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Panorama & tendances 
communication produit



NINJA, ARGUMENTAIRE VISUEL MASTER + 50 PAGES RECETTES EN PDF



TEMU, MULTI-VISUELS DU PRODUIT EN SITUATION ET INFOS LIVRAISON
zz



UMAMI BENTO, TITRE DE 4 LIGNES ET 10 VIDÉOS DE TÉMOIGNAGE UGC
d



DÉTAILLE COMPOSITION PRIX, SCORES, INGRÉDIENTS ET ORIGINE 
e



IAMS WALLMART, 15 VIGNETTES EXPLICATIVES DONT VERSO DU PACK



LES VIGNETTES ROYAL CANIN DÉTAILLENT LES CRITÈRES NUTRITIFS



LES VIGNETTES HILLS SUR LES BÉNÉFICES, LABELS, CONSEILS, TIPS
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LES FICHES AMAZON FRANCE PLUS DÉTAILLÉES QU’EN GSA



DECATHLON, DISTRI-FABRICANT PÉDAGOGUE PAR LA PHOTO / VIDÉO



FICHE PRODUIT SUR TAOBAO.COM : 54 PHOTOS POUR UNE CULOTTE







CULTURE VISUELLE ASIATIQUE : IMAGES DENSES, CONCRÈTES

18
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LA VIDÉO POUR APPRÉCIER LES CHAUSSURES JONAK PORTÉES
e



LE DÉVELOPPEMENT DU FORMAT STORIES AVEC JOIN
e



FORMAT STORIES : DUOLAB ET L’ORÉAL

e



LES CAPSULES AUDIO AVEC EKOO : BÉNÉFICES PRODUITS ET AVIS
ww



AUDIO D’EKOO : CARON (NEZ) ET PICARD (CHEF DE GAMME)
e
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Les concepts clés 
du product content



LA FONCTION DU PRODUCT CONTENT : 
ACCOMPAGNER L’ACHETEUR DANS SA DÉLIBÉRATION

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

l’objet, le comparer, regarder les avis, déterminer sa préférence et finalement prendre sa décision. 

Le rôle clé de l’information produit est d’apporter une information de confiance 

pour aider à la délibération :

Une communication détaillée, explicative et 
objective qui apporte les informations utiles

pour faire son choix

On simule de façon fictive l’expérience de l’objet: on 
pré-expérimente les différentes dimensions 

(visuelles, tactiles…) pour décider



APPLE WATCH ULTRA 2, PRÉ-EXPÉRIMENTATION MULTISENSORIELLE



APPLE WATCH, COMME SI ON L’AVAIT SUR LE POIGNET



APPLE WATCH : PHOTOS & VIDÉOS PERMETTENT DE VIVRE LE PRODUIT

• Les images mouvantes permettent de suggérer des 
dimensions de l’expérience tactile (transpiration et 

contact sur la peau, étanchéité, poids de la montre, …)

Gros plans sur les textures, les matières et les finitions,  vues sous tous les angles : le consommateur a 
l’illusion de regarder « avec sa main » 



BESOIN CROISSANT DE S’APPROPRIER LES PRODUITS À DISTANCE

Acheter en ligne, à distance nécessite de faire son choix 
sans prise en main.

La complexité technologique nécessite de mettre au jour les 
mécanismes cachés (réactions mécaniques, chimiques, 
logiciels ou électronique) de produits de + en + complexes  

(tuba vs masque de snorkeling)
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RÉORIENTATION DE GOOGLE COMME MOTEUR DE PRODUITS

PC Smartphone Amazon
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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 multidimensionnelle 

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…



LA CULTURE 
PRODUIT

Guide pour choisir : 
comparateurs, guides de 
sélection, observatoires, 

laboratoires d’essais

Retours d’expérience : avis 
d’experts, témoignages, 

communautés, galeries de 
réalisations, avis,  forums, 
wikis, témoignages vidéo

Contexte législatif: 
normes, droits du 
consommateur, 
jurisprudence

Culture générale: histoire, 
géographie, arrière-plan 
culturel, vision du monde 

Coulisses de fabrication : 
origine, ingrédients, 
processus, logiciel, 

technologie, visite d’usine, 
démarche RSE

Découverte des usages : 
tutoriels, modes d’emploi, 

recettes, astuciers, didacticiels, 
conseils, démonstrations, 

simulateurs

LES DIFFÉRENTS REGISTRES DU PRODUCT CONTENT
Il accompagne et stimule les usages pour s’approprier les produits aux différentes étapes du processus



PARCOURS D’ACHAT : DONNER ENVIE, ARBITRER ET SE PROJETER

Donner envie d’acheter

Prouver l’utilité du produit

• Présentation illustrée et 
détaillée du produit

• Prix
• Avis et commentaires e-

acheteurs
• Chat pour répondre aux 

questions
• Information packaging

Aider à arbitrer entre 
plusieurs produits

• Comparateur
• Autres produits de la 

même gamme
• Produits d’autres marques

Faciliter la projection dans 
l’usage du produit

• Kit de démarrage
• Mode d’emploi

• Conseils et astuces d’utilisation

• Conseils d’entretien ou de 

maintenance

Guider dans l’achat du 

produit

• Guide des tailles
• Produits annexes



PRODUCT STORYTELLING : TRAME NARRATIVE D’ALEXA 

TRAME NARRATIVE
 Un homme prépare un repas

Fonctionnalité 
: musique, 
enceinte

Fonctionnalité : 
objet connecté

« Joue ma 
playlist repas » 
→ Passer le 

temps pendant la 
préparation

« Allume les 
lumières » 

→ Commencer la 
préparation dans la 

cuisine

« Combien de 
temps reste-il sur 
la minuterie ? » 
→ gérer le temps 

de cuisson 

Fonctionnalité 
: horloge

« Quels sont mes 
prochains rappels ? »

 → mettre le vin au frais 
et commencer la 

préparation du dessert

Fonctionnalité 
: rappels et 
calendriers

« Eteins la lumière de la 
cuisine et règle la 

luminosité de la salle à 
manger»

→ Recevoir les invités

Fonctionnalité : 
objet connecté



LES COULISSES DE CONCEPTION, AXE DE STORYTELLING FORT
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Les différentes 
catégories de produit



ACHATS RÉCURRENTS VS. ACHATS EXCEPTIONNELS

L’enjeu majeur : 
           s’orienter dans l’offre

L’enjeu majeur : 
gagner du temps

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 (en fonction de 

l’historique des commandes) et envoi d’un rappel 

automatique de commande
• Alerte en cas de changement de référence

• 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

ACHATS EXCEPTIONNELS



COURSES EN LIGNE : INFOS BASIQUES & AIDE AU RÉACHAT
Trouver rapidement, listes de course, accès facile aux produits habituels



COCA-COLA SUR WALLMART



VISUELS CLARIFIÉS & PACKS NETTOYÉS POUR LA LECTURE MOBILE 



VIGNETTES ADDITIONNELLES POUR ÉVITER LES ERREURS



PERRIER SUR WALLMART



NESCAFÉ SUR WALLMART



VIGNETTES ADDITIONNELLES : INFOS AU-DELÀ DU PACK 







PRODUITS TECHNIQUES : DES VISUELS PÉDAGOGIQUES



CHOIX ALTERNATIFS VS CHOIX COMPLÉMENTAIRES
Le type de choix qu’induit le produit influence la manière de le présenter

Produits indépendants, 
exclusifs

Produits complémentaires,
 qui peuvent venir compéter un produit tiers

Choix alternatifs (paradigmatiques) : l’internaute achète 
ce produit OU un autre

Choix complémentaires (syntagmatiques) : l’internaute 

achète ce produit ET un autre

Eléments de comparaison : encarts variations du même 
produit (formats, couleurs), autres modèles de la gamme, 

même produit de marques concurrentes

Encarts accessoires, autres produits achetés avec



CHOIX SYNTAGMATIQUES



L’OBJET ÉSOTÉRIQUE : LA FORME NE DIT RIEN DES FONCTIONS

• Les objets ésotériques : À l’origine, c’était dans le film de Kubrick, « 2001 : 
l’odyssée de l’espace ». On a une espèce d’histoire de l’humanité : ça commence 
avec des singes, qui découvrent un gros bloc noir, sans forme. Ils ne savent pas que 
ce gros bloc est toute l’évolution. Cela ressemble aux dieux de la Kaaba de la 

Mecque. C’est une espèce de divinité païenne, un bloc noir, comme un mégalithe 

haut, une météorite. On voue un culte à cette chose bizarre qui ne dit rien, ne 
ressemble à rien, est complètement abstraite. 

L’exemple Alexa : C’est un objet simple que l’on met sur la table, mais c’est un 

concentré d’intelligence interactive. On peut lui parler, lui donner des instructions, agir 

par son intermédiaire. Il n’y a pas de décomposition d’objet. Il n’y a même pas d’écran. 

Pour signifier que c’est un objet intelligent, on lui donne un prénom féminin, on 

l’humanise, on l’anthropomorphise. C’est « Alexa », une espèce de bonne à tout 
faire. Dans le film de présentation, l’homme lui donne des ordres, et Alexa réagit. 

Avant, les objets connectés, on leur donnait des formes d’animaux comme le lapin 

robot Nabaztag. 



PÉDAGOGIE DU STIMULATEUR DE SOMMEIL DODOW, OBJET ÉSOTÉRIQUE
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POUR LA DÉCO, ATTENTE DE MISES EN SITUATION INSPIRANTES



4
Les clés de succès 
d’une page produit 



NOM, PRIX, VISUELS ATTENDUS EN PRIORITÉ PUIS AVIS & LIVRAISON

Nom
Prix 

Photos
Vidéo

Caractéristiques
Lien vers détails 

Avis clients
Les + et les -

FAQ
Informations concernant 
la livraison et le paiement



LES CRITÈRES DE RÉUSSITE D’UNE PAGE PRODUIT

Une approche informative et complète, bien structurée, orientée usages, qui raconte le produit et la marque 
d’une manière visuelle et esthétique

INFORMATIONS 
claires et 
complètes

PRESENTATION
visuelle et 
esthétique

• Une bonne structuration de l’information : organisation avec des espaces différenciés, différentes entrées, 
bon repérage et ordre optimal des contenus, sens pratique et esprit rationnel, pas de contenus superflus

• Les informations clés : complètes, données techniques, orientées bénéfices, donnant une vision globale du 
marché et une capacité à comparer

• Les éléments du contexte culturel et d’histoire du produit

• Une approche servicielle généreuse : prise  en compte du processus global d’achat y compris la livraison, la 

prise en main et le recyclage, adresse courtoise et respectueuse, petites attentions, suivi, personnalisation
• Les éléments d’usage : fournir un programme d’usage complet, un mode d’emploi, des scenarii d’utilisation, 

des retours d’expériences, des conseils et astuces

• UX optimisé : rapidité de chargement, simplicité,  intuitivité, lisibilité (UX éditorial)

• Une approche visuelle : présentation sensorielle, parcours visuel, association texte/pictos/images, photos 
diversifiées, vignettes explicatives, vidéos courtes, visualisation de l’expérience utilisateur

• Une direction artistique esthétique, moderne, claire et en affinité avec l’univers de la marque 

SERVICE 
utile et 
efficace



CRITÈRE DE LA PRATICITÉ
La fiche produit est-elle facile d’utilisation et permet-elle d’appréhender facilement l’offre ?

LISIBILITÉ & CLARTÉ ORGANISATION FLUIDITÉ 

▪ Taille du texte et des visuels
▪ Netteté des visuels
▪ Couleurs utilisées
▪ Espacement entre les 

différents éléments

▪ Facilité à retrouver les infos clés
▪ Hiérarchisation des informations
▪ Enchaînement des différents 

encarts (description produit, avis 
consommateur etc.)

▪ Délai de chargement de la page
▪ Facilité de la navigation sur PC 

et sur mobile



RÉSUMER ET ILLUSTRER LES COMPOSANTS D’UNE BARRE REPAS

Dell Lush
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DYSON : ÉCONOMIE DE MOTS ET IMAGES QUI VONT À L’ESSENTIEL
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DES CONTENUS INCARNÉS



CRITÈRE DE LA RICHESSE
La fiche produit est-elle complète et permet-elle de réaliser une pré-expérience optimale du produit ?

QUANTITÉ PERTINENCE

▪ Abondance des textes, photos et 
vidéos

▪ Présence des éléments nécessaires à 
la prise de décision (caractéristiques 
techniques, délais de livraison etc.)

▪ Pertinence des textes (titre complet, 
caractéristiques produit, bullet points etc.)

▪ Pertinence des visuels : image princeps 
parlante, zooms sur les détails critiques de 
l’objet, sur les finitions esthétiques VS 

redondance des visuels



AROMA-ZONE, INFOS DÉTAILLÉES MAIS SURTOUT DU TEXTE



CRITÈRE DE L’ESTHÉTIQUE ET DE LA MARQUE

La fiche produit est-elle esthétique et s’inscrit-elle dans l’univers de la marque ?

ESTHÉTISME COHÉRENCE

▪ Beauté et attractivité de la fiche 
produit et des assets éditoriaux

▪ Modernité et dynamisme

▪ Informations sur la marque, son histoire, sa 
culture, sa politique RSE etc.

▪ Cohérence de la fiche produit avec l’univers 

de la marque
▪ Création d’une ambiance, d’une 

atmosphère autour du produit







ÉVALUATION CONSOMMATEURS D’UNE FICHE PRODUIT SUR 3 CRITÈRES

https://asptest.sphinxonline.net/SurveyServer/s/test6/evalecommerce/evaluation.htm?marque=5 

https://asptest.sphinxonline.net/SurveyServer/s/test6/evalecommerce/evaluation.htm?marque=5


TEST DES FICHES DECATHLON
Les fiches Décathlon dont https://www.decathlon.fr/veste-rainwarm-500-3en1-f-nor-id_8369781.html

Lisibilité

Richesse 

Esthétique 

8.6

9.1

7.3

Résultats obtenus sur la base de 13 répondants

• Données de benchmark
• (moyenne de l’intégralité des cas)

8.1/10

8.2/10

7.7/10
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https://www.decathlon.fr/veste-rainwarm-500-3en1-f-nor-id_8369781.html


LE CAS ISOTONER
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Les fiches Isotoner https://www.isotoner.fr/femme/parapluies/parapluie-x-tra-solide-9542.html 

Lisibilité

Richesse 

Esthétique 

8,1

7,7

7.3

• Données de benchmark
• (moyenne de l’intégralité des 

cas)

8.1/10

8.2/10

7.7/10

Résultats obtenus sur la base de 300 répondants

https://www.isotoner.fr/femme/parapluies/parapluie-x-tra-solide-9542.html


RECO1 : UTILISATION D’UN PARAPLUIE OUVERT EN IMAGE PRINCEPS



RECO2 : MULTIPLICATION DES VISUELS SUR LES PARTIES CRITIQUES



RECO3: ÉCHELLE DE COMPARAISON VIA UN RÉFÉRENT HUMAIN



RECO4: SUGGESTION DES QUALITÉS VIA DES IMAGES HAPTIQUES
Comme l’élasticité du tissu ou la flexibilité des baleines pour une pré-expérience optimale, presque tactile



MONTRER LES DÉTAILS CRITIQUES : AMORTISSEURS ET DÉRAILLEUR



MONTRER L’INGÉNIERIE DE L’OBJET : ROUES, POIGNÉE… (KICKSTARTER)



ÉVITER LES PHOTOS REDONDANTES OU TROP RESSEMBLANTES



TEXTE DE LA FICHE EN 4 À 6 ARGUMENTS SUR LES BÉNÉFICES



L’ARGUMENTAIRE DÉMARRE DÈS LE TITRE DU PRODUIT (35 MOTS)



MONTRER SIMULTANÉMENT LE PRODUIT ET SES EFFETS



LE VISUEL PRINCEPS SUR FOND BLANC : NEUTRALITÉ ET CLARTÉ



LE VISUEL PRINCEPS : ASSOCIÉ À L’USAGE PREMIER DE L’OBJET



AVANTAGES PRODUIT ILLUSTRÉS : CONCISION ATTENDUE
Argumentaire sur la tente Decathlon apprécié. Présentation visuelle : pictogrammes, couleurs, mots clés



SENS DU DÉTAIL SUR LES MOMENTS CLÉS



MODE DE COMMUNICATION MULTI-VISUELS RAPIDE ET SUGGESTIF



LA VIDÉO DE GAMME PANORAMIQUE : POUR BALAYER L’OFFRE

Le film de 1min45 passe en revue les outils d’auto-massage de la gamme Aptonia : rollers, balls et sticks



LE MATÉRIEL PUBLICITAIRE INTÉGRABLE DANS LA FICHE PRODUIT



L’UNBOXING POUR VISUALISER L’INSTALLATION DU PRODUIT



QU’EST-CE QU’UN BON PRODUCT CONTENT ?

Les consommateurs fustigent les points 
suivants :

▪ Caractéristiques clés absentes

▪ Longs paragraphes de texte

▪ Mise en page et photos basiques 

▪ Trop peu d’avis

▪ Contenus publicitaires Vs informatifs

▪ Visuels trompeurs

DON’Ts&DO’s

Les consommateurs valorisent dans  
les fiches produit :

Présentation efficace et complète

Information visuelle : FAQ en images

Direction artistique moderne et claire

Présence d’avis riches et illustrés

Outils d’aide au choix : filtres, comparateurs

Détails, zoom, compléments
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Les avis utiles pour 
consos et marketeurs



SUPOR SUR TMALL, 264 434 COMMENTAIRES POUR UN PRODUIT
Analyse vidéo de Betty Touzeau https://www.loom.com/share/9e4a91f437ba42899a2f3d0214a2560a

https://www.loom.com/share/9e4a91f437ba42899a2f3d0214a2560a


DES AVIS ILLUSTRÉS PAR JUSQU’À 5 PHOTOS
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SHEIN RÉCOMPENSE LES AVIS ACCOMPAGNÉS DE PHOTOS



DIFFUSION DES AVIS CONSO POSITIFS KARCHER SUR INSTAGRAM
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TÉMOIGNAGES UGC REMONTÉS ET DIFFUSÉS SUR AMAZON
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


VOC.AI: UNE ANALYSE DES AVIS E-COMMERCE EN 7 RUBRIQUES
Profil client, scénario d'utilisation (usages effectifs), optimisation des notes, sentiment client (points de 
douleur), motivation d’achat, attentes client, analyse concurrentielle (comparaison avec produits proches). 
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BOUTONS D’ANALYSE PRÉ-ENREGISTRÉS
Des outils préformatés sont développés pour traiter les données issues des réseaux sociaux, plateformes 
d’avis et sites de e-commerce. "Voc Ai" synthétise les avis des acheteurs sur les sites d’e-commerce. 

9 5

https://www.voc.ai/ 

https://www.voc.ai/


VOC.AI: UNE ANALYSE DES AVIS E-COMMERCE EN 7 RUBRIQUES
Détail des attentes (pistes d’optimisation produit) à partir de l’analyse de 12 000 avis pour un chargeur sans fil
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ASTRA, PLATEFORME IA DÉVELOPPÉE PAR PARFUMS CHRISTIAN DIOR
Se nourrit des verbatims clients recueillis sur divers canaux : reviews Google, pages produit, témoignages 
Instagram, interactions avec le service client, enquêtes de satisfaction, sessions de live shopping
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ASTRA RÉPOND AUX QUESTIONS EN LANGAGE NATUREL
Sur les perceptions du Rouge Dior selon les pays, sur les attentes produit ou packaging, sur des 
hypothèses d’évolution
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CAPACITÉ À IDENTIFIER DES FREINS EN REMONTANT AUX ID
Permet de visualiser les données et d’accéder aux ID des témoignages pour traiter des plaintes ou 

approfondir le feedback : du macro au micro
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LA DONNÉE SEARCH, POUR DÉCRYPTER LES ATTENTES PRODUITS
https://www.digitalvalue-insight.com/fr la search intelligence pour évaluer les attentes produit à partir des 
requêtes dans les moteurs de recherche

https://www.digitalvalue-insight.com/fr
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La valorisation des 
marques



2 LOGIQUES : FICHE PRODUIT SUR LE SHOP VS L’ESPACE DE MARQUE

ESPACE MARQUEFICHE PRODUIT SHOP



DEUX LOGIQUES : LA FICHE PRODUIT ET L’ESPACE DE MARQUE

L’exemple du masque Easybreath de Subea sur Decathlon.fr (fiche produit) et sur Subea.fr (espace marque)

SUBEA.FRDECATHLON.FR



DEUX LOGIQUES : LA FICHE PRODUIT ET L’ESPACE DE MARQUE

Le product content diffère selon qu’il s’inscrit dans un processus d’achat ou d’une présentation de la marque : 

impératif de clarté et d’objectivité Vs registre émotionnel et culturel

FICHE PRODUIT E-COMMERCE ESPACE DE MARQUE

LIEU 
D’EXPRESSION

Sur le site marchand et dans la boutique de la 
marque 

Espace dédié du site marchand (la marque vous 
parle), store, pages sur le site de marque 

MONDE PHYSIQUE
Multi-marques, produit sur le linéaire, 

catalogue
Boutique de marque, corner, pop-up store

CODES VISUELS
Fond blanc, clarté, factuel, analytique, visite 
guidée, image 360°, schéma, cotations, prix 

barré

Fond coloré, ambiance, visuel, holistique, panorama, 
visuel lifestyle

LOGIQUE

Rationnel, garante d’honnêteté 

Convaincre
Détails, performances techniques, bénéfices, 

qualité/prix
Logique de l’objet isolé, démonstration 

d’usage

Emotionnel, univers esthétique et sensoriel 
Séduire

Histoire, univers stylistique, éthique, approche 
globale, dimension gratifiante (lieu de plaisir)
Logique de la brand culture et de la gamme

FONCTION
Faciliter la comparaison à d’autres objets

Choisir et ausculter
Singularité de l’univers du produit et/ou de la marque

Se situer au sein de la gamme



ÉPICES ROELLINGER FAIT PASSER DE L’ÉMOTION DANS SES TEXTES 



L’ÉCOSYSTÈME THERMOMIX : LIVRES, BLOG, APP, COMMUNAUTÉ, INSTA… 



LE CONTENU EMBARQUÉ DANS LE ROBOT



ATELIERS CULINAIRES AVEC DÉGUSTATION BD DES CAPUCINES 75009



UNE DIVERSITÉ DES CONFIGURATION MARQUES-DISTRIBUTEUR

Produit -> Distributeur 
(moteur)

)

Marque -> produit 
(direct to consumer)

Distributeur -> Marque -> 
produit (store)

Marque -> 
Distributeur (renvoi)

Produit -> marque 
(lien vers store)

Distributeur -> produit 
(catalogue)



1 1 0

LA FICHE PRODUIT VS LE STORE DE MARQUE SUR AMAZON
L’exemple de Lego avec la logique d’un produit isolé et l’univers complet de la marque sur le store Amazon

FICHE PRODUIT AMAZON STORE LEGO AMAZON



AMAZON STORE DONNE UNE VISION COMPLÈTE DES GAMMES
d



FERRERO SUR AMAZON.COM : PAGE + STORE



7
Le QR code au service 
de l’info produit



LE QR CODE INVESTIT AUJOURD’HUI TOUS LES ESPACES

1 1 4

ESPACE COMMERCIAL

Magasins

Restaurants, 
cafés, bars

Hôtels

Supermarchés

ESPACE PUBLIC

Rue, parcs

Abribus, stations de 
train et de métro

Mairies, 
bibliothèques, écoles 

Musées, galeries, 
châteaux

ESPACE PRIVÉ

À domicile Au travail

Il va chercher l’utilisateur là où il se trouve et lui propose une expérience ici et maintenant.



LE QR CODE ACCOMPAGNE LE PARCOURS D’ACHAT ET LES USAGES

1 1 5

Choisir

• Fiche produit
• Essai virtuel
• Composition et 

transparence
• Coulisses
• Obtenir un devis

Sur le pack
Sur l’étiquette

En PLV
En magasin
Catalogue

Acheter

• Prendre RV
• Commander
• Réserver
• Avoir une réduction
• Payer

Sur la pub
Sur le pack

Entretenir et revendre

• Conseils d’entretien 

• Conseils de réparation
• Donner son avis
• Etiquette pour la 

revente
• Jeter ou recycler

Installer

• Kit de démarrage
• Guide d’installation

• Plan

Sur le suremballage
Sur le produit

Utiliser

• Mode d’emploi

• Recettes
• Tutoriel/Démo
• Conseils et astuces
• Donner son avis

Sur la boîte
Sur le produit



LA PLV RENVOIE À DES DÉMOS TECHNIQUES ET DES FICHES PRODUIT
En priorité sur les produits techniques nécessitant une prise en main

1 1 6



1 1 7

DÉCOUVRIR L’HISTOIRE ET ACHETER EN LIGNE LES DESSERTS POMPI
https://barpompi.it/shop/

1 1 7

https://barpompi.it/shop/


1 1 8

INFORMATIONS PRODUIT SUR LES INGRÉDIENTS ET LES RECETTES



GÉNÉRALISATION DES QR CODES DU PRODUCT AU BRAND CONTENT

PRODUCT CONTENT BRAND CONTENT



L’ENGAGEMENT RSE EXPLICITÉ EN COMPLÉMENT DE L’INFO PRODUIT

Sur la traçabilité, la gestion des déchets, le respect des animaux ou la vision sociétale et environnementale

1 2 0

Réduction des déchets Traçabilité des produits Respect et protection 
des animaux



MAGNUM PRÉSENTE SES INGRÉDIENTS DURABLES EN DESSINS 
Une page animée par de nombreux graphismes qui détaillent les objectifs responsables de la marque. 
https://www.magnumicecream.com/fr/engagement.html 

1 2 1

https://www.magnumicecream.com/fr/engagement.html


ENGAGEMENT CACAO MICHEL & AUGUSTIN EN INFO ADDITIONNELLE

1 2 2



8
Les exigences de la 
communication produit



LEÇON D’ÉTIQUETTE DE LA RAI : INGRÉDIENTS, PROVENANCE, RECETTES

Lezioni di etichetta (RAI) : https://youtu.be/zXit55DzvZY

https://youtu.be/zXit55DzvZY


PUB PHILIPS SUR FACEBOOK : RÉALISTE ET PÉDAGOGIQUE



1 2 6

PUB HELLO FRESH SUR FACEBOOK, LE MUTI-IMAGES



DYSON : INFORMATIONS FACTUELLES, SCIENTIFIQUES ET CONCISES



GRAMMAIRE DIFFÉRENTE ENTRE TECHNOLOGIE ET USAGE (DYSON)

1 2 8

La technologie L’usage



BESOIN DE REPÈRES OBJECTIFS SUR LES CARACTÉRISTIQUES PRODUIT

1 2 9

Niveau sonore
(dB)

Poids
(g)

Puissance 
Consommation électrique

(Watts)

Vitesse des flux d’air

(km/h)



LES DÉCIBELS : CARACTÉRISTIQUE TECHNIQUE À EXPLIQUER

1 3 0

0 dB 120 dB

Seuil d’audibilité Seuil de risque Seuil de douleur

80-90 dB50 dB

Calme Agréable Supportable Fatigant Pénible

L'échelle des décibels n’est pas linaire, 

c’est une échelle logarithmique : 3 
décibels supplémentaires correspondent 
à un doublement du niveau sonore, et 10 
décibels multiplient celui-ci par 10

Différence 
notable d’autant 

plus que  



1 3 1

L’INDICE DE RÉPARABILITÉ : INFO, DÉMONTABILITÉ, PIÈCES, DISPOS 



1 3 2

REPÈRES ET ÉCHELLES : NUTRISCORE, NOVA, ECOSCORE(S), YUKA



OMNIE DÉTAILLE COMPOSITION PRIX, SCORES ET INGRÉDIENTS 



1 3 4

INDICE DE SUCROSITÉ DES VINS D’ALSACE, DU SEC AU DOUX



9
Le produit en action sur 
les médias sociaux



L’INFLUENCEUR SECRET DE PEAU VULGARISE LE SOIN

1 3 6



SECRET DE PEAU : PÉDAGOGIE ET LANGAGE SCRIPTOVISUEL

1 3 7



L’INFLUENCE, PLUS PROCHE DU PUBLIC-RÉDAC QUE DE LA PUBLICITÉ

1 3 8

Publi-rédactionnel Publicité

Objet profane Objet sacré

Lieu pragmatique d’interaction, d’échange et 

d’appropriation

Lieu contemplatif d’observation, de spectacle

Met le lecteur en situation de maîtrise active sur un 
produit

Met le lecteur en situation de contemplation 
passive 

Communication centrée essentiellement sur le produit, 
replacé (i) dans son usage, (ii) son contexte 

d’utilisation, (iii) dans sa catégorie de produits, (iv) dans 

la stratégie de vie dont il n’est qu’un élément.

Communication centrée essentiellement sur la 
marque, avec ses logos, son claim, sa promesse 

générale

Communication contextualisée, « pour soi », rapportée 
à un usage, un contexte, un lecteur, un univers culturel

Communication plénière, « en soi », détachée de 
tout contexte, de tout usage

INFLUENCE



1 3 9

LE PUBLI-RÉDAC, LA RELATION PRAGMATIQUE AU PRODUIT



DIFFÉRENTS FORMATS PUBLICITAIRES DÉMO SUR INSTAGRAM

1 4 0

Témoignages 
face cam

https://www.instagram.com/
p/CuT6ADsgWiN/

Démo produit

https://www.instagram.com/p/
CwZVlJJAIjP/?hl=fr

Diaporama ou boucle 
d’images

Visuel 
produit

https://www.instagram.co
m/p/CrpPXd-ABHw/

https://www.instagram.co
m/p/CwDgeroNGx-/

Argumentaires 
textuels

https://www.instagram.com/p/
ChpaMNMAzIj/?hl=fr

• VIDÉOS • IMAGES FIXES OU ANIMÉES

Explication du 
concept

https://www.instagram.com/
p/CsnwUrAAMY5/

https://www.instagram.com/p/CuT6ADsgWiN/
https://www.instagram.com/p/CuT6ADsgWiN/
https://www.instagram.com/p/CwZVlJJAIjP/?hl=fr
https://www.instagram.com/p/CwZVlJJAIjP/?hl=fr
https://www.instagram.com/p/CrpPXd-ABHw/
https://www.instagram.com/p/CrpPXd-ABHw/
https://www.instagram.com/p/CwDgeroNGx-/
https://www.instagram.com/p/CwDgeroNGx-/
https://www.instagram.com/p/ChpaMNMAzIj/?hl=fr
https://www.instagram.com/p/ChpaMNMAzIj/?hl=fr
https://www.instagram.com/p/CsnwUrAAMY5/
https://www.instagram.com/p/CsnwUrAAMY5/


UN FORMAT PRINCIPAL SUR TIKTOK : LE FACE CAMÉRA

1 4 1

https://www.tiktok.com/@casino_france/video/7273800998877973793 https://www.tiktok.com/@wildrefill/video
/7265660929658899713 

https://www.tiktok.com/@MS4wLjABAAAA
soJOLTvgKhvjI8_H_nRD6LdX9M8a43Du-
_Yg5yUegp5qjmXg0s16wwReeawluDMM/

video/7272403036960574722

Messages écrits, travaillés Messages spontanés, pris sur le vif

https://www.tiktok.com/@casino_france/video/7273800998877973793
https://www.tiktok.com/@wildrefill/video/7265660929658899713
https://www.tiktok.com/@wildrefill/video/7265660929658899713
https://www.tiktok.com/@MS4wLjABAAAAsoJOLTvgKhvjI8_H_nRD6LdX9M8a43Du-_Yg5yUegp5qjmXg0s16wwReeawluDMM/video/7272403036960574722
https://www.tiktok.com/@MS4wLjABAAAAsoJOLTvgKhvjI8_H_nRD6LdX9M8a43Du-_Yg5yUegp5qjmXg0s16wwReeawluDMM/video/7272403036960574722
https://www.tiktok.com/@MS4wLjABAAAAsoJOLTvgKhvjI8_H_nRD6LdX9M8a43Du-_Yg5yUegp5qjmXg0s16wwReeawluDMM/video/7272403036960574722
https://www.tiktok.com/@MS4wLjABAAAAsoJOLTvgKhvjI8_H_nRD6LdX9M8a43Du-_Yg5yUegp5qjmXg0s16wwReeawluDMM/video/7272403036960574722


CONCERNER AVEC LE HOOK DANS LES PREMIÈRES SECONDES

1 4 2

Hook: « Vous partez en vacances et vous ne 
voulez pas que toutes vos plantes fanent à 
cause du manque d’eau? »

Hook: « Est-ce que vous aussi vous avez du 
mal à boire un litre d’eau par jour ? »



KONBINI X ANDROS, TOUT SUR LE PEANUTS BUTTER (BE NUTS !)

Lien - Icônes multimédia gratuites Lien - Icônes multimédia gratuites
Lien - Icônes multimédia gratuites

https://www.tiktok.com/@konbini/video/7299116179229117729?q=@daetienne%20andros&t=1700150125062
https://www.tiktok.com/@konbini/video/7292781135271136545?q=be%20nuts%20konbini&t=1700845006997
https://www.tiktok.com/@konbini/video/7297261711374044448?q=be%20nuts%20konbini&t=1700845006997


LES PLACEMENTS DE PRODUIT DANS LES RECETTES AVEC HEINZ

1 4 4

Lien - Icônes multimédia gratuites Lien - Icônes multimédia gratuites Lien - Icônes multimédia gratuites

https://www.instagram.com/p/CzD5J_AsieP/?hl=fr
https://www.instagram.com/p/CylVTRRsqwQ/?hl=fr
https://www.instagram.com/p/Cx8dTn5Mnzp/?hl=fr


10
La place de la RSE



PATAGONIA DIT COMMENT ET OÙ C’EST FABRIQUÉ EN BAS DE PAGE



DÉMARCHE RESPONSABLE AU CŒUR DE LA MARQUE



LE DISCOURS RSE SUR LA FICHE PRODUIT ET L’ESPACE DE MARQUE

La fiche produit : 
les infos clés sur les ingrédients

• Les marques, même les plus à la pointe de la RSE, 
présente brièvement les ingrédients dans la fiche produit. 
Ces informations sont peu visibles (réassurance) sauf si 
elles ont un impact sur les fonctionnalités du produit. 

• Certaines marques jouent sur la transparence : empreinte 
carbone, usine, décomposition des matériaux. Cette 
transparence n’est pas toujours valorisante sur le plan 

visuel.

• Toutes les infos relatives à la sécurité des produits sont 
importantes à détailler sur la fiche : précaution d’usages, 

utilisation par les enfants, etc Elles doivent être visibles car 
elles conditionnent l’utilisation du produit et engagent la 

responsabilité de l’entreprise.

L’espace de marque : 

l’explicitation de la démarche RSE

• Si la marque a intégré la RSE au cœur de sa logique de marque, 
cela mérite une explicitation détaillée.

• La RSE rentre plutôt dans une logique d’argumentaire de marque avec 

une sublimation de la démarche responsable (visuels allégoriques, 
démarche emblématique, explicitation du sourcing).

• Une démarche RSE de marque doit être singulière (résonnance avec 
la culture de marque), stratégique (au cœur de l’activité de 

l’entreprise), pertinente (enjeux sociétaux majeurs), inscrite dans la 

durée, collaborative (implique les consommateurs). 



EVERLANE PRÉCISE LES USINES DE FABRICATION SUR SES FICHES
Un lien dans la description renvoie vers davantage de détails « see the factory » 



EVERLANE PRÉSENTE SES USINES EN TOUTE TRANSPARENCE
Ces fiches décrivent le quotidien Des employés et les méthodes de travail dans chaque usine (Italie, Vietnam)



PRÉSENTATION DES INGRÉDIENTS SUR LA FICHE STELLA MCCARTNEY
Seule la mention de matériaux durables et synthétiques est évoquée dans le nom de l’article et le descriptif





LE SITE STELLA MCCARTNEY SUBLIME SA VISION DES MATÉRIAUX 
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SITE PATAGONIA, SUBLIMATION DE LA DÉMARCHE ÉCO-RESPONSABLE



1 5 5

SANYTOL SE FOCALISE SUR L’EFFICACITÉ ET SES INGRÉDIENTS



L’INFO SUR LA SÉCURITÉ, COMPOSANTE CLÉ DE LA RSE 

Decathlon alerte sur les risques du masque Easybreath



UNE VIDÉO DECATHLON DE SENSIBILISATION AUX DANGERS DU VÉLO



LA VIDÉO SIMULE LES RISQUES ET PROPOSE DES ACCESSOIRES 



POURQUOI LE PRODUCT CONTENT EST-IL UN ENJEU MAJEUR ?

Le product content relie toutes les composantes de la 
communication avec une visibilité croissante via les moteurs de 
recherche produit

Mix offre, pack, publicité, argumentaire, usages, conditions de 
production, RSE, communauté des utilisateurs, e-commerce…

Il a un rôle clé en termes de ROI sur les ventes 
Impact sur la conversion des fiches produit en e-commerce 
mais aussi en magasin, concurrence exacerbée, ventes en 
direct

Il représente des investissements importants en :
• technologie (PIM, DAM)
• production (milliers de photos, vidéos…)

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

Il nécessite la planification et mise en cohérence des contenus
Chartes, méthodes, factory, déploiement international, flux de 
données

Il nécessite de coordonner la gouvernance et repenser les 
métiers

Vente, digital, e-commerce, marketing, communication, IT

Il est décisif sur l’image de marque 
En fonction de la qualité du contenu, de son utilité, de la 
direction artistique



Le blog http://productcontent.fr et https://linktr.ee/qualiquanti

POUR ALLER PLUS LOIN / A VOS QUESTIONS 

Daniel BO
06 85 40 50 60

dbo@qualiquanti.com

MERCI !

http://productcontent.fr/
https://linktr.ee/qualiquanti
mailto:dbo@qualiquanti.com


1 6 1

ÉTUDES & RECHERCHE:
VOUS ÉCLAIRER 
POUR VOUS DONNER
DES LEVIERS D’ACTION



QUALIQUANTI, INSTITUT D’ÉTUDES ET DE RECHERCHE

« Pour des études, qui donnent du sens et identifient des leviers d’action » par Daniel Bô, Pdg-fondateur

1 6 2

QualiQuanti est une institut indépendant et flexible, qui propose 
des solutions sur-mesure, à partir d’un portefeuille de solutions 

et de méthodes. Notre credo ? Mener des études ambitieuses 
avec des dispositifs frugaux. Ētre transparent, transmettre les 
avancées de l’étude et ouvrir l’accès aux données brutes et aux 

documents de travail.

Notre signature « creative intelligence » illustre une approche 
inventive et évolutive des méthodes pour favoriser la création 
de solutions originales et pertinentes. 

Dans une société positiviste qui sacralise les données chiffrées, 
QualiQuanti s’appuie résolument sur les sciences humaines et 

l’interdisciplinarité. Notre équipe accorde une place importante 

à la culture, à l’émotion et au sensoriel. À la clé : l’utilisation des 

images et de la vidéo. 

Observatoires, veille internationale, interviews d’experts, 

analyse culturelle, exploration des usages, crowdsourcing… 

sont des méthodologies fécondes pour la créativité. Une bonne 
étude doit surprendre, donner matière à réflexion, générer des 
résultats enthousiasmants.

« QualiQuanti », ce nom annonce l’ambition d’associer le meilleur 

des approches quali et quanti. L’enjeu ? Additionner les focales 
micro et macro afin d’explorer un sujet sous tous les angles. Nous 

allions la rigueur et l’expertise data à une sensibilité qualitative pour 

des études quantitatives en profondeur. Pourquoi nos études sont-
elles riches en insights ? Grâce à une approche « Big Quali », qui 
génère abondance et diversité de données. Avec des communautés 
interrogées dans la durée et des interactions enrichies par la 
technologie et la collaboration avec les consommateurs. 

La raison d’être de QualiQuanti ? Décrypter les leviers d’adhésion 

(de performativité) à un produit ou une marque, comprendre ce qui 
va favoriser le passage à l’acte de publics ciblés. Les études 

permettent d’explorer pourquoi et comment une personne performe, 

adhère à une marque, adopte un comportement au travers d’un 

choix de consommation ou s’identifie à un modèle culturel. La 

consommation est un terrain de jeux, où s’exprime la singularité de 

chacun. Performer une marque ou un comportement, c’est 

s’accomplir dans une pratique, réinventer un usage, adhérer à une 

vision. Comprendre les axes de performativité, c’est identifier 

l’essence du succès, ce qui va amener de la transformation. 

Dans le livre Brand Culture, voir le chapitre « performativité »
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https://www.qualiquanti.fr/wp-content/uploads/2023/07/performativite.pdf


1. NOS PANELS – PROPRIÉTAIRES & ONLINE

2. NOTRE MÉTHODOLOGIE – UNE PALETTE D’OUTILS

3. NOS LIVRABLES – OPÉRATIONNELS & ILLUSTRÉS

4. NOTRE ÉQUIPE – PLURIDISCIPLINAIRE ET EXPÉRIMENTÉE

5. NOS PUBLICATIONS & RECHERCHES – MÉDIAS, MARQUES, RETAIL… 

6. NOTRE ENGAGEMENT RSE – INTERNE & EXPERTIS

7. NOS RÉFÉRENCES – MULTISECTORIELLES – 33 ANS D’EXPÉRIENCE

NOTRE VALEUR AJOUTÉE  
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Qualité des terrains pour les recrutements (visios, forums, 
face à face) et enquêtes en ligne

Souplesse, réactivité, rapidité de mise en œuvre avec 
résultats bruts à J+3

Réponses détaillées aux questions ouvertes et forte 
implication dans les terrains qualitatifs  

1. NOS PANELS – PROPRIÉTAIRES & ONLINE

Plus de 100 pays couverts

Capacité à recruter pour des études qualitatives 
online multi-pays

350 000 PANÉLISTES FRANCOPHONES 
(France, Belgique, Suisse, Maghreb, Afrique subsaharienne…)

50 000 PANÉLISTES ANGLOPHONES 
(International)
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http://panelconso.com/
http://www.etudeconso.com/
http://consumerworldwide.com/


2. NOTRE MÉTHODOLOGIE – UNE PALETTE D’OUTILS À COMBINER

QUALI & BIG QUALI

– Bilan 360° marque, enseigne, 
dirigeants

– Test communication, médias 
sociaux, produit et service

– Communautés en ligne, forums 

– UX design et UX éditorial

– Etudes BtoB et experts

– Ateliers créatifs et workshops

– Enquêtes quali-quanti®

– Création de panels sur mesure

VEILLE & SÉMIO

– Observatoires et cahiers de tendances

– Audit sémiologique et culturel,  sémio-
live®

– Plateforme de marque et audit de 
brand culture

INTERNATIONAL

– Études multi-pays

– Études interculturelles et 
entretiens biculturels

– Marketing ethnique

QUANTI & DATA

– Usages et attitudes avec 
segmentation, typologie

– Bilan de clientèle, de marque avec 
mise en perspective marché, 
matrice importance, performance 

– Test de noms, packs, concepts… 

en monadique séquentiel

– Test innovation en salle, en 
longitudinal au foyer

– Evaluation des prix via PSM (Price 
Sensitivity Measurement)

– Analyse conjointe type Trade-Off 
avec simulation de marché
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NOTRE APPROCHE MULTIFOCALE À GRANDE ÉCHELLE – LE BIG QUALI

Cliquez ici pour 
télécharger les 40 

premières pages du 
livre Big Quali

166

https://www.dunod.com/sites/default/files/atoms/files/Feuilletage_2126.pdf
https://www.dunod.com/sites/default/files/atoms/files/Feuilletage_2126.pdf
https://www.dunod.com/sites/default/files/atoms/files/Feuilletage_2126.pdf
https://www.dunod.com/sites/default/files/atoms/files/Feuilletage_2126.pdf


UN LIVRE BLANC DE 30 PAGES SUR L’IA DANS LES ÉTUDES QUALI

Inscrivez-vous 
pour recevoir le 

livre blanc
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https://asptest.sphinxonline.net/surveyserver/s/test6/IA_etudesquali/inscription.htm
https://asptest.sphinxonline.net/surveyserver/s/test6/IA_etudesquali/inscription.htm
https://asptest.sphinxonline.net/surveyserver/s/test6/IA_etudesquali/inscription.htm


3. NOS LIVRABLES – OPÉRATIONNELS & ILLUSTRÉS
Objectif : captiver l’attention et faciliter une appropriation autonome et fluide

1. Un titre informatif, un 
chapeau explicatif

2. Plusieurs niveaux de 
lecture : rapide ou en 
profondeur

3. Des visuels qui font sens

4. Une transmission efficace 
de l’information via des 

techniques journalistiques

5. Enregistrement de rapports 
vidéo

Pour en savoir plus sur nos livrables : https://www.qualiquanti.fr/wp-content/uploads/2023/06/QualiQuanti_Livrables.pdf

Photos commentées de 
consommateurs

Schéma explicatif Frise

Tableau Visuel légendé Communication graphique des 
résultats
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https://www.qualiquanti.fr/wp-content/uploads/2023/06/QualiQuanti_Livrables.pdf


NOS ÉTUDES – QUATRE EXEMPLES

Étude quali & quanti combinant focus groupes, enquête 
quantitative grand nombre (échantillon représentatif)

Étude quali combinant une veille, communauté en ligne, 
entretiens d'experts et sémio-live

Étude en souscription sur le product content Étude quantitative de type "usages et attitudes"

Cliquez pour 
télécharger 

ces exemples
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https://www.qualiquanti.fr/wp-content/uploads/2023/03/CNM_Experience-spectacles-musicaux-QualiQuanti.pdf
https://www.entreprisesboulangerie.org/actualite/le-pain-et-les-francais-etude-conosmmation-pain-2021
https://www.entreprisesboulangerie.org/actualite/le-pain-et-les-francais-etude-conosmmation-pain-2021
https://www.entreprisesboulangerie.org/actualite/le-pain-et-les-francais-etude-conosmmation-pain-2021
https://www.qualiquanti.fr/wp-content/uploads/2023/03/CNM_Experience-spectacles-musicaux-QualiQuanti.pdf
https://www.qualiquanti.fr/wp-content/uploads/2023/03/CNM_Experience-spectacles-musicaux-QualiQuanti.pdf
https://testconso.typepad.com/files/optimiser-linformation-produit-2020.pdf
https://www.corepile.fr/assets/uploads/sites/1/Rapport-complet-etude-UA-VEL-et-batteries-COREPILE-2021.pdf
https://testconso.typepad.com/files/optimiser-linformation-produit-2020.pdf
https://www.corepile.fr/assets/uploads/sites/1/Rapport-complet-etude-UA-VEL-et-batteries-COREPILE-2021.pdf


4. NOTRE ÉQUIPE – PLURIDISCIPLINAIRE & EXPÉRIMENTÉE

Daniel Bô
PDG et fondateur

HEC, SciencesCom

Claude-Emmanuelle Couratier
Directrice conseil

ISC

• Des PROFESSIONNELS qui ont à 
cœur de produire des livrables 

opérationnels, avec une réelle 
compréhension des enjeux business.

• Des profils diplômés de grandes 
écoles, formés en sciences sociales, 
sciences humaines, philosophie mais 
aussi histoire de l’art, sémiologie, 

langues & civilisations étrangères et 
journalisme.

• Des profils DIVERSIFIÉS, avec 
l’expérience d’une multitude de 

secteurs et de problématiques.

Pierre Gaillardon
Directeur d’études

CELSA, IFP

Raphaël Lellouche
Consultant sémiologie

Agrégé de philosophie

Philippe Berthelot
Consultant

Expert RH

Carla Bouis
Directrice d’études sémio

ESSEC, École du Louvre

Eva Le Breton
Chargée d’études senior

ISIT
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https://www.linkedin.com/in/raphaellellouche/
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5. NOS OBSERVATOIRES ET THÈMES DE RECHERCHE

MARQUE & COMMUNICATION LIEUX & COMMERCE

	
	

INNOVATION

1 7 1



6. NOTRE ENGAGEMENT RSE – INTERNE ET EXPERTISE

Une expertise sur les problématiques environnementales : bio, recyclage, 
consigne, vrac, tri des déchets, écogestes… et sur les problématiques sociales 
: dépendance, handicap, vieillissement, bien-être au travail…

Une expertise sur la singularité et la raison d’être en partenariat avec 
PatrickMathieu Conseil

Un engagement auprès des collaborateurs, consommateurs et des clients labellisé par 
un score de 55/100 et une médaille de bronze chez Ecovadis

Pour en savoir plus…

Ecovadis :  https://ecovadis.com/fr
Code de conduite et d’éthique professionnelle : https://www.qualiquanti.fr/wp-content/uploads/2023/03/Code-de-conduite.pdf
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https://ecovadis.com/fr
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7. NOS RÉFÉRENCES – MULTISECTORIELLES – 33 ANS D’EXPÉRIENCE

173



POUR EN SAVOIR PLUS SUR NOS CLIENTS & NOS LIVRABLES

Cliquez pour 
télécharger ces 

exemples
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www.qualiquanti.com

12 bis rue Desaix, 75015 PARIS

01.45.67.62.06

Site : www.qualiquanti.com

CONTACTS

1 7 5

Daniel BO, PDG fondateur, 06 85 40 50 60
daniel.bo@qualiquanti.com

Pierre GAILLARDON
pgaillardon@qualiquanti.com

Claude-Emmanuelle COURATIER –
cecouratier@qualiquanti.com

http://www.qualiquanti.com/
http://www.qualiquanti.com/
mailto:daniel.bo@qualiquanti.com
mailto:pgaillardon@qualiquanti.com
mailto:cecouratier@qualiquanti.com
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