
QUELLE PRATIQUE DU BRAND 

CONTENT PAR LES MARQUES ?

État des lieux qualitatif auprès de 35 experts

Daniel Bô



Méthodologie & 

introduction



MÉTHODOLOGIE : 35 EXPERTS INTERROGÉS OU ÉCOUTÉS

Grandes marques ou PME, agences, experts interrogés ou intervenus lors de conférences 

Petites structures

Grandes entreprises

Agences et experts Interventions lors de conférences

Youloveword



UNE ÉTUDE RÉALISÉE À LA DEMANDE DE LA BCMA

Avec le soutien de Prache Media Event & Influencia.                                                                                    

Objectif : état des lieux de la création de contenus du point de vue des marques.

• Quelle stratégie ? 

• La fonction de brand content manager et l’organisation des content factories

• Les priorités stratégiques entre les différents types de contenus

• Les nouvelles tendances et nouveaux besoins des marques

• Quel management des marques ?

• La perception des différents prestataires disponibles, la part de l’interne Vs 

l’externe (sous-traitance)

• Le management des contenus : répartition des rôles entre communication, 

marketing, digital, commercial, la direction générale, etc

• Quels canaux de diffusions ? 

• Les canaux de diffusion prioritaires du contenu et l’évolution de l’achat d’espace

• Le poids des réseaux sociaux avec des focus sur TikTok, YouTube, LinkedIn, 

Facebook et Instagram

• Quels contenus ? 

• Les différents types de contenus : produit, corporate, 

marque employeur, grand public, influenceurs et BtoB

• La place des contenus pérennes et inscrits dans la 

durée

• L’intérêt pour les différents genres éditoriaux : livres, 

magazines, podcasts, web-séries, vidéos, mondes 

virtuels

• Les contenus des influenceurs : macro, micro, UGC, 

etc

• Quelle mesure de performance ?

• L’importance des outils techniques, des solutions

• Les outils de mesure prioritaires

•



RAPPORTS DE SYNTHÈSE COMPLET (PPT) & DÉTAILLÉ (WORD)

Accessibles en rejoignant la BCMA : https://www.bcmafrance.com/

https://www.bcmafrance.com/


UNE ÉTUDE RÉALISÉE PAR QUALIQUANTI, EXPERT BRAND CONTENT

Institut d’études et laboratoire de recherche, QUALIQUANTI produit depuis 1990 des études marketing en 

multipliant les angles d’observation pour établir un bilan complet « Insightful ». 
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1. ÉCLAIRER – associer des outils macro et micro à une recherche en continu

– Via des dispositifs souples et créatifs articulant quali & quanti avec une valeur ajoutée culturelle ;

– Via une approche enrichie au travers du Big Quali, méthodologie qui génère une grande diversité de données qualitatives. 

Pour en savoir plus https://bigquali.com/

– Via une veille stratégique et une recherche permanente sur les marques, la communication et le retail – cf nos travaux sur 

le brand content, le product content et la brand culture.

2. INSPIRER – délivrer des solutions concrètes et illustrées 

– Via un accès privilégié à toutes les données récoltées, partagées en transparence tout au long de l’étude ;

– Via des livrables clairs et attractifs – usage de techniques journalistiques pour une meilleure lisibilité des résultats – et 

richement illustrés – photo et vidéo. 

– Via des workshop et des ateliers, distincts des présentations des résultats.

 

NOTRE MISSION

https://bigquali.com/


2017 20202012
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http://www.dunod.com/entreprise-gestion/entreprise-et-management/marketing-communication/ouvrages-professionnels/brand-content


1.
Le pilotage de 

contenus



UNE INSPIRATION QUI PROVIENT DES MÉDIAS ET DE MARQUES 

Au-delà de leurs concurrents directs.

Des pure players inspirants

Du secteur du luxe

Des marques internationales, en avance 

dans le secteur d’activitéDes médias

Des marques en avance dans 

d’autres secteurs



LES DIFFÉRENTES STRUCTURES D’ORGANISATION

De la sous-traitance à l’intégration

Modèle avec une agence principale 

comme en publicité
Modèle avec pool de partenaires

Equipe en interne avec aides extérieures 

ponctuelles



UNE CONSTELLATION DE PARTENAIRES EXTERNES POSSIBLES

Repérage difficile pour les marques.

AGENCES

MÉDIAS

BOÎTES DE 

PRODUCTION

FREELANCE & 

INFLUENCEURS

Creators    Pro-Am

Photographes

Rédacteurs     Scientifiques

Graphistes

Humoristes

Native advertising

Blog

Radio de marque

Magazine de marque

Podcast

Vidéos humoristiques

Reportages

Court-métrages

Web-séries

SEO

RSE   UGC
Vidéos 

Livres blancs

Réseaux sociaux
E-commerce 

(fiches produit)

Influence

Événements

Modélisation 3D

Gaming

Mook

Chartes éditoriales

Stratégies éditoriales

Vidéos verticales

BtoB.   Metavers

Contenus jeunes

Formats Vidéos Konbini/Brut

PARTENAIRES TECHNIQUES

Social listening

Plateformes 

d’influenceurs

DAM

PIM

CRM
CMS

Plateformes 

vidéo



DES CONTENUS RÉPARTIS ENTRE 4 PÔLES ET DIVERS SERVICES

Retail media

Product content (en lien fort 

avec le département 

développement et fabrication 

des produits)

Contenus merchandising et 

PLV

Catalogues

Fiches produit/avis/cas

UGC

Communication

Branding

Editorial

Publicité

Evénementiel

Commercial

Activation

Médias sociaux

SEO et acquisition avec une 

focalisation sur le ROI

Génération de leads

CRM

Web

Leader et Employee Advocacy

Stratégie

Relations Presse / Influence

Affaires publiques

Mécénat / Action Sociale

RSE

Finance / Actionnaires

Contenus scientifiques et 

techniques

LinkedIn

Candidats marque employeur 

(recrutement, onboarding)

Communication interne 

(newsletters internes, intranet, 

webinars)

Formation

CONTENUS ORIENTÉS VENTES & MARKETING CONTENUS ORIENTÉS ENTREPRISE

Commerce content Marketing content Corporate content RH content



DES INDICATEURS QUALITATIFS À SUIVRE DANS LE TEMPS

L’enrichissement de l’usage 

des produits et services

Le sens et la relation créée 

avec les publics

Le rôle social & culturel dans 

l’espace public

Le développement et la 

diversification

Il fait partie de l’offre : de plus en 

plus embarqué dans les produits 

et les services.

Il développe le capital relationnel 

et favorise des rencontres: 

artistes, experts, société civile, 

parties prenantes…

Pilier de la RSE et expression 

de la singularité.

Il fait partie de la R&D, stimule la 

créativité et fait l’objet d’une 

courbe d’apprentissage.

Les contenus s’évaluent dans la durée, font partie de l’économie du don avec des bénéfices imprévisibles.



2.
Collaborateurs, 

influenceurs, 

consommateurs… 

Tous s’expriment !



LA VEDETTARISATION DES LEADERS & DES COLLABORATEURS

L’employee et le leader-advocacy se développent sur les médias sociaux.

Interview face cam réalisée par Jean-Pascal Tricoire, 

Président du conseil d’administration de Schneider 

Electric

https://www.linkedin.com/posts/jptricoire_want-to-

take-pride-in-contributing-to-a-greener-activity-

6940354602689036289-QS_V?utm

Interview réalisée par Bertrand Swiderski, 

responsable développement durable chez 

Carrefour à l’occasion du lancement d’une initiative 

(collecte de bouteilles contre bons d’achats)

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:

6948633966237134848?updateEntityUrn=urn

Vidéo célébration des 1 millions d’abonnés 

sur LinkedIn de Ceva Logistics

https://www.linkedin.com/posts/eric-

pashia_cevapride-betterways-logistics-

activity-6986666655519055872-F0bi?utm

Présentation de Max – ambassadrice sportive 

virtuelle de Decathlon 

https://www.linkedin.com/company/kalenji-oxylane-

ex-decathlon-/

https://www.linkedin.com/posts/jptricoire_want-to-take-pride-in-contributing-to-a-greener-activity-6940354602689036289-QS_V?utm_source=share&utm_medium=member_ios
https://www.linkedin.com/posts/jptricoire_want-to-take-pride-in-contributing-to-a-greener-activity-6940354602689036289-QS_V?utm_source=share&utm_medium=member_ios
https://www.linkedin.com/posts/jptricoire_want-to-take-pride-in-contributing-to-a-greener-activity-6940354602689036289-QS_V?utm_source=share&utm_medium=member_ios
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6948633966237134848?updateEntityUrn=urn
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:6948633966237134848?updateEntityUrn=urn
https://www.linkedin.com/posts/eric-pashia_cevapride-betterways-logistics-activity-6986666655519055872-F0bi?utm
https://www.linkedin.com/posts/eric-pashia_cevapride-betterways-logistics-activity-6986666655519055872-F0bi?utm
https://www.linkedin.com/posts/eric-pashia_cevapride-betterways-logistics-activity-6986666655519055872-F0bi?utm
https://www.linkedin.com/company/kalenji-oxylane-ex-decathlon-/
https://www.linkedin.com/company/kalenji-oxylane-ex-decathlon-/


DES CONSOMMATEURS ENCOURAGÉS ET PARFOIS RÉCOMPENSÉS

Avis, photos, témoignages vidéo spontanés, les User Generated Content.

Story de 

https://www.instagram.com/asundaymornin

gperrine/ en partenariat avec Eclo Beauty

Des témoignages UGC diffusés sur les fiches produit 

des bento box d’Umami

https://www.amazon.com/Umami-Bento-Lunch-Women-

Bamboo/dp/B0788F45XM?ref_=ast_sto_dp

Avis avec photos encouragés sur Shein

https://fr.shein.com/Wide-Band-Waist-Softness-

Sports-Leggings-p-10567724-cat-2188.html

https://www.instagram.com/asundaymorningperrine/
https://www.instagram.com/asundaymorningperrine/
https://www.amazon.com/Umami-Bento-Lunch-Women-Bamboo/dp/B0788F45XM?ref_=ast_sto_dp
https://www.amazon.com/Umami-Bento-Lunch-Women-Bamboo/dp/B0788F45XM?ref_=ast_sto_dp
https://fr.shein.com/Wide-Band-Waist-Softness-%20Sports-Leggings-p-10567724-cat-2188.html
https://fr.shein.com/Wide-Band-Waist-Softness-%20Sports-Leggings-p-10567724-cat-2188.html


LE DÉVELOPPEMENT DE COMMUNAUTÉS DE CONSOMMATEURS 

Qui partagent leurs expertises, conseils, outfits, etc. 

Remontée de photos d’Instagram avec le #primania 

https://www.primark.com/fr-fr/primania 
Communauté de bricoleurs Leroy Merlin qui produit des 

tutoriels, des réponses aux questions des internautes

https://communaute.leroymerlin.fr/app/629/channel/bienve

nue-sur-la-communaute-leroy-merlin-1264 

https://www.primark.com/fr-fr/primania
https://communaute.leroymerlin.fr/app/629/channel/bienvenue-sur-la-communaute-leroy-merlin-1264
https://communaute.leroymerlin.fr/app/629/channel/bienvenue-sur-la-communaute-leroy-merlin-1264


LE CONTENU DE RÉFÉRENCE, OUTIL DE RELATIONS PUBLIQUES IDÉAL

Baromètres, enquêtes de référence, livres blancs génèrent des opportunités presse. 



3.
Canaux et codes     

de communication :    

Ce qui change 
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RÉORIENTATION DE GOOGLE COMME MOTEUR DE PRODUITS

PC Smartphone Amazon



YOUTUBE, TIKTOK, PINTEREST ONT DES MOTEURS DE CONTENUS

Utilisés comme réponses aux questions des internautes et sources d’inspiration.



SPÉCIALISATION DES CONTENUS PAR CANAUX : INSTAGRAM & TIKTOK



LA VIDÉO VERTICALE S’IMPOSE : REELS, TIKTOK, YOUTUBE SHORT

Particulièrement adaptée aux smartphones.

Scroll 

vertical = 

navigation 

dans le 

temps 

– Mono-colonne avec déroulement vertical : 

on passe dans le temps successif

– Éléments sacrifiés en raison des contraintes 

d’espace 

– On voit les choses les unes après les 

autres, pas dans le même champ visuel 

– Une vidéo ou la présence d’un menu permet 

d’éviter le scroll mais prend du temps

Story Instagram d’Eclo

https://www.instagram.com/stories

/highlights/17973669901542176/ 

 

YouTube Short de Fabrice Hyber sur 

la chaîne de la Fondation Cartier 

https://www.youtube.com/shorts/bIhX

MTevb5g 

 

https://www.instagram.com/stories/highlights/17973669901542176/
https://www.instagram.com/stories/highlights/17973669901542176/
https://www.youtube.com/shorts/bIhXMTevb5g
https://www.youtube.com/shorts/bIhXMTevb5g


LE PODCAST DE MARQUE : INTIMITÉ, EXPERTISE, B2B, FORMATION

Idéal pour le dialogue, les échanges intimes, les interviews, la formation. Intégration dans des articles.

https://singularite.voixdespatients.fr/histoires/

Decathlon intègre des podcasts dans ses 

articles
https://conseilsport.decathlon.fr/les-regles-le-cycle-

menstruel-les-menstruations-et-le-sport-je-taime-moi-

non-plus

https://singularite.voixdespatients.fr/histoires/
https://conseilsport.decathlon.fr/les-regles-le-cycle-menstruel-les-menstruations-et-le-sport-je-taime-moi-non-plus
https://conseilsport.decathlon.fr/les-regles-le-cycle-menstruel-les-menstruations-et-le-sport-je-taime-moi-non-plus
https://conseilsport.decathlon.fr/les-regles-le-cycle-menstruel-les-menstruations-et-le-sport-je-taime-moi-non-plus


LA NEWSLETTER, CLÉ POUR POUSSER DES CONTENUS

Un outil d’abonnement qui fidélise par le push. Synthétique, adapté au smartphone, avec un ton original. 

Une newsletter adaptée au smartphone par Harmonie mutuelle

https://www.essentiel-sante-magazine.fr/newsletter/newsletter-227

Eclo beauty offre des réductions pour 

inciter ses clients à s’inscrire à la newsletter

https://www.essentiel-sante-magazine.fr/newsletter/newsletter-227


4.
Nouvelles technologies 

& IA, quel impact 

sur les contenus ?



C

LE QR CODE, UNE TECHNOLOGIE POLYVALENTE

Le QR code peut déclencher un contenu (site, vidéo, podcast, pdf, texte, carte, appli), une interaction 

(téléphone, mail, SMS, visio, questionnaire), une connexion ou ouvrir une fonctionnalité du smartphone.

Ouvrir un site 

internet ou 

un media 

social

Montrer un 

point 

géographique 

précis sur une 

carte

Se connecter à 

une borne wifi 

ou ouvrir une 

clé

Afficher un 

texte ou 

rédiger un 

texte libre

Ouvrir WhatsApp, 

déclencher

un appel

Ouvrir une visio, 

un questionnaire, 

un formulaire 

Ajouter une carte 

de visite (vCard) 

dans les contacts 

ou un événement 

(Calendar)

Regarder une 

vidéo en ligne 

ou un contenu 

multimédia 

Envoyer un 

courriel ou un 

SMS

Ecouter un 

podcast, une 

playlist, le son 

d’une 

conférence

Faire un paiement 

(Lydia, PayPal, 

Bitcoin), un don, 

donner un 

pourboire

Télécharger 

une appli

INTERACTION

CONTENU CONNEXION
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LA GÉNÉRALISATION DES QR CODES DU PRODUCT AU BRAND CONTENT

PRODUCT CONTENT BRAND CONTENT



LA GÉNÉRALISATION DES CONTENUS SYNTHÉTIQUES

Studios virtuels, images et voix synthétiques, tutos incarnés par des avatars, décors 3D. 

Modélisations produits Louboutin Beauty sur 

Instagram

Assistant virtuel Carrefour

 

Maison 3D Rowenta utilisée pour les tournages 

de la marque



CONTENUS & TECHNOLOGIE OUVRENT DES ESPACES CRÉATIFS

Avatars, défilés gamifiés ou en streaming, Qr codes oniriques, écrans digitaux interactifs, zooms

Naissance d’un avatar chez L’Oréal

https://youtu.be/WwkumQZ_kSU?si=g

3R8ZwHXi6i_yp48

QR code avec un parcours interactif autour                                                      

du château ambulant chez Loewe

https://howls.loewe.com/ 

Défilé interactif gamifié par Louis Vuitton
https://lnkd.in/egfUMAxY 

Meta Profiler de Gorgio Armani

https://youtu.be/WwkumQZ_kSU?si=g3R8ZwHXi6i_yp48
https://youtu.be/WwkumQZ_kSU?si=g3R8ZwHXi6i_yp48
https://howls.loewe.com/
https://lnkd.in/egfUMAxY


LE CONTENU S’APPARENTE DE + EN + À UNE EXPÉRIENCE 

Recherche de contenus immersifs, stimulants, multi-sensoriels via la GoPro ou les jeux vidéos.

Descente en kayak filmée à travers des lunettes GoPro

https://lnkd.in/e7J5dNS3 

Gameplay d’une conduite de moto dans le jeu GTA5

https://lnkd.in/ephpeujr

https://lnkd.in/e7J5dNS3
https://lnkd.in/ephpeujr


LE VIRTUEL, NOUVEAU CANAL D’EXPRESSION POUR LES MARQUES

Les marques sont invitées à se projeter dans ces nouveaux espaces.

Brand culture

Publicité, promotion

Produit, écrin

Contenus : digital, livre, audiovisuel, UGC, 

interface, …

Le virtuel : avatars, lieux virtuels, produits virtuels, NFT, 

communautés

Sons, parfums, textures, goûts, lumières,…

Humains : managers, interne, égéries, consommateurs

Lieux : flagships, points de vente,…

Culture managériale, marque employeur, éthique, RSE 



3 MODALITÉS POUR LES MARQUES DANS LES MONDES VIRTUELS

L’avatar pour incarner marque ou joueurs ; les lieux pour évoluer ; les objets virtuels (à offrir ou à vendre)

Les lieuxLes avatars Les objets virtuels



Conclusions



KEY TAKEAWAYS 1/2

• 1. NOUS SOMMES RENTRÉS DANS L’ÈRE DU MANAGEMENT STRATÉGIQUE DU CONTENT 

 VERSUS L’ÈRE DE LA PRODUCTION 

• 2. L’ORGANISATION DES ÉQUIPES DE CONTENU EST UN MODEL HYBRIDE (INTERNE /EXTERNE) 

AVEC UNE DIVERSITÉ D’INTERVENANTS ET UN MANQUE D’EXPERTS SENIORS.

3. LA CONTENT FACTORY S’IMPOSE COMME LE RÉVÉLATEUR DE LA CONTENT STRATEGY. ELLE 

REGROUPE TOUS LES CONTENUS DES ORGANISATIONS 

4. LES CATÉGORIES DE CONTENU SE CLARIFIENT AUTOUR DE 4 PÔLES::COMMERCE CONTENT, 

MARKETING CONTENT, CORPORATE CONTENT, RH CONTENT

5. L’INFLATION DES CONTENUS S’ACCENTUE AVEC UN BESOIN D’UNIFIER VIA UN CANAL 

PROPRIÉTAIRE, UNE SPÉCIALISATION DES CANAUX ET UNE CHARTE.



KEY TAKEAWAYS 2/2

• 6. MUTATION DANS LA PRODUCTION: LE CONTENU S’ORGANISE, SE RATIONNALISE (RECYCLAGE 

ET AUTOMATISATION), DEVIENT PLUS RESPONSABLE VOIRE ÉTHIQUE

• 7..CONTENUS D’INFLUENCE, INTERNES, EXPÉRIENTIELS ET PRODUCT CONTENT OCCUPENT UNE 

PLACE DE + EN + IMPORTANTE

• 8. LA DIFFUSION DES CONTENUS POSE QUESTION::RÉPARTITION PAR CANAL, RÉUTILISATION ET 

PAID MEDIA 

9. LES INDICATEURS NE REFLÈTENT PAS ASSEZ L’IMPACT LONG TERME ET BUSINESS. NE PAS 

OUBLIER L’IMPACT RELATIONNEL, SOCIÉTAL ET LA LÉGITIMITÉ ÉDITORIALE.

10.LA  TECHNOLOGIE  ET L’IA, ACCÉLÉRATEURS POUR PILOTER, PRODUIRE & REGROUPER LES 

CONTENUS . 



12 bis rue Desaix, 75015 PARIS

01.45.67.62.06

Site : www.qualiquanti.com

CONTACTS

Daniel Bô

dbo@qualiquanti.com

06 85 40 50 60

https://linktr.ee/qualiquanti

http://www.qualiquanti.com/
mailto:dbo@qualiquanti.com06
https://linktr.ee/qualiquanti


Bonus 

https://www.productcontent.fr

https://www.productcontent.fr/
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DES SOURCES D’INFORMATION PRODUIT TRADITIONNELLES…

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

MÉDIAS CLASSIQUES

(TV, radio, affichage, presse)

Publicité & info produit

(articles, avis d’experts, banc d’essai)

LIEU DE VENTE

Expérience-produit : 

son appréhension par les cinq sens ; 

prise en main ; dégustation, infos 

packaging, démonstration d’utilisation, 

affichage-prix, display, mise en scène 

Univers-produit : 

gamme, accessoires, concurrents

Conseil-vendeur : 

aide au choix, conseils d’utilisation, 

anecdotes, infos sur la conception 

du produit…BOUCHE-À-OREILLE

Recueil d’avis d’utilisateurs 

SUPPORTS DE PRÉSENTATION

Plaquettes, catalogues, 

site de présentation, mode d’emploi…
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… AU PRODUCT CONTENT, QUI CENTRALISE LES SOURCES D’INFO

Une forme de communication multi-dimentionnelle 

PRODUCT CONTENT 

=

Page produit

+

Univers-produit

facing,  démonstration d’utilisation, 

présentation des variantes, affichage prix, 

mise en perspective des concurrents, mise 

en scène des fonctions, configurateur

+

Conseil 

aide aux choix, conseils d’utilisation 

+

Avis utilisateurs

-
Essai du produit

(visite en magasin ou achat avec retour)

MÉDIAS CLASSIQUES

(TV, radio, affichage, presse)

Publicité & info produit

(articles, avis d’experts, banc d’essai)

LIEU DE VENTE

Expérience-produit : 

son appréhension par les cinq sens ; 

prise en main ; dégustation, infos 

packaging, démonstration d’utilisation, 

affichage-prix, display, mise en scène 

Univers-produit : 

gamme, accessoires, concurrents

Conseil-vendeur : 

aide au choix, conseils d’utilisation, 

anecdotes, infos sur la conception 

du produit…BOUCHE-À-OREILLE

Recueil d’avis d’utilisateurs 

SUPPORTS DE PRÉSENTATION

Plaquettes, catalogues, 

site de présentation, mode d’emploi…



L’INFO PRODUIT EST INCONTOURNABLE

LA FICHE PRODUIT

à l’heure du e-commerce 

pour choisir sans prise en main

LA DÉMO TECHNIQUE

 pour mettre au jour les mécanismes cachés (réactions 

mécaniques, chimiques, logiciels ou électronique) de produits 

de + en + complexes  (tuba vs masque de snorkeling)

4 1



4 2

ACCOMPAGNER L’ACHETEUR DANS SA DÉLIBÉRATION

L’acte d’achat est le résultat d’un processus, qui consiste à peser les options, à scruter l’objet, 

à le comparer, à regarder les avis, à déterminer sa préférence et, finalement, à prendre sa décision. 

Il faut accompagner ce processus avec :

Une info détaillée et objective L’expérience des dimensions (visuelles, tactiles…)



4 3

FICHE PRODUIT / ESPACE DE MARQUE : 2 LOGIQUES SPÉCIFIQUES

SUBEA.FRDECATHLON.FR

Pour vendre en toute objectivité Pour informer et séduire
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LE FORMAT VIDÉO, QUI CARTONNE SUR AMAZON



LES VIGNETTES PRÉCISENT LES FORMATS ET ÉVITENT LES ERREURS
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VISUELS SUR LES PARTIES CRITIQUES ET RÉFÉRENCES TAILLE
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MONTRER LES DÉTAILS CRITIQUES : AMORTISSEURS ET DÉRAILLEUR
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