions de voyageurs (week-end de Paques)

La répartition des faces : 319 a Paris, 870 en banlieue, 761 en province

®

COUVERTURE
Nationale

NB DE FACES :

1950
| o |
NB DE GARES

415

Légende
GARES
Trafic hebdomadaire
® 1w

FORMAT @ oo

2m Q-

Détail du dispositif communicationnel de reprise de parole au niveau national.

b- Mode opératoire et parties prenantes intégrées

Pour que cette campagne de communication reflete a la fois fidélement les valeurs de la
marque ressenties en interne, tout en repositionnant de fagon différenciante et
contemporaine VVF Villages aux yeux des Frangais, nous avons intégré tout d’abord les
notions délivrées sur la perception de la marque par les premiers groupes de discussion de
I'audit qualitatif du fond de marque. Puis au cours de deux séminaires de travail, nous avons

défini plus précisément les éléments de promesses que la campagne devait exprimer.

I a donc été acté de ne présenter que des sites exceptionnels ou des paysages
époustouflants en pleine nature. Il devait transparaitre une notion de détente, de lacher-
prise et tranquillité. La notion de découverte ou d’expérience devait étre mise en avant, avec

un sentiment de partage et de rencontre possible avec « l'autre ».
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Une impression de liberté et de bonheur devait également ressortir soit implicitement par le
visuel, soit par une accroche. Concernant les accroches, elles devaient étre courtes, simples
sans second degré et compréhensibles de tous. La formulation devait étre sans formule
négative ni injonctive. Elles devaient exprimer les « slow vacances », la détente, le lacher

prise en cohérence avec ce qu’expriment les visuels.

Une fois réalisé ce travail de recherche autour des visuels, des accroches, du choix de
version du logo et de son placement, trois focus groupes ont été organisés afin de tester
les pistes de la nouvelle campagne VVF VILLAGES en externe mais aussi en interne.
L’objectif était de mesurer et analyser tout particulierement le positionnement d’ensemble
de la campagne, mais aussi le fonctionnement des quatre visuels qui la composent pour
en valider (ou non) la pertinence, et définir les axes d’optimisation susceptibles d'en

parfaire la performance.

Plus précisément, l'investigation devait s'attacher a identifier 'image et les valeurs de VVF
Villages qui se dégageaient naturellement de cette campagne de communication et savoir
si elles parvenaient en particulier a doter I'organisation d’'un esprit exclusif et légitime, au
regard de son ambition. De plus, il fallait vérifier si la valeur motivante et aspirationnelle des
visuels était en phase avec les valeurs que nous voulions exprimer. Enfin, nous souhaitions
parvenir a déterminer si 'ensemble de la campagne donnait concrétement envie de

(re)découvrir VVF Villages.

Pour terminer, il serait également étudié la justesse des principaux choix créatifs et partis
pris stratégiques que nous avions retenus lors des deux séminaires de cocréation, a savoir
pas de body-copy, pas de site Internet ni de logique de teasing sur un produit ou un prix en

particulier.

Afin de réaliser ces groupes de discussion, les parties prenantes ont été ventilées suivant

deux groupes différenciés.

e Les clients prospects (parties prenantes externes), lors de deux focus groupes
de 3h chacun, 'un a Nantes le 8 mars 2017 et l'autre a Paris le 9 mars 2017. Le profil
des participants était de 50% de femmes et 50% d’hommes, tous agés de 35 a 55
ans avec ou sans enfants présents au foyer, mais en ayant tous au moins un. lls
appartiennent tous a une Catégorie Socio-Professionnelle moyenne a supérieur,
c’est-a-dire qu’ils exercent une activité de cadre moyen ou supérieur en entreprise,

ou une profession libérale (avocat, médecin, etc...). De plus, ils ont tous une
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tendance a valoriser les vacances en France, au contact de la nature, dans une
recherche d’authenticité, une quéte du « lacher-prise ». lls n'ont aucune hostilité au
principe de vacances dans des structures collectives comme le camping (plutdt haut
de gamme), le club Méd. Ou Center Parcs. Il est important de préciser qu’ils sont
toujours motivés par le contact avec la nature, la rencontre avec les cultures locales
(artisans, producteurs) que précisément la structure collective peut faciliter. Pourtant,
ce ne sont pas les éventuelles animations proposées par la structure qui les
intéressent (au contraire pour certains). En revanche, I'existence d’'une offre en
direction des enfants et des adolescents est un aspect important.

Il est important de noter qu'aucun de ces prospects n’est un client récent de VVF
Villages.

En ouverture des focus groupe, la premiere version de la campagne de
communication VVF Villages est présentées parmis une série d’autres affiches, sans

qu'il soit précisé aux participants quelle campagne va étre testées in fine.

Les parties prenantes internes :

Afin d’'intégrer les parties prenantes internes a notre pré-test, et vérifier la cohérence
des visuels, et des valeurs véhiculées par la campagne de communication, nous
avons sélectionné six directeurs et directrices ainsi que deux conseillers vendeurs
d’age, de sexe et d’'ancienneté différentes. lls ont pu s’exprimer sur la campagne lors
d’interviews téléphoniques individuels d’'une durée de 30 a 45 minutes effectuées du
6 au 15 mars 2017

Bayezid HAQUE (conseiller vendeur sur le plateau téléphonique de Montreuil)
Lucie ARNOLD (conseiller vendeur sur le plateau téléphonique de Clermont Ferrand)
Alexandre DEBORDE (Directeur de Village)

David FAUCARD (Directeur de Village)

Clémentine STEFANI (Directrice de Village)

Nathalie BICKEL (Directrice de Village)

Julien BRETON (Directeur de Village)

Daria ZAKARTCHOUK (Directrice de Village)
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Les retours des parties prenantes internes comme externes ont été tres positifs et les choix
de pistes créatives confirmés, avec quelques optimisations conseillées®®. Ce qui est
particulierement prégnant, est la restitution quasi mots pour mots par le panel test (interne
ou externe) des valeurs percues que le groupe de travail composé de parties prenantes

internes avait souhaité voir suggérées.

c- Traductions graphiques apres optimisations

Afin de présenter les traductions graphiques des visuels aprés optimisation de la campagne de
communication de VVF Villages, nous les avons consignés dans un tableau de I'annexe 9 p
194. L’étude des focus groupes nous ont permis de capter le trajet oculaire des parties prenantes
externes, et qui est le méme pour les quatre visuels. Nous I'avons formalisé pour le visuel mer, par

des fleches blanches ci-dessous qui indiquent la maniére dont fonctionnent les visuels.

Etre loin du quotidien,
et proche de l'essentiel.

- les chouettes vacances de -

VVF VILLAGES

Eye-tracking : Trajets oculaires pour I'affiche « mer » de la campagne de communication.

d- Analyse sémiologique des éléments

% Pour plus de détails, se reporter a la table des annexes p 65 et a 'annexe 7 p153
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Pour ce second axe de travail, nous proposons une approche sémiologique des quatre
affiches composant la campagne de reprise de parole nationale. En partant du postulat
affirmant que la signification est « résultante du systéme de signes internes a un énoncé»,
nous nous concentrerons sur les marqueurs principaux de cette campagne, afin d’en tirer

SOon sens.

Concernant le corpus d’étude, vous trouverez ci-dessous le détail des supports analysés?:

= Affiche de reprise de parole territoire : La mer
= Affiche de reprise de parole territoire : La montagne été
= Affiche de reprise de parole territoire : La montagne hiver

= Affiche de reprise de parole territoire : La campagne

Conclusion partielle :

Comme nous avons pu le voir au fil du développement de cette seconde partie, il parait
évident que l'intégration des parties prenantes, méme de facon partielle dans notre cas,
puisque limitées aux publics impactés par les valeurs aspirationnelles véhiculées, est une
source de motivation pour l'interne qui se retrouve en phase avec I'image que lui renvoie
son organisation, mais aussi un facteur d’adhésion positif auprés des parties prenantes
externes pouvant méme dans certain cas faire changer la perception de I'association de

facon positive.

Ici, 'implication des parties prenantes internes qui n'ont pas habituellement accés au plan

de communication dans sa phase de construction a été trés positif.

En effet, grace a la diffusion d’'une information interne organisée (présentation de I'avancée
des travaux au Conseil d’Administration, journal interne, exposition du travail du groupe en
expliquant les pistes de réflexions, et les choix réalisés), mais aussi a la diffusion de
I'information de fagon informelle (bouche a oreille, échanges lors des réunions de services),
nous avons permis aux valeurs fondatrices de diffuser au travers de l'organisation entiére
(méme dans les sites distants géographiquement du siége social) et d'augmenter I'adhésion

naturelle a la fois @ ce nouveau positionnement, mais aussi a la campagne d’affichage. Le

39 N. PIGNIER, « Pour une approche sémio-pragmatique de la communication », Questions de communication, 2006, p. 420

40 Pour plus de détails, se reporter & la table des annexes p 65 et aux annexes 9 p194 et 10 p195

51



travail fournit présenté n’était plus cette fois que celui de la direction de la communication,

mais bien celui des femmes et des hommes qui font cette organisation.

Cependant, ces résultats encourageants se sont heurtés a des difficultés internes que nous

n’avions pas anticipées.

Si I'ouverture du plan de communication est bénéfique, le groupe de volontaires ayant
travaillé sur le positionnement et la campagne de communication a été toutefois formé et
encadré par l'agence prestataire rompue a l'exercice, qui a su préparer et cadrer les
interventions de chacun pour un résultat optimal. Ceci nayant pas été réalisé pour
I'ensemble des salariés, il a été par la suite plus compliqué de canaliser les idées émanant
de tout l'interne, galvanisé par le message envoye : « Votre parole est importante, et nous
I'écoutons : donnez votre avis ». Ainsi, ce qui appartenait au « pré-carré » de la
communication, avec tous les filtres et le recul nécessaire inhérents a de bonnes
connaissances des sciences de la communication et de I'information, semblait accessible a
tous, sans réflexion ni analyse préalable et débouchant sur ce que nous appellerons de

facon tout a fait personnelle le « J’aime/je n’aime pas ».

Malgré cette limite relevée, nous pouvons retenir de cette deuxiéme partie que la prise en
compte plus systématique des parties prenantes permet bien une revitalisation de la marque
et que si le plan de communication, jusque-la réservé au top management, est plus
accessible a certaines des parties prenantes, il convient de garder le contréle sur les choix
réalisés. En effet, si tout le monde peut s’exprimer et a un avis sur ceux-ci, il est primordial
de mettre en avant I'impact induit sur les parties prenantes externes. Cet indicateur clé de
performance, validant ou invalidant les choix stratégiques réalisés, n’apparait pourtant pas
de fagon immédiate et demande un recul souvent difficile a comprendre et a attendre de la
part de ceux qui jugent. Cet indicateur confronte alors une volonté et une réalité, entre les

deux, que le meilleur gagne (ou pas forcément le meilleur d’ailleurs !).

Cette derniére réflexion vient introduire notre troisieme et derniére partie, abordant une

réflexion sur cette notion de temporalité chére aux instances dirigeantes actuelles.
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TROISIEME PARTIE

PRECONISATIONS
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Cette partie, a vocation davantage projective, s’attache a tirer au regard des conclusions

précédentes certaines préconisations.

Dans le souci de conserver une distance nécessaire a I'objet d’étude, cette partie a pour
ambition de ne proposer que des pistes de réflexion pour I'évolution constructive des deux

axes communicationnels abordés dans cet écrit, a savoir :

e Qu’une meilleure connaissance de I'histoire de I'organisation, des valeurs qui lui sont
liees, par I'ensemble des salariés permet de continuer a irriguer les racines
fondatrices et les informe du pourquoi I'organisation fait ce qu’elle fait depuis sa
création.

¢ Que le positionnement de I'organisation et les campagnes de communication de
'opérateur du tourisme associatif VVF VILLAGES doivent étre liées aux femmes et
aux hommes qui font ce qu’est VVF Villages, sans omettre que le retour et 'adhésion
des parties prenantes externes est une source d’informations et d’inspirations

inépuisable dont 'organisation ne peut plus se passer.

Pour résumer, en gardant au premier plan les valeurs et les acteurs de I'organisation, la
posture communicationnelle de l'organisation devient d’elle-méme [plus] responsable,
générant une aura de confiance et de partenariat entrainant des effets vertueux en cascade

d’abord sur la marque puis sur toutes ses composantes (Pdles de marque).

Pour ce faire nous avons repris dans I'ordre les deux hypothéses étudiées précédemment.
Dans un premier temps, nous nous arréterons autour des deux grands axes abordés par
celles-ci, que I'on peut désormais exprimer comme les leviers activant ou réactivant la notion
de VALEURS et la notion dACTEURS pour faire adopter au travers de l'organisation une
posture de communication [plus] responsable, et proposerons une solution les réunissant

Sous une méme intention.

Enfin, dénominateur commun aux premiers leviers exprimés, la notion de TEMPORALITE
sera notre dernier levier identifié pour envisager une posture de communication [plus]
responsable, dans l'objectif de revitaliser une marque. Batir une hypothése sur cette
derniére notion aurait été difficilement vérifiable dans la période qui nous était accordée. Il
sera toutefois le point de départ d’une préconisation d’ouverture, émanant d’'une réflexion
plus large autour d’une notion introduite cette fois par Thierry LIBAERT, le mouvement de
« slow communication ».
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I- Valeurs et acteurs réunis sous une méme banniére

A- Le Flowsome

Comme nous avons tenté de le démontrer précédemment, il doit y avoir une cohérence
entre le passé d’'une organisation, ses valeurs qui peuvent en découler, et la perception de
cette organisation par les différentes parties prenantes de cette organisation aussi larges
gu’elles puissent étre. Ainsi, prendre la parole engage alors I'organisation dans sa globalité
et remet en question a chaque fois son intégrité, ce qui est un risque. Un risque de remise
en cause par l'une ou l'autre des parties prenantes, ou un risque de mémoire qui dans
quelques semaines ou quelques années viendra contester une décision ou un nouveau
positionnement s’il y a un changement brutal de stratégie. On peut donc dire que si une
organisation prend la parole, c’est parce qu’elle a quelque chose d’'important a dire, un
discours qu’elle a étayé avec des faits qui viendront corroborer ses dires. En d’autres
termes, des preuves tangibles.

Pourtant, entrer dans cette démarche vertueuse de communiquer uniquement sur des
éléments vérifiables restreint énormément les possibilités de communication quelles
gu’elles soient, et n’est finalement pas gage du risque zéro.

De plus, la peur du « greenwashing » pourrait amener le communicant a ne jamais
communiquer...Un comble !

Si aujourd’hui le public n’est plus dupe a force d’étre abreuvé de chiffres (puisque ce sont
les preuves vérifiables les plus utilisées par les publicitaires) il sait bien que I'on fait dire ce
que I'on veut aux chiffres. Ce n’est malheureusement pas compliqué de prendre 'exemple
récent du « diesel gate » incriminant la marque Volkswagen, qui a largement communiqué
des années durant, sur la performance de ses moteurs, sur des preuves tangibles. Ces
chiffres annongant des taux de pollution moindres étaient en fait faussés grace a un logiciel
interne trompant les instruments de mesures. Ici, bien que les preuves aient été apportées
en masse, le public a fini par découvrir la vérité, et la marque a perdu, un temps du moins,
de sa superbe et de sa notoriété.

C’est pour cela, qu’a notre sens, il faut étre aujourd’hui a I'aise avec sa marque et ne pas
paniquer avec le moindre élément qui ne cadre pas parfaitement avec le message idéal.

C’est cette préconisation que nous souhaitons apporter.
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Popularisé par linstitut d’étude trendwatching.com!' dés 2012 sous I'appellation de
« flawsome », cette solution pour une posture de communication [plus] responsable semble
tout a fait adaptée a notre cas.

En effet, « flawsome » est un néologisme issu de la contraction de flow (la faille, le défaut)
et dawesome (génial, cool). Littéralement, l'idée est simple : vos défauts vous rendent
« cool ».

Citons trendwatching.com : « Les consommateurs n’attendront pas des marques qu’elles
soient sans faille, bien au contraire, ils s’enthousiasmeront pour des marques qui sont
FLOWSOME (avec des failles), voire méme, qui ont un c6té humain (ou au moins un
semblant de c6té humain). Des marques qui sont honnétes sur leurs défauts et qui
démontrent de 'empathie de la générosité, de ’humanité, de la flexibilité, de la maturité, de
’humour et méme de l'authenticité et de 'humanité. »

On considere de cette maniére les parties prenantes comme des adultes capables de
comprendre qu’une organisation parfaite n’existe pas, mais que la recherche constante
d’améliorations est I'un des moteurs de cette organisation. C’est un peu dans cette optique
que nous nous sommes astreints tout au long de notre travail a bien spécifier
systématiquement que notre objectif passait par une posture [plus] responsable. Le simple
fait de ne pas mentionner ce [plus] entrainerait de la part du lecteur une obligation d’atteinte
d’'un objectif dépassant 'ambition pour aller vers la prétention d’exemplarité difficilement
maitrisable.

De cette fagon, le niveau d’attente des différents publics baisse d’'un cran mais la confiance
en la marque de la part de toutes les parties prenantes peut facilement naitre et grandir.
C’est pour cette raison que nous préconisons qu'’il serait opportun pour I'organisation VVF
Villages de poursuivre son cheminement vers une posture communicationnelle [plus]
responsable en intégrant la notion de «flowsome» a ses différents services
(Communication, Marketing, Digital, R.S.E, etc...) et ainsi poursuivre les premiéres actions
d’'un repositionnement de la marque et d’'une reprise de parole humble, sans prétention mais
qui, par un simple paysage, certes remarquable et aspirationnel, ne rentre pas dans une

surenchére de produits, de services ou de prix.

41 ’étude sur le sujet : http://trendwatching.com/trends/pdf/2012-03%20FLAWSOME%20(FR).pdf
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[I- La temporalité, dernier levier pour une posture [plus] responsable de la marque

« En terme réputationnels, I'accélération amene deux types de conseéquences
négatives. En premier lieu, I'image est fragilisée par la succession de nouveaux
signes et messages sans lien apparent. Pour se distinguer, une image
organisationnelle exige la stabilité, les modifications successives entrainent une
absence de lisibilité et de compréhension de la posture et ainsi une perte de sens
pour les publics. Cette obsolescence programmeée des postures successives devient

vite contre-productive. »#?

Thierry LIBAERT est l'auteur de cet extrait dont le texte essentiel complet est paru dans le
numéro 13 de la revue « les cahiers de le SFSIC » en février 2017. Il y exprime parfaitement
'impact que peut avoir un mouvement actuel global concernant nos sociétés et le monde
de l'organisation (P. VIRILLIO*3, H. ROSA*, Z. BAUMAN%) et qui concerne de ce fait
I'ensemble des processus et domaines de la communication des organisations. Il y a
pourtant dans ce texte une piste qui explore ce qui est certainement le premier impératif
pour mener une communication [plus] responsable face a cet emballement

communicationnel.

A- Le mouvement de la slow-communication

Paradoxalement, le temps est ce qui nous fait défaut ici pour permettre de vérifier la
troisieme hypothése que nous souhaitions proposer dans notre travail, a savoir que la mise
en place d’'une stratégie communicationnelle [plus] responsable serait passée
également par I’acceptation d’une notion de « long terme » dans ce qui aurait trait a

la vision de l'organisation pour sa marque : son positionnement, les différents pdles

42 Thierry LIBAERT « Les Cahiers du SFSIC », N°13, Février 2017, p24
43 paul VIRILLIO, La vitesse de libération, Galilée, 1995
4 Harmut ROSA, Accélération, une critique sociale du temps, La découverte, 2013

45 Zygmunt BAUMAN, La vie liquide, Fayard, 2013
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descriptifs (Cf. premiéere partie p26-Les notions d’identité de marque-), etc...). C’est pour
cette raison que nous I'exprimons sous forme d’une préconisation, sans pouvoir la vérifier.
Pourtant, cette préconisation prend son origine d’'une notion exprimeée toujours par Thierry
LIBAERT#8, inspiré du mouvement « slow » qui a commencé il y a quelques années a
apparaitre dans le monde avec la « slowfood », la « slowcosmétique » et méme le
« slowtourisme » plus proche de I'univers de notre marque. Ainsi, face a cette pression dont
certaines statistiques avancent qu’un citoyen Francgais serait exposé quotidiennement a un
nombre de messages variant entre 400 et 3000, il développe une théorie autour de la « slow
communication » en I'étayant d’exemples montrant que la frénésie communicationnelle que
subissent nos métiers n’a rien de positif dans la qualité de son impact. Pour lui « Une Slow
communication n’est pas une communication moins réactive, mais une communication qui
réintegre le long terme dans ses choix stratégiques et qui, en conséquence, apporte
davantage de permanence. »*’

Anne GREGORY “#® aborde la notion de messages temporellement stables, alors
gu’actuellement, on assiste plutét a une forme de zapping communicationnel qui pousse les
organisations a modifier leur positionnement et a émettre des messages différents de plus
en plus rapidement en toute incohérence. Les exemples autour de nous foisonnent. Il n'y a
qgu’a reprendre les campagnes de communication pour des veéhicules « verts » plaidant pour
une économie décarbonée alors que quelques semaines plus tard, la méme marque
revendiquera son nouveau 4x4 dont le positionnement jouera sur I'envie d’hédonisme de
ses cibles en se souciant peu alors du respect de la planéte et de ses ressources.

Dans notre cas, la marque VVF et ses évolutions, ont connu leur lot d’'incohérences deés les
années 1980 ou les logotypes, les positionnements, les promesses et les bases line se sont
succédés a un rythme effréné pour une marque (Cf. tableau ci-aprés). Comparativement, la
marque Belambra, issue de I'association d’origine, mais ayant abandonnée sa forme
associative pour devenir une Société Anonyme en 2001, a pu capitaliser sur la notoriété
VVF, en communiquant a grand renfort budgétaires que VVF devenait Belambra, alors

qu’elle signait dans son logo : VVF.

46 Thierry LIBAERT, Communication et environnement, le pacte impossible, PUF, 137 sqq
47 Thierry LIBAERT « Les Cahiers du SFSIC »,N°13, Février 2017, op. cit. p25
48 Anne GREGORY, Planning and managing public relations campaigns : a strategic approach, Kogan page, 2015
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1980 | 2006 | 2007 2009 [ 2012 [ 2014 2016

/4
4 ¢ /4 | B DW B clubs
clubs

clubs N°1 ggs’:flailz.: de vacances
Y%F/G * leNa] % s
. .90 oli=milo © >
Aly valvf | MG 5 | R Golies!/ | RS VVF VILLAGES
m!mm e N - LES VAGANCES PARTOUT EN FRANGE

Evolution du logo, des promesses de marque et des bases-line de VVF et de son concurrent Belambra

Cette accélération communicationnelle a eu pour conséquences I'apparition de nombreux
effets qui se révélent a terme négatifs pour I'image de l'organisation mais aussi par
prolongement, sur sa crédibilité. Nos enquétes et audits réalisés et analysés ont pu montrer
la partie émergée de l'iceberg : affaiblissement voire rejet de la marque, perception faussée
ou passeéiste, oubli progressif en interne de la raison d’étre mais aussi des valeurs

fondatrices.

B- Le slow PR

Devant ce constat, nous préconisons de suivre la voie indiquée par Thierry LIBAERT et qu’il
nomme le « Slow PR » pour désormais viser un horizon basé sur le long terme et qui plaide
pour cette vérité intemporelle, fondement de la communication des organisations : on ne fait
pas une image en un jour, mais un jour suffit a défaire une image. « Pour que la vision que
'on a de sa propre marque soit partagée par I'ensemble des publics, il faut des années de
travail méthodique toujours dans la méme direction, et apporter suffisamment de preuves
au fil du temps. »*°. Le « Slow PR » semble étre la premiére décision a prendre dans cette
prise posturale pour se diriger vers une communication [plus] responsable. Mais cette
décision ne peut totalement dépendre de la Direction de la communication, et doit étre un
parti pris par I'ensemble des instances dirigeantes de l'organisation. Et cette décision

stratégique unanime devra étre prise comme un seul homme.

4% Yonnel POIVRE-LE LOHE, De /a publicité a la communication responsable, Editions Charles Léopold Mayer, 2014, p86
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CONCLUSION

« De la méme maniere qu’il y a une dizaine d’année on assimilait la marque « Vespa » au
scooter, on parle a I'heure actuelle des VVF (Villages Vacances Familles) pour définir le
« produit » villages de vacances per¢gu comme l'incarnation du tourisme social [...] Il est des
entreprises humaines dont l'invention parait coincider avec les besoins d’une sociéte, sans

que les initiateurs n’imaginent ni le succes ni la réesonnance qu’elles auront. ».

Ainsi commence le livre de la collection « Que sais-je » écrit en 1980 par André GUIGNAND
et Yves SINGER, les fondateurs historiques de VVF.

Sans vraiment le nommer, ils avaient déja pointé du doigt ce qui deviendrait peu a peu I'un
des problemes majeurs de l'association VVF et de sa marque éponyme, et que nous
qualifions de dévitalisation progressive de la marque au travers de sa communication
volontaire ou involontaire. Il était donc intéressant une fois les marqueurs de cette
dévitalisation identifiés de proposer une posture communicationnelle destinée a inverser la
tendance et rendre a l'organisation une vigueur et un positionnement en phase avec son

époque.

Nous avons donc adopté une approche articulée autour de deux hypothéses de travail. La
premiére portait sur le fait que l'histoire fondatrice d’'une organisation et ses valeurs
inhérentes devait a différents niveaux irriguer de nouveau les canaux de communication
de I'organisation afin de revitaliser la marque, en portant a la connaissance du plus
grand nombre pourquoi elle existe, dans quel but, quelles croyances sert-elle ? Ainsi
cette culture de valeurs donne sens a toutes actions. L’investigation réalisée nous a
montré a quel point I'oubli de ces notions était critique dans I'organisation actuelle, ce qui
nous pousse a valider cette hypothése avec une limite pourtant liée a I'importance accordée
a cette notion par I'externe. En effet, si a I'interne cet argument donne du sens, il est pour
le moment considéré comme non prioritaire dans les choix motivants I'adhésion a
I'organisation par les clients notamment. Et ce, méme sile passage au prisme de la méthode
de I'empreinte de Marie Claude SICARD confirme notre sentiment au regard des différents
pbles de la marque. Aussi, cette démarche étant un premier pas vers une communication
[plus] responsable de l'organisation, nous répondons a une partie seulement de notre

problématique.
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Il semble que cette premiére volonté ne peut étre déconnectée d’une autre donnée

incontournable aujourd’hui qu’est la prise en compte des différentes parties prenantes.

Notre seconde hypothése, dans la continuité de la premiére, interrogeait toujours la posture
d’'une communication [plus] responsable dans la problématique de revitalisation d’'une
marque, mais cette fois en prenant en compte ces parties prenantes et intégrant la notion

de Responsabilité Sociétale de I'Entreprise.

Suite a 'analyse de notre corpus, nous pouvons affirmer que VVF Villages, en intégrant les
différentes parties prenantes impactées dans un travail de cocréation, a réussi a traduire
fidelement les éléments fondateurs suggérant l'histoire de Il'organisation, ses valeurs
humanistes, tout en traduisant ce message de fagon contemporaine et différenciante, fidele

a la marque et son esprit d’origine.

Les différentes traductions graphiques réalisées en cocréation repositionnent bien la
marque dans son époque, tout en s’adressant a ses partenaires (les clients) de fagon
inclusive et aspirationnelle. Au regard de ces éléments, nous pouvons donc affirmer que la
seconde hypothése est confirmée par I'étude de notre corpus. Néanmoins, il faut préciser
que malgré les retours positifs que nous avons pu récolter, une enquéte plus poussée de la
perception et de I'impact de la campagne de reprise de parole serait nécessaire sur
'ensemble du public visé, incluant la province, afin d’obtenir une garantie de sa portée
véritable. De plus, une évolution de la notoriété de la marque devra étre programmeée dans
quelques années, si la position de I'organisation reste fidéle a nos préconisations, afin de
tenter de capter une éventuelle modification dans la perception de la marque par le grand

public.

Nous I'avons vu avec les réponses a nos deux hypothéses qui, bien que vérifiées, admettent
certaines limites. L’un des premiers biais empéchant le positionnement [plus] responsable
d’'une marque souhaitant se revitaliser est bien le manque de stabilité temporel dans ses
positionnements. Il faut également signaler qu’un second biais a cette finalité peut étre le
dialogue et donc la confiance accordée a la marque par ses parties prenantes. Enfin, la
considération des travaux de la Direction de la Communication au sein du Comité Directeur
est le dernier biais que nous souhaitions aborder. En effet, ici aussi la confiance doit étre de
mise, et I'apport d’éléments tangibles et vérifiables bien que nécessaires, ne peut devenir,
a linstar d’autres disciplines comme le marketing, la norme : la communication des
organisations n’est pas une science et il est primordial de ne pas ignorer la part subjective

d'un message, son caractére insaisissable et difficilement prévisible pour chacun.
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L’acceptation d’une part non mesurable d’'une campagne de communication doit donc étre
de mise, tout comme le fait qu’il s’agit d’'un métier a part entiére que de gérer 'image d’une
organisation, qui est beaucoup plus complexe que I'on peut I'appréhender puisqu’on ne peut

empécher chacun d’avoir un avis.

Pour conclure, compte tenu de nos résultats concernant les hypothéses de notre étude, il
semblerait que pour revitaliser une marque, une posture communicationnelle [plus]

responsable de I'organisation passerait par quatre points cardinaux incontournables :

e Partager et diffuser comme culture commune pourquoi votre organisation existe et
que c’est ce qui fait qu’elle est certainement flowsome

e Faire de vos destinataires des partenaires plutét que des cibles

e Tenir compte des parties prenantes quelles qu’elles soient, et qu’elles ne s’attendent
pas a ce que votre produit ou votre organisation soit parfait.

e Prendre votre temps, en offrant de la stabilité a votre marque
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ANNEXE 1
VERBATIMS INTERNES SUR LES NOTIONS
D’'HISTOIRE ET DE VALEURS CHEZ VVF VILLAGES

NOTIONS D'HISTOIRE

NOTIONS DE VALEURS

"On oublie cela tout le temps la référence historique
est importante, une force dans le

sens vos plus beaux souvenirs de vacances
familiales, de partage, d’échange, le challenge c'est
de la passer a I'ere 4.0 en gardant ce totem que tout
le monde a un peu perdu mais que nous nous
efforgons a récréer dans la place du village"

"Oui, il faut raconter le tourisme social mais il faut le
raconter autrement."

"j'ai d0 rappeler notre histoire pour les ayant droits.
Rappeler les fondamentaux, si VVF existe
aujourd'hui, c'est parce que nous avons milité pour
les vacances pour tous. On s'est présenté comme un

"on n'a pas besoin de raconter notre histoire. Les valeurs
suffisent”

"attachement au respect de la personne, respect favoriser les
échanges permettre

de découvrir des choses nouvelles accompagnées par les
autres, découverte authenticité

(sincere) exemplarité convivialité (primordial) partage
découverte apprendre (ne pas étre passif)"

COMITE organisme qui favorise des vacances pour tous,
DIRECTEUR | @ugmenter le nombre de départs en vacances sans

tomber dans les vacances du pauvre. Est-ce qu'ily a

une vie que pour les vacances marchandes ? Et si on

disparaissait demain ? Que deviendrait ce

patrimoine social"

"il faut expliquer ce qu'était la fondation VVF. Nous

avons favorisé le départ aux vacances. C'est notre

histoire. Elle est trés intéressante. Arrive la course a

la consommation, c'est dommage de ne pas utiliser

cette notion de favoriser les vacances pour le plus

grand nombre mais dans la modernité"

")'ai peur que notre histoire se perde. Les jeunes

générations n'en ont rien a secouer. Je ne sais pas si

c'est porteur."

"Raconter |'histoire du pourquoi de l'implantation de | "VVF doit étre dans la continuité de leurs valeurs"

nos villages (désertification des campagnes, et "L'humain. Une force solidaire dans I'entreprise. Certains lieux

apport économique local). A partir de la, expliquer le | d'implantation de sites et des sites rénovés. ler opérateur du

message que |'on veut porter et qui nous tourisme social et solidaire. Des valeurs humaines"

différencierait, tout en nous positionnant en "L'adhésion des équipes a un certain nombre de valeurs."

cohérence avec les mouvances sociétales actuelles "Les villages défendent des valeurs d'accueil et de partage."

SIEGE (retour a la nature, aux origines : bien manger, bien | "valeurs humaines"

vivre, etc....). Mettre en avant le changement de "Valeurs autour de I'environnement, la nature La famille, le

marque (historique VVF / Val Valvvf/ VVF Villages." regroupement de ses membres. La convivialité I'idée que tout

"Image vieillissante, institutionnelle (histoire de le monde peut y trouver son compte, répond a toutes les

VVF)" envies de la famille. Notions de services a la personnes"
"Valeurs d'accueil convivialité (partage, rencontre) découverte
de territoires"
"Notre vocation 1ére : nos valeurs humaines avec I'écoute que

VILLAGES Aucune donnde I'on a par rapport aux vacanciers, les équipes attentives et

adaptables aux souhaits des vacanciers" "valeurs sociales"
"vacances pour tous, valeurs associatives et humaines."
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ANNEXE 2
SYNTHESE DES RESULTATS DE L’'ENQUETE CLIENTS

SUR LES ENGAGEMENTS SOCIETAUX ET ENVIRONNEMENTAUX

DE VVF VILLAGES

217 réponses

Résumeé

Pouvez vous nous indiquer votre tranche d'age ?

Entre 51 et [54]

— Plus de 65 a [10]

Entre 41 et [48] Entre 10t ]

Entre 31 et [53]

A quelle catégorie de clients vous identifiez-vous?

Families mon [34]

&— Couples sans [7]

S Individueds [3]
—Eéniors [11]

o Autre [2]

Families [160]

Familles 160 74 %
Familles monoparentales 34 16 %
Couples sans enfant 7 3%
Individuels 3 1%
Séniors 11 5%
Autre 2 1%

Entre 18 et 30 ans
Entre 31 et 40 ans
Entre 41 et 50 ans
Entre 51 et 65 ans
Plus de 65 ans

2
53
98
54
10

1%
24 %
45 %
25 %

5%
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Pour votre séjour, avez vous bénéficié d'une aide ?

Oui 146 67 %
Non 71 33%

———Hon [71]

Oui [146]

Si oui, pouvez vous nous préciser le type d'aide dont vous avez bénéficié ?

——Autre [77]

Bons CAF (Ca [35]—

9 R [ o
Participatio [44] { A Ghéaues vaca [61]

Cheques vacances 61 28%
Participation CE 4 20 %
Bons CAF (Caisses d'Allocations Familiales) 35 16 %
Autre 77 35%

En 2014, depuis combien de temps n'étiez vous pas partis en vacances ?

Depuis 1 an[81}

Depuis 2 ans [7]
Depuis 3 ans [5]
- "‘;k\_ Dapuis.b ans [2]
Depuis plusd [§]
Dapuis plusd [1]
Je n'étais ja[1]

Depuis moin [114]

Depuis moins d'un an 114 53 %
Depuis 1 an 81 37%
Depuis 2 ans 7 3%
Depuis 3 ans 5 2%
Depuis 5 ans 2 1%
Depuis plus de 5 ans 6 3%
Depuis plus de 10 ans 1 0 %
Je n'étais jamais parti en vacances 1 0%



Quelle formule avez vous choisie pour votre/vos séjour(s) chez VVF Villages?
Location 181 83 %

Demi-pensicn [18] Demi-pension 18 8%
. . o
— Pansicn corip [15] Pension compléte 18 8 %
Lecation [181]

Sur une échelle de 1 a 5, évaluez votre niveau de participation aux animations proposées
par les villages

102 1 19 9%
85 2 34 16%
B8 3 87 40%

4 [
51 66 30 %
5 1 5%
24
17
0 -
¥ 2 & 4 5

Pourquoi avez vous choisi VVF Villages?
Pour l'appartenan...
Pour l'accueil et...

Pour le prix

Four la région d'...

0 28 56 84 112 140

Pour ses valeurs (des vacances pour tous, développement des territoires ou sont implantés les villages) 70

Pour l'appartenance de VVF a I'économie sociale et solidaire 26
Pour I'accueil et les animations 138
Pour le prix 113
Pour la région d'implantation du village 119
Autre 16

32 %
12 %
64 %
52 %
55 %

7%

69



Saviez vous que VVF Villages est une association ?
—— Nan [106] Oui 111 51 %
Non 106 49 %

Ouk 11117

VVF m'a permis de me lier d'amitié avec des personnes que je n'aurais jamais cotoyées
[Pour la liste des affirmations suivantes, étes vous :]
Pas du tout d'accord 27 12 %

Pas du lout diaccarh Pas trop d'accord 52 24%
Pas trop d'accord Plutét d'accord 89 41 %
Tout a fait d'accord M1 14%

Plutat d'accord |
Je ne sais pas 18 8 %

Tout a fait d'accord |

i
Je ne sais pas |

18 3 54 72 90

=5

VVF m'a permis de me faire une autre idée des villages de vacances [Pour la liste des
affirmations suivantes, étes vous :]

Pas du tout daccord -
Pas trop d'accord -

Pas du tout d'accord 16 7%
Pas trop d'accord 22 10%
Plutét d'accord 96 44 %

Tout a fait d'accord 72 33%
Je ne sais pas 11 5%

Tout & fait d'accord

Je ne sais pas

0 19 38 57 76 95 114

Mon séjour chez VVF m'a permis de connaitre les produits du terroir [Pour la liste des
affirmations suivantes, étes vous :]

Pas du tout d'accord 9 4 %
Pas trop d'accord 30 14 %

Pas du tout d'accord .

Pas trop d'accord Plutét d'accord 98 45%
) Tout a fait d'accord 74 34 %

Plutét d'accord
Je ne sais pas 6 3%

Tout a fait d'accord

Je ne sais pas

0 20 40 60 80 100

70



Mon séjour chez VVF m'a permis de mieux connaitre la région ou je suis parti en

vacances [Pour la liste des affirmations suivantes, étes vous :]

Pas du tout d'accord

Pas du tout d'accord I

Pas trop d'accord

Pas trop d'accord I Plutét d'accord

—

Je ne sais pas I

0 28 56 84 112 140 168

Suite a votre ou vos séjours chez VVF Villages, diriez vous ?

—J'ai rencantr [7]

——Je'n'al pas [48]

W i
L =
\ F—.J'ai rencont [40

J'ai rencontré d'autres vacanciers et j'ai conservé des liens avec eux

J'ai rencontré d'autres vacanciers mais je n'ai pas repris contact avec eux aprés mon séjour

J'ai rencontré des vacanciers que j'aurais préféré ne jamais rencontrer

Je n'ai pas fait de rencontres

Tout a fait d'accord

Je ne sais pas

5
5

64
141

2

40

122

7
48

2%
2%
29 %
65 %
1%

18 %
56 %

3%
22 %

Sur une échelle de 1 a 10 diriez vous que VVF Villages contribue a réduire la fracture
touristique (inégalité liée a la possibilité ou non de partir en vacances) et a atténuer ainsi

les inégalités sociales entre les personnes ?

50 1
2
3
40 5
5
30 B
.
8
20 9
10
w‘ I I
' 3 4 5 & 7 8 9 10

14
19
50
26
39
37

1"

3%
3%
6 %
9 %
23 %
12 %
18 %
17 %
3%
5 %



La mixité sociale est elle ?

— Pasz du toul [22]

e parmi |1759] —
pnt ] ~— La principal [16]

La principale vocation de l'offre de VVF Villages. 16 7%
L'une parmi d'autres vocations de l'offre de VVF Villages. 179 82 %
Pas du tout la vocation de l'offre de VVF Villages. 22 10%

Nos supports de communication sont ils le reflet des mixités observées dans les villages
de vacances de VVF Villages ?

Oui, tout a fait 60 28%

En partie. 125 58 %
—— Pas du tout. [32] Pas du tout. 32 15%

En partle. [125]

DOul, tout & [80]

Diriez vous que VVF Villages contribue a dynamiser I'économie locale (commergants,
artisans, sites touristiques, prestataires d'activité, festivals, restaurateurs,...), dans les
communes ou sont implantés les villages ?

Oui 186 86 %

Non [5] Non 5 2%
/i-.'e ne sais p [26] Je ne sais pas 26 12%

Selon vous la localisation des 100 villages de vacances de VVF Villages est elle une force
ou une faiblesse ?

Une faiblesse [4] Une force 167 77 %
Je ne sais p [46] Une faiblesse 4 2%
Je ne sais pas 46 21 %

Une force [167)
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Sur une échelle de 1 a 10 diriez vous que VVF Villages contribue au développement
économique des zones ou sont implantés les villages et a la réduction des inégalités
entre les territoires?

66 1 3 1%
2 0 %

55 3 4 2%
4 10 5%

" 5 42 19%
6 32 15%
7 41 19%

33 8 56 26%
9 13 6%

22 10 15 7%

11 II

" !_!! 1 11 |

1 2 3 4 5 6 7 & 8 10

Contribue a réduire la fracture touristique. [Dans quels domaines estimez vous que
I'activité de VVF Villages créé de la valeur sociale? Classez chacun des items.]

1 61 28%
2 55 25%
3 60 28%
| 4 4 19%

0 12 24 36 48 60 72

Contribue a favoriser la mixité sociale. [Dans quels domaines estimez vous que I'activité
de VVF Villages créé de la valeur sociale? Classez chacun des items.]

| 1 43 20%
1'] 2 82 38%
EW‘ 3 56 26%
| 4 36 17%
3
|
4
0 18 a2 48 64 80 96



Contribue a dynamiser I'économie locale. [Dans quels domaines estimez vous que
I'activité de VVF Villages créé de la valeur sociale? Classez chacun des items.]

1 75 35%
2 42 19%
3 50 23%
4 50 23%

Contribue a la préservation de I'environnement. [Dans quels domaines estimez vous que
I'activité de VVF Villages créé de la valeur sociale? Classez chacun des items.]

1 38 18%
2 38 18%
3 51 24%
4 90 41 %

Sur une échelle de 1 a 10 diriez vous que I'activité de VVF Villages tient compte des
questions environnementales ?

651 1 3 1%
2 1 0%
3 10 5%
9| 4 2 1%
5 25 12%
0,
- 6 38 18%
7 43 20%
8 63 29%
26| 9 19 9%
10 13 6%
) II
a 10




Sur une échelle de 1 a 10 diriez vous que I'engagement environnemental de VVF Villages
a modifié vos comportements dans ce domaine ?

20 1 77 35%
2 15 7%
75 3 19 9%
4 10 5%
5 25 12%
60
6 17 8%
7 25 12%
45 8 21 10%
9 a4 2%
20 10 4 2%
15
0_

Si oui, pouvez vous citer un ou deux domaines ou votre comportement a changé suite a
votre séjour ?

le compste

EC

rien

NON

O déja répondu !

aucune

CO VOITURAGE, TRI SELECTIF

gestion des déchéts

covoiturage avec des personnes nous avons crée des liens depuis 5 ans a plusieurs reprises
val cenis

trie des dechets



je fais déja ces gestes chez moi c'est juste une continuité importante pour ma famille
gestion des déchets alimentaires
Néant

Je ne sais pas

JE PRATIQUE DEJA

aucune incidence

AUCUN

Heu, oui quoi????

Je fais déja attention a I'environnment
on fait déja attention

non je pratique déja

trie des dechets, co voiturage

méme comportement a la maison

X

je faisais déja

Comportements déja acquis

Pas de changement comportemental
co-voiturage

Aucun

gestion tri

plus partir en vacance

reboisement

economie d'energie

économie d'énergie

Ras

co_voiturage

Je fais déja bien attention

déchets alimentaires

déja sensibilisé avent VVF

DechetS transport

aucun

CO-VOITURAGE

la marche au lieux de ptendre son vehicule et se rendre compte que la nature est bell
don au restaurant du coeur
recyclage des dechets

dechets alimentaire

néant

neant

j'ai réepondu "non"

economie



Connaissance de la flore
economie d'energie...

déja concerné avant

marcher sans prendre la voiture.
pas changé

co voiturage, économie d'énergie
trier pendant les vacances
Gestion des déchets , alimentaires
fesais déja attention

ras

dechets alimentaires

gestion déchets

gestion des déchets

je le faisais déja avant.

activités partagées

Je pense que vvf peut faire beaucoup plus. En tout cas moi je fais bien mieux
gestion des déchets

covoiturage gestion des dechets

co voiturage gestion des déchets

gestions des déchets ; énergie solaire

as changer tri deja effectue

economie energie

Co voiturage consommation locale, gestion des déchets
covoiturage

comportement identique déja engagé
PORTBAIL

co voiturage, eco eneergie

gestion des dechets alimentaires
économie énergie

j'avais déja ces attitudes éco-responsables
deja tres sensibilisé

economie de l'eau

gestion déchets alimentaires

Rien

aucun car déja dans nos habitudes
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Au global je suis sensible aux engagements sociaux, solidaires et environnementaux de
VVF Villages.

Pas du tout sensible 5 2%
——Trés sensibl [38] Plutét pas sensible 29 13%
Plutét sensible 145 67 %
Tres sensible 38 18%

Plutdt sans [145] Fas du tout 5 [5]

Flutdt pas-s [29]

Nombre de réponses quotidiennes

1454

05/01/2015 ZRIOT/2015



ANNEXE 3

SYNTHESE DES ENTRETIENS COMPREHENSIFS ET TRADUCTIONS GRAPHIQUES

roOS€E

marketing =
communication tounstique

VVF Villages

Nouveau positionnement,
Nouvelle identité visuelle
Nouveaux enjeux marketing et communication

10 Février 2015

4 PUBLICIS ACTIV
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Un marché a maturité

PUBLICIS ACTIYV

Un nombre de lits en baisse en France

. En 1993, la montée du nombrede lits a cessé de progresser.
Depuis 2011, le nombre de lits marchands a méme baissé,

On est bien entré dans une phase dematurite.
Qui dit maturité, dit avantage aux consommateurs quiontle choix.

en milliers

Lits

2011 2012 2013 2014
Hotels de tourisme (1) 12232 (12294 (12386 | 12546 s
Campings (2) 2720,8 [2716,6 |2713,7 [2637,5 i |
Résidences de tourisme et résidences hoteliéres de chaine 653,7 6646  |699,4 715,0 e
Villages de vacances et maisons famillizles 279,2 271,2 270,3 262,2 S—
Auberges de jeunesse, centres internationaux de séjour, centres sportifs 36,3 356 32,2 313 —
Meublés classés de tourisme 731,5 728,2 7244 460,0 S—
Chambres d'hétes (3) 74,7 73,6 71,8 69,5 — |
Hébergement marchand 57194 |5719,3 |5750,4 | 5430,1 T3 |
Résidences secondaires (4) 15 14 14 583,6 | 146914

' 139,5 514,6




L’offre en France : une attractivité mouvante

. Années 90-2000 :

Hétellerie, montée en puissance forte des résidences de tourisme, un camping & la
mauvaise image en fransition, des gites de France et chambres d'hétes a 'apogée de
I'attractivite . C'estla consécration des labels et démarches de qualité . Le tourisme social
souffre d'une image vieillissante et du dynamisme des vacances club.

@ Années2000-2015:

L'hétellerie de tourisme classique souffre (trop de contraintes) , les résidences de tourisme
voient leur attractivité baisser (résidences= appartements), les gites fatiguent (manque
d'animation), le camping monte en fleche (image dynamique nature + activités) et les
villages de vacances cherchent leur voie, freinés par des installations qui ont vieilli et n'ont
pas été assez réenovees..

Arrivent de nouveaux types d’hébergements, en rupture avec la standardisation
recherchée jusque |a : les hébergements de charme, écologiques, thématiques (ex:bien
etre), insolites, etc...

Le besoin d’humain des consommateurs




Des nouveaux désirs de masse

. Des nouveaux courants
- Plusla vie s’accelere, plusles vacanciers ont envie de repos, de calme, de « bain
humain ».

- Lesvacancesdeviennent une bouffée d'oxygene, une nécessité, Elles se prennent par
petits bouts, de fagon de plus en plus répetee.

-« Slow food », « small is beautiful », développement durable, produits du terroirs,
nature preservée, autant d'élements qui fondent les désirs forts qui montent dans nos
populations, mais qui ne sont pas aujourd’hui assouvis, faute d’offre construite dans

cet esprit.

- Onveut des vacances qui ont du sens, avoir le temps, étre libre.

Paradoxe de la consommation

. Le méme constat, partout, dans nos sociétés développées

La clientele moyenne conjugue un paradoxe: elle consomme des prestations produites a une échelle de

masse, mais elle en exige de plus en plus une livraison personnalisée, personnalisation qu’elle
considére comme partie intégrante d’un bon rapport qualité/prix.

-Credoc 2014
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Profit du néo-vacancier

. Le vacancier a changé.

Ouve rt Intérieur Citadin

Humain —iccant
, Méfiant Nomade Différent

E CO n o m e Ecologique

Connecté  \Jolontaire

Tourisme social, valeurs et reniements




Club ou villages ?

. Clubs ou villages de Vacances ?

Selon les enquétes de 'INSEE (EPCV 2004), le distingo est fait entre “c/ub ou village de
vacances de type commercial (ex. Club Méditerranée, Belhambra, ...)"d'une par,

ClubMed?  Relamba

“club ou village de vacances de type associatif (UCPA, VVF, Touristra Vacances, ...), comité
d’entreprise, maison familiale de vacances”, d'autre part.

5
1
ﬁ TOURISTRA
Yacances
Complexe et fascination vis a vis des vacances-club.
Le tourisme social a vieilli, sonimage s'est dégradée

Petit a petit, les villages de vacances a caractére social ont voulu changer de modéele, de
peau, imiter les clubs sans 'assumer: leur ADN s'estaltérée.

Les reniements du tourisme social

. Pourtant, Les villages de vacances ont tout inventé :
- La notion collective ,
- la place de rencontre
- les vacances pour s'amuser et apprendre,
- tous les équipements sur place

- la restauration pour libérer la femme de ses tiches quotidiennes.
Et surtout la volonté de favoriser les vacances pour un plus grand nombre .

- 'ouverture aux autres, Penrichissement personnel a travers les vacances.
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VVF Villages :

Affirmer son réle de pionnier par la reconquéte
et la difféerence

Jubicr
3‘;‘" PUBLICIS ACTIV
AR

Adopter un positionnement différenciateur

Sans changerde produit, sans sur- promesse,

. Etre le premiera se détacherde la formule club pour revendiquer son appartenance au monde
desvillages de vacances, notre ADN de toujours

. En s'appuyant sur les grandes nouvelles tendances qui portent 'univers des vacances auprés
de toutes les cibles aujourd’hui .

85



Moderniser son discours

. On doit conceptualiserla vie de vacances que VVF propose etnon pas la stigmatiser, la
pauperiser, par l'utilisation d'un vocabulaire trop connotée (solidarité, mixité, etc..)

Aujourd’hui, méme les classes défavorisées, ne veulent plus consommerau rabais. lls
aspirent a une vie normale, qui n'a pas été construite spécialement pour eux mais pour
tous les couches de la population.

Méme le low costa changé de discours pour expliquer ses prix bas « consommer
malin » et pas uniquement « pas cher ». Et les plus riches n'ont plus eu honte d'y venir.

Pour nous, || est essentiel de moderniser nos valeurs a travers le besoind’humain et
défendrenos valeurs avec des mots et desimages modernes, d'aujourd’hui.

Capitaliser sur son symbole « la chouette » et l'univers coloré

@ Un symbole original dansle monde des vacances

Cette chouette, bien campée sur ses pattes, les yeux grand ouverts, c’était une bonne idée.
Elle figure dans toute la communication de VVF aujourd’hui.

Pourquoila changer ?

. Des couleurs

VVF Villages utilise une identité trés colorée pour exprimer la joie de vivre en vacances.
Il faut la conserver
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. En revanche, changeonsI'univers graphique :
- Quittons les « patatoides, symbole des années 2000

- Faisonséclaterles bulles fermées pourun monde de vacances pius ouvert.

La plateforme de marque
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@ Douje viens ( ancrage, histoire)

Anciennement Villages Vacances Familles, je suis le pionnier du tourisme social et familial.
Crééen 1958, j'ai donné naissance, par la suite, & Belambra eta I'association VVF
Villages, avant de fusionneravec Val.

Ma vocation historique : favoriserle départ en vacances du plus grand nombre et aménager
le territoire
@ Quelestle métier de VVF Villages ?

Gérer et commercialiser des villages de vacances, avec services et animation, avec
restauration incluse ou & la carte.

. Qu vais-je aller ?

Retrouver la place qui a été la mienne sans renier mes valeurs : une marque de vacancestrés
connue et trés aimée en France.

Face a I'image négative du tourisme social et aujourd’huiala crise, je veux m’ouvrir sur un modéle
économique autonome, adaptée a notre époque, capable de renouveler mes installations et.
développer mon activité en toute sérénité pour mes-équipes et mes clients.
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@  Quelleestmamaniére unique de faire les choses ?

Ma grande force estla conjugaison d'un réseau de villages aux destinations multiples en
France , une forte expérience, un personneltrés attaché a VVVF Villages et un public a la
recherche de vacances de qualité, conviviales, o services, animation et restauration sont
a leur disposition.

@ Quiestmon public oumes publics ?
Autrefois, des vacanciers issus des entreprises ou des collectivités , souvent bénéficiant

d'aide au départen séjour. Aujourd’hui, tous types de vacanciers en famille, en couple;
jeunes ou retraités, qu'ils soient individuels ou en groupes.

.‘ Qu’est-ce qui décrit le mieux mon caractére ?

Je n‘aime pas le luxe. Je préfére les valeurs humaines avant tout, I'échange, l'ouverture surles
autres et les territoires ..

. Pourquoi je me bats ?

Je veux me différencier en défendant des vacances otile collectif et I'individuel ont toute leur place,
oli les vacances ne se résument pas a un simple concept d'animation banalisé, ol les territoires ol
je vis nourrissent la joie de vivre des vacanciers que j'y accueille.
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Quelles sont les valeurs qui nous rassemblent ? Au nom de qui je combats ?

*  Honnéte,

*  Humaine,

*  Moderne,
= Confiante,
«  Vivante,

*  Gaie,

*  Cultivée,

*  Ecoresponsable.

La vision de la marque

+  Sortirde I'unique référence du tourisme que sont au;oum'hw les vacances-
club repliées surelles-mémes, pourrenoueravec!’ADN d'origine des villages de
vacances en répondantau besoins d’humain, de nature etd'ouverture sur les
territoires qui montent aujourd’hui - et plus encore demain - dans nos sociétés
développées, citadinesa 80 % !

»  Jeveuxtourner le dos aux vacances factices et banalisées qui se vendent partout
dans le monde, de maniére caricaturale..

+  Jeveux offrirdes vacances, partout en France, ol vie a l'intérieur etvie & I‘é_)_gtériem
du village , ol vie collective etvie intime trouvent toute leur place.
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La création

Signature,
Identité visuelle
Déclinaisons

e PUBLICIS ACTIV
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VVF VILLAGES
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VVF VILLAGES

LES VACANCES FARTOUT EN FRANCE

LA VIE

EST D

|
'Ju—\.

www.vvf-villages.fr
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Ut iy risus wolutpat liern phacotra termpor. Cras vessibulurmn bibendum augue.
Pragsent agectas oo in pads. Pragsent blandit odio eu anim, Pallantesque sod
dui ot augue blandit sodales Vestbulum anta ipsum primis m faucibus orci
luctus et Ultrices possers tubilia Curae, Aliquarn nibh. Mauris ac maurs sed pede
ante non diam sodsles hendresit.
Ut vl snauris. UL in rists wolutpal libere phirelo tempos. Cras vestibubum
endurn augue Praesant egestas leo in pede. Pragsent blandit odio ey enim.

Pallentesqua sed dul wt augue blandit sodales. Vastibulum anta igsum pramis in
tascibus aro luctus et ultnces possgre cubllia Curas; Aliguam nibh

PAS UN CLUHS FERME | UN VILLAGE .

Ut n risus volutpat linero phatetra tempor. Coas vestibulum bibendum sugue.
Pracient egestas lec In pede. Pragsent blandit odio ew enim. Pelientesque sed
s ut sugue blandit sodales. Vestioutun anta Ipsum primis m feecibus orc
fuctus f ultrices posuere cubilia Curae, Miquarm nibh Mauris ac mauris sed pede
3 ante non diam sodales hendresit
A welit maurs. UL 0 riges volutpat libero. pharetra tempor Cras: vestibulum
iendum sugue. Prassent egestas leo in peds, Prassent blandit adic eu enim
Pallentesque sed dul ut augue blandit sodales. Vestibulum sntesgsum pomis in
faucibus arch luctus et ulinices posuare cubllia Curae; Allguam nibh

miraRMaTiONS £ it ssnaTicns wWewnaf-villages.fr cu ol areanr: 0 825 003 211
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Ut i risis valutpot lIbera pharstes termpar. Cras westibulim bibendum

Bugue. Prsesent egetas jes | pede Prassent. blandt odio eu smem

Pellentesque sed dul ub augue blandt sodales. Vestib

um ante igpsam

primie in taucibus orcl luctus at witiices pessare cubllla Cuse; Allguam
rubh, Mauris ac mauris sed pade pellentesque larmentum, Mascenas

adpiscing ante non diam sodales hendrenit, Ut velst mauris, egestas sod,

gravida nec, ornare ok, mi. Aenean wl orc el masia suscipit pulvinas
Hufle soflichuding Fusce vorius; bguls non lempus dlguam, nunc Wwrply
ultarmargar sibh, in tempus sapien apos wiae lgula: Bellantesdus hon-

cus R et augue Integar ld

CUVE L

Ut o risus volutpat libero: pharstra
Cras vestibulum  biben-
cluifn e, Fragsent egestas leg
In pedePragsent blandit odin au
orim Pellentesque sed dul Ut
augiie Bandit sodaler. Vestiulum
ania ipewm primis in faueibus ore)
lijlus &t ullrices possers cubdia
Curde; Aliguam nibh Maurls s
mautis sed. pade  pelientesque
fermentum, Maecenas adipiscing

temp

ante non diam-sodales hendrerit
LIt welift mrtieris. LUt in risus volutpat
libero pharetrs tempor, Cras vesti-
bulum bibendum segus. Praesent
egestas e In pede, Prassant blan-
dit edia eu enim, Pellentesgque sod
clui ul augue blandit sodales Vestis
bulum ante ipsum grimis in fau

iAo £ simations . wwnayvT-villages.fr ou oo = 0 825 003 211

LA VIE DES

VILLAGES

LIt i risss yalubpat libess phar efrs temper. Cras
vastibulum bibendum augue. Pragsent agesta
lea i pade, Prassent blandit odio eu anim
Prilentesgque sed dui ut augue blandit sodales
Praasent egestas leo in pede

SE RENCONTRER ET 5E RETROUVER
Prassent blandit odio su enim Cras vestibulum
Ut in risus

biberidum sugue, Praesant egest
wolutisat Bbera phar etra tempor. Cras
bliendum sugue. Pragsent egestad o in pede
Pragsent Blandit odio au enim. Pellentesque sed
dui &t Fugue blandit sadales. Pracient agestss
|en in pede. Proesent bandit odio eu cnim. Cras
westiubum biberidum augue. Prassent egestas
Crog ves Ubuium bibendurn augue

iniecit s £ nrsmhicig wwraevel-willages fr ool st Lt 0825 003 211




GES VILLAGES

MER, CAMPAGNE

T DES REGIONS

ET MONTAGNE

A VOTRE TOUR MAINTENANT {
Ut in psus volutpat Nbero pharetra te mypar Cras vesti=
bubiem poendum ssgue, Pracsent egestas leo m
pade. Pragsant bl

andit odio eu enim, Pellentesque
sed dul ut augue blendd sodales Vestibulum ante
ipalrn prirmes i Faueibus orel ectus # Gltrees
potuere cubllla Corae) Atiguam nibh, Maunis
miauris sed pade p esque fermentum. Mascenas
adipissing ante non dism

=

w UNE INTEGRATION NATURELLE
ALAVIE LOCALE

egestas e

LA VIE DE YILLAGE : NOTHRET METIER

GENTILLESSE, DISPO ET PRO ; VOUS ETES TRES ATTENDUS |
Ut msus volutpat Wibero pharetra tempaor, Cras vestibutum biben-
dum sugua Prassant agestas lao in pede; Prassent blandit odio eu

s 5ed o

onim Pellentoss
ante ipsurm prmis in favcibus onci
Curne: Algeuam nibh. Mauns ac mauris

mue blandit sodales Voshibuium
£ ultrices posuere cubilia
d.

DES EQUIPES

ATTEMTIONNEES,

SPORTIVES,

INSTRUCTIVES

CREATIVES..,

Ut in risus volugpat bsoro pharatra
tompor Cras viestib
dum augue. Fraesent =0
in pede. Praesent blandit odia eu

m biben:
s leo

enifm Pellelesgue ded dul ol
augue blandip sodales Vestibu-
e it iU primis in faucibus
orcl uctus et ultrices pesuere
cubilia Curae;  Aliquam  ribh
Mauris sc mauris sed pede pellen-
tésque  fermentum.  Matcensd
adiplszing ants non diam

DES PROFESSIONNELS
DU « PAYS »
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LES RECETTES DES VIELAGES

AISSEZ ( AUSSI )

« FORMULE PENS|ON COMPLETE n ql’ﬂlﬂ;&%ﬂl PENSION
TOUT COMPRIS ET TOUT PRET | MIDI oU SOUF

4 FORMULES POUR SE REGALER

Ut in nsus volulpat libero pharstra tempor. Cras vestibolum bibendum
. augue. Prassent egestas leo in pede Prassent blandin odo su enim

. Petientesgos sed dul ut augue blandil codales. Vestibulum ante \psum
,-r.\ primss in faucibus orcl luctus-at uitrices posware cubllia Curse, Aliguam

#\’ nibh. Mauris ac mauris sed pede peflentasque fermentum Maccenas

adipiscing ante nan diam

N PASTABAR, BUFFETS, BRASSERIE...

sodales hendierit LIt valll maurs. epestys sed, gravida nec omarne ut, i
Aenpan ut ercl wal masea suscipit putvinae. Mulla sollicituding Fusce varius,
ligula nen tempus abauarn. senc Wwrpls ullameomer nibh, in tempus
sapicn eros witae ligula. Pelléntesque rhoncus munc et augue. Ut velit

mauns, egestas sed gravida nec, ormare U, mi, Asnean wt orci vel massa

surseipil pulvine. Nuflo sollicitudin, Fusce varius, ligula

PRODUITS BIO, PRODUNTS LOCAUX
ET SPECIALITES REGIONALES

Tt egestas [0 in p

auguie bl

SPECIALISTE DES ENFANTS

TOUS LES CLUBS ENFANTS SONT GRATUITS

Uit in risus volutpat libero pharetrs termpor. Cras vestibulur bibendum
augue: Pragsent egestas leo in pade, Prassant blandit odio au enim
Pelientesgue sed dut ut augue blandit sodales. Vestbulum ante ipsum
primis in- faucies orci luckis o1 ulirices posuere cubila Curae; Aliquam
nibh. Mauris ac mauns sed pede pellantesque fermentumn. Mascenas
adipisting ante non dism lelis.

POTAGER BIO, JARDIN COOPERATIF ET MINI FERME
POUR APPRENDRE EN S'AMUSANT

t libero pharstra termpor Cras vestibulum bebsendum

rrasemvations WA NvE-vitlagesfr oo e sereianr - 0 825 003 211

HEORMATON
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Offre
Original e
Par vvr - EST DANS NOS REGIONS

Utin risus volutpa lbero phamirs tomgos, Cras vestiulom bibendum
ougue. Pracsent cgestas leo m pede. Fracsent blandit odio eu enim
Pellentesgque sed dui ut Dugue blond sodsles. Vestivdum ante ipsum
priemis in faucibun orel lucius of ultrices posuem cubills Curan, Aliquam
i, Mauris ac maurs sed pedie pollentesgue fermentum. Mancenas
sdiphicing ante non diam

TOMTES LES COTES DE FRANCE

LA VIE DE VILLAGE TOUT PRES DES PLAGES

InitemaTions T Mischvations winawvi-villagasfr du o aiclint « 0 825 003 211
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LA VIE DE VILLAGE

EST DE RETOUR.,.

.AUSS) DANS LES VILLES !

IHPEHMETIGNE FT ArEcTions - wwwovi-villagesfr o o veciaie o 0 825 003 211

EN DIRECT AVEC NOS EQui

D'ACCUEIL DE CLERMONT-FERRAND

UME EQUIPE SPECIALISEL

POUR ORGANISER VOS VACANCES AVEC VOUS
Utin risus volutpat libera pharetra tempor. Cras vesti-
bulurm bibendurm sugue. Prassent epestss leo in
peda. Praesent blandit odic ou enim. Pelfentesque
sod dul ut augue blandit sodales. Vestibulum ante
ipram primis in faucibus orci luctus et ultrces
posuere cubiliia Curse, Aliquam nibh. Mauris.

_ NGEITTD 0 825 003 211 )ou 04 73 43 00 43

DU LUNDI AU VENDREDI : DESH A 19 H
LE SAMED| : DE 9H A 18
LES JOURS FERIES : DESHA 18 H

6 awril, 8 i, 14 mas, 25 mal, 34 jodlet, 15 000

QUELLE PERIODE ? QUEL VILLAGE * QUEL PRIX 7
CONSEIL ET ECOUTE EN DIRECT

Utin risus volutpat libero phareira tempor. Cras vesti-
bulum bibendurm sugue  Prastent egestas les in
pede. Praesent blandit odio eu enim. Pellentesgue
sed dul wt augue blandit sodales. Vestibulum ante
ipsum peimis in faucibus orc luctus et ultrices
posuere cubilia Curpe, Aliguam nibh. Mauris ac

www.vvf-villages.fr

"

VVF VILLAGES

RESERVIZ EM LIGHE 7 JOURS SUR T ET 24H/24
TOUTES LES DISPONIBILITES EN TEMPS REEL
TOUS LES TARIFS

PAIEMENT ET ESPACE PERSO SECURISES

Ut i risus volutpat lbero phamtra tempor, Cras vestibuliom biben
dum augue. Pracsent egestas leo in pede. Pracsent blandit odio ¢u
enim. Pellentesgue sed dui Ut augue blandit sodales. Vestibulum
snte jpsum primis in faucibus orc lctus ef ultrices posuere cublila
Curae; Aliquam nibh. Mauris ac mauris sed.

UNE QUESTION 7 UN DOUTE ?
HOUS VOUS RAPELLONS

Ut i risws volutpat libers pharetra
tempoe. Cran westibulum  biben-
dum augue. Pracsent egestas leo
in pede. Pracsert blandit odic eu
enim. Pellentesque sed dul 11
augue blandit sodales. Vestibulum
ante kpsum primis in faucibus onci
luctus et ultrices posuere cubilia.
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Un geo-village tout neuf o comur dune nature
preservie. Le WWE Villages de Lege-Cap-Ferret permet

d'accéder a la céléiore Dune du Pyla, un monde
sauvage ob cahabitent taune et flare dans hasmonie.

DUVERT %

U LU e s s
Ll e v

BhRENEN - ERER ™
e

VOTRE SLIGUR DF 1.3,
A VDS DE CHOWE)

. HLIIT:

VVF VILLAGES

LES VACANCES FARTOUT EM FRANCE

www.vvf-villages.fr

HIVER
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VVF VILLAGES

GROUPES

= i
E \GE EST DE |

TOUS NO5 PROGRAMMES SUR MESURE

www.vvf-villages.fr

&

VVF VILLAGES

LES VACANCES PARTOUT EN FRANCE

CAMPINGS

www.vvf-villages.fr
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VVF VILLAGES

LES VACANCES PARTOUT EN FRANCE

SEMINAIRES

VVE VILLAGES

LES VACANCES MARTOUT EN FRANCE

PARTENAIRE
DE VOS TERRITOIRES

LA VIE DE VILLAGE EST DE RETOUR
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VVF VILLAGES

LES VACANCES PARTOUT EN FRANCE

www.vvi-villages.fr VVF VILLAGES

LES VACANCES PARTOUT EN FRANCE
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(o X ) LA VIE DE VILLAGE EST DE RETOUR

v

SPECIAL

Sl LA VIE DE VILLAGE
o EST
JUSTE A COTE |

VILLAGES'

LA VIE DE VILLAGE EST DE RETOUR

DU 4 AU 18 JUILLET OU DU 15 AU 20 AOUT

QUITTEZ TOUT
POUR
LA VIE DE VILLAGE !

S

! EN PENSION COMPLETE ET EN DEMI PENSION

ET-POUR LESIENFANTS

| TOWS LES CLUBS GRATUITS

ges.fr ou cuaseecon a0 825 003 211
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E LA VIE DE VILLAGE
VVF VILLAGES EST DE RETOUR Err—

LEX VACAWCES SARTOUT B3 FRARCE

M vorwwsm  wosswouts  wosroRMES

QUITTEZ TOUT
POUR
LA VIE DE VILLAGE !

LA
o
=10~
POUR

2 SEMAINES CET ETE

BN SAVOUH BLUS

UX VILLAGES

Merci .

» PUBLICIS ACTIY
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ANNEXE 4

EXPLICATION DES TRADUCTION DES CHOIX GRAPHIQUES DE LA NOUVELLE
CHARTE VVF VILLAGES POUR LES ELEMENTS LOGOTYPE, PROMESSE DE
MARQUE, COULEURS CHARTEES ET ICONOGRAPHIE

TYPES

CHOIX GRAPHIQUES

EXPRESSIONS GRAPHIQUES

Logotype

VVF VILLAGES

LES VACANCES PARTOUT EN FRANCE

Le logo est relooké, en utilisant une
couleur pleine, fini le dégradé
jaune/orange, on sait ce que I'on veut et on
tranche : on est orange, couleur symbole
de la différence !

La marque VVF Villages se libére, elle est
donc volontairement sortie de la chouette,
afin que les 2 vivent ensemble.

On précise notre métier : lIci pour les
villages de vacances.

Conséquence des commentaires clients :
on ne sait plus vraiment ce qu’est un VVF
Villages.

Promesse

de marque

« La vie de village est de retour » est la
promesse de notre marque. Elle résonne
en chacun comme la recherche d'une
ruralité choisie, nous remémorant de bons
moments dans des rues pavées, les places
de marchés et leurs commergants ou
encore le bar du village ou tout le monde
se retrouve a midi et en fin de journée.
Vous nous l'avez dit, la quasi-totalité de
nos vacanciers cherchent a visiter un de
ces « petits villages » aux alentours,
surtout quand il s’agit « d’'un des Plus
Beaux Villages de France » !
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TYPES CHOIX GRAPHIQUES EXPRESSIONS GRAPHIQUES

Les couleurs passent de [l'acidulé de
i | 'ancienne charte au pastel. Le pastel est
> | destiné a poser un peu plus les ambiances
de nos brochures et accompagner les
modeéles photographiés dans des pauses
plus intimistes, de détente ou de moments
de partage.

VVE VILLAGES

Déclinaison

Brochure et D’ailleurs, ces modéles seront nos clients
iconographie dans les prochaines brochures.

UNE VALEUR
RE
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ANNEXE 5
ANALYSE SEMIOLOGIQUE DES MARQUEURS PRINCIPAUX
DE LA NOUVELLE CHARTE GRAPHIQUE VVF VILLAGES

1) Contexte

Contexte interne :

La représentation graphique de la marque est en « stand-by » en raison d’'un précédent
positionnement ayant entrainé la marque sur un territoire qui ne lui correspondait pas. Il
est donc vital pour la marque de se représenter au public avec une nouvelle identité, ne
reniant pas le passé tout en renouant avec I'époque dans laquelle elle évolue.

Contexte externe :

L’organisation au fil de son histoire fait subir a la marque des chocs identitaires ayant peu
a peu perdu les différentes parties prenantes. Il est nécessaire de repositionner toute
I'organisation au travers d’'une nouvelle charte graphique qui permettra a posteriori de
prévoir une reprise de parole nationale auprés du grand public.

2) Le Logo
Description

On observe tout d'abord que la marque « VVF
VILLAGES » est bien en vue et attire immédiatement le

regard. La typographie utilisée est cadrée, sans I'étre trop. VVF VI LLAG Es

Il n’y a pas de bord délimitant ce logotype. LEe VACANCES PARTOUT EN FRANCE
La base line sous le nom de la marque « les vacances partout en France ».

Le logo entier est d’'une couleur unique et unie, orange, symbolisant habituellement une
marque qui veut se différencier des autres, mais qui se voit de loin également et qui attire
I'ceil.

Le logo est aéré et son utilisation quel que soit les supports semble aisée (web, mail,
réseaux sociaux, affichage, etc...) ce qui renforce son c6té opérationnel étant donné qu’il
sera décliné sur tous les supports produits dérivées comme les objets publicitaires et dans
la boutique VVF Villages par exemple ou sur les tenues des collaborateurs en villages ou
encore sur les salons. Il est décliné également en monochrome, mais aussi en horizontal
pour des formats plus restreints.

VVF VILLAGES i PAAALL

LES VACANCES PARTOUT EN FRANCE
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Signification :
La chouette, représentant la marque, semble veiller sur celle-ci avec ses yeux légerement
vers le bas. Elle symbolisait la sagesse dans la Gréce antique, et elle a les yeux grands

ouverts sur ce qui I'entoure. Elle semble plutét rassurante et ses formes naives font
penser a une mascotte enfantine.

La base line vient expliquer ce qu’est la marque VVF VILLAGES, son étier : des vacances
et dans toute la France. Elle délimite le périmétre d’action tout en interpellant celui ou celle
qui cherche des vacances en France mais pas a I'étranger.

3) La promesse de marque

Description

On observe tout d’abord que la phrase de

promesse est en deux parties. En premier lieu, sur

une ligne « LA VIE DE VILLAGE » et ensuite sur

une seconde « EST DE RETOUR ». Cela suggére qu’il y a deux promesses en une.

Ensuite, les sept couleurs qui soulignent chaque mot : ces couleurs sont douces et
n’agressent pas. Elles donnent toutefois une impression de sérénité et mettent en exergue
trois mots : VIE / VILLAGE/ RETOUR

Signification :

Tout d’abord, LA VIE DE VILLAGE fait appel a nos souvenirs heureux d’enfance, en
campagne. Elle fait écho a la tendance de retour a une vie plus naturelle et moins citadine.

4) La Une de brochure Printemps Eté Automne

Description :

On observe tout d’abord une succession de rayures horizontales i
de sept couleurs pastel différentes. JEXACE

En haut de la page, au centre, on retrouve un logo, une chouette
stylisée les yeux grands ouverts, I'air sympathique et juste en-
dessous, VVF VILLAGES souligné d’une phrase LES VACANCES
PARTOUT EN FRANCE. Ces trois éléments sont tous de la méme
couleur orange plein.

Un peu plus bas, mais toujours centre, une phrase découpée en

deux lignes LA VIE DE VILLAGE EST DE RETOUR. On remarque

que chaque mot est également écrit dans une couleur pastel

différente, reprenant les couleurs des rayures horizontales décrites plus haut.
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Signification :
Cette couverture du catalogue Printemps Eté Automne 2016 fait penser a une serviette de

plage, ou encore a des persiennes au travers desquelles le soleil laisserait passer
quelques lumiéres douces.

La symbolique des rayures est associée dans le passé d’abord a ceux qui étaient
différents (le fou du roi par exemple), puis au plaisir, a la liberté et a la dérision. Les
rayures de la mariniére des marins leur permettaient d’étre plus facilement repéré s'ils
tombaient a 'eau. Ces rayures traduisent donc I'envie de différenciation dans un océan de
concurrents, mais aussi le plaisir et la liberté que procurent les vacances. L’ajout des
couleurs aux rayures peut symboliser la diversité des publics, mais aussi la diversité des
territoires.
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ANNEXE 6
PRESENTATION DU FOND DE MARQUE VVF VILLAGES

Nous avons consigné ci-dessous, I'ensemble du métriel collecté lors de la tenue des groupes de
discussion de l'audit qualitatif de fond de marque. La quantité d’informations est considérable, et
les verbatims des différents groupes sont extrément inéressants et instructifs pour la poursuite de
notre travail sur la marque VVF Villages.

Dans une premiére partie, nous livrons I'explication de 'amont de la démarche, reprenant les
données prégnantes des entretiens compréhensifs réalisés en interne guidant les objectifs et le
choix de la méthodologie.

Dans les deux parties suivantes de cette annexe, nous avons répertoriés les verbatims livrés pour
chaque item traité.

Ensuite, une troisiéme partie synthétise ces données et livre les différents axes de communication
qui ont été dégagés et mis en lumiére par les groupes de discussion.

Enfin, une quatrieme partie livre les récommandations et préconnisations dans I'utilisation des
axes de communication identifiés comme étant stratégiquement viables au regard des objectifs
que VVF Villages s’est fixé.

VVF Villages

Fonds de Marque

o

VVF VILLAGES

Préparé par Nathalie Coste et Flora
Champalou

Pour Matthieu Hockauf et toute |'équipe
VVF Villages

| .\I"- 4 ‘ Le 21 novembre 2016
Npd” 't
O love brands
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L'étude

En interne une vision treés claire de la marque

Sortir de I'unique référence du tourisme que sont aujourd’hui les vacances-club
repliées sur elles-mémes, pour renouer avec I'’ADN d'origine des villages de vacances
en répondant aux besoins d’humain, de nature et d'ouverture sur les territoires qui
montent aujourd'hui - et plus encore demain - dans nos sociétés developpées

citadinesa 80 %! r VVF VILLAGES

LES VACANCES PARTOUT EN FRANCE

Je veux tourner le dos aux vacances factices et banalisées qui se vendent partout dans
le monde, de maniére caricaturale...

Je veux offrirdes vacances, partout en France, ou vie a l'intérieur et vie a l'extérieur du
village, ou vie collective et vie intime trouvent toute leur place.

VVF villages,

Tines une démarche RSE* en cohérence avec 'ADN ESS
VVF VILLAGES

Des vacances accessibles au plus grand nombre

]
Une activité qui vise a contribuera la vie des acteur
de I'économielocale

-y — e s e s

N

A ¢
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LA MARQUE

VIV VILLAGES

Avec, plus en détail, une idée claire du
positionnement

Quelle est ma maniére unique de faireles choses ?

Ma grande force est la conjugaison d'un réseau de villages aux destinations multiples en France, une forte
expérience; un personnel trés attaché a VVF Villages et un public a la recherche de vacances de qualité,
conviviales, ol services, animation et restauration sont & leur disposition.

Qui est mon public ou mes publics?

Autrefois, des vacanciers issus des entreprises ou des collectivités, souvent bénéficiant d'aide au départ en séjour.
Aujourd’hui, tous types de vacanciers en famille, en couple, jeunes ou retraités, qu'ils soient individuels ou en
groupes.

" Quest-ce qui décrit le mieux mon caractére ?

n‘aime pas le luxe, le bling-bling. Je préfére les valeurs humaines avant tout, I'‘échange, I'ouverture sur les
tres et |es territoires, dans un confort de qualité comme a la maison!

ant des vacances ol le collectif et I'individuel ont toute leur place, ot les
as a un simple concept d'animation banalisé, ol les territoires ol je vis nourrissent la
que j'y accueille.

urs qui nous rassemblent? Au nom de qui je combats ?
ne, Confiante, Vivante, Gaie, Cultivée, Ecoresponsable

LES

INTERROGATIONS

Mais ce positionnement bien défini en interne suscite des
interrogations quant a sa pertinence pour les vacanciers

Quelle est l'identité de marque VVE percue D 16 hEs Tt ce e
actuellement? Dans quelle mesure est-ce L .ﬂns que enfresurg-gst.—_ce qu? .e. o
que limage des clients est actualisée ot PO_SIHOJ_’}'H?mentESS est-il percu par la cible:

reste-elle ancrée dans son passé ? Quel bénéfice pour les besoins du vacancier?
' Joue-t-ilun réle dans la décision d'achat?

Sur quels leviers appuyer en communication
pour étre pertinent et motivant? La .
solidarité? La diversité sociale? L'aide aux Quels aspects de loffre mettre en avant pour
acteurs de {économie locale? Le collectif? étre plus pertinent? Comment ce
Chumain?ate. positionnement doit-il sexprimer au mieux
dans la réalité?
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L'objectif général: faire un diagnostique de
I'identité et de I'image de marque de VVF Villages
percue par les Francais

et de fournir des recommandations claires quant
aux leviers a actionner en communication

Plus spécifiquement, trois types d’object
du plus diagnostique au plus développe

Quelle image de marque de VVF

Villages parmi ses clients et les

clients concurrents?

» Quelleimage, identité, personnalité,
mission, valeurs en générale?

L

Si fait partie de la marque, quelle vision
ESS? Quelle part jouée par I'ESS?
Quelles motivations et freins pour les
clients VVF Villages et les clients _
concurrents, en général et en relationa
I'ESS?

Quel réle de la marque et de I'image
de marque dans la décisiond'achat?

~

~

Quelle évaluation du positionneme

* Enspontang, est-ce que le positionnement
a eté percu ? Quels aspects et pourquoi?

> En assiste, quel attrait? Permet-t-il de
motiver, de lever les freins?

> Quelle position sur le marché et quelle
valeur ajoutée par rapport a la concurrence?

> Quel impact sur I'image de marque VVF
Villages?

> Quels élements doivent étre pris en leviers/
fers de lance de ce positionnement?
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OBIECTIFS

BD'ETUBES

Plus spécifiquement, trois types d’object
du plus diagnostique au plus développe

Quels leviers a actionner en communication?

» Indépendammentde la pertinence du positionnement ESS dans son
ensemble, quels levierset quels angles sont les plus pertinents, les plus
aptes a amener 4 la décision d'achat, les plus clés pour des vacances
réussies?

> Quels éléments de l'offre en relation a ce positionnement, sont les plus
pertinents, les plus aptes a amener & la décision d’achat, les plus clés pour
des vacances reussies?

Notre objectif n'est pas de remettre en cause votre positionnement
mais bel et bien d'identifier ses aspeérites les plus pertinentes pour orienter
votre discours

METHODOLOGIE

Kick-off Groupes de discussion Présentation
s journée 3 Groupes de 3h00
Aprés une pré-task courte papier
Avec les acteursclés de |a
‘margueen interne Une pré-task: exercice individuel
avant les groupes sur papier

Pour:
Des groupes: en studio avec
: possibilité d'assister a travers miroir
> Se comprendre et s‘aligner sansiain
> Développer le matériel d'étude:

adcepts, positionnementet

éléments de ['offre

» Faire connaissance

le 19 et 27 octobre + groupe
le 8 septembre 2016 suppléementaire le 15 novembre
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METHODOLOGIE

Répartition des exercices entre la
pré-task et les groupes marque

La pre-task
» 30 Min maximum

* Exercice individuel avant les groupes sur papier pour:
— Lister les étapes de décision du dernier achat village/club vacances
- VVF ou concurrents

— Faireun collage desimages associées & VVF villages et
concurrents

Les groupes

> Décision d'achat

» Exercice de reconnaissance des brochures (en blind)
> Images VVF Villages de comparaison aux concurrents
> Réponses aux positionnements

> Réponses aux adcepts

> Discussion sur les éléments du RSE

» Discussion sur l'offre

Au niveau de la cible

Socio-demo: Relation & la catégorie: @
» Femmes ou hommes > Ont été personnellement ou

conjointementresponsables du choixd'un

> Bon mix des CSPs et des situations o I .
séjourvacances sur laderniére annéeen

professionnelles villages, clubs, camping, gites ou AirBng,
> Bonne répartitiondes lieux de vie (Paris pour des petites ou grandes vacances
et banlieue) scolaires, en séjours courts ou longs, mais
. hors vacancesfévrier, Noél et nouvel an
> Aucun:
— N'a assisté & une réunion de groupe sur les > Ont fait un choix personnel, c'est-a-dire ne
6 derniers mois et jamais surle sujet des sont pas passés par une agence ou par le
vacances comité d'entreprise

— Ne travaille pas dans les professions telles
que marketing, RB journalisme, vente et
distribution de vacances

a2
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CIBLE

Avec, dans chaque groupe

> Répartition types de famille:

— 7 sont partis & deux parents avec au moins un enfant
— 3 sont partis seul(s) avec au moins un enfant

> Bonne répartitiondes dges des enfants suivants (But; 3/3/3)
— 3 sont partis avec au moins un enfant de 047 ans
— 3 sont partis avec au moins un enfant de 7 & 11 ans
— 3 sont partis avec au moins un enfant de 12 & 18 ans (limite & 16 ans pour groupe 2)

» 3 personnes sur 10 recrutées ont bénéficié de réduction CAF ou lié au quotient familial

13

Groupe 1 ‘Sont partis deux fois avec VVF sur les 3 derniéres années,

ESs VRIS UVE e y compris une fois cette année

- Sont partis une fois seulement avec VVF il y plus de 2 ans
5 et moins de 5 ans !
;es! v:::::;:WF - Sont partis au moins une fois avec les concurrents l'année
! derniére (Belambra, Capfrance, Maeva, Odalys, Pierre et
Vacances, VTF, Gites de France, en camping, avec AirBnB)
- Bonne répartition des séjours mer, montagne, campagne

Groupe 2

- Sont partis au moins une fois avec les concurrents I'année
derniére (Belambra, Capfrance, Maeva, Odalys, Pierre et
Les vacanciers Vacances, VTF, Gites de France, en camping, avec AirBnB)
Concurrents - Ne sont jamais partis avec VVF mais ne sont pas
réfractaires & VVF
- Bonne répartition des séjours mer, montagne, campagne

Groupe 3

14
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Processus de
~ décision et,
" freins et
* motivations pour
le club

Des criteres de base qui définissent des
types de vacances (exploration courte)

Séjour court, long Couple ou famille

(Long) weekendou a la Petites ou grandes
| semaine | familles

| Enormémentde famillesa
géomeétrie variable (cette
année 2, parfois 4, avec

Mer, montagne, riviére, ou sans mari, avec des
nature, ville copains)

Découverte, culture L'age des enfants: ados
Ski, golf plus exigeants, petits,
Piscine, mer, centre besoin de plus de
aquatique confiance pour déléguer

Deux familles ensembles

119



(]
00 LtPrROCESSUS
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0

Mais un point de départ qui n‘est pas
le méme pour tous
AVANT LA RECHERCHE: LES OPTIONS VARIABLES

Destination: De trés précise, a ouverte Budget
Une ville, un village, une région Serré, fixé a ouvert
Un pays (France ou étranger)

La margue : en mode Vacances
Familiales Club

Fidéles : ne partent qu'avec VVF Villages,
attachement a l'offre et retrouventdes amis
Mode de vacances Concurrents et Abandonnistes:

- certainsfidélesa leurmarque,
attachement a l'offre et retrouvent des
amis

- dautres complétement ouverts

Fixé ou ouvert: Location, Gites, Clubs, Camping
Clubs: pour se poser en famille avec prise en
charge, plus fixé a l'avance

Hébergement independant: gites, AirBnB,
chambre d'hote, location, plus d*hésitation entre

différents modes

LE PROGESSUS:

LA RECHERCHE DE DECISION
Les options  Les options Google Téléphone
fixes variables ' La plupart commencent par le type de (VVF seulement)
pour certains vacances (mer + Bretagne + piscine) Car site est lent!
Beaucoup ajoutent aussi le mode (club, PO‘_"_ étre rassure
_ gite etc), mais parfois comparent parl humatn
Grandes/ plusieurs modes; Pour a_}.roér des
petites Bestinati - surtout si départ proche CORSEITar
Vacances it - Surtout si destination est fixe confiance
S T Beaucoup moins entrent aussi la marque -
Alnmier _ (VVF Villages+, P&V + ) Brochures
montagne, Mode (club, mais beaucoup se laissentyuider par Un réle qui reste
'_llf'::"'e- gite, etc) Google limité: rappel avec
5 i < A prix égal, on va prendre la marque quiils sont partis

Activités: connue: La marque conforte |a décision Apporte de la
notoriéte et
confiance lorsde

ski, goif ou
découverte

etc. la recherche
Aide a choisirla
q destination

Marque Importance de la flexibilité des dates
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LE PROGESSUS
© DEDECISION

Clairement des vacanciers VVF Villages
qui sont tres fideles (petit échantillon)
LA FIDELITE

0
o
0
o

Plus de fidélité chez les Fidéles VVF Villages, car:

- une grande satisfaction

DEESION - des réductions Fidélité > ils ne vont plus voir ailleurs

- 2 du groupe partaientdans d'autres clubs (a cause de la
destination)

En club, souvent lié aux rencontres, envie de retrouverles mémes
familles, souvent méme marque mais changements de destinations

Conseils des vacanciers VVF Villages ou autres

Une bonne expérience contribue au capital confiance, une mauvaise
-au changement Al

. | Et une vision du club qui peut étre générique E , -

LEPROCESSUS
DEDECIS|ION

lermant different pour VVF-pour mof VWF ¢

it poUr rat un cotn sympa - hyper riature, on va essayer de
vivre gquelgue chose ﬂ‘e proche de la natiire sans se
féte et z 0 L se FF’pDE&'! fian
Bratagne, : B
suis dit gue ca avmt{mr pas mal. Abandonnistes WF,

On crapaiite pas mal a Uétranger et quand on revient sur le
territoire on aime bien se poser. On g découvert le lac de
Serre Poncon. On est complétement dépaysé, on a retrouveé ce
qu ‘on avait 800 km. Méme ma fille m'a dit « papa Il faut
qu'on revienne » FidélesVVF, G1

Iy avail tune prornation de 100 euros, ¢a fous faisail rentrer

dans une budget acceptable Fideles W, G1
On a choisi P&V car on connalt dgja. Le club c'est trés bien il
v a la mer a cété un immense centre aquatique. Les parents
“se sont bien occupés les enfants aussi. J'étais une fois dans un

Par rapport au budget car P&V clest plus cher. Javais lannée club Odalys odl il n'y avait que des Hollandais, P&V c'est
derniére j'avais une aide par rapport a [imposition mals c'est plus francophone, c'est un club ot il y a un bon standing on ne se
souvent par rapport a la fidélisation, Fidéles VVF, G1 retrouve pas au camping des fiots. bteu En mggrdgm sur

internet, les enfants ont dit c'est la. La photo avec les piscines
avec de grands toboggans ¢a les a attiré. Concurrents VVF,
Quand on avait tous ces critéres, le prix c'est accessoire si on veut G2
se détendre Concurrents VVF, G2

Une margue ca garantit quils sort tous pareils. La qualité ou la

. : : non qualité. C'est un standord. Tout st gris en matn, on ne se

In ¢ geant a l'occasion d'un diner; ces amis me disent quils pose pas de question, on amive avec la valise et on ne fail rien
SOt partis 6 Saumure, C'est resi¢ dans un coin @2 ma Een Concunents VVE G2

regardant gy moment de réserver. Au depart cétoit plutat en
Bretagne. Concurrents VVF, G2
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pas accessibles car rénovation, les iogemen
eestpourga que;'ai décidé de ne pas partir. {'ﬂmﬂmnts VVF,
G2

fe trouve q

‘Sur internet c'est hyper important. On ne veut pas de
mauvaises surprises, Abandonnistes VVF, G3.

Moi quand je décide de partir en club, je choisis d'abord la

destination et je regarde ensuite ce qui existe en club, puls je
Je m"ds bemwp mes copines, Jepfends de fout, aprét réserve dans le club. Abandonnistes VVF, G3

vite, Je cherche beaucoup les images et l'essentiel pour

mes enfants, soleil et piscine clest [lessentiel
Abandonnistes VWF, G3bis

Ce qu'ilsont dit a propos de la fidelisation

sainte maxime, ¢a fait dix ans que

Je suis partie.d la mer avec VVF, je vais tous les ans au
femwidbas;yaﬂa avec mes deux enfants, mon fils méme endroit car les enfants ont des copains, a bas.
est accro, c'est notre petit paradis. Fidéles VVF, G1 Fideles VVF, G1

s

Pour la. |

VU restent
Bellambra | ce. Oui
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LE PROCESSUS
DE DECISION

VVE VILLAGES

VVF VILLAGES

Avoir choisi VVF Villages,
c'est avoir eu les besoins suivants:

VVF Villages c'est
pour les vacances

|4 duree: Les vacances scolaires scolaires en famille
]:icei;ams au courant dui faitque posmbl::te de datiestde sejfours en France, pour se
exibles, mais pas pour les vacances scolaires...etde toute facon poser avec un

mode famille budget limité

[ ec vacanciers: La famille, élargie et modulable

- impact sur les colits et besoin de souplesse pour les activités, age, Un champ d-actions assez étroit
HEegrRmiEnttc surtout si l'on pense que beaucoup
Les envies: En connexion avec la nature, par forcément a la des besoins clubs sont sur des

mer, et surtout pour les Fidéles la découverte destinations mer et farniente

La destination: La France —
. Une opportunite de
La formule: Club, prise en charge, se poser valoriser les destinations
natureen promettant

L& hudget: Saud et e relaxation el decouverte

LE

MARCHE

Le mapping révele deux dimensions clés
(agrégation des hésitations individuelles)

Individuel
Indépendant

Niveau

""" g de gamme
Pierre (D Vaeanced (prix, confort)
rhuhe
, . Odalys J
' I"‘:Mst L | :
Ty ‘\_ SCLE / La notoriété de VVE Villages
e~ " VACANCES est une force. A part P&V et
= A Wy ___edifectif Belambra, les vacanciers
Priseen charge n‘ent une image que des
(entér Activites marquesavec lesquellesils

sont partis

*: Peu connues
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LE MARCHE

Un champ concurrentiel: les vacances avec prise
en charge (hébergement + animation/club)

_ > - Pirre & Vaeanced (§)!HH

VVF VILLAGES
Camping + Pierre & Vacances et autres clubs
Bungalows avec animation et ‘super’ En commun
piscine L'offreclub, la prise en charge
En coammun Se poser avec la famille et les enfants
,i?*:: igfggﬁma - La garantie d’un certain niveau de confort
e RERRIER @ Pas forcémentenvie d'accés au club: résidence,
centre aquatique fcation
Peut entrer en concurrencedirect N o 5
R Achétent les infrastructures pas forcémentle club
pour ceux qui aiment ertants tadod)
Fymsiansndia Cher et luxueux
@ M :|qv aep Maisons séparées pour grands-parents, amis
Pasune option pour la plupart: Mais,
Roots, trop jeune @ Trop cher P&V le seul a avoir une bonne potoriété)
e Surtout manque de confort Peut décevoirdans son manque d’humanité, sa

taille, usine

Sentiment de se faire arnaquer pour les activités .
25

LE MARCHE

Les vacances indépendantes ne sont pas dans le
champ concurrentiel de VVF Villages

@ airbnb Booking.com

Gite de France/Air BnB/booking & airbnb Air BnB
Pour s€jours courts, en indépendant > Tarifsintéressants par rapporta
Une individualité et unicité apprécige I'hétel, bon rapport qualité/prix
Une autonomie valorisée > Courts séjours urbains
...Mais du conseil tout de méme > Comme a la maison, intime, chez
Une dimension relationnelle appréciée les particuliers
(chez quelqu’un ou échanger) > A donnéde l'accessibilité a des
Méme si en général, le collectif peut étre options indépendantes
vu comme ayant le vent en poupe, dans Gites

la catégorie vacances, 'indépendance est > Caractére d'exception
valorisee surtout si prixaccessible 5% © Esthétisme
Indépendance et un certain conseil > Relationnel
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LE MARCHE

Connaissant le prix des \apparts sur la céte ou;éta[x,.-
cémﬁnopmerAvecIapmszmdétzaren-wd demes

logement et es activités  autour, cesf un pim
Concurrents VVF, G2

it on @ rrouv
calme. Not

Nous on part souvent en qumndeeﬁ;as& dessine souvent
G @ derniére minute, ca marrive de partir deux trois jours
avec Booking. Fde{esWF G1

uns Air BNE
cuellis, plus de
Pour moi GDF c'est une référence, c'ast un Iabei, mol j'ai eu de
mauvaises surprises. Concurrents VVF, G2

0]
]

LE MARCHE

qu'ils ont dit & propos du marché

PamcmPart;mm&fesSenFmrm u'yadu frés vaeux

dﬂ?ﬁrence, les locaux et fes éqmpemmts sont nombreux. lis
‘ont 2000 vélos pour la location Concurrents VVF, G2

Le fait d' .Jm'rw d'avair des ons. & activ 1a diversité. La nattire,
on ] ] reuil Le fait d'gtre libre gvec pas
mal d getivités Concurrents VWE

Chez Pierre et Vacances on peut préciser les vacances prémium .
Il y a les anciens, ceux qui ont une notoriété depuis 50 ans, Comme c'est déja cher s trouvent le moyen de faire encore plu cher.
VVFE, VTF. Bellambra Abandonnistes VVF, G

Bellambrg,

ur Ia nver, Aprés f'ai r
Abhandontistas VW,
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Le role des brochures semble limité surtout pour
les Concurrents et Abandonnistes

» La plupart des participants nous ont dit avoir 2 ou 3 brochures chez
eux, mais beaucoup disent ne pas les regarder

> La plupart choisissent en ligne pour pouvoir comparer entre
marques, ceci lié au peu d'attachement a la marque

> Beaucoup partentau méme endroit et sont plus influencés pas I'avis
des vacanciers

Pourtant,

> Lors de la recherche Google, la présence d'une brochure chez soi contribue certainementala
proximité et a la confiance

> Dans certains cas, elles peuvent aider donner des idées, aider & choisir la destination au sein
de laméme marque, méme si au final trés peu naviguent au sein de la méme marque (sauf
les vacanciers Fidéles a VVF Villages!)

> Ellesont une image quelque peu dépassée

=

VERBATIMS
BROCHURE

Ce qu'ils ont dit a propos de la brochure

Et j'aime bien partager avec les enfants. Avec le papier on Mot je cherchais club montagne ca va trés vite sur le

se met autour d'une table et on regarde. Des fois sl ny a catalogue alors que sur internet c'est plus compliqué on

pas la piscine ils me font g remarque, Fidéles VVF, G1 peut directement comparer les prix. Visibilité des dges
Fideles VVF, G1 ' '

Le rile du papier ?
Débroussayer, préparer (e femain, je vais dffiner sur Mot Je nae pas bequcoup! de brochure, cest un peu

intemet: Fidétes W, G1 dépassé. Concurrents VWE, G2

Ce ne sont pas des supports qu'on n'a pas ['habitude de
consulter, on consulteen ligne. Abandonnistes VVF, G3

30
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Une identification au global faible

Les plus identifiables
[l VVF Villages : un'design
- mémorableet sympathique
méme si peu brandé vacances
» Colore, élégant, pur
> Vétement pour bébe, La
Redoute, Monoprix
Joyeux et apaisant
» Mais ne fait pas vacances,
manque de plage

Plutét mieux identifié par les
symboles nature (eau, verdure)
Sort du lot car pas le méme
format

» Une marque forte

Pour le reste, le sentiment que
'toutes les mémes’

E Sort un peu du lot pour deux
= car format et Stephane Berne

. Peu reconnues

gl Peu reconnues
e Lt fOUIllis, chargé et cheap

VVEF Villages :
aujourd’hui




Des motivations fortes pour les vacanciers
VVF Villages, tres fideles

La promesse d'enfants heureux
» Des enfants quine sennusentpas se font des amis, ont accésé tivites

@

Pprofiter de ses vacances, méme lofs Mﬁ familiales

le'sé cunta;re pour ses enfants

Des motivations fortes pour les vacanciers
VVF Villages, tres fideles
9 Un trés bon rapport qualité/prix
> Avecles offres fi délité et les bons CAF "
> Le tout-inclus "

> L‘aswanﬂﬁﬁgepcsitions d'activités abordables

Un environnermiBaL propice a la relaxation

> Des dest rfwmre souvent avec une trés belle vue du village et des
appartements

> Un sentlmem@g‘émau:e contratrementaé certains clubs concurrents
e
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Des motivations fortes pour les vacanciers

VVF Villages tres fideles

Une ambiance conviviale

e

> Pas une motivation en tant que telle, plus la cerise sur legﬁﬁ&'}\ '

_,éf?_;:{%

MOTIVATIONS

Ce qgu'ils ont dit a propos de leurs motivations

Ce sont des gens qui m'avaient parlé de cet autre site. On
ma dit que c'était sécurisé pour les enfants. Fideles VVF,
G1

Oui tout est pris en charge, on peut mettre les petits ici,
les ados (G, possibilité d'avoir des vacances insouciantes
ou tout est pris en charge. Abandonnistes VVF, G3bis

Le fait de pouvoir laisser ses enfants au club calé aux
heures de rando, cest extraordingire. Nous on pouvait
sortir et les enfants s amusaient. Fidéles VVF, G1

Oui si je n'ai pas d'enfants je ne vais pas en VVF parce que
pour moi, c'est la famille, Fideles VVF, G1

Jelvoutais pariir en vaca

en famille, mas: il y avai ausst
mes pi g

pour tout e
locations
Ca allian: qussi
naltons de man F‘I 'mau pére (cave a vin.) ¢ est pour

ca. Fidéles VW G1

mondz, Ma m 5 k2, av tes

Au départ je suis partie en club pour les enfants, ils
pouvaient s‘amuser quelques heures par jours. Il y avait
aussi le coté sécurité, les ados rentrent tard. La ils sont
tous ensemble, ce n'est pas forcément accessible G des
gens extérieur. Fidéles VVF, G1

Cast lesprit de famille qussi. Mol ‘qui suts avec les
ghfunts, je peux aller faire des rando, des visites, je

qtie mes enfanis vont éire occlipées gilleurs. Fideles VVF,
G1

Le mot « pris en charge », c'est moche mais on gagne
énormeément de temps, si on n'est pas chez VVF, il faut
aﬂeréia)‘ﬁce detounsme Fidéles VVF, G1

Je ne voulais pas préparer mon voyage, jétals fatigue,
Jy suis allée pour la tranquillité d'esprit, c'était une
expérience. On est beaucoup plus libre chez Air BNB

Ce n'est pas pareil, il n'y a pas de restaurant, pas de
concept ot on loue des vélos '

Mol je sens que cest plus sécurisé c'est plus cocon en
villages. Abandonnistes VVF, G3 bis

36
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MOTIVATIONS

Toutes les sorties qu'iis proposent ils font des comparaisons
des tarifs. Jai limpression qu'on a compris que mon budget
nétait pas expansif. Il n'y a pas un coté publicité qui attire
les enfants. Ces activités restent abordables, des sorties en
vélo avec des prix attractifs. Fidéles VVF, G1

semaine au lieu de ESe:ha&ves Fldel&SWF.G‘l o

Par rapport au budget car P&V c'est plus cher. Javais
[année derniére une aide par rapport d Limposition mais
clest plus souvent par rapport d la fidélisation. Fidéles
WVF, G1

ir une reduction lannee

Ity avait une promofion d 0. euros, ta nous foisgait
renirer dams une budget occeptable. Fideles VWE, G1

Ce gu'ils ont dit a propos de leurs motivations

On aime bien 'emplacement général, il est toujours bien
ancré dans la nature avec beaucoup d'espace autour.
Cest bien quand on habite en région parisienne, on a
besoin de se retrouver dans la nature. Quand Jy suis allee

dans un autre organisme, il

€tait les uns sur les autres. Il y @ une proximi

c'était trop. C'était Odalys. On a été décu, c'était peﬁf,
tassé, pas de salle commune. Fidéles VF, G1

37
MOTIVATIONS
ny avait pas d'espace, on
It des activités el de
38
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MOTIVATIONS

Ce qgu'ils ont dit a propos de leurs motivations

Notre expérience ge r'nonfagrm lanrige 'derniére nous. avait
On va dans un style de vacances qui co
types d gspurdations sinion ort va ail clul
valeurs communes deducation el d
recherche pas la meéme chose, les epfant:

s'ennuyer, te premier jour ifs ne sont plus fa. Fidél

bien implantes
et quand ils proposent des antmat;
LYOULS L1
urt soVonmer ¢

WF,.SI on n'a pas envie daller au spectacle du soir, que j'ai
envie d'étre avec ma femme, il y a toujours cette tranguillité

dfespri carles grands peivent s Fidéles VVF, G1 On voulai allr dans cette région exactement dars cet
endrait. {'année suivante on a voulu en tester un gutre.
Fidéles VVF, GT
On rence outs e méme tvpe .Je famille,
o girme k i SO1 5, e sont ges Le premier qu'on a fait c'était la cote atlantique, c'était la
gens qul me ressemblent Fid Vi découverte, on g un acc il trés. upr, c'était au milieu des

pins, ¢ était sécurisé. Fidéles VVF, GT

je suis duns une Zong vivante et
pas comme Ceriar Park: ol tout: est
dgedans. Fideles VW G1

39

Des freins forts, surtout pour les
Concurrents a deux niveaux

Des besoins vacances différents pas en phase avec l'idée de club

Pour les puristes indépendants, pas de besoin de la formule club
= Sort p& e famille, soit pas de besoin d’animation enfants

: 1ceclubou I'on a tendance & ne pas faire gra
Uneé nde I*arsplratfon des vacances en collectivité
Des enfanf?i grandissentet ont moins besoin de ciubs..-‘?—":

Des besoins vacances clubs Mpas en phabw"“e?‘?tﬁre

Importance des mffastructm?&s(centre naimqué _r}git, > [a piscine etc.)
nme: | peu de !uxe fe confort

valensatmn de I ammatzon pour pouwmr se reiaxer
un; pnx qu: n est pas un cn{ere de choex
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FREINS

Ce gu'ils ont dit a propos des freins

: La promiscuité ma!s'oe n'est pas que cha VVF, toutes les
ewx quand fe par . i 3 it

Sur plac : 1
dt fien vu de (d entendsdé}a#ﬂ toutes la Joumee Onna pas de tmnqut{{lré.
Abandonnistes VVF, G3bis

st VIVE car il y avart w

Ahandanmstes WF GBbls

i on va manger gu snack ou au
tinu g cor ation!
- Lerwiror

Mais aussi pour certains Abandonnistes, des
freins liés a leur expérience
Une expérience peu concluante

> Tro de promiscuité
u de confort (batiments vétustes et propreté

de.vacances ou
» Mailings régulie
> Une bonne notorié
Concurrents
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FREINS

Ce gu'ils ont dit a propos des freins

Belambra je me rappelle avoir vu des spots publicitaires. Pour
VVF je recois une lettre que je ne regarde méme pas, on
communique @ ['ancienne, Concurrents VVF, G2

énervé de remonter pour aﬂar manger. Fldé|65 WF
G1

Sls n'apparaissent pas on se dit que les prestations ne
:zﬁe ;gﬁf & %:ﬂ nnJ zttemt mgﬁtmﬁ Comme ca je ne saurais pas dire mais quand je suis sur internet
Suibli tré. pour mes idées vacances, VVF ne ressort jamais ; pour les USA, je
oot eats Angcloniste VVF, Gis vois tout un truc de vacances et VVF ne sort jamats. A tel point que
Je croyais que VVF nexistait plus, que ca avait été racheté par
Belambra. Belamabra a une nouvelle image. Abandonnistes VVF,
Cet esprit bondé, quand je mange sur la terrasse je suis G3bis
presque dans ['assiette de mon voisin. Déia que je vis en
région paristenne, en plus j'oi méme un jardin.
Abandonnistes VVF, G3bis
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UIMAGE

En terme d'image:

des valeurs de marque qui
~ emergent tres facilement
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LIMAGE

Des valeurs de marque qui
émergent tres facilement

> Une vision de la marque consensuelle et trés précise chez les Fidéles VVF
> Chez certains Abandonnistes, des valeurs similaires mais :
- Moins d'intensité car n'y sont allés qu'une fois
- Et pas forcément en phase avec les attentes
> Pour le reste des Abandonnistes, des personnes peu impliquéesdans la
marque ou méme |'offre club
- La différence VVF Villages soit n'a pas été vue ou valorisée: un club est un club

LIMAGE
VVEVILLAGES

Pour les Concurrents, des valeurs qui ne
sont pas vues ou qui virent au négatif

Une vision peu claire, trés disparate mais toujours négative
- Des valeurs au mieux peu pertinentes, au pire exacerbées en leur pendant négatif

En effet, la combinaison de I'idée du club et d'un prix accessible dégénére vite
- Une clientéle de classe sociale basse, voire de cas sociaux

- De la collectivité, de |a standardisation ou des vacances pour les jeunes

- La peurd'un manque de liberté

- Des animations beauf (karaoke, jeux apéros, chenille, Patrick Sébastien) et forcées

Mais aussi:

- Un participantqui part au ski avec VVF Villages car prix avantageux mais critique les mangque
de confort

- Une personne a une vision écolo et & vocation sociale de VVF Villages

134



A partir des collages, les valeurs positives

",; ;]t_’ !;— 3 .‘ |OO Akl O Lolop(fs

BoOr g’ chouette = '
le bonheur des enfants, la
#3 convivialite, la nigolade entre adultes

Chez les Concurrents ét certains Abandonnistes

Collages agréges a partir des photos choisies en relation a VVF Villages
= iicle = - s

-
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Des images associés aux vacances concurrents
qui refletent des besoins différents

Collages agrégés a partir des photos choisis en relation aux vacances
concurrentes (tout mode)

On est parii en colonie de vacances dagns un
baraquement, un peu post 68 mais amelioré trés social,
en lien avec la nature. Concurrents VVF, G2

Je vois la réceptionniste des années 70 la depuis toujours.
Avec un tee-shirt VVF. Par dessus elle a le gilet en tricot
Concurrents VVF, G2

ils se sont arrétés dans les années 80, les exigences que javais en
80 ne sont pas les méme qu'en 2010, il ny avait pas forcément de
lave vaisselle, de wifi. £t il y a du monde sur la plage. Concurrents
VVF, G2
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LIMAGE Et j'ai mis qussl laspect découverte, des choses que je ne
Le.prémisr truc qui me visnt < e POSITH ferais pas forcément ; je ne visiterais une savonnerie de moi-
méme. Fidéles VVF, G1

promuotiort 'de 100
renirer dons. une budget acceptable, Fi

Toutes les sorties quiils proposent ils font des comparaisons

des tarifs. Jai limpression quon a compris gue mon budget On aime bien l'emplacement général, il est toujours bien ancré dans la
n'était pas expansif. Il n'y a pas un coté publicité qui attire nature avec beaucoup d'espace autour. Cestbm quand on habite en
les enfants. Ces activités restent abordables, des sorties en egion pal de ' a

vélo avec des prix attractifs. Fidéles VVF, G1 suis allée dans un autre argamsme-al'n avmtp_as despace, on étm‘t.

les uns sur les autres. Il y a une proximité mais la c'était trop. C'était
Odalys. On a été décu, c'était petit, tassé, pas de salle commune.
Fidéles VVF, G1

Moi j'ai collé trois images, espaces naiurels, bien (mplamisés
mvee, de: lesprace: mutous, proche dela nat Fideles VW

G1.

Les sy cificités de VVF, que VVF vacances sont les seules
m’apporter ? Un espace de liberté pour moi dlors que mes enfants
- s‘amusent Fidéles VVF, G1

Des couleurs qui rappellent la nature, un calme, avec des
équipes qui sont pourtant d la recherche de loisir, en mode :
'créahf Hs sont quand méme trés au service, les quelquies Jat mis une pnmu d'animateur car guand an aimive, on

; eu étaient toujours trés agréables, les gens L p i pe car cest un
santdasponﬁes Fideles VVF, G1 avec d'outres

Mot ¢a @ éle une surprise d'a une réduciion ['année
d'apres en revenant chez v

je partir aitleurs j
semaine au lieu de 3 semaines. Fldél&‘ WF G1

=

LIMAGE
NEGATIVE
EVILLAGES

Ce qu'ils ont dit a propos de l'image VVF
Villages: le négatif

Cest économigle mais
regordant. Ce sori Le type de vaca de VVF ? ls mangent des pites et des
s pegardant sur patates Concurrents VVF, G2
2

Jai mis standardisation, habitats groupés dans la nature.
C‘egtpus positif c’est standard, pour moi les club cest quand
il n'y a pas autre chose. Hmutquepmvanquws,ptusu
v a déquipement plus je fuis, je fuis la standardisation.
Concurrents VVF, G2

Le Karaoké, le jeu apéro, la chenille sur la piste, [angoisse : _
Concurrents VVF, G2 B VMEcest plutot des familles qui veulent partir 2n vacances
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LIMAGE
NEGATIVE
VVEVILLAGES

Ce qu'ils ont dit a propos de I'image VVF
Villages: le négatif

On est parti en colonie de vacances dans un

baraquement, un pet post 68 mais amélioré trés social, Sur VVE : je suis trés campagne, je ne imagine pas adleurs. Un

en lien avec la nature. Concurrents VVF, G2 prix attractit; un) petit monsteur dans urt' champs; ¢ st trés cheap.
Apres j'ai mis une fleuy de toumeésol, je mie Voie dllonigé dans un
champ de toumnesels sans rien faire. Concurrents VVF, G2

Je vois la réceptionniste des années 70 ld depuis toujours.

vec un tee-shirt VVF. Par dessus elle a le gilet en tricot
éancurr:ents VVE, G2 g s se sont arrétés dans les années 80, les exigences gue j'avais en
80 ne sont pas les méme qu'en 2070, il n'y avait pas forcément de
lave vaisselle, de wifl. £t il y a du monde sur la plage. Concurrents
VVF, G2

st e Ryan. air du club, Concurents VA/F, G2

Jje pense-gue VVF cetait d la base un cenire de vacances et
suis un peu reste sur [idée gue git e camping quil y a-eu tellement de clubs quiont debargues. ces 10 denméres
amélioré. je suis restee sur le logemerit Simple: mais efficace anfices, oft les o un pew oublie, Concu
(1ai mis le logement militaire). Beaucoup arienté pour les
enfanis. JJimagine: un endroit avec beducoup de foule;
surpopulation que jen'aume pas. Concurrents VWE, G2 : : )
Cast le mauvais colé écalo, powr moi ¢ est la we claire
avec ies carottes. | Coté écolo version années 7. Ce qui
emerge aujourd’hul avec te coté veggan mais pas avec la
Bellambra moins: dosuet: 7 lis se sont refait ui ante, ue image génération 2.0, Mo c'ést plus une image de carnping.
plus jeume plus tendance. Abandannistes VWF Dis Concuments VVF, G2 '

La famille
et une force de l'offre

Une mission réussie pour VVF Villages: faire en sorte que la
famille passe des vacances relaxantes, a la fois les enfants
et les parents

Pour les Concurrents, des attentes de services classiques
club: a challenger

Et surtout chez les Fidéles et certains Abandonnistes, la
certitude que VVF Villages délivre mieux sur ce point, pour
plus de sérénité, grace a:

- Des animateurs compétents
- Des enfants en sécurité
- Des clubspourtous les dges

- Des activités intéressantes pour adultes, a horaires caleés sur celles
des enfants

De la souplesse et de 'humain dans l'animation (horaires)

D'ou une superbe opportunité de mettre en avant cette

différence VVF Villages
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LIMAGE

Ce gu'ils ont dit a propos de I'image VVF:
la famille

Le premier truc quime vient g ['esprit ¢ est la famille, une
famitte souriante et détendue. Abandaonnistes VWF, G3bis

Mot avais mis un cocon, cest serein ef-conforiable

pourta famiite, Fideles VVF, G

Ma fille boOt de chouette, pour elle c'est important. Dans _

plusieurs clubs il y a des mascottes. J'ai mis aussi le Jai mis une photo de la piscine car c'est le premier visuel
spectacle de fin d'annee. Fideles VVF, G1 qu'on a quand on arrive. Ca y est c'est les vacances tous (es
gens se retrouvent. Des gens disent ¢a y est on est en
vacances on est chez nous. Fidéles VWF, GT

Sai mis une photo d'animatelr oar quand, on armve on

est pris en charge et une photo de groupe car c'est wn

aspnt: de famifle et ‘d'amifié on  est  avec dautres Quand les enfants étaient petits ou méme a 16, 17 ans,
personnes, Hdeles VW G c'est 'dge terrible c'est le seul club ot il ne me disent pas
au bout d'une semaine je m'ennuie’. Fidéles VVF, G1

VVF ca veut dire villages vacances: famille, fe: frouve: ca

: i St licar A T e AVE G N S : - £ ]
dornmiogge de ne pas runiliser ce mot. Concurrents VVE, G2 Mol (‘avais mis te robot dans: (e sens ol tout est compris, | avais mis

Darty car ¢'est fiable, on sait que ca tient [g route, ¢'est anicien, on' sait
) ) 4 quoi s 'attendre, on e 5 arache pas les cheveux pour savoir ce que
Les spécificités de VVF, que VWF vacances sont les seules d J'ai pien fait, on sait ce gue 'on va avoir, o1 va pas avolr de surpris
m'apporter ? Un espace de liberté pour moi alors que mes Abandonnistes VVE G3

‘enfants s'amusent Fidéles VVF, G1

~ Une valeur bien
établie seulement
chez les Fideles

Une motivation chez beaucoup de vacanciers VVF Villages
avec la certitude que VVF délivre trés bien sur ce point

- Des activités en lien a la découverte de |a région

- Avec des animateursdu coin

- Le marché de produits locaux

Mais une valeur qui s'érode en 'bonne couverture
géographique’ chez beaucoup

Quand mentionnée, une promesse qui peut motiver
beaucoup de Concurrents et d'Abandonnistes (voir
ultérieurement)

A définir, a exploiter
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Une réalité qui peut;
étre percue '
négativement

> Chez les Fideles, une nature recherchée, source
d'apaisement, de relaxation et au final de bonnes vacances
- Et de trés bellesvues

> Pour beaucoup, I'idée dominante est négative: des villages
excentrés

- lidée que les villages sont dans des lieux perdus qui ne font pas
réver: ‘des trous perdus’

- Des endroits ou |'on pas a pas envie d'aller
- Pas lamer
> Une nature qui a besoin d'étre valorisée

- La nature ne répond pas aux besoins de tous mais en |'absence
de communication positive, elle peut tourne au négatif

La situation des villages en pleine nature, le luxe d'une belle vue, la
contribution de la nature a des vacances relaxantes sont a valoriser

=l

LIMAGE

Ce qu'ils ont dit a propos de I'image VVF:
la nature et decouverte

Moi Jat collé trois images; espaces naturels, bien implantés
avec de l'espace autour, proche de la nature. Fidéles VVF,
G1.

Des couleurs qui rappellent la nature, un calme, avec des
équipes qui sont pourtant a la recherche de loisir, en mode
créatif. Ils sont quand méme trés au service, les quelgues
rapports que jal eu etaient touwfours trés agreéables, les gens
sont disponibles. Fidéles VVF, G1

Et j'ai mis gusst ('aspect découverte, des choses que je ne
ferais pas forcément ; je ne visiterais une savonnerie de moi-
méme. Fidéles VVF, G1
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Une valeur pilier

L'humain R
pour les Fideles

Pour les Fidéles et certains Abandonnistes, une valeur
inhérente a la marque et motivante
- Vécue entoute simplicité et dans la liberté

- Des vacances plus réussiessi le relationnel avec|’autre a bien
fonctionné

Une valeur a différentes facettes:

, s " Laccueil, les % La possibilité’
—— it [/ #quipes, le [ |  dune |
convivialité Mg Y rencontre /.
T Dés vacanciers — Simplicté 87 Valeurs
[ aveclesmémes | | respectde | | éducation-

\ /
valeurs L lautre -nelles. ./

=

Pour les autres, une dimension qui n'est pas associée a VVFr
Villages mais représentant le coté négatif du club
- Surpopulation, promiscuite, surtout un risque si prixabordable

Une realité intéressante mais sur laquelle il est
difficile de communiquer

LIMAGE

Ce qu'ils ont dit a propos de I'image VVF:
I'humain

Pour:moi on est chez sol mais pas. tout: seul, Jaime en elre
entolre tout e ayant Ln coinde tranquillité. Fideles VVF, G1

Jai pris une [mage avec différentes
générations, la mixité des personnes qu'on
rencontre, dans l'ensemble des villages
vacances, on rencontre des gens de milieux
trés différents c'est bien. Abandonnistes VVF,
G3

£t chacun ameéne. le premier jours des spécialités du

terroir c'est tres convivial. Il y o un aspect simplicite.

Fideles VWF G

le foit déire isolé muis: ou miiel des Guires cest

fantastique on resent jemuais: isolé. Cefte qualite de chobx
cest inestimable Fideles VW, G1

Ne sont pas du tout snobs, ne nous regardent pas de haut,
simples. Abandonnistes VVF, G3

Un esprit pas du tout individualiste mais un bon fond

car tout le monde a droit aux vacances, tous les enfants
V\VF est plus club, c'est plus familiale, on est peut étre plus proches des ont le droit d'avoir des activités Abandonnistes VVF, G3
personnes. P&V ca peut étre des résidences. Abandonnistes VVF, G3
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... Une motivation et
~un positionnement
sur le marché

> Une valeur essentielle
Mais,
> Pour les Concurrents, |I'idée d'un club

abordable génere des inquiétudes quant a
I'offre

Le prix parle de lui-méme et fait parti du processus d‘achat, mais il
est suggéré que ce ne doit pas étre au coeur d'un positionnement 61

IMPLICATIONS

Au sein des vacances clubs en famille, des
valeurs toutes potentiellement différenciantes

Le positionnement sur le marché...

Les vacances scolaires en famille en France pour Beaucoup
se poser, en club, avec budget limité d’options!

Au sein du cantexte concurrentiel, besoin de mettre en avant
un bénéfice motivant et différenciantes

La famille ol
découverte

Beaucoup
d'options!

L’humain
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L'homme et la planete

» Une vacanciére VVF apprecie de fairele tri en vacances (alors qu'elle
ne le fait pas chez elle) et que les produits utilises pour la renovation
soient ‘made in France’

> Certainsont vuqu'il y avait du tri et du composte
Un peu de naturalité ressort|ors de |'exercice projectifdu siége social
pour les Fideles (matériaux bois etc.)

> Une appréciation de la valeur pedagogique du tri pour leur enfants
Un Concurrent a une image un peu socio-écolo de la marque

Au global, VVF Villages n'est pas vu comme etant sensible a ce sujet!

Les forces de I'offre percues par les clients:

Des animateurs en qui on a confiance, investis
* Qui savent s'adapter a I'age des enfantes et les intéresser, méme les ados

> Lasouplesse et la gentillesse

> Le fait que rien ne scit imposé

> Des activités pour lesquelles (rando)
Les activités présentéeslors de |'importante reunion d‘information qui
permet de planifiersa ou ses semaine(s)

» Les activites surprenantes et que |'on ne fera pas habituellement (savonnier)

> Les activités un peu éducatives pour les enfants (vendre des crépes pour
payer le rafting, le tri)
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forces de I'offre percues par les clients:

Le sentimentd’'espace
Le bar ouvert a tous

Pour pouvoir planifier, pour donner le choix

» Sans avoir I'impression que I'on ne soit forcé,
présentantdes activités a des prix abordables
Jamais obligé, toujours le choix

Le savoir-vivre dans le village
Des gens comme moi avec qui il est
faciled'échanger

Un rapport qualité /prix
Les prestations incluses
Pas de mauvaise surprise

Un service de qualité

Ce qu'ils ont dit a propos de |'offre:
les forces

C'est e confort, en vieillissant on fait peut étre moins de
séjour sous la tente. Le Yelloh village c'est plus anonyme.
VVF est plus personnalisé, Yelloh village, il n'y avait pas
beaucoup d'animation. Chez VVF, il y avait des rando. On
aime bien se laisser prendre en charge avec 4 enfants
Fidéles VVF, G1

L'année derniére tout était inclus pour les balades, avec le
club Belambra il fallait rajouter quelque chose en plus. St
Je suis accompagnée et que je peux laisser ma fille en
club, si on est en retard, on N'a pas d se stresser pour
rentrer. C'est moins personnalisé Belambra. Fidéles VWF,

G1

Des gens bienveillants, ils sont g ['ecoute des clients.
Abandonnistes VVF, G3bis

Cap Ferret : infra structure trés bien, site magnifique, j'avais
un enfant mais il na pas participé aux activités, il y avait
pour différentes tranches d'dges ados, petits et méme pour les
tout petits, pleins de choses qui permeftent aux parents de se
détendre. Mais apreés trop de monde. Pourquot aller en village
de vacances si on ne participe pas d tout ce qui est propose.
Abandonnistes VVF, G3bis
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Ce qu'ils ont dit a propos de l'offre:
les forces

On sent que les animateurs ont une indépendance, il y a une e suis en pension compléte, il y a de la variété
variété, on ne voit pas la méme chose d'un VVF a ['gutre. Matntenant c'est tres varie est beaticoup plus rationne, il
Fidéles VVF, G1 v a beaucoup de choix. FidélesVVF, G1

VVF Saint Maxime : accueil chaleureux bien organisé enfants heuretix,
belle vue, on avait notre petite terrasse, on n'était pas colie. Beatcoup
d'activites sur les enfants méme si on gardait un ceil dessus. Bon service,
bien équipé dans le logement. L'ambiance est chaleureuse moi c'est
bonjour a tout le monde mais ca ne va pas plus loin. Mot c'est mon mari
et mes enfants je suis gssez occupée. Abandonnistes VVF, G3bis

il y @ un moment fort lors de la présentation, il y a des
prestataires extérieurs, ¢a nous a donné pleins d'idées.
Ils sont venus nous parler tranguillement. On a pu visité
des choses, ¢a vient naturellement on a envie de
connalire ce qu'il y a gutour. Fidéles VVF, G1

Les faiblesses de |'offre percues par les clients:

Petite piscine
Logement vetustes, renovation a la va-vite
Mangque de propreté, saleté incrustee
Chambres spartiates Les mémes spectacles
Pas assez d'activités

Pas de lave-linge

Wifi de mauvaise qualité (méme si certains
apprécient que leurs ados puissent
déconnecter)

Un site lent, donc finissentpar appeler
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Ce gu'ils ont dit a propos des faiblesses

Mot je trouve gue les villages, et les logements sont vétustes. lis

rénovent mais il y a encore du boulot. L'absence de piscine des Parfois quand il y a une piscine en photo sur le

fois. Fidéles VWF, G1 catalogue, impression quelles sont immenses mais
toutes petites et pas chaudes. Parfois c'est un peu
spartiate gu Lioran les chambres des enfants
étaient sans fenétre. Fidéles VVF, G1

Je trouve que ce n'est pas propre, surtout avec la literie et les
douches. Les renovations qu'ils ont faites je trouve que c'est fait a
la va vite (je vais beaucoup d port baigne), ils ont fail des
rénovations mais gl peintures sécaille. Fidéles VWF, G1

VVEF Villages:
+ le futur
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Un positionnement gagnant, doit étre...

Motivant - renforcer les Uni-dimensionnel, clair
motivations, déclencher et simple
I'envie, voire lever des freins

Convaincant pour ramener Différentiant au sein de
les Abandonnistes a la son contexte

marque et pour recruter les concurrentiel
Concurrents

En adéquation avec

Crédible, que VVF Villages

I'ame de VVF Villages et peut s'approprier

l'offre

Faire réver

= e - e -

VVF Villages: c'est |a certitude de

vacances réussies pour toute la famille,
en particulier pour mes enfants

VVF Villages: c'est un temps pour
tous et du temps pour chacun

oY %
VVF Villages:c'est donner le temps-&
chacun de se retrouver, de reconnecter
avec ses proches; touten se lbérant des
contraintes dela vie quotidienne

Un pitch au bon niveau émotionnel

La promesse club par excellence, |a raison principale d'alleren club

Et, une force VVF Villages a metire en avant

Mais, pas differentiant par rapport aux autres clubs

Promesse de vacances réussies pour chacun et pour tous plus subtile et
cuverte que de se concentre sur I'idée de temps ou reconnection

Un besoin d‘exprimer une supériorité mais surtout d'expliquer pourquoi
et comment VVF Villages fait mieux gue les concurrents

IS SpE Jues I peuvel froissel

Selon les personnes, des attentes trés differentes par rapport aux
dynamiques relationnelles familiales et de relation au temps

Mais aussi des textes qui semblentimposer une norme, suggérer des

attentes en amont, alorsque les vacances c'est justement voir et |aisser
faire

Se retrouveroui, mais reconnecter avec ses proches parfois rejete car
suggerantqu'ils ont déconnecte

Des notions de relation au temps qu'il faudrait ‘enrober’ dans une idée de
liberté de choix
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VVF Villages:la découverte de nosrégions,
de leur beaute etde leurs habitants

&

VVF Villages: vous donne les dés pour
découvrir toutela richesse de la France

VWF Villages: cest decouvrir et connecter

avecla vie locale, avecles hommes et

femmes de nos régions, guidée par la
connaissance des equipes VWE

> y I\

i :
VVF Villages:c'est découvrir toute la
richesze dela France pour un bon rapport
qualité fprix

VVF Villages:la découverte de nosrégions,
de leur beaute etde leurs habitants

VVF Vil :vous donne les dés pour
découvrir toutela richesse de la France

WVF Villages: cest découvrir et connecter

avecla vie locale, avecles hommes et

femmes de nos régions, guidée par la
connaissance des equipes VWE

]
i :
VVF Villages:c'est découvrir toute la
richesze dela France pour un bon rapport
qualité fprix

La découverte des régions:
stratégiquement un theme gagnant

e avec |'ame

Une force de VVF Villages, en phase avec la réalité de I'offre

Un theme qui motive une large majorité, méme chez les vacanciers
concurrents

Une promesse bien soutenue par:

- le nombre et la bonne répartition géographique des villages

- l'accueil et |a compétence des équipes VVF Villages

Un angle qui prend fierement le contre-pied des vacances
club/plage/piscine

L'idée d'ouverture du club pour sembler contradictoire mais c’est le
but donc simplement & expliquer

VVF Villages peut devenirle premier choix lorsqu‘on a envie de
découvrir la France, méme si besoin de rassurer quant a la possibilité
de pouvoir rester quand méme pres de |a piscine

Une histoire intéressante, a structurer

Un petit bémol

B/ une pro

d'accompagr

L'aspect decouverte et partage (humain) peut faire un peu surfait

=t C / plus impliquants car plus généraux

Une préférence de C pour les Concurrents car laisse plus de choix au
libre-arbitre

Mais une force de A dans la mention de la région et des habitants

ition polarisante & cause de la promesse

iement

Une force de VVF Villages pour les Fidéles mais qui peut rebuter les
plus indépendants

Une mention qui a davantage sa place comme un support plutét
qu'au coeur de la promesse

Donc a mentionner en support et toujours avec une rassurance surle
choixet le libre-arbitre

sition peu choisie

Une dissonance entre le réve de la découverte et la dimension
rationnelle du prix
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Le bon rapport qualité/prix et le choix:

Des angles intéressants mais non recommandés pour un

cceur de positionnement

VVF Villages: c'est une offre
de vacances complétes
(hébergement et animation) a
un bon rapport qualité prix

%L B |

VVF Villages: un choix infini de
villages, d'activités, selon vos
envies

Un tres bon rapport qualité/prix pour les Fideles

Mais,

Une promesse qui léve des doutes quant a la qualité pour certains
Une approche qui ne fait pas réver, donc pas recommandée
Une évidence une fois que les vacanciersont fait un séjour chez VVF

Villages

Et pour certains, pas de recherche de bon rapport qualité/prix
Un aspect de l'offre plutét qu‘un positionnement

ique dinaiviaualite en ciug -
Un théme qui parle de liberté, essentiel pendant les vacances
Un théme qui rassure les Concurrents et les Abandonnistes et
potentiellement lévent des freins

Mais,

Un théme génerigue a la catégorie club et qui devrait apparaitreen
transversal, plutot que d'en constituer le coeur

L'humain: un theme sur lequel il est

) ) o4
VVF Villages: c'est 'opportunité de
faire de belles rencontres, de
s'ouvrir aux siens et aux autres

i :

i ..‘_ . £

VVF Villages: c'est faire le choix
du bien vivre ensemble

VVF Villages: des villages ouverts
@ tous, ol chacun se sent bien, et
vient cemme il ou elle est

difficile de communiquer

> Larelation a l'autre n'est pas forcement quelque chose que l'on

recherche lors des vacances

La promesse d'ouverture a l'autre et de partage s'oppose parfois a un
besoin d'exclusivite et de recentrage sur soi, voire d'égoisme

> Méme chez ceux qui disent vouloir la rencontre, I'idée de partage

amene vite a I'idée de partage force lorsque 'on est dans le contexte
d'un club

Donc un théme qui présente le risque de renforcer le coté négatif du
partageen club, quand il y a plus besoin de rassurersur la liberté en
club

Parce que d'autres themes sont plus motivants
> Car le relationnel estun peu la cerise sur le gateau et n'est pas garanti
> Parce que 'importantclest avant tout la famille et pas les autres-H a

mieuxmarché
La convivialité: un théme plus consensuel

> Unthéme a communiquer subtilement pour ceux a qui ¢a parle, pardes

visuels, des sourires, de la diversite ethnique

149



L'approche par les valeurs: trop
POSITIONNEMENT conceptue[

Un théme qui ne motive pas en tant que tel

» Certes, il est bon de retrouver une certaine authenticité et simplicite,
de reconnecter avec la nature en vacances pour certains

> Mais cela est trop loin de la promesse de vacances et de la spécificité

club
VVF Villages: c'est le > |l est aussi pos?.rbi(‘e de partiren camping... o
retour a la simplicité et > Des valeurs qui doivent se retrouver dans la tonalite mais qui ne sont
l'authenticité pas suffisantes pour étre au coeur d'une promesse

Les approches RSE: des approches
LSRN rejetées comme angle principal

> Unthéme qui n'est pas associé a la marque a I'heure
actuelle

> Une tres faible connaissance des éléments de l'offre sur
ce sujet

> Un sujet qui ne traverse pas l'espritlors du choix de ses
vacances

Quand mis en avant...
> Unthéme qui intéresse certains mais pas la majorite
> Unthéme qui ne fait pas réverdans le cadre des

VVF Villages: c'est la garantie que vacances
mon séjour profite a I'économie locale > Un manque de crédibilité pourunclub ( par rapport au
camping a la ferme au gite)
> Au sein des ces propositions, O > Unthéme trop conceptuel qui a besoin d'exemples pour
ressort comme étant I'idée la plus exister
RIRERa Pour ceux que cela n'intéresse pas
Resonne avec le besoin de > Les vacances égoistes, pas pour faire du social
découverte o ' ' '

Un theme qui n‘a pas sa place comme fer de lance de positionnement

mais peut s’'inscrire dans une proposition sur la découverte

Des actions qui si mises en avant peuvent contribuer a la fidélisation
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Conclusions &
- Recommandations

VVF VILLAGES
Deux territoires émergent comme ayant du
potentiel pour un positionnement géenéral

La particulier pour mes ¢ :
famille L'aspect clubde famille, idéal pour les vacances en famille
Jouer sur le nom: Villages Vacances Familles, nous c'est |a famille

Jouer sur la famille plurielle, adaptée a toutes les familles: permet de
suggérerla modernité et I'ouverture

> Un angle relaxation: club de famille ot I'on peut vraiment se relaxeren famille
* Pour pouvoirdécompresser, il faut que les enfants soient contents
» Prendre un angle ‘pour tous et pour chacun’,sans parlerde temps ou de reconnexion
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VVF VILLAGES

La
famille

» Tout est fait pour que les familles puissent se relaxer, ensemble et individuellement
Le choixd'aller au club ou pas, de faire des activités ensemble ou séparement pour que tous
puissent y trouver leur compte, méme la maman - a la carte, ou tout est suggére et rienn'est
impose
La valorisation de I'adequation a la famille modulable
Les clubs enfants, tous les ages, méme pour les bebés avec des horaires bien pensés et souples
cales sur les activites parents
La souplesse, les équipes dédiées a vos vacances
L'accueil et la bienveillance des équipes
La compétences des équipes d'animation

» On part en vacances en club en famille pour se relaxer mais cela ne fonctionne pas toujours car il
y trop de contraintes, de regles, manquede souplesse, pas assez de liberté

VVF VILLAGES

La
découverte

' La découverte des richesses locales: un aspect motivant et en phase avec I'offre, et qui peut faire
réver

' Une facon de valoriser les destinations 'nature’, qui peuvent étre vues comme une faiblesses
Un besoin de refléchiraurole de VVF Villages dans cette découverte (attention a ne pas survendre)

+ Du concret qui fait réver: I'histoire, les marchés, les plus beaux sites hors des sentiers battus, les
petits producteurs, deguster les spécialités regionales efc..

> Les 82 villages bien répartis sur le territoire francais dans des lieux magnifiques, uniques, au cceur
des régions a découvrir
Des équipes locales qui sauront vous aiguiller (tout en rassurant sur l'idée de choix)

' Des activités a la carte, ou tout est suggére et rien n‘est imposé

> Une vue imprenable au sein d'une vallée magnifique...

> Un club en lien avec le tissu local (achats et emploi)

' Le plus possible, achat chezles producteurslocaux
Pour une maximum d'impact sur I'économie local



ANNEXE 7
RESTITUTION DES GROUPES DE DISCUTION
A PROPOS DE LA CAMPAGNE NATIONALE : PRE-TESTS

AKS

VVF VILLAGES - Agence LIMITE
Pré-Test de campagne d'affiches

Résultats
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AKS

PRESENTATION DE L'ETUDE

RAPPEL DU CONTEXTE

= Pour ROMPRE une ABSENCE de COMMUNICATION a destination du grand public, qui durait depuis
PLUSIEURS ANNEES...

= ... VVF VILLAGES a souhaité LANCER, avec I'Agence LIMITE, une NOUVELLE CAMPAGNE
PUBLICITAIRE dont I'objectif était, a la fois :

4 Alabase, de REPRENDRE CONTACTavec ce grand public...

+ ... et, conjointement, de REACTUALISER SON IMAGE pour RESTIMULER L'ATTENTION et la MOTIVATION
a'égard de son OFFRE de VILLAGES DE VACANCES

= Concrétement, l'agence a développé 4 VISUELS pour cette CAMPAGNE, articulée autour du
CONCEPT de "CHOUETTES VACANCES"

VVF VILLAGES

LES VACANCES PARTOUT EN FRANCE

. C'est pour en TESTER la PERTINENCE et le
FONCTIONNEMENT qu'il a été décidé
d'effectuer une ETUDE QUALITATIVE,

confiée a AKS

AKS
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RAPPEL DE L'OBJECTIF

AKS

= De maniére GENERALE, il s'agissait de TESTER la nouvelle CAMPAGNE VVF VILLAGES...

+ Analyse du positionnementd’ensemble de la campagne

+ Analyse du FONCTIONNEMENT des 4 VISUELS quila COMPOSENT

susceptibles d'en PARFAIRE la PERFORMANCE...

. pour en VALIDER (ou non) la PERTINENCE, et définir, si besoin, les AXES d'OPTIMISATION

= Plus PRECISEMENT, l'investigation devait s'attacher a :

+ |dentifier 'IMAGE et les VALEURS VVF VILLAGES qui se dégageaient de cette CAMPAGNE
= Parvenaient-elles, en particulier, a doter VVF VILLAGES d'un "ESPRIT" EXCLUSIF et LEGITIME, au regard de

son passeé et de son ambition ?

+ Vérifier la VALEUR MOTIVANTE et ASPIRATIONNELLE de telles IMAGE et VALEURS...
= Lacampagne donnait-t-slle CONCRETEMENT ENVIE DE "(RE)DECOUVRIR"VVF VILLAGES ?

+ Etudier la JUSTESSE des principaux CHOIX CREATIFS STRATEGIQUES RETENUS

= Parti pris de |'absence d'humain dans les visuels ; caractére dépouillé (pas de body-copy, pas de site internet,

logique teasing) ; accroches...

. UNE ANALYSE COMPLETE ET EXHAUSTIVE

RAPPEL DE LA METHODOLOGIE

Auprés de CLIENTS PROSPECTS

= 2FOCUS GROUPS de 3 h-3h30 chacun

= L'una NANTES (8 mars) et l'autre 8 PARIS (2 mars)

* Auprésde la cible suivante (9 participants par groupe):

Des hommes et des femmes (50 %/50%)

Agés de 35 a 55 ans (varier les 4ges)

AVEC QU SANS ENFANT présents au foyer (mais TOUS ONT DES
ENFANTS)

De CSP MOYENNE-PLUS A CSP PLUS

Par exemple, ils sont CADRES MOYENS OU SUPER\EURS EN
ENTREPRISE, exercent une PROFESSIOM LIBERALE (avocat,
médecin...)..

Tous valorisent les vacances en France, au contact de la nature, dans
une recherche d'authenticité

Quéte du "lAcher-prise”, de la vie "a la cool" (logique, par exemple, du
"slow tourisme", de la "digital detox"....)

Aucune hostilité au principe de vacances dans des structures
collectives, comme le camping (plutdt haut de gamme...), le Club Med
ou Center Parcs..

Mais foujours motivés par le contact avec la nature, la rencontre avec
les cultures locales (artisans, producteurs) . que, précisément, la
structure collective peut faciliter.

Ce ne sont pas les ANIMATIONS éventuellement proposées par cette
structure qui les intéressent (au contraire, pour certains)

En revanche, l'existence d'une OFFRE en direction des ENFANTS et
des ADOLESCENTS est un aspect IMPORTANT

Aucun client récent de VVF VILLAGES

* En ouverture des focus groups, la campagne VVF Villages est
présentée parmi une série d'autres affiches, sans qu'il soit précisé
aux participants quelle campagne va étre testéein fine

AKS

Auprés de L'INTERNE

» 7 INTERVIEWS INDIVIDUELLES TELEPHONIQUES,
d'une durée de 30 & 45 mn

= Effectuéesdu6au 15 mars
= Auprés des personnes suivantes :

- Alexandre DEBORDE
- David FAUCARD

- Clementine STEFANI
- Nathalie BICKEL

- Bayezid HAQUE

- Lucie ARNOLD

- Julien BRETON
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RAPPEL DES VISUELS TESTES AKS

Etre loin du quotidien.
et proche de I'essentiel.

AXE TESTE
EN MAJEUR

« les chouettes vacances pax « y « les: chowettes vacances pan «

VVF VILLAGES {! VVF VILLAGES

RAPPEL DES VISUELS TESTES AKS

Rester comme le paysage. Partir en vacances,
naturel. et dabord aller & son rythme.
AXE TESTE
EN MAJEUR

« lex chouettes vacances pay » 5 = les chouettes vacances pav «

VVF VILLAGES : VVF VILLAGES
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RAPPEL DES VISUELS TESTES

ICl

on est loin du quotidien,
ef proche de lessentiel.

AXE
ALTERNATIF

+les choueltes vacances pay +
" VVF VILLAGES

RAPPEL DES VISUELS TESTES

Il

on reste comme le paysage,

AXE
ALTERNATIF

»les choueltes vacances pay

% VVF VILLAGES

AKS

on pense a une seule chose,
se faire plaisir.

«les dnwu-!‘lcs BACICES Pan «
fﬁ VVF VILLAGES

AKS

on part en vacances,
et dabord on va & son rythme.

«les chouettes vacances pay «

VVF VILLAGES

157



AKS

RESULTATS D'ETUDE

AKS

1. FONCTIONNEMENT DE LA CAMPAGNE
TESTEE EN MAJEUR
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ENSEIGNEMENTS CLEFS AKS

LA CAMPAGNE VVF VILLAGES SE REVELE TRES PERFORMANTE AUPRES DES
UNE CAMPAGNE CLIENTS PROSPECTS

TRES
PERFORMANTE
AUPRES DU PUBLIC = IMPACTANTE etCAPABLE de CAPTERI'ATTENTION

Elle apparait en effetcomme :

+ En CONCURRENCE et APRES DECOUVERTE SPONTANEE,
trés bonne RESTITUTION de son MESSAGE CENTRAL.. » Des VISUELS qui FRAPPENT

+ . comme de la MARQUE qui TEMET, par les participants les ESPRITS

= ASPIRATIONNELLE et 8 méme de STIMULER I'ENVIE et
la CURIOSITE

+ Un CONCEPT de VACANCES frés CLAIR et HOMOGENE ...
+ ... ACCUEILL (trés) POSITIVEMENT par la CIBLE » Une FORTE VALEUR d'APPEL

= En cela, SUSCEPTIBLE de NOURRIR etlou (RE)
POSITIVER LEGITIMEMENTI'IMAGE de VVF VILLAGES

+ Un STATUT (plus) QUALITATIF... » Du GAIN, une AMELIORATION
SANS utant TRAHIR les VALEURS essentielles de | Loshedain it
"o pour autan es essentielles ae ia
ST CAPITAL

= Les SEULESLIMITES, TRES MINEURES, portent sur quelques MALADRESSES d'EXECUTION...
+ Caractére UN PEU TROP IMPOSANT du BLOC MARQUE
+ ACCROCHES parfois optimisables
+ Visuel CAMPAGNE peu aftractif

... mais ne remettent NULLEMENTEN CAUSE les FONDEMENTS de cette CAMPAGNE

UNE'STRATEGIE ET DES PARTIS PRIS
D'EXECUTION TOTALEMENTVALIDES

13

ENSEIGNEMENTS CLEFS AKS

X = Sj, auprés du PUBLIC INTERNE, la MAJORITE des interviewés lui RECONNAIT les
AUPRES DE MEMES ATOUTS et QUALITE...

L'INTERNE,

UNE RECEPTION
TOUJOURS i - .
MAJORITAIREMENT §'il PLEBISCITE L'EXPLOITATION de la CHOUETTE...

POSITIVE... - Une MASCOTTE trés utilisée en interne

- Avec, en particulier, un JUSTERELAIS de "L'ESPRITVVF"

U CAMPAGNE BIEN RECUE...
... MAIS QUELQUES el £

RESERVES PLUS
PRONONCEES

* ... CERTAINS REGRETTENT néanmoins la MINORATION des

ACTIVITES INTERNES aux villages qu'elle lui attribue Erre loin du quotidien,
. &t proche'de I'essentiel.

~ Sur le MODE explicite, PRIMAT du "CADRE GEOGRAPHIQUE" sur
I'évocation des ANIMATIONS et autres encadrements...

lon havitbis rusamits pon -

VVF VILLAGES =

UN CHOIX STRATEGIQUE
VOLONTAIRE, PARFOIS DISCUTE
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AKS

A. UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE

aupreés des clients prospects

UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients prospects  AKS

DE L'IMPACT, DE
LA CAPACITE A
CAPTER

L'ATTENTION

UN CONSTAT :
Parmi I'ensemble des 8 VISUELS EXPOSES, puis dissimulés, au regard des PARTICIPANTS...

- Reconstitution d'un ENVIRONNEMENT PUBLICITAIRE CONCURRENTIEL...
- ... pour s'approcherau PLUS PRES du MODE de DECOUVERTE REELd'une CAMPAGNE...

... le VISUEL VVF VILLAGES (mer) a, dans les 2 FOCUS GROUPS, SYSTEMATIQUEMENT
été I'un des plus FORTEMENT RESTITUES...

- Quasiment TOUJOURS MENTIONNE dans les questionnaires auto- :
administrés, en dehors de tout éclairage COLLECTIF... Efre loin du quotidien.

et proche de l'essentiel
- Confirmation lors des premiéres DISCUSSIONS de GROUPE... ]

" Oui, il y avait celle de VVF"
"On s'en souvient bien_.. on ne peut pas la rater”

s ehoudtlns rucunces put =

VVF VILLAGES

» LA PREMIERE PREUVE D'UN IMPACT CERTAIN
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UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

Au-dela méme de SA SIMPLE MENTION...
DE L'IMPACT, DE

LA CAPACITE A - Anouveau, quasi UNANIME...
CAFPTER

L'ATTENTION

= .. les participants se sont montrés CAPABLES, pour la PLUPART, de RESTITUER AVEC
EXACTITUDE, a la fois :

La NATURE du SUJET dela Les PRINCIPALES La MARQUE qui SIGNE le
CAMPAGNE CARACTERISTIQUES du VISUEL
PAYSAGE représenté

— L'UNIVERS des VACANCES - Forte ATTRIBUTION a VVF

La MER et les COLLINES qui

"Clest simple, c'est pour partir en s'y jettent "Clestpour VVF._."

vacances" "Oui, c'est VVF, pas de risque de
se tromper... mais y en avait une
autre avec une plage, je sais
plits pour qui c'était..."

"C'était une publicité pour les
vacances, pour préparer les
vacances"

"Un trés beau paysage du sud de
la France, comme les calangues
a Marseille”

"Une mer transparente et un
immense ciel bleu”

Notons gue [accroche ("Etre loin du quotidien, et proche de l'essentiel”) est, en revanche, logiquement, plus faiblement
mémorisée dans ce dispositif de découverie spontanée en concurrence. ..

Mais la COMPREHENSION globale du message NEN SOUFFRE PAS (cf. ci-aprés) eﬁw; é‘éﬁ:ﬁ eﬁ.‘g;‘g‘:}%l

» UNE FORTE CAPACITE A EMERGER...

UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

= Plus encore que d'EMERGER...
Un "APPEL",

de I'ENVIE + La CONDITION SINE QUANON pour "EXISTER" aux yeux du public...

... la CAMPAGNE se révéle A MEME de STIMULER la CURIOSITE et L'ENVIE...
+ Del'ATTRACTIVITE, un "APPEL"

"Bien siir qu'on a envie de se transporter [a-bas”
"C'estle bonheur futur”
"My vais tout de suite. .. Je plonge”

. et ce‘la, via la DELIVRANCE d'un CONCEPT de VACANCES a la fois trés CLAIR et
HOMOGENE...

+ PASD'AMBIGUITE

+ Une RECEPTIONtrés similaire d'un participant a l'autre » AUCUNE VARIANCE NI DERIVE
D'INTERPRETATION dans le message
proposé (cf. ci-dessous)

... et QUASI UNANIMEMENT TRES FORTEMENT ASPIRATIONNEL pour la CIBLE...

+ Une "PROPOSITION" qui résonne avec les ATTENTES et MOTIVATIONS profondes des
CONSOMMATEURS

. UN MESSAGE QUI SONNE JUSTE
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UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

Un "APPEL" de = La CAMPAGNE propose, en effet, une INVITATION a 'EVASION, toujours VALORISEE...

FENVIE "Plus rien & voir avec le rythme de fous les jours"
"On part, on est ailleurs”
"On s'évade du quotidien..."

= ... etarticulée autour d'une TRIPLE PROMESSE :

. . R Voire, plus profondément,
De PROXIMITE avecla NATURE JIll De BIEN-ETRE et de SERENITE ACCES 3 une forme

d'ESSENTIALITE

— T—
—~—
. De L'APAISEMENT,
De L'OUVERTURE, de la , . . A
- : De 'AUTHENTICITE, de la VERITE
DECOUVERTE du RESSOURCEMENT , dela

me le paysdge:

et proche de naitrel

VVE VILLAGES = A ES VVF VILLAGES

UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

Une TRIPLE PROMESSE ...
Un "APPEL",

de I'ENVIE

me le paysage.
aturel

= De PROXIMITE avecla NATURE

+ Projection unanime de VACANCES dans des SITES PRESERVES, VIERGES de
toute POLLUTION et de toute DEFIGURATION...

+ LaMNATURE RESPECTEE

+ ...voire,quelque peu RECULES et "INCONNUS"
+ Trés loin des spots TOURISTIQUES traditionnels

+ Alaclef, un APPEL & la SORTIE des SENTIERS BATTUS, a la DECOUVERTE,
aI'OUVERTURE...

+ De lENRICHISSEMENT
+ Dela SENSIBILISATION a l'environnement LOCAL...

"On imagine bien une destination moins peuplée, moins touristique, moins connue..."

"On nous propose de découvrir des coins de France qu'on ne connait pas”

"On est INVITE A ALLER EN DEHORS DES INFRASTRUCTURES DE VAGANCES"

"On va aller voir la petite source que personne ne connait mais qu'un guide local va
nous indiquer”

"C'est le contraire de Center Parcs. Center Parcs, C'EST LA NATURE CONCENTREE,
ALORS QUE LA, VWF, C'ESTNOUS QUINOUS OUVRONS ALANATURE "

"Je vois des aclivités de pleine nature”

"On nous dit - sortez du village, regardez ce qu'll y a autour”

’ UN GRAND BOL D'OXYGENATION !

20
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UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

Une TRIPLE PROMESSE ...

Un "APPEL",
de 'ENVIE

= De PROXIMITE avec Ja NATURE

+ Notons que ce PARTI PRIS d’ANCRAGE dans la NATURE et
I'ENVIRONNEMENT...

+ Claire EXPRESSION dans les 4 VISUELS de la CAMPAGNE
. .. confére une FORME d'ACCESSIBILITE géographique /
financiére... aces VACANCES

+ Pas dEXOTISME GRATUIT...

+ __ au contraire, des REPERES et des REFERENTS
plus ou moins conscients. .

"On s'y retrouve. C'estla France. C'esi nos paysages”
"De 'EXCEPTION ABORDABLE" (1)

UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

Une TRIPLE PROMESSE ...
Un "APPEL",

de I'ENVIE
= De BIEN-ETRE st de SERENITE

+ Au-deld du seul CHANGEMENT de CADRE et d"ENVIRONNEMENT... (méme si valorisé en soi)...

+ ...Une IMAGE de VACANCES toujours porteuse d'un BENEFICE D'APAISEMENT, de RESSOURCEMENT

+ Bien plus que du REPOS PHYSIQUE...
+ .. delaQUIETUDE INTERIEURE...

+ ... et offrant, CONCRETEMENT, L'OPPORTUNITE d'une VERITABLE
DECONNEXION

+ Dela LIBERTE
+ L'affranchissement de TOUTE CONTRAINTE, de toute "ADDICTION"..

'On va se ressouer... ON SE DETOXE DE LA VIE TREPIDANTE, DE LA
POLLUTION, DELA VILLE..."

"Il n'y a pas d'internet, pas de téléphone._. on oublie les ordinateurs et les portables”

"On fait ce qu'on veut, quand on veut. On a le temps de faire les choses. On prend notre
vie en main”

"On & la paix. On esta pour se faire plaisir._."

"C'estun peu égoiste”, "Rien n'estimposé”

"On nous dit - relaxez-vous avec nous... pas de prise de téfe"

"C'estune véritable "CURE MENTALE" .. tout le contraire de fa danse des tongs "

» UN ETATPSYCHOLOGIQUE BIENFAISANT
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UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

Une TRIPLEPROMESSE ...

Un "APPEL",
de 'ENVIE

= De BIEN-ETRE et de SERENITE

+ Notons que le BIEN-ETRE est aussi PERMIS par la PRISE EN CHARGE et la GESTION de toutes les
QUESTIONS de LOGISTIQUE MATERIELLE par VVF VILLAGES...
... plus DISCRETEMENT mais EFFECTIVEMENTRESSENTIES par les participants
+ DeENCADREMENT, propre & ce CONCEPT de VILLAGE
"On sait que lintendance estla”

"On est seul, mais en méme temps, on est un peu entouré”
"On ne sublt plus les contraintes du quotidien”

23

UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

Une TRIPLE PROMESSE ...
Un "APPEL",

de 'ENVIE
= Plus profondément, d'ACCES a une FORME D'ESSENTIALITE

+  Par cette proximité avecla NATURE, et par cette SERENITE INTERIEURE...
+ Le CADREPHYSIQUE et PSYCHIQUE OPTIMAL

+ .. La CLEF de I'ACCES & une FORME d'AUTHENTICITE et de VERITE dans sa RELATION A SOI,
aux AUTRES et au MONDE...!

+ Dela PLENITUDE !

il n'y a PAS D'ESBROUFE, pas de saphistication”

"On est loin de tout, foin du bruit, de la civilisation..."

"On se concentre sur L'ESSENTIEL"

“ll y a un recentrage sur soi, c'est presque monastigue”

"OMN SE DECOUVRE SOI-MEME"

"On retrouve des relations plus wales avec les gens. Je me vais alfer a la
péche avec mon fils... on rediscute vraiment. . on a le temps de vivre. "

"On n'est pas obligé de se comparer aux autres”

"Clest VRAI"

. SE RETROUVER, VRAIMENT!
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UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

Une TRIPLEPROMESSE ...

Un "APPEL",
de I'ENVIE

ILLUSTRATIONS VERBATIM SYNTHETIQUE...

= 8ilacampagne publicitaire devenait une potion magique que I'on absorbe...

"On est moins speed. On ne pense a rien. On fait ce qu'on veut, quand on veut”

"On est totalement libre - ON EST ENVAHI PAR LA LIBERTE Il n'y a plus de y Y
stress. . il y a de la douceur”

"Tous les embouteillages disparaissent. Il 'y a pas de bruit, pas de pollution, pas
de pression”

"On a envie de découvrir. On a plein de temps”

"On a envie de partir, de soigner son karma”

"Il y a de vraies valeurs, de la ZEN ATTITUDE"

"On n'est plus dans un monde d'argent”

DE L'ELEVATION, _PRESQU'UNE
PHILOSOPHIE DE VIE IDEALE

25

UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

Une APTITUDE & = Parles MESSAGES ou EVOCATIONS associés...

"NOURRIR" et/ou ~ Cf. précédemment, les promessesinduites
(RE)POSITIVER
LEGITIMEMENT
L'IMAGE de VVF = ...la CAMPAGNE parvient a AGIR POSITIVEMENT sur I'IMAGE de VVF VILLAGES
VILLAGES

- Un EFFETSENSIBLE...

= Elle CONTRIBUE, en effet :

A ASSEOIR une IDENTITE A REHAUSSER le NIVEAU ... SANS, pour autant, TRAHIR ses
QUALITATIF quilui est VALEURS FONDAMENTALES

VVF VILLAGES

—~—— attribué quandestconnu comme la REALITE de son
. VVFVILLAGES DEPLOIEMENT
Une PERSONNALITE plus CLAIRE
—— ——
Une "EXPERIENCE VACANCES" De la LEGITIMITE
PRIVILEGIEE

26

165



UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

UNE CAMPAGNE QUI CONTRIBUE :

Ala = Une PERSONNALITE et des CARACTERISTIQUES PROPRES REMARQUABLES
CONSTRUCTION (cf. précédemment)

d'une IDENTITE - Un ESPRITproche de la NATURE, et invitant au BIEN-ETRE et 4 la SERENITE...

de MARQUE - DesSITES"EXCEPTIONNELS" et "RESPECTES"
PLUS ETABLIE

= Ala clef, une VRAIE DIFFERENCIATION par rapport aux autres CLUBS DE VACANCES

- Cf. en particulier, par rapport au Club Med...

"Ca n'a rien & voir. C'est beaucoup MOINS STRASSETPAILLETTES"
"On n'est pas dans les activités a tout prix. On est beaucoup plus libres”

VVF VILLAGES

Notons gue cefte aptitude a8 ASSECIR une IDENTITE est particulizrement PERTINENTE, compte tenu de la relative
MECONNAISSANCE de VVF VILLAGES par cette cible de prospects

+ Souvent, peu de CONTENU associ€, du FLOU...

‘ De la CLARIFICATION

27

UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

UNE CAMPAGNE QUI CONTRIBUE :

A REHAUSSER
le NIVEAU
QUALITATIF qui - Dela VALEUR, en soi...

lui est attribué...
(quand est connu VVF

= A nouveau, SOMPTUOSITE des SITES...

= ... Et CARACTERE PRIVILEGIE du LIEN "EXCLUSIF" qui semble JSmlonayaiden.
UNIR les VACANCIERS a ces PAYSAGES d'EXCEPTION R i,

"On a limpression d'éire seul 4 pouvoir en profiter” 9
"On est seul au monde, C'EST GA LE GRAND PRIVILEGE... on a la mer et la
maontagne rien que pour nous..."

VVF VILLAGES

Notons gue, une fois encore, cetie REQUALIFICATION s'avere particulierement BENEFIQUE au regard de certains traits
dimage NEGATIFS, présents de facon plus ou moins latente, dans la PERCEPTION consommateurs de VVF Villages. .

"Dans ma téte, il y a beaucoup plus de monde d'habitude, chez VVF"
"On est beaucoup moins populaire, dans le mauvais sens du terme”

. UNE "EXPERIENCE VACANCES" RARE
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UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

UNE CAMPAGNE QUI CONTRIBUE :

... SANS, pour autant,
TRAHIR ses VALEURS
FONDAMENTALES,
comme la REALITE de
son DEPLOIEMENT,
(comme 'expliquent
les salariés

interviewés)

VVF VILLAGES

Des VALEURS de DECOUVERTE, d'AUTHENTICITE, de PROXIMITE avec la
NATURE - ressenties par les clients prospects - EN PHASE avec celles restituées
par les connaisseurs de la marque que sont les salariés SALARIES VVF Villages...

"Pour nous, ce qui est important, c'est la nature. On n'est pas comme les fours
opérateurs qui cherchent & en metire toujours plein la vue: lci. c'est juste se
deconnecter, rester tranquille, souffler, prendre un grand bol d'air” (salané)

“ll y a un coté plus authentique, plus vrai chez nous On parle de vacanciers, on
parle pas de clienis" (salane)

Des PAYSAGES plébiscités par la cible RELAYANT de
maniére PERFORMANTE Il'un des ATOUTS MAJEURS de
VVF Villages : la SITUATION GEOGRAPHIQUE de ses
VILLAGES

L a force de VVF, ce sont les beaux coins” (salarié)

’ De la LEGITIMITE
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UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

UNE CAMPAGNE QUI CONTRIBUE :

... SANS, pour autant,
TRAHIR ses VALEURS
FONDAMENTALES,
comme la REALITE de
son DEPLOIEMENT
(comme l'expliquent les
salariés interviewés)

VVF VILLAGES

Notons gue, en se concentrant s.'ur'la NATURE, la "PHILOSOPHIE" qui associe le
vacancier a ces paysages et le BENEFICE qu'il en retire...

... la CAMPAGNE parvient a OCCULTER la question des INFRASTRUCTURES VVF
Villages, parfois quelque peu DEFICIENTES selon les salariés interrogés

"C'est souvent un peu vétuste. Ca a vieilli." (salang)
.. voire, a POSITIVER ces FAIBLESSES...
"On imagine des logements sommaires, mais pas sommaires par manque de moyens, sommaires parce

que CONCENTRES SUR L'ESSENTIEL"
"Des logemenis en hois, un peu comime un refuge, mais en plus confortable”
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UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

DES RESERVES * Les SEULS ELEMENTS de CRITIQUES NEGATIVES de la part de ces prospects...
TRES MINEURES

= ... ne CONCERNENT que quelques MALADRESSES D'EXECUTION (cf. détail ci-aprés

dans le focus sur chacun des visuels)

- ACCROCHE parfois optimisable dans SAREDACTION

= . " " L ' = Partir € 2
Visuel "CAMPAGNE"en déficitde VIE et d'ATTRACTIVITE - dﬂbcgr‘;‘;ﬁa‘:%cz;‘:f;mm&

- BLOC-MARQUE (legérement) TROP IMPOSANT

= ... mais ne REMETTENT JAMAIS EN CAUSE les FONDEMENTS
et le PARTI PRIS de la CAMPAGNE...

“lex chauebhen racangen pan -

VVF VILLAGES

3

UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

/— AU FINAL... \

Une CAMPAGNE qui réussit a SEDUIRE et STIMULER L'INTERET de sa cible de
prospects...

+ De l'attention, de l'envie

* Un véritable appel Hrskiydocotien,

... tout en ATTEIGNANT SES OBJECTIFS en matiére de
GESTION DE MARQUE

+ Une IDENTITEplus clairement affirmée
+ Autour de VALEURS Iégitimes
+ Conduisant 8 une REQUALIFICATIONde VVF VILLAGES

<ot chamelles rasnmces pas +

VVF VILLAGES
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UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

= Plusieurs FACTEURS expliquent cette PERFORMANCE et cette QUALITE de FONCTIONNEMENT :

1 - A la seule EXCEPTION du VISUEL CAMPAGNE, en déficit

A la BASE, une d'attractivité...
SELECTION de - Cf. analyse ci-aprés...
VISUELS de
PAYSAGES tres
ASPIRATIONNELS et RSV -4 1) SEDUCTION, du seul fait de
COMPLEMENTAIRES la BEAUTE DES PAYSAGES représentés

"Ca donne vraiment envie d'afler a l'endroit de la photo”

< ... PAYSAGES TRES COMPLEMENTAIRES les uns par rapport aux autres, en
termes :

De LIEUX De TYPED'ACTIVITE
potentiellement offerte
Mer / montagne /campagne
Baignades, randonnées, ski...

+ ...et en cela, SUSCEPTIBLES de PARLER a un LARGE PUBLIC

"La mer, c'esi peut-éire plus famille”
"Dans la moniagne enneigée, il y a un cbté plus adulte... ca va plus plaire aux sportifs"

» TOUT LEMONDE PEUTS'Y RETROUVER
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UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

Plusieurs FACTEURS expliquent cette PERFORMANCE et cette QUALITE de FONCTIONNEMENT...

2 « Une EXECUTION reposant sur 'TEMPLOI :

Au global, une

FORME de ] _

SIMPLICITE dans la D'un NOMBRE TRES LIMITE ... articulés selon une CONSTRUCTION

COMPOSITION D'ELEMENTS mobilisés.... GRAPHIQUE TRES EQUILIBREE

D'ENSEMBLE DES

VISUELS - Recours systematigque au SEUL — Position CENTRALE de l'accroche (dans le
TRYPTIQUE : Paysage + Bloc-marque + haut de la page) et du bloc-margue (en bas)
accroche

- SYMETRIE quasi parfaite des VISUELS,
- ... alexclusion de tout autre composant : autour d'un AXE VERTICAL (théorigque)

= Pas de body-copy
= Pasde renvoi vers internet

» Pasde "FIORITURE" » Del'ASSISE, dela STABILITE
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UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects

AKS

Plusieurs FACTEURS expliquent cette PERFORMANCE st cette QUALITE de FONC TIONNEMENT. ..

Au global, une FORME
de SIMPLICITE dansla
COMPOSITION
D'ENSEMBLEDES
VISUELS

UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects

* ... exécution, qui ainsi, a la CLEF...

Fonctionnellement, FAQILITE la LECTURE
du VISUEL et sa MEMORISATION
- Peu de SIGNES (graphigues / textuels) sur
lesquels concentrer I'attention

- Et un CHEMINEMENT au sein de IAFFICHE
EVIDENT

"l n'y a pas besoin de
concentration, I'image
parte d'elle-méme"

"C'est ftrés simple. On
commence par regarder le
paysage, ensuite, on voit
la marque, et & la fin, on |83
termine par la phrase”

Plus $TRATE' GIQUEMENT, participe de la
DELIVRANCE méme du MESSAGE
- De la FORCE, de
RIGUEUR...

IAUTORITE, de la

- ... améme de CONVOQUER des VALEURS
D'ESSENTIALITE

= Dela profondeur
= Bien AU-DELA DE L'ANECDOTIQUE

» UN JEU SUBTIL DE
CORRESPONDANCE
FOND / FORME

“L'image parle d'elle-méme"
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Plusieurs FACTEURS expliquent cette PERFORMANCE et cette QUALITE de FONCTIONNEMENT. ..

3

De fagon liée, un
PARTI PRIS dans
L'EXPRESSION
FAVORABLE a
I''MPLICATION eta
la PROJECTION

Par son CARACTERE précisément ELLIPTIQUE...

Cf. précédemment

. Par L'HORIZON TRES OUVERT de
propose...

- ... aucune BORNE au REGARD
- duDEGAGEMENT...

s PAYSAGES qu'elle

Eire Ioin du quotidien,
et proche de lessentiel.

. la CAMPAGNE INVITE, IMPLICITEMENT, le LECTEUR a
NOURRIR de ses PROPRES PROJECTIONS I'ESPACE qui lui

est OFFERT

"Devant l'mage de la mer, on peut imaginer tout ce gu'on veut. Etre seul ou en famille... se &
reposer ou se baigner... C'EST UN PEUA NOUS DE FAIRE L'HISTOIRE"™

"A chacun d'y voir ce qu'on veut y voir"

e ket vt o +

[t
¢ VVF VILLAGES

» UN LECTEUR-ACTEURIMPLIQUE...
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UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

Plusieurs FACTEURS expliquent cette PERFORMANCE et cette QUALITE de FONCTIONNEMENT...

* Notons que le CADRAGE et 'ANGLE de PRISE de VUE des PHOTOGRAPHIES...

De facon liée, un —  En particulier, pour les deux premiéres affiches...
PARTI PRIS dans
L'EXPRESSION ... participent de CETTE INVITATION ala PROJECTION dans l'image

FAVORABLE a ~ Une VERITABLE PLONGEE au cceur du paysage
I'MPLICATION et a la

"C'est comme sion avait déja les pieds dans l'eau. .. on est déja dans la mer”

PROJECTION "Dans cette affiche, ['al les skis aux pieds”
"C'estmoi qui vais suivre le chemin”
"On a vraiment le point de vue gu'on aurait sur place”

" L Etre loin du quotidien,
'On se retrouve un peu en vacances et proche de lessentisl.

< i it s o -

¥4 VVFVILLAGES 4

VVF VILLAGES

’ UNE DIMENSION QUASI IMMERSIVE (!)

ar

UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

Plusieurs FACTEURS expliquent cette PERFORMANCE et cette QUALITE de FONCTIONNEMENT...

4 + Des MESSAGES qui DELIVRENT EXPLICITEMENT les VALEURS CLEFS que la
; CAMPAGNE a L'AMEITION de COMMUNIQUER...

(A quelqueg nuances

piis Belickapies) - Del'AUTHENTICITE, de la VERITE, du NATUREL

Des ACCROCHES - A nouveau, une FORME D'ESSENTIALITE

bl - ... ot qui font ECHO aux MOTIVATIONS PROFONDES des consommateurs...
en termes de SENS

que de REGISTRE ~ Dela RESONANCE

d'EXPRESSION "Se faire plaisi, aller & son rythme, s'échapper du quatidien, c'estvraiment ¢a les vacances..."
"lfs ont bien compris ce qu'on recherchait pour les vacances”

« ... tout en apparaissant comme PARFAITEMENT EN PHASE avec I'ESPRIT des
PAYSAGES sur lesquels elles s'inscrivent

- Un JEU de CORRESPONDANCE et de COMPLEMENTARITE

"Ca va bien avec les images... la montagne et le plaisir, le naturel._."
"On est tres loin du quotidien quand on estau bord de la mer, dans une petite crigue tranquille”

Notons que par e biais de cette CORRESPONDAMCE, la campagne parvient 8 FONCTIONNER, méme si l'on "zappe",
en découverte spontanée, ces phrases..

+ Un ROLE de CONFIRMATION d'une INTERPRETATION générale plus INTUITIVE et IMMEDIATE
» UNBOUCLAGE EFFICACE DE LA LECTURE

| VVF VILLAGES
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UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

Plusieurs FACTEURS expliquent cette PERFORMANCE st cette QUALITE de FONCTIONNEMENT....

+ En termes de FORMULATION, un PARTI PRIS de CONCISION et un MODE
Des ACCROCHES ASSERTIF:=

PERTINENTES, tant Utilisation de verbes a I'INFINITIF
en termes de SENS

que de REGISTRE + ...qui CONFERENT de 'AUTORITE et de la PUISSANCE aux AFFIRMATIONS
d'EXPRESSION

~ A nouveau, des valeurs de VERITE et de PROFONDEUR
"C'est presque philosophique”

Etre loin du quotidien,
et proche de l'essentiel.

Une seule chose a penser,

se faire plaisir.

Rester comme le paysage, Partir en vacances,
naturel. - et dabord dller & son rythme.

+ e shoactics rarancer ps s

VVF VILLAGES Z
UNE ADEQUATION FOND / FORME
PERFORMANTE
39
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Plusieurs FACTEURS expliquent cette PERFORMANCE et cette QUALITE de FONCTIONNEMENT. ..

5 g

+ Une COULEUR ORANGEE qui joue EN CONTRASTE sur les visuels de
Enfin, un BLOC- PAYSAGE
MARQUE IMPACTANT L
et PORTEUR de - Capacité 8a CAPTERIle REGARD... . TN |
VALEURS POSITIVES "C'estpour ¢ca qu'on retient VVF...on ne peut pas le rater” {_; VVF VILLAGES ‘

+ Une POSITION CENTRALE qui ASSOIT la SOUVERAINETE de la MARQUE sur
I'ensemble de la PROPOSITION

Une PRISE EN CHARGE et une SIGNATURE forte de I'offre d'EVASION faites aux lecteurs
- Del'ASSISE...

"C'est comme sic'était la chouette qui nous proposait d'entrer dans le paysage”

40
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UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects

Plusieurs FACTEURS expliquent cette PERFORMANCE et cette QUALITE de FONCTIONNEMENT...

Notons que :
oo e L DC Meme si quel rticipants stigmatisent le CARACTERE
MARQUE IMPACTANT eme sl quelques participants stigmatisent le /
o POCI??TEUR e (un peu) TROP IMPOSANT de ce bloc-marque (cf. précédemment),
VALEURS POSITIVES ... son TRAITEMENT en légére SURIMPRESSION de I''MAGE

permet, paradoxalement, de PRESERVER LINTEGRITE DU
PAYSAGE représenté

- Pas d'IMMIXION au ceeur de la NATURE figurée

AKS

. 2 PLANS CLAIREMENTDISTINCTS

UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects

Plusieurs FACTEURS expliquent cette PERFORMANCE et cette QUALITE de FONCTIONNEMENT...

E + Enfin, des COMPOSANTS...
Enfin, un BLOC-

- Embléme dela CHOUETTE
MARQUE IMPACTANT 5 e "
of PORTEUR de Expression"LES CHOUETTES VACANCES'

VALEURS POSITIVES mention

* ... qui RECHARGENT la CAMPAGNE en VALEUR :

De GAIETE, de LUDICITE

"If y & un céte grenadine dans les chouettes vacances”

"C'esthumain, ce sontde bonnes vacances en famille”

"il y-a un petit c6té colonie de vacances”

"Les chouettes vacances, c'est aussi la tranquillité des parents quand on s'occupe
des enfanis"”

"C'est I'écriture de mon ancienne institutrice. Une Madeleine de Proust”

41
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« les chouettes vacances pay

- TYPOGRAPHIE rmonde et manuscrite de cette VVF VILLAGES

D'ENFANCE, de FAMILLE En conséquence,de
SIMPLICITE, D'ACCESSIBILITE

UN COMPLEMENT BIENVENU A LA DIMENSION PLUS
"ESSENTIALISTE" ("philosophique”) de la CAMPAGNE

42
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UNE CAMPAGNE TRES PERFORMANTE auprés des clients / prospects AKS

AU FINAL...
- N

DES PARTIS PRIS STRATEGIQUES ET DES CHOIX CREATIFS RETENUS...

+ Absence d'humain dans les visuels
+ Caractere dépouillé Eire loin du quotidien,

t proche de [essentiel.
- Pasde body-copy et proche de lessen

- Logiqueteasing
+ Dimension philosophique des accroches...
+ Stabilité des compositions d'ensemble

... TOTALEMENT VALIDES

et homadies +mcumien pu +

Fud VVFVILLAGES —
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B. Une CAMPAGNE TOUJOURS MAJORITAIREMENT
BIEN RECUE par I'INTERNE...

... avec QUELQUES RESERVES plus PRONONCEES
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Auprés de I'INTERNE, une RECEPTION TOUJOURS AKS
MAJORITAIREMENT POSITIVE...

UNE FORTE MAJORITE DES SALARIES INTERVIEWES REAGIT POSITIVEMENT A LA CAMPAGNE,
A LAQUELLE ELLE RECONNAIT :

FNCN R SNl ©  Somptuosite et VALEUR ASPIRATIONNELLE +++ des PAYSAGES représentés
EFFICACE des

"Ce qui attire les gens, c'estd'abord la beauté du site”

MOTIVATIONS de la "Ca donne envie d'aller dans les endroits qu'on monire surles photos”
cible

» De I'ATTRACTIVITE

Plus +  Qualité effective des IMPLANTATIONS GEOGRAPHIQUES

fondamentalement, + Des NOTIONS d'AUTHENTICITE, de VERITE, de LIBERTE, de RESPECT de la NATURE
un JUSTE ECHO DES clairement communiquées parl'image etle texte...

ATOUTS et VALEURS

J "Le concepteur de la campagne, il a vu I'ensemble des valeurs de VVF___il a vu notre projet”
VVF Villages "Je m'y retrouve, J'y retrouve VVF"
(cf. précédemment)

» PAS de TRAHISON de L'ESPRIT VVF Villages

... Tout en VALORISANT L'EXPLOITATION DU SYMBOLE DE LA CHOUETTE (dans le bloc-marque / dans la signature...)

+ Un EMBLEME également TRES UTILISE sur site et visiblement PLEBISCITE par les clients actuels

"La chouette, c'est notre mascaotte. Elle est trés demandée surles salons”
"On fait plein de choses avec Boot'chouette”

VVF VILLAGES

‘ UNE CAMPAGNE QUI FAIT SENS A LEURS YEUX

45

... AVEC QUELQUES RESERVES PLUS PRONONCEES AKS

Quelques-uns REGRETTENT la MINORATION de I'EXPRESSION "LA VIE du VILLAGE » dans cette
campagne...

+ Une CONCENTRATION TROP EXCLUSIVE surla SEULE BEAUTE des SITES GEOGRAPHIQUES...

+ ... aux dépens d'une REPRESENTATION / EVOCATION des ANIMATIONS et ACTIVITES proposées
par I'encadrement VVF dans sesvillages

... Et que la seule MENTION "Les chouettes vacances” NE PARVIENT PAS A RELAYER SUFFISAMMENT
FORTEMENT...

UNE VISION TROP PARCELLAIRE DE
VVF VILLAGES

46

175



... AVEC QUELQUES RESERVES PLUS PRONONCEES

* MINORATION DE L'EXPRESSION "LAVIE DU VILLAGE" : lllustration verbatim

"On ne voit que les photos. |l manque la convivialité, le barbecue, les perscnnes avec
un esprit guinguette »

"On ne refrouve pas les journées remplies d'animations, de découvertes, le cdié
convivial”

"On a oublié la vie du village, les animations du village. CEST TOUT AUTOUR DU
VILLAGE, MAISPAS CE QUL YAA L'INTERIEUR DU VILLAGE "

“On voit pas ce qu'on fail, nous, au village”
“(;a parle pas des aclivités qu'on a dans le club”

"Les gens viennent aussi pour s'amuser, pour le fun, pour faire la féte. On n'a pas ce
cOlé-ia : les soirées dansantes, les jeux en famille... beaucoup de gens viennent pour
l'animation”

AKS

DANS LEUR LECTURE, UN PAN DE
LA REALITE VVF VILLAGES OCCULTE

... AVEC QUELQUES RESERVES PLUS PRONONCEES

47

AKS

/—AU BILAN...

Un PUBLIC INTERNE qui, au FINAL, DECODE PARFAITEMENT les CHOIX
STRATEGIQUES VOLONTAIRES SOUS-JACENTS a la campagne...

... et qui, sans en NIER la PERTINENCE, S'INTERROGE sur leur PLEINE VALIDITE
auprés des CLIENTS ACTUELS de VVF VILLAGES...

... Tout en REAGISSANT, bien LOGIQUEMENT, a ce qui leur semble étre une
SECONDARISATION de leur ACTIVITE QUOTIDIENNE
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AKS

2. ANALYSE de CHACUN des VISUELS de
la CAMPAGNE TESTEE EN MAJEUR

49

ANALYSE de CHACUN des VISUELS de la CAMPAGNE AKS

VISUEL MER

Etre loin du quotidien,
et proche de I'essentiel.

» les chouettes vacances pay «

VVF VILLAGES

50
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ANALYSE de CHACUN des VISUELS de la CAMPAGNE AKS

visUEL MEr @l * UN VISUEL EXTREMEMENT PERFORMANT, EMBLEMATIQUE DE TOUT LE POTENTIEL
DE LA CAMPAGNE...

ENSEIGNEMENTS
CLEFS

+  Un PAYSAGE ARCHETYPAL des vacances, fédérateuret trés ASPIRATIONNEL

"La transparence de l'eau, le soleil... c'estun réve d'évasion”

Etres loln du quoticien

. ehproche de fessentiel + DesVALEURS trés POSITIVES et ATTRACTIVES, et... trés VVF VILLAGES...

+ Dela QUIETUDE, du BIEN-ETRE, dela SERENITE
+ Del'APAISEMENT, de la LIBERTE, du RESSOURCEMENT
+ Presque de 'ELEVATION |

"C'estun oubl total du quotidien”

"On va se recentrer surl'essentiel de la vie"

e ‘Le respect de soi-méme et le respect de la nature”
VVF VILLAGES

+  Alaclef, unSENTIMENTde PRIVILEGE et de RARETE

"C'est presque une plage privée”
"On est seul au monde”
"C'est pour des momenis vrais”

» Un APPEL TRES PUISSANT

ANALYSE de CHACUN des VISUELS de la CAMPAGNE AKS

VISUELMER B * .. ET PARFAITEMENT REPRESENTATIF DE SON MODE D'EXECUTION ET DE SA
LOGIQUE DE FONCTIONNEMENT

ENSEIGNEMENTS .

S Un caractére RELATIVEMENT DEPOUILLE quiNE CEDE EN RIEN A L’ANECDOTIQUE

+ DelESSENTIALITE
+ Une INVITATION ala PROJECTION, encore renforcée par la DIMENSION OUVERTE de 'HORIZON

Eire loin du quotidien "Ca nous appelle vers le lointain™
at proche de lessentiel

+ Une COMPOSITION trés EQUILIBREE, qui confére de la FORCE et de I'AUTORITE au
MESSAGE...

+ Parfaite symétrie de [IMAGE autour d'un AXE CENTRAL reliant accroche et bloc-marque

"It y a deux versants qui se renconirent, ¢a protége._. en méme temps, on a envie d'aller plus foin"

i et s
VVF VILLAGES

+ ...touten FACILITANTsa LECTURE et son APPREHENSION

+ Mémorisation ++

«  Une PHRASE elle-méme SYMETRIQUE DANS SA CONSTRUCTION, en phase avec le paysage
et ses valeurs

+ Un JEUJECHO

A noter : L'habile polysémie du mat "ESSENTIEL"

+ Chacun peut y voir ce qu'il souhaite... "On met ce qu'on veut derriére. .. les enfants, Ia famille, la nature..."

52
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ANALYSE de CHACUN des VISUELS de la CAMPAGNE AKS

VISUEL MER = Une SEULE FAIBLESSE (mineure)

LA TAILLE LEGEREMENT TROP IMPOSANTE DU BLOC-MARQUE

ENSEIGNEMENTS
CLEFS

Etre loin du quotidien,
et proche de l'essentiel.

o Sous réserve de correction de
« et cheuctles vacances pav « ce Seu[ aspec’t, UNE AFF'CHE
- VVF VILLAGES : UTILISABLE EN L'ETAT

53

ANALYSE de CHACUN des VISUELS de la CAMPAGNE AKS

VISUEL MONTAGNE HIVER

Une seule chose a penser,
se faire plaisir.

« les chouettes vacances pav «

VVF VILLAGES
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ANALYSE de CHACUN des VISUELS de la CAMPAGNE AKS

VISUEL = A nouveau, un VISUEL PERFORMANT :

MONTAGNE
HIVER * Une MISE EN AVANT PERTINENTE dela notion de PLAISIR...

+ Dela RESONANCE avec les MOTIVATIONS HEDONISTES de tout vacancier |

ENSEIGNEMENTS "On aublie toutes les contraintes matérielies”
CLEFS "Se faire plaisir et écouter le silence”

+  Un PAYSAGE riche d'EVOCATIONS et incitatif 4 la PROJECTION
+ Dela PURETE, de 'OXYGENATION

"Le grand bol d'air frais de la moniagne”

+ Et une APPROCHE SUSCEPTIBLE de parler a un PUBLIC plus en recherche d'AVENTURE et
de DEPENSE PHYSIQUE

+ Dela COMPLEMENTARITE par rapport aux autres propositions

"Ca va parler aux skieurs et aux alpinistes”

Notons cependant gue La présence de TRACES de PAS dans la NEIGE redonne de
l'accessibilité au paysage : "Ca rassure”

55

ANALYSE de CHACUN des VISUELS de la CAMPAGNE AKS

VISUEL = - s o s
MONTAGNE = Deux SEULES CRITIQUES, trés MINEURES, formulées par les participants ©

HIVER ™ En plus de la taille du bloc-marque, défa mentionnée et commune & l'ensemble des affiches

ENSEIGNEMENTS + Le léger MANQUE de RELIEF et de CONTRASTE dans le
CLEFS PAYSAGE MONTAGNARD lointain

"C'est bizarre, mais ca parait un peu plat"

+  Le MANTEAUNUAGEUX qui pointe a I'horizon

"Le temps est menagant”
"Ca manque un peu de soleil et d'éclat”

o i
VVF VILLAGES

A nouveau, a ces quelques OPTIMISATIONS
SECONDAIRES prés, UNE AFFICHE UTILISABLE
TELLE QUELLE
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ANALYSE de CHACUN des VISUELS de la CAMPAGNE AKS

VISUEL MONTAGNE ETE
Rester comme le paysage,
naturel.
« los chouettes cacances pav -+
VVF VILLAGES
a7
ANALYSE de CHACUN des VISUELS de la CAMPAGNE AKS

VISUEL = Un VISUEL ENCORE PLEBISCITE par une MAJORITE de participants

MONTAGNE
ETE < Un paysage AUTHENTIQUE, SIMPLE et VRAI

+ Au cceur d'une NATURE préservée

ENSEIGNEMENTS
CLEFS

* ... qui convoque un IMAGINAIRE de TERROIR
et de TRADITION

+ ...et, encela, permetle LACHER-PRISE et le RESSOURCEMENT

+ Anouveau, accéder & une forme de VERITE, au-dela du "MASQUE" imposé par la quotidien...

"On est avec Milka, dans les Alpes™

"l y a des marmoties, il y a de la fondue... on mange du jambon et de la racletie”
"On cherche Heidi”

"C'est les randonnées, le partage, le terroi, les potagers, lair pur”

"l n'y a pas de prise de téle”

"C'est naturel. simple ef rustique. Vraiment sans chichi™

"On oublie le lisseur et les talons hauts”

"Pas besoin de venir avec la petite veste Guccl”

. UNE PROMESSE CLAIRE ET EVIDENTE
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ANALYSE de CHACUN des VISUELS de la CAMPAGNE AKS

VISUEL . : = - . " "
MONTAGNE Mais une ACCROCHE PENALISEE par 'EMPLOI du verbe "RESTER
ETE
+ Malgré lutilisation de I'indicatif et non de I'impératif, une
CONNOTATION INJONCTIVE mal pergue et quelque peu Rester comme le paysage.
ENSEIGNEMENTS CONTRADICTOIRE... naturel.

CLEFS
+ Le syndrome de la DOUBLE CONTRAINTE...

"On mimpose de rester naturel. .. j'ai envie de dire, je fais ce que je veux. Et pour étre naturel, il faut justement qu'on ne
m'impaose rien"

"Alors, on me dit qu'au quotidien je ne suis pas naturel 7"

+ ... Voire, dans une LECTURE trés PREMIER DEGRE, une image trop "ROOTS" PEU
ATTRACTIVE

"Ca veul dire que j'ai pas le droit de me maquiller 7"
"Alors la, on part avec ses lingettes”

VVF VILLAGES

UNE OPTIMISATION DE L'ACCROCHE S'IMPOSE
POUR EVACUER CES DERIVES D'INTERPRETATION
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ANALYSE de CHACUN des VISUELS de la CAMPAGNE AKS

VISUEL CAMPAGNE

Partir en vacances,
et dabord dller a son rythme.

« les cheuettes vacances pav «

VVF VILLAGES

G0
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ANALYSE de CHACUN des VISUELS de la CAMPAGNE AKS

= Un VISUEL qui ne FONCTIONNE PAS

VISUEL
CAMPAGNE

ENSEIGNEMENTS
CLEFS

+  Sile PRINCIPE d'un PAYSAGE CAMPAGNARD est VALIDE...
+ Parfaitement COMPLEMENTAIRE des autres SITUATIONS GEOGRAPHIQUES proposées

+ ... Si les VALEURS de PROXIMITE / ACCESSIBILITE qui lui sont rattachées sont également
PERTINENTES...

+ Une logique WEEK-END

+ ...L'EXECUTION CONCRETE du VISUEL en ANNULE TOUT le POTENTIEL

+ Un REJET SYSTEMATIQUE des PARTICIPANTS
+ PEU (PAS) dENVIE, dAPPEL, de STIMULATION

o A Tt o'
VVF VILLAGES

L'AFFICHE FAIBLE DE LA
CAMPAGNE
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ANALYSE de CHACUN des VISUELS de la CAMPAGNE AKS

= Une FAIBLESSE MAJEURE : le MANQUE D'ATTRACTIVITE DU PAYSAGE, car en fort

VISUEL DEFICIT de VIE et d'ASPERITE....
CAMPAGNE

"Ca manque de vie. l 'y a pas une vache, il n'y a pas un animal”
"On estun peu DANS LA SINISTROSE"

"C'est pour la retraite de Papi et Mamie"
ENSEIGNEMENTS "On est beaucoup trop Louis la brocante”

"Y' a pas ame qui vive surle chemin”

= ... paysage encore HANDICAPE par quelques ELEMENTS NEGATIFS en son sein :

—  Fil barbelé
— Route bitumeée...

"Clest pas le plus beau visage de [a campagne”

VVE VILLAGES

&2
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ANALYSE de CHACUN des VISUELS de la CAMPAGNE AKS

VISUEL * En complément, une ACCROCHE PAS TRES HEUREUSE dans sa REDACTION
CAMPAGNE

- Cf."et d'abord” Partir en vacances,
"Et d'abord, c'est pas frés joli et ¢a n'apporte rien” et dabord dller & son ry‘rhme.
ENSEIGNEMENTS

CLEFS

» UNE AFFICHE A RETRAVAILLER
INTEGRALEMENT

VVF VILLAGE“S

83
AKS
3. REGARD sur I'AXE ALTERNATIF
# Injection du signe "ICI"
+ Modification de la rédaction des accroches
+ Nouveau bloc-marque décentré...
654
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REGARD sur I'AXE ALTERNATIF

Il

RAPPEL DES
VISUELS

on est loin du quotidien,
ef proche de lessentiel.

+ les chauettes sacances pav
" VVF VILLAGES

—EPES B

REGARD sur 'AXE ALTERNATIF

ICl
RAPPEL DES

VISUELS
on reste comme le paysage,

naturel.

= les chouettes vavances par »

t VVF VILLAGES

AKS

Il

on pense a une seule chose,
se faire plaisir.

f «les ;\’lelw;lt‘! BACICES Pan «
2i VVF VILLAGES

85
AKS
on part en vacances,
et dabord on va a son rythme.
o

- los chousttes vacances pay «

VVF VILLAGES
-
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REGARD sur I'AXE ALTERNATIF AKS

= En termes de VALEURS et de MESSAGES communiqués...
UN AXE

BEAUCOUP

MOINS = ...comme en termes de SEDUCTION GRAPHIQUE et VISUELLE...
PERFORMANT

I " ...les CHANGEMENTS par rapport a I'AXE testé en MAJEUR...

on &3t loin du quotidien,

et proche de Tessentis, + Ajout du signe "ICI", en haut de l'affiche
« Modification de la rédaction des accroches par en est lein du guotidien,
ABANDON de [INFINITIF au profit de et proche de l'essentiel.

l'utilisation du pronom indéfini "ON" et de la
CONJUGAISON du verbe

+ Nouveau BLOC-MARQUE et nouvelle  VVE VILLAGES
localisation sur I'affiche St — ]

= ...serévélent PARTICULIEREMENT PENALISANTS

« AUCUN BENEFICEassocié
+  Bienau contraire, un AFFAIBLISSEMENT TRES NET du fonctionnement de la campagne

Trés logiquement, un REJET UNANIME de
I'ensemble des participants, prospects comme
salariés

87

REGARD sur 'AXE ALTERNATIF AKS

= DES CHANGEMENTS TRES PENALISANTS QUI AFFAIBLISSEMENT NETTEMENT LE
UN AXE FONCTIONNEMENT DE LA CAMPAGNE :

BEAUCOUP
MOINS

PERFORMANT ol

oft &1 ol du quotidis,
at protha de Fessentiel

- A la base, par sa seule présence, POLLUE VISUELLEMENT
@ le paysage, quiPERD EN SEDUCTIONeten VALEUR ATTRACTIVE

on est loin du quoticien, s 3 "

at ploche de Tessenticl Ca géche le visuel

"Un point rouge en plein milieu, c'estnul”

"Comme une balise GPS qu'on aurait collé au-dessus”

+ Par son DESlGN contemporain, se |"|EUR‘TE aux valeurs centrales
de NATURALITE/ AUTHENTICITE/ VERITE de la campagne

"On dirait un signe informatique. C'estun peu en 3D avec 'ombre en dessous”
"Ca casse 'effet naturel, net, de grandeur, le céié épuré”
"Ca tire la photo vers le bas"

+ Par sa fonction DESIGNATIVE, inscrit le MESSAGE dans une logique de FERMETURE et de
CLOISONNEMENT, surun MODE TRES AUTORITAIRE...

"Ca nous enferme dans un endroit précis, alors que ce qui était bien, c'est qu'on avait envie de se projeter a l'horizon,
de découvrir, de s'ouvrir™/ " C'est strict, c'est impératif™

+ ParsonIMPACT, COMPLEXIFIE laSTRUCTURE d'ensemble de I'affiche et brouille la lecture

"On a tendance & voir ga en premier. Alors que ce qui compie el ce qui fait envie, c'estle paysage I

* ... etcela, sans AUCUNE VALEUR AJOUTEE additionnelle susceptible de COMPENSER ces
EFFETS NEGATIFS

+ Lefonctionnement de la campagne n'est pas tributaire d'un (hypothétique) meilleur impact de 'accroche

68
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REGARD sur I'AXE ALTERNATIF AKS

DES CHANGEMENTS TRES PENALISANTS QUI  AFFAIBLISSEMENT NETTEMENT LE
UN AXE FONCTIONNEMENT DE LA CAMPAGNE. ..
BEAUCOUP

MOINS
PERFORMANT AJOUT de "ON" et "CONJUGAISON" conséquente du verbe dans I'accroche

. Beaucoup MOINS de FORCE, de PUISSANCE, de on est loin (‘jju quotidien,
"HAUTEUR" dans les affirmations... et proche de lessentiel

"Ca fait moins grande phrase philosophique”
"C'est moins percutani... c'est plus faible"
"On, c'est indéfini..."

* ... Au profit d'un AUTORITARISME de SURFACE (associé au"ICI")... déplacé et mal percu
"Ici, -on fait ca.. . ici, on fait ci"
"On dirait qu'on nous donne un ordre”

UN CHANGEMENT DE STATUT NEGATIF
DE CES ACCROCHES

B89

REGARD sur 'AXE ALTERNATIF AKS

DES CHANGEMENTS TRES PENALISANTS QUI  AFFAIBLISSEMENT ~ NETTEMENT LE
UN AXE FONCTIONNEMENTDE LA CAMPAGNE...

BEAUCOUP

MOINS MODIFICATION COLORIELLE et FORMELLE (séparation de la chouette) du BLOC-MARQUE
PERFORMANT et NOUVEL EMPLACEMENT dans l'affiche

«  UN IMPACT TRES DIMINUE

+ Moindre EMERGENQE CHROMATIQUE
+ Moindre COMPACITE des différents éléments de ce bloc-margue
> Une SOUVERAINETE quelque peu DISSOUTE

"On le voit moins. Ga ressort beaucoup moins en blanc que quand c'estorange”
"On dirait un peu que la chouette se proméne toufe seule”

« Et, par son DECENTRAGE, une RUPTURE de I'EQUILIBRE de la STRUCTURE
d'ENSEMBLE de la COMPOSITION

+ Moins dASSISE
+ Moins de STABILITE

"Avant, tout était immobile... on pouvait contempler le paysage, se projeter... 14, on doit regarder un peu partou,
en haut, surle cété ca change”

UN MODE D'APPREHENSION DE L'IMAGE
MOINS PUISSANT
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REGARD sur I'AXE ALTERNATIF AKS

Y AU FINAL... b

= UN AXE SANS POTENTIEL...

= _.. FONCTIONNELLEMENT, comme en termes d'IMAGINAIRE et de
VALEURS, beaucoup MOINS EFFICACE que celui testé en MAJEUR

= ... Et dont AUCUN des CHANGEMENTS opérés ne se révéle doté d'une
quelconque VALEUR AJOUTEE

AKS

CONCLUSION et PERSPECTIVE

72
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CONCLUSION AKS

= L'étude révéle le CARACTERE TRES PERFORMANT de la NOUVELLE CAMPAGNE VVF VILLAGES auprés
des PROSPECTS

Elle apparait, en effet, comme:

+ IMPACTANTE et CAPABLE de CAPTERI'ATTENTICN

+ En CONCURRENCE et APRES DECOUVERTE SPONTANEE, trés bonne RESTITUTION

de son MESSAGE CENTRAL » Des VISUELS qui FRAPPENT
+ .. comme de la MARQUE qui lTEMET, par les participants les ESPRITS

+ ASPIRATIONNELLE et 48 méme de STIMULER I'ENVIE et la CURIOSITE

+ Un CONCEPT de VACANCES frés CLAIR et HOMOGENE ..

> ... etACCUEILLI (tres) POSITIVEMENT par la CIBLE » Une FORTE VALEUR d'APPEL

* .. En cela, SUSCEPTIBLE de NOURRIR etlou (RE)POSITIVER
LEGITIMEMENTI'IMAGE de VVF VILLAGES 5
» Du GAIN, une AMELIORATION

+ Un STATUT (plus) QUALITATIF . TRES SENSIBLE de SON
+ ... SANS pour autant TRAHIR les VALEURS essentielles de la MARQUE CAPITAL

73

CONCLUSION AKS

= SES SEULES LIMITES, TRES MINEURES, PORTENT SUR QUELQUES MALADRESSES D'EXECUTION...

+ Caractére [égérement TROP IMPOSANT du BLOC-MARQUE
+ ACCROCHES parfois OPTIMISABLES
+ Visuel "CAMPAGNE"PEUATTRACTIF

... mais ne remettent NULLEMENT EN CAUSE les FONDEMENTS de cette CAMPAGNE

8-

UNE E}TRATEGIE ET DES PARTIS PRIS
D'EXECUTION TOTALEMENT VALIDES
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CONCLUSION AKS

» Les SALARIES de VVF VILLAGES interviewés PARTAGENT majoritairement cet ACCUEIL POSITIF

* Une CAMPAGNE qui FAIT SENS par rapporta I'ESPRIT et aux VALEURS VVF Villages

= ... quijouehabilementsurdes LEVIERS MOTIVATIONNELS CONSOMMATEURS EFFICACES...
+ La beauté des paysages

* ... ELEXPLOITE & bon escientle SYMBOLE dela CHOUETTE

= Seule une PARTIE d'ENTRE EUX REGRETTE la SECONDARISATION de la "VIE" des villages (animations,
encadrement ) dans ces communications.

75

PERSPECTIVES AKS

= C'est pourquoi nous RECOMMANDONS le LANCEMENT EFFECTIF de cette
CAMPAGNE...

= ...eny apportant les QUELQUES CORRECTIONS D'EXECUTION a2 méme de PALLIER
les (RARES) FAIBLESSES identifiées

6
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PERSPECTIVES AKS

= Quelques CORRECTIONS d'EXECUTION :

De maniére générale, Iégérement REDUIRE, de fagon HOMOTHETIQUE, le BLOC-MARQUE VVF VILLAGES...
... touten CONSERVANT son EMPLACEMENT ACTUEL au sein de I'affiche

Pour I'affiche "MONTAGNE HIVER", REINTRODUIRE un peu PLUS de CONTRASTE et de RELIEF dans les
sommets présentés au lointain...

... et, si possible, EFFACER la MASSE NUAGEUSE visible 4 'HORIZON

Pourl'affiche "MONTAGNE ETE", retravailler ' ACCROCHE en supprimantle verbe "RESTER"...
... touten CONSERVANT le MESSAGE GLOBAL communiqué

REPENSER intégralement|'affiche "CAMPAGNE"...

+ Nouveau PAYSAGE
+ Nouvelle ACCROCHE

... pour OFFRIR une EXPRESSION plus POSITIVEet MOINS AUSTERE de la VIE A LA CAMPAGNE...
+ Une RURALITE heureuse et souriante

+ Un HABITAT TRADITIONNEL et RASSURANT : village / cloches..

+ Une NATURE DQUCE et sereine : champ de fleurs, animaux domestiques...

» Beaucoup D’ACCESSIBILITE
ET DE PROXIMITE

7
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ANNEXE 8
PRESENTATION DE LA CAMPAGNE VVF VILLAGES
DE REPRISE DE PAROLE NATIONALE APRES OPTIMISATION

Une seule chose a penser, Etre loin du quotidien,
se faire plaisir. et proche de lessentiel.

« les chouettes sacances de « - « les chouettes vacances de »

VVF VILLAGES ‘ VVF VILLAGES

Se laisser dller & la douceur, Etre comme le paysage.
respirer. naturel.

P
. et
-

00

« les chouettes sacances de o . « les chouettes vacances de »

VVF VILLAGES . ... VVF VILLAGES
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ANNEXE 9
EXPLICATION DES EXPRESSIONS GRAPHIQUES DE CHAQUE VISUEL
DE LA CAMPAGNE DE COMMUNICATION DE REPRISE DE PAROLE VVF VILLAGES

TYPES

Visuel

Mer

CHOIX GRAPHIQUES

Etre loin du quotidien,
et proche de l'essentiel.

EXPRESSIONS GRAPHIQUES

L’ceil estimmédiatement attiré par le paysage trés immersif
et qui fait réver. Le fait de n’avoir personne sur 'image nous
donne une impression d’exclusivité. La transparence de
I'eau révele des galets, ce qui vient renforcer 'idée d’'une

crique un peu secréte. Immédiatement le regard se porte

, @¥% sur le bloc marque, ot VVF VILLAGES capte toute

+ les cheuettes vacances de

VVF VILLAGES

attention. L’expression « Les chouettes vacances de »
offre un rappel au logo chouette qui n’en est que mieux
percu. Il inspire a lui seul la notion de famille. Puis, tout en
haut I'accroche est lue en dernier lieu, inclusive elle vient

conforter le sentiment de tranquillité exclusive.

TYPES

Visuel
Montagne

été

CHOIX GRAPHIQUES

Etre comme le paysage,
nafurel.

« les cheuettes cacances de «

VVF VILLAGES

EXPRESSIONS GRAPHIQUES

La profondeur du paysage nous happe immédiatement, et
I'on reconnait au loin le mont Blanc enneigé, alors qu’au
premier plan un chalet semble nous inviter a une
randonnée dans une nature accueillante, au frais dans les
sous-bois. Puis le regard se porte sur le bloc marque, ou
VVF VILLAGES capte toute l'attention. « Les chouettes
vacances de » offre un rappel au logo chouette qui n’en est
que mieux pergu. Il inspire a lui seul la notion de famille.
Puis, tout en haut l'accroche est lue en dernier lieu,
inclusive elle vient conforter le sentiment d’'une nature vraie
mais que I'on peut arpenter, découvrir sous ses plus beaux

atours.
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TYPES

Montagne

hiver

Car— "Ll‘_.-._‘ v : 5 .
Visuel \- ‘~?d?

CHOIX GRAPHIQUES

Une seule chose a penser,
se faire plaisir.

« les chouettes vacances de «

VVF VILLAGES

EXPRESSIONS GRAPHIQUES

Le paysage majestueux nous promet immédiatement une
randonnée en raquette ou en ski dans une neige presque
vierge (les traces déja faites sont rassurantes), on est déja
épris de liberté et I'air pur et vivifiant nous est presque

accessible. Puis le regard se porte sur le bloc marque, ou

' VVF VILLAGES capte toute l'attention. « Les chouettes

vacances de » offre un rappel au logo chouette qui n’en est
que mieux pergu. Il inspire a lui seul la notion de famille.
Ensuite, tout en haut I'accroche est lue en dernier lieu,
inclusive elle vient conforter le sentiment d’'une nature vraie
mais que l'on peut arpenter, découvrir la montagne sous

ses plus beaux atours.

Pour information, ce visuel ne fera pas partie de cette
premiére campagne, destinée a cibler avant tout le
printemps et I'été 2017. Elle devrait étre en revanche utilisé
pour I'hiver 2017/2018.

TYPES

Visuel

Campagne

CHOIX GRAPHIQUES

Se laisser aller a la douceur,
respirer.

22

00

« les chouettes vacances de «

VVF VILLAGES

EXPRESSIONS GRAPHIQUES

Le paysage presque bucolique nous transporte dans une
campagne idéale, ou la nature nous ouvre les bras,
accessible pour une balade, ou une cueillette de
champignons. Au loin, rassurant, un petit village ou I'on

trouvera slrement de quoi se restaurer, découvrir le

. patrimoine, I'histoire, la gastronomie, et rencontrer ses

habitants. On songe a un week end entre amis ou en
famille, quelques jours au loin de la ville. Puis le regard se
porte sur le bloc marque, ou VVF VILLAGES capte toute
I'attention. « Les chouettes vacances de » offre un rappel
au logo chouette qui n’en est que mieux pergu. Il inspire a
lui seul la notion de famille. Ensuite, tout en haut 'accroche
est lue en dernier lieu, inclusive elle vient renforcer l'idée
d’'une nature accueillante, mais peuplée tout de méme, que
I'on peut arpenter, découvrir en prenant son temps, juste

pour le plaisir.
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ANNEXE 10
ANALYSE SEMIOLOGIQUE DE LA CAMPAGNE
DE REPRISE DE PAROLE NATIONALE
VVF VILLAGES
1) Contexte :

Contexte interne :

La représentation graphique de la marque est en « stand-by » en raison d’'un précédent
positionnement ayant entrainé la marque sur un territoire qui ne lui correspondait pas (Cf.
Vivez Vos Folies p44 et 63). Il est donc vital pour la marque de se représenter au public
avec une nouvelle identité ne reniant pas le passé tout en renouant avec I'’époque dans
laquelle elle évolue. On peut rajouter que la volonté de prendre une posture [plus]
responsable doit se traduire de maniére suggestive par les visuels, mais aussi par les
mots qui seront choisis et la fagon dont ils seront positionnés, afin de ne pas étre
injonctifs, ni dénigrants.

Contexte externe :

Une nouvelle charte graphique de la marque a été mise en place récemment, pourtant
nous choisirons de ne pas I'appliquer a cette reprise de parole nationale.

En effet, 'audit qualitatif réalisé en amont a montré le décalage important qui existait entre
la perception de la marque (poussiéreuse, « vieillotte », année 80, etc...(Cf. Fond de
marque p113) et la réalité depuis sa rénovation globale (habitats, services, restauration,
etc...).

De plus, un concurrent de la marque, issu de la proche famille (Belambra, Cf. avant-
propos p6) a véhiculé l'information, pendant le silence médiatique de I'organisation, que
VVF n’existait plus, que c’était eux VVF, affaiblissant un peu plus la notoriété de la
marque.

Il était donc nécessaire de faire un choix stratégique majeur : épurer au maximum les
visuels de cette campagne de tous les marqueurs identitaires pouvant « distraire » le
récepteur, pour le faire se focaliser sur le logo et le nom de la marque. Ainsi avec des
paysages d’exception, un bloc marque tres présent, et des accroches discrétes, mais au
sens fort et inclusif, I'intention de I'organisation est bien de reprendre la parole, et
d’affirmer son existence.
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2) La mer

Description :

On observe tout d’abord un paysage de bord de mer ou d’océan,
peut-étre une crique qui semble sauvage, sans personne. Le B i
temps est clair, le ciel est bleu, sans nuage, I'eau calme. Deux et proche de l'essentiel.
falaises, I'une sans végétation et I'autre avec quelques arbres,
toutes deux quasiment symétriques plongent dans une eau
transparente laissant apercevoir les galets du fond. Au premier
plan, en orange vif, dans un rectangle légérement transparent
laissant apparaitre I'eau, on remarque qu’un oiseau stylisé avec
de grands yeux qui peut étre une chouette ou un hibou semble
nous regarder. Une phrase en blanc dessous indique « Les
chouettes vacances de » puis en plus gros toujours en blanc

« les chouettes vacances de

mais d’'une typographie différente et en majuscules « VVF & VVF VILLAGES
Villages ». Au sommet de I'affiche, dans le ciel bleu en arriére- :
plan une phrase : « Etre loin du quotidien et proche de I'essentiel » se détache assez peu
en blanc sur deux lignes, de la méme typographie que « VVF Villages » mais plus fine.

Signification :

L’intention premiére de ce visuel est d’interpeller positivement le grand public, tout en se
différenciant. En effet, a I'inverse des campagnes de communication actuelles, le parti pris
est résolument d’étre en décalage avec les autres opérateurs touristiques en proposant un
visuel aspirationnel. Aussi, la vue proposeée peut étre celle que I'on souhaiterait avoir pour
ses prochaines vacances. Une nature présente, accueillante bien que préservée, une eau
translucide, qui laisse apparaitre des galets, donc un indice sur une fréquentation moindre
sur cette plage que sur celles de sable fin. On se projette avec ses proches pour prendre
du bon temps. Immédiatement, le bloc marque avec le logo et « VVF Villages » font
comprendre que cette marque vous propose ce type de vacances. D’ailleurs, le mot

« VILLAGES » de la marque, vient encore appuyer ce c6té racines authentiques que I'on
peut retrouver ici. La phrase « Les chouettes de vacances de » apporte un coté espiégle
et 'on comprend le jeu de mot en rapport avec le logo « chouette », qui vient induire une
idée enfantine ou familiale de lui-méme.

Plus haut, I'accroche, discréte, « Etre loin du quotidien, et proche de I'essentiel » vient
confirmer le message aspirationnel ressentit grace au paysage. VVF Villages vous
propose des vacances différentes, loin du tumulte urbain, en renouant avec ce qui vous
est essentiel. La tournure de phrase, volontairement inclusive ne dénigre pas, n'impose
pas, elle propose juste, sans donner d’injonction.

Sur ce visuel, on ne trouve volontairement pas de prix, de site Internet ni d'information sur
un quelconque produit. L'objectif est uniquement de faire reprendre la parole a
I'organisation au niveau de sa notoriété.
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3) La montagne en été

Description :

On découvre tout d’abord un paysage accidenté, mais vert qui

s’apparente a un paturage aux abords d’un massif montagneux. Eire comme le paysage.
Le temps est clair, le ciel est bleu, sans nuage, I'herbe est verte, netlc]

quelques fleurs jaunes au premier plan tapissent un champ. A
quelques dizaines de métres quelques chemins de terre et un
chalet assez typique indique que la civilisation n’est pas loin. Au
second plan assez loin se découpe nettement sur le ciel bleu une
chaine de montagne avec ses sommets enneigés. Au premier
plan, en orange vif, dans un rectangle légérement transparent
laissant apparaitre les fleurs et I'herbe du champs, on remarque P om
gu’un oiseau stylisé avec de grands yeux qui peut étre une vEAiEAcEE
chouette ou un hibou semble nous regarder. Une phrase en :

blanc dessous indique « Les chouettes vacances de » puis en plus gros toujours en
blanc, mais d’'une typographie différente et en lettres capitales « VVF VILLAGES ». Au
sommet de I'affiche, dans le ciel bleu en arriere-plan une phrase : « Etre comme le
paysage, naturel » se détache en blanc sur deux lignes, de la méme typographie que
« VVF Villages » mais plus fine.

Signification :

L’intention premiére de ce visuel est de happer le regard du public, tout en se
différenciant. En effet, a I'inverse des campagnes de communication actuelles, le parti pris
est résolument d’étre en décalage avec les autres opérateurs touristiques en proposant un
visuel aspirationnel, qui fait respirer. Aussi, la vue proposée peut étre celle que I'on
souhaiterait avoir pour ses prochaines vacances dans les Alpes, puisque I'on reconnait
aisément la forme du Mont Blanc au loin. Une nature présente, accueillante bien que
préservee, des paturages, qui laissent la possibilité de faire des randonnées, ou de flaner
dans les herbes folles. Le fait de ne voir personne sur I'image induit ce sentiment de
tranquillité, mais pas de solitude, puisque les aménagements visibles (chalet, chemin)
indiquent que 'Homme n’est pas loin. On se projette dans ce décor avec ses proches pour
prendre le temps de vivre en pleine nature. Immédiatement, le bloc marque avec le logo et
« VVF Villages » font comprendre que cette marque vous propose ce type de vacances.
La phrase « Les chouettes de vacances de » apporte un coté espiégle et 'on comprend le
jeu de mot en rapport avec le logo « chouette », qui vient induire une idée enfantine ou
familiale de lui-méme. D’ailleurs, le mot « VILLAGES » de la marque, vient encore
appuyer ce coéteé racines authentiques que 'on peut retrouver ici.

Plus haut, 'accroche « Etre comme le paysage, naturel » vient confirmer le message
aspirationnel ressentit grace au paysage. Ici, on peut renouer avec la nature, on peut
aussi étre soit méme. VVF Villages vous propose des vacances différentes, loin du
tumulte urbain. La tournure de phrase, volontairement inclusive ne dénigre pas, n'impose
pas, elle propose juste, sans donner d’injonction.
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Sur ce visuel, on ne trouve volontairement pas de prix, de site Internet ni d'information sur
un quelconque produit. L’objectif est uniquement de faire reprendre la parole a
I'organisation au niveau de sa notoriété, en offrant a celui qui regarde le visuel une
parenthése reposante sans pollution ni parasite.

4) La montagne en hiver

Description

On observe tout d’abord un paysage enneigé, et qui s’apparente

a un champ de neige ou un sommet de montagne. Le temps est Une seule chose & penser,
clair, le ciel est dégagé sans nuage. Deux couleurs priment : le se faire plaisi.

bleu du ciel et le blanc éclatant de la neige sur les deux tiers de
image. Au second plan, assez loin, se découpe nettement sur le
ciel bleu une chaine de montagne, avec ses sommets enneiges,
et plus proche de nous, un champ de neige, assez plane avec
une trace unique, comme un cheminement dans la neige fraiche
qui nous indique une présence humaine passée avant nous. Au
premier plan, en orange vif, dans un rectangle légérement : y
transparent laissant deviner la neige et le chemin, on remarque o
qu’un oiseau stylisé avec de grands yeux, qui peut étre une VVF VILLAGES
chouette ou un hibou, semble nous regarder. Une phrase en
blanc dessous indique « Les chouettes vacances de » puis en plus gros toujours en blanc
mais d’une typographie différente et en majuscules « VVF Villages ». Au sommet de
I'affiche, dans le ciel bleu en arriére-plan une phrase : « Une seule chose a penser, se
faire plaisir » se détache en blanc sur deux lignes, de la méme typographie que « VVF
Villages » mais plus fine.

Signification :

L’intention premiére de ce visuel est de projeter le public hors de son quotidien, de lui
vider I'esprit tout en se différenciant. En effet, a l'inverse des campagnes de
communication actuelles, le parti pris est résolument d’étre en décalage avec les autres
opérateurs touristiques en proposant un visuel aspirationnel. Aussi, le panorama proposé
peut étre celui que I'on souhaiterait avoir pour ses prochaines vacances d’hiver en
montagne. Une nature préservée et presque vierge de toute trace humaine, mais
suffisamment pour ne pas étre inquiétante. Le fait de ne voir personne sur I'image induit
ce sentiment de plénitude exclusive, comme si la montagne n’était la que pour nous, mais
pas de solitude, puisque la trace du passage devant nous indique que 'Homme n’est pas
trés loin. On se projette dans ce décor avec ses proches pour vivre une pleine nature qui
semble accessible car le champ de neige semble assez plat. Imnmédiatement, le bloc
marque avec le logo et « VVF Villages » font comprendre que cette marque vous propose
ce type de vacances. La phrase « Les chouettes de vacances de » apporte un coté
espiégle et 'on comprend le jeu de mot en rapport avec le logo « chouette », qui vient
induire une idée enfantine ou familiale de lui-méme. D’ailleurs, le mot « VILLAGES » de la
marque vient encore appuyer cette notion de nature authentique que I'on peut cétoyer ici.
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Plus haut, I'accroche, « Une seule chose a penser, se faire plaisir » vient renforcer le
message aspirationnel ressentit grace au paysage et I'impression vivifiante d’air pur. Ici,
on peut renouer avec la nature, on peut se faire plaisir en oubliant un temps les tracas du
train-train quotidien. VVF Villages vous propose des vacances différentes, loin de la
pollution urbaine. La tournure de phrase, volontairement inclusive ne dénigre pas,
n'impose pas, elle propose juste, sans donner d’injonction.

Sur ce visuel, on ne trouve volontairement pas de prix, de site Internet ni d'information sur
un quelconque produit. L’objectif est uniquement de faire reprendre la parole a
I'organisation au niveau de sa notoriété, en offrant a celui qui regarde le visuel d’'une
parenthése reposante sans interférence ni parasite.

5) La campagne

Description :

On observe tout d’abord un panorama dominé par la verdure au deux tiers, qui
s’apparente a une campagne assez typique en France mais difficile a situer. Le temps est
clair, le ciel bleu occupe le dernier tiers de I'image et est dégagé sans nuage. Au second
plan au loin se découpe nettement entre le ciel bleu et le vert des prés un village typique
avec son clocher aisément reconnaissable, et s’étalant jusqu’a nous une plaine herbeuse
et des champs, avec ¢a et la quelques bosquets. Plus proche, paissent des animaux,
moutons ou vaches. Juste avant le village, un chemin, peut-&étre une route, indiquant la
présence de civilisation. Au premier plan, en orange vif, dans un rectangle Iégerement
transparent laissant apparaitre I'herbe des prés, on remarque qu’un oiseau stylisé avec de
grands yeux, qui peut étre une chouette ou un hibou, semble nous regarder. Une phrase
en blanc dessous indique « Les chouettes vacances de » puis, en plus gros, toujours en
blanc mais d’'une typographie différente et en lettres capitales « VVF VILLAGES ». Au
sommet de I'affiche, dans le ciel bleu en arriere-plan une phrase : « Se laisser aller a la
douceur, respirer » se détache en blanc sur deux lignes, de la Se laisser aller & la douceur,
méme typographie que « VVF Villages » mais plus fine Tospirer.

Signification :

Le message premier de ce visuel est de proposer au public un
panorama somme toute assez bucolique d’'une campagne
presque stéréotypée, tout y est, (pré, clocher, animaux qui
paissent, etc...), mais tout en se différenciant tout de méme. En
effet, a I’mvers:e des co’mmunlcatlons actuelles, Ie’partl pris est W;"“;*;‘Lm:s
résolument d’étre en décalage avec les autres opérateurs

touristiques en proposant un visuel aspirationnel de retour aux sources a nos racines
paysannes. Aussi, le paysage proposé peut étre celui du prochain week-end a la
campagne, en famille ou entre amis, la prochaine escapade en amoureux a la découverte
des richesses authentiques des terroirs francais. Une nature certes présente mais
suffisamment proche de la civilisation pour ne pas étre inquiétante, isolée. Le fait de ne
voir personne sur I'image induit ce sentiment de coin secret, comme si cette verdure
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n’était la que pour nous, et nous promet randonnées, promenades, cueillette de
champignons ou de mdres. On se projette dans ce décor avec ses proches pour vivre une
naturalité choisie mais qui est finalement a deux pas de chez soi.

Ensuite, le bloc marque avec le logo et « VVF Villages » font comprendre que cette
marque vous propose ce type de vacances ou de court séjour, pas forcément loin mais
juste assez pour étre dépaysant. La phrase « Les chouettes de vacances de » apporte un
coté espiégle et 'on comprend le jeu de mot en rapport avec le logo « chouette », qui vient
induire une idée conviviale ou familiale de lui-méme. D’ailleurs, le mot « VILLAGES » de la
marque vient encore appuyer cette notion de ruralité authentiques que I'on peut vivre ici.

Plus haut, I'accroche, discréte, « Se laisser aller a la douceur, respirer » vient renforcer le
message aspirationnel induit grace au paysage et I'impression d’authenticité. Ici, on peut
renouer avec la nature, la vie semble plus douce, la convivialité de mise. On peut se faire
plaisir en oubliant un temps les tracas du train-train quotidien. VVF Villages vous propose
des vacances différentes, loin de la pollution urbaine. La tournure de phrase,
volontairement inclusive ne dénigre pas, n'impose pas, elle propose juste, sans donner
d’injonction.

Sur ce visuel, on ne trouve volontairement pas de prix, de site Internet ni d'information sur
un quelconque produit. L’objectif est uniquement de faire reprendre la parole a
I'organisation au niveau de sa notoriété, en offrant a celui qui regarde le visuel une
parenthése reposante sans interférence ni parasite
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RESUME

L’avénement des réseaux sociaux combiné a la prise de conscience progressive, mais
réelle, du grand public de la nécessité de transparence du discours des entreprises, rendent
la communication responsable incontournable. En effet, il semble qu’aujourd’hui, seule une
attitude respectueuse des publics en instaurant un dialogue et en rendant des comptes soit
capable de rétablir le lien de confiance entre le consommateur et les marques.

Mais lorsqu’il s’agit d’'une marque qui, apres soixante ans d’existence, a oublié jusqu’a ses
valeurs et pourquoi elle existe, la décision d’adopter la posture d'une communication [plus]
responsable vient impacter non plus seulement le consommateur mais bien toute la chaine
des parties prenantes. L’objectif visé est donc plus large et questionne sur la capacité a
revitaliser la marque endormie, et la repositionner comme un acteur contemporain
incontournable.

Pour répondre a ce questionnement, nous nous pencherons successivement sur les leviers
d’actions que représentent 'histoire et les valeurs de la marque, que I'on conjugue au
présent, mais également le rle des acteurs que sont les parties prenantes et I'impact de
leur participation pour la marque. Ainsi nous verrons leur implication sur le positionnement
et sur la reprise de parole de la marque dans ce contexte.

Enfin, a partir de ces conclusions, des préconisations ont été élaborées, afin d’appréhender
la notion de temporalité longue nécessaire a une stabilité communicationnelle, mais aussi
pour exprimer toutes les dérives inhérentes a des changements de positionnements et une
planification des actions de communication basées sur le court terme, qui sont des dangers
potentiels pour la marque.
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MOTS CLES

Communication responsable

VVF

Parties prenantes

Economie Sociale et Solidaire
Tourisme Social

Responsabilité Sociétale de I'Entreprise
Histoire/Valeurs

Marque

Positionnement

Flowsome

Slow communication
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