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Tous sociétaires, réflexion sur un modèle d'entreprise durable .pdfQualiQuanti et Brand Content Institute  



2010-02-NANTERRE-ECHELLE-RED.pdf
2010-02-NANTERRE-ECHELLE-RED.pdfQualiQuanti et Brand Content Institute  



CNM_Expérience-des-spectacles-musicaux-QualiQuanti.pdf
CNM_Expérience-des-spectacles-musicaux-QualiQuanti.pdfQualiQuanti et Brand Content Institute  



CNM_QualiQuanti_Lexperience-des-spectacles-musicaux_avril2022.pdf
CNM_QualiQuanti_Lexperience-des-spectacles-musicaux_avril2022.pdfQualiQuanti et Brand Content Institute  



Avis consommateurs
Avis consommateursQualiQuanti et Brand Content Institute  



Klepierre livre blanc pop up store
Klepierre livre blanc pop up storeQualiQuanti et Brand Content Institute  



Ethnographic imagination
Ethnographic imaginationQualiQuanti et Brand Content Institute  



Extrait mieux-vendre-a-distance-cahier-de-tendances-juin-2020
Extrait mieux-vendre-a-distance-cahier-de-tendances-juin-2020QualiQuanti et Brand Content Institute  



Big quali quezaco
Big quali quezacoQualiQuanti et Brand Content Institute  



Frichti_audit de brand culture
Frichti_audit de brand cultureQualiQuanti et Brand Content Institute  



Affiches et bandes annonces de films
Affiches et bandes annonces de filmsQualiQuanti et Brand Content Institute  



Product-telling booster
Product-telling boosterQualiQuanti et Brand Content Institute  



Voeux QualiQuanti pour 2021
Voeux QualiQuanti pour 2021QualiQuanti et Brand Content Institute  



Voeux 2020
Voeux 2020QualiQuanti et Brand Content Institute  



QualiQuanti carte voeux 2020
QualiQuanti carte voeux 2020QualiQuanti et Brand Content Institute  



QualiQuanti carte de voeux 2020 
QualiQuanti carte de voeux 2020 QualiQuanti et Brand Content Institute  



QualiQuanti voeux 2019
QualiQuanti voeux 2019QualiQuanti et Brand Content Institute  



Grand Prix du Brand Content 2018 : naissances, tendances et perspectives 
Grand Prix du Brand Content 2018 : naissances, tendances et perspectives QualiQuanti et Brand Content Institute  



Brand content strategique 2018 : extrait des 80 premières pages
Brand content strategique 2018 : extrait des 80 premières pagesQualiQuanti et Brand Content Institute  





Plus de QualiQuanti et Brand Content Institute  (20)
voeux.2024.pdf
voeux.2024.pdf 
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1) LE ROI LION : le publi-dossier
technique complet du Monde.fr
LeMonde.fr présente la comédie musicale Le Roi Lion sous forme de
publi-rédactionnel sur le site http://publi.lemonde.fr/leroilion/index.html.
Il s’agit d’un véritable publi-rédactionnel, signalé comme tel grâce à un
encart en haut de page et reprenant très fidèlement les codes d’une page
d’information du Monde.fr.
Le principal avantage de cette page est sa richesse et le dosage
équilibré entre les types d’information :
− Elle est en soi très informative, avec un texte abondant
− Le contenu interactif (images et vidéos) sur une page a priori
plutôt textuelle (univers de la presse) apporte une animation
très valorisée par les lecteurs
- Je l’ai trouvé très bien fait
- Très complet
- Interactivité : vidéo, son, écriture, un régal quoi ! Mon fils me le
demande tout le temps.
− En outre, sa mise en page visuelle simple et claire (dominante
de blanc, bandeaux de couleurs) permet une lecture facile
- ce publi-rédac est bien fait et très gai. J'aime les couleurs
orange:jaune; il est clair, on s'y retrouve facilement
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− Elle présente enfin une arborescence vers d’autres pages et
sites, qui permettent à chaque internaute d’approfondir la
lecture selon son envie : une dimension de pull très
appréciable car elle laisse le lecteur entièrement libre.
- C’est plus qu’un publi-rédactionnel. Ça fait comme un dossier interactif
Elle est donc très informative, sans être rebutante (grâce à l’interactivité),
et laisse au lecteur la liberté de s’arrêter à un premier niveau d’information
ou d’aller plus loin.
Ceci est intéressant par rapport à des sites qui offrent peu de contenu en
page d’accueil et nécessitent donc une exploration de plusieurs pages
pour obtenir l’information : ici l’information est contenue en une page, qui
offre également la possibilité de rayonner vers d’autres contenus.
La dimension publi-rédactionnelle ne représente pas un frein, dans
la mesure où elle est clairement énoncée et cohérente avec son
environnement :
• La forte intégration au style du quotidien en ligne atténue l’aspect
publicitaire, et lorsqu’il est repéré, l’annonce claire qui est faite
« Cette publi-information a été rédigée à des fins publicitaires »
permet aux lecteurs de ne pas se sentir floués, contrairement à
d’autres sites où ils ont du mal à démêler le contenu de la pub.
L’objet de la page est clair et permet donc une appréhension par
les lecteurs en toute transparence.
• L’adéquation entre le publi-rédactionnel, le support et le média est
forte et cohérente :
− Le ton du publi-rédactionnel est cohérent avec celui du
Monde : journalistique et informatif. Il ne détonne donc pas au
milieu des « vrais » articles.
-On a l’impression que c’est le monde qui a écrit ça.
o En outre, le Monde apporte une véritable caution de sérieux et
de crédibilité au contenu, qui s’éloigne d’autant plus de
l’univers de la publicité.
-C’est vraiment plus la presse quotidienne que la presse de loisirs qui
fait ça
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− Le publi-rédactionnel est enrichi par sa présence sur Internet :
o Possibilité de contenus riches, de liens multiples vers d’autres
sites, de photos et vidéos.
o Le contenu bénéficie fortement de toutes les potentialités
d’Internet (VS un publi-rédactionnel en presse), et il est donc
cohérent de trouver ce type d’information en ligne.
-Sur Internet je ne vais pas me contenter du texte : si je ne veux que ça
je prends le journal
o Enfin, dans ce cas précis, la possibilité de réserver des places
pour le spectacle grâce à un lien est également un vrai point
fort, qui justifie ce type de contenu.
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➔
➔
➔ Le publi-rédactionnel du www.monde.fr sur le Roi Lion est
plébiscité pour sa richesse et sa dimension audio-visuelle. Il est
appréhendé comme un dossier technique très complet qui permet
de se faire une idée précise et d'aller jusqu'à acheter le spectacle.
➔
➔
➔ Le sujet même du publi-rédactionnel, en tant qu’événement
culturel, se prête d’autant mieux à ce type d’exploration détaillée,
et se présente comme une avant-première du spectacle.
➔
➔
➔ Ce publi-dossier donne quelques leçons précieuses quant à
l’utilisation du publi-rédactionnel en ligne :
• Il marque le fort potentiel du concept VS sur un support
presse : richesse de contenu et interactivité, qui sont
immédiatement validés par les lecteurs.
• Il est également apprécié pour sa souplesse : contenu
condensé en une page et éventuellement complété par
d’autres pages / sites / contenus interactifs
• Il montre également la force apportée par un support agissant
comme caution : sa présence sur lemonde.fr plutôt que sur
un autre site rassure fortement les internautes.
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2) CARREFOUR : le défilé de sa
marque de vêtements TEX
Carrefour a décidé de lancer sa nouvelle collection de vêtements, Tex,
dessinée par Max Azria à travers un défilé de mode. La vidéo exclusive
du défilé est disponible sur www.carrefour.fr/etmoi/beaute/tex. Ce
lancement a été relayé par un plan media interactif sur les sites de Elle,
Orange, MSN, Le journal des femmes, Doctissimo, Aufeminin et
Plurielles.
• Globalement, l’idée d’un défilé pour des vêtements de tous
les jours est valorisée.
− Les femmes apprécient de voir un défilé avec des
vêtements accessibles et classiques qu’elles pourront
s’offrir s’ils leur plaisent.
- Moi j’aime bien, ça permet de voir nos vêtements mis en
scène
- Moi je trouve que ça revalorise, c’est quelque chose qu’on sait
qu’on peut aller acheter.
− Le principe du défilé s’avère plutôt vendeur en
induisant la notion du qualité du vêtement (pas
toujours intuitive dans les grandes surfaces) et en
suggérant des assemblages de vêtements (tenue des
mannequins).
- Ça permet de penser à mettre tels vêtements ensemble.
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• Néanmoins, les consommatrices évoquent le manque de
légitimité de Carrefour pour organiser des défilés.
− Quelques-unes soulignent que Carrefour n’est pas
légitime dans le domaine de la mode…
- C’est pas leur rayon
− D’où l’intérêt de mettre en avant le nom de Max Azria
qui vient donner de la légitimité à l’offre textile de
Carrefour et à l’opération.
- Ils auraient du mettre le partenariat plus en avant
➔
➔
➔ L’appropriation par une enseigne de grande distribution d’un
genre réservé à la haute couture est globalement appréciée
car elle démocratise l’esprit haut de gamme. L’événement est
d’autant plus pertinent que Max Azria signe la collection.
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3) ADIDAS : la publicité éducative
Lors de la coupe du monde de rugby 2007, Adidas a lancé une campagne
de publicité TV mettant en scène ce sport. Un des spots expliquait la
légende du Haka avec la participation des All Blacks.
• Ce mode de communication TV est très apprécié.
− Cette publicité tranche avec celles de la concurrence
en apportant un réel contenu, intéressant en soi, au-
delà de l’aspect commercial.
-Ça ne fait pas pub
− Adidas apporte un contenu instructif qui apporte des
réponses à une question (origine du Haka) que
beaucoup de personnes se posaient.
-Parce que tout le monde s’est posé la question l’air de rien
− Les spectateurs apprécient de se faire raconter une
histoire, une mini légende.
-C’est comme si la marque nous racontait une histoire
-Finalement il y a un rapprochement, il y a quelque chose qui
se passe
➔
➔
➔ Ce type de publicité enrichi en contenu se démarque
nettement d’autres publicités TV uniquement centrés sur le
produit.
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4) CARTIER LOVE : mini-films
autour du luxe, de l’art et Paris
Ce site multilingue (11 langues) est destiné à présenter la gamme de
bijoux LOVE. Pour cela, et à l’occasion du Love Day du …, Cartier a fait
appel au cinéaste Olivier Dahan pour réaliser une série de 12 films dédiés
à l'amour avec une approche très esthétique, en noir et blanc parfois
colorisé (surtout pour mettre en valeur les bijoux). Cette production est
exclusivement réservée à Internet, pour le site www.love.cartier.com.
L’image de Cartier, celle du luxe à la française, est parfaitement
retranscrite à travers la tonalité, le graphisme et les films.
− L’univers feutré et sobre du site lui confère une certaine
classe qui correspond à l’image que ce fait le public de
Cartier. La légèreté du graphisme (de fins traits) participent à
cette impression de discrétion et de subtilité propre au luxe.
- C’est élitiste, Raffiné
- Le graphisme, et le site est élitiste
- C‘est luxueux
- Super class
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− Les films s’appuient sur l’image traditionnelle de Paris, ville
romantique et magnifique, dans laquelle les personnages
évoluent. Le fait de choisir Paris comme décor rappelle
l’origine de la marque et renforce son identité.
- Marque française
- C’est le luxe parisien à la française
- Vu de l’étranger ça renforce l’image de la mode et du luxe mais vu par
les français…
- Romantique et chic
− La réalisation des films, confiée à Olivier Dahan, n’est pas
banale : les lieux de tournage sont soigneusement choisis, ce
sont des lieux d’exception. La réalisation sophistiquée
correspond aux valeurs que Cartier dégage.
- Ça correspond bien à la marque
- Oh non, c’est filmé spécialement, il s’adresse pas à monsieur tout le
monde
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En mineur, certaines personnes estiment que l’Internet n’est pas le
meilleur media de communication pour Cartier et plus généralement
pour des articles onéreux qui ne s’adressent qu’à un cercle fermé
d’individus :
− Dans l’esprit du public, l’achat de bijoux de luxe ne se fait pas
sur Internet mais en boutique. C’est un achat réfléchit qui
demande de regarder les vitrines, d’essayer, de se projeter
personnellement.
- Je sais pas l’utilité : je pense pas que les gens qui achètent Cartier
aillent sur le site.
-Peut-être dans des magasins multi marque comme lafayette
− Les personnes aisées, cible identifiée de Cartier, ne semblent
pas être les personnes prêtent à passer du temps à chercher
sur Internet des films de leurs marques favorites. Ces films
devraient venir aux clients, sur des écrans, en magasin ou
dans les lieux qu’ils sont susceptibles de fréquenter.
- Dans les aéroports où il y a beaucoup d’écran : là on a pas besoin
d’aller chercher sur Internet, là ça nous ait offert.
-Moi plutôt dans des boutiques sur écran plat
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Le site Cartier Love souligne aussi l’effet du ciblage sur la
conception des films. Le contenu, élaboré pour une clientèle
essentiellement asiatique, plus riche plus jeune, rêvant d’un Paris
idéalisé, paraît décalé pour le public français.
Alors que la grande majorité des internautes s’est montrée très
enthousiaste pour ce qui concerne la construction du site, son graphisme,
sa beauté et son élégance, ils sont plus critiques quant au contenu même
des films.
- Le site de Cartier est très esthétique, mais beaucoup de mal à
accrocher sur les films
- Les films m’ont déçu par rapport au début du site
• Le choix des personnages est en en décalage avec l’image
traditionnelle de Cartier pour les Français:
− Le casting est intergénérationnel et met en scène des très
(trop ?) jeunes comme des plus âgés.
- Ils montraient que des jeunes alors que cartier pour moi c’est une
image de vieux. Pour les jeunes c’est inaccessible.
- On s’attendrait à quelqu'un de 50 ans.
− Les dialogues ne sont pas en accord avec l’image de la
marque : ils sont trop spontanés, trop quotidiens donc trop
éloignés de la distinction et du raffinement extrême associés
au luxe.
- Parler avec plus d’élégance.
• Les films sont esthétiquement très appréciés, en noir et blanc avec
une réalisation travaillée mais les scenarii étonnent aux yeux d’un
public Français :
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− Certaines attitudes telles que la dispute ou la tromperie ne
correspondent pas à la pureté du luxe plutôt associé aux
valeurs de respect et de calme.
- Moi j’ai pas trouvé les personnages hyper class non plus, l’autre qui
trompe sa femme. Pour moi Cartier c’est class.
- Pas la dispute dans la voiture, on comprend pas trop en fait.
− Les histoires sont classiques : elles manquent d’originalité et
de recherche. Elles n’apparaissent pas comme rares et
précieuses ; au contraire elles banalisent la marque en la
ramenant à un scénario connu grand public.
- Moi je trouve qu’ils sont pas à leur place. Le fait de s’être montré ainsi.
Ça banalise la marque.
- Un peu décevant
− Les scenarii sont globalement critiqués : ils sont trop terre à
terre et ne s’affranchissent pas suffisamment des stéréotypes
romantico-parisiens.
- Un peu niais mais c’est beau, ça fait rêver
- Histoires plus intelligentes
- Et puis ça reste dans le cliché
➔
➔
➔ L’univers créé par Cartier est empreint de luxe, de raffinement,
de distinction : le site est beau, élégant, agréable à parcourir.
À travers Cartier Love, c’est une expérience du luxe que vit
l’internaute.
➔
➔
➔ Si la forme fait l’unanimité, le contenu de marque est aussi
nettement plus ciblé, et s’adresse à une audience bien définie
(par rapport à des publicités plus anonymes ou universelles).
En l’occurrence, le public français juge les scenarii conçus
pour une clientèle étrangère, asiatique, en décalage par
rapport à leur propre vision de la marque.
 


	15. Brand Content :  les cas Qualiquanti
5) BLACK&DECKER : un guide de
bricolage.
Le magazine Black&Decker est typique d'un magazine d'usage, qui
replace chaque produit dans son contexte et surtout traite le produit
comme un moyen en vue d'une utilisation et non comme un fin en soi.
Dans le magazine Black&Decker, l'approche est décentrée du produit
vers le consommateur et vers l'usage
La création d’un guide par une marque aussi connue et reconnue
que Black&Decker constitue une garantie de qualité aux yeux des
consommateurs.
− Les produits et les outils Black&Decker ont une bonne
réputation et une certaine renommée sur le marché de
l’outillage : cette image positive de la marque confère un bon
a priori sur le guide.
-Ils connaissent leurs produits, ils savent, ils vont donner des trucs
valables
-La renommée de la marque donne de la crédibilité aux informations.
-Ils ont faits leurs preuves par leurs produits
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− Black&Decker est crédible sur le créneau du bricolage. Ce
sont des professionnels qui partagent leur expertise et leur
expérience à travers leurs conseils.
-C’est des pros
-Ils sont crédibles
-C’est une marque sérieuse donc on pense que c’est des bons
conseils.
− Le guide Black&Decker semble même plus légitime que
certains autres magazines. Ce ne sont pas des journalistes
qui rédigent mais des professionnels du bricolage qui
connaissent bien les outils puisque ce sont eux qui les
fabriquent.
-Peut-être qu’ils maîtrisent mieux la chose
-Eux ils ont construits les produits, ils savent comment ça marche de A
à Z
-Ils ont l’expérience, ils ont l’habitude que les clients leur demande,
service après vente, ils anticipent, c’est vraiment l’expérience de la
marque qui parle, qui est là depuis longtemps
Le format du guide est valorisé pour sa pédagogie.
• Les fiches pratiques répondent à un besoin, à une attente en
termes de conseils concrets de bricolage pour réaménager leur
intérieur.
-On se sent plus concernées, on voit mieux comment utiliser
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− Il traite notamment de sujets simples et livre des conseils
pratiques à mettre en œuvre au quotidien.
-Les réparations de tous les jours
• Le fait de placer les produits Black&Decker dans leur
environnement rend les informations doublement plus claires pour
le lecteur.
− D’une part, il est plus simple de comprendre l’utilité d’un outil
quand on le voit en action : l’objet prend tout son sens. C’est
donc une prolongation de l’achat mais ça peut aussi être une
incitation à l’achat.
-Ça explique pourquoi le produit existe, c’est une prolongation de
l’achat du produit.
-Ça donne un sens à l’achat
-Ça recadre entre l’objet et son utilité à la maison. C’est du quotidien,
on va réparer
− D’autre part, les visuels et les mises en scène aident à la
compréhension des conseils qui, simplement rédigés, sont
souvent insuffisants pour imaginer comment faire.
-Imagé c’est plus facile, en fait je vais souvent chez Castorama, il faut
tout lire. Quand c’est imagé je vais beaucoup pus vite, ça me précise.
➔
➔
➔ Avec ce magazine de bricolage, la marque Black&Decker
nourrit une culture technique à destination des bricoleurs ou des
néophytes en décomposant les étapes.
➔
➔
➔ La marque apporte plus de crédibilité et de légitimité aux
conseils en raison de sa notoriété et surtout de son expertise
dans le domaine du bricolage, de la conception des outils à la
réalisation de travaux.
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6) LEROY MERLIN : Du côté de chez
vous magazine
D’abord lancé en kiosque puis distribué aux porteurs de la carte Leroy-
Merlin, "Du côté de chez vous" est vendu en magasin prix de 2,50. Il est
passé à 268 pages en mars 2006.
Le magazine apparaît comme un outil qui fait rêver les lecteurs mais
tout en restant proche de leurs préoccupations.
− Du côté de chez Vous est perçu comme réaliste, crédible et
comme pratique : il n’est pas sectaire et s’intéresse à tous les
habitats. Ce n’est pas un magazine papier glacé tape à l’œil
servant d’écrin pour de belles publicités. Il est proche du
porte-monnaie et des préoccupations des lecteurs.
- Oui mais plutôt que d’acheter les magazines en papier glacé qui coûte
vachement cher et qui sont difficilement réalisable dans des maisons
qui ressemblent pas aux nôtres.
− Le magazine n’est pas figé : il ne se contente pas de
présenter de beaux habitats mais d’aiguiller et de conseiller
les lecteurs pour leur donner les moyens de réaliser leurs
idées.
- Il y a quand même des exemples de montages
- C’est pas qu’exposer les produits, c’est démonstratif
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Dans ce magazine, Leroy Merlin trouve le temps, la forme et la place
pour donner des images et des conseils d’utilisation. Le lecteur,
quant à lui, a l’espace pour bricoler et décorer son intérieur.
− Les lecteurs valorisent le fait que le magazine mélange les
deux grands sujets, à savoir le bricolage et la décoration qui
dans bien des cas sont complémentaires.
- Y’a pas que du bricolage, y’a aussi de la déco, ça mélange.
− Le fait de présenter les objets dans leur environnement est
très apprécié. En donnant une idée plus précise du rendu, il
permet d’imaginer et de se projeter plus facilement.
- Je trouve très intéressant de voir les produits dans un environnement
L’objectif affiché du magazine qui est que "les envies prennent vie"
est immédiatement perçu par les consommateurs lorsqu’ils le
feuillètent.
− Le contenu est riche et fournit de nombreuses idées au
lecteur. Le prix du magazine trouve ici toute sa justification en
rendant le magazine plus clair car moins publicitaire. C’est
vraiment l’informatif qui prime.
− La grande force du magazine est qu’il semble vraiment se
mettre au service des consommateurs en leur offrant un
contenu au plus proche de leurs questions quotidiennes. En
outre, il mise plus sur le réaménagement de son habitat grâce
à quelques astuces que par un relooking complet et onéreux.
- C’est faire du nouveau avec de l’ancien, on voit bien le lien avec ce
qu’on a chez nous et ce qu’on peut en faire.
- Là je cours l’acheter dans la semaine, il y a des couleurs qui nous
correspondent, des choses que je peux faire, accessibles à tout à
chacun.
➔
➔
➔ Ce consumer magazine répond aux attentes d’information des
lecteurs. Ici la marque est particulièrement effacée.
➔
➔
➔ Le contenu proposé répond aux attentes des passionnés de
décoration qui cherchent des trucs et astuces pour changer et
adapter leur habitat plus que de tout changer.
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Par comparaison à « Du côté de chez vous » Truffaut magazine est perçu
comme trop strictement publicitaire avec un contenu moins pertinent.
Du côté de chez vous Truffaut
Payant 2,5€ et distribué aux
détenteurs de cartes
Gratuit
Une majorité d’articles qui donne
envie de lire le magazine.
La quantité de publicité dissuade
les lecteurs.
- Il faut arriver à la page 12 pour arriver à
un article, y’a énormément de pub !!!
Un contenu rédactionnel réel avec
des articles qui donnent de vraies
infos pratiques et des conseils.
Le contenu rédactionnel est pauvre
et décevant. Il n’y a pas d’effort
d’éditorialisation.
- y’a pas d’argumentaire
− C’est axé sur la photographie
Un magazine qui apporte des
conseils et des astuces pour aider
le lecteur dans ses travaux.
Un magazine publicitaire qui
présente les produits sans donner
de « culture produits ».
- C’est très vitrine produit
− Ça montre les produits
Les produits sont valorisés,
replacés dans un contexte, un
environnement.
Les produits sont photographiés
sans mise en scène.
- Ça fait catalogue
- C’est pas placé dans un contexte
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7) LEROY MERLIN : les fiches
de pose
Les contenus proposés par la marque Leroy Merlin illustrent la
façon dont les marques peuvent occuper des territoires éditoriaux
très pertinents. Ils sont perçus par les consommateurs comme des
éléments parfois plus riches, et plus attractifs que les contenus
éditoriaux classiques.
En plus du magazine « du Côté de chez vous », certains magasins
proposent des fiches pratiques. Ces fiches concernent aussi bien
l’univers culinaire (des fiches de recettes au rayon poissonnerie)
que l’univers du bricolage (fiches technique à la sortie des
magasins, notamment Leroy Merlin).
Les consommateurs apprécient beaucoup les fiches
techniques. Elles proposent une information pratique et utile
sur un support léger et facile à transporter
− Les fiches sont spécifiques à un sujet (poser un
parquet, une fenêtre, du papier peint…) permettent
aux consommateurs de ne sélectionner que ce qui
l’intéresse.
- Chaque fiche un thème et puis y’a des niveaux de difficulté, je
sais ce que je peux faire seule
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− Le format permet de garder la fiche à côté de soi pour
la suivre en détail pendant les travaux.
-Le papier on peut le poser et travailler à côté
− La marque donne des conseils détaillés : les
processus sont décrits étape par étape dans un souci
de pédagogie et de clarté. Ces fiches vulgarisent des
procédés complexes habituellement réservés aux
professionnels.
- C’est pratique quand même : ça explique comment faire
Le magasin offre ainsi un service supplémentaire aux clients
en leur donnant gratuitement les informations pratiques dont
ils ont besoin pour utiliser correctement la marchandise.
− Les conseils donnés sont volontairement rédigés de
façon simple et didactique pour que tous les clients, y
compris les débutants
- là c’est plus pour le type qui va acheter son paquet de vis
- Ca fait beaucoup moins pros.
- C’est bien, c’est explicatif mais je ne pense pas que le
professionnel il prenne ca
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− Ce service qu’offre l’enseigne permet aux clients de se
faire une idée sur le niveau de difficulté des travaux.
Ils peuvent ainsi décider, en connaissance, de faire
appel à un professionnel ou de se lancer dans une
séance bricolage avec l’aide de la fiche.
- Accompagnement du client, c’est pas que de la vente, c’est
aussi un service
- Est-ce que c’est faisable ou est ce que je dois appeler un
professionnel
− La marque est une caution quant à la véracité et la
technicité des conseils. Elle sait de quoi elle parle
puisque c’est son métier de vendre du matériel de
bricolage.
- Moi je trouve que la marque donne un cote plus sûr, j’aurais
plus peur
-On imagine que le matériel utilisé dans les fiches est dans le
magasin.
NB : le format de fiches est lié à un contenu pédagogique, didactique et
imagé. Il correspond donc parfaitement aux bricoleurs débutants qui
savent pouvoir y trouver toutes les informations nécessaires, étape par
étape, de leurs travaux.
Certaines fiches pratiques sont tournées vers la gastronomie. En dehors
du format papier qui est encore le plus courant, certaines marques
comme Kikkoman Soy ou Boursin proposent des advertorials. Les
marques mettent en scène les produits à travers une recette rapide qui
permet aux consommateurs de se projeter et de comprendre
concrètement l’utilisation qui peut être faite du produit.
- Moi je trouve ça sympa parce qu’on ne sait jamais trop, c’est
intéressant d’avoir des recettes.
- Ça donne une idée rapide, pas besoin de se casser la tête 30
minutes
➔
➔
➔ Les fiches techniques sont très appréciées des
consommateurs : elles sont un exemple de contenu de marque
pertinent, venant compléter l’offre traditionnelle de contenus.
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8) PLAY-DOH : outil de dialogue
entre parents et enfants
Le site de Play Doh, http://www.hasbro.com/playdoh/fr_FR/, est un exemple
des sites de marques qui resituent les produits dans un environnement
d’usage complet.
On y trouve des idées d’utilisation de la pâte à modeler, avec une
cinquantaine de modes d’emploi et démonstrations de produits ainsi que
des idées pour occuper les enfants.
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Ce site a été valorisé, notamment par les mères, car il va au-delà de
la pâte à modeler en s’intéressant plus globalement à l’univers de
l’enfance.
− Ce site a un vrai souci pédagogique en informant les mamans
ainsi que leurs enfants sur de nombreux sujets (par exemple
le guide des mélanges de couleurs).
− Les fiches pratiques détaillées sont très bien faites, avec une
partie rédigée et l’autre imaginée afin que l’enfant ait toutes
les chances de réussir à reproduire les modèles. Elles créent
également un dialogue entre l’enfant et le parent pour se
mettre d’accord sur le choix du modèle à réaliser.
- Mon fils a pleuré pour que je mette en favori : les images. Ça tombait
bien, on a de la pâte à modeler chez nous. Il voulait reproduire les
modèles.
− Le site fournit plein d’idées aux parents pour occuper et faire
plaisir aux enfants, comme des jeux mais aussi des conseils
pour réussir sa fête d’anniversaire. Il intervient comme un petit
guide.
- Vachement d’idées, idées d’animation, des jeux. Ça permet de faire le
tri et on va plus vite en magasin.
Au-delà de sa fonction pratique première, le site est un moyen
d’échange et de dialogue entre les parents et leurs enfants.
− Ce site fournit un éventail d’idées aux mamans qui tournent
souvent en rond avec la pâte à modeler et ne savent plus quoi
inventer pour occuper leur enfant. Play-Doh leur donne des
suggestions, ouvrant ainsi les portes de la créativité pour les
petits.
- C’est toujours la même chose la pâte à modeler, là ça donne des
idées.
- On se rend compte qu’on peut faire plein de choses. Ça nous donne
des ouvertures.
− Le site a une vocation d’accompagnateur de l’enfant en lui
proposant des activités évolutives au cours du temps. On
trouvera ainsi plusieurs niveaux de difficulté pour les modèles
à réaliser chez soi : on compte ainsi 14 fiches débutantes, 20
intermédiaires et 13 avancées.
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− Enfin, Play-Doh se veut au cœur de la relation parent enfant
en positionnant la pâte à modeler comme un moyen
d’expression de l’enfant : à travers ses créations, il peut faire
passer des messages à ses parents qu’il n’oserait exprimer
clairement par ailleurs.
− L’ergonomie du site est également valorisée avec un
rubriquage clair qui s’adresse aussi bien aux parents qu’aux
enfants qui peuvent se rendre seuls sur le site. Sur la gauche
de la page d’accueil, il y a un menu avec des subdivisions
(par exemples les modèles sont triés selon le niveau de
l’enfant : débutant /intermédiaire/ avancé).
- Le site est assez coloré, il attire.
- Y’a même une rubrique enseignant, j’ai trouvé ça assez bien fait.
➔
➔
➔ Les mères apprécient ce site qui leur fournit un contenu utile et
ludique. Play-Doh vient en aide aux parents en leur donnant
des idées pour occuper leurs enfants.
➔
➔
➔ Les enfants sont friands de ces sites qui élargissent leur
horizon créatif à des modèles plus complexes mais expliqués
de manière très pédagogique.
➔
➔
➔ Play Doh apparaît comme légitime sur le domaine de l’enfance.
Le produit est resitué dans son environnement d’usage du
loisir et du divertissement.
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Exemple de fiche pratique
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9) L’OREAL : des démonstrations
de maquillage audiovisuelles
Sur son site http://www.lorealparis.fr/minisites/maquillage/, L’Oréal
propose une série de conseils maquillages en vidéo à travers des
démonstrations audiovisuelles de professionnels qui utilisent les produits
de la marque.
Le site propose une base de 37 leçons de maquillage ainsi que de 42
fiches d’application des produits l’Oréal, à la façon de publi-reportages
animés.
La majorité des femmes sont sensibles au concept de ce site qui leur
offre des conseils beauté.
− La mise en pratique des produits les rend plus vivants et plus
concrets : les clientes comprennent comment les utiliser ce
qui répond à un vrai besoin de pédagogie sur le thème du
maquillage qui reste relativement complexe et demande de
maîtriser certains gestes et certaines techniques.
- J’aime bien les démonstrations vidéos, ça montre des choses difficiles
à réaliser
- Un peu un visagiste sur le site. Vous cliquez et on vous montre les
vidéos sur comment faire.
− Le déroulement des séances de maquillage en direct est
apprécié car il fait plus « vrai », moins trafiqué. Le résultat de
la séance est attribué à la qualité du produit et non pas à la
qualité du montage ou des trucages.
- Ça fait plus réel que la pub TV, c’est un peu en live, on y croit plus.
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− L’Oréal répond aux besoins des consommatrices en leur
donnant des conseils professionnels mais sur un maquillage
du quotidien, des astuces de tous les jours dont elles ont
besoin pour utiliser au mieux leurs produits.
- Mais là c’est pas trop sophistiqué, c’est des produits basiques avec
des conseils basiques
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Ce site apparaît comme un service supplémentaire que fournit
l’Oréal à ses consommatrices.
− Ces leçons de maquillage gratuites constituent une forme de
cadeau pour les consommatrices qui n’ont pas besoin de se
rendre en institut pour bénéficier de l’expertise d’un
professionnel.
- J’ai bien aimé dans le sens où ça fait « on vous offre une séance de
maquillage »
− L’Oréal apparaît comme une marque plus soucieuse de ses
clientes qui ne se contente pas de vendre mais qui les
accompagne afin qu’elles profitent pleinement du produit.
- On est gentil on vous aide pour que vous utilisiez au mieux nos
produits
- On vous lâche pas dans la nature
Le site apparaît comme une promotion discrète et intelligente de la
marque qui satisfait les deux parties :
Dans un contexte où les produits de maquillage se multiplient, la cliente
se trouve un peu prise au dépourvu quand il s’agit de choisir un produit
dont elle ne sait pas s’il est fait ou non pour elle. Ce site leur permet de
prendre connaissance de ces détails tranquillement depuis chez elles.
− D’un côté, les produits l’Oréal sont valorisés à travers les
vidéos et prouvent leur efficacité : c’est un moyen très indirect
d’inciter à la vente à travers la démonstration. Les leçons de
maquillage sont en fait l’occasion de faire découvrir des
produits et permettent aux internautes de choisir les produits
qui leur correspondent le mieux.
- Moi j’ai trouvé bien les démonstrations de maquillage parce que je ne
sais plus trop quoi choisir. Ça me donnait une idée pour en rayon, on
voit comment ça rend.
− De l’autre, les conseils sont écoutés car la marque l’Oréal
bénéficie d’un crédit de confiance lié à son professionnalisme.
C’est donc un service qualitatif et fiable qui est délivré aux
internautes.
- La vidéo, ils montraient comment on se maquillait, avec des
professionnels, la composition des produits, la vidéo j’ai regardé aussi,
c’est ce qui m’attire le plus. J’ai regardé 2-3 conseils
- C’est le côté professionnel de L’Oréal.
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Sur la forme :
− Le choix du noir est valorisé car il rappelle subtilement les
codes du luxe et de l’Oréal.
- Moi le coté noir je trouve ça assez chic
- Mais moi j’associe noir et l’Oréal
- Noir = luxe
− L’ergonomie du site est appréciée. L’information est
directement accessible avec des temps de téléchargement
rapides et les rubriques sont claires et précises ce qui permet
de cibler aisément le sujet souhaité.
- C’est vrai qu’on peut se repérer assez facilement dans le site.
− Une certaine transparence de la marque qui livre des
informations difficilement trouvables par ailleurs, notamment
la composition des produits.
- J’ai bien aimé le descriptif sur le produit. Y’a des infos qui apparaissent
pas sur les étiquettes.
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Le contenu est jugé parfois trop commercial (cad qu’il n’atteint pas
le statut de « vrai contenu ») et trop segmentant.
Pour quelques-unes, le site reste, derrière des airs de conseiller, un site
purement commercial qui bernerait les consommatrices :
− Les conseils se veulent personnalisés mais ne le sont pas
réellement car ils ne prennent pas en considération les
spécificités de chacune.
- C’est archi commercial, toute la conception du site. Un pro qui donne
des conseils je veux bien mais on a toute une carnation différente, une
peau différente. Mais je suis d’accord, ils en font de trop l’Oréal
− Les produits l’Oréal sont présents dans tous les conseils
En mineur, certaines n’ont pas jugé nécessaire de visiter le site car elles
ne se sentaient pas dans la cible :
− La mise en avant sur la page d’accueil du GlamBronzant
trompe l’internaute sur le véritable contenu du site.
- Moi j’ai pas accroché parce qu’ils ont essayé de nous accroché avec
l’autobronzant et ça m’intéresse pas.
− Les mannequins sont toutes blanches ce qui exclut
indirectement les femmes aux peaux métisses/noires.
- Pas de maquillage pour les noires
➔
➔
➔ Ce site a la particularité de proposer des démo produits sous
forme de leçons de maquillage audiovisuelles destinées aux
consommatrices qui ne savent pas précisément comment
utiliser leurs produits.
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10) RENAULT : l’affaire Twingo, web
série policière
Pour lancer le nouveau modèle de Twingo, Renault a inventé une belle
mise en scène autour de la petite citadine. Alors que Laetitia Casta avait
reçu les clefs de la nouvelle Twingo en exclusivité, elle se la fait voler
pendant un repas. Mais alors, « qui s’est emparé de la nouvelle Twingo
de Laetitia Casta ? ». Voilà la question qui devait amener les curieux à se
rendre sur le site www.laffairetwingo.com » où se déroulait un véritable jeu
de piste au bout duquel le vainqueur d’un tirage au sort pouvait gagner,
entre autre la fameuse Twingo.
(+)
Renault a réussi le pari d’événementialiser le lancement de la
voiture, notamment à travers plusieurs leviers :
• La mécanique de l’enquête policière est ludique, interactive.
− Les enquêtes, si elles sont bien ficelées, ont une dimension
impliquante et addictive. Elles suscitent l’intérêt sur le long
terme en attisant la curiosité des internautes.
- La twingo j’ai adoré, ça m’a fait pensé au cluedo. On a toujours envie
d’aller les plus loin.
- C’est prenant, si on commence à y aller, on veut aller jusqu’au bout.
− L’aspect ludique est crucial : le site laffairetwingo.com
constitue un jeu avant tout, qui pourrait d’ailleurs exister
indépendamment de la nouvelle Twingo. Les internautes se
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plaisent à se transformer en Sherlock Holmes et cherchent à
démasquer le coupable.
- pour la twingo j'ai bien aimé le petit clin d'oeil au jeu Cluedo.
• La présence d’une personnalité, Laetitia Casta, comme
ambassadrice de la marque apporte une note de fraîcheur à un
discours stéréotypé en matière de vente de voiture.
− Le discours est décentré : il se focalise moins sur la voiture
pour s’intéresser à Laetitia Casta. Le format en épisode
associé à la présence d’une star donne un côté série au
message qui devient plus agréable à regarder.
− En mineur, le lien entre Laetitia Casta et la Twingo peut
engendrer une identification valorisante à la star en cas
d’achat de la voiture.
- En achetant la Twingo, quelque part, je penserais que j’ai quelque
chose de commun avec Laetitia Casta parce que j’ai la Twingo, elle a la
Twingo aussi
• Une campagne publicitaire imaginée sur le principe du Cross
Media avec l’utilisation (TV, radio, cinéma et presse) destinés à
renforcer la notoriété de la marque et à renvoyer le public sur le
site consacré.
− Le teasing TV avait été bien remarqué par les
téléspectateurs… grâce à une diffusion massive entre le 10
mai et le 6 juin 2007.
- Moi je l’avais déjà vu
- J’avais vu la pub à la TV
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− Seule, une partie du public s’est rendu sur le site pour
résoudre l’enquête ne voyant pas vraiment la valeur ajoutée
que cela pouvait y apporter.
- j’avais même pas souvenir qu’ils parlaient du site
- Ils avaient bien mis sur la pub, j’ai été les premiers épisodes et après
ils ont arrêté le pilote et je pensais plus à y aller
L’univers du site, sa construction ainsi que l’aventure proposée
retranscrivent bien l’univers féminin de la nouvelle Twingo.
• Le site correspond aux attentes et aux besoins du public féminin
pour acheter une voiture.
− Le choix du format – une série à l’humour décalée et drôle en
plusieurs épisodes – est appréciée de la gente féminine.
− Le discours n’est pas centré sur les caractéristiques
techniques de la voiture. Certaines se dévoilent au fil du jeu
mais ce n’est pas tant l’intérêt du site, d’autant plus que ces
informations sont facilement trouvables par ailleurs.
- Bon, il faut quand même trouver qui a volé la voiture et au fur et à
mesure on découvre les détails techniques
- Les caractéristiques techniques c’est écrit dans les bouquins, on
regarde Turbo
• L’interface est clairement destinée à une clientèle plutôt féminine :
− Lors de l’entrée dans le site, l’internaute voit une main de
main avec du vernis rose qui s’anime.
- Féminin, ça cible
− Les couleurs utilisées sont vives et reprennent des couleurs
associées aux filles comme le rose fluo.
- Le site est très coloré
- Les couleurs sont assez fluos, flashys
- Moi je trouve que ça ressemble à la Twingo : couleurs, dynamisme
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− Le choix de Laetitia Casta comme célébrité et comme héroïne
du film renforce la présence féminine et l’image « girly » de la
petite citadine.
Ce mode de communication, la publicité « jeu-enquête », est efficace
car tout en parvenant à distraire le spectateur, le produit est
présenté dans une multitude de situations de la vie quotidienne.
• Le concept fait preuve d’une véritable originalité, très positive pour
l’image de la marque. Renault propose aux internautes de passer
un bon moment de divertissement et de rigolade.
- super, je me suis bien amusée, décalée, humour, second degré
Laetitia Casta très simple , se moquant d'elle-même.
- l'affaire Twingo, je l'ai testé, c'était marrant, actif, cool, j'ai passé de
bons moments
- j'aime beaucoup le site de Twingo, très drôle, ça fait un peu BD
• Cette campagne se démarque des autres campagnes, très
homogènes qui présentent la voiture soit sur une grande route de
campagne, soit en ville mais toujours en en vantant les technicités.
− L’originalité de la campagne est un facteur de différenciation
fort.
- En plus pour les voitures les présentations sont toujours homogènes :
il se sont démarqués de la communication classique.
 


	37. Brand Content :  les cas Qualiquanti
− Le message permet de mémoriser le modèle de la voiture et
sa ligne que ses caractéristiques techniques qui ne sont pas
le moteur d’achat premier des femmes.
- J’ai pas retenu les fonctionnalités de la voiture mais c’est plus
l’originalité.
- On oublie tous les détails de la voiture mais pas le produit.
➔
➔
➔ Le site de l’affaire Twingo a paru très attractif par son un
univers ludique, dynamique et à la présence de Laetitia Casta. Il
fonctionne sur une mise en situation de la voiture qui est plus
pertinente qu’une démonstration des performances techniques
pour la cible féminine.
➔
➔
➔ Le format de l’enquête jeu offre un divertissement à part
entière : il rend l’internaute actif, acteur du film qui se joue en se
transformant en détective.
➔
➔
➔ En revanche, ce format chronophage nécessite du temps pour
regarder tous les épisodes.
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11) UNILEVER : Spraychel, l’enquête
policière sur fond de cartoon
Spraychel, une marque de margarine en spray d’Unilever, se retrouve au
cœur du meurtre de Buttricia (beurre). Il s’agit de démontrer son
innocence et de trouver le coupable au travers d’un site, http://www.free-
spraychel.com, truffé d’indices – épisodes sous forme d’animation, articles
de journal, blog – afin de résoudre l’énigme.
L’idée de scénariser l’arrivée d’un nouveau produit sur le marché qui
va cannibaliser le précédent en personnifiant les marques est
appréciée.
− C’est un jeu de rôle à part entière. La résolution d’intrigue est
appréciée car elle met au défi l’internaute qui doit exercer sa
capacité de réflexion et mener sa propre enquête à travers les
différents supports du site pour trouver le coupable.
-très fun l'idée d'une énigme à résoudre sur un meurtre dont la victime
est l'ancienne margarine et l'accusée la nouvelle... j'adore cette idée
très bien mise en scène et très originale
-J’ai adoré, trop marrant
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− Le format de l’intrigue crée un suspens et une tension qui
donne envie à l’internaute d’aller toujours plus loin pour
connaître le fin mot de l’histoire. Si l’enquête est bien ficelée,
le site peut devenir aussi prenant et passionnant qu’un bon
roman ou film policier.
-J’ai regardé tous les épisodes, je voulais connaître la fin
− Le choix du style « cartoon » renforce l’aspect distrayant et
comique du site. Le graphisme est particulièrement important
car il définit l’attractivité du site et le temps consacré.
-tout en dérision
-Le principe du cartoon c’est sympa
-Graphisme beau, couleurs, musique
− La personnalisation de la marque n’est pas neutre : Spraychel
se concrétise à travers cette petite femme et peut
potentiellement renforcer le lien entre la marque et l’internaute
à l’instar des mascottes.
-Ça devient réel, ce qu’on a autour de nous devient vivant donc c’est
assez original.
➔
➔
➔ Le format de l’enquête policière permet de s’immerger
totalement dans l’univers de la marque tout en ayant la
sensation de se divertir et de réfléchir en se mettant dans la
peau d’un détective.
➔
➔
➔ Le principe de la série crée une fidélisation et une implication
importante de la part des internautes.
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12) SNCF : marketing viral et pub
collaborative
En juin 2007, la SNCF a lancé le mini site www.destination-tauquiot.com. Ce
site propose des vidéos et donne la possibilité de créer son propre
panneau. Celui-ci est par la suite soumis au vote des utilisateurs puis à un
jury. Le lot est un voyage disponible sur le site marchand et l’exposition de
sa réalisation dans 20 Minutes.
Les utilisateurs apprécient ces publicités qui caricaturent le nom de
destinations éloignées en celui d’un village français car elles
obligent une démarche active de la part du lecteur qui joue à deviner
quelle ville se cache derrière ces lettres.
− L’engouement découle partiellement du principe même du site
qui reprend celui d’une campagne d’affichage. Les internautes
se rendent sur le site car il permet d’accéder à un niveau
d’interaction plus élevé entre eux et les panneaux.
- Je connaissais déjà par la pub figée avec les panneaux, c’était
l’histoire des panneaux, j’y étais allée quand le jeu concours était
d’actualité et qu’on pouvait créer des panneaux pour gagner je ne sais
plus quoi
- C’est pas figé, là on peut réagir et jouer avec
- C’est interactif
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− Le fait de donner la possibilité aux internautes de créer leur
propre panneau rend la chose plus amusante et plus
conviviale à leurs yeux. En mettant la créativité de chacun au
défi, l’internaute a envie de faire partager son expérience
avec ses amis.
- Ça donne aussi du bouche à l’oreille, j’ai bien rigolé, c’est bien
marrant, en plus regarde j’ai fait celui là.
− Le côté humoristique et décalé du site donne une image plus
jeune de la SNCF qui se libère se son image traditionnelle
française en jouant sur des noms de villes lointaines et en
n’hésitant pas à refaçonner l’orthographe.
- Ça leur donne un coté plus moderne la SNCF, ils utilisent des moyens
modernes
- Ça approfondi le coté humoristique. On voit qu’il y a toute une espèce
de délire autour. C’est vraiment marrant pour nous
L’aspect créatif est particulièrement apprécié : en dehors du plaisir
de la découverte des autres créations, c’est la possibilité de rentrer
dans la dynamique de création de la pub, de participer à une
émulation collective.
− Avec ce site, la SNCF propose une expérience réellement
interactive, celle de se mettre dans la peau d’un publicitaire
pour rendre une marque attractive.
- On devient un peu acteur de la pub, c’est nous qui pouvons créer les
panneaux, ça va un peu dans les deux sens
- Ça attire un peu plus la clientèle, c’est un peu eux qui viennent un peu
vers nous
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− Avec ce système, la marque gagne en notoriété : les
utilisateurs retiennent bien qu’il s’agit de la SNCF car ils ne
sont pas seulement « passés » sur le site mais sont restés
dessus en menant une véritable réflexion, une recherche pour
trouver un nom.
- En fait c’est bête, on réfléchit à ce qu’on pourrait mettre
- C’est marrant il fallait vraiment chercher les noms
➔
➔
➔ La SNCF a créé un contenu divertissant et impliquant pour les
utilisateurs : la possibilité de créer son propre panneau et de
lire ceux des autres constitue une vraie forme de
divertissement, et un bel exemple de pub collaborative.
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13) CELIO : calendrier des
Shoppenboys
Celio a lancé le site, http://www.shoppenboys.com/, sur lequel les garçons
peuvent laisser des vidéos les mettant en scène sur une musique et une
chorégraphie créées par la marque. Les vidéos sont soumises au vote
des internautes et les gagnants auront leur photo dans le calendrier Celio.
Avec les Shoppenboys, Celio s’affranchit des codes rigides de la mode
qui propose habituellement des images parfaites et figées. Ici, les
hommes ressemblent aux consommateurs, s’animent et s’amusent d’eux-
mêmes à travers une chorégraphie qui repose plus sur la dérision que sur
une valorisation esthétique.
Le site est apprécié car il propose un contenu riche, drôle et
divertissant, aussi bien pour une cible féminine que masculine.
− Les femmes ont pris plaisir à regarder ces petites vidéos qui
mettent en scène des hommes de tous les jours. Les vidéos
sont spontanées et pleine d’autodérision ce qui créé un effet
comique. C’est la clef du succès de ce site : Celio, marque de
mode, met en avant des hommes « classiques », loin des
canons de la beauté des affiches ou des mannequins.
- j’étais morte de rire
− Le contenu est riche. Les vidéos sont relativement
nombreuses et offrent une réelle diversité : chaque vidéo est
très différente des autres et fait preuve d’un réel souci
d’originalité pour se démarquer
- Moi je pensais pas qu’il y aurait eu autant de personnes
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− Le côté amusant est accentué par la possibilité de pouvoir
choisir et voter pour son favori. L’internaute se sent tout
puissant dans un univers loufoque ce qui rend la chose
décalée.
- On pouvait choisir le type en plus
- Quand ça met des gens comme nous en scène, des choses sérieuses
mais sans se prendre au sérieux. Ces vidéos étaient rigolotes et on
avait un certain pouvoir de choisir.
L’aspect divertissant du site le rend attractif : en faisant rire les
internautes, il les fidélise au contenu ou, à défaut, donne lieu à un
bouche-à-oreille.
− Les internautes ressentent l’envie partager cette adresse avec
des amis en leur envoyant le lien pour qu’eux aussi puisse
rigoler en visionnant les contenus.
− Au delà de la participation active mais virtuelle, certaines
femmes tentent de motiver leurs proches masculins afin de
les voir à leur tour sur le site. C’est une occasion unique de
voir un proche jouer une gravure de mode.
- Ça peut être notre frère, cousin, on se dit qu’il peut être connu
- Moi j’ai fait tourné, « allez homme, à votre caméra »
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Il est intéressant de noter que l’originalité du site qui joue sur
l’autodérision mais aussi sur une plus grande cohésion avec les
acheteurs en leur montrant des hommes qui leur ressemblent suffit à
remarquer et retenir la marque Celio en dépit d’une présence
discrète.
− La marque reste discrète sur le site en apparaissant plusieurs
fois mais toujours en petit. Celio ne se met pas en avant, c’est
le jeu qui prime avant tout ce qui est apprécié.
- Et puis la marque Célio est assez discrète
- C’est juste écrit en tout petit en bas
− La marque est valorisée pour avoir pensé à créer un tel
contenu. Elle rompt avec son image classique de distributeur
de vêtements en allant au-delà et en impliquant les
consommateurs hommes ainsi que leurs femmes dans un jeu.
- Non et puis les efforts faits pour créer la musique et la choré
➔
➔
➔ Celio a su répondre à une attente sous-jacente des
consommateurs : mettre en scène des hommes de tous les
jours, ceux qui vont dans leur magasin et achète leur vêtement
(cela rappelle en quelque sorte la campagne Dove pour les
femmes).
➔
➔
➔ Le contenu est très divertissant et laisse libre cours à
l’imagination et à la créativité du grand public. En cela, le
contenu reste brut et spontané ce qui le rend original et
agréable à regarder.
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14) PEPSI : PepsiWorld, les dangers
de l’appropriation indue
Pepsi a lancé en juillet 2007 le site www.pepsiworld.fr, qui est un site
communautaire de contenus dédiés aux jeunes adultes 15-35. Ce site est
un monde virtuel dédié au divertissement dans le domaine de la musique,
cinéma, sport et humour. L’originalité du site est de pouvoir accéder,
grâce à un cumul de codes présents sur les cannettes, à des contenus
inédits sur le site.
Le site Pepsi World pose une série de problèmes aux yeux des
personnes interrogées :
o D’une part, l’intérêt intrinsèque pour contenu est jugé
insuffisant compte tenu de l’effort nécessaire pour y accéder.
− Il faut collectionner des points.
− L’interface manque de clarté. Les internautes ne comprennent
pas instantanément où cliquer et les contenus qu’on peut
trouver.
-C’est fouillis, brouillon, ca fait ébauche de jeu vidéo
-C’est pas très beau comme graphisme, il fait un peu croquis, pas fini
o L’omniprésence de la marque Pepsi marque très fortement la
vocation essentiellement commerciale du site, sans qu’une
réelle valeur ajoutée de contenu soit ressentie en contrepartie.
− Trop aux couleurs de la marque qui devient envahissante et
étouffante. La visibilité de la marque construit le contenu
comme contenu commercial, comme une forme dérivée de la
publicité.
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-Le logo est trop répétitif, 3 fois sur la même ligne
- Tout ce bleu là
− Face à cet univers entièrement codé Pepsi, les internautes
ont la sensation de s’engager pour entrer dans un club Pepsi
très aux couleurs de la marque ce qui n’est pas attirant.
-Ça fait club fermé
-Moi j’ai peur de recevoir 30 mails/jours, on a peur d’être spamé
o Enfin, les spectateurs s’interrogent sur la légitimité de la
marque à s’approprier un univers culturel de la jeunesse dont
elle n’est qu’une partie, et qui la dépasse largement.
− Pour la plupart des individus, c’est Pepsi qui fait partie de la
culture jeune, et pas l’inverse : « l’esprit Pepsi » ne résume
pas la culture adolescente, musicale et cinématographique..
-Et puis c’est pas leur domaine en plus
-C’est pas leur rayon
-On a l’impression qu’ils veulent concurrencer Virgin media qui est dans
les media aussi tandis que Pepsi c’est un soda point !
− Ces réactions s’expliquent surtout par la qualité du contenu
proposé : la légitimité d’une marque est plus facilement
reconnue quand le contenu est exceptionnel. En l’occurence,
le concept du site manque d’originalité puisqu’il ne fait que
proposer des contenus qu’on a l’habitude de voir gratuitement
par ailleurs : les bandes-annonces au cinéma, les clips à la
TV ou sur Internet, VOD sur sites spécialisés… Les
internautes ne voient pas la valeur ajoutée du site qui pourrait
leur faire changer leurs habitudes de visionnage.
-Et puis il apporte pas vraiment quelque chose de nouveau. Des
bandes annonces on va au ciné on en voit
-Le problème c’est que si j’avais des enfants j’irais sur des sites d’infos
de cinéma, un truc de téléchargement mais pas sur pepsi
➔
➔
➔ La qualité du contenu et sa valeur ajoutée intrinsèque sont
au cœur de la perception du Brand Content. Lorsqu’elle fait
défaut, les critiques surgissent comme par réaction en
chaîne : trop commercial, pas adapté, trop long, pas assez
ciblé…
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15) BUDWEISER : création d’une
WebTV
En février 2007, Anheuser-Busch a lancé son site Bud.tv. Cette web.tv,
composée de 7 canaux, propose des contenus originaux sans oublier de
promouvoir la marque.
Les réactions des personnes interrogées sur bud tv sont réservées:
o À l’image d’un site comme « Pepsi world », la « bud tv » revêt un
caractère limitatif.
o Du coup, la valeur ajoutée du site n’est pas clairement perçue par
rapport à d’autres sites de partage vidéo.
o D’autres éléments formels peuvent limiter la navigation.
− Les internautes ont du mal à se repérer dans ce site
qui fonctionne essentiellement par visuels.
- Ils auraient du mettre des titres, des noms…
- Y’a pas de thème, on sait pas où aller chercher
− L’offre pléthorique de contenus, divers et variés, perd
un peu l'utilisateur.
- J’ai pas aimé, je trouve qu’il y a trop de choses
➔
➔
➔ Si le concept même de Web.tv est valorisée car elle permet
une vraie liberté de choix, l’interface Bud.tv ne semble pas
apporter une valeur ajoutée suffisante.
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16) WILKINSON : FFK
A l’occasion de la sortie du Quattro Titanium, Wilkinson a créé un site
dédié : une vidéo 3D présentée sous forme de trailer cinéma incite à se
rendre sur le site www.ffk-wilkinson.com, notamment pour télécharger le jeu
vidéo de combat associé.
La teneur humoristique, créative et totalement second degré du
trailer est suffisamment puissante : le trailer passe de la bande-
annonce du jeu « fight for kisses » à un contenu qui autosuffisant.
• Le trailer « Fight For Kisses » s’est fait connaître en très peu de
temps : le bouche-à-oreille ainsi que le relais des media ont été
des facteurs clefs dans sa réussite.
- Cette pub fait un peu l’unanimité
• L’idée de présenter le bébé comme un être prêt à combattre rompt
avec la tradition de l’enfant poupon inoffensif. C’est ce décalage
entre l’apparence douce et naïve du bébé et son comportement
vindicatif qui crée une situation absurde et burlesque.
- Y’a quelqu'un qui disait que le bébé a une tête de petit monstre
- Il fait des abdos
 


	50. Brand Content :  les cas Qualiquanti
• Par cette mise en scène, Wilkinson apparaît comme une marque
qui dépasse les stéréotypes habituels sur le rasage.
− Wilkinson prend de la hauteur par rapport aux discours
classiques et dépassent les clichés qu’elle utilisait auparavant
pour les tourner en ridicule et montrer que eux ont évolué.
- Auto-dérision
- Ils se moquent d’eux même
− Au lieu de mettre en valeur la conception du rasoir, le trailer
en présente les bienfaits : le rasoir permettrait de retrouver
toute l’attention de sa femme. En dépit de l’exagération
affichée du discours, le message semble mieux passer
auprès des hommes qui voient concrètement ce que le
produit pourrait leur apporter.
- C’est vrai qu’on se sent plus concernée : la peau de bébé c’est plus
parlant que la technique
- Et puis c’est du vécu aussi
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La dimension humoristique décalée est un facteur de différenciation
de la marque par rapport à ses concurrents dans un secteur où les
marques ont une communication encore très classique.
• La grande majorité des internautes trouvent ce trailer
exceptionnellement drôle.
- C’est super marrant
• L’humour décalé et transgressif est apprécié : il change le discours
souvent répétitif et édulcoré des publicités pour rasoir qui mettent
trop systématiquement les spécificités techniques au premier plan.
− En changeant le discours basique et classique qui consiste à
prouver que son rasoir est mieux que les autres grâce à la
nouvelle invention technique…
- C’est plus surprenant, plus marrant, comme on est habitué à ce que
tous les concurrents fassent le même discours, on fait plus attention.
- C’est pas subtil, ils expliquent des évidences « ça rase bien »
- Y’a pas de recherche
− …Wilkinson s’adresse aux consommateurs avec plus respect
en tournant son propre produit en dérision (avoir une peau de
bébé, rhétorique guerrière de l’efficacité totale…)
- Ça fait plaisir, on est moins pris pour un con, au moins on rigole.
• La créativité de Wilkinson et le buzz créé en font une campagne
marquante qui remet la marque sur le devant de la scène et lui
permet de se démarquer
− Wilkinson gagne en notoriété : le bouche à oreille de ffk, ses
passages à la TV dans des émissions quotidiennes…fait que
la marque est citée plus spontanément quand il s’agit de citer
une marque de rasoir.
- Et puis c’est la marque de rasoir à laquelle on va penser en premier
- Ça remet la marque sur le devant de la scène, on en parle, on l’a en
tête.
− Cette campagne crée une émotion positive qui peut se
répercuter sur le comportement en rayon.
- Pour Wilkinson je vais peut-être passer plus de temps en devant le
produit en rayon.
- Imaginons qu’on ait pas le temps de regarder le prix on va prendre
Wilkinson
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− L’innovation ressentie au niveau de la communication se
répercute sur le produit lui-même. Les consommateurs
créditent une marque innovante dans sa pub d’un fort capital
d’innovation dans ses produits.
- Avec ça, je me dis qu’ils sont inventifs chez Wilkinson, ça vaut à tous
les niveaux, de la pub à la conception des rasoirs
En négatif, l’aspect transgressif a pour contrepartie une opposition de la
part de ceux qui n’apprécient pas la mise en scène concurrentielle et
violente entre un père et son bébé.
➔
➔
➔ L’originalité et l’humour transgressif adoptés par ce concept en
font une communication très marquante et très virale.
➔
➔
➔ Grâce à cette communication, Wilkinson se démarque
nettement de ses concurrents en proposant un message différent,
plus basé sur l’humour et la visée du produit que sur une fiche
technique vantant les dernières trouvailles technologiques.
➔
➔
➔ L’aspect ludique, et novateur n’empêche pas, bien au contraire,
un réel effet sur l’image de la marque, en termes de valeurs
d’innovation, de haute technologie, etc.
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17) STELLA ARTOIS : le site
institutionnel ludique
Stella Artois a métamorphosé son site institutionnel le 18 septembre 2007
afin de rendre l’expérience de la marque plus communicante L’objectif est
de faire vivre une expérience complètement immersive avec vidéos et
défis sur le fond historique de la marque.
Le graphisme du site plonge immédiatement dans un univers
particulier, un monde sombre et inquiétant dans lequel la Stella
Artois, claire et dorée apparaît comme un bijou attirant.
− La dimension cinématographique du site crée un univers
complet qu’il est agréable de découvrir, tant pour l’aspect
artistique qu’historique.
- Ils ont voulu créer un univers
- Le site de stella artois était très chouette, original, amusant, je suis
restée très très longtemps dessus.
- Hyper bien fait, le coté historique, les pubs c’est assez marrant,
− La marque Stella Artois, pourtant assez présente dans le site,
apparaît comme discrète aux yeux des internautes car elle
n’apparaît qu’à des moments stratégiques où elle semble
justifiée et légitime.
- La marque est pas trop présente, quand elle est là c’est justifié, c’est le
site de la marque
- C’est parce qu’elle apparaît pas souvent que c’est bien.
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− La marque apparaît en général de manière centrale et
évidente mais la mise en scène en fait une actrice plus qu’une
volonté de vendre. Elle est présentée comme un joyau au
milieu d’une pièce noire ce qui la valorise.
- Elle reste noble, bien incluse dans l’histoire
- Elle apparaît pas très souvent, donc elle est en valeur
Le potentiel d’interaction du site est significatif. Tout est fait pour
impliquer l’internaute, pour qu’à la fois il s’approprie le message et
fasse vivre la marque.
− Les plus jeunes apprécient les défis qu’ils peuvent relever et
envoyer à des amis pour les challenger. La bière est l’enjeu
de défis logiques et tactiques.
- Défis Stella Artois
- On peut défier un ami, c’est bien.
- Il faut réussir à relever des défis, à bouger des pièces pour prendre la
bière qui est au milieu.
- Ce qui est sympa, c’est que y’a un contrat, on choisi un bar une heure.
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➔
➔
➔ Le site Stella Artois traduit l’ambition haut de gamme de la
marque, et trouve le bon équilibre entre bonne visibilité de la
marque et contenu attractif.
➔
➔
➔ La création de défis intéressants à relever associés à la
tradition belge qui consiste à se faire offrir une Stella dans un bar
par le perdant crée une atmosphère conviviale et une utilisation
supplémentaire du site (prétexte pour sortir dans un bar).
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18) DOVE : appropriation du
genre de la série TV
Pour le lancement de Dove Calming Night, la marque a crée un
contenu divertissant sur Internet avec Felicity Hufman de la série
Desperate Housewife. Une opération similaire a été menée pour la
marque sunsilk.
La marque Dove adopte les codes du genre de la série TV, l’aspect
feuilletonesque, et le plaisir de suivre une star d’un épisode à l’autre, de
lui rester fidèle.
La marque capte la dimension fidélisante et addictive de la série TV : ce
type de procédé convient d’autant plus pour une marque de produit
d’usage quotidien.
La fiction permet en outre aussi de décloisonner les produits, de les
ancrer dans le quotidien, de les familiariser.
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19) SMIRNOFF : le clip musical
La marque d’alcool Smirnoff a crée un clip de rap intitulé Tea Party et
interprété par le groupe Prep-Unit. Disponible sur
http://www.youtube.com/watch?v=PTU2He2BIc0.
Un clip musical comme le clip « Smirnoff » est un parfait exemple du type
nouveau de communication de marque conçu comme un contenu à part
entière.
Il rappelle au public français des parodies de la musique rap (« Auteuil
Neuilly Passy » des Inconnus), qui fonctionnent à la fois comme de
pastiches, mais aussi comme des musiques que l’on peut prendre plaisir
à écouter en elle-même.
En prenant à contre-pied les codes des banlieues pauvres pour faire jouer
des fils de la très haute bourgeoisie WASP, Smirnoff répond aussi à
problème de positionnement de la vodka de luxe, entre :
Des Vodkas à consonance russe, signifiant l’enracinement de l’origine
polonaise ou russe (Zubrovska)
Des Vodkas de « seconde génération », émancipée de l’enracinement
dans l’est, devenue boisson des élites new yorkaises branchées (Absolut)
Le clip Smirnoff ouvre la voie d’un autre positionnement possible, avec
une marque à consonance russe consommée par les enfants de la
bourgeoisie américaine, récupérant par antithèse les valeurs de la
rébellion au système.
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20) AXE : le nouveau producteur
de soap opera
Le premier épisode d'une série intitulée « The Gamekillers » (littéralement
« casseur de coup ») a été diffusé vendredi 21 septembre 2007 sur les
écrans de la chaîne américaine MTV. Originalité de l'exercice : ce jeu de
téléréalité est produit par la société Unilever afin de promouvoir sa
marque de déodorants Axe.
• Le principe d’un programme feuilletonnant est apprécié pour
ses qualités intrinsèque de divertissement
- On ne pense plus à Axe, on regarde comme une série
- Mais on le voit pas trop, au milieu ça fait vraiment mini série. J’aime
bien les séries américaines donc quand je vois ça…
− Le principe de série contient les notions de fidélité (on « suit »
une série) et d’affectivité (attachement aux personnages).
- J’aime bine les trucs qui se suivent, on retrouve les personnages
- On connaît les personnages, on a envie d’approfondir
− Le principe est jugé marrant et correspond à l’image d’Axe,
marque sexy et attirante.
- Grâce à Axe, toutes les filles iront vers toi, physiquement ou
mentalement
• Le programme permet aussi de mettre en scène de façon
indirecte et drôle une des qualités du produit : « rester cool »,
ne pas se laisser désarçonner par les obstacles
- On comprend bien l’idée : il faut rester cool, le type qui met Axe, il est
sûr de lui, il transpire pas, il s’énerve pas.
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21) ABSOLUT RED : une comédie
musicale sur internet
Absolut red a lancé une comédie musicale online sur le site
http://www2.absolut.com/rubyred qui conte les aventures délirantes d’un
pamplemousse (ingrédient d’absolut red) dans un univers fantastique. La
particularité est que l’internaute est le scénariste de la comédie et choisit,
à chaque chapitre, l’avenir du héros. Il peut ensuite télécharger le résultat
et l’envoyer à des amis.
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• L’originalité de l’univers crée est valorisée auprès des
internautes.
− Le choix d’un univers déjanté, complément imaginaire
et onirique crée un espace de découverte et de
surprise permanente pour l’internaute qui se laisse
guider dans l’inconnu.
- En tout cas le décor il est sympa
- Je trouve ça féérique
− De même, le ton humoristique, naïf et un peu « fou »
des paroles de la comédie musicale accentue cette
sensation de pénétrer dans un monde décalé…
- C’est marrant, même ce qu’ils disent c’est marrant
- un petit coté Monty Python.
− En mineur, certains perçoivent cette vision comme
légèrement hallucinatoire, non sans rappeler les effets
de l’alcool sur la perception.
- C’est un effet de l’alcool
➔
➔
➔ Ce site de marque recèle d’inventivité et de créativité
ce qui crée une certaine proximité avec sa cible,
proximité renforcée par la possibilité de choisir le
scénario.
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22) MINI COOPER : une série
humoristique
La marque automobile Mini Cooper a lancé le site
http://www.hammerandcoop.com/ pour promouvoir ses voitures. Les
internautes peuvent y suivre six épisodes des aventures de Hammer, un
flic privé qui rappelle David Starsky. D’ailleurs, Hammer est toujours
accompagné de son fidèle bolide : Coop, une mini 2007 noire dotée de la
parole et avec un éclair blanc sur le flanc.
• Le ton décalé, très second degré à la limite du loufoque
suscite des réactions variées.
− Certains apprécient cette liberté de ton et cet humour
inhabituel dans la communication des marques.
- Moi j’ai bien aimé la mini Cooper un peu Starsky et Hutch, un
peu K200 et Magnum aussi. C’était comique en fait.
- Et puis la course poursuite en mini, ça fait un peu décalé
− D’autres en revanche trouvent le trait trop poussé,
transformant l’humour en absurdité navrante.
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• Le contenu a un potentiel viral significatif
− Le choix du sujet (remake de Starky & Hutch) rappelle
des souvenirs d’enfance ce qui créer un attachement
immédiat au contenu.
- Ça montre que c’est une voiture qui existe depuis longtemps
- On a envie de revoir un épisode
− L’humour donne envie de partager les épisodes avec
son entourage afin qu’ils en profitent.
- En parler aux autres
➔
➔
➔ Le parti pris d’un humour spécifique et burlesque suscite des
réactions divergentes, entre l’adhésion qui donne envie de
partager le contenu et le rejet.
➔
➔
➔ En revanche, le niveau de réalisation est apprécié par tous.
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23) Les mini-films BMW
Les films BMW ont ouvert la voie du contenu de marque divertissant, et
innové dans le domaine de la communication publicitaire. Réalisés sur le
modèle de longs métrages, par des grandes stars, avec des effets
spectaculaires… Ils intègrent les véhicules BMW dans des récits de
course-poursuite et des scènes d’action.
Ils ont été très appréciés, pour les raisons suivantes :
Un caractère très original et exceptionnel
L’adaptation du genre cinématographique à un film court diffusé sur
Internet, à un niveau de qualité encore inégalé.
− Il s’agit d’un film court, mais qui emploie tous les codes du
long métrage : générique, stars, genre aventure
− Ce qui suppose donc des moyens conséquents
- Choix de scénario, les prises de vue étaient bien, ça faisait pas
amateur
L’humour et le décalage
− Un humour assez pince sans rire est présent dans l’ensemble
des deux films, concentré autour du personnage mystérieux
de Clive Owen
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− Mais il est surtout présent dans le film avec Madonna :
o Une star à fort potentiel d’attraction : c’est déjà un
évènement en soi de la voir dans un film publicitaire.
o Dimension humoristique et exceptionnelle encore
renforcée par le fait qu’elle est tournée en ridicule :
le spectateur vit un moment rare en voyant
Madonna se moquer d’elle-même
- BMW c’était marrant, c’était Madonna qui était tournée au ridicule, qui
se moquait d’elle même
- Moi je trouvais ça bien d’humilier un star assez arrogante
Quand la dimension humoristique fonctionne, elle est très forte car
elle a un pouvoir marquant.
Elle marche très bien dans les films BMW car elle fait passer du 1er
degré (déclinaison des avantages du produit) à un 2nd
degré
(introduction de l’humour, du décalage) tout en maintenant un lien
entre les 2 : c’est à chaque fois la voiture qui est au centre de
l’élément humoristique, ce qui maintient une cohérence dans le
sujet.
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Un contenu très cohérent avec l’image de marque et le produit
Même si les films provoquent une cassure avec l’univers imaginé des
voitures haut de gamme (policé, très glamour), le propos continue à dire
la qualité de la voiture, sans être insistant comme peut l’être une
publicité :
− Aucun argument n’est verbalisé ou exprimé
− Ce sont le scénario et le visuel qui démontrent d’eux-mêmes
la qualité
- Celle avec l’homme daffaire, on voyait que la voiture allait super vite,
elle freinait rapidement sans que ce soit écrit « super freinage ». dans le
film on voit qu’il y a de la sécurité
− L’effet produit est donc compris par les spectateurs, et jugé
beaucoup plus subtil qu’une publicité classique
- C’est de la suggestion en fait
- C’est plus fin
- C’est nous qui le croyons plutôt que ce soit eux qui nous le disent
Le second degré des films est donc validé car il contribue malgré toute la
dimension humoristique à démontrer l’efficacité du produit (pas
d’éloignement du sujet absurde)
- La BM on a l’impression qu’elle est vraiment indestructible, elle s’est
prise quelques balles mais non.
- Une voiture robuste, rapide, la voiture sportive, c’est plus pour les
hommes je crois
Un bon équilibre entre rupture de l’image de marque et dimension
inaccessible
− La BMW est dans ces films un peu désacralisée : la marque
se fait plus proche des consommateurs en adoptant un genre
grand public par excellence : le cinéma d’action.
− En outre, l’injection d’humour dans les films marque une
certaine détente, un recul dans l’image de BMW.
− Mais la dimension luxe est maintenue par le format même des
films : présence de stars, etc., qui suppose obligatoirement un
budget élevé, et donc une marque haut de gamme.
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L’impact sur l’image de BMW est donc très positif, dans la mesure
où :
− La marque est perçue comme plus accessible et se
renouvelant, capable d’humour
− Mais où elle démontre qu’elle a les moyens et le savoir faire
de proposer un film comparable à des longs métrages
hollywoodiens, ce qui maintient le prestige
En cela, le format du film court est particulièrement performant :
le cinéma est un genre par essence populaire et accessible à
tous – encore plus avec la diffusion sur Internet, mais il
suppose également des budgets très élevés, ce qui suppose
une bonne assise pour la marque.
Les films sont donc à la fois en cohérence totale avec l’image d’une
marque haut de gamme, et permettent l’accès à un nouveau territoire
pour BMW.
- Voiture sure, rapide, quand même associée au luxe parce qu’il y a un
super chauffeur et puis une star
En négatif, les films sont un peu longs, surtout au niveau des poursuites,
pour un public féminin
- C’est long
- La course poursuite est longue
➔
➔
➔ Les films BMW sont performants pour deux raisons
principales :
• La qualité cinématographique des courts-métrages, réalisés
par de grands réalisateurs, avec une dose d’humour / recul
qui permet de dépasser le stade de la réclame, tout en restant
tout de même cohérent avec le produit et l’objet du film
• La forte légitimité pour une marque luxe / haut de gamme à
communiquer par un film, qui est à la fois un moyen de se
rendre accessible et une démonstration de savoir-faire.
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24) EDF : le petit guide de l’écologie
La brochure EDF constitue l’exemple par excellence du contenu de
marque à vocation informative. À l’heure de l’ouverture du marché des
énergies, EDF lance un guide intitulé « E = moins de CO2 » pour
décrypter le réchauffement climatique et comprendre les enjeux liés aux
choix énergétiques. Le document de 100 pages s’articule autour de trois
parties : « Ma planète », « Mon pays », « Ma maison ». Il est disponible
en version papier pour 2€ ou gratuitement sur Internet sur le site
http://moinsdeco2.com/.
A priori, les consommateurs accueillent cette initiative de la part
d’EDF avec un peu de méfiance pour deux principales raisons :
− Ils trouvent anormal de faire payer un guide qui a une portée
universelle. Mettre une barrière monétaire qui freine l’accès à
une information qui devrait être délivrée massivement et
gratuitement est perçu comme paradoxal.
- Que ce soit payant moi ça me gêne
- Si on veut vraiment faire la promotion il faut aller jusqu’au bout et pas
faire payant, c’est contradictoire
- Ils pourraient se permettre de distribuer ça gratuitement dans les
collèges
 


	68. Brand Content :  les cas Qualiquanti
− EDF semble pas tout à fait légitime sur le domaine du
développement durable étant car il est perçu comme un des
premiers créateurs d’énergie et donc émetteur de C02.
- Ils sont pas crédibles
- Je l’ai pas regardé parce que j’ai un a priori : EDF et développement
durable, c’est NON !
Après lecture détaillée, les consommateurs approuvent la démarche:
− La participation d’un grand de l’énergie pour sensibiliser les
consommateurs à la problématique du réchauffement
climatique est appréciée dans un contexte où chaque geste
en faveur de l’environnement est le bienvenu.
- Ils parlent de réchauffement climatique, ils sensibilisent à consommer
moins
- Un peu comme les verts en campagne politique, on ne peut
qu’encourager ça et dire que c’est bien
- Document de sensibilisation
− La participation de Sciences et Vie apporte une crédibilité
supplémentaire qui mériterait d’être mise plus en avant. Le
guide papier aurait, par exemple, pu être distribué en
supplément du magazine.
- Ils auraient peut-être pu le marquer
Ce petit guide est agréable à la lecture car il propose deux niveaux
d’approfondissement :
− D’une part, ils rappellent les gestes utiles au quotidien pour
faire des économies d’énergie, les astuces. Cela permet de
réanimer la conscience écologique (ou à défaut économique)
de chacun afin de limiter les émissions de CO2.
- Il y a un petit questionnaire. Apprendre c’est un grand mot mais c’est
vrai qu’on a des réflexes bêtes et méchants, ça met le doigt sur nos
habitudes.
- C’est des choses déjà vues : on prend une douche plutôt qu’un bain.
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− De l’autre, certains articles sont rédigés de manière très
technique et scientifique. Ils s’adressent à une cible plus
éveillée à la problématique écologique qui souhaite s’informer
en détail des impacts écologiques de nos gestes.
- Ça semble très bien fait
- Oui et c’est un sujet spécifique
➔
➔
➔ Les principaux freins exprimés semblent être des freins « de
principe » : un fournisseur d’énergie ne peut prôner l’économie
d’énergie, il est illégitime sur ce créneau.
➔
➔
➔ Néanmoins, cette initiative est saluée car elle est utile et
nécessaire pour la planète. Ce petit guide propose aussi bien
des conseils techniques que des explications scientifiques,
touchant ainsi une large cible.
➔
➔
➔ On peut faire l’hypothèse que cette opération dans la durée est
susceptible d’ancrer une dimension de développement durable.
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25) PAMPERS : le DVD interactif surla
vie de bébé
Pampers a sorti un DVD qui permet aux mamans de découvrir l’univers de
bébé à travers ses yeux. Cela a une vocation pédagogique et rassurante
pour les mamans qui ont des doutes sur ce qu’il faut ou non faire avec
son enfant. Ce DVD est une prolongation de la politique
d’accompagnement des mères qu’avait mis en place Pampers en créant
son site www.pampers.fr.
Pampers est une marque pour le bébé, qui s’est naturellement
étendue à l’univers entier du bébé. Ce DVD qui montre et explique
les perceptions des nouveaux nés, permettant ainsi de répondre aux
préoccupations des parents et notamment des mamans.
− La création d’un DVD semble révéler un intérêt détaillé de la
marque pour l’univers des bébés. La marque va au-delà de la
confection en approfondissant les perceptions sensorielles
des bébés ce qui laisse penser que ce savoir est mis en
pratique dans les laboratoires pour un plus grand confort de
l’enfant.
-Elle essaie de comprendre les besoins du bébé
-Elle ne s’attache pas uniquement à vendre mais à informer sur la
personne de bébé
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− La marque est légitime pour fournir un contenu sur la petite
enfance. Hormis la caution fournie par les professionnels qui
travaillent pour confectionner les guides Pampers, c’est avant
tout la cohérence entre l’activité commerciale et le contenu
proposé qui le rend crédible. L’univers de l’enfance gravite
autour du cœur de métier de Pampers.
-le contenu est assez sérieux
-C’est bien de faire des couches et de donner des conseils aux
mamans
− La dimension commerciale de la démarche de Pampers est
évidente mais elle est bien acceptée par les mamans :
Leur diversification est d’autant plus acceptée qu’une
communication basée exclusivement sur les couches culottes
semble impossible car trop terre à terre et ennuyeuse.
-Les couches c’est une couche, c’est pas passionnant
-Elle se rend unique, presque nécessaire
Le contenu est utile et rend service aux mamans qui ont
l’impression d’avoir affaire à un service personnalisé :
-C’est une espèce d’omniprésence. A partir du moment où on est
enceinte, on est guidé par une entité, ça nous dirige vers quelque
chose.
Le DVD est bien réalisé et offre un contenu original en se plaçant
dans la peau du bébé. En comprenant mieux leurs enfants, les
mamans sont plus à l’aise dans la maternité, elles sont rassurées.
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− Les mamans qui attendent leur premier enfant se posent une
multitude de questions auxquelles il n’est pas évident de
donner une réponse. Ce DVD donne de manière condensée
des conseils parfois difficiles à trouver par ailleurs.
-Moi je l’ai eu ça m’a beaucoup intéressé, quand j’ai eu ma fille, j’étais
en attente de plein d’infos et ça me les a donné, notamment sur la vue
et développement psycho-moteur. Je trouve ça assez bien fait.
− Les mamans apprécient la politique d’accompagnement de
Pampers (site, DVD, newsletter) qui crée un cocon rassurant
autour de la maternité en livrant des informations pratiques et
des conseils pour faciliter le travail des mamans et limiter leur
anxiété.
-Ça a un coté je m’enveloppe de conseils
-Je pense que c’est pas mal pour les mamans angoissées
-Ça rassure
− Pampers apparaît comme une marque attentive à l’enfant qui
le suit dans son évolution et dans sa croissance en n’oubliant
pas de faire parvenir des informations personnalisées à la
maman (votre enfant a maintenant 3 mois, il doit…) et des
cadeaux aux enfants, notamment aux dates anniversaires.
-Je recevais chaque mois : votre fille a tel âge, elle devrait faire ça…
-C’est une relation assez intime. Chaque anniversaire, ils envoient la
petite peluche et même si c’est commercial, il y a un effort de suivi, c’est
agréable
-C’est une considération, c’est un plus, quelque part ça peut rassurer
➔
➔
➔ La politique d’accompagnement de Pampers apparaît comme
une diversification logique et légitime de la marque, qui apporte
ses connaissances aux mamans ou futures mamans.
➔
➔
➔ La conception des DVD (comme celle des newsletters ou des
bons de réductions) est bien étudiée et livre un contenu intelligent
qui rassure les mères et leur donne des informations claires,
pratiques qui leur servira à enrichir leur relation avec leur enfant.
➔
➔
➔ Pampers se place comme une marque indispensable qui fournit
un service supplémentaire que la simple vente. La marque est
valorisée car elle porte une attention particulière à l’individu, à la
personne de bébé, de manière globale à travers des recherches
scientifiques et de manière personnelle en envoyer des cadeaux.
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26) EROSKI : contenu d’intérêt
général et infographies
Eroski est une enseigne de distribution espagnol. Son site,
http://www.consumer.es/infografias/ donne des clefs consuméristes
à travers l’infographie. Les sujets balayés sont très nombreux, allant
de la santé à l’alimentation en passant par le bricolage ou les
nouvelles technologies.
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• Les consommateurs ont fortement apprécié cette banque de
données qui fonctionne comme une encyclopédie de la
consommation.
− Le site est riche, présentant plusieurs milliers de sujets
auxquels l’internaute peut accéder facilement.
-On apprend des choses
-Ça renseigne
− Il donne des explications claires, didactiques qui
fournissent en quelques secondes une perception
précise de la problématique.
-C’est pas mal, c’est explicite
-Ça détaille
-Ça explique, c’est simple
− L’utilisation de l’infographie confère un aspect ludique
au site, plus accessible, voire plus pédagogique et
donc consultable par des enfants.
-C’est rigolo
-Pour expliquer aux enfants aussi
Parmi les derniers sujets traités, on peut noter : les maisons géo
solaires, le phénomène d’El Niño, les tunnels, le volley-ball, le
basket-ball, comment préparer la messe de Noël, les serrures, les
amortisseurs, les écrans plasma et LCD, l’iphone…
➔
➔
➔ A travers sa section infographie, Eroski fournit un contenu
riche et culturel à ses consommateurs. Ces derniers peuvent
venir s’y référer en cas d’interrogations sur un sujet
spécifique.
➔
➔
➔ Le site fournit une information d’intérêt général sur la
consommation.
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27) HENKEL : livret pratique
d’utilisation des produits
Le site www.toutcoller.com est un exemple de site info pratique complet :
la marque Henkel propose une série de fiches pratiques de collage avec
les manipulations à réaliser pas par pas et le matériel de plus adéquat de
la gamme Henkel pour réaliser les travaux.
• Le principe du site est globalement apprécié pour sa
dimension informative
− La grande richesse du site permet aux internautes de
trouver toutes les réponses qu’ils souhaitent
- Trop d’informations mais c’est sur que si on cherche une
information on va aller là
− Le site est jugé technique, donnant des conseils sur
des problématiques spécifiques.
- Il faut vraiment chercher quelque chose de précis
− Les consommateurs apprécient de recevoir des
conseils sur les produits de manière à mieux en
comprendre la fonctionnalité (plus utile qu’un discours
général sur la marque).
- On peut voir à quoi ça sert
- C’est de l’info produit
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• En revanche, l’exécution semble encore très commerciale, ce
qui suscite quelques réticences, et peut faire douter de
l’objectivité des conseils prodigués : le contenu est-il
véritable, ou n’est-il qu’un enrobage d’un discours de vente ?
− Les produits et la marque sont mis en avant avec
insistance, ce qui rappelle un discours publicitaire
classique.
- Moi je pensais que ce serait des conseils mais non, c’était que
de la pub, j’étais hyper déçue.
− La volonté de Henkel de mettre en vitrine tous ses
produits dans une logique d’exhaustivité révèle que le
site exprime est conçu du point de vue de la marque,
tandis que sur ce type de sujets, les éditeurs
classiques aménagent le contenu en fonction et du
point de vue de l’utilisateur.
• Les internautes constatent également que ces vidéos
explicatives ont surtout un usage d’information qui convient
particulièrement bien à une préparation de l’achat.
• En revanche, pour les travaux de bricolage plus complexes,
les fiches pratiques que l’on peut emporter ou poser sur le
sol s’avèrent parfois plus commodes.
➔
➔
➔ La marque Henkel a une vraie légitimité pour donner des
conseils bricolage. Le site en vidéo complète la panoplie des
formats info-pratique, avec les magazines ou les fiches.
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28) PIERRE ET VACANCES : des
livrets de jeux pour la famille
L’exemple des contenus Pierre et Vacances illustre une famille de
contenu de marque conçus en étroite liaison avec un contexte précis
d’utilisation ou de consommation.
Toutes les enseignes Pierre et vacances distribuent en main propre, dès
l’arrivée des familles dans les résidences du groupe, le « magazine de
jeux pour toute la famille ». Ce dernier est distribué à 500 000
exemplaires (250.000 en hiver et 250.000 en été). Il est composé de 68
pages de jeux (pour enfants et adultes), de cuisine, horoscopes et autres
jeux concours.
• Le magazine répond à l’esprit de vacances, de
divertissement et de détente.
− Le fait d’offrir le magazine dès l’arrivée de la famille
suscite une sensation de privilège agréable. Ils se
sentent gâtés.
-C’est ludique forcément donc on retient, ça fait un peu cadeau
-Ça rend la marque sympathique
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− Les clients soulignent l’intérêt de ce support gratuit de
divertissement, facilement transportable, sur les
transats, dans la voiture ou sur la plage.
-Ça s’adapte au moment où on est
-C’est bien parce que Pierre et vacances c’est un truc de
détente
-Ça va avec les vacances, on aime bien être à la plage et faire
les mots croisés, sudoku
− Le magazine, avec sa section enfant, permet
d’occuper les plus jeunes pendant leur vacances ce
qui apprécié par les parents.
-Ça permet d’occuper ses enfants
• Avec ce magazine, la marque renforce son lien avec sa
clientèle, y compris au-delà de la période de vacances.
− L’utilité de l’offre est positivement perçue : il ne s’agit
pas de donner pour donner mais bien de distribuer un
magazine qui sera utile à la famille.
-C’est de la pub qui sert à quelque chose
− Pierre et vacances vient accompagner le voyageur
pendant son séjour en lui offrant sous forme de
cadeau un contenu divertissant.
-Ça fait un peu le compagnon
-On a l’impression qu’ils sont avec nous, pour nous
− Le lien avec la marque déborde souvent sur le temps
limité des vacances. Le magazine rentre avec les
voyageurs qui restent en contact avec Pierre et
vacances depuis leur salon.
-Et puis quand on revoit le magazine on repense que Pierre et
vacances c’est bien, c’est sympa, en plus y’a les photos
➔
➔
➔ Le magazine de Pierre et Vacances est perçu comme
un cadeau utile fait à toute la famille. Il répond par
anticipation à un besoin d’occupation ludique qu’ont
les familles en voyages, ce qui renforce positivement
l’image de la marque.
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29) NESPRESSO : le magazine des
membres
Depuis 2004, les membres de Nespresso reçoivent deux fois par an
Nespresso Magazine qui traite de sujets qui tournent presque toujours de
près ou de loin au café. Le magazine est construit en cinq parties : Néo
(les nouveautés), Pleasure and people (interview et tousime/loisirs), Great
Moment (sur le raffinement et le luxe), N Style (les valeurs Nespresso
imagées), Nespresso inside.
Le magazine Nespresso parvient à retranscrire tous les attributs
luxueux de la marque.
− La sensation qui se dégage en prenant le magazine est
d’avoir affaire à un magazine de qualité. Le toucher est
agréable avec un papier épais et une couverture glacé.
- Le papier est class, la couverture aussi, on se dit nespresso c’est le
luxe.
− La présence de stars qui consomment Nespresso et viennent
parler de leur goût pour le café renforce d’image qualitative de
la marque et tend à rapprocher la clientèle d’une sphère qui
fait rêver.
- Les photos de star, tout est très très élaboré
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− En publiant un magazine aussi travaillé, Nespresso renforce
son image haut de gamme et prouve qu’il a les moyens de
ses ambitions.
- C’est très bien fait
- Ils sont vraiment partis dans le luxe
− Le magazine est agréable à feuilleter et à regarder : il devient
une sorte de pièce de collection, à la frontière avec le
magazine d’art que les personnes se plaisent à conserver.
- Au travail, on le laisse a coté de la machine à café.
Au-delà de l’aspect matériel du magazine, c’est le statut du
destinataire qui est valorisé.
− Les destinataires se sentent privilégiés, appartenant à un club
fermé et huppé. En voyant ce magazine dans leur boite aux
lettres, les membres reçoivent le message qu’ils font partie
d’une élite.
- C’est très élitiste
- Donne un coté vraiment privilégié.
− Le « magazine pour tous les instants précieux » s’adresse
plutôt à une clientèle aisée et cultivée en lui donnant accès à
un univers de raffinement et de volupté : les fiches recettes
élaborées abondent en ce sens.
-Recettes originales
-Transmettre sur l’art de vivre, justement dans le choix des recettes, ils
conservent cet élitisme.
- C’est bien en plus y’a des recettes pour se faire plaisir
 




Télécharger maintenant

À proposAssistance clientèleConditions généralesConfidentialitéDroits d’auteurPréférences en matière de cookiesNe pas vendre ou partager mes informations personnellesEverand
EnglishLangue couranteEnglish
Español
Portugues
Français
Deutsche




© 2024 SlideShare de Scribd 





