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INTRODUCTION GENERALE

Contexte et justification du plan directeur stratégique de
communication et de marketing digital de PowerGen

Dans un contexte marqué par une instabilité persistante du réseau électrique, une
dépendance croissante a I'énergie pour les activités économiques et sociales, et une
exigence accrue de performance et de continuité, la question énergétique est
devenue un enjeu stratégique majeur pour les ménages, les entreprises et les
industries au Cameroun et dans la sous-région.

C'est dans cet environnement exigeant que s’inscrit PowerGen, marque internationale
d’équipements électriques d‘origine allemande, spécialisée dans les groupes
électrogenes et les onduleurs destinés aux résidences, bureaux, PME, centres
commerciaux et infrastructures industrielles critiques. PowerGen se distingue par une
ingénierie de précision, une fiabilité éprouvée et une vision centrée sur la
continuité énergétique, bien au-dela de la simple fourniture d’équipements.

Au Cameroun, PowerGen est propulsée et déployée par TSP Systems, entreprise
basée a Douala, qui assure l'ingénierie locale régionale et continentale, I'installation, la
maintenance et le support technique avant, pendant et aprés-vente. Cette combinaison
unique entre technologie allemande et expertise terrain africaine confére a
PowerGen un positionnement a forte valeur ajoutée, encore insuffisamment exploité sur
le plan digital et communicationnel.

Or, le marché de I'énergie de secours est aujourd’hui caractérisé par :

« Une forte concurrence peu structurée, souvent orientée prix,

« Une confusion des offres et une faible pédagogie technique,

« Un déficit de preuve sociale, de crédibilité et de différenciation,

« Une décision d'achat a fort enjeu financier et opérationnel, nécessitant
confiance et réassurance.

Dans ce contexte, disposer d'excellents produits et d'une expertise technique solide ne
suffit plus. II devient impératif pour PowerGen de:

« Clarifier et affirmer son positionnement stratégique,

« Structurer son discours de marque,

« Eduquer le marché,

. Démontrer son expertise par des preuves concrétes,

« Et transformer sa présence digitale en levier de performance
commerciale.
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Le présent plan directeur stratégique de communication et de marketing digital
a ainsi pour ambition de doter PowerGen d’'un écosystéme cohérent, professionnel
et orienté résultats, capable de :

« Renforcer la notoriété et la crédibilité de la marque,

« Positionner PowerGen comme une référence de la continuité énergétique,
« Générer des leads qualifiés pour soutenir la croissance commerciale,

« Valoriser le savoir-faire de TSP Systems,

« Et construire une relation durable de confiance avec les clients.

Cette stratégie repose sur une approche progressive et structurée, articulée autour du
positionnement de marque, de l'architecture digitale, de la création de contenus a forte
valeur ajoutée, de la génération de leads, de la preuve sociale et d’une feuille de route
opérationnelle claire et mesurable.

Elle constitue un outil stratégique de pilotage, au service de la vision de PowerGen et
des ambitions de développement de TSP Systems, tant au niveau national que régional.
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1. CLARIFICATION DU POSITIONNEMENT
STRATEGIQUE DE POWERGEN

1.1 ADN de marque powergen
« Lingénierie allemande au service de la continuité énergétique en Afrigue »
Origine & légitimité

PowerGen est une marque internationale d’origine allemande, ce qui lui confére
immédiatement :

« Une image de rigueur technique
« Une fiabilité industrielle élevée
« Une culture de la norme, de la précision et de la performance durable

Cet ADN est opérationnalisé localement par TSP Systems, basée a Douala, qui
apporte :

« La maitrise du terrain africain
« La capacité d'installation, de maintenance et de support
« Une proximité client avant, pendant et apres-vente

¢ PowerGen n'est donc pas une simple marque importée
c'est une technologie allemande incarnée localement par une ingénierie
camerounaise et africaine experte.

Piliers de ’ADN PowerGen
1. Ingénierie de précision

« Conception robuste des groupes électrogenes et onduleurs

« Dimensionnement adapté aux charges réelles

« Solutions pensées pour des environnements exigeants (chaleur, poussiére, usage
intensif)

2. Fiabilité

« Equipements concus pour fonctionner dans la durée

« Réduction des pannes critiques

« Stabilité de I'alimentation électrique, méme en contexte réseau instable
3. Continuité énergétique

PLAN DIRECTEUR STRATEGIQUE DE LA MARQUE POWERGEN



o PowerGen ne vend pas seulement des machines

« PowerGen vend la garantie de continuité d’activité

« Zéro interruption pour les activités critiques (commerce, industrie, services)
4. Accompagnement global

« Conseil & audit énergétique

« Fourniture d'équipements adaptés

» Installation professionnelle

« Maintenance préventive et curative
« Support technique continu

Territoire de marque
PowerGen occupe le territoire de :
« La sécurité énergétique professionnelle et durable »
Ce territoire est :
o Plus élevé que les marques low-cost

e Plus concret que les marques uniquement institutionnelles
« Plus rassurant que les simples importateurs d’équipements

1.2 Proposition de valeur différenciante
Pourquoi choisir PowerGen plut6t qu’un autre ?

Probleme du marché camerounais & régional

Réseau électrique instable

Equipements souvent sous-dimensionnés ou de mauvaise qualité
Absence de service aprés-vente structuré

Manque d’expertise technique locale fiable

Proposition de valeur centrale PowerGen

PowerGen garantit une alimentation électrique continue, fiable et adaptée a
chaque besoin, grace a une ingénierie allemande de précision, un
dimensionnement sur mesure et un accompagnement technique complet
assuré localement par TSP Systems.

Axes différenciateurs clés
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\Axes HPowerGen HMarché classique \
Origine technologique [Ingénierie allemande |Générique / asiatique |
\Approche HSqution globale HVente de machine \
\Dimensionnement HSur mesure HApproximatif \
\SAV HStructuré, local HFaibIe ou inexistant \
\Cible HProfessionneIs exigeants HSensibIe au prix \
Vision |Continuité d’activité IDépannage ponctuel |

Bénéfices clients concrets

« Moins de pertes financiéres dues aux coupures
« Protection des équipements sensibles

o Sérénité opérationnelle

» Valorisation de l'image professionnelle du client
« Investissement rentable a long terme

1.3 Segmentation stratégique des cibles

PowerGen adopte une segmentation par niveau d’exigence énergétique, et non

uniqguement par taille de client.

1. Résidentiel Premium
Profil

« Villas modernes

« Résidences haut standing

« Expatriés, cadres supérieurs, chefs d’entreprise

« Immeubles résidentiels sécurisés
Problématiques

« Inconfort lors des coupures

« Dommages sur équipements électroniques

« Besoin de silence, esthétique et automatisation
Solutions PowerGen

« Groupes électrogenes silencieux

o Onduleurs intelligents

« Solutions compactes et élégantes
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« Installation propre et sécurisée

Message clé

/////

2. PME / Bureaux / Commerces
Profil
o Bureaux administratifs
« Banques, assurances
» Hotels, restaurants
« Cliniques privées
o Supermarchés
Problématiques
« Interruption d'activité
o Perte de clients et de données
« Mauvaise image professionnelle
Solutions PowerGen
« Groupes électrogénes de moyenne capacité
« Onduleurs pour équipements critiques
« Systémes hybrides
« Maintenance programmée
Message clé

« Votre activité continue, quoi qu’il arrive. »
3. Industries / Centres commerciaux / Infrastructures critiques
Profil

e Usines

e Zones industrielles

o Centres commerciaux

« Data centers

« Hopitaux, télécoms, infrastructures publiques

Problématiques
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o Arrét de production
» Risques humains et financiers majeurs
« Besoin de redondance et de haute disponibilité

Solutions PowerGen
« Groupes électrogenes de grande capacité
o Onduleurs industriels
« Solutions redondantes (N+1)
« Ingénierie sur mesure & monitoring

Message clé

« Quand I'énergie est vitale, I approximation n‘est pas permise. »

1.4 Positionnement synthétique

PowerGen est une marque premium d’équipements électriques d’origine
allemande, spécialisée dans les solutions de continuité énergétique pour les
clients résidentiels haut de gamme, les entreprises et les infrastructures
critiques, avec une ingénierie de précision et un accompagnement local assuré
par TSP Systems.
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2. ARCHITECTURE DE LA STRATEGIE
MARKETING & COMMUNICATION DIGITALE

POWERGEN - propulsé par TSP Systems

2.1 Objectifs stratégiques du marketing & digital
PowerGen

La stratégie digitale PowerGen repose sur une logique de maturité client :
& Voir — Comprendre — Faire confiance — Contacter — Acheter — Fidéliser

2.1.1 Objectif 1 : Notoriété (Awareness)

Faire connaitre PowerGen comme une référence sérieuse et premium de
I'énergie
Enjeux

« Se différencier des marques opportunistes

« Ancrer l'origine allemande et I'ingénierie

o Installer PowerGen comme une marque “qui rassure”
Indicateurs

« Visibilité de la marque
« Portée des contenus
[ )
)

Croissance des abonnés qualifiés
Recherches de marque (PowerGen)

2.1.2 Objectif 2 : Crédibilité & Autorité (Trust)
Positionner PowerGen comme expert de la continuité énergétique
Enjeux

« Prouver la compétence technique

« Valoriser TSP Systems comme opérateur local fiable

« Rassurer les décideurs

Indicateurs

« Engagement sur contenus techniques
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o Temps passé sur site
« Téléchargements de fiches solutions
« Demandes d'informations qualifiées

2.1.3 Objectif 3 : Génération de leads (Acquisition)

Transformer l'intérét en contacts commerciaux
Enjeux

o Structurer le parcours prospect

» Eviter le “simple like” sans conversion

« Alimenter la force commerciale
Indicateurs

o Formulaires remplis

o Messages WhatsApp Business

o Appels entrants
« Demandes de devis / audits

2.1.4 Objectif 4 : Ventes (Conversion)
Accompagner la décision d’achat
Enjeux

« Réduire les doutes techniques

» Justifier le positionnement premium

« Faciliter la prise de décision
Indicateurs

o Leads transformés

« Valeur moyenne des contrats
o Durée du cycle de vente

2.1.5 Objectif 5 : Fidélisation & Réassurance
Transformer les clients en ambassadeurs
Enjeux

« Maintenance & contrats récurrents
« Upsell (onduleurs, extension de capacité)

PLAN DIRECTEUR STRATEGIQUE DE LA MARQUE POWERGEN
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« Réputation long terme
Indicateurs
« Récurrence

« Témoignages
« Recommandations

2.2 Messages clés par cible stratégique

1 1. Résidentiel Premium
Insight client
« Je veux du confort, de la sécurité et de la tranquillité, sans bricolage ni bruit. »
Messages centraux
« Continuité électrique sans stress
« Protection des équipements domestiques
« Solutions silencieuses et esthétiques
« Installation professionnelle & sécurisée

Message clé principal

« PowerGen protege votre confort et vos équipements, méme en cas de
coupure. »

Arguments secondaires
o Technologie fiable
« Dimensionnement adapté

« Intervention rapide
e SAV local assuré par TSP Systems

i 2. PME / Bureaux / Commerces
Insight client
« Une coupure me fait perdre de largent, du temps et de la crédibilité. »
Messages centraux
« Continuité d'activité

PLAN DIRECTEUR STRATEGIQUE DE LA MARQUE POWERGEN
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« Sécurisation des données et équipements

» Image professionnelle

« Solution clé en main
Message clé principal
« Votre activité ne s’arréte jamais avec PowerGen. »
Arguments secondaires

« Audit énergétique

« Solutions sur mesure

« Maintenance préventive
« Assistance technique fiable

e 3. Industries / Centres commerciaux / Infrastructures critiques
Insight client
« Une coupure est un risque majeur, humain et financier. »
Messages centraux

o Zéro tolérance a l'arrét

« Haute disponibilité

« Redondance et ingénierie avancée

« Solutions industrielles certifiées
Message clé principal
« Quand I'énergie est critique, seule I'ingénierie compte. »
Arguments secondaires

« Ingeénierie allemande

o Etudes techniques approfondies

« Monitoring & maintenance
o Accompagnement long terme

2.3 Ton éditorial PowerGen

Le  ton éditorial est un levier de  différenciation majeur.
PowerGen ne parle ni comme une boutique, ni comme un simple revendeur.

PLAN DIRECTEUR STRATEGIQUE DE LA MARQUE POWERGEN
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2.3.1 Ton institutionnel
(z Pour la crédibilité et la stature

« Vocabulaire professionnel
« Références a l'ingénierie, aux normes, a la fiabilité

« Mise en avant de TSP Systems comme entité structurée

Utilisation

« Présentation de la marque
e Pages corporate

o Publications LinkedIn

e Projets majeurs

2.3.2 Ton expert
s Pour démontrer la compétence technique
« Explications pédagogiques
« Comparaisons techniques
« Conseils d'ingénierie
« Vulgarisation maitrisée
Utilisation
o Articles
« Vidéos explicatives

e Posts éducatifs
o Fiches solutions

2.3.3 Ton rassurant
(7 Pour lever les peurs et objections
« Simplicité
« Pédagogie
e Proximité humaine
« Mise en avant du SAV

Utilisation

« Réseaux sociaux grand public
o WhatsApp Business

PLAN DIRECTEUR STRATEGIQUE DE LA MARQUE POWERGEN
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« Réponses clients
« Témoignages

2.3.4 Ton technologique & premium

¢z Pour affirmer le positionnement haut de gamme

« Design épuré

« Visuels techniques
o Données factuelles
« Innovation

Utilisation

o Site web

e Brochures digitales

« Campagnes sponsorisées
« Présentations B2B

2.4 Synthese de I'architecture

Piliers Roles

Notoriété Installer PowerGen
Crédibilité Prouver I'expertise
Leads Générer des contacts
Ventes Faciliter la décision
Fidélisation Sécuriser le long terme

PLAN DIRECTEUR STRATEGIQUE DE LA MARQUE POWERGEN
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3. ECOSYSTEME DIGITAL POWERGEN

De la visibilité a la conversion, puis a la fidélisation

3.1 Philosophie générale de l'écosysteme digital
PowerGen

¢s Principe clé :

PowerGen ne doit pas étre percu comme une marque qui publie, mais comme une
référence qui guide, explique et sécurise les décisions énergétiques.

L'écosysteme digital PowerGen repose sur 3 roles complémentaires :
1. Le site web — Le cerveau et le siege de la crédibilité

2. Les réseaux sociaux — Les amplificateurs de visibilité et de confiance
3. Les contenus a valeur ajoutée — Le carburant de l'autorité et des ventes

3.2 Site web & landing pages orientées solutions

3.2.1 Role stratégique du site web PowerGen
Le site web n’est pas une vitrine, c'est :
e Un outil de conviction
« Un support de vente silencieux
« Un point d’entrée pour tous les prospects sérieux
(7 Objectif principal :
Transformer un visiteur en prospect qualifié
3.2.2 Architecture recommandée du site PowerGen
Pages piliers (obligatoires)
1. Accueil
o Promesse forte : continuité énergétique
o Mise en avant de l'origine allemande
o Preuve de l'expertise TSP Systems

o CTA clair (Demander un audit / Devis)
2. Solutions

PLAN DIRECTEUR STRATEGIQUE DE LA MARQUE POWERGEN
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@)
@)

@)
@)
@)
@)
@)

Par type de besoin, pas seulement par produit :
= Résidentiel premium
= PME & Bureaux
= Industries & Infrastructures critiques
Chaque page = 1 probleme — 1 solution

. Produits (show room virtuel)

Groupes électrogenes

Onduleurs

Solutions hybrids

Pieces de rechange

Fiches techniques téléchargeables

Ingénierie & Services

o

@)

@)

o

@)

o

@)

Audit énergétique
Installation
Maintenance

SAV & support

. Réalisations / Cas clients

Projets réalisés
Secteurs
Témoignages

A propos

o

@)

o

PowerGen
TSP Systems
Equipe & expertises

Contact / Devis

Formulaire intelligent
WhatsApp Business
Coordonnées

Actualités
Evenements
Tutoriels

3.2.3 Landing pages orientées conversion

¢z Une landing page = 1 objectif unique

Exemples

Audit énergétique gratuit
Solution anti-coupure pour PME
Groupes électrogenes industriels
Onduleurs pour bureaux

PLAN DIRECTEUR STRATEGIQUE DE LA MARQUE POWERGEN
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Contenu type

Probléme clairement posé
Solution PowerGen

Bénéfices concrets

Preuves (expertise, cas clients)
Appel a I'action clair

3.3 Réseaux sociaux : role & stratégie par canal

® LinkedIn : Le canal institutionnel & B2B
Objectif

« Crédibilité
o Leadership technique
« Décideurs & partenaires

Cibles

« Dirigeants d’entreprise
o Responsables techniques
« Institutions

o Grands comptes

Contenus

Articles d'expertise

Cas clients

Projets industriels
Coulisses d'ingénierie
Prises de parole techniques

Ton

o Institutionnel

° Expert

« Stratégique
@ Facebook : Le canal grand public & PME
Objectif

« Notoriété

PLAN DIRECTEUR STRATEGIQUE DE LA MARQUE POWERGEN
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« Pédagogie
« Génération de leads

Cibles

« Résidentiel premium
« PME
o Commercants

Contenus

« Vidéos courtes explicatives
« Avant/ apres installation

« Astuces énergétiques

« Témoignages clients

« Promotions ciblées

e Rassurant
e Accessible
« Pédagogique

@ YouTube : L'autorité technique visuelle
Objectif

« Education
o Démonstration
« Réassurance

Contenus

« Explication groupes électrogeénes

- Différence onduleur / générateur

o FEtudes de cas

« Démonstrations terrain

o Interviews d'experts TSP Systems

Ton
o Expert
o Clair

« Visuel & pédagogique

PLAN DIRECTEUR STRATEGIQUE DE LA MARQUE POWERGEN
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[1 WhatsApp Business : Le canal de conversion
Objectif

o Contact direct
« Conversion rapide
e Suivi client

Usages

« Demande de devis
e Assistance

o Suivi SAV

« Relance prospects

Outils
o Messages automatiques
« Catalogue solutions

« FAQ rapide
» Etiquettes clients

3.4 Contenus a forte valeur ajoutée

3.4.1 Typologie de contenus PowerGen
1. Education énergétique

(s Faire comprendre avant de vendre

Pourquoi les coupures codtent cher
Comment choisir un groupe électrogene

Dimensionnement correct
« Onduleur vs groupe électrogene

2. Contenus d’‘ingénierie
s Démontrer I'expertise
+ Schémas explicatifs
« Etudes techniques simplifiées

» Normes & bonnes pratiques
o Processus d’installation

PLAN DIRECTEUR STRATEGIQUE DE LA MARQUE POWERGEN
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3. Cas clients & réalisations

Cz Prouver par les faits

o Probléeme initial
o Solution PowerGen
o Résultat obtenu
« Témoignage client

3.4.2 Formats recommandés

Formats Objectifs

Articles SEO & expertise
Vidéos / Audios Pédagogie & confiance
Infographies Vulgarisation
Carrousels Education rapide

PDF techniques Leads qualifiés

3.5 Parcours digital type d'un prospect PowerGen

Découvre PowerGen (réseaux sociaux)
Comprend le probleme (contenus éducatifs)
Explore la solution (site / landing page)
Rassuré par I'expertise (cas clients)
Contacte via WhatsApp / formulaire
Converti par I'équipe commerciale

Fidélisé par le SAV & contenus post-vente

NouhwN =

3.6 Synthese stratégique

L'écosysteme digital PowerGen transforme I'‘expertise technique en
opportunités commerciales mesurables.
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4. STRATEGIE DE CONTENUS &
STORYTELLING TECHNIQUE

PowerGen — quand l'ingénierie devient compréhensible et rassurante

4.1 Philosophie de la stratégie de contenus
PowerGen

¢z Principe fondamental :

PowerGen ne parle pas pour impressionner, mais pour faire comprendre, rassurer et
décider.

Le storytelling PowerGen repose sur 3 leviers :
1. Pédagogie : expliquer simplement

2. Preuve : démontrer |'expertise
3. Accompagnement : montrer la relation client dans la durée

4.2 Groupes électrogenes & onduleurs expliqués
simplement

4.2.1 Objectif
« Démystifier des équipements techniques
 Eduquer le marché camerounais
« Eviter les mauvais choix (sous-dimensionnement, surco(its, pannes)
¢¢ Un client qui comprend achéte mieux et reste fidele.
4.2.2 Axes pédagogiques clés
A. Expliquer les fondamentaux
Contenus types
« « Groupe électrogene : a quoi ¢a sert vraiment ? »
o « Onduleur vs groupe électrogene : quand utiliser quoi ? »
o « Les erreurs courantes lors du choix d’un générateur »

Formats
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« Vidéos courtes
o Carrousels explicatifs
« Infographies simples
« Articles vulgarisés
B. Expliquer le dimensionnement
Angle
Un mauvais dimensionnement codte plus cher quun bon équijpement.
Contenus types
« Comment calculer sa puissance réelle
e Pourquoi surdimensionner est une erreur
« Cas pratiques (maison, bureau, usine)
Valeur
« Positionner PowerGen comme conseiller, pas vendeur
C. Expliquer la valeur cachée
Contenus types
« Pourquoi un équipement moins cher codte plus a long terme

« Impact des coupures sur les égquipements
o Codt réel d'un arrét d'activité

4.3 Mise en avant de l'ingénierie allemande & du
savoir-faire local TSP Systems

4.3.1 Storytelling « double légitimité »
PowerGen dispose d’un avantage stratégique rare :
La précision allemande + I'expertise terrain camerounaise
4.3.2 Comment raconter lI'ingénierie allemande
Angles narratifs

o Normes et rigueur

« Fiabilité éprouvée
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« Conception pensée pour durer
Contenus types

o Focus sur les technologies PowerGen

« Comparaison qualitative (sans dénigrer)

« Visuels techniques premium

« Messages de robustesse & longévité
Message implicite
Ce n'est pas un hasard si ¢ca fonctionne.
4.3.3 Comment valoriser TSP Systems
Angles narratifs

o Expertise humaine

« Maitrise du terrain local

« Réactivité et proximité
Contenus types

« Présentation des ingénieurs

o Coulisses des installations

« Interventions de maintenance

« Témoignages clients
Message implicite
La technologie est puissante, mais 'équipe fait la différence.

4.4 Avant / Pendant / Apres-vente comme avantage
concurrentiel majeur

Cs La ou beaucoup s'arrétent a la vente, PowerGen raconte la relation.

4.4.1 Avant-vente : le conseil et I'audit
Ce que PowerGen raconte

« Analyse du besoin
o Etude de charge
« Recommandation personnalisée
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Contenus
« Vidéo : « Comment nous étudions votre besoin énergétique »
o Atrticle : « Pourquoi l'audit est indispensable »
o Cas client avant installation

Message clé

Nous ne vendons pas a laveugle.

4.4.2 Pendant la vente : I'installation maitrisée
Ce que PowerGen montre

« Professionnalisme

o Sécurité

o Respect des normes
Contenus

« Photos & vidéos terrain

o Avant/ apres

« Explication des étapes d'installation

Message clé

Chaque détail compte.

4.4.3 Apres-vente : le vrai différenciateur
Ce que PowerGen met en avant

« Maintenance programmée
e Support technique

« Disponibilité des pieces

« Relation long terme

Contenus

« Vidéos SAV

« Témoignages clients

« Cas de maintenance réussie
» FAQ techniques

Message clé
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Nous restons présents, méme apres linstallation.

4.5 Piliers éditoriaux PowerGen

Piliers Objectifs

Education énergétique Compréhension
Expertise technique Crédibilité

Ingénierie allemande Positionnement premium
Savoir-faire TSP Proximité & confiance
Cas clients Preuve sociale

SAV & accompagnement Fidélisation

4.6 Storytelling type PowerGen (exemple)

Un client industriel subissait des arréts fréquents. Apres audit, PowerGen a proposé une
solution adaptée. Installation réalisée par TSP Systems.

Résultat : continuité assurée, pertes réduites, serenité retrouveée.

(s Simple. Factuel. Rassurant. Efficace.

4.7 Planning Editorial Mensuel - POWERGEN

Un planning éditorial mensuel structuré, réaliste et orienté business pour
PowerGen, exploitable immédiatement par I'équipe digitale de TSP Systems.

(¢ Hypotheses retenues (adaptables) :
e 4 semaines
« 3 a4 publications par semaine
o Canaux principaux : LinkedIn, Facebook, YouTube, WhatsApp Business
o Obijectif : notoriété + crédibilité + leads

Théme du mois : Continuité énergétique & expertise PowerGen
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¢ REPARTITION HEBDOMADAIRE TYPE

Lundi : Education / pédagogie

Mercredi : Expertise / ingénierie

Vendredi : Cas client / preuve sociale

Dimanche (optionnel) : Notoriété / branding / rappel commercial

[0 SEMAINE 1: éDUQUER & POSER L'EXPERTISE
# Lundi — Education énergétique

Sujet :
(¢ Pourquoi les coupures délectricité codtent plus cher quon ne le pense

o Format : Carrousel (Facebook / LinkedIn)

o Message clé : Les coupures ont un co(it caché
« CTA : « Parlons de votre solution énergétique »

»# Mercredi — Expertise technique

Sujet :
(s Groupe électrogene ou onduleur : lequel choisir selon votre besoin ?

o Format : Vidéo courte (Facebook / YouTube)

« Ton : Pédagogique & expert
« CTA : « Demandez conseil a nos ingénieurs »

»# Vendredi — Branding & crédibilité

Sujet :
¢ PowerGen : lingénierie allemande déployée par TSP Systems au Cameroun

o Format : Visuel corporate + texte
o (Canal : LinkedIn & Facebook
o Objectif : Positionnement premium

[1 SEMAINE 2 : PROUVER PAR LES FAITS

»* Lundi — Cas client (PME)

Sujet :
s Comment PowerGen a sécurisé lactivité d’un bureau apres des coupures répétées
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« Format : Visuel avant/apres + mini étude de cas
o CTA : « Audit énergétique gratuit »

»# Mercredi — Coulisses d’ingénierie

Sujet :
¢ Comment nos ingénieurs dimensionnent une solution PowerGen

« Format : Vidéo terrain / photos
o Canal : Facebook / LinkedIn
« Obijectif : Expertise & sérieux

# Vendredi — SAV & accompagnement

Sujet :
(s Chez PowerGen, la relation continue apres linstallation

« Format : Témoignage client ou photo intervention
o Message : Avant / Pendant / Aprés-vente
o CTA : WhatsApp Business

[J SEMAINE 3 : CONVERTIR & GENERER DES LEADS
»* Lundi — Résidentiel premium

Sujet :
s Votre maison mérite une énergie stable et silencieuse

o Format : Visuel premium

o Canal : Facebook
e CTA : « Demandez un devis »

»# Mercredi — Contenu expert

Sujet :
(7 Les erreurs courantes lors de l'achat d’un groupe éElectrogene

e Format : Carrousel éducatif

+ Objectif : Autorité & conseil
o CTA : « Evitez les erreurs, contactez-nous »

»# Vendredi — Offre d’entrée
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Sujet :
(¢ Audit énergétique gratuit — une premiere étape vers la serénité

o Format : Visuel + texte clair
o Canal : Tous
« Objectif : Génération de leads

[1 SEMAINE 4 : AUTORITE & NOTORIETE

»* Lundi — Industrie & grands comptes

Sujet :
¢ Quand I'énergie est critique, |approximation n'est pas permise

o Format : Visuel industriel
e Canal : LinkedIn
o Obijectif : Positionnement B2B

»# Mercredi — Démonstration technique

Sujet :
(s Test réel : passage automatique en cas de coupure

o Format : Vidéo démonstration
e Canal : YouTube / Facebook
o Objectif : Preuve visuelle

»# Vendredi — Récap & branding

Sujet :
(s PowerGen, I'€énergie qui ne vous ldche jamais

o Format : Visuel signature
o Obijectif : Mémorisation de marque
o CTA : Contact / WhatsApp

[1 CONTENUS TRANSVERSAUX (WhatsApp Business)

Réponses automatiques

Envoi de fiches solutions

Suivi prospects

Relance douce post-publication sponsorisée
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M INDICATEURS A SUIVRE (mensuels)

Nombre de leads générés
Messages WhatsApp entrants
Taux d'engagement

Contenus les plus performants
Conversions en devis

@ REGLE D'OR EDITORIALE POWERGEN

1 contenu = 1 objectif clair (éduquer, rassurer, convertir)

Syntheése stratégique

La stratégie de contenus PowerGen transforme la technique en confiance, et
la confiance en ventes durables.
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5. GENERATION DE LEADS & PERFORMANCE
COMMERCIALE

PowerGen : de l'intérét digital a la signature de contrats

5.1 Philosophie de la performance commerciale
PowerGen

¢s Principe clé :
PowerGen ne cherche pas des “likes”, mais des contacts qualifiés, capables de
devenir des clients durables.

La stratégie repose sur :

« La qualification du besoin
« La progression du prospect
« L'alignement marketing — commercial — technique

5.2 Funnels digitaux PowerGen (B2C & B2B)

5.2.1 Funnel B2C — Résidentiel premium
Objectif

o Générer des demandes de devis qualifiées
« Convaincre sur la qualité & le confort

Parcours type

1. Attraction
o Facebook / Instagram Ads
o Vidéos pédagogiques
o Contenus “confort & sécurité”
2. Education
o Page web « Solution anti-coupure maison »
o Vidéo explicative simple
o Arguments de sérénité
3. Conversion
o WhatsApp Business
o Formulaire devis
o Appel conseil
4. Décision
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o Visite technique
o Proposition personnalisée

Offres d’entrée (Lead magnet)

« Diagnostic énergétique gratuit
« Conseils personnalisés
« Guide PDF “Bien choisir son groupe électrogéne

n

5.2.2 Funnel B2B — PME & bureaux
Objectif

e Leads a forte valeur
« Décideurs identifiés

Parcours type

1. Attraction
o LinkedIn Ads
o Google Search Ads
o Articles experts
2. Qualification
o Landing page sectorielle
o Etude de cas
o Audit énergétique
3. Engagement
o Rendez-vous technique
o Présentation solution
4. Conversion
o Proposition commerciale
o Suivi personnalisé

Offres d’entrée

o Audit gratuit

« Simulation d'impact des coupures

» Etude de dimensionnement
5.2.3 Funnel B2B Grands comptes & industries
Objectif

e Projets structurants
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» Relations long terme

Parcours type

1. Notoriété ciblée

o LinkedIn organique & Ads

o Contenus d'ingénierie

o Présence institutionnelle
2. Crédibilité

o Dossiers techniques

o Cas clients industriels

o Réunions exploratoires
3. Conversion

o Appels d'offres

o Projets sur mesure

¢¢ Funnel plus long, mais trés rentable.

5.3 Campagnes sponsorisées : stratégie par

plateforme

© Meta Ads (Facebook & Instagram)
Objectif

« Visibilité rapide
o Leads B2C & PME
Formats
« Vidéos courtes
» Carrousels
o Messages WhatsApp
Ciblage
o Zones urbaines
o CSP moyenne & haute
« Centres d'intérét business, immobilier, industrie

Messages

o Confort
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e Sécurité
« Continuité

@® Google Ads (Search)
Objectif

o Capturer l'intention d’achat
Mots-clés

« Groupe électrogéne Cameroun

« Onduleur professionnel

« Générateur industriel

Formats

e Search
o Display remarketing

¢s Canal trés rentable si bien optimisé.

© LinkedIn Ads (si budget maitrisé)
Objectif

« Décideurs B2B
o Grands comptes

Ciblage
o Dirigeants
» Responsables techniques
« Industries spécifiques

Formats

« Sponsored posts
« Messages sponsorisés

¢ A utiliser sur des offres a forte valeur.

5.4 Outils CRM & suivi prospects
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5.4.1 Pourquoi un CRM est indispensable
Sans CRM :

o Leads perdus

o Suivi inefficace

« Décisions non mesurées
Avec CRM :

o Centralisation

» Historique client

« Pilotage commercial

5.4.2 Pipeline commercial PowerGen

Etapes Descriptions
Lead entrant Formulaire / WhatsApp
Qualification Appel & audit
Proposition Devis personnalisé
Négociation Ajustements
Signature Vente
SAV Maintenance

5.4.3 Indicateurs clés (KPI)

o Nombre de leads

o Taux de qualification

o Taux de conversion

o Colt par lead

« Valeur moyenne contrat
« Délai de vente

5.5 Alighement Marketing — Commercial —
Technique
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¢ Regle d’or :
Le marketing génere, le commercial convertit, la technique sécurise.

Bonnes pratiques
« Réunions mensuelles
o Feedback terrain

o Ajustement des messages
« Amélioration continue

5.6 Synthese stratégique

PowerGen ne subit plus le marché : il attire, qualifie, convertit et fidélise.
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6. CREDIBILITE, PREUVE SOCIALE &
AUTORITE

PowerGen : la confiance démontrée par les faits

6.1 Philosophie générale

¢s Principe clé :
PowerGen ne se contente pas de dire qu'il est fiable.
PowerGen le prouve, le montre et le documente.

Dans le contexte camerounais et régional :
« Les clients achetent avec les yeux

o Les décideurs achetent avec des preuves
o Les industriels achetent avec des références

6.2 Cas clients, projets réalisés & témoignages

6.2.1 Les cas clients comme arme commerciale

Un cas client PowerGen doit répondre a 4 questions simples :
. Quel était le probleme ?
. Quelle solution PowerGen a été proposée ?

1

2

3. Comment TSP Systems a exécuté ?

4. Quel résultat mesurable a été obtenu ?

6.2.2 Typologie de cas clients a produire
1 Résidentiel premium

« Villas, résidences

« Problémes de coupures fréquentes

« Solutions silencieuses & automatisées
Format

o Avant/ apres

« Témoignage court
» Photos propres & professionnelles
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& PME & Bureaux

« Cliniques, hotels, banques
« Continuité de service
e Sécurisation des données
Format
« Mini-étude de cas
« Témoignage dirigeant
« Vidéo courte
M Industries & infrastructures critiques

e Usines

o Centres commerciaux

« Sites stratégiques
Format

« FEtude de cas détaillée

» Fiche projet

« Données techniques
o Photos terrain

6.2.3 Témoignages clients : régles clés
A privilégier

« Témoignages authentiques

o Simples et factuels

« Centrés sur le bénéfice

Exemples

« Depuis l'installation PowerGen, nos activités ne s'arrétent plus. »
« L'équipe TSP Systems est réactive et professionnelle. »

6.3 Visuels techniques, vidéos terrain &
démonstrations

6.3.1 Le visuel comme preuve
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(¢ Un bon visuel vaut plus qu’un long discours technique.
PowerGen doit montrer :

« Des équipements réels

« Des installations propres

« Des équipes au travail

o Des environnements professionnels

6.3.2 Typologie de visuels a produire

& Visuels techniques

« Groupes électrogénes installés
« Onduleurs en situation réelle

o Schémas simplifiés

« Avant/ apres installation

& Vidéos terrain

o Installation en cours
e Mise en service
« Explications d‘ingénieur
o Tests de charge
Durée recommandée

o 30-60 s (réseaux sociaux)
e 2-5min (YouTube & site)

[7 Démonstrations & tests
« Test de coupure simulée
« Passage automatique

e Mesure de stabilité

¢s Ces vidéos créent un effet “preuve irréfutable”.

6.4 Branding corporate fort & cohérent

6.4.1 Le branding comme socle de confiance
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¢¢ Une marque mal présentée est percue comme techniquement faible, méme si ce

n‘est pas le cas.
PowerGen doit incarner :
e Sérieux
« Maitrise

« Modernité
e Premium accessible

6.4.2 Eléments clés du branding PowerGen
Identiteé visuelle
o Couleurs sobres & technologiques
« Typographies lisibles
« Iconographie technique
« Charte graphique stricte
Cohérence des supports
« Site web
« Réseaux sociaux
« Brochures PDF
o Devis & propositions
o Tenues & équipements terrain
Signature de marque
Une phrase courte, forte et cohérente, par exemple :
« PowerGen — I'énergie qui ne vous lache jamais. »
(a affiner si besoin)
6.4.3 Marque PowerGen & marque TSP Systems

(7 Stratégie recommandée :

« PowerGen = marque produit & technologie
« TSP Systems = opérateur, ingénierie & services

Formule claire
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PowerGen, une marque d’ingénierie énergétique, déployée et maintenue par TSP
Systems.

6.5 Autorite digitale & légitimité long terme

Leviers d’autorité

« Publications expertes régulieres

« Interventions médias / événements
o Partenariats institutionnels

« Références clients visibles

« Prises de parole techniques

(7 Objectif :
Quand on parle de continuité énergétique, PowerGen doit étre cité.

6.6 Indicateurs de crédibilité

« Nombre de cas clients publiés

o Engagement sur contenus techniques
« Demandes directes suite a références
o Recommandations clients

« Invitations professionnelles

6.7 Synthese stratégique

PowerGen construit sa crédibilité non par la promesse, mais par la
démonstration permanente.
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7. FEUILLE DE ROUTE STRATEGIQUE &
OPERATIONNELLE

PowerGen : de la vision a I'exécution maitrisée

7.1 Philosophie de la feuille de route PowerGen

¢s Principe clé :
Ne pas tout faire en méme temps, mais faire les bonnes choses, dans le bon ordre,
avec un retour sur investissement mesurable.
La feuille de route est construite autour de :
« La maturité digitale

« Les priorités business
« La montée en puissance progressive

7.2 Horizon COURT TERME (0 — 3 mois)

Objectif : Installer les fondations solides

Priorités stratégiques
1. Clarifier le positionnement PowerGen

2. Mettre en place les outils essentiels
3. Lancer les premiers flux de leads

Actions clés
[ Stratégie & structuration
» Validation du positionnement & messages
« Définition des cibles prioritaires
« Formalisation de I'offre “audit énergétique”
@ Ecosysteéme digital
« Création ou refonte du site web PowerGen

« Mise en place de 2-3 landing pages clés
« Intégration WhatsApp Business
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<& Contenus & crédibilité

« Production des premiers contenus pédagogiques
« 3 a5 cas clients documentés
« Visuels techniques professionnels
@ Acquisition
« Lancement campagnes Meta Ads (B2C & PME)

o Lancement Google Search Ads
o Mise en place du CRM

KPI court terme
« Site web opérationnel
o Leads générés / mois
o Colit par lead

o Taux de contact effectif
» Taux de qualification

7.3 Horizon MOYEN TERME (3 — 9 mois)

Objectif : Accélérer la génération de leads et asseoir la crédibilité

Priorités stratégiques
1. Augmenter la qualité des leads
2. Renforcer la preuve sociale
3. Optimiser la conversion commerciale
Actions clés
i Contenus & autorité
« Calendrier éditorial structuré
« Vidéos techniques réguliéres
o Etudes de cas industrielles
& Acquisition avancée
o Optimisation campagnes existantes

« Remarketing (site & réseaux)
« Lancement LinkedIn Ads ciblé
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¥ Performance commerciale

o Automatisation CRM
« Scoring des leads
e Processus de suivi commercial

KPI moyen terme

o Taux de conversion lead — devis
o Taux de devis — vente

« Valeur moyenne des contrats

« Délai de conversion

o ROI publicitaire

7.4 Horizon LONG TERME (9 — 24 mois)

Objectif : Devenir une référence énergétique
Priorités stratégiques
1. Leadership de marque
2. Expansion régionale
3. Fidélisation & récurrence
Actions clés
¥ Autorité & notoriété
« PowerGen comme référence sectorielle
o Partenariats institutionnels
o Présence dans les médias spécialisés
@ Déploiement régional
« Adaptation des contenus a la CEMAC
o Campagnes multi-pays
« Cas clients régionaux
[ Fidélisation
« Programmes de maintenance

« Contenus post-vente
« Communauté clients
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KPI long terme

o Part de marché

o Taux de rétention clients

o Nombre de contrats récurrents
« Notoriété de marque

« Recommandations clients

7.5 Synthese des KPI globaux

Objectifs KPIs
Notoriété Portée, trafic
Crédibilité Engagement, cas clients
Leads Nombre & co(it
Ventes Taux & valeur
Fidélisation Récurrence

7.6 Priorisation stratégique (regle 80/20)
¢ A ne jamais négliger

Qualité des contenus
. Suivi des leads

. Preuve sociale

. Cohérence de marque

A WN =

¢s A éviter
« Trop de canaux en méme temps

« Communication non mesurée
» Contenus sans objectif business
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CONCLUSION GENERALE

Vers une marque de référence de la continuité énergétique

Le présent plan directeur stratégique de communication et de marketing digital
constitue bien plus gu’un simple dispositif de visibilité. Il s'agit d'un outil structurant de
transformation, congu pour positionner durablement PowerGen comme une marque
de référence de la continuité énergétique au Cameroun et dans la sous-région.

A travers la clarification du positionnement, la structuration d'un écosysteme digital
cohérent, la mise en ceuvre d’'une stratégie de contenus a forte valeur ajoutée, I'activation
de leviers de génération de leads et la valorisation systématique de la preuve sociale,
PowerGen se dote d’'une présence digitale crédible, lisible et performante, alignée
sur la qualité de ses solutions et I'exigence de ses marchés cibles.

Ce plan répond a un enjeu fondamental : transformer I'excellence technique et
I'ingénierie allemande de PowerGen, portées sur le plan continental par
I'expertise de TSP Systems, en capital de marque, en confiance client et en
performance commerciale mesurable. Il permet de passer d'une logique de
communication opportuniste a une démarche stratégique, pilotée par des objectifs,
des indicateurs et une feuille de route claire.

En placant la pédagogie, la réassurance et I'accompagnement client au coeur de la
communication, PowerGen se différencie durablement d’'un marché encore largement
dominé par des approches orientées prix, en affirmant une proposition de valeur fondée
sur la fiabilité, la maitrise des risques et la continuité des activités.

La réussite de ce plan repose désormais sur :

« Un engagement fort du management,

« Une coordination étroite entre les équipes techniques, commerciales et
digitales,

« Une exécution rigoureuse et progressive,

« Etun pilotage continu par la donnée et les résultats.

Déployé avec constance, ce plan directeur permettra a PowerGen de :

« Renforcer sa notoriété institutionnelle,

« Construire une autorité technique reconnue,

o Générer un flux continu de leads qualifiés,

« Fidéliser durablement ses clients,

« Et soutenir les ambitions de croissance de TSP Systems a I'échelle nationale et
régionale.
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Ainsi, le digital n'est plus envisagé comme un simple canal de communication, mais
comme un levier stratégique de création de valeur, au service d'une vision claire :
garantir I'énergie, sécuriser les activités et accompagner durablement le
développement économique.
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