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BRAND CONTENT STRATEGIQUE

CONFERENCE BRAND CONTENT STRATEGIQUE

4 parties de la conférence Brand Content Stratégique

Le brand content et la brand culture : quel role joue le
contenu dans la stratégie de marque ?

En quoi le brand content est-il un levier de création de valeur 7
Plateforme de marque et plateforme editoriale. Le contenu comme
carburant de la brand experience. En quoi le brand content est-il un
levier de création de valeur 7

Les facteurs clés de succes d'une stratégie de contenu en
BtoC et en BtoB

Les outils, méthodes et concepts clés. Les différents acteurs. Le marché
du brand content

Les meilleures stratégies éditoriales décryptées : les
tendances, les écosystémes, I'évolution du brand content

Comment bien developper une strategie editoriale ? Quels territoires

investir, quels sujets aborder 7 Comment bien associer le contenu a la
marque ? Quels pieges a éviter 7

Questions-réponses sur le brand content stratégique

Le management et la gouvernance



30 ans d’études sur les médias et le communication
12 ans de recherche sur le brand content
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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
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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
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VEILLE

Plus de 6 800 cas de brand content dans le monde
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%QUALIQUANTI

CREATIVE INTELLIGENCE

AUDIT CONSEIL FORMATION

* Veille * Expertise indépendante « Initiation

* Analyse sectorielle » Stratégie éditoriale « Stages sur mesure
* Tests et etudes * Méthodologie « Séminaires




Notre credo :

- l'indépendance du conseil favorise I'indépendance de la
marque

- tous les types de contenus doivent étre pris en compte.

Pourquoi avoir créé le Brand Content Institute ?
- La production de contenus est complexe et le champ des

BRAND possibles est immense.

GONTENT - Il'y a besoin d’experts indépendants a coté des annonceurs
|NSTITUTE pour se repérer face a une kyrielle d’acteurs (agences,
producteurs, régies...).

- Il y a nécessité de définir une ligne editoriale en liaison avec la
brand culture.

Brand Content Institute s’appuie sur vingt-cing ans d’études au
service des medias et des marques et sur douze ans de
recherche et de consulting en brand content.



Sommaire de l'intervention

De la brand culture au brand content

Les meilleures stratégies éditoriales décryptées

Les facteurs clés de succes du brand content en BtoC et en BtoB

Questions-reponses sur le brand content stratégique + les outils et les méthodes
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De |la brand culture

au brand content
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La Brand Culture :

un sujet de réflexion marketing depuis une dizaine d’années
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La marque est un agrégat d’éléments
qui forment une masse dense, compacte
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La danse classique, du Conservatoire a la rue

Lepetto

PARIS
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La communication Repetto : 'univers de la danse classique
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Les produits Repetto : des pointes et tutus aux chaussures, accessoires
de ville...et méme des vétements en 2013

& £ ® &
ﬁ ﬁ A4
- A {



Les magasins Repetto : parquet, miroirs, tutus et justaucorps, pointes, mises en
scenes aériennes...
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Les soldes Repetto : sublimation des éléments les plus fonctionnels de la marque par
la culture




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

Champ historique,
social et culturel
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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,...

23



Les contenus éclairent I'arriere-plan culturel des marques : ’
Itsu, la culture de la Iégereté
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How Small Moves, Smartly Made,

Can Set BigThings in Motion

John Hagel 111, John Seely Brown, and Lang Davison

Le r6le du contenu, c’est le rayonnement social et
culturel de la marque. L’'achat n’est qu’une retombée,
pas la finalité directe. Le contenu pose donc la question
cruciale de sa finalité pour I'entreprise.

La pérennité d'une entreprise tient a sa capacité
d'exister sur un plan social et culturel et a donner du
sens et du lien a ses collaborateurs, ses clients et a la
société en général

La production d'un contenu innovant, original et
pertinent est une source d'innovation et de stimulation
pour l'entreprise. C'est une monnaie d'échange pour
dialoguer avec les parties prenantes (pouvoirs publics,
chercheurs, ONG, association, prospects, clients,
leaders d'opinions).

C'est une maniere de faire du PULL : c'est a dire
d'attirer les ressources, connaissances, personnes,
partenaires, etc. avec qui lI'entreprise pourra encore
mieux se développer.
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Réussir le management de la
brand culture
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INSTITUTE
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Un equilibre complexe a trouver entre :

COHERENCE, OUVERTURE
pour conserver une ligne pour permettre de capter les
directrice... tendances, de développer

créativité et surprise...

...tout en évitant la ...tout en évitant
standardisation I'éparpillement

L’enjeu d’une plateforme de marque est de fournir des
reperes, sans pour autant figer la culture de marque
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De la Brand Bureaucracy a la strategie culturelle

 Dans leur ouvrage Cultural Strategy, Douglas
Holt et Douglas Cameron expliquent I'échec de
la plupart des entreprises a innover par leur
modele de management, qui mene a une
standardisation des esprits comme des
produits : la Brand Bureaucracy.

* L'innovation culturelle demande en effet une
compréhension nuancée de la société et de la
culture, ainsi que de leurs évolutions.

DOUGLAS HOLT &
DOUGLAS CAMERON
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Un vice-président a la culture ou au sens ?

e 0
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Chief

Meaning
Officer

CHIEF
CULTURE
OFFICER
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Have swagger with substance

WHAT IS CULTURAL TRACTION™?  KANTAR ADDEDVALUE

Added Value measures a brand’s vibrancy in culture (VIBE), and the extent to which it is gaining or
losing ground over time. This is Cultural Traction™.

But, why is culture so important? Only culture tells you whether your brand has got it or lost it. Culture

is the currency of all our conversations and it is in a constant state of flux. Great brands know this and
invest in marketing to stay ahead of the conversation.

@ VISIONARY @ INSPIRING @BOLD @ EXCITING

Visionnaire : des margues exploratrices qui retiennent notre attention. Les gens sont
fébriles a I'idée de savoir quelle sera leur derniere innovation.

Inspirante : celles qui ont un point de vue, et représentent quelque chose dont le public
veut faire partie. Il est fier d’étre associé a ces marques, dont il suit les prescriptions.

Audacieuse : celles qui ont une attitude, une posture, mais aussi du fond. Ces marques ont
de l'influence et apparaissent a la pointe des tendances.

Enthousiasmante / Stimulante : celles qui captent I'attention et sont dynamiques. Le
public les percoit comme vouées a gagner de I'importance avec le temps.



BRAND Audit de Brand Culture®

ﬁsmfnl"rm Un décryptage a 360 < de la marque

Analyse culturelle des man||es|al|ons !e la




1. Audit culturel des manifestations de la marque

Communications :

Eléments d'identité pub, événements,

sémantiques, visuels et contenus...
sonores : logo, nom,

signature, jingle ... Stratégie de

distribution, de
Origines : diversification
mythe fondateur,

Concept, philosophie,
détermination géographique idéologie

Icbnes,
égeries, Compétence,
mascottes technologie
MANIFESTATIONS DE LA MARQUE
Design : charte
graphique, packaging, Ch Pro;nessg lique)
i usage et symbolique
points de vente, plv, Produits g y a
locaux...

Culture d’entreprise . .
Engagement économique
et sociétal : politiques,
partenariats, sponsoring,
) mécénat...
Usages et pratiques
perpétrés

Gestuelles

Réputation, témoignages




2. Repérage et exploration de I'environnement et des champs culturels de reférence

Histoire, géographie,
situation économique et
politique du pays

Culture populaire :
cinéma, musique,
littérature, sport, street

art,... Représentations et
mythes Généalogie des
. _ produits et des
Progres technique usages

CHAMP CULTUREL
DE REFERENCE

Univers culturels et

Conceptions codes d’expression
philosophiques, d ti r |
scientifiques et religieuses Art de vivre et U secteurs

traditions

Godts et histoire de
I'art, iconographie
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MANIFESTATIONS
MATERIELLES

(physique)

La plateforme de Brand Culture

IDENTITE
(émetteur)
CODES
IDENTITAIRES
VALEBURS
OFFRE
INCARNATIONS
FONCTIONS
TERRITOIRE
IMAGINAIRE
ESPACE- CODES EXPRESSIFS
TEMPS & MEDIOLOGIQUES
ATTRACTEURS POSITIONNEMENT
MIROIR
T INSIGHT
INSERTION

SUR LE MARCHE
(récepteur)

ESPRIT
(mental)

BRAND
CONTENT
INSTITUTE



Les objectifs de la plateforme de Brand Culture

Objectif stratégique : fournir un alphabet Exemples de réponses apportées
de la culture de marque

spour faciliter les arbitrages et prises de sLe territoire identitaire de la marque : les
décision futurs couleurs, les formes, ...

sLes incarnations : qui représente ou est
spouUr créer une vision commune de la susceptible de représenter la marque, quelles

marque au sein de I’entreprise, et aider les ' valeurs sont portées...
collaborateurs a mieux y adhérer et a mieux  eLes axes de différenciation vs. la
se comprendre entre eux concurrence

sLes sources d’adhésion / d’abandon des
L'enjeu est de poser les fondamentaux de la femmes
culture de marque, qui soient sources sLes types de médias en forte affinité
d’inspiration et de créativité
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Focus sur la performativité avec Max Brenner

CHOCOLATE BY THE BALD MAN

MAX BRENNER

37



Les consommateurs ne souhaitent pas se faire engager par les marques : ils sont libres et
creatifs

|1 WANT YOU
FOR U S ARMY

33 MEAREST RECRUITING STATION | 38




CHOCODLATE BAR OFERNMCE LDCATIONS L MEMRS EESERVATIONS SHOP WHATS HEW EDD MAax BREMMER
BYSIN ESS

* GOOGLE'S ANGELS

INSIDER TIPS ON MAKING
ADWORDS WORK

MMAX BREMMNER

CHOCOLATE CULTURE

WURI.I]WII]E.

Cash in on your %
personality

RENNER

on the ‘sexy’
dusiness of chocolate




.....

Our iconic chocolate pizza features milk
and white chocolate chunks and a choice of
toppings, including crunchy hazelnut bits,
melted peanut butter and roasted
marshmallows.

ron ) ()
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The.intense

-

Un univers d’'ustensiles pour une expérience multi-sensorielle du chocolat bu, inhalé,
suceé, aspiré, mélangé avec du café
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addicted

APPY

M ..«f\_ L BRENNER

CHOCGLATE SHOT

An sddictive, injectable treal. Tilled
with malied chocolate ganache

n-— O Ea =
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La performativité chez Emirates




La performativité chez Decathlon







Définition de la performativité

Chaque individu dans la société joue un role
et performe les modéles (sociaux) auxquels il
veut étre identifié : il performe son sexe en
s’appropriant les codes, le modeéle social

« femme » ou « homme » construit par la
société.

La margue joue un réle stratégique : elle propose des modeles de performation a I”individu (objets,
gestes, valeurs...) auxqguels I’individu peut adhérer ou qu’il peut reproduire et performer. Les marques
sont des vecteurs de la construction socioculturelle des consommateurs.

Les margues doivent véhiculer une expérience, une culture (gestes, attitudes, visions du monde,
comportements, positions idéologiques, etc.)

En retour, le consommateur fait exister la marque par ses attitudes mentales et ses comportements,
par ses actes performatifs.
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La construction identitaire des individus se fait autour de nombreux péles, dont
les marques

ldentité de genre
Amis, lieu
‘habitation, sexe W |dentité religieuse
M |dentité politigue
B |dentité familiale
M Identité sociale
M |dentité professionnelle

B |dentité nationale

Autres

48



Performer Smart




La matrice de performation de la marque

Adopter un modéle
d’usage et de
comportement

Inventer ses propres
usages et habitudes

Collectionner les
produits de la marque

Suivre conseils et formation
de la marque

Expérience individuelle,
intérieure

Axe 1 «Vécu »

Adhérer au modele culturel
de la marque

Se vivre selon une

certaine identité

S’identifier aux icones
de la marque

Performation pratique
(comportement / usage)

Partager avec d”autres
adeptes et s’ entretenir

Imiter les compoitements
des adeptes

MARQUE :
agent symbolique
Moteur de
pratiques sociales

Acheter les produits
dérivés de la marque marque

mutuellement
Devenir ambassadeur et
recommander la marque

Fréquenter les lieux de
de la marque

Témoigner sur la

Expérience sociale,
partagée avec autrui

Se revétir des attributs
de la marque

Se déclarer fan de la

Performation symbolique
(image / signe)

marque

Axe 2 « Rapport a la marque »



Passer de client a adepte et a ambassadeur

Différents degrés de performation de la marque

Degré « zéro »

Client

Achat « produit »

Consommer la marque
(performation souvent
inconsciente)

Degré « n » (a échelle
variable)

Adepte

Achat de ce que représente le
produit (valeurs, univers,
lifestyle, etc.)

S’identifier au modele culturel
représente par la marque

Degré « ultime »

Ambassadeur

Promotion de la margque aupres
de son entourage

Se sentir porte-parole de la
marque et parler en son nom

51



Une brand culture forte qui
HAHI,EY‘“AVIDS“N favorise la performativité




Une machine, un bruit de
moteur, une posture
spécifigues



Une panoplie : blouson,
bottes, sacoche, bandana,
tatouages



HARLEY OWNERS GROyp

110 years of the world's greatest motorcycles.
~ 30 years of the world's greatest motorcycle club.

Une communauté avec des _§
rassemblements physiques ﬂi' ‘ .'

-4F Kt

UNLOCK THE
ADVENTURE...




Un mythe associé a
I’histoire des Etats-Unis, a
des célébrités...




Mobiliser les fans de la marques préts a afficher leurs looks: Primania (Primark)
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Mobiliser les fans sur Instagram (Undiz)
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Inviter les passionnés a partager la décoration intérieur

B~ | weemmcen | accumi MADE = UNBOXED () | SECONMNECTES | NOUS REIOINDRE

BIENVENUE SUR MADE UNBOXED

Curicux de savoir & quoi ressemble la déco des autres ? Flinez sur Unboxed et inspirez-vous des photos partagées par
d'autres passionniés de design. Postez i votre tour les plus beaux elichiés de votre intérieur pour aveir la chance de gagner
100 € de réduction.




Les films Pet Shop créés par de jeunes filles

Littlest pet shop "Naturally Pretty" #1 {La nouvelle}

= LadyGTV
e i 216 001
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Singularité des marqy

La découverte issue
de nos recherches

En savoir plus »

La singularité

61



PRODUCTEUR
Corps, sensations
‘Matiére, objets,
quantités
Personnes,
relations

Plaisir, désir

Argent,
transactions

Nature
Art




Les mofivations fondamenftales des 6 Noyaux de Sinqularifé

SGP SPG

€

Souverains
Juristes

Organiser la durée
et protéger la vie

Souverains
Magiciens

Etre la référence et occuper
pleinement sa place

GSP PSG
Guerriers Producteurs
Cosmiques Réinventeurs
Prendre en main Préparer une vie
son destin meilleure
GPSH PGS
Guerriers Producteurs
Humains Séducteurs
Dépasser les Révéler le potentiel

contraintes matérielles et la valeur



Souverain

Ceux qui sont forts par leur
intelligence et font autorité
(charisme)

Inscrites dans la durée

Référence, territoire et
competence globale

Regard expert et distancié sur le
produit / Monde des idées /
Connaissance

Contenus informatifs
(connaissance) pour s'élever /
Qualité d'exécution

Le pouvoir de la connaissance.

La souveraineté est une fonction
lieuse

Guerrier

Ceux qui sont forts par leur
courage et leur vaillance au
combat (bravoure)

Inscrites dans l'action

Créativité, dépassement, progrés
et efficacité

Sublimation des qualités du

Production

Ceux qui sont riches de leur
capacité de production (tradition)

Inscrites dans la relation humaine
et dans le présent

Ergonomie, plaisir, qualité de vie,
utilité, adéquation aux besoins

Mise en contexte des qualités du

produit / Orientation et anticipation produit (réalisme)

Contenus ludiques et divertissants Contenus sur la production et les

| Décalage / Contenus
exemplaires

Le courage du guerrier est la
science du But (Socrate).

usages (utile et pratique) : aident
a mettre la main a la pate

Le savoir faire, les services a la
personne, le secret industriel, I'art,
la technique
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LOUIS VUITTON V@A’¢

SER at Microsoft

Nicolas BOCH, Directeur de Marques (Moulinex et Rowenta) - GROUPE SEB

Emmanuel DUVERRIERE, Responsable Communication (ples Marques Frangaises, Rhums et
Vodkas dont Havana Club) - PERNOD RICARD

Julien GUERRIER, Directeur Editorial - LOUIS VUITTON MALLETIER

Sébastien IMBERT, Chief Digital Marketing Officer - MICROSOFT

Carine NEGRONI, Directrice de I'éditorial, de I'expression de la marque et des savoirs de I'habitat -
LEROY-MERLIN



REPERES SUR LES FORMES
DE BRAND CONTENT
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Google Trends Une bataille de mots

BRAND CONTENT MANAGEMENT BRAND

JOURNALISM NATIVE ADVERT'S'NG PUBLISHING

BRAND

TELLING
INBO%@IJJ\%/I:I%&Q)E{TI NG

CONTENT MARKETING

PLACEMENT DE PRODUITS
INFOMERCIAL



JOE PULIZZ)
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NATIVE
ADVERTISING

CONTENT | imme—e |
MARKETING Branded . MEDIENEREIGNIS

DIE MARKE ALS

enter

ta'nme”t KILLING

AAARKITINGG COST N0 PROAT
1 r | | \t l & 11 JOE PULIZZ] & ROBERT ROSE



vet - 13 avr.

o g ok Mathieu Rouart @MathieuRouart - 14 avr. v

#BrandContent et #ContentMarketing : quelles différences ? sco.lt/7m8nYn par
@MathieuRouart s

Stéphane Torregrosa @squid_impact - 14 sept. v
#BrandContent et #ContentMarketing: du pareil au méme ? squid-
impact.fr/brand-content- ... Pourquoi sont-ils si souvent confondus ?

Brand Content et Content Marketing: quelles différences ? - Squid-i...

Brand Content et Content Marketing sont trop souvent confondus. S'ils
peuvent étre associés dans une stratégie Marketing, qu'est-ce qui les



Logique de
rapprochement

(branded content)

Association « a coté »

Intégration
« dedans »

Logique de creéation et
d’édition
(brand content)

Magazine | Evénement

Parrainage,
sponsoring, Native ad

Placement de
produit

Etre de plus en plus proche et de mieux en mieux intégré
au contenu pré-existant (exigence d’articulation

71

Etc...

Définir une ligne éditoriale et un
positionnement média (exigence de
qualité, de légitimité).




Branded Content vs. Brand Content

« BRANDED CONTENT » « BRAND CONTENT »

La marque endosse ou sponsorise un contenu

préexistant / indépendant La marque est a I'initiative du contenu

La margque s'immisce dans ou autour du contenu La marque assume le statut d’éditeur : elle déploie
comme un organisme « parasite », et s’efforce de  son concept, son produit jusqu’a proposer un univers
capter a son profit I'intérét pour le contenu. complet intéressant en soi.
Enjeux : Enjeux de création, de narration, de déploiement
Adéquation entre la marque et le contenu d’un univers a partir du produit ou du concept :
Niveau d’intégration, plus ou moins réussie, plus ou  quelles histoires raconter autour, quelle potentialité
moins intrusive exploiter ?

o
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Réel
Physique
A

3log, site internet, application, plateforme, newsletter, réseaux
sociaux, observatoire, forum, e-books, slideshare, magazine digital,
e-learning, jeu en ligne, widget, webinar, ...

\4

Virtuel
Digital



DEVELOPPER DES ECOSYSTEMES
DE CONTENUS
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RED BULL MEDIA HOUSE

ted Bull

MAGAZINE + iPAD
PRESENT DANS 10 PAYS
29wl Fiomphies dhoqes s s B oo .
(s CULTURE
RED BULLETIN ¢ | e it
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Red Bull - r
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Picard et la gastronomie du surgelé

mm-mm £
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Du livre de recettes SEB a I'objet connecté au Foodle

1965 2017
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Les contenus passionnés et incarnés : I'exemple Roellinger
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Hiking on the moon - Quechua
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Les marques utilisent toutes formes de contenus
(et pas seulement journalistiques)

Quelles formes de contenus produisez-vous au sein de votre entreprise ?

Vidéos I 88%
Evénements I 759%
Articles I 74%
Photos I 659%
Data (données éditées par I'entreprise : scores,.. I 38%
Applications I 33%
Communautés invitées a produire du contenu I 31%
Magazines I 28%
E-learning mmmmmmmm 24%
Expositions I 24%

Native Advertising I 22%
Jeux mEmm— 22 En moyenne,
Web-série mmmmmmmm 21% 6,8 items cochés

Livres mmmmmmmmm 21%
Livres blancs mmmmmmmm 18%
Fondation M 18%
Programmes courts en TV I 17%
Outils (logiciels, etc.) . 14%
Webinar (séminaire en ligne) B 11%
Concerts mmm 11%
Autres I 220

Base : tous, 77 répondants



Le brand content, un levier de création de valeur durable

AGENT CULTUREL DEVELOPPEMENT ET

ENRICHIR LE PRODUIT VECTEUR DE SENS ET

DE RELATION DANS I’ESPACE PUBLIC DIVERSIFICATION
- Ancrer la marque
Donner du sens dans une culture
Conseiller sur indivi .,
|’ : aux individus Générer des
usage des Entretenir une - Exercer des contacts
produits \ati Vilie missions d’intérét
_ relation privilegiee général Développer le
Stimuler les chiffre d’affaires
i Influencer au-dela
pratiques de la cible - Renforcer sa
, Adihilité Participer a
Intégrer le contenu commerciale cred!blllte etse I’innovpation
dans I'offre proteger
Développer un : £t 4
Animer le lieu de Ole d’ pt? ti > Valoriser éthique Cre'er s model
t pole d'attraction business model
vente - Occuper I”espace

Mobiliser I'interne

84
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3.
Les clés

BRAND CONTENT
STRATEGIQUE

BRAN D d e S u C C éS d u LE CONTENU COMME LEVIER

DE CREATION DE VALEUR

FI\?S"‘I'.II.'F{]I:I[E brand content

ot eeer VLAY SUTEITURIVA



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

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



Le contenu est un don qui appelle un contre-don

MARQUE

CONTENU

(don)

(contre-don)

ACHAT

87

CONSOMMATEUR



Le choix d’une niche éditoriale

88



AN

Pilier 1

| -

Les differents piliers de contenus

CIMENT DE LA MARQUE
Mission, valeur, cibles, ton, style
2\ 2\

Pilier 2

Pilier 3

AN

-

-

Pilier 4

 —

Territoire de la marque, vocation de la marque




Le prototypage des contenus

9 mal

Monstre, Maquette, Versions
NnumMeéro zero pilotes béta-testees

90



Prototypage des contenus

= -

Monstre, numero zéro Maquette, pilotes  Versions béta-testées

Evaluer la consistance et la résistance d’'une stratégie éditoriale

Valider la ligne éditoriale en écrivant quelques articles type et en étudiant le gisement de
sujets

Trouver la bonne distance entre la marque et le contenu
Expéerimenter le style : tonalité, graphisme, mise en page, atmosphere créeée

Rbéder la mécanique de production et prendre la mesure des ressources et du degré
d’expertise nécessaire o1



Le rapport qualité-temps

92
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EMPLOYEE ADVOCACY

WE LOVE EMPLOYEE ADVOCACY. HERE ARE A FEW

REASONS WHY:
®

€ INCREASE YOUR REACH © ENGAGE YOUR EMPLOYEES /JN®

Your employees reach 10X more Over 50% of employees say thot o

people than all your corporate communication and honesty are key foctors ;9{’-_:’-’;;‘

social accounts together. to drive engagement. ' |_[| ’
© BUILD TRUST © SUCCEED IN RECRUITING

On average, an employee 33% of companies see decreased time to

advocate is 2 x more trusted hire. 49% find on increase in quality of

than your CEQ, condidates and 43% in quantity of

candidates. L]

€© sAvE costs @ GENERATE SALES

increased 24% in 2013, On overoge, ﬁuulﬂmm L-od:wh

one employee share generates 4 clicks through employee social marketing convert 7x

on Facebook, more frequently thon other leads.

Soamirn e [delrman Tiust Rarormeter, MOW ARS Brwaech pobsate oom, Ciacn, 58
IO



Why creating an Employee Advocacy Program ?

Trust

Visibility

Web traffic

Engagement

©S 6 O O

78% of consumers trust
the recommendations
of their peers instead of
32% for advertising.

Nielsen

79% of companies*
explains that employee
advocacy increase their
visibility to their target
audience.

Hinge Research Institute

*588 professionals who use social media for B2C fields

45% of companies
increase their web
traffic via employee
advocacy.

Hinge Research Institute

2% of employees sharing
company-related information
on social networks generate
20% engagement rate of the
brand (vs. ~1% for institutional
com)

Le blog du Communicant

smarp s Microsoft




Employee adocacy = customer brand perception x engagement impact

ITDM Linke

* . Content Marketing Score




Employee Advocacy Microsoft France Framework Overview

ww

POTENTIAL 60M

g : REACH (MS)
((:]) © Fsociabe  Social sellers &
employees advocates

E Content published on

official digital assets

Curated
3rd Party content

trap

48M (80%)

Employees Generated
Content (EGC - Pulse)

3M (5%)




From Employee Generated Content to Employee Ampilification Tllustration

Pulse redaction Submit it to Sociabble Amplification Content sharing

it *ﬂ EGC — |;_§::' Prast compse triphe

. Et si on adoptait le "Marketing

[:}Fﬁ ce . E : Créer un contenu collaboraltil” en interne ?

il ﬁ_

collaboratil™ en inferme ?

i d ol
= s s
Et si on adoptait le “Marketing SOCiabble Channels
T4 —a S |

3] experiences i A )
BUS'NESS & I Pierre Augar

Ny & T porisrs

Rejoignez nous dans la web-serie Office
Cafe Lis <. O Ler episode est dedse
aux nouveaur modes de travail des
equipes Marketing




Voices from employees i #lf BESTARTICLES

Pourquoi lan¢cons-nous Microsoft Teams ?

LEADS &
APPOINTMENTS

Yoan Laloum ' Following
| 2y Cloud Madern Workplace Sale
5 articles




Exemple danimation editoriale EGC | #experiencesl?

De la rédaction d’un article Pulse a la soumission
dans Sociabble pour amplifier ce dernier, ce sont 12
articles sur la période du challenge qui ont atteint

L i
=
L

Linkedin Sociabble

Yoan Laloum

Expliqgue-moi
simplement le GDPR ! i 2 900 clicks externes

2010 vues ..
96 likes P
154 partages r
Guillaume Lagache
La journée de Lilou Florent Pelissier

avec Microsoft 365 Ui e 1 2 Premier semestre EGC, premiers résultats :
1151 yes sous le sign de la 34 articles soumis dans Sociabble pour amplification

109 likes s & S
105 partages Reallte_ Mixte avec
Microsoft

4577/%;5 KPI Pulse : D KPI Sociabble :

100 partages

461 partages 155K de reach organique sur les

réseauy Socaux

> 1K likes » 1520 Shares
» 1533 Shares » 627K Reach
» 126K Clicks




Modéle dengagement

Modern Content Ambassador Program

Prenez la parole, déemontrez votre expertise, travaillez votre Personal Branding.
Devenez ambassadeur Microsoft.

Accompagnement
(Fond & Forme)

= Smart Content Factory
= Thémes et idées
= Ressources (design, CTA)
=  Exemples

= Relecture

Dans un seul & méme espace Teams !

Amplification

= LinkedIn Elevate
= Clusters Sociaux (Experiences Business,...)
= Experiences Online

= Paid Social

Devenez Ambassadeur Microsoft !

Communauté

Evénements trimestriels

Formation continue

Best practice sharing & Top Speakers
provenant de I'externe

Insights / Metrics

Notoriété / reconnaissance




Explorer la culture produit

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

Découverte des usages :
tutoriels, mode d’emploi,
recettes, astuciers,
didacticiels, conseils,
démonstrations, simulateurs

Retours d’expérience :

avis d’'expert,
communautés,
témoignage, galerie de
réalisations, forums, wikis

La Culture
Produit

Coulisses de
fabrication : origine,

Contexte législatif :
normes de sécurité, droits
du consommateur,
jurisprudence

ingrédients, process,
visite d’'usine

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




« Découper une dinde » ou comment les marques
réutilisent et disséminent un contenu éditorial (repurposing)

R bt ~ "\‘ ""_
P I’ . INFOGRAPHICS

WEBINARS | o
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Le FLOW pour captiver le public avec le bon niveau de difficulté

DIFFICULTE
DU CONTENU

INCOMPREHENSION

<<\«°\$

ENNUI

CAPACITE DU PUBLIC

103

FLOW

[I||- PSYCHOLOGY OF
'"TIMAL EXPERIENGE

P L L LT

Seagyqr o

MIKALY CSIKSTENTHIKALY!

B R ey b



Pratiquez le e-multiculturalisme et adaptez vos contenus aux cultures

_D ATA\V'ORDS SERVICES SOCIETE REFERENCES CONTACT pews  © 4 lguagm v
= eering e-Multicult alism .

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.



GERER SA BIBLIOTHEQUE DE CONTENUS
VIA DES PLATEFORMES TECHNOLOGIQUES

105






ENJEU N°5
Un enjeu de
gestion
d'image

19k assels avalable
ASSETS [2017)
PRODUCT/[2018]

MoeétHennessy




Le logiciel des professionnels
de la communication d'entreprise

O
wiztopic

Entreprises cotees, institutions financiéres ou
autres acteurs économiques

Tous nos clients ont un point commun :
ils jugent que leur information est un sujet
sensible qui mérite le meilleur de la
technologie.



FAIRE APPEL A DES TALENTS ARTISTIQUES

109



Livres de patisserie IKEA

110
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Fubiz Media

MEDIAKIT - CASE STUDIES

®



DEFINIR UNE CHARTE EDITORIALE,
PHOTOGRAPHIQUE
STYLISTIQUE, SONORE, VOCALE, LUMINEUSE

115
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La charte musicale ou sonore

WHAT
DOES YOUR The

BRAND impact of

Brand fit & A
music :

%
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design

music in
restaurants

Tone-of -volce




La charte sémantique

Langage de marque

Designez votre langage de marque

) Notre réponse




50 chartes
éditoriales

Pour Inspirer
la votre

Table Des Matiéres




QUAND TU TE RENDS COMPTE
QUE T'ES PLUS EN VACANCES
MAIS JUSTE EN WEEK END

MOI QUAND JE RESOUS MOI AVEC MES
LES PROBLEMES DE MES POTES ~ PROPRES PROBLEMES

QUAND TU ENVOIES UNE VIDEO
A TON POTE A 16H14 ET QU'IL TE
REPOND MDRRR A 16H15 MAIS
QUE LA VIDEO DURE 3 MINUTES
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La super salade
de ce midi

New
La pizza
de ce soir



Chaque jour,
un

Lundi: Le déjeuner £690€

pour oublier la reprise

pBurralad & roquette

Mardi : Plateau télé
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Rocamadour AOP
Eiltra erémeux

¥ Cheddar €
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Le petit blanc gui va bien
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... Retrouvez-le avee
notre

- |

Soupe éarottes, |
curcua, coco

Déjeuner \.‘ :
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apres le ski '
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Rue Lepic VV
Parcdes W

Buttes Chaumont

Télégraphe

La Tour Eiffel Gloriette
de Buffon

Gare
Montparnasse

Malheureusement on ne peul pas s'occuper de volre
déeuner aujourd'hui. Mais & défaut de pouvoir vous livrer,
on vous envoie skier ! Le temps s'y préte bien, non ?

Rue Lepic, 128m d'altitude
En partant de la place du Tertre, vous profitez des amples virages de la
rue Lepic, avant de traverser le boulevard de Clichy et vous voili déja
au bas de la rue Blanche. Faites tout de méme attention aux voitures
qui ont la ficheuse tendance a remonter vers le sommet.

Télégraphe, 130m daltitude

Depuis la station de métro, vous filez tout schuss jusqu’a l'endroit od la
rue de Belleville devient celle du Faubourg du Temple. 70 métres de
dénivelé. Le vent et la vitesse fouettent vos joues et les larmes vous
montent, Vous auriez dil prendre vos lunettes.

Parc des Buttes Chaumont, 96m d altitude

Deux spots pour les amateurs de sensations fortes. Piste bleue 4 79

métres d'altitude, courte mais exigeante pour les articulations, en

partant du Temple de la Sybille. Piste noire & travers bois depuis le
Kiosque a Musique, a 96 métres d'altitnde.

Gare Montparnasse, 7om d’altitude

Faites vos bagages, on prend le TGV direction les Pyréndes, Oui, les Alpes sont plus prochs
et il vaudrait done micux partir de Gare de Lyon. Mais oe odté-1h de la carte était trop vide

La tour Eiffel, 3o0om de haut

Oud mais pon. Stop. L ¢'est trop

On revient ce solr (=i la netge fond),



Jolie vaisselle, alimentation varice, plats
colores... Une assiette sexy bicn dressee,

¢ donne envie,

O ne cuisine gue des produits de solfson.
Parce que les tomates en hiver, e'est ¢her,

ta pollue... et clest déguculasse !

Besoin de protéines, pas
de viande

Ne mangez pas de viande tous les jours. Votre corps n besoin de glucides, de
La planéte vous remercicra. Bt cest proleines, de lipides, de minéraux ot de
loccasion de goiiter de nouvelles choses ! vitamines pour étre en forme |

FRICETI
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Frichti soutient Gamme équilibre

les vignerons qui Pour faire attention
font leur métier sans vous priver,
avec coeur! cherchez les plats
FRICHTI x JUICERIE avec la
EN SAVOIR +
Le
premier
Les Fini.
vraiment cest parti comme
I‘E:ur ceux qui ont \ e dﬁs petits pains !
toujours encore faim, bon a Vlder

OH NON | REVIENS VITE A LA CARTE |




Pour ceux qui préfirent
le Falre en musigue Pour coux gui ont
_besoin de bouger

Cette ani

Pourr les aventuriers
de o jungle urbaine

ceux en bas

L e L 1y

YLJ Yoga

»

Pour finir en beauté les vraies résolutions de 2018, nous sommes beureux de partager
aver vous lengagement durable de Frichti auprés des Restos du Corur de

Paris




frichti « S'abonner

frichti La burrata, c'est I'un des rare
fromage qui se suffit a lui méme, tellement
c'est BON ! Mais on adore aussi
I'accompagner d'ingrédients pour la
sublimer : en caprese, associée a des
jambons italiens, dans un plat de spaghettis
ou tout simplement avec un filet de bonne
huile d'olive et une pincée de fleur de sel
pour un vrai repas #foodporn a l'italienne !
#passionburrata #cheeselover #instafood
#foodie

sacheats Ca donne envie!

margotasperge De la pure bombe en
bouche !

cha_manitae La burrata @loquesaget &
laxtitia & &
juliasitbon @jeremspsk

jeremspsk @juliasitbon £

© Q A

311 J'aime



frichti = S'abonner

frichti J-2 avant le grand soir ! On prépare
son estomac en douceur, avec les
gourmandises renfermées dans notre
cracker géant &

#crackerdenoel #xmasiscoming #xmasfood
#instafood #yummy #gourmandise

shantybiscuits & & &
sarahazou Miam & &

fa_uneindienneaparis Tellement mignon le
petit pot de Nocciolata & @frichti

© Q N
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'rIChtl ¢ S'abonner

frichti Au chalet Frichti, les becs sucrés
aussi peuvent se faire plaisir. Regardez
@capucinebigout et sa brioche moelleuse
garnie de pralines rouges, une spécialité de
la petite ville savoyarde de Saint-Genix-sur-
Guiers. On aime tellement ¢a qu'on a
demandé a notre boulanger de nous en faire
une au format individuel & #foodlover
#instafood #foodporn

laminutefood Miam miam trop envie de
goiiter &3 =

laparisienne18 @frichti Cooooh & une
praluline ! Un vrai regal &

frichti @laparisienne18 on est fans #1 &=

laparisienne18 @frichti Il faut
impérativement alors que vous godtiez
celles de chez Pralus &

mariamservans @irisdlv

oQa N

246 J'aime



La charte photographique

DOMINIQUE ROUX-SANTELLI DIRECTRICE ARTISTIQUE drs@dominiquerouxsanteli.com
06 62 75 10 21

PRINT
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La production simultanée d’assets (actifs de marque) sur un temps limité

L Prodigious B

Click to explor
brand logistics™ S

We design, produce and deliver brand content across all
channels, using the best talent, processes and tools. The
result? Seamless global execution of multiple content types
across all markets, without compromising creative quality.
We call this brand logistics™, our new vision for a new
content-driven media landscape.



Créer des identités lumineuses

#ABSOLUTNIGHTS

BARCELONA
182 0DIC 200




MISER SUR LES EVENEMENTS ET
LES LIEUX DE MARQUE
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Gérer sa bibliotheque / son patrimoine de contenus

' = — '
* “—’) VOGUEZ =

VOYAGEZ

EXPOSITION

LOUIS VUITTON

GRAND PALAIS
Pakis

LOUIS VUITTON
GRAND PALAIS

*04,12.2015

=21.02.2016

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!

~04.12.2015 ~21.02.2016
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LIEUX
DE MARQUE

REINVENTEZ L'EXPERIENCE

e slocales. fr
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Heineken Experience a Amsterdam, un musée pour apprendre a « pratiquer » la biere




la recherche de marque

Hobtel Pantone : des lieux a




Maison Moschino : a Milan, I'hotel conte de fées




Le contenu sur le lieu de vente : le musée Fragonard
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http://www.klepierre.com/content/uploads/2016/02/Livre Blanc Pop-
up Storel.pdf

POP-UP
STORE, POP-UP
POUR STORE,
QUELLES| LE RESSENTI
MARQUES 2] DU PUBLIC

DANS TOUS
SES ETATS
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Diffusez votre univers via des lieux éphémeres







®
BRIMONCOURT

CHAMPAGNE

sLIRT

BRIMONCE




LE BUSINESS MODEL DU BRAND CONTENT
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Killing marketing:

KILLING what if marketing
was a profit center?

HOW INNOVATIVE BUSINESSES ARE TURNING —~
MARKETING COST INTO PROFIT g .
JOE PULIZZ! & ROBERT ROSE e 3




Le business model pour la pérennité

Altimeter’s Content Marketing Maturity Model

RY.P 1!

1. Stand 2, Stretch 3. Walk 4. Jog 5. Run

Curiousity and Advocacy and Strategy and A Culture of Konitizabile
Consideration Experimentation Processas Content Content




Babycenter de J&J monétise son espace pub et sa communauté

BrandLabs

Want to talk 1o parents?

It turns out parents do » m

play favorites
m:H'u'r l.u gL

Insights Specs b Guidelines Success Stories Press Center

4 9m11110n 11 9 3 3 million

gbtdrramym progearties - irom Brasd o dflecer] Wguages motila apg Oowrbonds
o UK Brond M workd wiorkdeice



Le coaching Weight Watchers sur abonnement

En 2017, les réunions deviennent les Ateliers WW : plus fun,
plus concrets et plus de coaching

3 mois

,«"> 00 €/jour
A

m M bration e partnge
Frowses Ou sl e o] dohange s stuces f
PR R L, BT, Bl e
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e e wETds

0 e il stk FORMULE SELECTIONNEE

Caogii W 2 e wte rercend witra vemphe ot

s Iy vl AU progr e

Vous payez 60,00 €
aujourd'hui

JE CHOISIS CETTE FORMULE




La sociéteé d’études Xerfi a développé sa revue audiovisuelle de I'économie
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Xerfi se diversifie dans la création vidéo BtoB

Xerfi Canal Production
Conseil & créationvidéoBtoB

Xarfi Canal Production, leader en production d’émissions brand content pour les antreprises, est le
département de conseil ef de conception vidéo du Groupe Xarf.

Le brand content,
un levier de différenciation indispensable pour votre marque

Capter lattention sur o web est aujourd’hul un enjeu majeur pour votra margue. La wvidéo
professionnelie est un vecleur tnés efficace pour fiddliser cotie attention ot travalller volre image. Et
c'est tout Menjeu des solutions de Xerfi Canal Production : nous vous consailions dans vos cholbx
éditoriaux et vous accompagnons de A jusqu'd Z pour concevoir, néaliser et diffuser vos propres
programmes vidéo vers des publics ciblés afin de valoriser vos compétences el renforcer volre
visibiitd,

169

Xerfi Canal Production,
créateur de stratégies vidéo clés en main pour les entreprises

Xerfi Canal Production mat & vote disposition des moyoens unigues, issus des oxportines dditonales
du Groupe Xerfi assockées aux compdlences de profeasionnels de s production nudiovisusle, pour
vous dpauler dans la construction de volre stratégie &cilonale, wous accompagner dans la rédaction
de vos contonus of la rialisation de vos vidéos, ol vous ader i phndrer de Maudience aupnia de volire

Ao yatbme-clin

Consultants Economistes Journalistes

i 1% 5

= i i

Comprendre Elaborer aves vous Mt en forme vou iddes
VO DASOCCLERDOrn i COMEnus & 1000 vareur BEoutie TR BVEC DETTNence
o woa obyectils stralbgigues ul reflendront [aflendion e ety
Studio professionnel Revue audiovisuelle
CETTTS A
En plein cosur de Paris, des moyens Destinds & un public de drigeants ef
technugues mgispentables pous de ddcdeurs. pour dfuser vos
MOAMSET 00 STIREONS ViOeos O inos. analyses supris June Sudence

Tt vl exgeante, Gualfide of mvorle



Pantone vend aujourd’hui son expertise colorielle

PANTONE'

PANTONE CONTACT U |
Color Institute = INTRO SERVICES PARTNERSHIPS COLOR EXPERTS TRENDS 7806 PANTONE

PANTONE
Color Institute™

WELCOME TO PANTONE
COLOR INSTITUTE

The Pantone Color institute helps companies make the most informed
decisions about color for their brands or products, Whether i s color trend
lorscasting. brand colot develonment. Cuslom color Selulons. o product
palette selection, the Pantone Color Institule can guide you through the
dévelopmant of a color strategy that fits your company’s unique needs.

“When 80% of human experience & fitered through the eyes.
we understand thal the choice of oolor &5 critical. ™




Les city-guides Vuitton vendus en boutique et online

' .. .. i




ONONONONO,

Les 5 critéres pour évaluer une stratégie editoriale dans la durée

Choisir des territoires d’expressions attractifs et bien délimités
Développer une bibliotheque de contenus reutilisables dans la durée
Assurer la visibilité sur les différents canaux : commercial, lieu de vente, produit,

consommateurs, influenceurs...

Etablir un lien subtil (mimétique) avec la marque : le contenu éclaire I'arriére-plan
culturel de la marque

Viser un autofinancement du contenu



Le brand content, un levier de création de valeur durable

VECTEUR DE SENS ET AGENT CULTUREL DEVELOPPEMENT ET

ENRICHIR LE PRODUIT

DE RELATION DANS I’'ESPACE PUBLIC DIVERSIFICATION
- Ancrer la marque
: Donner du sens dans une culture
Conseiller sur aux individus Générer des
'usage des
rodgits Entretenir une > Exercerdes A contacts
P relation privilégiée missions d”interet
Stimuler les PIVIES general Développer le
i Influencer au-dela chiffre d'affaires
pratiques de Ia cible > Renforcer sa N
. . crédibilité et se Participer a
Integrer le contenu commerciale @ I”innovation
dans I'offre proteger
Développer un . i 4
Animer le lieu de N ,pp : - Valoriser I'éthique Creer un nouveau
plle d’'attraction business model
vente > Occuper |”espace

Mobiliser I'interne

173
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MISER SUR LES CONTENUS
LOCAUX OU REGIONAUX

174



Richmond

Standard

Community-driven news.

Entertainment and Food

SUBSCRIBE

This news website is brought to you

News Chevron Speaks

by Chevron Richmond. We aim to
A L4 provide Richmond residents with

< important information about what's

This week's WCCUSD sports schedule includes TCAL ... golng on s 636 communlly; and 0

provide a voice for Chevron Richmond

|2

ON CIVIC 155008,

RECENT NEWS



Les city-guides avec la compagnie de taxis 211 211 a Hambourg
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LES CLES DE SUCCESENB TOB
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The Furrow par John Deere conseille les agriculteurs depuis 120 ans

¥ USAM arada Home

e JOHNDEERE  agricutture

THE FURROW

- ":1.: R

BAY WATCH

CELEBRATING TODAY 5 FARMER

The federal gowernment s leading a new drive o make

‘pertan that agr and other | preserve the

health of the bay.

+ Saw more photon nesoumces |
R et * Bybseribe tn The Furrow

+ Ell Subseribe s RSS Fend
+ [l Join Us on Facebook

* i Foliow Us on Teitter
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Achats récurrents vs. exceptionnels

Achats récurrents

L’enjeu majeur :
gagner du temps

v

Accés a I”historique de commande

Automatisation de la commande a intervalles réguliers (avec
demande de validation en amont)

Estimation des stocks disponibles et envoi d”un rappel
automatique de commande

Alerte en cas de changement de référence

Etc.

179

Achats exceptionnels

L”enjeu majeur :
s’orienter dans |’ offre

v

Moteur de recherche intelligent

Fiche produit trés détaillée : description précise, photos sous
différents anglas, 3D, zoom

Vidéo de présentation du produit
Guides d’achat, Simulateurs, formation, tutoriels

Etc.



Comprendre et s’approprier le mobilier de bureau avec Steelcase
showroom Place de la Républiqgue + magazine 360 <




Un espace de conseil aux utilisateurs proposé par Oscaro
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Développer les retours clients par des boites a idees

@ Shaop S Community ";ﬂw S "

IdeaStorm can help take your
idea and turn it into reality. SUBMIT YOUR IDEA

VIR JOTAS SUBMITTID. 744 VOTES. 102 871+ COMMINTE. 250+ ISLAS BMPLIMINTED.
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Trouver votre produit

# Je dépose mon avis

Rejoignez-nous
sur Facebook

#KarcherFrance

Créer un espace d’avis consommateurs

Bienvenue sur le site des clients KARCHER

e A
L'avis du moment
Par Serge 0

P artwtd e ]

14

Triss bon matériel ,mais il y ..

Trits bon matéeiel mafs 1 y un défaut Futilination komgu'on el
boin de Napparel] ot guée l'on tine ke tuyau Son phed dassie et
ou trop bger ou pan asser large of lo moindre tirage appane]
bascule devand swr la partle commandes au risque de
déterrioner ou canserl.. Lire la sulte

KARCHER®

makes a difference’

Mo phobude

LMheacits 2888
Hmgdicing eae
Hobuaretne olo ol
Chaskité / Prix a6
Flalsi @&

Aecormrmarehe MARCHER

¥r 38017
avis authentiques

Evaluation moyenne

MNote ghobale
41

Taux de recommancdation
6%

Triez les avis

Tous ey avin w
Toutes hi Cabbpoiies -

Tous oy agey -



. THE The Inside Scaop,
LObservatoire LE COMPTOIR mMiim ‘AB INSIDE partagé par

Cetelem de la nouvelle entreprise
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Quelgues données chiffrées aux USA

B2B

GCONTENT
MARKETING

2017 Benchmarks, Budgets,
and Trends—North America

@m “® MarketingProfs h‘ brightcove’
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Approximately what percentage of your organization’s
total marketing budget (not including staff)
Is spent on content marketing?

Percentage of Total Marketing Budget Spent
on B2B Content Marketing ...,

Average:

9%

22%

13%

100%  7599% 50-T4% 2549% 10-24%  1-9% 0% Unsure

S0P A oot bivr bt oy Freoety — Mlorth Aesevre e g dor Lad g et e Toom lapfom g ol h=wm #dh




Which paid methods of content promotion does your
organization use in its content marketing efforts?

Paid Methods B2B Marketers Use to Promote Content

Average
Number
Used:

3

UL B2 ontrend Mgy ketzyg Trevads - Koeth dmavics Combon! Mokt ing it Sorketingfyoly h:mmmmw;ﬂmm



Which channels does your organization use
to distribute content?

Channels B2B Marketers Use to Distribute Content

93%
89%
77%
76% Fewer than 25% of B2B
marketers said they use
ot the following channels:
35% Pinterest (14%), Medium (6%),
Snapchat (3%), iTunes (3%),
30% Average Tumbilr (2%), and Other (18%).
Number
26% Used:
6
26% ,

00T B Comnwenl Bicor darfirny Trwmtaty— Micarih Avm icsa: Constond Myrbatang ezl T betmgifroh, Boze = Content morketers. wmw responses m




USAGE & TEAM ORGANIZATION

How would you describe your organization’s
content marketing maturity level?

How B2B Marketers Assess Their Organization’s Content Marketing Maturity Level

i i
i\ J

- ¥ A o

SOPHISTICATED MATURE ADOLESCENT

v

FIRST STEPS
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3 clés de succes d’'un contenu

Veille + recherche

Format éditorial
visuel

Direction
artistique

BE HAPPY

{ RESTAURANT ** ACCROS

“CHOCOLAT
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Dans UHOTEL ORIGINAL A PARIS, imaginé par La créatrice
stella Cadente, La lumidre est utilisée sous des Formes variées
et orlginales pour créer des atmosphires hors du temps
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Vutillsation créative de La lumlbre permet de
rendre ce llew b Ls fols extrovagent ot élégant,
b Uimage des crdations de Stells Cadente.

1. Des luminaires en Abres de verre 3 LED
descendent du plafond et changent de couleurs.

2 Les Lampes “Medusa®™, gui sont également
disponbles & la vente

3. Dans L salle b manger, plusiewrs vitrines »
Uapparence de fendtres slmulent W lumidre
d'on lever de soleil
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Des offres
differenciees
pour les femmes
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Des Mem%
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La recherche et les observatoires pour nourrir le contenu
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Exemple historique : Cetelem, pionnier des observatoires (depuis 1985)
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« Vlivez pour vous, soyez heureux ! »

Les Rencontres de ['influence
Interview de Sanaa — Sananas sur YouTube
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Les 5 critéres pour évaluer une stratégie editoriale dans la durée

Choisir des territoires d’expressions attractifs et bien délimités
Développer une bibliotheque de contenus reutilisables dans la durée
Assurer la visibilité sur les différents canaux : commercial, lieu de vente, produit,

consommateurs, influenceurs...

Etablir un lien subtil (mimétique) avec la marque : le contenu éclaire I'arriére-plan
culturel de la marque

Viser un autofinancement du contenu



Les étapes a suivre pour définir et piloter une stratégie de Brand Content

Définition de son objet et ses objectifs
Réalisation d’'un benchmark sectoriel et concurrentiel
Recherche du positionnement éditorial
Définition du dispositif de déploiement
Création d’un cahier des charges
Prototypage des contenus
Mise en place des outils de pilotage
Formation de lI'interne

Production et diffusion des contenus

BOEOOOOOOO

Evaluation des contenus produits



Recherche du positionnement éditorial
Les enjeux du territoire de marque

Le territoire choisi doit étre :

o Cohérent et légitime vis-a-vis
de I'univers culturel de la marque

o Attractif et intéressant pour le
public visé

» Original et inédit par rapport
aux production éditoriales

S : existantes
Enjeu - Enjeude ,
d’enthousiz , enciation « Circonscrit & un périmétre plus
- ou moins large en fonction de la
cible visée

o Génératif et durable



Production et diffusion des contenus
Avantages de l'internalisation et de la sous-traitance

Internalisation

Sous-traitance

* une proximité avec I'état d’esprit et I'identité de la marque

* une meilleure connaissance des différents services a mobiliser au
sein de la marque et a la valorisation travaux de recherche déja
menés en interne

* une gestion optimisée de la diffusion des contenus sur les
différents canaux du plurimédia

* une plus grande agilité, une plus grande souplesse et une meilleure
réactivité

» une mobilisation bénéfique de I'interne stimulé et fédéré autour
d’un projet commun

* une optimisation des co(ts en regroupant les productions et en
évitant les doublons

* unregard de consultant : aider la marque a prendre du
recul, dresser un diagnostic, challenger la marque

» de nouveaux talents : une créativité, une dynamique
éditoriale

e une expertise technique (production audiovisuelle ou
I'orchestration des contenus)

* un élargissement des contacts de la marque, qui peut
bénéficier du réseau de ses partenaires.

En produisant tout en interne, le contenu risque de manquer de souffle,
de renouvellement et d’étre auto-centré.

Le contenu risque de ne pas assez refléter la culture de la
marque, de trop s’éloigner de la source de I'expertise et de ne
pas étre approprié par les collaborateurs.




Evaluation des contenus produits
Les criteres de I'authenticité percue du contenu

Le contenu révele l'investissement de la marque dans tous les sens du terme : financier, mais aussi intellectuel,
éthique, passionnel... Il est donc a double tranchant : révélateur de 'engagement sincere et authentique de la
marque ou potentiellement artificiel et « sonnant faux ».

Intention claire en
lien avec la vocation
de la marque

Contenu non

purement commercial Passion et sincérité
du ton

. L Authenticité du
Richesse et intérét contenu

objectif du sujet Complexité de la
création

Inscription dans le
temps Qualité de I'exécution
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