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Quel rôle peuvent jouer les 
études en brand content ?
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1. TENDANCE 2. MÉTHODES 3. APPLICATION



2015

Sortie du
livre Brand 

culture

Développement d’un 
pôle de production 

éditoriale

2011-20122009 2013

Sortie de 
veillebrandcontent.fr et 
du livre Brand content

Etudes fondamentales 
sur les nouvelles 

technologies, le luxe, 
le brand content

20072004

Premier 
Bulletin Board 

(forum qualitatif 
en ligne)

Première 
étude quali-
quanti sur 
Internet

1998 2000

Création du panel 
Testconso.fr
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1990

Création et 
lancement de l’étude 

« Marques & 
Sponsoring TV »

Sortie de Brand 
Content 

Stratégique

Nouvelle identité et 
nouvelle signature 

« creative intelligence »

2016

Lancement du 
Brand Content 

Institute

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

• Autonomie totale

• Respect de la confidentialité

• Souplesse

• Rapidité de mise en œuvre 
(possibilité de résultats bruts à 
J+3 pour certains terrains quanti)

500 000 panélistes en France – 45 000 panélistes à l’international

Nos quatre panels propriétaires
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Brand culture
Brand experience
Plateformes de marque
Codes du luxe
Gender marketing
Responsabilité sociale
Marque employeur et contenus internes

MARQUE

Innovation locale
Pop-up stores
Lieux de marque 
Commerce de proximité
Promotions en GMS / Fidélisation
E-commerce / M-commerce
Digitalisation des lieux de vente

COMMERCE

Apps et contenus mobiles
TV connectée 
Streaming musical
Art numérique
Affiches et bandes annonces 
Décors à la télévision
Contenus éducatifs

Brand content
Pub online / Native advertising
Consumer Magazines / Catalogues
Parrainage / Publi-rédactionnel
Placement de produits
Visibilité des TPE-PME

COMMUNICATION NOUVEAUX MEDIAS

Nos thèmes de recherche



Quelques références inspirantes sur l’intelligence créative



• Approche culturelle vs. bureaucratique
• Prise en compte du contexte de l’objet d’étude
• Approche holistique vs. focalisée
• Décloisonnement des disciplines et des outils
• L’intelligence collective et la multiplication des perspectives
• Des dispositifs légers vs. monumentaux
• Capitalisation de l’expertise
• Démarche sur mesure, autocritique et évolutive
• Recherche de sens
• Storytelling et production éditoriale

Notre vision des études : Creative Intelligence



Une étude en souscription sur le Native Ad
en partenariat avec
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OBJECTIFS

• Faire prendre conscience de la richesse 
des potentialités du Native Ad aux 
différents acteurs

• Construire une grammaire du Native Ad 
en tirant les leçons des opérations déjà 
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 à 200 opérations de 
Native Ad auprès de consommateurs



Une étude en souscription sur le Native Ad
en partenariat avec
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POUR LES LECTEURS

Intérêt des contenus

POUR LES ANNONCEURS

Efficacité

POUR LES REGIES 
ET AGENCES

Rentabilité

Des bénéfices pour les différents acteurs
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1. TENDANCE

COMMENT FONCTIONNE LE 
BRAND CONTENT ?



Une bataille de mots

BRAND 
CONTENT

BRANDED ENTERTAINMENT

BRAND PUBLISHING

BRAND 
JOURNALISM

BRANDED CONTENTSTORYTELLIN
G

CONTENT MANAGEMENT

ADVERTAINMENTINBOUND MARKETING

NATIVE ADVERTISING 

CONTENT MARKETING



Une multiplication des acteurs
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Les médias mettent leurs talents au service des marques
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Du livre de recettes SEB au Foodle

1965 2017



Utiliser le canal du commercial pour diffuser le contenu expert 
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Les contenus passionnés et incarnés : l’exemple Roellinger
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Le coaching via les applications prise de médicaments, risque allergies, 
arrêt tabac, recherche job, …
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Le e-learning et les Mooc de marque : Microsoft Virtual Academy



Réel
Physique

Virtuel
Digital

LIEU DE MARQUE
Flagship

Bar 

Hôtel
Restaurant 

Parc d’attraction
Musée

EVÉNEMENTS
Concours

Rassemblement 
physique

Concerts, défilé de mode, 
exposition, flashmobs

Conférences

SUPPORTS PHYSIQUES

SUPPORTS DIGITAUX

Formations, UGC, communauté, jeux, étude de cas, 
article, bande dessinée, infographie, benchmark, 

témoignages 

SUPPORTS AUDIO
VISUELS

documentaire, 
web-série, émission TV, 
musique, radio, podcast, 

livre audio, VR

Clip, film, 
court-métrage, fictions

programmes courts, reportage, 
interview, 

Livre, livre blanc, magazine, packaging, guide, objet 
connecté, calendrier, fiche conseil, DVD

Blog, site internet, application, plateforme, newsletter, réseaux 
sociaux, observatoire, forum, e-books, slideshare, magazine digital, 

supports de e-learning, jeu en ligne, widget, webinar, …

SERVICES
Living services, applications mobiles

Pop-up stores 

Formation, coaching 
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2. MÉTHODES

APPROCHES POUR
PILOTER LE CONTENU
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La marque:
Un pôle de densité symbolique

Idéologie

Publicité 

Lieux 
de 

vente

Technique 

Bâtiments

Produits

Histoire

Culture 
interne

Style

Contenus

La marque est un agrégat d’éléments 
qui forment une masse dense, compacte
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Champ historique,
social et culturel 

La marque:
Un pôle de densité symbolique

Idéologie

Publicité 

Lieux 
de 

vente
Techniqu

e 

Bâtiments

Produits

Histoire

Culture 
interne

Style

Contenus

Arts

Communautés

Comportements 

Tendances 
sociétales

Gestuelles

Médias

Evolutions 
technologiques

Usages

Sphère 
politique

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



Esthétisme japonaisKenzo

Lenny Kravitz

Kate Moss

Fernando Togni 
(Brazil box)

Craig & Karl
(LA box)

Christofle

Chris Labrooy
(London box)

Monsieur Madame



Brand culture

Publicité, promotion

Produit, écrin

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

Etc.

Sons, parfums, textures, goûts,…

Humains : interne, égéries, consommateurs

Lieux : flagships, points de vente,…
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Culture managériale, éthique 

Les canaux d’expression de la marque sont multiples



Les contenus éclairent l’arrière-plan culturel des marques : 
Itsu, la culture de la légèreté 



Brand content Stratégique

Succession de contenus en liaison 
avec la brand culture 

Remplit une vraie fonction à long 
terme / capitalisation 

Moindre pression sur la qualité dès 
lors que le contenu est stratégique 

Brand Content Opportuniste

One shot qui a souvent vocation à 
être exceptionnel, viral, etc

A évaluer par rapport aux objectifs 
opérationnels

Nécessité absolue d’une qualité 
exceptionnelle  
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Deux voix possibles
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Le choix d’une niche éditoriale



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

Territoire de la marque, vocation de la marque

Pilier 1 Pilier 2 Pilier 3 Pilier 4

Les différents piliers de contenus
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Le prototypage des contenus
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Monstre, 
numéro zéro

Maquette, 
pilotes

Versions 
bêta-testées
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Le rapport qualité-temps



Le FLOW pour captiver le public avec le bon niveau de difficulté
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DIFFICULTE 
DU CONTENU

CAPACITE DU PUBLIC

INCOMPREHENSION

ENNUI
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L’intelligent content ou l’art de diffuser les contenus
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BLOGS

INFOGRAPHICS

WEBINARSSLIDE 
PRESENTATIONS

VIDEOS

« Découper une dinde » ou comment les marques 
réutilisent et disséminent un contenu éditorial (repurposing)
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Pratiquez le e-multiculturalisme et adaptez vos contenus aux cultures



Le business model pour la pérennité



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 bibliothèque de contenu 
réutilisable 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) à la marque : le contenu éclaire l’arrière-plan culturel de la 
marque

Un fonctionnement autonome tendant vers l’autofinancement voire la diversification

Les 5 critères pour évaluer une stratégie éditoriale dans la durée

1

2

3

5

4



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.
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ENRICHIR LE PRODUIT VECTEUR DE SENS ET DE 
RELATION MARQUE = AGENT CULTUREL MANAGEMENT ET

DIVERSIFICATION

 Conseiller sur l’usage des 
produits

 Animer le lieu de vente

 Enrichir et démultiplier les 
usages des produits

 Développer les occasions 
d’achat 

 Développer la préférence 
de marque

 Ancrer la marque dans 
une culture

 Occuper l’espace public, 
émerger et gagner en 
visibilité 

 Exercer des missions 
d’intérêt général

 Renforcer la crédibilité et 
se protéger des 
agressions externes

 Dépasser son statut 
commerçant pour devenir 
un agent culturel légitime 

 Recruter de nouveaux 
consommateurs

 Développer un pôle 
d’attraction

 Valoriser et mobiliser 
l’interne

 Participer à l’innovation

 Créer un nouveau 
business model

 Donner du sens à la 
consommation et de la 
profondeur à la marque

 Stimuler les pratiques

 Créer une relation 
authentique et signifiante 
avec les différents publics 
(prospects, 
consommateurs mais 
aussi experts, 
influenceurs et 
collaborateurs internes)

 Influencer au-delà de la 
cible commerciale 

Le brand content, un levier de création de valeur durable



3. APPLICATION
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LES ETUDES POUR NOURRIR LES 
CONTENUS
- ÉTUDES ET OBSERVATOIRES
- USER GENERATED CONTENT
- INSTITUTS D’ETUDES = 

PRODUCTEURS DE CONTENUS
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Les entreprises ont 
besoin de 

prendre la parole 
dans l’espace 

public

Ils ont vocation à 
jouer un rôle 

majeur dans le 
storytelling

de leur entreprise

A l’ère 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

Des études pour alimenter les prises de parole de l’entreprise



42

Chaque entreprise a vocation à créer un laboratoire de recherche sur son 
domaine d’activité
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2010 2017

Exemple historique : Cetelem, pionnier des observatoires (depuis 1985)
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Exemple historique : L’atelier BNP Paribas



Malakoff Médéric : un territoire génératif pour développer une bibliothèque de contenus
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Les contenus à base de data : Expat Explorer de HSBC
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Un essor des sites de data
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«Spotify Fan Insights», un tableau de bord conçu pour les artistes par Spotify
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Le laboratoire de Mazars et 

Nomadéis sur la création de valeur

Le think tank de Vinci sur l’innovation urbaine

Le laboratoire d’innovation numérique de la CNIL

Les think tanks
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Le décryptage de tendances
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L’Arbre Vert : un observatoire sur les 
allergies et les produits écologiques

L’Observatoire Actinéo : sur l’aménagement 
de l’espace de travail

Les observatoires doublés de conseils pratiques
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Coca-Cola crée un recueil d’articles d’experts 
et d’universitaires autour du bonheur

Malakoff Médéric lance la Chaire Entreprises 
et santé avec le Cnam

Carrefour crée une Chaire Marketing 
à HEC Paris

Les partenariats avec des universités



3. APPLICATION
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LES ETUDES POUR NOURRIR LES 
CONTENUS :
- ÉTUDES ET OBSERVATOIRES
- USER GENERATED CONTENT
- INSTITUTS D’ETUDES = 

PRODUCTEURS DE CONTENUS



D’après le travail du consommateur, MA Dujarier (2008)
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Deux formes de travail du consommateur (1/2)

Consommateur contraint à 
travailler

Individu encouragé à 
participer 

Autoproduction dirigée Coproduction collaborative



Deux formes de travail du consommateur

Consommateur contraint à 
travailler

Individu encouragé à 
participer 

Autoproduction dirigée Coproduction collaborative

D’après le travail du consommateur, MA Dujarier (2008)

Etudes,
compréhension 

du marché

Conception et 
fabrication du 
produit ou du 

service

Prescription, 
communication

Bouche à oreille, 
participation à la 
publicité, casting

Boîtes à idées 
voire inventions

Données, test, 
panels, profiling

Deux formes de travail du consommateur (2/2)



Appels à contribution

Informations / Idées

Productions 
personnelles

La marque fait appel aux consommateurs plus ou moins créatifs

Productions collectives
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Appels à création

Œuvres

La marque fait appel à 
des créateurs

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



Appels à contribution

Informations / Idées

Productions 
personnelles

La marque fait appel aux consommateurs plus ou moins créatifs

Productions collectives
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Appels à création

Œuvres

La marque fait appel à 
des créateurs

La nature des contributions : informations / idées (2/2)
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Tremor de P&G depuis 2002 : une communauté pour produire des contenus
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Dell, Starbucks : boîtes à idées ou communautés ouvertes
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Nicorette Smoberup : Web TV rassemblant des témoignages d’anciens 
fumeurs
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J’aime mon carré d’Hermès vs Art of the trench Burberry (Scott Schuman) 
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Retour d’expériences sur Essensis dans Marie Claire



La force
Du publi-rédactionnel et du Native Ad : 

puiser son contenu dans la culture produit
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Mobiliser les fans de la marques prêts à afficher leurs looks : Primania
(Primark)
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Inviter les passionnés à partager la décoration intérieur
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Moët Expériences



Appels à contribution

Informations / Idées

Productions 
personnelles

La marque fait appel aux consommateurs plus ou moins créatifs

Productions collectives
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Appels à création

Œuvres

La marque fait appel à 
des créateurs

La nature des contributions : les productions collectives
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Un wiki du street art mondial indexé à Google map
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Faire participer les collaborateurs au contenu : 
Les city-guides avec la compagnie de taxis 211 211 à Hambourg



Appels à contribution

Informations / Idées

Productions 
personnelles

La marque fait appel aux consommateurs plus ou moins créatifs

Productions collectives
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Appels à création

Œuvres

La marque fait appel à 
des créateurs

La nature des contributions : les œuvres



Redbull can : des œuvres à partir de canettes de RedBull



Horloge collaborative

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



Appropriation et proximité avec la marque.

La marque agent culturel : Extension de la 
marque à un univers culturel qui va bien au delà 

des limites du produit.

R&D : profusion d’idées, d’insights consommateur

Atteindre un volume de contenus suffisant pour 
être visible sur Internet : banques d’images, de 

vidéos libres de droit.

Image et notoriétéCréation de contenus

Bilan en termes d’apport pour les marques



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

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

Autres exemples 



3. APPLICATION
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LES ETUDES POUR NOURRIR LES 
CONTENUS :
- ÉTUDES ET OBSERVATOIRES
- USER GENERATED CONTENT
- INSTITUTS D’ETUDES = 

PRODUCTEURS DE CONTENUS



6 retours d’expériences de brand content BtoB réalisés par QualiQuanti
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Blogs et livres de recherche méthodologique depuis 2005



Ces études ont souvent été primées, présentées à l’IREP et publiées.

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



Depuis 2007, 10 ans de recherche sur le Brand Content 



Dès 2008, lancement d’un blog, d’un annuaire et d’un grand prix
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Plus de 6 500 cas de brand content dans le monde
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En 2016, lancement du Brand Content Institute
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Le marketing to women est très riche dans les pays anglo-saxons 
mais très peu développé en France



Womenology, lancement d’un blog en 2011 : 
250 articles (veille, synthèses études, analyse sectorielle, etc)



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

Analyses sectorielles sur les 
grands secteurs d’activité :

Une démarche sectorielle et par marques



Les rencontres du Gender Marketing fin 2011



Sortie fin 2014 du livre « L’art du marketing to women »
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Alimentation de site web : IdeesLocales depuis 2012



Un livre blanc à partir de l’observatoire www.ideeslocales.fr de PagesJaunes



Dispositif
méthodologiqueObservatoire 

Plus de 100 lieux 
visités ou analysés

Recherche documentaire

Décryptage 
sémiologique

Témoignages d’experts



Juin 2016



Juin 2016



Le contenu sur le lieu de vente : le musée Fragonard
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Un livre-étude de référence pour Klépierre



Dispositif 
méthodologique

100

Observatoire
400 pop-ups

254 marques étudiés

Décryptage 
sémiologique

Groupes qualitatifs 
exploratoires

Recherche 
documentaire

Lecture des travaux en anglais sur le 
pop up store



La veille : un état des lieux en accéléré pour inspirer

Il s’agit de constituer une base de données de près 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

1
0



Les ouvrages en anglais sur le pop-up store datent de 2014

Le pop-up, un sujet qui n’a pas été abordé en français



Aux origines du pop-up store

Les grandes fêtes royales

Les marchés

Les marchands 
ambulants Le théâtre ambulant

Les expositions universelles



Le squat

Le happening
Anthropométries, 

Klein, 1958

« Yard », Kaprow, 1967

La street culture

ARTISTIQUE POLITIQUE

CULTUREL

Squat Tacheles, Berlin

Les arts 
performatifs

Les mouvements 
contestataires

Zones d’autonomies 
temporaires, Hakim 
Bay, 1991

Les filiations idéologiques du pop-up store
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Havana Club transforme le Café A 
en quartier cubain à Paris (été 2015 et 2016)
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Quelques lieux de marque éphémères
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Un magazine alimenté par de la veille tendances
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111
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Veille + recherche
Format éditorial 

visuel
Direction 
artistique

3 clés de succès d’un contenu 
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L’utilisation de la vidéo et de l’audio : retour d’expériences

De nombreuses innovations possibles en termes de livrables grâce à la vidéo :

• Vidéo dans les questionnaires, brief, etc
• Podcast du brief, de la présentation 
• Sons dans le PPT
• Enregistrement de la vidéo-conférence
• Enquête avec retour vidéo
• Entretiens qualitatifs filmés (art de reposer les questions)
• Veille vidéo vs photo
• Dataviz
• Résultats en motion design (vulgarisation)
• …



http://brandcontent.institute
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Quelle place pour les études dans le Native Ad ? 

Quelles nouvelles formes pour les livrables ?

Comment évaluer le brand content ?

Quelle stratégie pour les 
publishers vis-à-vis du 
brand content?

… / …

FAQ


