mon v7tiger PN VENTE A DISTANCE :
g lionamenie A OPTIMISER L’INFO PRODUIT

Pour I’e-commerce,
le retail et les marques :
e R _ . une étude multisectorielle
Brosse High Torque pour un . ’analyse de votre offre
nettoyage puissant des sols

- et de votre secteur

>
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COMMENT
MIEUX VENDRE A DISTANCE
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' Champ de vision penoramique, effet 180

o ETANCHEITE

G Tuba avec systime ‘drytop-release” qui stop Fentrée dieau par e haut tuba.
go  EVACUATION DE LEAU

% Valve de purge en bas du masque pour évecuer lesu lorsque fon reléve la téte.
ga  ADAPTABILITE MORPHOLOGIQUE

S Taille XS avez une jupe faciale en silicane favorisant confort et dtanchéité.

VENTE A DISTANCE : L'INFO PRODUIT EST INCONTOURNABLE

LA FICHE PRODUIT LA DEMO TECHNIQUE
a I’heure du e-commerce et de la distanciation sociale: pour mettre au jour les mécanismes cachés (réactions
pour choisir sans prise en main ni contact-vendeur mécaniques, chimiques, logiciels ou électronique) de produits
de + en + complexes (tubavs masque de snorkeling)

TOUSLES | Vo | acce
ENFANT
Plongées (Sports su... Snorkeling, Randonn... Masques Easybreath  Easybreath Junior bl..
OSUBEA
s
SES AVANTAGES o

INSPIRATION
NATURELLE

FACILITE DE RESPIRATION

Masque intégral pour une respiration naturelle par e nez et/ou par la bouche
LIMITATION DE LA BUEE

Concept exclusif de circulation d'air qui permet diéviter fapparition de buée.
CHAMP DE VISION

FACILITE A METTRE / ENLEVER
Sangle textll élastique réglable qui ne tre pas les cheveux,

CHOISISSEZ LA BONNE TAILLE
ET PROFITEZ PLEINEMENT DE VOTRE

EXPIRATION
MASQUE EASYBREATH _|

NATURELLE

O\ A
<at0cmis XS S
10a12cmosoi SIM
>a12em.o M/L . N

L]
; L TERE
]
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ACCOMPAGNER L’ACHETEUR DANS SA DELIBERATION

Product Content - 2019

L’acte d’achat est le résultat d’'un processus, qui consiste a peser les options, a scruter 'objet,
a le comparer, a regarder les avis, a déterminer sa préférence et, finalement, & prendre sa décision.

Il faut accompagner ce processus avec :

Une info détaillée et objective

L’expérience des dimensions (visuelles, tactiles...)




ECLAIRER LE PARCOURS D’ACHAT

Donner envie d’acheter Aider a arbitrer Guider dans I’achat Projeter dans I'usage
+ Présentation illustrée + Comparateur * Guide des tailles + Kit de démarrage
et détaillée du produit + Autres produits + Produits annexes + Mode d’emploi
* Prix de la méme gamme + Conseils et astuces
* Avis et commentaires * Produits d’utilisation
e-acheteurs d’autres marques « Conseils d’entretien
+ Chat pour répondre ou de maintenance

aux questions
* Information packaging

Product Content - 2019 5 7QCIUALIC)UANTI



FICHE PRODUIT / ESPACE DE MARQUE : 2 LOGIQUES SPECIFIQUES

Pour vendre en toute objectivité

 oecmiion |

© Mestrverts 2, Mon compie § Pars 15 Ase fu Commerce - Oty

g
o, —
Towus st comsns o | o
TR R —————— .S U S LT
o CADEAUX.
P | St M. | o | S
OsUBEA MASQUE DE SNORKELING EN SURFACE R L)
m [EASYBREATH JUNIOR (6 TOANS / TAILLE (=) Asseter b s fowscis
XS) BLEU SUBEA
- . zm
© -
@l @

oE® 2§
.
o™
SES AVANTAGES
'S FACILITE DE RESPIRATION
sque ntégral pour bouche
@ LMITATION DE LA BUEE
o de ci ‘qui permet diéviter ion de buge.
- CHAMP DE VISION
®  Champ de vision panoramique, effet 180 *
'S BACILITE A METTRE / ENLEVER
Sangle textlle élastique rigiable qui ne tire pas les cheveux.
ETANCHEITE

of

Tuba avec systéme ‘dry-toprtelease” qui stop fentrée deau par le haut tuba

J°  EVACUATION DELEAY
* Valve de purge en bas du masque pour évacuer leau lorsque lon reféve 1a éte.

B ADAPTABILITE MORPHOLOGIQUE
Taille XS avec une jupe faciale en silicone favorisant confort et étanchéite.

QUESTIONS & REPONSES

mowo [- |

to rocver?

Question do Aol (Frce) D

[\ eponsc]
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~POURQUOI NE PEUT-ON PAS
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CHOISISSEZ LA BONNE TAILLE
ET PROFITEZ PLEINEMENT DE VOTRE

MASQUE EASYBREATH

—

o\ 4
<at0cmos XS Wi
10a12emesns SIM
>a12em.r M/L
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INFORMATIONS TECHNIQUES

Le vokene dairconteny dans [Easybresth est beaucoup pus Important qe ol contery
s un mascue tradtoreel, ks 1m de pofondeu I gression du masque sut e visage
Gevint ks Iconfonable. Lorsque Fon a1 des apokes, I es Impéatl e dicompesser of
ave TEasybreath cola et mpossii, car e ez es accessible.

Conrarement § oe goe Ton Imagie e tuba de MEasybresth st s de feau uon tube
nditonel. Ce

serier

PLUSLONG 7 y  ows
e porcas pas slager e bs.

queur

cHorsiR? I e sl
s vote vsage B
G el Msiwwwsuben ilconeicommentchoisrlatalledeson-masque:

vompuis

UBEA.F

riain v 1 mekavs oe EZE]

OsUBEA a "

iy dans leau auss feciement que sur terre.

e

o B
T

FLUX
RESPIRATOIRE
ANTI-BUEE

[re——

NOUVEAUTE

2019, ENFIN POUR
LES 610 ANS!

Le snorkeling devient

aussi
‘accessible pour les enfants de 6 &
10ans.
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UEASYBREATH EN QUELQUES CHIFFRES
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1/ CLARTE ET OBJECTIVITE AVEC LA FICHE PRODUIT DECATHLON.FR

Des contenus factuels et des outils d’aide au choix sur fond blanc : la logique produit est rationnelle

Howw,
Tow s
soms | fomE | accosmm

Pongten (Sothns.  Soodleg o Mysauns Uoptmats  Ergbnath i S

—
= [

- ¥
SES AVANTAGES
& FACLITEDERESPIRATION
Masque intégral pour une respiration naturelle par e nez et/ou par Ia bouche
@ LMITATION DE Lt buEE
Concept exclusif de circulation d'ar qui Tagparitian de buée,
CHAMP DE VISION

Champ de wision panoramique, effet 180 *

'S FACILITE A METTRE / ENLEVER
Sangle textile élastique réglable qui ne tire pas les cheveux.

ETANCHEITE
Tuba

y-top * qui stop e haut tuba.
§° EVACUATIONDELEAY

Valve de purg po refeve la téte
B ADAPTABILITE MORPHOLOGIOUE
® Taille XS avec une jupe faciale en siicane favorisant confort et étanchété.

Product Content - 2019

oows s

acrts
sPoRTvES

consens
‘o

@ s e 915 e o
- =
prvir i
e | o
el

MASOLE OF SNORKELING EN SURFACE [
EASYBREATH JUNIOR (6-TOANS / TALLE (<) At & s favscis:
XS) BLEU SUBEA

]

(@l @

T ———

CoAMCE N Toce T ReTRAT AN
. g s vore e
25¢€ Aot AU NG

+ Urolon i o agein
Vor s

te e i e i s
o e e
iy
St T e Bovan s T s ah e e e
S

CHOISISSEZ LA BONNE TAILLE
ET PROFITEZ PLEINEMENT DE VOTRE

MASQUE EASYBREATH

<atoemen XS Wi
10a12cmosnr SIM
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POURQUO! NE PEUT-ON PAS

'DESCENORE EN P
AVEC LEASYBREATH ?

LE TUBA DE
LEASYBREATH NEST-IL PAS
PLUSLONG ?

INFORMATIONS TECHNIQUES

Le volume it conteny dans Easybreath est beaucoup plus important que celul conteny
dans un msque tradtionnel, dés Tm de profondeur la pression du masque sur le visage
Gevient s inconfortable. Lorsque fon fat des apnées, Il st impératif de décompresser of
avec TEasybreath cela est impossible, car le nez est macoessible.

Contrairement & ce que lon Imagine. le tuba de Iasybreath sort plus de Feau qu'un tuba
racitionnel. Ce derier semble plus long, car il part e la bouche f non du sommet de I téte
comme sur TEasybreath. Pour garanti une respiration conforme aux Rormes en viguewr, nous.
e pourcas pas allonger e tubs.

QueLLE
CHOISIR?

3 aifles qui permettent de couvri 0% des visages. Pour les enfanis de
63 10 ans le choix du XS est obligatorre, les adolescents et les femmes optez pour a taile
S/M, pout les homes fa taille M/L. Pour bien chosir 53 taile en megasin, serre: e masque
sur votre visage : & ne doit pas y avoi despace entre votre menton et e bas du masque, Ples.
e déulls

NOS SERVICES

Entretenir et réparer
- EASYBREATH JUNIOR BLEU CLAR
Clest parce que vous entretenez votre santé, que nous
,( entretenons cele de vos prodults  astuces pour les
) premiers réglages, conseils dentretien et dé réparation,
vidéos tutos, FAQ, notice .

4.6/5

525 avis

497 uilisateurs recommandent ce

DOMMER MON AVIS >

Triet par | Le plus récent | ~

Trop top... 0710972019
Damien (France)

Utilisé depuis 2 8 semaines

Acheter pour mes fils de 10 ¢t & ans. Trop top...

Trouvez-vous cet avis utile ? Qui Non Signaler un abus.
5Etoiles: (398) Super pour les enfants... 06/09/2019
manuel (France)
4Ewlles &7 2089 an
Aeles 0 Utiisé depuis 2 & B semaines )
2Etolles a0
Tes enf il I
1 Etolle m Super pour les enfants mon fils se régale je le recommande
Trowvez-vous cet avis utile ? Oul Non Signalet un abus
Chez Decathlon, les avis sont fiables
QUESTIONS & REPONSES
RECHERCHER... -
s Bonjour;
masque qu ot que isg
Question de Marie (France) 1 REPONSE
le tuba qui. trouver?

France)

(France)

v PLUS DERESULTAT (19)
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2/ EMOTION ET ESTHETISME AVEC LE SITE DE MARQUE SUBEA

Une présentation argumentée, colorée et illustrée d’Easybreath avec un ton empathique et du contenu

gratifiant esthétiguement, intéressant culturellement.

ZOOM SUR L' INNOVATION EASYBREATH

meauhpmmwkmmmnﬁnntﬂm
dans I'eau aussi facilement que sur

EASYBREATH : COMMENT CA MARCHE ? LES COULISSES DE

Gréce & I'Easybreath, la respiration se fait par le nez et la bouche de maniére | A CONCEPTION
naturelle.

DU MASQUE
e e 2
Brési, Mhm:n
FLUX
< RESPIRATOIRE >
ANTI-BUEE
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RENDRE LE
SNORKELING
ACCESSIBLE A
TOUS...

NOUVEAUTE
2019, ENFIN POUR
LES 6-10 ANS!

Le snorkeling devient aussi trés
pour les enfants de 6 &

e e acesuil s gane embes et &
wnerkning O b chercte s commealastos o

10 ans.

ogatin.

e

Lor o e e om0 ot
sagont 309

Avec an tailant afaseé & la morphokegie & visme des
enfasts de &4 10 an et ane nowvess brevet porta sutfe

40 25% 0 pasant 4432 e s e e v
LTy —ra—
e r——
agasi v e e 254

L]

L'EASYBREATH EN QUELQUES CHIFFRES

NoussE e pamnavves
nmnm PRITDGILESFTENMER

PR

@ &

NOMSSE s ELENTS POSTES N OE HEVETS

Comenent ben fentetenir

-

a (e
encore pus contortabie o aSkpné ) ln sécuné des phs
josen

N

v Ao vz aecATHON > )
DSUURILL, VUUD

ETES FILMES

i en plus de pouvoir explorer les

o - .
i, )

CCOMMENT ENTRETENIR COMMENT REPARER SON MASQUE EAS) CWHD’T m«osl LA
SON MASQUE EASYBREATH ? FOIIE Alll QIKMIONS nnu >
EASVRREATH? Besain de. cN'mv ﬂwm snorkel
Vous possédez un masque les sangies ou éncor sumze Enybmm e qux conseils pour
Eammm 7 Quentin, valves. uwvmiinu N aux quest l»nx a les. nm(mm ¥ [a taille de
responsable de u?m gici nos tuloriels vidéos ?, e e masque Easybreath
dingénieurs de. 70 53 (ON CS0MTE Yosseime
S L

-2
-2
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L’EXEMPLE DU SECHE-CHEVEUX DYSON SUPERSONIC

LA FICHE PRODUIT ESPACE MARQUE

Sa valeur technologique

Ses fonctions

Dyson Supersonic™ gris/fuchsia + Présentoir offert coroctérisiques

;:;i e

Séche-cheveux

dyson S
Dyson — 399,00¢

Supersonic™
gris/fuchsia +
Présentoir offert

Contrle intelligent de la
chaleur pour des cheveux

P T [ Dars abote
Dyson Supersonic™ gris/fuchsia + Présentoir offert avis client A - =
note globale ke Recommandation de nos clients ‘ I
— @D
(=)

oot Lo ke cheveus dftor 1.
Eraan AREAE
fotatch oo

Grtics au flus d'air puisont, e séchoge
e dégand pos da
o choleur

12345, et
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POURQUOI LE PRODUCT CONTENT EST UN ENJEU MAJEUR

C’est un enjeu central pour I’entreprise, du fait de la démocratisation du e-commerce et différents facteurs
(technologiques, sociétaux, commerciaux,...)

Le product content relie Mix offre, pack, publicité, argumentaire, usages, conditions de production,

. . RSE, communauté des utilisateurs, e-commerce...
via les moteurs de recherche produit

Impact sur la conversion des fiches produit en e-commerce mais aussi en

Il aun role clé en termes de . ) :
magasin, concurrence exacerbée, ventes en direct

Il représente des
(PIM, DAM)
(milliers de photos, vidéos...)

Un élément crucial pour respecter la loi (base de données techniques,
ingrédients & mentionner) et exister aupres des distributeurs

Il nécessite la Chartes, méthodes, factory, déploiement international, flux de données

Il nécessite de - : L
Vente, digital, e-commerce, marketing, communication, IT

En fonction de la qualité du contenu, de son utilité, de la direction

Il est artistique

Product Content - 2019 10



POURQUOI UNE EXPERTISE SUR LA CREATION DES PAGES PRODUIT

Les regles créatives sont méconnues du fait du manque de visibilité des meilleures pratiques et de
I’absence d’acteurs de référence (les acteurs connus sont sur la technologie)

Face a un sujet nouveau, majoritairement piloté en interne, les marques ont besoin d’apprendre car elles font face a:

De nouveaux actifs et De nouvelles opportunités Des régles d’écriture méconnues
des formats éditoriaux

Textes Stores de marque Absence de formation
Photos, visuels, vignettes Pages A+ Premium Métier nouveau
Vidéos Corners distributeurs Usage des nouvelles technologies
Images 360° PIM, DAM Nouveaux acteurs
VR, RA Pub digitale produit Clés d’efficacité méconnues

Applis QR codes Différences internationales

Product Content - 2019 11



DES SOURCES D’INFORMATION PRODUIT TRADITIONNELLES...

Des fonctions jouées initialement par la publicité, le catalogue, le bouche a oreille et le lieu de vente.

MEDIAS CLASSIQUES
(TV, radio, affichage, presse)

Publicité & info produit LIEU DE VENTE

(articles, avis d’experts, banc d’essai) . _
Expérience-produit :

son appréhension par les cing sens ;
prise en main ; dégustation, infos

packaging, démonstration d’utilisation,

affichage-prix, display, mise en scéne

SUPPORTS DE PRESENTATION

Plaguettes, catalogues,

site de présentation, mode d’emploi... Univers-produit :

gamme, accessoires, concurrents

Conseil-vendeur :
aide au choix, conseils d’utilisation,
anecdotes, infos sur la conception

BOUCHE-A-OREILLE du produit. .

Recueil d’avis d’utilisateurs

Product Content - 2019 12



... AU PRODUCT CONTENT, QUI CENTRALISE LES SOURCES D’INFO

Une forme de communication multidimentionnelle

PRODUCT CONTENT
Page produit
+
Univers-produit
facing, démonstration d'utilisation,
présentation des variantes, affichage prix,
mise en perspective des concurrents, mise
en scéne des fonctions, configurateur
+
Conseil
aide aux choix, conseils d’utilisation
+
Avis utilisateurs

Essai du produit
(visite en magasin ou achat avec retour)

Product Content - 2019 13



QUEL DISPOSITIF D’ETUDE

Vg




UN DOUBLE DISPOSITIF PERSONNALISE :
1/ UNE ETUDE FONDAMENTALE

2/ VOTRE COMMUNICATION PRODUIT

Product Content - 2019

L’étude s’appuie sur une étude trés importante réalisée fin 2019, actualisée régulierement,
et sur un dispositif d’étude dédié

¥

¥

Une étude fondamentale sur la communication
produit en souscription avec un observatoire,
différents volets quali, une analyse sémio approfondie
et des interviews d’experts.

Un dispositif adhoc de test de votre
communication produit avec forum qualitatif online
et un décryptage sémiologique sur votre cas et votre

secteur d’activité

15




1/ UNE ETUDE FONDAMENTALE TRANSVERSALE SUR LES PAGES PRODUIT

e > ©O

> ©

Veille documentaire dont USA,
Asie, agences Amazon, Paris
Retail Week, Amazon Academy

Observatoire de plus de 500 cas
de e-marchands et de pages
produit avec un
approfondissement de quatre
premiers partenaires souscripteurs

| DECATHION

« Y @ atlantic
SEPRP

MEDIABRANDS

Enquéte de crowdsourcing
+ 2 forums quali online sur
WhatsApp
+ 2 réunions GotoMeeting

Remontées sur les best practices
Exploration des usages

Test de 4 cas pratiques

Avec focus sur secteurs clés

Q

Décryptage sémiologique
approfondi d’'un corpus large afin
de dégager une grille de lecture
pérenne, opératoire sur le long
terme avec Raphaél Lellouche

Analyse des meilleurs pratiques
avec des directeurs artistiques,
des experts Japonais et Chinois

> ©

Interviews de marques, d’experts
et d’agences ayant une expertise
sur les fiches produit dont

\'A
Via Alternativa m
MNSTR BIZ

Studio Particulier

(7 &7
u&n‘l'(g')r)nl ("‘ %
;EB Cdiscount

WwHARDLOOP
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PANORAMA DES EXPERTS INTERROGES DANS L’ETUDE
FONDAMENTALE

EXPERTS

% Guillaume DASSONVILLE
- E-commerce Manager

Les Néréides e
PARIS

Pascal SOMARRIBA
International Media &
Brand strategist

Via Alternativa

MARQUES

Etienne AMEIL
Fondateur
**U** A New Art of Life

Julie PAGET Julien JEREMIE
Content Factory Manager Fondateur
GROUPE JHARDLOOP

Justine PAUL
Leader création de contenus

Jean-Noél PERRIN
Producteur associé
MOVEMENT Paris

"W

Sihem DAIFALLAH
Digital Content Manager

Manuel BERQUET-CLIGNET
Europe Digital Commerce
Director

The ety G, &//yd/zy

GHOUPE
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SOMMAIRE DU RAPPORT GENERAL DE L’ETUDE FONDAMENTALE

Product Content - 2019

METHODOLOGIE / INTRODUCTION / SYNTHESE
ANALYSE DETAILLEE

1. LE CONTEXTE DU PRODUCT CONTENT : 42
Le périmétre du product content
Le management du product content
Le paysage du e-commerce

2. LEPRODUCT CONTENT : ELEMENTS TRANSVERSAUX : 80
La fonction du product content en e-commerce
Les différences sectorielles

3. LES COMPOSANTES DU PRODUCT CONTENT : 105
La page produit
Les photos / Les vidéos
Les avis
Les infos sur la livraison / Le guide des tailles / Les infos RSE

4. LE PRODUCT CONTENT ET LA MARQUE : 215
Lerble de la marque et le direct to consumer
L’offre d’Amazon pour les marques / Les stores des autres market places
La communication produit

5. LES MEDIAS ET LE PRODUCT CONTENT : 290
PC Vs Smartphone
Facebook, Instagram & Pinterest

ANNEXE : LA CULTURE VISUELLE EN ASIE : 316

18
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UNE ETUDE TRES ILLUSTREE (1200 CAPTURES) DE 360 SLIDES

Avec une présentation vidéo de 3h15 pour visionner la restitution en replay et une banque de résultats
opérationnels et prospectifs

Product Content - 2019 19



2/ UN DISPOSITIF POUR EXPLORER VOTRE COMMUNICATION PRODUIT

A/ VEILLE CREATIVE

boite pour chaque dge
w4 5-8

Les sets LEGO® par intéréts.

DECOUVREZ EGALEMENT
LA BOUTIQUE LEGO" DUPLO*

Product Content - 2019

+ B/ FORUM ONLINE
+ WEB DISCUSSION

/x Forui

Béatrice,

Quoi d unique
exagere!...jer galOc

la tele pour y isag
quelquechose d unique,j aime trop ¥ Partage d’écran
me baladef visiter dss expos ,aller au Affichage de Chaussures :...ente de la chaussure en ligne
cine et sortir ou recevoir mes amis...

Béatrice N

Inédit par la durée des documentaires
et dans les leurs lieux de
tournages(fjords,par exemple)

inédit par la durée des documentaires
et dans les leurs lieux de
toumages(fjords,par exemple)

une durée inédite c'est quoi pour toi ? o o @ 1;3
3 AN
il

Afficher Arréter Donner Changer
Chaussur.. ¢ demontrer e clavier le
Fécran etlasouris  présentateur
» Participants: 1 sur 151 (max)

» Audio

» Webcam

» Chatter

@ Enregistrer

Si vous étes devant 'émission

> o @

(5] \dentifiant de réunion : 206-535-309 S0+ Inviter

—20

-+ C/AUDIT SEMIOLOGIQUE

(en option)

Daniel BO
PDG & Fondateur

+QUALIQUANTI

CREATIVE INTELLIGENCE

BRAND
@)
INSTITUTE

Raphaél LELLOUCHE
Sémiologue

Agrégé de philosophie
Docteur a FEHESS B
Ancien éléve de Roland Barthes
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A/ VEILLE CREATIVE SUR LA COMMUNICATION PRODUIT

Un état des lieux approfondi de votre marque et de votre secteur pour inspirer et préparer I’étude

— Constitution d’'un large corpus afin d’avoir une vision en profondeur de la communication produit de votre secteur
- La communication produit sur les sites de marques et médias propriétaires (chaine Youtube, pub digitale produit, etc)

- Les fiches produits chez les principaux distributeurs dont Amazon ainsi que I'espace fabricant, les pages premium A+, le
store etc

- Les autres types de contenus produit : catalogues, newsletters, tutoriels, UGC, Instagram, pub produit en digital...
- La communication produit offline en retail ou ailleurs
— Les best pratices internationales pertinentes y compris en Chine

- Prise en compte des exemples emblématiques a évaluer et des questions clés relatives a la communication produit de
votre marque

Product Content - 2019 21 7QCIUALIC)UANTI



B/ LE FORUM QUALI ONLINE

Un forum quali online de 3 a 5 jours réunissant 10 consommateurs concerneés par votre catégorie de
produit.

Le format favorise :

* Laspontanéité : la dimension trés immersive du forum (contexte

naturel, & domicile) induit une maniére de s’exprimer trés directe et NOS ATOUTS
permet de recueillir une matiére trés riche dans la durée.
Une modération active du forum, favorisant
* Laréaction a des exemples : l'interface permet de faire réagir a les relances individuelles et collectives.

une série de liens vers une multitude d’exemples.
Des rapports trés imagés, incluant des

« Laréactivité : le jeu des notifications permet a chacun de savoir captures et des photos prises par les
guand répondre et incite a nourrir la discussion participants, voire des extraits vidéos.

* Le recueil de photos et de vidéos et les captures d’écran, des Un savoir-faire sur la délégation de missions
éléments trés riches a analyser. (visiter des fiches produit, se mettre en situation

de choisir un produit, aller en magasin,
témoigner face caméra...) afin de recueillir la
matiere la plus concréte possible.

Product Content - 2019 22 \ﬁQUALlQUANTl



B/ LE FORUM QUALI ONLINE

Cible:
- Les consommateurs de votre marque et votre secteur avec une bonne expérience %
des achats et des recherches d’information en ligne @
Objectifs:

- Il s’agit dans un premier lieu de connaitre le ressenti de ces répondants par rapport aux différents
aspects de la communication produit et des fiches produit : les photos (nombre, pertinence, vues
manquantes), les vidéos (durée, fonction, musique, montage), les avis utilisateurs (textes et photos),
les textes (orientation utilisateurs, longueur, équilibre texte/image, conseils, infos sur la livraison),
I'ordre de diffusion des infos, les comparateurs, la direction artistique

- Perception des noms et libellés des produits. Les avantages produit sont-ils bien valorisés et lus ?
Quel niveau de technicité attendu ?

- Approfondissement de votre présence chez les principaux distributeurs et en particulier chez Amazon
- Site de la marque et contenus propriétaires : les pages clés, catalogues, tutoriels,...

- Perception de la communication produit sur PC et sur smartphone
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B/ CONCLU PAR LA WEB-DISCUSSION "“

Une web-réunion en conclusion et en prolongement du forum via GoToMeeting

Une conf-call de 2h seraréalisée avec les participants du forum WhatsApp.

_ ¥ Partage décran
" Affichage de Chaussures :...ente de la chaussure en ligne

Cette phase d’interrogation a un double objectif :
- Faire le bilan des échanges réalisés pendant 5 jours sur le forum
- Mettre en commun les perceptions individuelles

, . . L. Black Friday _
Ces échanges dynamiques (par la voix et le chat) permettent d’enrichir le groupe sur presque Lo e==s
WhatsApp, daffiner les analyses effectuées sur les usages et attitudes des ——
consommateurs.

lIs permettent également de travailler efficacement sur des scenarii et pistes
d’évolution, en sollicitant I'esprit de créativité des participants.

Afficher Arréter Donner Changer
. . . , , . Chaussur.. ¢ de mont le clavi |
Les conf-call se feront via GoToMeeting : ce logiciel hébergé permet & 'animateur de e Tih athoiie e

montrer des stimuli (partage d’écran) et d’enregistrer la séance. Le commanditaire
peut suivre avec un statut de participant passif et peut indiquer des relances et
demandes a I'animateur via un chat WhatsApp privé et dédié a I'étude.

» Participants: 1 sur 151 (max)
» Audio

» Webcam

» Chatter

@ Enregistrer

ﬁ] Identifiant de réunion : 206-535-309 &* Inviter
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C/ SEANCE D’AUDIT SEMIOLOGIQUE ET CULTUREL

L'audit sémiologique et culturel pour décrypter la communication produit de votre marque et de votre
secteur d’activité

Le corpus compilé dans la phase de veille documentaire est analysé « en chambre » a I'occasion d’une séance d’analyse
sémiologique. Il vise a analyser l'univers de marque et son déploiement dans la communication produit.

La séance est enregistrée en vidéo (visuel du corpus analysé + voix de I'animateur et du sémiologue).

La séance est co-animée par :

Daniel BO Raphaél LELLOUCHE
PDG & Fondateur Sémiologue

Agrégé de philosophie
+QUALIQUANTI Docteur & 'EHESS

Ancien éléve de Roland Barthes

‘ I:OII'I'ENT ’
INSTITUTE

Un extrait de la séance sur la marque Frichti en vidéo :
https://lyoutu.be/qgasunb_wQSQ
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BUDGET

@ Veille créative + forum quali online sur votre secteur et votre cas + web discussion de 2 heures

10 a 12 répondants pendant 4 a 5 jours

Ce budget comprend :

Le travail préparatoire de veille sur votre marque et le secteur

Le recrutement des participants via une enquéte online et I'incentive
La préparation de I'étude, la programmation et I'animation du forum
L’animation de la web discussion

L’accés au script, I'analyse et la synthése des résultats

@ Décryptage sémiologique de votre secteur et de votre cas (en option sur devis)

Ce budget comprend :

La réalisation du corpus qui servira de base pour I'analyse

La rédaction d’'un guide d’animation de la séance

La séance avec Raphaél Lellouche et Daniel B6 (enregistrée en vidéo)
La rédaction de I'analyse détaillée et d’une synthése

Acces a I’étude transversale sur les pages produit (340 pages)

BUDGET TOTAL

Inclus

Selon I'importance du corpus a analyser : 12 000 a 15 000€ HT

Product Content - 2019
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NOTRE VALEUR AJOUTEE

1. DES PANELS PROPRIETAIRES ONLINE

2. UNE PALETTE METHODOLOGIQUE INNOVANTE

3. NOS OBSERVATOIRES ET THEMES DE RECHERCHE
4, uNE EQUIPE PLURIDISCIPLINAIRE ET SENIOR

5. UN EXPERTISE SUR LES MARQUES : BRAND CULTURE, BRAND CONTENT
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1. DES PANELS PROPRIETAIRES ONLINE

500 000 PANELISTES FRANCOPHONES

(France, Belgique, Suisse, Maghreb, Afrique subsaharienne, ...)

<> O o
) i etudeconso.fr
TestConso.fr * L

( Votre avis a de la valeur ) [ Y ‘ ™
<>

o

Autonomie totale en France
20 ans d’expériences (lancement en 2000)

Souplesse, réactivité, rapidité de mise en ceuvre : possibilité
de résultats bruts a J+3

Respect de la confidentialité (mise en conformité RGPD)

Stimulation de I’expression créative des consommateurs

Présentation de QualiQuanti 30

50 000 PANELISTES ANGLOPHONES

(International)

° consumerworldmde.comJ

. ONLINE SURVEYS AND FORUMS
Ve
Plus de 100 pays couverts

Capacité arecruter pour des études qualitatives
dans le monde entier

+QUALIQUANTI


http://testconso.fr/
http://panelconso.com/
http://www.etudeconso.com/
http://consumerworldwide.com/

2. UNE PALETTE METHODOLOGIQUE INNOVANTE

Audit de Focus
Brand F groupe
Culture orum Etude
Plateforme WhatsApp inter-
de marque ETUDE DE culturelle
MARQUE Bulletin
Recherche board
Cahier de culturelle Sémio '
tendances Live Entretien
shopper
Webinar
CONNAISSANCE conso
CLIENT
VEILLE Entretiens
TENDANCE d’experts Entretien
SOCIETALE individuel
CONCEPTET 3
Workshop INNOVATION Etude
Crowd- créatif longitudinale fo_ - ois et
. (plusieurs
sourcing . commu-
N phases)
Observatoires Enqulgte ’ ) utés
ux quai- nquete Barométre
desi quanti® grand
gn
nombre
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3. NOS OBSERVATOIRES ET THEMES DE RECHERCHE

MARQUE &
COMMUNICATION

Une activité permanente de recherche sur la
communication des marques : expertise sur le
luxe, la communication digitale, le native ad,
le brand content, le product content ...

http://[productcontent.fr/

Présentation de QualiQuanti

LIEUX &
COMMERCE

Veille permanente sur le retail et les lieux

Une expertise sur les innovations locales, les
pop-up stores, les lieux de marques et le
« sense of place ».

Des recherches sur le commerce de proximité,
la food tech, le merchandising, 'omnicanalité,
le e-commerce et les parcours d’achat.

Etude sur la restauration et le commerce post-
covid

INNOVATION

Une recherche permanente sur les
méthodologies d’études : pionnier des études
online et des panels (2000), du quali online
(2004), du crowdsourcing photo/vidéo, des
webinar conso, des forums whatsapp,...

Des livrables innovants : newsletter, ateliers ou
workshops, livres blancs, dossiers de presse,
rapports vidéos, infographies...

+QUALIQUANTI


http://productcontent.fr/

BLOGS, EVENEMENTS ET PUBLICATIONS

2012 2017 2019 2020

2008

" PRODUCT CONTENT 2

GRAND PRIX BRA PRODUCT
|I REE'SF; DES MARGUES CONTENU EXEMPLARES c 0 N T E N T

R CONTENT
INSTITUTE

Brand WOMENDLOGY # ‘ BRAND ,

-

I )
Marketing Mg Sha; Marketing Mara:
%eth g('es IK’@[;‘? gtes

Brand Brand
content culture

Comment les marques Développer le potentiel
se transforment en médias culturel des marques LIEUX
DE MARQUE

BRAND . <o

CONTENT iel BO Daniel B6

INSTITUTE Honide scal Somarribz
vkl

firand
LE CONTENU COMME LEVIER Content

DE CREATION DE VALEUR
Les clés d'une stratégie éditoriale
efficace et pérenne

Daniel BO.
Matthieu GUEVEL

wawe Via Alternativa DUNOD bunob

DUNOD DUNOD

Local LGUALIQUANTI

+QUALIQUANTI

33

Présentation de QualiQuanti


http://www.dunod.com/entreprise-gestion/entreprise-et-management/marketing-communication/ouvrages-professionnels/brand-content

4. UNE EQUIPE PLURIDISCIPLINAIRE ET SENIOR

Une équipe de professionnels expérimentés avec une formation en sciences sociales

DANIEL BO
HEC - SciencesCom

RAPHAEL LELLOUCHE
Agrégé de philosophie CHRISTOPHE HAMEAU

DEA ScPo — DESS Médias

CLAUDE-EMMANUELLE
COURATIER
ISC

CARLA BOUIS
ESSEC - Ecole du Louvre

ALEXANDRA MARSIGLIA EVA LE BRETON

ESSEC - Histoire de l'art ISIT
PIERRE GAILLARDON

IFP-CELSA

Présentation de QualiQuanti

L’équipe de QualiQuanti est constituée :

+ De diplomés de Grandes Ecoles de commerce
(HEC, ESSEC) pour des livrables opérationnels, avec
une réelle compréhension des enjeux business.

+ Possédant un double dipléme, en sciences sociales,
humaines, philosophie, histoire de I'Art, journalisme,....

+ De passionnés, de curieux cherchant obstinément les
réponses aux questions posées par les clients.
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5. UN EXPERTISE SUR L’AUDIT ET LE PILOTAGE DES MARQUES

De I'audit a la plateforme de Brand Culture® pour une approche compléte des marques

Daniel B6

avec la collaboration de
Matthieu Guévgl

Brand
Culture

La cohérence des marques en question
2° édition

Interview de

Raphaél Lellouche,

Vers une

nouvelle théorie
de la marque

DUNOD

Présentation de QualiQuanti

IDENTITE

(émetteur)

Codes| identitaires

Offre
Valeurs
Fonctions
Incarnations
MANIFESTATIONS
MATERIELLES ESPRIT

(physique)

Espace-temps Territoire imaginaire

Attracteurs Codes expressifs &

Positionnement mediologiques

Miroir interne Insight

INSERTION
SUR LE MARCHE

(récepteur)

+QUALIQUANTI



BRAND
CONTENT
INSTITUTE

A

Via Alternativa

STRATEGIE EDITORIALE : AUDIT, CONSEIL & FORMATION

Avec Brand Content Institute, un expert indépendant pour les contenus de marque

Daniel B6
Pascal Somarriba

Méthode

Brand des piliers éditoriaux
Content

. . g E
5 5 I £
3 3 3 3
Les clés d'une stratégie éditoriale o o) 2 2
efficace et pérenne S S 8 S
o o = =
= —_ Q.
g g g z
Ciment de la marque :
valeurs, RSE, personnalité, identité
bDunobD
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CONTACTS LQUALIQUANT!

CREATIVE INTELLIGENCE

Daniel B6

Pdg fondateur ) )
dbo@aualiquanti.com 12 bis rue Desaix, 75015 PARIS

06 85 40 50 60 014567 62 06

Site : www.qualiguanti.com

Pierre Gaillardon

Directeur d’études
pgaillardon@qualiquanti.com
06 07 80 00 58

Présentation de QualiQuanti


http://www.qualiquanti.com/
mailto:dbo@qualiquanti.com

