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UNE APPROCHE HOLISTIQUE 

DES MARQUES
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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

1 2

La marque est un pôle de densité symbolique : la marque 

est un agrégat d’éléments qui, mis les uns à côté des autres, 

forment une culture de marque.

Ces éléments doivent d’une part se renforcer mutuellement, 

et d’autre part être construits autour d’une cohérence, d’une 

idée unificatrice.



INSTAGRAM, PÊLE-MÊLE ET CONCENTRÉ DE BRAND CULTURE
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INSTAGRAM, CONFRONTATION DU CONTENU OFFICIEL ET DES UGC
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GOOGLE IMAGES EST UN EXCELLENT REVELATEUR DE L’AGRÉGAT
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LES COMPOSANTES DE L’AGRÉGAT DE LA MARQUE FRICHTI
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• Nom et logo • Signatures • Couleur • Stylisme photographique Tenue des livreurs

• Film manifeste

• Application

• Publicité

• Site internet et segmentation de l’offre

• Processus de commande 

• Réseaux sociaux• Packagings

• Relation client • Partenariats• Marque employeur • Brand content
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La danse classique, du Conservatoire à la rueLA DANSE CLASSIQUE, DU CONSERVATOIRE À LA RUE



LA COMMUNICATION REPETTO : L’UNIVERS DE LA DANSE CLASSIQUE



LE CHAUSSON DE DANSE COMME PRODUIT ICONIQUE

Un mini-film de 30 seconde sur les chaussons de danse Repetto en mars 2018 
Voir ici: https://www.youtube.com/watch?time_continue=5&v=sESttyefHSk

Première création publicitaire de 

Repetto en 1952

https://www.youtube.com/watch?time_continue=5&v=sESttyefHSk


LES PRODUITS REPETTO : DE LA DANSE À LA MODE



LES MAGASINS REPETTO : PARQUET, MIROIRS, BARRES, MISES EN SCÈNES 
AÉRIENNES… Y COMPRIS POUR LA PROMO



UNE MARQUE S’INSCRIT DANS SON ENVIRONNEMENT ET ÉVOLUE 
C’est un organisme vivant qui emprunte et apporte à son milieu



TROIS GRANDS COURANTS CONTEMPORAINS

La « bunkerisation »

La crise du temps La crise de confiance 

alimentaire

… qui sous-tendent l’émergence d’un marché de la livraison de repas à domicile



LA « BUNKERISATION » VUE PAR FRICHTI
Un éloge de la paresse à l’ère du rester chez soi



LA CRISE DU TEMPS VUE PAR FRICHTI
Une garantie d’efficacité



LA CRISE DE CONFIANCE ALIMENTAIRE VUE PAR FRICHTI
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La lutte contre la malbouffe 



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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MARQUE ET LIEU : DES SYNERGIES À DOUBLE SENS 



Juin 2016

PASSER DU LIEU DE VENTE AU LIEU DE MARQUE



Juin 2016





LES HÔTELS DE MARQUE, SHOW-ROOMS ET PROJECTION EN 3D
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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

UN ÉQUILIBRE À TROUVER ENTRE COHÉRENCE ET OUVERTURE
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• Douglas Holt et Douglas Cameron dénonce 

une standardisation des esprits : la Brand 

Bureaucracy

• Simplification et schématisation de la réalité 

afin de la rendre plus facilement appropriable ;

• Mode de management hiérarchisé qui ne 

laisse place ni à l’émotion, ni aux initiatives 

personnelles ;

• Approche superficielle qui considère le 

consommateur comme vivant dans un présent 

éternel

LE DANGER DE LA BRAND BUREAUCRACY
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Simplicité 
Fraîcheur

• Originellement, le nom vient de l’allemand 

« frühstück », qui signifie le « petit-déjeuner ». Son 

sens a dérivé pour désigner aujourd’hui un « fricot », 

c’est-à-dire un repas :

• simple, sans chichi, peu élaboré

• petit, léger, pas très loin du casse-croûte, de la 

collation vs. l’abondance, le roboratif d’un vrai repas

• rapidement préparé et consommé

Cette simplicité est aussi sociale : « frichti » est un mot 

d’argot bourgeois, évoquant une cuisine pour tous 

les jours vs. pour recevoir. 

« Frich » a deux évocations :

• la fraîcheur d’une part

• le fruit d’autre part, avec ce que ça implique de naturalité

LE NOM « FRICHTI »
L’évocation d’une « petite » cuisine simple et familière

Le nom Frichti évoque une cuisine simple, fraîche et naturelle pour le quotidien (vs. une cuisine de chef trop sophistiquée)

Affectivité 

• « Ti » a une connotation diminutive, qui code une 

dimension affective :

• de tendresse : une cuisine faite avec amour

• de protection, impliquant une innocuité alimentaire



LA COULEUR JAUNE 
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Différenciante

L’enjeu est de se 

démarquer des 

concurrents, qui se sont 

approprié les couleurs 

bleu, vert, et rouge

Moderne

Le jaune est une couleur 

« pop » par excellence, 

qui renvoie à la jeunesse 

et à la modernité de la 

marque

Lumineuse

Le jaune « irradie », il 

évoque tout naturellement 

le soleil, et par extension 

les fruits et légumes 

Optimiste

Le jaune, fort, vibrant, 

énergique, est 

particulièrement adapté à 

une communication 

exaltée et enthousiaste

Un choix pertinent à plusieurs titres…
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LA COULEUR JAUNE 
Les tenues des livreurs fonctionnent comme des casaques de courses hippiques
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LE MOBILIER DE BUREAU AVEC STEELCASE : 
SHOWROOM PLACE DE LA RÉPUBLIQUE + MAGAZINE 360°



FOCUS SUR LA PERFORMATIVITÉ AVEC MAX BRENNER
Jeu de liberté du consommateur
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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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4 8
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La performativité chez Emirates



LA CONSTRUCTION IDENTITAIRE DES INDIVIDUS SE FAIT AUTOUR DE 
NOMBREUX PÔLES, DONT LES MARQUES

5 2

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 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.) à laquelle 

l’individu pourra adhérer et qu’il pourra reproduire ou 

performer. En retour, le consommateur fait exister la 

marque par ses attitudes mentales et ses comportements, 

par ses actes performatifs. Les marques sont des 

constructions performatives.



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. 



PERFORMER SMART
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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



MOBILISER LES FANS DE LA MARQUES PRÊTS À AFFICHER LEURS 
LOOKS: PRIMANIA (PRIMARK)
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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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LES CLÉS DE SUCCÈS 

DU BRAND CONTENT

STRATÉGIQUE

2
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Sodexo propose de l’éditorial sur la qualité de vie



La régionalisation : Richmond Standard par Chevron :

https://richmondstandard.com/category/chevron-speaks/
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Evonik publie un magazine d’innovation industrielle



69

LE MOBILIER DE BUREAU AVEC STEELCASE : 
SHOWROOM + MAGAZINE 360°
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LES DIFFÉRENTS 

TYPES DE BRAND 

CONTENT

Définition 

Illustrations



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





Rendez-vous 

les 12 & 13 

février 2019 
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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…





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



LES 3 TYPES DE CONTENU
SELON GOOGLE/YOUTUBE

78
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DÉVELOPPER DES ECOSYSTÈMES
DE CONTENUS



UNE PRISE EN COMPTE DE L’ENSEMBLE DES CONTENUS DE MARQUE
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• . Contenus liés aux produits et services, parfois baptisés “product content” : photos et vidéos produit, fiches produit, tutoriels…

• . Contenus motivés pour créer du lead et de la conversion : content marketing, mais aussi inbound marketing

• . Contenus éditoriaux : diffusés sur les sites, applis, blogs, magazines…

• . Contenus relationnels (CRM) : newsletters, programmes relationnels, chatbots…

• . Contenus sociaux, relayés via les médias sociaux : YouTube, Facebook, Instagram, LinkedIn…

• . Native advertising : co-produit en utilisant des formes stylistiques ou ressources des médias.

• . Brand entertainment : courts métrages, clips musicaux, web-séries, jeux…

• . Contenus éducatifs, ludiques et immersifs : MOOC, e-learning, ludo-éducatif, jeux physiques et virtuels, VR, RA…

• . Contenus d’entreprises : contenus rapports annuels, livres blancs…, contenus collaborateurs

• . Contenus issus du sponsoring et du mécénat, où la marque est visible.

• . Contenus culturels et artistiques diffusés par la marque : arts plastiques, expositions, musiques, spectacles…

• . Lieux de marque et contenus sur le lieu de vente : pop-up stores, expositions et événements, PLV, vitrine, installations



L’ÉCOSYSTÈME THERMOMIX

8 3

54 régionale

antennes s

Dégustations culinaires

Concours de cuisine 

(Thermostars)

Guides d’utilisation

Cook-Key et  plateforme de recettes 

Cookidoo

Magazine Thermomix & moi trimestriel avec 

40 recettes exclusives

Livres de recettes

Espace recettes de la communauté

Les antennes régionales



DU LIVRE DE RECETTES À LA RECETTE EMBARQUÉE



JUSQU’AUX ATELIERS CULINAIRES DANS UN LIEU DÉDIÉ A PARIS 
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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



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 

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 PROTOTYPAGE DES CONTENUS

9 1

Monstre, 

numéro zéro

Maquette, 

pilotes

Versions 

bêta-testées



LE RAPPORT QUALITÉ-TEMPS
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« DÉCOUPER UNE DINDE » OU COMMENT LES MARQUES 
RÉUTILISENT ET DISSÉMINENT UN CONTENU ÉDITORIAL 
(REPURPOSING)
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BLOGS

INFOGRAPHICS

WEBINARS
SLIDE 

PRESENTATIONS

VIDEOS



LE FLOW POUR CAPTIVER LE PUBLIC AVEC LE BON NIVEAU DE 
DIFFICULTÉ

9 4

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









1 0 0

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



LE BUSINESS MODEL POUR LA PÉRENNITÉ





LA SOCIÉTÉ D’ÉTUDES XERFI A DÉVELOPPÉ SA REVUE 
AUDIOVISUELLE DE L’ÉCONOMIE

1 0 5



BABYCENTER DE J&J MONÉTISE SON ESPACE PUB ET SA 
COMMUNAUTÉ

1 0 6



LE COACHING WEIGHT WATCHERS SUR ABONNEMENT
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PANTONE VEND AUJOURD’HUI SON EXPERTISE COLORIELLE



LES CITY-GUIDES VUITTON VENDUS EN BOUTIQUE ET ONLINE 
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XERFI SE DIVERSIFIE DANS LA CRÉATION VIDÉO BTOB

1 1 0

https://vimeo.com/311927012

https://vimeo.com/311927012
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ENRICHIR LE PRODUIT
VECTEUR DE SENS ET DE 

RELATION

AGENT CULTUREL

DANS l’ESPACE PUBLIC

MANAGEMENT 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

Le brand content, un levier de création de valeur durable



LE MANAGEMENT DU 

BRAND CONTENT 
3







DÉFINIR SES PILIERS DE CONTENUS ET SON CIMENT DE MARQUE 

1 1 5

Une approche par piliers et sous piliers

Piliers & 

sous piliers

=
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Territoire & vocation 

de la marque

Ciment de la marque : 
valeurs, RSE, personnalité, identité

• Sélection des piliers en fonction de 5 critères : 

• Pertinence

• Originalité

• Attractivité

• Utilité

• Générativité (territoire fertile)



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
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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



EVALUATION DES CONTENUS PRODUITS 
LES INDICATEURS DE PERFORMANCE DU CONTENU
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Enthousiasme 

Performativité

Diffusion sociale

Adhésion et participation des 

communautés cibles

Diffusion médiatique

Ventes

Influence sur l’image de marque 

(sens, modernité…)

Animation commerciale

Fidélisation 

Indicateurs directs Indicateurs indirects

Rentabilité propre



EVALUATION DES CONTENUS PRODUITS 
L’AVENTURE IMPRÉVISIBLE DU BRAND CONTENT

1 2 1

temps

hasard

innovation scientifique

rencontre

tendance sociétale

opportunité 
commerciale

…

…



1 2 2



Média Marque en tant que media

Moyens limités par unité de temps car besoins 

quantitatifs importants

Moyens « par minute » souvent supérieurs aux 

médias

Contenu soumis à des contraintes de temps et 

de quantité

Qualité et cohérence du contenu « bichonné » 

et personnalisé

Formats de contenus établis qui peuvent limiter 

l’originalité

Liberté de création de formats de  contenus 

innovants 

L’économie des médias favorisant le contenu 

extérieur les rend partiellement ou totalement 

tributaires d’un contenu externe souvent non 

exclusif et moins cohérent

Producteur de contenus exclusifs, experts et 

originaux 



4. 

Questions

-

réponses


