Quel role peuvent jouer les
études en brand content ?
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1990

Création et
lancement de I'étude
« Marques &
Sponsoring TV »

— VRS &y TV
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Premiere
étude quali-
quanti sur
Internet

1998 2000

QualiQuanti, institut d’études créé en 1990
Pionnier des études online, du brand content, de la brand culture

Premier

en ligne)

Création du panel
Testconso.fr

2004

Bulletin Board
(forum qualitatif

2007 2009

Etudes fondamentales
sur les nouvelles
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2013
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Nouvelle identité et
nouvelle signature
« creative intelligence »
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Nos guatre panels propriétaires

500 000 panélistes en France — 45 000 panélistes a I'international

<>
TestConso.fr

( Votre avis a de la valour )
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Parfaite maitrise du terrain
Autonomie totale

Respect de la confidentialité
Souplesse

Rapidité de mise en ceuvre
(possibilité de résultats bruts a
J+3 pour certains terrains quanti)
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MARQUE

Brand culture

Brand experience
Plateformes de marque
Codes du luxe

Gender marketing
Responsabilité sociale

Marque employeur et contenus internes

COMMUNICATION

Brand content

Pub online / Native advertising
Consumer Magazines / Catalogues
Parrainage / Publi-rédactionnel
Placement de produits

* Visibilité des TPE-PME

Nos thémes de recherche

* A A A A R A

A A A A A A A

COMMERCE

Innovation locale

Pop-up stores

Lieux de marque

Commerce de proximité
Promotions en GMS / Fidélisation
E-commerce / M-commerce
Digitalisation des lieux de vente

NOUVEAUX MEDIAS

Apps et contenus mobiles
TV connectée

Streaming musical

Art numérique

Affiches et bandes annonces
Décors a la télévision
Contenus éducatifs



Brand Culture*
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Quelgues références inspirantes sur l'intelligence créative
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Marfe-Anne Dujarier
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Notre vision des études : Creative Intelligence

+QUALIQUANTI

CREATIVE INTELLIGENCE

Approche culturelle vs. bureaucratique

Prise en compte du contexte de I'objet d’étude

Approche holistique vs. focalisée

Décloisonnement des disciplines et des outils
L’'intelligence collective et la multiplication des perspectives
Des dispositifs [égers vs. monumentaux

Capitalisation de I'expertise

Démarche sur mesure, autocritique et évolutive
Recherche de sens

Storytelling et production éditoriale
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ES ANNONCEURS

OBJECTIFS

Faire prendre conscience de larichesse
des potentialités du Native Ad aux
différents acteurs

Construire une grammaire du Native Ad
en tirant les lecons des opérations déja
menées

Repérer des sources d’innovation
(formats, contenus...)

METHODOLOGIE
Veille de 1000 exemples innovants de
Native Ad classés par secteur
Décryptage sémiologique de la veille

Interviews et/ou groupes d’annonceurs
sur leur expérience du Native Ad

Interviews de régies sur leurs principales
opérations

Test de plus de 150 a 200 opérations de
Native Ad aupres de consommateurs




Des bénéfices pour les différents acteurs

POUR LES LECTEURS

Intérét des contenus

POUR LES ANNONCEURS

Efficacité

POUR LES REGIES
ET AGENCES

Rentabilité




COMMENT FONCTIONNE LE
BRAND CONTENT ?
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Une multiplication des acteurs
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"Brand content” : quand les médias
jouent aux agences de pub

Abonnez-vous

& partir de 1 € Réagir Classer B Imprimer B Envoyer Partager ] 1 S @

FIRecommander | ] Envoyer [ 29 personnes le recommandent.




Les médias mettent leurs talents au service des marques

“ayy HLIVE MYUTTLESTUDIOY ! Studio LA r ndil B

Pubhshmg
WM&ZJ Guardian Labs -mip BrandStudio

webedia .
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Du livre de recettes SEB au Foodle

1965 2017
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Utiliser le canal du commercial pour diffuser le contenu expert
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Le coaching via les applications prise de médicaments,
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Avec POCKET COACH,
Randstad propose un coach
pour vous guider dans votre
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(Il AU TEIWNEL I Formation Microsoft gratuite assurée par des experts

Développeurs Professionnels de |'informatique Professionnels des données Etudiants

Développement cloud Développement de jeux Développement Développement Web Débutants
d’applis mobiles

Parcourir tous
: -- les cours

Découvrez de nouveaux cours chague semaine !

Avec des centaines de cours, vous etes sir de trouver celui qui correspond a vos besains !




Réel
Physique
A
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Virtuel
Digital



APPROCHES POUR
PILOTER LE CONTENU
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La marque est un agrégat d’éléments
qui forment une masse dense, compacte
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/ La marque: S N
/’ Un pdle de densité symbolique "

’ -l N
/ ldéologie ' proquits \
' a N /

Culture - P 1
Afti Publicité
I interne B - |
Lieux ]
Histoire Style de /
\ N : -4 vente /
\ B - ,

22



La marque s’inscrit dans son environnement.
C’est un organisme vivant qui emprunte et apporte a son milieu

Champ historique,
social et culturel

Communautés ) ' Gestuelles
- -7~ ~ N
- . o
7 La marque: N
- /’ Un pble de densité symbolique \

Tendances ‘ v \ Médias
sociétales % / ' > . \

/ - rldeologle . Produits \

1 | o

Culture . S

I interne ~/ Batiments PBthIte : I Y Evolutions

\ R < Lieux . ! technologlques
Arts \ ~ Histoire. Style de ’ /

/ A ’ vente /
\ y - . 7 N
\ Techniqu Contenus
e 7/ -
- \\\'7 R i Usages
Comportements ) Sea e _-"-" -
Sphere

politique
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Fernando Togni
(Brazil box)

_~ Monsieur Madame

\\\

y (

Christofle

{x

.r'ﬂ".-"'l-l"l’-".'f."r:

~ Esthétisme japonais

/VCraig & Karl ~
(LA box) N

‘ff Ao

Chns Labrooy .
(London box)

/ Kate Moss




Les canaux d’expression de la marque sont multiples

Publicité, promotion

Produit, écrin

Contenus : digital, livre, audiovisuel,
UGC, interface, ...

Brand culture

—> Sons, parfums, textures, godts,...
Humains : interne, égéries, consommateurs
Culture managériale, éthique

Etc. Lieux : flagships, points de vente,...

25



Les contenus éclairent I'arriere-plan culturel des marques : /
Itsu, la culture de la Iégereté




Deux voix possibles

Brand Content Opportuniste

One shot qui a souvent vocation a
étre exceptionnel, viral, etc

A évaluer par rapport aux objectifs
opérationnels

Nécessité absolue d’'une qualité
exceptionnelle

27

Brand content Stratégique

Succession de contenus en liaison
avec la brand culture

Remplit une vraie fonction a long
terme / capitalisation

Moindre pression sur la qualité des
lors que le contenu est stratégique
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VAN

Les difféerents piliers de contenus

CIMENT DE LA MARQUE
Mission, valeur, cibles, ton, style
AN AN

Pilier 1

Pilier 2

L

Pilier 3

VAN

L

L

Pilier 4

L

Territoire de la marque, vocation de la marque
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RED BULL MEDIA HOUSE

RED BULL
MOBILE

MAGAZINE + iPAD S
. PRESENT DANS 10 PAYS % )
: 4,9 millions &'sxemplalres hoque mals dans o mande
| ®
RED BULLETIN
RedBull




e

Monstre, Maquette, Versions
NnumMeéro zero pilotes béta-testees

NUMERO-ZERO
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Le FLOW pour captiver le public avec le bon niveau de difficulté

DIFFICULTE
DU CONTENU

INCOMPREHENSION

<<\«°\“

ENNUI

CAPACITE DU PUBLIC

33

FLOW

THE PSYCHOLOGY OF
OPTIMAL EXPERIENGE

(o WAEER ay
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WHAT IS

| INTELLIGENT
CONTENT?
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« Découper une dinde » ou comment les marques
reutilisent et disséminent un contenu éditorial (repurposing)

ey s
i, e

.

INFOGRAPHICS

4 SLIDE
PRESENTATIONS WEBINARS '.

" L3
5
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Pratiquez le e-multicultu ralismew‘e‘w@u@wmwwww:um:ummu enus aux cultures

DATA\\ ‘OR DS SERVICES SOCIETE REFERENCES CONTACT NEWS "5":{} anguages

ng e-Multicultur

e-Multiculturalisme -

L'e-Multiculturalisme, ou Multiculturalisme digital, est une nouvelle discipline créée par
Datawords afin de permettre aux grandes marques de localiser, de mettre a jour et de
déployer leurs contenus digitaux multilingues dans le monde entier.



1. Stand 2. Stretch 3. Walk 4. Jog 5. Run
Curiousity and Advocacy and Strategy and A Culture of Manitizabbe
Consideration Experimantation Processes Content Content



Les 5 criteres pour évaluer une stratégie éditoriale dans la durée

Un territoire attractif qui repose sur un insight éditorial, et suscite une soif de
contenu, un appétit éditorial

Un contenu génératif permettant la constitution d’'une bibliothéque de contenu
reutilisable dans la durée

Une visibilité des contenus sur les différents canaux dont le commercial, le lieu de
vente, le produit (fiche produit), les consommateurs et les influenceurs

Un lien subtil (mimétique) a la marque : le contenu éclaire I'arriere-plan culturel de la
marque

Un fonctionnement autonome tendant vers I'autofinancement voire la diversification



Le brand content, un levier de création de valeur durable

Le brand content a plusieurs fonctions qui viennent enrichir les marques. Il est un moyen de développer son univers culturel et de créer de la
valeur sur le long terme.

VECTEUR DE SENS ET DE MANAGEMENT ET

ENRICHIR LE PRODUIT MARQUE = AGENT CULTUREL

RELATION DIVERSIFICATION

Donner du sens a la - Ancrer la marque dans
consommation et de la une culture

Conseiller sur I”usage des profondeur a la marque Recruter de nouveaux

produits - Occuper |I”espace public, consommateurs
Stimuler les pratiques émerger et gagner en

Animer le lieu de vente visibilité Développer un péle
Créer une relation d’attraction

Enrichir et démultiplier les authentique et signifiante > Exercer des missions

usages des produits avec les différents publics d’intérét général Valoriser et mobiliser
(prospects, I”interne

Développer les occasions consommateurs mais - Renforcer la crédibilité et

d’achat aussi experts, se protéger des Participer a I”innovation
influenceurs et agressions externes

Développer la préférence collaborateurs internes) Créer un nouveau

de marque > Dépasser son statut business model

Influencer au-dela de la
cible commerciale

39

commercant pour devenir
un agent culturel [égitime



LES ETUDES POUR NOURRIR LES
CONTENUS

ETUDES ET OBSERVATOIRES
USER GENERATED CONTENT
INSTITUTS D’ETUDES =
PRODUCTEURS DE CONTENUS

40



Des études pour alimenter les prises de parole de I'entreprise

Les entreprises ont
besoin de
prendre la parole
dans I’espace
public

A l'ere digitale,
cette nécessité
est plus vive que
jamais pour
exister et gagner
en visibilité

Les services
étude sont les
partenaires clés

de cette prise de
parole

lls ont vocation a
jouer unrdle
majeur dans le
storytelling
de leur entreprise

41
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QUALITY OF LIFE

(G T T s WG
BSER T'obaervaloire de la cuisine avec @SSRS

E'ES

A Sodexo initigtive

fhiarmiton e WOMENLOG

f

OBSERVATOIRE
= JES CUISINES
POPULAIRES

LObservatoire
Cetelem

avec le soutien de LESIBUR,

L'Observaloire

NIVEA

FAIRE AYAMCER LA RECHERCHE

SUR LE CORPS ET LE PARAITRE
COMME ENJEUX DE 3OCIETE

- - &

FR

E“Gf@ ENERGIES D ENTREPRISES L'Observatoire ! w

L'Observatoire de Santé Withings Sofinscope ”*

" Le baramites de b nnes of du guetidien
Par SOFINCO



Exemple historique : Cetelem, pionnier des observatoires (depuis 1985)

L sihu Cufalom d'éudes, de velle of do recherche @ LObservatoire
sur bt comporiormnants of les chodx de consommation das [uropdani. e CEEEIEI’T]

LOBaarvotoire Db :
Caobalom
Ons e TuToini-riist 7 d ﬁm -bl‘lmwlnl- crriiim BESETELIM OF L —~

LObservatoire
Cetelem

LAUTOMOBILE CONSOMMATION /- LEL

EVENEBMERT v T +g E i .
1.y e mlun-. 1 des Burnpeens dé |-l|-'rr|r ne pas vk ; R =
Ll wraimen! les movens de consnmener | i
i
D e fave Inte & =fie i e Surd o oale wut - F
p- e ol wF e Poeener 82082, ind Surepdere 4
stptet S frduvvmiu et o6
- ==

2/201T - Ebmbe-Uniw ¢
I_aJ' GOl craations de
posies am janviar

ContacieI-nows

i By Eerer [,
s Somet de Guestiing o
et ey ol ations de
E{Rmairiirnrs Catmiern *
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Le Public du cinéma perceptions du public
Art et Essai des cinémas Art et Essai
anatysn quaitat
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Les nouvelles formes
de consommation des
images :

THT. TVIP, VOD. sites de pariage, prrafers.

Anatyie gualtatve
Saowaritrw 00
La piraterie de films :
Motivations et pratiques
des Internautes
AW e

los nouveaux usages

de la télévision connectée

Les affiches et les
bandes-annonces
des films

La vidéo :

Perceptions et attentes

du public



L

Conseil

TELIER

BNP PARIBAS GROUP

Service Design = Learning Expeditions | Evéenements Librairie = Open Innovation Lab

Depuis plus de 30 ans, L'Atelier développe
son expertise dans I'Innovation
d'entreprise, a travers des services de
Veille Technologique, de Créativité et de

Conseil
45



alakoff Médéric : un territoire gé

LES ENTREPRISES ET LEMPLDI
DES PERSONMES HANDICAPEES :
DE LOBLIGATION A LINCLUSION
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INSTITUTE FOR
QUALITY OF LIFE

-
sodexo

m QUALITY OF LIFE [ T——

T e HOW LEADERS VALUE
' QUALITY OF LIFE
IN THEIR ORGANIZATION

» First International Survey
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HSch |WHSBGEM Products and Services | Planning and Investing | Expat Experience

IHw you can Senehl Whal we offe Solulions for your huture Guides and iools for expats

Expat Explorer Interactive

Change ranking crilena using the dropdown menus: [+ Economea

Global Comparison
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238k Mo

See who's listening.

Find out who's always loved your music and who's just discovering it
now. We're global and so is your fanbase.



Les think tanks

La PAE if=171

L MAZARS
NOMADEIS

Resultals de | etude sur 13 crealior

- ¥ F & B
||-||I-|.a|." L 48 - MATARS

Le laboratoire d’innovation numérique de la CNIL Le laboratoire de Mazars et
52 Nomadeéis sur la création de valeur
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2016 Trends
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Go Further
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Les observatoires doublés de conseils pratiques

Pt )

Chilfrus chan
LALLERGIE
CONCERNE-T-ELLE
TOUT LE MONDE ?

o witlen

LES FEMMES SOMNT- CONSOMMONS

ELLES PLUS DIFFEREMMENT

SUJETTES QUE LES POUR NOTRE SANTE !

HOMMES AUX

ALLERGIES ?

L'Arbre Vert : un observatoire sur les
allergies et les produits écologiques

54

w
L'Observa
aCcCtllleo
de lo gualité de vie ou bureau

L'Observatoire Actinéo : sur I'aménagement

de I'espace de travall
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Presse et actualité
e Malakoff Médéric of bn Cnam crénnt la
Chaire Entreprises ef santé "-"‘: “‘H""

L'OBSERVATOIRE DU N
@ T
pox ||I --.”....u % J Vo o Cacen oo bl Li'ves i sl s S b
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S

Malakoff Médéric lance la Chaire Entreprises
et santé avec le Cnam

Coca-Cola crée un recueil d’'articles d’experts
et d’universitaires autour du bonheur

® HEC

Carrefour crée une Chaire Marketing
a HEC Paris
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LES ETUDES POUR NOURRIR LES
CONTENUS :

- USER GENERATED CONTENT

56



Deux formes de travail du consommateur (1/2)

Marie-Anne Dujarier

Autoproduction dirigée S B Coproduction collaborative

du consommateur

McDo At
eBay E Individu encouragé a

participer

¥\, Filaanaue 5
‘4\ Votre banque 24 houres sur 24, T jours sur 7 57




Deux formes de travail du consommateur (2/2)

Marre-Anne Dufarier
Le travail
du congommateur

o 1

Consommateur contraint a

travailler ﬂ"ﬁ?‘

Autoproduction dirigée

Coproduction collaborative

Données, t(_a_st, Boites 4 idées Boughe a.ore‘ille,
panels, profiling —qire inventions participation a la
publicité, casting



La nature des contributions : informations / idées (1/2)

Informations / Idées Productions collectives Euvres

Productions
personnelles

: La marque fait appel a
La marque fait appel aux consommateurs plus ou moins créatifs des créateurs

v v

Appels a contribution . Appels acréation
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La nature des contributions : informations / idées (2/2)

L =

Informations / Idées Productions collectives

Productions
personnelles

La marque fait appel aux consommateurs plus ou moins créatifs

|

Appels a contribution
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Tremor de P&G depuis 2002 : une communauté pour produire des contenus

WE GET PEOPLE TALKING

We engage influential consumers through share-worthy product
experiences that generate word-of-mouth for your brand.

SINCE 2002 TREMOR HAS BEEN BUILDING COMMUNITIES OF INFLUENCERS.

Tremor is one of the original word-of-mouth marketing companies, founded by P&EG in 2002, Now, we're an
independent venture, providing us the agility to innovate with the constantly e g influencer landscape,
while maintaining proven principles and practices from our heritage.

i ir | a»
15 540 6,242,206 521,283

YEARS CAMPAICHS PRODUCT EXPERIENCES TESTIMOMIALS



Dell, Starbucks : boites a idées ou communautés ouvertes

@ thep Lopport Comeunity

IdeaStorm can help take your

ESTR - PR

ﬁ My Starbucks idea

GOT AN IDEAT VIEW IDEAS IDEAS IN ACTION

idea and turn it into reality.

CAYIN B4 L A5 MDMLAS DUMITTED. T4 + VOTRR 07 0%

SUBMIT YOUR IDEA

Hi thars, m 0 e § comIe]

COMENTE 100 BN s DTN

0 e () vrows sznom OMWW

e Ideas so far
i "Bl SHARE.
i . - B R VOTE.
Vg e smsaiany DISCUSS.
SEE.

Recent ldeas

Batier wigonamic mowie hased

on finguistyle guitar
Fomwtast iy ELk

i

e I T

Tiitmn paais g 1 bagan s dndes s, BE msiued by
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Trending Ideas
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BERE vems
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A 881 Cofes & Eapimias Drvba
T Frappuccno® Reversges
14570 Tes & Ctteer Drinks
25429 Feual

11,85 Mhermnarsiine & Wiz
B0 Whwrieain Card

ATR0  Mew Teshnaiagy

PR A54 Dhiser Praviudi Wess

EXFERIENCE IDEAS

TATOT Ordasing. Payrmest, & Pleklp
1083 Mdmmaphers & Lscafnn
HLIEE Other Esperiants iSess

INVOLVEMENT IDEAS

Most Recent ideas

Tiini) AQ0  PLEASE BRING BACK THE CLASEIC SWEETWER 27
T3] Ags  Kmep tha Cascars and Saftsd Carsmasl Toppings
i lein) Ass  PLEASE ADD A LARGER VARIETY OF SALADS TO THE MENL




Nicorette Smoberup : Web TV rassemblant des témoignages d’anciens
fumeurs

SM @) berlP

tet b et ol AUBCOFCTLE"

Dt fsjent w | Lt drut FegerSbet | Lis Fbun
At

Ep. 17 § Canadlan
Smokars Share Why

e
1 TG < 0 B O

Ep. I Tha Smokars
Propaes 1o SMOBER
T et -y B o

Ep. X Frasar and
Sumit Bay Goodbys
NG e - Ly 0§

&: K, Jalme and
begin to
E o BT L

3 % and
E'mm

8 vm -y B o

Ep. 1:8 Canadian Smokers Share Why They're Roady to SMOBER | Jarms
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J'aime mon carré d’'Hermes vs Art of the trench Burberry (Scott Schuman)

-

ART OF

‘r THTEL%I* ‘1ip MJ o 1 S f,.

e ) EH
m & Ji..f
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Retour d’expériences sur Essensis dans Marie Claire

sanlebook

HUTRITIoN

Crrume e vy

L

|

des lectrices
de Marie Claire
qul

PARTICIPEZ A LOPERATION

MARIE CLAIRE/ESSENSIS
ORI CPONEncs o VOLTe avis nous intoressont. Testar grans
trond] SO0 CUres: Essersss. o Danone, b yadeT gul nourri

I poaw B 1o Sves Lite 3S0cialion do Dourrache, o the

vt o o witamire £ Degustez Essensss pordant sl semaines

o 00 2 WOOUTS por jour S Sermaine - o Lo qud vl

sy Ao renouveie on profondeur. EAsensds vous plomiet una poat

flurs Saine, phus confortali, phus Pairntog ol pius resistant

Ao do juger of oo Temolgnor

Pous faire partic o notie roupe = iest =

MVSCTIVET WOLS S RIS WD - Dl

b B0 el — S i DO v e beciaing I

WOUS receyTez des bons d'achats

PO Sk Sesmosingss o0 CLne of pourtes

s wos parfuems profanes.

80%

'on

TTh TIPS

marie claire

Bilan sur le test de
de 6 semaines (nov —-déc 2007)

Rapport d'étude

|

S S DS 8 L) L LT TRAR
LTIy
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I T e T W T R
e Vo 8 e Rt R R e

L TR e T 17 s TRl e T
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Du publi-rédactionnel et du Native Ad :
puiser son contenu dans la culture produit

Découverte des
usages : tutoriels,
modes d'emploi,
recettes, astuciers,
didacticiels, conseils,
démonstrations,
simulateurs

Coulisses de
fabrication : origine,
ingrédients, process,

sourcing, visite

d'usine, démarche
responsable

\
/

Repérage et guide
pour choisir :
comparateurs, guide
de sélection,
observatoires,
laboratoire d'essais

La Culture
Produit

Culture générale :
histoire, arriére-plan
culturel, vision du
monde

o
\

Retours
d'expérience :

avis d'expert,
communauteés,
temoignage, galerie
de réalisations,
forums, wikis

Contexte
legislatif : normes
de sécurité, droits
du consommateur,

jurisprudence



Mobiliser les fans de la marques préts a afficher leurs looks : Primania
(Primark)

67



Inviter les passionnés a partager la décoration intérieur

Bi- | LePriNciRE | Accuen MADE x UNBOXED 0 | 55 CONNECTER | NOUS REIOINDRE

IT | LES PLUS RECEMTS | LES PLUS POPULMRES | LES PLUS COMMENTES

BIENVENUE SUR MADE UNBOXED

Curieux de savoir & quoi ressemble la déco des autres ? Flinez sur Unboxed et inspirez-vous des photos partagées par
d'autres passionnés de design. Postez a votre tour les plus beaux clichés de votre intérieur pour avoir la chance de gagner
100 € de réduction.




Moét Expériences

(#) LE CONCEPT 1E PART

]] - , . 1\[

Realise ton experience Mocel

Chague mois une experience de degustation Moet & Chancon 2st selectionnée et réalisée,
Plus qgue 31 jours pour imaginer ta Moet Expérience !

JE PARTICIPE
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La nature des contributions : les productions collectives

!

Informations / Idées
Productions collectives

Productions —
personnelles

La marque fait appel aux consommateurs plus ou moins créatifs

|

Appels a contribution

70



Un wiki du street art mondial indexé a Google map

ﬁﬁfffﬂhl dusreetart COLLECTION MONDIALE

UN MONDE DE STREET ART A DECOUVRIR

ECOUTER, LES RUES VONT VDUS PARLER

ARTISTES w L e
[ asnsres v | | o
| - G : | mmmitm WALLS | ﬂﬁmume THETALKING WARES
: e | OF BUENOSAIRES - {§OF BUENOS A OF BUENDS AIRESSH

S Do L BABRachs < 8
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o i e L fo ] Fﬂ‘lli.h"l' 'f' SREATAL 701
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Dedan | S
- T
© O g - A
3

MLTCUR WIS & s AN, CENTEE
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Faire participer les collaborateurs au contenu :
Les city-guides avec la compagnie de taxis 211 211 a Hambourg

"WEG-BEGLEITER ”"WEG-BEGI.EI R

Fi Hembarger end Besecher dor Masested . | oot pes Tipp = 111 v i Hambergor g Boter ds Mamsetodt . 100 o

2" TESTS

211 TIPPS
INTESTS . ) | ot

nTesTs =W 2I1TIPPS
2IITIPPS - G

Vi der bartesten Jury der Stade
[mmer wud wbersd mmivrwege

X =
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La nature des contributions : les ceuvres

La marque fait appel a
des créateurs

|

Appels a création

73



Redbull can : des ceuvres a partir de canettes de RedBull




Fabrica : un laboratoire de contenu regroupant des créateurs pour le groupe
Benetton

FABRICA
Fabrica

Exquisite Clock

Castgoria : Photographie
Miso b jour 22 dée. 2000
Vergion actuolia: 1.5.1
Edneur : Fatrica Sca

© Fandica, 3008

8.8 bo

" Gratult |_OSTENIA_

i -
Horloge collaborative




Bilan en termes d’apport pour les marques

Création de contenus Image et notoriété

R&D : profusion d’idées, d’insights consommateur Appropriation et proximité avec la marque.

Atteindre un volume de contenus suffisant pour ,’é" mm

étre visible sur Internet : banques d’images, de
vidéos libres de droit.

ol LB LS H'.n;":‘-u

lﬂ-ﬂﬂfﬁ.?‘? P« 1 La marque agent culturel : Extension de la

EZmAN 3 ‘“‘"““ Af marque a un univers culturel qui va bien au dela
des limites du produit.



Autres exemples

http://veillebrandcontent.fr/cateqory/genre/ugc-user-generated-content

http://veillebrandcontent.fr/cateqory/genre/competition/




LES ETUDES POUR NOURRIR LES
CONTENUS :

- INSTITUTS D’'ETUDES =
PRODUCTEURS DE CONTENUS

78



6 retours d’expériences de brand content BtoB réalises par QualiQuanti

L QUALIQUANTI

e IDEES

I’ des études online

Brand

CONTENT

LOCALES

Source dinspiration

pour les professionnels
wwhw ldoeoslocales. fr

WOMENDLOGY #



Blogs et livres de recherche méthodologique depuis 2005

L, QUALIQUANTI | CRUALIGUANTY

Pour des dtudes
marketing

7L RECHERCHE MARKETING & ETUDES INTERNET

REFLEXIONS SUR LES ETUDES MARKETING ET CLES POUR REUSSIR LES ETUDES ONLINE

7L ANALYSE SEMIOLOGIQUE & ETUDES MARKETING

REFLEXIONS ET EXEMPLES

Le BOOK

des études
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Brand

CONTENT

QualiQuanti L'individu 2.0 face a la

publicité vidéo sur Internet

Frisanid su sévminane sfcachd IREP 2007

TR LYCOS 1 media A

Ces études ont souvent été primées, présentées a I'lREP et publiées.

q;‘ﬂrfq“a““ LE PUBLI-REDACTIONNEL

Synifise de Miluce quaiiaiieo of do
FanAysD sbmeiogiL

s

Tour du monde des meilleurs
QualiQuantl gjieg web de presse magazine

25 Awed 2007

7,/SPMI

Depuis 1990, recherches autour de la communication des marques:
parrainage, placement de produit, publi, pub online, ...

Les nouvelles formes
de consommation des
images :

TNT, TVIP, VOD, sites de partage, piratere. ..

Analyse qualitative

Mervmibae 2007



Depuis 2007
Etudes et livres blancs

Bty md"%ﬁ% ;?ft".j
| Brand |

g Pl
\culture

club

e DES ANNONCEURS
Brand

CORLERY

W

S e naigery _—

 raralorees E A —_— . " PECh -
L B Comwianl B CONUT ¢
TanagE sl oe L margus

-

gl .~ cusoum
2009 et 2013 2014

2 ouvrages édités Etude avec le Club des
chez Dunod Annonceurs

Depuis 2007, 10 ans de recherche sur le Brand Content

L CLALIGUANTI

BRAND CONTENT
STRATEGIQUE

LE CONTENU COMME LEVIER
DE CREATION DE YALEUR

2015 et 2016
Livre-étude Brand
content stratégique



Des 2008, lancement d’un blog, d’'un annuaire et d’'un grand prix

FDAND DI
GRAND P

e Brand
0G CONTENT

CONTENT

LE GUIDE DES ACTEURS

Prochaines prises de panole sur be brand content ; 2013, 3073, 2044
ol 2574 & Paris DU BERAND CONTENT

= | -
ki = 2016-2017

INVITATION

AT A BOLM VDU B

Soirée de remise des Prix

i Mardi 25 avril 2017 & 18h30
Mssnors e L [ hames g - Pam Pe
CLIALICHBANT)
«: )

0 Licatus MEDIAngs &8 coreka i]II

AAcc club iab. e L)
WS Wi JIEEN
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VEILLE

Plus de 6 500 cas de brand content dans le monde

O rArDo Doy
CoMtid EDifoRukion Sf WASEUTY

VEILLE BLOG VEILLE  ACTEURS GRAND PRIX
(<2 @ &R (2

OBSERVATOIRE DES CONTENUS EDITORIAUX DE MARQUES

FRANCE INTERKATIONAL GENRE MARCUE MEDA WEDIA-SUPPORT TRIFONCTIONALITE W oeacers [ commmwtames

Jimrrgrectm raconte |'histoire de ses escarpins dans une vidéo 525 .

anim Rechercher :
% 18 mars 2018 m
Lamsad un commantare [Ediler]
= Peur son 204ma anninasaioe, I margue bilannigue de Catégories :
chaussures di s Jimmy Choo & dfuse en Myrier 2016 Ernres
ur film e'animation qui revient sur 20 snndea o'escarping de Flesrational
bz sur bes Gpis rowge du monce antier Ganre
Animation
La widéa d" \min med #n scéno dos dessine do concogtion, gul
monirent des aciices on lenues da soinds, déflant sur des A
\apis rouges mures d'escaming de I manue. On neconnait Cindma
ninasl lek phus: grands leaSvisls de ondmi miks Sussi wh ca walk Cty-guide
sur 8 Fashion Wesk. Le Sim mal fnalament an avant s g
chiffras © pris de 75km da tapis rouge ont &id Parcourus avec 4
e eacarper Jimmy Choo COmMmAneCaton irprme
Compiiton

Dans Ardmation, Hislcire, Inbemaional, Mode choaussures, Simmy Choo, ks, mods Conpnils pratgues’

s lala



En 2016, lancement du

. BRAND
INSTITUTE

AUDIT

= Veille
= Analyse sectorielle
* Tests et études

= Expertise indépendante
= Strategie editoriale
+ Méthodologie

BRAND
CONTENT
INSTITUTE

L] AUDIT CONSEIL FORMATION EVENEMENTS PUBLICATIONS

Entretien avec Daniel Bg,

909 Cliquezici!

CONSEIL FORMATION

= Initiation

+ Stages sur mesure
* Séminaires




oufeminn WOMENOLOGY

WOMENDLOGY #
| shaiieauaiermatypes |

« Vlivez pour vous, soyez heureux ! »

Les Rencontres de I'Influence
Interview de Sanaa — Sananas sur YouTube

Eles son! devenues influsries sur les réssaux sociaux el leurs abonnd{els antratisnnent avec
elles une relation de confiance. Qu'elies solen experies de 1y beauts, de la mode, du monde
culinpire, de Funivers geek ou aufres, lsurs conseds et bons plans sont suivis par de nombreux

Inlernautes. Pourguol ? Car edes onl réussi & consiruie leur blog. leur chaine YouTube. lour

peofil Instagram oy leur comple Pindénest, placts sous le signe de Maulhenticild

Rencantre avec ces nauvelles heroines -digitales- et plus particuliéremant avec Sanan,
qui se conlie sur sa chaine YouTube Sananas.

FR - EN - DE -IT - ES

Retrouvez Womenology sur:

Tweels

V) Weenenclogy vj

Homme. Famme, Mais pas seulement |
STIngss FOpcwe E-HOETIACS 88 SKERIT 90
#garems bufl iy UL via @lamondat

s ]

yidue e

AP D
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avee Fharmiton 36
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Le marketing to women est trés riche dans les pays anglo-saxons
mais tres peu développé en France

womenomics

rukes for sucoes

WANT | o

............

HAREETING TO

ﬁ-ﬂ ieens  SHE WWislnlsy



Womenology, lancement d’'un blog en 2011 :

WOMENDLOGY:

REFLEXIONS VEILLE

Archives de catégorie @ REFLEXTONS

Les femmes prennent soin de leur santé... et les
professionnels en prennent bonne note

Les fernmes sonf statistigusment plus soucieuses de leur
santd que les hommes, e ce sont donc logigurement elles
Tes plus grandes consommatries de visites médicales eof de
miaicaments. ENes sonr done une cible de chaix loin de
lLaisser los professionnels de a sanrd ingWifénenrs, sumour
aux Erati-Linis, oo le systéme de santd esr plus
concurrentiel.

Sowrce ; Sourhest Missourlgn, févier 2001,

Aux Evari-Unis, les femmes effectuent 60% des visites chez
les généralistes et les 273 des dépenies médicales -
chiffres similaires 3 ceux observds en Europe, Ce n'est pas
seulement di au fait qu'elles gérent la plupart du temps
les problbmes de santé de leurs enfants ; les femmes sont
tout simplement plus soucleuses de leur santé que les
hommes, Elles boivent meins, fument mains, et font plus attention & leur dquilibre alimentaire, De
plus, elles se font plus régulidrement dépister gue les hommes, netamment & des moments clés
de leur vie comme |1 grossesse ou |a ménopause, mais Jussi i cause de la prise de 13 pilube

250 articles (veille, synthéses études, analyse sectorielle, etc)

FRANCAE  ENCLEH

AUFEMININ REGIE

RECHERCHER [ Q]

SOURCES >

SUIETS »

FORMATS >
Mewsletter

. Dul, [aimerais recevolr vote
ol e T
) Mo, NE RS M ETVOYET O MELEEgE

K

Top 30 des Tags

womenology marketing
Apple Donna Karan

Qui sommes=-nous 7



Une démarche sectorielle et par marques

Veille sur plusieurs centaines de cas,
d’opérations remarquables a destination des
femmes : produit, communication, services,...

Un one-woman-show interactif avec Sandra Sarroche
pour la Mutuelle Générale

isrs 0 W Tesminr 0 0 S |

Lovegunlo @ céhoadd, e juin 2009, do 5 scessar 4 5
claside Miiane & Wagend I complimontie Emsma
Sarsd, iine mossnle 100% Remed STLIATIONT Sbcide
Ay P TRTATE. Sl Ol DIREEOnE o
PEMBOUESMINTS SUr MesrD (Romdopadsee, ddfdtioen.. |,
i Mt Gdndrale a choisl de Baser sa Aouvels
CAMESONE O COMMUMEBO Bl MUMOL" — o iad

| |
ENOELe
= Biogn an sobna = - hel oat la

nom da cotin campagrs

mdrating maovards. T blosgoousas frantaises onl #é sdloclicnndon B concomms
Pl GCAfE LN BRacoohs sur L MAlnrihd ou e Ao o M. ARhIaoin BnLUTe Pesis
o sohing pas (arnonss Sanora Semoche fwoir phofo c-oorsm), L nésuitad 7 Un
BpOCiRcEs IS, Dourd de poite RS COCaESe Ml Wiamae nialatey - ah
prondre s miino bondd avec une poosstte QU e mamars poumont sans peine
y nesconruiing our quatideen |

Carmira! la lochute —

Analyses sectorielles sur les
grands secteurs d’activité :

Analyses
sectorielles

Alimentation
Automobile

Banque & Assurance
Beauté & Hygiéne
Ecologie

High Tech

Internet

Loisirs & Culture
Maison & Décoration
Maternité

Mode

Santé & Bien-étre



Les rencontres du Gender Marketing fin 2011

WOMENDLOGY s

Les rencontres du Gender Marketing, interview n°7
Elisre - & 3 Tweslar 0 R m 1

Imtirciew BOUYGUES TELECOM Les rencontres du Gender marketing, interview n"6

Aves Agaits Testard, Directrice de la C ation Cpstrath 11
Et Sophic Masclet, Directrice Markeling Strabégique

ElJare | 18] |3 Twester |3 I | 2 5here [
La 25 novembre 2011

Interview de David Garlsous, Directeur Markating - Lesieur
Aganca [ & Womanokogy
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Sortie fin 2014 du livre « L'art du marketing to women »
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Alimentation de site web : IdeesLocales d
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Un livre blanc a partir de I'observatoire www.ideeslocales.fr de PagesJaunes
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Le contenu sur le lieu de vente : le musée Fragonard
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Un livre-étude de réference pour Klépierre
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Il s'agit de constituer une base de données de prés de 400 cas de pop-up store innovants multi-secteurs et internationaux intégrant les cas Klépierre, les
centres commerciaux et les grands magasins, les pop-up malls, les centre villes, les villages de pop-up, les lieux en friches, etc




B

Melissn Gongalez

PARADIGM

HOW BRANDS BUILD HUMAN
CONMECTIONS IN A DIGITAL AGE
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The effect of the arousal
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o hedonic and utilitarian consumer behavior
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Quelgues lieux de marque ephémeres
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Un magazine alimenté par de la veille tendances
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De nombreuses innovations possibles en termes de livrables grace a la vidéo :

* Vidéo dans les questionnaires, brief, etc

* Podcast du brief, de la présentation

 Sonsdansle PPT

» Enregistrement de la vidéo-conférence

* Enquéte avec retour vidéo

» Entretiens qualitatifs filmeés (art de reposer les questions)
* Veille vidéo vs photo

» Dataviz

» Reésultats en motion design (vulgarisation)
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MERC' content

Comment les marques Développer e potentiel LE CONTENU COMME LEVIER
culturel des marques DE CREATION DE VALEUR

se transforment en médias
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FAQ

uelle place pour les études dans le Native Ad ? .
Q P P Quelle stratégie pour les

publishers vis-a-vis du

\

Comment évaluer le brand content ?

Quelles nouvelles formes pour les livrables ?
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