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Le brand content
stratégique





2015

Sortie du
livre Brand 

culture

Développement d’un 
pôle de production 

éditoriale

2011-20122009 2013

Sortie du livre Brand 
content

Etudes fondamentales sur 
la pub online et le brand 

content

2007

Première 
étude quali-
quanti sur 
Internet

1998 2000

Création du panel 
Testconso.fr

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



recherche et animation 
autour du brand content



Plus de 6 800 cas de brand content dans le monde
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Notre credo :
- l’indépendance du conseil favorise l’indépendance de la 

marque
- tous les types de contenus doivent être pris en compte. 

Pourquoi avoir créé le Brand Content Institute ?  
- La production de contenus est complexe et le champ des 
possibles est immense. 
- Il y a besoin d’experts indépendants à côté des annonceurs 
pour se repérer face à une kyrielle d’acteurs (agences, 
producteurs, régies…). 
- Il y a nécessité de définir une ligne éditoriale en liaison avec la 
brand culture. 

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



De la brand culture au brand content

Les meilleures stratégies éditoriales décryptées

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

Questions-réponses sur le brand content stratégique + les outils et les méthodes

1

2

3

4

Sommaire de l’intervention



1. 
De la brand culture
au brand content



La Brand Culture : 
un sujet de réflexion marketing depuis une dizaine d’années



La marque est un agrégat d’éléments 
qui forment une masse dense, compacte
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La marque:
Un pôle de densité symbolique

Idéologie

Publicité 

Lieux 
de 

vente

Technique 

Bâtiments

Produits

Histoire

Culture 
interne

Style

Contenus
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La danse classique, du Conservatoire à la rue



La communication Repetto : l’univers de la danse classique



Les produits Repetto : des pointes et tutus aux chaussures, accessoires 
de ville…et même des vêtements en 2013



Les magasins Repetto : parquet, miroirs, tutus et justaucorps, pointes, mises en 
scènes aériennes…



La Maison Repetto lance 
une grande collecte de 

chaussons usés.

Pour chaque paire de 
pointe récupérée, une 
paire de pointes neuve 

sera envoyée aux écoles 
de danse soutenues par 

la Fondation Repetto. 



Les soldes Repetto : sublimation des éléments les plus fonctionnels de la marque par 
la culture



La marque:
Un pôle de densité symbolique

Idéologie

Publicité 

Lieux 
de 

vente

Technique 

Bâtiments

Produits

Histoire

Culture 
interne

Style

Contenus

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

Arts

Communautés

Comportements 

Tendances 
sociétales

Gestuelles

Médias

Evolutions 
technologiques

Usages

Sphère 
politique



Esthétisme japonaisKenzo

Lenny Kravitz

Kate Moss

Fernando Togni 
(Brazil box)

Craig & Karl
(LA box)

Christofle

Chris Labrooy
(London box)

Monsieur Madame



Les canaux d’expression de la marque sont multiples
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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,…

Culture managériale, éthique 



Les contenus éclairent l’arrière-plan culturel des marques : 
Itsu, la culture de la légèreté 
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• Le rôle 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 l’entreprise.

• La pérennité d'une entreprise tient à sa capacité 
d'exister sur un plan social et culturel et à donner du 
sens et du lien à ses collaborateurs, ses clients et à 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 manière de faire du PULL : c'est à dire 
d'attirer les ressources, connaissances, personnes, 
partenaires, etc. avec qui l'entreprise pourra encore 
mieux se développer. 



Réussir le management de la 
brand culture
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COHERENCE, 
pour conserver une ligne 
directrice…

…tout en évitant la 
standardisation

OUVERTURE 
pour permettre de capter les 
tendances, de développer 
créativité et surprise…

…tout en évitant
l’éparpillement

L’enjeu d’une plateforme de marque est de fournir des 
repères, sans pour autant figer la culture de marque

Un équilibre complexe à trouver entre :
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• Dans leur ouvrage Cultural Strategy, Douglas 
Holt et Douglas Cameron expliquent l’échec de 
la plupart des entreprises à innover par leur 
modèle de management, qui mène à 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.

De la Brand Bureaucracy à la stratégie culturelle



Un vice-président à la culture ou au sens ?



Visionnaire : des marques exploratrices qui retiennent notre attention. Les gens sont 
fébriles à l’idée de savoir quelle sera leur dernière innovation. 

Inspirante : celles qui ont un point de vue, et représentent quelque chose dont le public 
veut faire partie. Il est fier d’être associé à 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 à la pointe des tendances.

Enthousiasmante / Stimulante : celles qui captent l’attention et sont dynamiques. Le 
public les perçoit comme vouées à gagner de l’importance avec le temps. 
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Analyse culturelle des manifestations de la 
marque

Analyse globale de la marque (composants discursifs, 
physiologiques, atmosphériques, stylistiques, 

corporate, éthiques…) 

Connaissance de l’environnement

Comparaison à la concurrence

Veille sur les références culturelles et grandes 
tendances susceptibles d’entrer en résonance avec la 

culture de marque

Ecoute et observation des consommateurs

Etudes pour comprendre le ressenti et les pratiques 
des consommateurs, dont axes de performativité 

Ecoute de l’interne

Interrogation du fondateur et des collaborateurs pour 
décrypter la culture de marque

Workshops et séminaires pour partager et diffuser la 
Brand Culture

Audit de Brand Culture® 
Un décryptage à 360°de la marque



MANIFESTATIONS DE LA MARQUE

Éléments d’identité 
sémantiques, visuels et 

sonores : logo, nom, 
signature, jingle …

Origines :
mythe fondateur, 

détermination géographique

Communications : 
pub, événements, 

contenus…

Design : charte 
graphique, packaging, 
points de vente, plv, 

locaux…
Produits

Concept, philosophie, 
idéologie

Promesse 
(d’usage et symbolique)

Stratégie de 
distribution, de 
diversification

Compétence, 
technologie

Engagement économique 
et sociétal : politiques, 

partenariats, sponsoring, 
mécénat… 

Culture d’entreprise

Réputation, témoignages

Gestuelles 

Usages et pratiques 
perpétrés

Icônes, 
égéries, 

mascottes

1. Audit culturel des manifestations de la marque



CHAMP CULTUREL 
DE RÉFÉRENCE

Univers culturels et 
codes d’expression 

du secteurs

Progrès technique

Histoire, géographie, 
situation économique et 

politique du pays

Représentations et 
mythes

Conceptions 
philosophiques, 

scientifiques et religieuses

Goûts et histoire de 
l’art, iconographie

Culture populaire : 
cinéma, musique, 

littérature, sport, street
art,…

Art de vivre et 
traditions

Généalogie des 
produits et des 

usages

2. Repérage et exploration de l’environnement et des champs culturels de référence



CODES 
IDENTITAIRES

VALEURS

INCARNATIONS

TERRITOIRE 
IMAGINAIRE

CODES EXPRESSIFS 
& MEDIOLOGIQUES

POSITIONNEMENT

INSIGHTMIROIR 
INTERNE

ATTRACTEURS

ESPACE-
TEMPS

FONCTIONS

OFFRE

IDENTITE 
(émetteur)

INSERTION
SUR LE MARCHE 

(récepteur)

MANIFESTATIONS 
MATERIELLES

(physique)

ESPRIT
(mental)

La plateforme de Brand Culture
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Objectif stratégique : fournir un alphabet 
de la culture de marque

•pour faciliter les arbitrages et prises de 
décision futurs

•pour créer une vision commune de la 
marque au sein de l’entreprise, et aider les 
collaborateurs à mieux y adhérer et à mieux 
se comprendre entre eux

L’enjeu est de poser les fondamentaux de la 
culture de marque, qui soient sources 
d’inspiration et de créativité

Exemples de réponses apportées

•Le territoire identitaire de la marque : les 
couleurs, les formes, …
•Les incarnations : qui représente ou est 
susceptible de représenter la marque, quelles 
valeurs sont portées…
•Les axes de différenciation vs. la 
concurrence
•Les sources d’adhésion / d’abandon des 
femmes
•Les types de médias en forte affinité

Les objectifs de la plateforme de Brand Culture



Focus sur la performativité avec Max Brenner
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Les consommateurs ne souhaitent pas se faire engager par les marques : ils sont libres et 
créatifs
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Un univers d’ustensiles pour une expérience multi-sensorielle du chocolat bu, inhalé, 
sucé, aspiré, mélangé avec du café, …
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La performativité chez Emirates



La performativité chez Decathlon
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Définition de la performativité
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• La marque joue un rôle stratégique : elle propose des modèles de performation à l’individu (objets, 
gestes, valeurs…) auxquels l’individu peut adhérer ou qu’il peut reproduire et performer. Les marques 
sont des vecteurs de la construction socioculturelle des consommateurs. 

• Les marques 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.

• Chaque individu dans la société joue un rôle 
et performe les modèles (sociaux) auxquels il 
veut être identifié : il performe son sexe en 
s’appropriant les codes, le modèle social 
« femme » ou « homme » construit par la 
société. 



La construction identitaire des individus se fait autour de nombreux pôles, dont 
les marques
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Performer Smart
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A
xe

 1
 «

V
éc

u
»

Axe 2 « Rapport à la marque »

Expérience individuelle, 
intérieure

Expérience sociale, 
partagée avec autrui

Performation pratique 
(comportement / usage)

Performation symbolique
(image / signe)

MARQUE :
agent symbolique

Moteur de 
pratiques sociales

Adopter un modèle 
d’usage et de 
comportement

Inventer ses propres 
usages et habitudes

Suivre conseils et formation 
de la marque

Collectionner les 
produits de la marque

Imiter les comportements 
des adeptes

Fréquenter les lieux de 
de la marque

Acheter les produits 
dérivés de la marque

Devenir ambassadeur et 
recommander la marque

Partager avec d’autres 
adeptes et s’entretenir 

mutuellement

Témoigner sur la 
marque

Se revêtir des attributs 
de la marque

Se déclarer fan de la 
marque

Adhérer au modèle culturel 
de la marque

S’identifier aux icônes 
de la marque

Se vivre selon une 
certaine identité

La matrice de performation de la marque



Différents degrés de performation de la marque

Degré « zéro » Degré « n » (à échelle 
variable) Degré « ultime »

Client Adepte Ambassadeur

Achat « produit » 

Consommer la marque 
(performation souvent 

inconsciente)

Achat de ce que représente le 
produit (valeurs, univers, 

lifestyle, etc.) 

S’identifier au modèle culturel 
représenté par la marque

Promotion de la marque auprès 
de son entourage

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

Passer de client à adepte et à ambassadeur
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Une brand culture forte qui 
favorise la performativité



Une machine, un bruit de 
moteur, une posture 

spécifiques



Une panoplie : blouson, 
bottes, sacoche, bandana, 

tatouages



Une communauté avec des 
rassemblements physiques 



Un mythe associé à 
l’histoire des Etats-Unis, à 

des célébrités…



Mobiliser les fans de la marques prêts à afficher leurs looks: Primania (Primark)

57



Mobiliser les fans sur Instagram (Undiz)



Inviter les passionnés à partager la décoration intérieur
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Les films Pet Shop créés par de jeunes filles



La singularité
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2. 
Les meilleures 

stratégies 
éditoriales 
décryptées
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REPÈRES SUR LES FORMES 
DE BRAND CONTENT



BRAND 
CONTENT

BRANDED ENTERTAINMENT

BRAND 
PUBLISHING

BRAND 
JOURNALISM

BRANDED CONTENT STORYTELLING

CONTENT MANAGEMENT

ADVERTAINMENTINBOUND MARKETING

NATIVE ADVERTISING 

CONTENT MARKETING
PLACEMENT DE PRODUITS

INFOMERCIAL

Une bataille de mots
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Association « à côté » Intégration 
« dedans »

Placement de 
produit

Parrainage, 
sponsoring, Native ad

Logique de 
rapprochement 

(branded content)

Logique de création et 
d’édition 

(brand content)

Magazine Evénement
Etc…

Définir une ligne éditoriale et un 
positionnement média (exigence de 

qualité, de légitimité).

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



Branded Content vs. Brand Content
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« BRANDED CONTENT » « BRAND CONTENT »

La marque endosse ou sponsorise un contenu 
préexistant / indépendant La marque est à l’initiative du contenu

La marque s’immisce dans ou autour du contenu 
comme un organisme « parasite », et s’efforce de 

capter à son profit l’intérêt pour le contenu.

La marque assume le statut d’éditeur : elle déploie 
son concept, son produit jusqu’à proposer un univers 

complet intéressant en soi.

Enjeux :
Adéquation entre la marque et le contenu

Niveau d’intégration, plus ou moins réussie, plus ou 
moins intrusive

Enjeux de création, de narration, de déploiement 
d’un univers à partir du produit ou du concept : 

quelles histoires raconter autour, quelle potentialité 
exploiter ?





Réel
Physique

Virtuel
Digital

LIEU DE MARQUE
Flagship

Bar 

Hôtel
Restaurant 

Parc d’attraction
Musée

EVÉNEMENTS
Concours

Rassemblement physique, 
atelier culinaire

Concert, défilé de mode, exposition, 
flashmob, happening, street art

spectacle

Conférence     Salon

SUPPORTS PHYSIQUES

SUPPORTS DIGITAUX

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

témoignages, fiches produit 
SUPPORTS AUDIO

VISUELS

reportage, documentaire, 
web-série, émission TV, 
visite 360°, VR, Réalité 

augmentée

Playlists, musique, 
radio, podcast, livre audio, 
art numérique, clip, film, 
court-métrage, fictions

programmes courts, 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, 

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

SERVICES
Living services, applications servicielles

Pop-up store, folie 

Coaching, chatbot, widgets
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DÉVELOPPER DES ECOSYSTÈMES
DE CONTENUS
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Picard et la gastronomie du surgelé



Du livre de recettes SEB à l’objet connecté au Foodle
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1965 2017



Le site de puériculture de J&J dans 24 pays
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Les contenus passionnés et incarnés : l’exemple Roellinger
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Hiking on the moon - Quechua

82



88%
75%
74%

65%
38%

33%
31%

28%
24%
24%

22%
22%
21%
21%

18%
18%
17%

14%
11%
11%

22%

Vidéos
Événements

Articles
Photos

Data (données éditées par l’entreprise : scores, …
Applications

Communautés invitées à produire du contenu
Magazines
E-learning

Expositions
Native Advertising

Jeux
Web-série

Livres
Livres blancs

Fondation
Programmes courts en TV

Outils (logiciels, etc.)
Webinar (séminaire en ligne)

Concerts
Autres

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

Base : tous, 77 répondants

En moyenne,
6,8 items cochés

Les marques utilisent toutes formes de contenus 
(et pas seulement journalistiques) 



Le brand content, un levier de création de valeur durable

84

ENRICHIR LE PRODUIT VECTEUR DE SENS ET 
DE RELATION

AGENT CULTUREL
DANS l’ESPACE PUBLIC

DEVELOPPEMENT ET
DIVERSIFICATION

 Conseiller sur 
l’usage des 
produits

 Stimuler les 
pratiques

 Intégrer le contenu 
dans l’offre 

 Animer le lieu de 
vente

 Ancrer la marque 
dans une culture

 Exercer des 
missions d’intérêt 
général

 Renforcer sa 
crédibilité et se 
protéger

 Valoriser l’éthique 

 Occuper l’espace 
public

 Générer des 
contacts

 Développer le 
chiffre d’affaires

 Participer à 
l’innovation

 Créer un nouveau 
business model

 Donner du sens 
aux individus

 Entretenir une 
relation privilégiée 

 Influencer au-delà 
de la cible 
commerciale 

 Développer un 
pôle d’attraction

 Mobiliser l’interne



3. 
Les clés 

de succès du 
brand content



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 

Deux voix possibles

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  



Le contenu est un don qui appelle un contre-don
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MARQUE CONSOMMATEUR

CONTENU

(don)

(contre-don)

ACHAT



Le choix d’une niche éditoriale
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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



Le prototypage des contenus
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Monstre, 
numéro zéro

Maquette, 
pilotes

Versions 
bêta-testées



91

Prototypage des contenus

Monstre, numéro zéro Maquette, pilotes Versions bêta-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

- Expérimenter le style : tonalité, graphisme, mise en page, atmosphère créée

- Rôder la mécanique de production et prendre la mesure des ressources et du degré 
d’expertise nécessaire



Le rapport qualité-temps
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Why creating an Employee Advocacy Program ?

VisibilityTrust Web traffic Engagement

Article’s Link

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

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

*588  professionals who use social media for B2C fields



Employee adocacy = customer brand perception x engagement impact

ITDM Linkedin Share of Voice Analysis CMS(*) Analysis:

* : Content Marketing Score



60M

48M (80%)

9M (15%)

3M (5%)

Curated
3rd Party content

Employee Advocacy Microsoft France Framework Overview

Content published on
official digital assets

Employees Generated
Content (EGC - Pulse)

Channel

Channel

Channel

Channel

Social sellers & 
employees advocates

WW 
POTENTIAL 
REACH (MS)



Pulse redaction Submit it to Sociabble Amplification Content sharing

aka.ms/EGC aka.ms/Sociabble

EGC Button

Sociabble Channels

Personalize your post ! 



Voices from employees illustrationBEST ARTICLES

Découverte technique de Microsoft Teams (Preview)

Plus de 50 startups et éditeurs de logiciels à découvrir le 4 et 5 octobre aux Microsoft experiences

Pourquoi lançons-nous Microsoft Teams ?

LEADS &
APPOINTMENTS Explique-moi simplement le GDPR !



Exemple d’animation éditoriale EGC | #experiences17

Premier semestre EGC, premiers résultats :
34 articles soumis dans Sociabble pour amplification 

KPI Pulse : 

 1K likes
 1 533 Shares

KPI Sociabble :

 1 520 Shares
 627K Reach
 12,6K Clicks

2 1 3

Guillaume Lagache
La journée de Lilou
avec Microsoft 365

1 181 vues
109 likes

105 partages

Yoan Laloum
Explique-moi 

simplement le GDPR !
2 010 vues

96 likes
154 partages

Florent Pelissier
Une rentrée 2017 
sous le sign de la 
Réalité Mixte avec 

Microsoft
487 vues
67 likes

100 partages

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

sur



Modèle d’engagement 
Modern Content Ambassador Program

AmplificationAccompagnement 
(Fond & Forme)

Devenez Ambassadeur Microsoft ! 

 Smart Content Factory

 Thèmes et idées

 Ressources (design, CTA)

 Exemples

 Relecture 

Dans un seul & même espace Teams !

Communauté

 Evènements trimestriels

 Formation continue

 Best practice sharing & Top Speakers 

provenant de l’externe 

 Insights / Metrics

 Notoriété / reconnaissance

 LinkedIn Elevate

 Clusters Sociaux (Experiences Business,…)

 Experiences Online

 Paid Social

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



La Culture 
Produit

Repérage et guide pour 
choisir : comparateurs, 

guide de sélection, 
observatoires, laboratoire 

d’essais

Retours d’expérience : 
avis d’expert, 

communautés, 
témoignage, galerie de 

réalisations, forums, wikis

Contexte législatif : 
normes de sécurité, droits 

du consommateur, 
jurisprudenceCulture générale : 

histoire, arrière-plan 
culturel, vision du monde  

Coulisses de 
fabrication : origine, 
ingrédients, process, 

visite d’usine

Découverte des usages : 
tutoriels, mode d’emploi, 

recettes, astuciers, 
didacticiels, conseils,  

démonstrations, simulateurs

Explorer la culture produit



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

INFOGRAPHICS

WEBINARSSLIDE 
PRESENTATIONS

VIDEOS



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

CAPACITE DU PUBLIC

INCOMPREHENSION

ENNUI



Pratiquez le e-multiculturalisme et adaptez vos contenus aux cultures
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GERER SA BIBLIOTHEQUE DE CONTENUS 
VIA DES PLATEFORMES TECHNOLOGIQUES









109

FAIRE APPEL A DES TALENTS ARTISTIQUES
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Livres de pâtisserie IKEA
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Intervention FUBIZ
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DEFINIR UNE CHARTE EDITORIALE, 
PHOTOGRAPHIQUE

STYLISTIQUE, SONORE, VOCALE, LUMINEUSE





La charte musicale ou sonore



La charte sémantique
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La charte photographique







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



Créer des identités lumineuses
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MISER SUR LES EVENEMENTS ET
LES LIEUX DE MARQUE



144



Gérer sa bibliothèque / son patrimoine de contenus



Gérer sa bibliothèque / son patrimoine de contenus









Juin 2016
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Juin 2016



Heineken Experience à Amsterdam, un musée pour apprendre à « pratiquer » la bière



Hôtel Pantone : des lieux à la recherche de marque



Maison Moschino : à Milan, l’hôtel 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_Store1.pdf
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Diffusez votre univers via des lieux éphémères                
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LE BUSINESS MODEL DU BRAND CONTENT





Le business model pour la pérennité



Babycenter de J&J monétise son espace pub et sa communauté
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Le coaching Weight Watchers sur abonnement
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La société d’études Xerfi a développé sa revue audiovisuelle de l’économie
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Xerfi se diversifie dans la création vidéo BtoB
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Pantone vend aujourd’hui son expertise colorielle



Les city-guides Vuitton vendus en boutique et online 
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Choisir des territoires d’expressions attractifs et bien délimités

Développer une bibliothèque de contenus réutilisables 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 l’arrière-plan 
culturel de la marque

Viser un autofinancement du contenu

1

2

3

5

4

Les 5 critères pour évaluer une stratégie éditoriale dans la durée



Le brand content, un levier de création de valeur durable
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ENRICHIR LE PRODUIT
VECTEUR DE SENS ET 

DE RELATION
AGENT CULTUREL

DANS l’ESPACE PUBLIC
DEVELOPPEMENT ET

DIVERSIFICATION

 Conseiller sur 
l’usage des 
produits

 Stimuler les 
pratiques

 Intégrer le contenu 
dans l’offre 

 Animer le lieu de 
vente

 Ancrer la marque 
dans une culture

 Exercer des 
missions d’intérêt 
général

 Renforcer sa 
crédibilité et se 
protéger

 Valoriser l’éthique 

 Occuper l’espace 
public

 Générer des 
contacts

 Développer le 
chiffre d’affaires

 Participer à 
l’innovation

 Créer un nouveau 
business model

 Donner du sens 
aux individus

 Entretenir une 
relation privilégiée 

 Influencer au-delà 
de la cible 
commerciale 

 Développer un 
pôle d’attraction

 Mobiliser l’interne
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MISER SUR LES CONTENUS 
LOCAUX OU REGIONAUX



La régionalisation : Richmond Standard par Chevron
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Les city-guides avec la compagnie de taxis 211 211 à Hambourg
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LES CLÉS DE SUCCÈS EN B TO B



The Furrow par John Deere conseille les agriculteurs depuis 120 ans
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L’enjeu majeur : 
s’orienter dans l’offre

L’enjeu majeur : 
gagner du temps
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Achats récurrents

• Accès à l’historique de commande

• Automatisation de la commande à 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.

• Moteur de recherche intelligent

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

• Vidéo de présentation du produit

• Guides d’achat, Simulateurs, formation, tutoriels

• Etc.

Achats exceptionnels

Achats récurrents vs. exceptionnels



18
0

Comprendre et s’approprier le mobilier de bureau avec Steelcase : 
showroom Place de la République + magazine 360°



Un espace de conseil aux utilisateurs proposé par Oscaro



Développer les retours clients par des boîtes à idées



Créer un espace d’avis consommateurs
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Quelques données chiffrées aux USA
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Quelques données chiffrées aux USA
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Quelques données chiffrées aux USA
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Quelques données chiffrées aux USA
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Quelques données chiffrées aux USA



3 clés de succès d’un contenu 
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Veille + recherche
Format éditorial 

visuel
Direction 
artistique
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La recherche et les observatoires pour nourrir le contenu



Exemple historique : Cetelem, pionnier des observatoires (depuis 1985)
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2010 2017
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Choisir des territoires d’expressions attractifs et bien délimités

Développer une bibliothèque de contenus réutilisables 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 l’arrière-plan 
culturel de la marque

Viser un autofinancement du contenu

1

2

3

5

4

Les 5 critères pour évaluer une stratégie éditoriale dans la durée



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

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

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 l’interne

Production et diffusion des contenus

Evaluation des contenus produits



Recherche du positionnement éditorial
Les enjeux du territoire de marque

Enjeu d’association 
et d’attribution

Enjeu de 
différenciation

Enjeu 
d’enthousiasme

Le territoire choisi doit être :

• Cohérent et légitime vis-à-vis 
de l’univers culturel de la marque

• Attractif et intéressant pour le 
public visé

• Original et inédit par rapport 
aux production éditoriales 
existantes

• Circonscrit à un périmètre plus 
ou moins large en fonction de la 
cible visée

• Génératif et durable 



Internalisation Sous-traitance

• une proximité avec l’état d’esprit et l’identité de la marque

• une meilleure connaissance des différents services à mobiliser au 
sein de la marque et à la valorisation travaux de recherche déjà 
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 l’interne stimulé et fédéré autour 
d’un projet commun

• une optimisation des coûts en regroupant les productions et en 
évitant les doublons

• un regard de consultant : aider la marque à prendre du 
recul, dresser un diagnostic, challenger la marque

• de nouveaux talents : une créativité, une dynamique 
éditoriale

• une expertise technique (production audiovisuelle ou 
l’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’être auto-centré. 

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

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



Evaluation des contenus produits
Les critères de l’authenticité perçue du contenu

206

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

Authenticité du 
contenu

Contenu non 
purement commercial

Intention claire en 
lien avec la vocation 

de la marque

Complexité de la 
création

Inscription dans le 
temps

Richesse et intérêt 
objectif du sujet

Qualité de l’exécution

Passion et sincérité 
du ton



4. 
Questions

-
réponses




