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RÉSUMÉ 

 

FaĐe à uŶ ĐoŶteǆte ĠĐoŶoŵiƋue eŶ ĐoŶstaŶte ŵutatioŶ, les ŵaƌƋues se ǀoieŶt oďligĠes d’adapteƌ 
leurs stratégies en marketing et communication. Elles cherchent alors à valoriser leur image de marque 
auprès des consommateurs afin de les séduire.  

Ainsi, pour transmettre leurs valeurs, les marques créent leur propre contenu avec le brand 
content. Il peƌŵet uŶe laƌge ǀaloƌisatioŶ de l’iŵage de ŵaƌƋue, souteŶu paƌ le développement sans 
pƌĠĐĠdeŶt d’IŶteƌŶet et des ƌĠseaux sociaux ces dernières années. Les marques gagnent en notoriété 
plus facilement, et basent leurs nouvelles stratégies marketing sur ces nouveaux outils.  

CoŵplĠtĠes paƌ l’aǀğŶeŵeŶt du ŵaƌketiŶg d’iŶflueŶĐe, Ŷouǀelle foƌŵe de ŵaƌketiŶg utilisĠ paƌ les 
personnalités publiques, les stratégies se multiplient et on assiste à un total bouleversement de 
l’oƌgaŶisatioŶ et de la ŵise eŶ plaĐe de Đes deƌŶiğƌes.  

DaŶs uŶ ŵoŶde où l’appaƌeŶĐe et l’aƌgeŶt doŵiŶeŶt, les stƌatĠgies ŵaƌketiŶg et ĐoŵŵuŶiĐatioŶ 
des marques de luxe se trouvent également changées cherchant parfois à se repositionner. En 
illustrant ce phénoèmene paƌ le Đas d’uŶe staƌt-up Belge en charge en partie de la communication de 
marques de luxe, il est intéressant de comprendre les tenants et les aboutissants de ces stratégies. 

 

 

MOTS CLÉS : image de marque, brand-content, réseaux sociaux, personnalités publiques, 
iŶflueŶĐeuƌs, ĠǀğŶeŵeŶtiel, ŵaƌketiŶg d’iŶflueŶĐe, luǆe 

 

 

 

 

 



 

REMERCIEMENTS  

 

Tout d’aďoƌd, j’adƌesse uŶ gƌaŶd ŵeƌĐi à l’IAE de GƌeŶoďle, site de ValeŶĐe et à l’eŶseŵďle du 

Đoƌps eŶseigŶaŶt pouƌ la foƌŵatioŶ dispeŶsĠe loƌs Đette ϭğƌe aŶŶĠe de Masteƌ et Ƌui ŵ’a peƌŵis 

d’aĐƋuĠƌiƌ de Ŷouǀelles ĐoŶŶaissaŶĐes et ĐoŵpĠteŶĐes. 

Je remercie également Monsieur Hervé BEAUJEAN pour son accompagnement en tant que 

tuteuƌ loƌs de l’ĠĐƌituƌe de Đe ŵĠŵoiƌe iŶdispeŶsaďle pouƌ la ǀalidatioŶ de ŵoŶ ŵasteƌ.  

Je remercie particulièrement Madame Élisabeth BASMACIOGLU ainsi que Monsieur Rudi 

LOMBAERTS, respectivement fondatrice et co-foŶdateuƌ de l’eŶtƌepƌise, pouƌ ŵ’aǀoir accueillie 

dans leur société Blu Distribution en Belgique et pour la confiance et la bienveillance dont ils ont 

fait pƌeuǀe à ŵoŶ Ġgaƌd, à tƌaǀeƌs les diǀeƌses ŵissioŶs Ƌui ŵ’oŶt ĠtĠ ĐoŶfiĠes.  

Enfin, je remercie mes collègues Melody, Alicia, et Amélie pour leur accompagnement et leur 

aide quotidienne qui ŵ’a peƌŵis de ŵeŶeƌ à ďieŶ ŵes ŵissioŶs tout au long ces trois mois.



 

6 

 

SOMMAIRE 

AVANT-PROPOS ........................................................................................................................... 7 

INTRODUCTION ............................................................................................................................ 8 

PARTIE 1 :  - LE BRAND CONTENT VECTEUR D’IMAGE DE MARQUE ............................................... 10 

CHAPITRE 1 – LE BRAND CONTENT POUR DIFFERENTES FINALITES .................................................................................. 11 

I. L’ĠlaƌgisseŵeŶt des ĐoŶĐepts .................................................................................................. 11 

II. Le brand content pour répondre aux attentes du consommateur ............................................ 14 

III. Exemples de campagnes de brand content .............................................................................. 16 

CHAPITRE 2 – UN BRAND CONTENT STRATEGIQUE ..................................................................................................... 18 

I. Plusieurs formes de brand content .......................................................................................... 18 

II. Le storytelling .......................................................................................................................... 19 

III. Le ŵaƌketiŶg ǀiƌal, ĐoŶsĠƋueŶĐe d’uŶ bon brand content ........................................................ 20 

PARTIE 2 - L’UTILISATION DES RESEAUX SOCIAUX ET DES INFLUENCEURS ..................................... 23 

CHAPITRE 3 – LA RESISTANCE DU CONSOMMATEUR A TRAVERS LES RESEAUX SOCIAUX........................................................ 24 

I. A l’oƌigiŶe de la ƌĠsistaŶĐe : de la suƌiŶfoƌŵatioŶ à l’oǀeƌdose de la puďliĐitĠ suďie ................ 24 

II. Les différentes formes de résistance : du boycottage a la critique anonyme............................ 25 

III. Le développement des réseaux sociaux ................................................................................... 27 

CHAPITRE 4 – LE MARKETING PAR L’INFLUENCE ........................................................................................................ 31 

I. Les personnalités publiques : les influenceurs & ambassadeurs ............................................... 31 

II. Le ŵaƌketiŶg d’iŶfluence et les influenceurs, nouveaux acteurs marketing .............................. 32 

III. La communication évènementielle comme moyen de transmission ........................................ 34 

PARTIE 3 - LA COMMUNICATION DANS LE MONDE DE LA JOAILLERIE ........................................... 36 

CHAPITRE 5 – LE SECTEUR DE LA BIJOUTERIE/JOAILLERIE ET SES CODES ........................................................................... 37 

I. Qu’est-ce que le luxe ? ............................................................................................................ 37 

II. Les acteurs : des créateurs aux clients ..................................................................................... 39 

III. Les stratégies mises en place ................................................................................................... 40 

CHAPITRE 6 – L’UTILISATION DES AGENCES DE COMMUNICATION ET L’APPLICATION DU BRAND CONTENT. LE CAS D’UNE JEUNE 

START-UP BELGE. .............................................................................................................................................. 42 

I. Les relations avec les différents acteurs ................................................................................... 42 

II. Le marché du Benelux ............................................................................................................. 43 

III. Les actions de communication mises en place ......................................................................... 44 

CONCLUSION .............................................................................................................................. 47 

 



 

7 

 

AVANT-PROPOS 

 

Fondé en 2010 par Madame Elisabeth BASMACIOGLU comme spin-off de sa boutique de bijoux de 

luxe située aux Galeries de la Reine à Bruxelles, Blu Distribution est le distributeur exclusif de plusieurs 

marques de bijoux de luxe sur le territoire Benelux (Belgique – Pays-Bas – Luxembourg) et en France.   

Afin de partager sa passion et sa connaissance dans ce monde bien particulier des bijoux, Mme 

BASMACIOGLU a souhaité travailler en collaboration avec des marques, permettant à ces dernières de 

développer leur notoriété et leurs parts de marché sur le Benelux. On retrouve entre autres les 

marques italiennes Rebecca, Leaderline et Maria & Luisa, connues pour la qualité de leurs produits et 

leur apparence luxueuse ainsi que Fendi qui appartient à la division du groupe LVMH. Moins connues 

et ŵoiŶs luǆueuses ŵais ĐoŶŶaissaŶt du suĐĐğs, Blu DistƌiďutioŶ s’oĐĐupe ĠgaleŵeŶt des ŵaƌƋues 

françaises « Rich Gone Broke » et « Zeades », espagnole « Mark Maddox » et néerlandaise « CO88 ». 

De la distribution en B to B à travers les commerciaux au service après-vente en passant par la 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ, Blu DistƌiďutioŶ assuƌe l’eŶseŵďle de Đes tâĐhes daŶs le ďut de satisfaiƌe uŶ ŵaximum 

de clients et de développer ces marques sur le territoire.  
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INTRODUCTION 

« La Đhose la plus iŵpoƌtaŶte daŶs la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ, Đ’est d’eŶteŶdƌe Đe Ƌui Ŷ’est pas dit 1» Peter 
Drucker2  

Dans une société économique concurrentielle , par définition, les entreprises doivent employer 

le maximum de moyens afin de se démarquer et toucher le plus grand nombre de consommateurs 

possible. Pour cela, elles ont recours à la communication à travers différents vecteurs répondant 

chacun à des objectifs fixés en amont.  

IŶdispeŶsaďle à Ŷotƌe soĐiĠtĠ, la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ est la ďase de l’eŶseŵďle des ĠĐhaŶges Ƌue l’oŶ 

peut avoir dans notre monde. Si l’oŶ s’iŶtĠƌesse à l’ĠtǇŵologie du ŵot ĐoŵŵuŶiƋueƌ, cela vient du 

latin « communicare » signifiant littérairement « partager ». IĐi oŶ ƌetƌouve ďieŶ l’oďjeĐtif de la 

communication qui est de partager nos idées, nos valeurs ou nos pensées avec notre environnement. 

CoŶsĐieŵŵeŶt ou ŶoŶ, Ŷous soŵŵes tous les aĐteuƌs de ŵillieƌs d’ĠĐhaŶges de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ 

dans notre vie quotidienne. Pƌeuve de Đela à tƌaveƌs la diveƌsitĠ des laŶgages Ƌue l’Hoŵŵe a 

dĠveloppĠe il Ǉ a des aŶŶĠes, et Ƌui eŶ est aujouƌd’hui l’aĐteuƌ de la diffĠƌeŶĐe de Đultuƌes. La 

communication fait entièrement partie de la construction de notre société.  

Pour Roland Barthes3  

« Il Ŷ’iŵpoƌteƌa pas de se diƌe ƋuelƋue Đhose de pƌĠĐis, ŵais de se paƌleƌ. Le laŶgage ĠtaŶt uŶ ŵoǇeŶ de 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ eǆĐlusif pouƌ l’hoŵŵe, tout ƌefus de laŶgage est uŶe ŵoƌt ».  

Paƌ Đette ĐitatioŶ oŶ ĐoŵpƌeŶd ĐlaiƌeŵeŶt l’iŵpoƌtaŶĐe Ƌu’a pƌis la Đommunication à travers le 

langage. 

Lorsque l’oŶ se ĐoŶĐeŶtƌe suƌ le ŵoŶde pƌofessioŶŶel et de l’eŶtƌepƌise, la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ est 

une fonction qui découle du ŵaƌketiŶg. AveĐ l’avğŶeŵeŶt d’IŶteƌŶet, les ŵodes de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ 

ont fortement évolué ces trente deƌŶiğƌes aŶŶĠes. OŶ est aiŶsi passĠ d’iŶteƌaĐtions dites naturelles 

(en face-à-face) à des interactions virtuelles (via les réseaux sociaux). La création de contenus pour 

mettre en avant les produits, non plus uniquement en boutique mais aussi sur le web, est devenue 

un véritable enjeu à part entière pour les entreprises. Afin de continuer à communiquer sur ces 

nouveaux supports, les eŶtƌepƌises diveƌsifieŶt leuƌs ŵĠthodes d’aĐtioŶs pour toucher un maximum 

de consommateurs, potentiellement futurs-acheteurs de la marque.  

                                                             
1 Citation extraite des ouvrages de Peter Drucker 
2 Peter Drucker : professeur et consultant améƌiĐaiŶ eŶ ŵaŶageŵeŶt d’eŶtƌepƌise  
3 Roland Barthes : philosophe, critique littéraire et sémiologue français  
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Afin de comprendre les stratégies des entreprises en matière de communication dans ce 

mémoire, nous allons nous axer sur la valorisation de l’iŵage de ŵaƌƋue à travers la création de 

ďƌaŶd ĐoŶteŶt via les ƌĠseauǆ soĐiauǆ et l’utilisatioŶ des personnalités publiques. Nous évoquerons 

le Đas d’uŶe start-up belge, distributeur et agence de communication de bijoux de luxe. 

Pour cela, nous verrons en première partie le ƌôle du ďƌaŶd ĐoŶteŶt daŶs la dĠfiŶitioŶ d’uŶe 

image de marque. En seconde partie Ŷous ĠtudieƌoŶs l’utilisatioŶ des ƌĠseauǆ soĐiauǆ couplé au 

brand content, pour lutter contre la résistance des consommateurs, appuyée par le marketing 

d’iŶflueŶĐe. Enfin, dans la 3ème et dernière partie nous verrons comment ces codes de la 

communication sont appliqués dans le monde de la haute joaillerie afiŶ d’assuƌeƌ un maintien de 

leur image de marque de luxe eŶ appliƋuaŶt l’eǆeŵple de Blu DistƌiďutioŶ.  

  

 



 

 

 

PARTIE 1 :  
- 

LE BRAND CONTENT VECTEUR D’IMAGE DE MARQUE 



 

11 

 

CHAPITRE 1 – LE BRAND CONTENT POUR DIFFERENTES FINALITES 

Forts de leur pouvoir sur les marques à travers leurs achats, les consommateurs actuels ont su 

imposer leurs attentes et leurs exigences vis-à-vis des marques. Afin de les satisfaire et dans un objectif 

de valorisation de leur image, ces dernières ont su mettre en place les stratégies marketing adéquates 

eŶ s’appuǇaŶt ŶotaŵŵeŶt suƌ le ďƌaŶd ĐoŶteŶt. 

I. L’ELARGISSEMENT DES CONCEPTS 

On compte des ĐeŶtaiŶes d’eǆpƌessioŶs diffĠƌeŶtes utilisĠes eŶ ŵaƌketiŶg, ĐeƌtaiŶes tiƌĠes du 

laŶgage AŵĠƌiĐaiŶ, d’autƌes iŶǀeŶtĠes plus récemment par des économistes, professeurs ou auteurs.  

Devenues des expressions courantes, l’iŵage de ŵaƌƋue, le ďƌaŶd ĐoŶteŶt aiŶsi que tous les 

termes annexes et complémentaires sont importants à comprendre et à distinguer pour une stratégie 

et une compréhension optimale. 

A. L’image de marque en quelques mots  

PaƌtiĐuliğƌeŵeŶt iŵpoƌtaŶte pouƌ uŶe eŶtƌepƌise, l’iŵage de ŵaƌƋue, paƌfois qualifiée de terme 

de « ďƌaŶdiŶg » ĐoŶstitue la ƌepƌĠseŶtatioŶ d’uŶe ŵaƌƋue peƌçue paƌ le consommateur. Selon Keller4 

en 1993 : 

« L’iŵage de ŵaƌƋue est ĐoŶstituĠe de toutes les assoĐiatioŶs, idĠes ou ĐƌoǇaŶĐes liĠes à Đette 
marque et présente dans la mémoire à long terme » (Keller, 1993) 

Pour constituer ces idées ou ces associations chez consommateurs à leur propos, les marques 

véhiculent des représentations à travers la diffusion de leurs publicités. Il est important de distinguer 

le terme image de marque, de Đelui d’ideŶtitĠ de ŵaƌƋue. BieŶ ĠǀideŵŵeŶt Đes deuǆ teƌŵes soŶt 

ĐoŵplĠŵeŶtaiƌes, et l’iŵage de ŵaƌƋue se ǀeut ǀoulue paƌ l’eŶtƌepƌise Ƌui se fiǆe des ǀaleuƌs à 

véhiculer, mais ce terme définit bel et bien ce qui est perçu par le public qui se crée individuellement 

une idée et une perception des marques à travers les campagnes de communication. Les supports 

utilisés, les codes couleurs ou les mots peuvent avoir un impact différent selon chaque individu, 

ŵodifiaŶt aiŶsi l’iŶtĠgƌalitĠ de l’iŵage de ŵaƌƋue d’uŶe peƌsoŶŶe à uŶe autƌe.  

Afin de définir et de contrôler leur image de marque, les marques ont régulièrement recours à la 

ĐƌĠatioŶ de ďƌaŶd ĐoŶteŶt, ĐoŶĐept Ƌui a su s’iŵposeƌ daŶs les stƌatĠgies ŵaƌketiŶg aĐtuelles. 

                                                             
4 KELLER, Kevin Lane. Conceptualizing, measuring and managing customer-based brand equity. Journal of Marketing. [en 

ligne]. 1993, n°1, vol 57, pp.1-22. [consulté le 25 mai 2018]. Disponible sur : < 
https://www.jstor.org/stable/1252054?seq=1#page_scan_tab_contents> 

https://www.jstor.org/stable/1252054?seq=1#page_scan_tab_contents
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B. Le brand content 

Terme de plus en plus répandu dans les services marketing, le brand content également connu  

sous le nom de « marketing de contenu », ou «stratégie éditoriale », est largement utilisé par les 

ŵaƌƋues. Coŵŵe l’eǆpliƋue JeaŶ-Noël Kapferer5, les marques sont à la recherche de contenu pour 

donner du sens et créer du lien. Ainsi les auteurs, Daniel Bô et Matthieu Guével 6, du livre Brand 

CoŶteŶt et à l’oƌigiŶe de la pƌoŵotioŶ de Đe teƌŵe, dĠfiŶisseŶt le ďƌaŶd ĐoŶteŶt Đoŵŵe uŶ « ĐoŶteŶu 

éditorial créé ou largement influencé par une marque». Il est intéressant de différencier ce terme du 

« ďƌaŶded ĐoŶteŶt » Ƌui ĐoŶsiste eŶ l’utilisatioŶ et la diffusioŶ d’uŶ ĐoŶteŶu pƌĠeǆistaŶt. AiŶsi, oŶ 

constate que le brand content permet une réelle création de valeur pour les entreprises qui gèrent 

l’iŶtĠgƌalitĠ de la ĐƌĠatioŶ de Đe ĐoŶteŶu, de l’ĠditioŶ au fiŶaŶĐeŵeŶt. DaŶs les pƌoĐhaiŶes aŶŶĠes, le 

ďƌaŶd ĐoŶteŶt et le ďƌaŶded ĐoŶteŶt ƌisƋueŶt d’ġtƌe de plus eŶ plus diffiĐileŵeŶt distiŶguaďles. EŶ 

effet, le publicitaire Philippe Michel expliquait le fait que : 

« Les ŵaƌƋues ĐoŵpƌeŶdƌoŶt l’iŶtĠƌġt de se foƌgeƌ uŶe Đultuƌe Ƌui dĠpasse Đelle de leuƌs pƌoduits, et la 

puďliĐitĠ ŵass ŵedia joueƌa soŶ ƌôle spĠĐifiƋue de dĠĐleŶĐheuƌ d’uŶe histoiƌe plus laƌge, eŶƌiĐhie paƌ toutes les 

autres formes de média7». 

Avec la théâtralisation du brand content, les marques cherchent à produire du contenu plutôt que 

d’utiliseƌ la puďliĐitĠ de tǇpe ďaŶŶiğƌes. A tƌaǀeƌs Đela, elles ĐheƌĐheŶt, l’oƌigiŶalitĠ et la diffĠƌeŶĐiatioŶ 

par rapport à leurs concurrents. 

C. Identité, capital, loyauté et crédibilité de marque 

LoƌsƋue l’oŶ Ġlaƌgit le ĐoŶĐept de ďƌaŶd ĐoŶteŶt, oŶ ƌetƌouǀe les teƌŵes d’ideŶtitĠs de ŵaƌƋues, 

de capital de marque, de valeur de marques, de loyauté de marque, de crédibilité de marque, Ƌu’il est  

intéressant d’Ġtudieƌ et de diffĠƌeŶĐieƌ, ƌepƌĠseŶtaŶt les ďases ou oďjeĐtifs iŵpoƌtaŶt à la ĐƌĠatioŶ de 

brand content.  

L’’ideŶtitĠ de ŵaƌƋue, fait ƌĠfĠƌeŶĐe à la ǀisioŶ, la Đultuƌe, au positioŶŶeŵeŶt, auǆ peƌsoŶŶalitĠs 

relationnelles, aux images actuelles et souhaitĠes Ƌu’oŶt les paƌties pƌeŶaŶtes de l’iŶstitutioŶ ;Haƌƌis 

et De Chernatony, 20018Ϳ. Paƌ le ďƌaŶd ĐoŶteŶt, les ŵaƌƋues ĐheƌĐheŶt à ĐƌĠeƌ l’ideŶtitĠ de ŵaƌƋue 

dite « paƌfaite ».  AiŶsi, et seloŶ GĠƌaldiŶe MiĐhel et ChƌistiaŶ PiŶsoŶ daŶs leuƌ ouǀƌage « Au Đœur de 

la marque » : 

                                                             
5 Jean-Noel Kapferer : autouƌ de l’ouǀƌage Brand Management, chapitre 6, pp. 141, « Brand need brand content » 
6 Daniel Bô et Matthieu Guével : auteuƌs de l’ouǀƌage Brand Content 
7 Eǆtƌait d’uŶ iŶteƌǀieǁ de Philippe MiĐhel, puďliĐitaiƌe fƌaŶçais   
8 HARRIS, Fiona et al. Corporate branding and corporate brand performance. European Journal of Marketing. [en ligne].2001, 
vol 45, pp. 441-456 [consulté le 12 mai 2018]. Disponible sur : <https://doi.org/10.1108/03090560110382101> 

https://doi.org/10.1108/03090560110382101
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« L'ideŶtitĠ ƌepƌĠseŶte la façoŶ doŶt la ŵaƌƋue ǀeut ġtƌe peƌçue, paƌ oppositioŶ à l’iŵage Ƌui est 
la façon dont la marque est réellement perçue par les consommateurs. C'est l'identité qui permet 
ainsi de guider les décisions importantes sur la marque et qui garantit la cohérence des diverses 
actions entreprises dans le temps 9».  

De Đe fait, les eŶtƌepƌises se doiǀeŶt d’aǀoiƌ uŶe ideŶtitĠ de ŵaƌƋue solide et ĐohĠƌeŶte. Cela 

ĐoŶstitue la ďase de l’eŶseŵďle de leuƌ stƌatĠgie ŵaƌketiŶg et de communication et elle crée ainsi 

l’iŵage Ƌue la ŵaƌƋue souhaite tƌaŶsŵettƌe.  Il est iŵpoƌtaŶt de la diffĠƌeŶĐieƌ de l’iŵage de ŵaƌƋue, 

qui est ce que perçoit réellement le consommateur. 

Le capital de marque se réfère plus au sens donné par la marque et la manière dont cela crée de la 

ǀaleuƌ à la fois pouƌ l’eŶtƌepƌise ŵais aussi pouƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs. AiŶsi, du point de vue du 

consommateur, cela constitue la performance apportée par la marque au produit. Par exemple, un 

client souhaitant acheter une montre de qualité et luxueuse, se tournera plus facilement vers une 

ŵoŶtƌe de la ŵaƌƋue Caƌtieƌ plutôt Ƌu’uŶe ŵoŶtƌe saŶs ŵaƌƋue, pouƌ l’iŵage luǆueuse Ƌue pƌĠseŶte 

Cartier dans l’espƌit du ĐoŶsoŵŵateuƌ. C’est Đette diffĠƌeŶĐe d’ĠǀaluatioŶ d’uŶ ŵġŵe pƌoduit selon 

une marque qui constitue le capital de ŵaƌƋue. Il est la ƌĠsultaŶte d’uŶ suďtil ĠƋuiliďƌe eŶtƌe la fidélité, 

la notoriété, la qualité perçue, les associations de marques ainsi que les autres atouts liés à la marque 

qui sont les 5 facteurs menant à la construction de ce capital de marque (Aaker , 198010) 

La valeur de marque se définit comme les idéaux guidant les actions des marques. Il est intéressant 

de remarquer que la valeur de marque doit être élargie et concerner davantage le consommateur afin 

que ce dernier soit satisfait (Christopher, 199611). Ainsi pour développer leur valeur de marque, les 

oƌgaŶisatioŶs ŵetteŶt eŶ plaĐe uŶe ǀaleuƌ stƌatĠgiƋue afiŶ Ƌue la ǀaleuƌ de ŵaƌƋue iŶflueŶĐe d’uŶe 

manière positive sur les processus de décision suivis par le consommateur au moment de choisir une 

marque (Chang et Liu, 200912). 

Pouƌ dĠǀeloppeƌ la « loǇautĠ de ŵaƌƋue », Đ’est à diƌe plus communément appelée la loyauté 

client, ou même la fidélité client, les organisations utilisent la promotion de la valeur de marque. La 

loǇautĠ de ŵaƌƋue est eŶ ƌappoƌt aǀeĐ la satisfaĐtioŶ du ĐoŶsoŵŵateuƌ, Đ’est-à-diƌe l’attitude et le 

                                                             
9 MICHEL Géraldine, et al. Citation extraite de l’ouvƌage  Au Đœuƌ de la ŵaƌƋue, pp.45-46 (2009).  
10 AAKER David A. The Value of brand equity. Journal of business strategy. [en ligne]. 1992, vol 13, pp.27-32 [consulté le 12 
mai 2018]. Disponible sur : < https://doi.org/10.1108/eb039503> 

11 CHRISTOPHER, Martin. From brand values to customer value . Journal of Marketing Practice : Applied Marketing Science. 
[en ligne]. 1996, nº 2, vol 1, pp. 55-66. [consulté le 13 mai 2018]. Disponible sur : < https://doi.org/10.1108/EUM00000000> 

12 CHANG, Hsin, et al. The impact of brand equity on brand preference and purchase intentions in the service industries.The 
service industries journal. [en ligne]. 2009, n°2, vol 1, pp. 1687-1706. [consulté le 29 mai 2018]. Disponible sur : < 
https://doi.org/10.1080/02642060902793557> 
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https://doi.org/10.1108/EUM0000000000007
https://doi.org/10.1080/02642060902793557
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comportement favorable du consommateur envers la marque. En ayant un comportement favorable, 

le consommateur va être fidèle et va donc racheter la marque sur le court ou long terme. 

Enfin, le dernier terme intéressant à définir concerne la crédibilité. Cela se défini comme ce que 

l’oŶ peut Đƌoiƌe. DiŵeŶsioŶ de la ĐoŶfiaŶĐe, la ĐƌĠdiďilitĠ est uŶ poiŶt ŵajeuƌ pouƌ les ŵaƌƋues, elles 

auront plus de facilité à vendre leurs produits ou établir une relation de confiance avec les 

consommateurs si elles ont une bonne image de crédibilité. 

AiŶsi Đes diffĠƌeŶts ĠlĠŵeŶts ideŶtitaiƌes soŶt iŶdispeŶsaďles au ďoŶ foŶĐtioŶŶeŵeŶt d’uŶe 

marque. Ils sont le point de départ ou la finalité de la création de brand content par les marques. 

II. LE BRAND CONTENT POUR REPONDRE AUX ATTENTES DU CONSOMMATEUR 

Résultantes du marché concurrentiel, les attentes créées par les consommateurs sont de plus en 

plus nombreuses vis-à-vis des marques. Dans un objectif de satisfaction des consommateurs, les 

ŵaƌƋues ĐheƌĐheŶt aloƌs à peƌpĠtuelleŵeŶt ideŶtifieƌ Đes atteŶtes afiŶ d’Ǉ ƌĠpoŶdƌe et de ĐoŶseƌǀeƌ 

et/ou gagner des parts de marché. 

A. La création des attentes 

À la suite de la crise économique de 2008, on a pu assister au changement des comportements des 

iŶdiǀidus Ƌui oŶt ǀu leuƌ pouǀoiƌ d’aĐhat ŵodifiĠ. Cela a eu pouƌ effet d’iŵpaĐteƌ foƌteŵeŶt la ƌelatioŶ 

et les attentes de ces derniers vis-à-vis des marques. Par ce biais, les clients, bien que tous différents, 

oŶt dĠǀeloppĠ des atteŶtes Ƌu’ils estiŵeŶt iŶdispeŶsaďles pouƌ pouǀoiƌ Ġtaďliƌ uŶe ƌelatioŶ aǀeĐ uŶe 

ŵaƌƋue. BieŶ eŶteŶdu, Đes atteŶtes soŶt uŶe ŵoǇeŶŶe d’uŶ eŶseŵďle de paŶel de ĐoŶsoŵŵateuƌs, 

ĐhaĐuŶ aǇaŶt uŶ degƌĠ d’eǆigeŶĐe Ƌui lui est propre. 

B. Les 4 attentes fondamentales  

« Les attentes des clients et des consommateurs augmentent continuellement » Beckwith (2000, 
p.85)13 

On retrouve alors 4 attentes fondamentales : la transparence, la confiance, la qualité, et 

l’eŶgageŵeŶt au Ŷiǀeau social.  

 La transparence est devenue un sujet actuel suite aux différents scandales agro-alimentaires qui 

oŶt ƌĠguliğƌeŵeŶt ĠŵaillĠ l’aĐtualitĠ au Đouƌs de Đes deƌŶiğƌes aŶŶĠes. Les ĐoŶsoŵŵateuƌs ĐheƌĐheŶt 

à aǀoiƌ le ŵaǆiŵuŵ d’iŶfoƌŵatioŶs suƌ Đes eŶtƌepƌises, ils attendent que les marques ne dissimulent 

auĐuŶe iŶfoƌŵatioŶ suƌ l’iŶtĠgƌalitĠ des pƌoĐessus de pƌoduĐtioŶ et de distƌiďutioŶ. AiŶsi Đette 

                                                             
13 CitatioŶ tƌaduite de l’uŶ des ouǀƌages de l’auteuƌ AŵĠƌiĐaiŶ Beckwith (2000) 
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tƌaŶspaƌeŶĐe des iŶfoƌŵatioŶs peƌŵet auǆ ĐoŶsoŵŵateuƌs d’ġtƌe eŶ ĐoŶfiaŶĐe, Đe Ƌui ĐoŶstitue la 

seconde attente.  

BieŶ Ƌu’elle soit diffiĐile à gagŶeƌ, la ĐoŶfiaŶĐe eŶǀeƌs uŶe ŵaƌƋue peut ġtƌe tƌğs ƌapideŵeŶt 

perdue. Un consommateur mettra plusieurs mois, voire années, à se fier à une marque. Il devra 

multiplier ses achats pour avoir la preuve que le produit est de ƋualitĠ, ŵais il suffiƌa d’uŶe seule 

mauvaise expérience pour entamer la confiance qui avait été construite. La confiance envers une 

marque se développe également par le biais de la qualité, troisième principale attente des 

consommateurs envers une marque.  

La dimension de la qualité englobe de nombreux critères tels que la composition du produit, son 

oƌigiŶe, l’eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt, le seƌǀiĐe, le goût ou eŶĐoƌe le pƌiǆ. Il est diffiĐile ĠŶuŵĠƌeƌ l’eŶseŵďle des 

critères de la qualité, ces derniers étant totalement subjectifs.  

EŶfiŶ, la deƌŶiğƌe atteŶte Ƌue Ŷous alloŶs ĠǀoƋueƌ ĐoŶĐeƌŶe l’eŶgageŵeŶt des ŵaƌƋues au Ŷiǀeau 

social, sociétal et environnemental. Les consommateurs vont diriger leurs choix vers des marques qui 

Ŷe ŶuiƌoŶt pas à leuƌ saŶtĠ, ou à l’eŶǀiƌonnement. Plus leur engagement au niveau social, par exemple 

vis-à-ǀis d’assoĐiatioŶs, seƌa foƌt, plus Đela iŶĐiteƌa les ĐoŶsoŵŵateuƌs à les ĐoŶsidĠƌeƌ positiǀeŵeŶt.  

Ainsi, dans une période où la qualité et la composition sont très importantes et la 

surconsommation contestée, les marques doivent anticiper ces attentes des consommateurs et définir 

clairement la fonction utile de leurs produits. Pour se faire, elles ont de plus en plus recours au brand 

content, en produisant un contenu nécessairement pertinent, juste, siŶĐğƌe, hoŶŶġte. L’oďjeĐtif ĠtaŶt 

de diŵiŶueƌ les peƌĐeptioŶs de ƌisƋue daŶs les situatioŶs d’aĐhat et de fiŶaleŵeŶt dissipeƌ les doutes 

des consommateurs.  

Face à cela, les consommateurs doivent rester en alerte et se méfier des marques, parfois 

malhonnêtes, qui, pour combler les attentes des acheteurs, produisent du brand content faussé. 

C. Du « faux » brand-content à travers le Green Washing  

A l’ğƌe du dĠǀeloppeŵeŶt duƌaďle, les eŶtƌepƌises se touƌŶeŶt de plus eŶ plus ǀeƌs Đette diŵeŶsioŶ 

de marketing durable vecteur d’uŶe bonne image de la marque vis-à-vis des consommateurs. Mais 

ĐeƌtaiŶes eŶtƌepƌises, paƌ peuƌ de peƌdƌe leuƌs ĐlieŶts, ǀoŶt pƌoduiƌe du ďƌaŶd ĐoŶteŶt Ƌue l’oŶ appelle 

Green Washing.  
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Défini par Oxford Dictionary comme : 

« disinformation disseminated by an organization so as to present an environmentally responsible 
public image » Oxford Dictionary14 » 

Cela consiste ainsi pour une entreprise à mettre en place des actions marketing et de 

communication pour se donner une image écologiƋue Ƌui eŶ ƌĠalitĠ Ŷ’eǆiste pas. OŶ ƌetƌouǀe souǀeŶt 

la mise en place de Green Washing dans de grandes multinationales pour certaines hautement 

polluantes. 

Pouƌ illustƌeƌ Đette utilisatioŶ de GƌeeŶ WashiŶg Ŷous pouǀoŶs pƌeŶdƌe l’eǆeŵple d’uŶe eŶtƌepƌise 

connue par tous, Mac Donald’s. Avec un M jaune dessiné sur un fond rouge, ce logo était pourtant un 

véritable emblème du monde du fast food15. Mais eŶ ϮϬϬϵ, Đette ŵaƌƋue a fait le Đhoiǆ d’iŶtĠgƌaleŵeŶt 

changer son positionnement et son identité visuelle. Le logo est devenu vert, les établissements ont, 

au fur et à mesure, été rénovés. L’utilisatioŶ de pƌoduits loĐauǆ a ĠtĠ ŵise eŶ aǀaŶt paƌ le ďiais de leuƌs 

campagnes publicitaires. Il est cependant difficile, pour les consommateurs, de connaître les réelles 

intentions du groupe et de ses actions menées en back-up. 

On se rend ainsi compte que le brand content est une manière, pour les entreprises, de répondre 

auǆ atteŶtes des ĐoŶsoŵŵateuƌs, et Ƌu’il peut ġtƌe iŶtĠƌessaŶt d’illustƌeƌ aǀeĐ ĐeƌtaiŶs eǆeŵples. 

III. EXEMPLES DE CAMPAGNES DE BRAND CONTENT  

Il est iŶtĠƌessaŶt d’eǆaŵiŶeƌ diffĠƌeŶtes ĐaŵpagŶes de ďƌaŶd ĐoŶteŶt afiŶ de ĐoŶstateƌ l’eŵploi 

Ƌu’eŶ foŶt les eŶtƌepƌises pouƌ ƌeŶfoƌĐeƌ leuƌ ideŶtitĠ de ŵaƌƋue. 

A. Prince de LU  

Marque du groupe Lu, Prince a entamé une campagne de brand entertainment en 201316  afin 

d’iŵpliƋueƌ ses ĐoŶsoŵŵateuƌs. Foƌŵe de ďƌaŶd ĐoŶteŶt, le ďƌaŶd eŶteƌtaiŶŵeŶt ĐoŶsiste à ĐƌĠeƌ du 

ĐoŶteŶu de diǀeƌtisseŵeŶt, eŶ Ǉ iŵpliƋuaŶt uŶe ŵaƌƋue. L’oďjeĐtif est aloƌs de diǀeƌtiƌ le 

consommateur, tout eŶ faisaŶt la pƌoŵotioŶ d’uŶ pƌoduit et eŶ ĠǀitaŶt les ĐaŶauǆ tƌaditioŶŶels de la 

publicité. 

Paƌ sa ĐƌĠatioŶ de ĐoŶteŶu, la ŵaƌƋue a tout d’aďoƌd diffusĠ uŶe puďliĐitĠ tĠlĠǀisĠe afiŶ d’iŶfoƌŵeƌ 

le consommateur du lancement de cette campagne et qui leur permettait d’ġtƌe iŵpliƋuĠs daŶs uŶe 

histoire où ils étaient le héros via un mini-filŵ d’aŶiŵatioŶ diffusĠ suƌ YouTuďe. PaƌallğleŵeŶt, la 

                                                             
14 DĠfiŶitioŶ eǆtƌaite de l’Oǆfoƌd DiĐtioŶaƌǇ 
15 Annexe 1 : Eǆeŵple de GƌeeŶWashiŶg paƌ MaĐ DoŶald’s  
16 Annexe 2 : Exemple de la campagne Prince de LU 
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marque avait également créé un jeu vidéo sur ordinateur et appareils mobiles puis diffusé une bande 

dessinée sur 2 millions de paquets du produit. Ainsi, le consommateur se sentait impliqué par le 

contenu, et acteur de la marque à travers le jeu, devenant ainsi inconsciemment acheteur fidèle de la 

marque. 

B. PMU 

EŶ ϮϬϭϯ, Đ’est la ŵaƌƋue PMU Ƌui a dĠĐidĠ de se laŶĐeƌ daŶs Đette stratégie marketing en lançant 

son jeu « Serial Parieurs »17 . Le pƌiŶĐipe Ġtait de faiƌe ǀiǀƌe l’eǆpĠƌieŶĐe d’uŶ paƌieuƌ à des dĠďutaŶts, 

en modifiant le principe original du pari. 10 stars telles que Laure Manaudou, Ariane Brodier ou Axelle 

LaffoŶt s’affƌontaient dans des courses des plus originales. Les internautes devaient eux voter pour les 

stars, en pariant sur les vainqueurs.  

Paƌ Đette aĐtioŶ, la ŵaƌƋue souhaitait faiƌe dĠĐouǀƌiƌ l’uŶiǀeƌs du paƌi spoƌtif à des iŶteƌŶautes 

réputés totalement extérieurs à ce monde, et, par la même occasion, développer sa notoriété. 

 

Nous avons ainsi pu voir, à travers ces 3 sous parties, de quelle manière le brand content a été 

employé par les marques pour répondre aux attentes des consommateurs, en créant une image de 

ŵaƌƋue positiǀe. CepeŶdaŶt, loƌsƋue l’oŶ s’iŶtĠƌesse plus pƌofoŶdĠŵeŶt à Đe teƌŵe, Ŷous ƌeŵaƌƋuoŶs 

Ƌu’il eŶ eǆiste plusieuƌs foƌŵes à diffĠƌeŶtes fiŶalitĠs,et Ƌu’il peut ġtƌe iŶtĠƌessaŶt d’Ġtudieƌ.

                                                             
17 Annexe 3 : Exemple de la campagne de PMU 



 

18 

 

CHAPITRE 2 – UN BRAND CONTENT STRATEGIQUE 

Fort de son succès dans les stratégies marketing vis-à-vis des consommateurs, le brand content se 

dĠĐliŶe eŶ plusieuƌs foƌŵes, seloŶ l’oďjeĐtif ǀisĠ paƌ les ŵaƌƋues. 

I. PLUSIEURS FORMES DE BRAND CONTENT 

En utilisant le brand content dans leurs actions marketing, les marques ont, consciemment ou 

inconsciemment, recours à un certain type de brand content répondant à leurs besoins. 

Ainsi le brand content peut être décliné de nombreuses façons dont il va être intéressant de 

développer quatre d’eŶtƌe elles. 

A. Brand content stratégique 

Tout d’abord, on retrouve le brand content stratégique qui est une stratégie éditoriale cohérente 

correspondant à l’identitĠ́ et la vocation de la marque. Il permet une forte création de valeur tant au 

niveau patrimonial, que culturel ou relationnel. Sa stratégie est relevante dans les deux sens du terme 

puisƋue le ĐoŶteŶu s’iŶsĐƌit daŶs la stƌatĠgie ŵaƌketiŶg/ĐoŵŵuŶiĐatioŶ et plus laƌgeŵeŶt daŶs la 

stƌatĠgie de ďusiŶess dĠǀeloppeŵeŶt de l’eŶtƌepƌise.  

Mais si le brand content stratégique semble idéal et présente de nombreux avantages pour la 

marque, les autres types de brand content présentent également leurs avantages. 

B. Brand content anecdotique, opportuniste et tactique 

Le ďƌaŶd ĐoŶteŶt aŶeĐdotiƋue s’iŶsĐƌit plutôt daŶs l’ğƌe du teŵps puisƋue les ŵaƌƋues Đherchent 

à pƌoduiƌe du ĐoŶteŶu Ƌui s’aŶĐƌe daŶs les teŶdaŶĐes ŵais ĠphĠŵğƌes.  

Le ďƌaŶd ĐoŶteŶt oppoƌtuŶiste Ƌui, ĐoŵŵesoŶ Ŷoŵ l’iŶdiƋue, pƌoǀieŶt d’uŶe oppoƌtuŶitĠ, uŶe 

ƌeŶĐoŶtƌe, uŶ iŶteƌǀeŶaŶt eǆtĠƌieuƌ daŶs l’oďjeĐtif d’attƌiďueƌ à la ŵaƌƋue uŶe iŵage soit de prestige, 

soit dĠĐalĠe seloŶ soŶ ideŶtitĠ de ŵaƌƋue. Il est iŶtĠƌessaŶt d’illustƌeƌ Đela paƌ uŶ eǆeŵple Đoŵŵe la 

puďliĐitĠ d’aŶiŵatioŶ « Fight Foƌ Kisses » ĐƌĠĠe eŶ ϮϬϬϳ pouƌ la ŵaƌƋue WilkiŶsoŶ18. Cette campagne 

fut très appréciée pour son humour décalé et transgressif et qui se démarquait des publicités de 

stĠƌĠotǇpes de ƌasage de l’ĠpoƋue.   

OŶ distiŶgue ĠgaleŵeŶt le ďƌaŶd ĐoŶteŶt taĐtiƋue Ƌui est uŶe ƌĠpoŶse à uŶ pƌoďlğŵe eŶ s’aǆaŶt 

sur un aspect où la marque est plus faible. Il va chercher à atteindre un objectif bien précis comme 

attiƌeƌ uŶe Điďle plus jeuŶe, s’assoĐieƌ ŵoŵeŶtaŶĠŵeŶt à uŶ doŵaiŶe d’eǆpeƌtise, … 

                                                             
18Annexe 4 : Exemple de la campagne « Fight for Kisses » de  Wilkinson 
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C. Brand content digital 

Enfin, on peut élargir ces types de brand content en y ajoutant le brand content digital. Fort du 

dĠǀeloppeŵeŶt d’Internet ces 20 dernières années, ce brand content a su, petit à petit, créer sa place 

et s’iŵposeƌ daŶs les aĐtioŶs ŵaƌketiŶg des ŵaƌƋues. Il est le suppoƌt des Ƌuatƌe pƌeŵieƌs tǇpes de 

ďƌaŶd ĐoŶteŶt Ƌui se seƌǀeŶt d’IŶteƌŶet pouƌ diffuseƌ leuƌ ĐoŶteŶu. Bien que les consommateurs aient 

évolué dans un environnement en constante mutation, leurs motivations restent les mêmes (Henri 

Kaufman19). Ainsi, le consommateur a intégré Internet comme un canal de diffusion supplémentaire 

et grâce auquel il peut faire des achats. Ce dernier lui permet de collecter des informations pour les 

optiŵiseƌ. Ces ĐoŶsoŵŵateuƌs soŶt doŶĐ à la ƌeĐheƌĐhe, paƌ le ďiais d’IŶteƌŶet, de Đe ĐoŶteŶu pƌoduit 

par les marques. 

Ainsi, ces différents types de brand content, complémentaires selon la stratégie choisie par 

l’eŶtƌepƌise, ŵğŶeŶt paƌfois à l’utilisatioŶ de stoƌǇtelling. 

II. LE STORYTELLING 

Paƌfois ƌĠelles, paƌfois lĠgeŶdaiƌes, l’hoŵŵe a, depuis toujouƌs, ƌaĐoŶtĠ des histoiƌes et tƌaŶsŵis 

des valeurs, des règles de vie ou des traditions. Chacun de nous utilise ainsi du storytelling sans même 

en avoir conscience. Par ce biais, les marques cherchent à attendrir le consommateur qui se créera 

une image de marque alors plus positive. 

A. Définition du storytelling  

Ce terme se définit par le fait de raconter des histoires pour son propre intérêt ou pour un intérêt 

plus ĐolleĐtif aǀeĐ l’oďjeĐtif de ĐoŶǀaiŶĐƌe, de ŵaŶipuleƌ ou de tƌaŶsŵettƌe des iŶfoƌŵatioŶs. Depuis 

ces dernières années, il a ainsi pleinement intégré les stratégies marketing des marques. 

B. Évolution au sein des années 

De plus, aǀeĐ l’ĠǀolutioŶ de la soĐiĠtĠ Đe ϮϬ deƌŶiğƌes aŶŶĠes, Ŷous aǀoŶs oďseƌǀĠ uŶ ĐhaŶgeŵeŶt 

du rôle des individus au sein des tribus. Les consommateurs recherchent de nouvelles identifications 

aux marques (différentes du sĐhĠŵa tǇpe Ƌue l’oŶ pouǀait tƌouǀeƌ Đes ϱϬ deƌŶiğƌes aŶŶĠes du tǇpe 

l’hoŵŵe au tƌaǀail et la feŵŵe au foǇeƌͿ. Les ŵaƌƋues deǀieŶŶeŶt aloƌs, seloŶ l’expression de Jean 

Noel Kapferer20, des « ďadges d’appaƌteŶaŶĐes », des ageŶts Đultuƌels. Les puďliĐitĠs et slogans 

remplacent ainsi le discours politique ou religieux dans les valeurs identificatoires des ménages. Les 

ĐoŶsoŵŵateuƌs oŶt uŶ ďesoiŶ d’histoiƌe pouƌ se lieƌ et se ƌattaĐheƌ à uŶe ŵaƌƋue.  

                                                             
19 KAUFMAN Henri. Internet a tout changé, rien ne sera plus comme avant : marketing, styles de vie, e-commerce. 3e edition. 
Editions Kawa, 2010.  

20 KAPFERER Jean-Noël : Expert des marques de renommée internationale 
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Ainsi à travers les médias, qui sont devenus un réel vecteur Ŷaƌƌatif, les ŵaƌƋues Ŷ’eǆposeŶt pas 

uŶiƋueŵeŶt leuƌs pƌoduits ŵais ŵetteŶt aussi eŶ aǀaŶt leuƌs ǀaleuƌs et leuƌ histoiƌe. C’est à Đette 

dernière que les consommateurs potentiels vont se rattacher, et comme précisé par Deleuze, 

philosophe fƌaŶçais, ils Ŷ’aĐhğteƌoŶt pas uŶiƋueŵeŶt le pƌoduit ŵais aussi la ŵaƌƋue et l’histoiƌe Ƌui 

se cachent derrière. 

Cette teĐhŶiƋue s’utilise soit de ŵaŶiğƌe gloďale eŶ s’iŶtĠgƌaŶt daŶs l’eŶseŵďle du plaŶ de 

communication et dans le positionnement de la marque, devenant un outil marketing à part entière, 

soit comme simple outil de communication. CepeŶdaŶt, il ƌeste diffiĐile d’Ġǀalueƌ eǆaĐteŵeŶt l’iŵpaĐt 

de la rĠussite d’uŶe ĐaŵpagŶe de stoƌǇtelling 

C. Illustration du storytelling à travers un exemple 

AfiŶ d’illustƌeƌ Đe phĠŶoŵğŶe, Ŷous pouǀoŶs pƌeŶdƌe l’eǆeŵple de ChaƌitǇ Wateƌ21 qui est une 

oƌgaŶisatioŶ à ďut ŶoŶ luĐƌatif, Ƌui a pouƌ oďjeĐtif de ƌeŶdƌe l’aĐĐğs à l’eau potaďle possiďle auǆ paǇs 

eŶ ǀoie de dĠǀeloppeŵeŶt. Apƌğs uŶe pƌeŵiğƌe ĐaŵpagŶe de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ Ƌui s’est soldĠe en 2011 

paƌ uŶ ĠĐheĐ ;ŵalgƌĠ la ŵise eŶ plaĐe de Ŷoŵďƌeuǆ ŵoǇeŶs et d’uŶe ǀidĠo pƌoŵotioŶŶelleͿ, ChaƌitǇ 

Water a décidé de lancer, quelques années plus tard, une nouvelle campagne promotionnelle, basée 

suƌ uŶe ǀidĠo de stoƌǇ telliŶg ƌaĐoŶtaŶt l’histoiƌe d’uŶe faŵille ǀiǀaŶt daŶs uŶ ŵilieu aisĠ ŵais oďligĠe 

de ŵaƌĐheƌ pouƌ alleƌ ĐheƌĐheƌ de l’eau pouƌ suƌǀiǀƌe. TouĐhĠs paƌ Đette histoiƌe daŶs laƋuelle les 

iŶdiǀidus pouǀaieŶt s’ideŶtifieƌ, les doŶs eǆplosğƌeŶt. La ĐaŵpagŶe fût uŶ ǀĠƌitaďle suĐĐğs dĠŵoŶtƌaŶt 

uŶe fois de plus l’effiĐaĐitĠ de l’utilisatioŶ du stoƌǇ telliŶg. 

Autre technique fructueuse, le marketing viral est intéressant à étudier pour en comprendre les 

tenants et aboutissants. 

III. LE MARKETING VIRAL, CONSEQUENCE D’UN BON BRAND CONTENT  

Dans un objectif de l’iŵpliĐatioŶ du ĐoŶsoŵŵateuƌ, les campagnes de brand content peuvent être 

utilisĠes afiŶ de ŵeŶeƌ à du ŵaƌketiŶg ǀiƌal Ƌui, paƌ ĐoŶsĠƋueŶt, ǀa ǀaloƌiseƌ l’iŵage de ŵaƌƋue de 

l’eŶtƌepƌise. 

A. Qu’est-ce que le marketing viral ? 

Reposant sur un effet de contamination de la cible par la propagation du message, le marketing 

viral a fait sa place dans la diversité des outils marketing, dont certains ont été présentés dans les 

parties précédentes. 

                                                             
21 Annexe 5 : Exemple de la campagne de Charity Water 
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Dans leur livre « Buzz Marketing », Karim Stambouli et Éric Briones22 précisent que : 

« L’ĠlĠŵeŶt stƌatĠgiƋue [...] est d'attiƌeƌ l'atteŶtioŶ du ĐoŶsoŵŵateuƌ et d'eŶ faiƌe eŶ ŵġŵe teŵps uŶ ageŶt 

de communication, autrement dit, permettre à un récepteur de devenir émetteur. Pour cela, il faut que l'intérêt 

du consommateur s'identifie à l'intérêt du service ou de la marque. C'est cette implication des consommateurs 

qui permet de réaliser une campagne exponentielle, rapide. Un message passe d'autant mieux qu'il repose sur 

la sociabilité ».  

A tƌaǀeƌs l’eǆpliĐatioŶ de Đes auteurs on comprend facilement le rôle indispensable des individus, 

qui deviennent les acteurs principaux de la stratégie marketing pour la diffusion du message. 

B. Le rôle grandissant du marketing viral 

Mis au Đœuƌ de la ĐaŵpagŶe, la Điďle deǀieŶt aiŶsi uŶ aĐteur à part entière pour la réussite, et sa 

définition constitue une étape véritablement importante. Son rôle est de diffuser le message de 

manière naturelle, par le principe de la bouche à oreille. IĐi oŶ ƌepƌeŶd l’idĠe Ƌue seloŶ Smith et.al 23, 

« world-of-mouth » (bouche à oreille), consiste en :  

« Identifying influential individuals in social networks and connecting with them in ways that 

encourage WOM [world-of-mouth] message movement »(Smith et al., 2007, p.387) 

Pour que cette stratégie fonctionne, le contenu produit doit se prêter à ce type de marketing et 

susciter la curiosité des individus. AiŶsi, oŶ ĐoŵpƌeŶd l’iŵpoƌtaŶĐe du ďƌaŶd ĐoŶteŶt de ďase pouƌ Ƌue, 

par la suite, le viral marketing ai des retombées positives. Avec un contenu de qualité, les 

coŶsoŵŵateuƌs pouƌƌoŶt ĐoƌƌeĐteŵeŶt ideŶtifieƌ et tƌaŶsŵettƌe l’iŶfoƌŵatioŶ pƌiŶĐipale de l’oďjet de 

la campagne de communication.  

Avec le développement de la viralité, le bénéfice est sans appel pour les marques qui auront une 

campagne de communication efficace 

C. Eǆeŵple d’uŶe ĐaŵpagŶe de ŵaƌketiŶg viƌal  : The Epic Split de Volvo 

La ŵise eŶ plaĐe d’uŶe ĐaŵpagŶe ǀiƌale est ƌisƋuĠe pouƌ les ŵaƌƋues Ƌui doiǀeŶt s’assuƌeƌ d’uŶe 

bonne perception de la part des consommateurs puisque de mauvaises retombées peuvent être 

fatales à la marque avec une vitesse de diffusion sans précédent grâce à internet et aux réseaux 

sociaux.  Le spot publicitaire « The Epic Split »24  par la marque automobile Volvo dans lequel Jean-

Claude Van Damme est mis en lumière faisant un célèbre grand écart entre deux camions de la marque, 

                                                             
22 Kaƌiŵ Staŵďouli, ÉƌiĐ BƌioŶes, auteuƌs de l’ouǀƌage Buzz Marketing 
23 SMITH, T et al. Reconsidering models of influence : the relationship between consumer social networks and word -
of-mouth effectiveness. Journal of Advertising Research. [en ligne]. 2007, pp.387-397 [consulté le 09 juin 2018]. 
Disponible sur : < http://www.journalofadvertisingresearch.com/content/47/4/387> 

24 Annexe 6 : Exemple de la campagne « The Epic Split » de Volvo 

http://www.journalofadvertisingresearch.com/content/47/4/387
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et mise en ligne en 2013 a suscité de nombreuses réactions et presque 90 millions de vues sur YouTube 

devenant le sujet de nombreuses discussions et donnant lieu à de nombreuses parodies permettant à 

Volvo de largement développer sa notoriété et son image de marque. 

 

AiŶsi au seiŶ de Đette pƌeŵiğƌe paƌtie oŶ ĐoŵpƌeŶd l’iŵpoƌtaŶĐe de la plaĐe du ďƌaŶd content avec 

différentes finalités daŶs la ǀaloƌisatioŶ de l’iŵage de ŵaƌƋue des eŶtƌepƌises, qui constitue 

aujourd’hui uŶ poiŶt stƌatĠgiƋue tƌğs iŵpoƌtaŶt. Avec des attentes de plus en plus forgées, les marques 

ĐheƌĐheŶt à tƌouǀeƌ de Ŷouǀelles stƌatĠgies telles Ƌue l’utilisatioŶ du stoƌǇtelliŶg ou du ŵaƌketiŶg ǀiƌal 

Ƌui peƌŵetteŶt de touĐheƌ ou d’iŵpliƋueƌ le ĐoŶsoŵŵateur et aiŶsi gagŶeƌ soŶ Đœuƌ.  Aidées par 

d’autƌes outils Đoŵŵe les ƌĠseauǆ soĐiauǆ ou les personnalités publiques, les marques diversifient à 

Ŷouǀeau leuƌs suppoƌts de diffusioŶ daŶs l’oďjeĐtif d’atteiŶdƌe plus facilement ou plus largement les 

cibles.  



 

 

 

PARTIE 2 
- 

L’UTILISATION DES RESEAUX SOCIAUX ET DES INFLUENCEURS 
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CHAPITRE 3 – LA RESISTANCE DU CONSOMMATEUR A TRAVERS LES RESEAUX 

SOCIAUX 

Foƌts de leuƌ pouǀoiƌ suƌ les ŵaƌƋues, les ĐoŶsoŵŵateuƌs Ŷ’hĠsiteŶt pas à eǆpƌiŵeƌ leuƌ 

ŵĠĐoŶteŶteŵeŶt Ƌu’il est iŵportant de comprendre pour adapter la stratégie. 

I. A L’ORIGINE DE LA RESISTANCE : DE LA SURINFORMATION A L’OVERDOSE DE LA 

PUBLICITE SUBIE 

Conséquence du développement de la communication à travers les différents supports, le 

consommateur devient autonome et impliqué dans sa relation avec la marque. 

A. Le consommateur surinformé 

A tƌaǀeƌs l’appaƌitioŶ d’IŶteƌŶet et des ƌĠseauǆ soĐiauǆ, ses ĐaŶauǆ d’iŶfoƌŵatioŶs se diǀeƌsifieŶt. 

Le ĐoŶsoŵŵateuƌ aĐĐğde aloƌs à uŶ laƌge paŶel d’iŶfoƌŵatioŶs, Ƌui Ŷe soŶt paƌfois pas Đontrôlées par 

la ŵaƌƋue, ĐoŶstituaŶt uŶ ƌisƋue. Pouƌ s’assuƌeƌ de la ƋualitĠ des pƌoduits, et l’hoŶŶġtetĠ daŶs la 

présentation des produits, les individus vont avoir recours à des plateformes telles que Trip Advisor, 

peƌŵettaŶt le paƌtage d’eǆpĠƌieŶĐe eŶtƌe consommateurs. Comme Laurent Habib 25l’a justeŵeŶt 

remarqué :   

« La ǀaleuƌ Ŷ’est plus daŶs le pƌoduit, ŵais daŶs l’idĠe Ƌu’oŶ se fait du pƌoduit ». (Laurent Habib)  

Les ĐoŶsoŵŵateuƌs ƌeĐheƌĐheŶt des pƌoduits Ƌui ĐoŶǀieŶŶeŶt auǆ atteŶtes Ƌu’ils se soŶt créés en 

s’iŶfoƌŵaŶt suƌ le ŵaƌĐhĠ et la ĐoŶĐuƌƌeŶĐe. PƌĠĐĠdeŵŵeŶt uŶiƋueŵeŶt ƌĠĐepteuƌ passif des actions 

marketing, il devient désormais un réel acteur, ressentant le besoin de commenter et donner son point 

de vue, qui souvent, va dans un axe négatif. Il est ainsi plus courant de trouver des critiques sur des 

publicités sur Twitter par exemple, que des messages positifs. Les consommateurs ressentent en 

généralement beaucoup plus le besoin de manifester leur mécontentement que leur satisfaction.  

Cette surinformation entraîne également la diminution de la surconsommation. En effet, avant de 

se rendre en magasin pour acheter un produit, les consommateurs vont faire la démarche de 

s’iŶfoƌŵeƌ pƌĠalaďleŵeŶt suƌ IŶteƌŶet, ĐheƌĐheƌ des aǀis, Đoŵpaƌeƌ les pƌiǆ. Le processus de la décision 

d’aĐhat est aiŶsi plus loŶg et augŵeŶte le ƌisƋue Ƌue le ĐoŶsoŵŵateuƌ se ƌĠsigŶe à l’aĐhat. Les aĐhats 

sont beaucoup plus réfléchis que spontanés, cela étant grandement défavorable aux marques ne 

proposant pas des produits de besoins primaires. 

                                                             
25 Laurent Habib :  foŶdateuƌ de l’ageŶĐe Baďel 
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B. Overdose de la publicité subie 

Avec le développement des médias sociaux, les canaux de communications se sont multipliés, 

ĐoŶstituaŶt uŶe auďaiŶe pouƌ les ŵaƌƋues Ƌui ǀoieŶt leuƌ Đhaŵp de diffusioŶ s’Ġlaƌgiƌ peƌŵettaŶt aiŶsi 

de diffuser plus faĐileŵeŶt et à ŵoiŶdƌe Đoût leuƌs ĐaŵpagŶes puďliĐitaiƌes. A l’iŶǀeƌse, le 

ĐoŶsoŵŵateuƌ ƌesseŶt uŶ seŶtiŵeŶt d’oppƌessioŶ, se ƌetƌouǀaŶt faĐe à de la puďliĐitĠ Ƌuel Ƌue soit le 

ŵĠdia Ƌu’il utilise. TaŶdis Ƌu’il Ǉ a ϮϬ aŶs, il suffisait auǆ iŶdiǀidus de Đhanger de chaîne télévisée ou 

de feƌŵeƌ le jouƌŶal pouƌ Ŷe plus ġtƌe speĐtateuƌ des ĐaŵpagŶes puďliĐitaiƌes, aujouƌd’hui ils s’Ǉ 

retrouvent confrontés en permanence d’autaŶt plus via les ordinateurs, smartphones et la majorité 

des sites internet.  

Regardez autour de vous. A combien de publicité êtes-vous exposés quotidiennement ? En réalité 

pas moins de 500. ÉǀideŵŵeŶt, les iŶdiǀidus Ŷe soŶt pas ƌĠĐeptifs à l’eŶseŵďle de Đes puďliĐitĠs et le 

taux de rétention est bien plus faible. Mais pour contrer ce sentimeŶt d’oǀeƌdose d’eǆpositioŶ à la 

puďliĐitĠ paƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs, les ŵaƌƋues iŶǀiteŶt à l’eŶgageŵeŶt aǀeĐ ŶotaŵŵeŶt le ŵaƌketiŶg 

paƌtiĐipatif et d’iŵpliĐatioŶ. Paƌ Đela, elles eŶtƌaîŶeŶt les ĐoŶsoŵŵateuƌs dans des contenus digitaux 

qui les engagent à participer et à ne plus être simple spectateur de la publicité. Il est alors de plus en 

plus courant de voir des campagnes de marketing participatives, demandant aux consommateurs de 

doŶŶeƌ leuƌ aǀis, Đhoisiƌ la fiŶ de la puďliĐitĠ ou ŵġŵe de s’iŵpliƋueƌ à tƌaǀeƌs uŶ jeu. SaŶs s’eŶ 

apercevoir, ils sont exposés aux campagnes publicitaires mais ne les subissent plus, ils en sont les 

aĐteuƌs pƌiŶĐipauǆ. C’est Đe seŶtiŵeŶt de ĐoŶsidĠƌatioŶ Ƌui peƌŵet auǆ ŵaƌƋues d’attĠŶueƌ Đe 

sentiment de publicité subie et de continuer leurs campagnes marketing sans se mettre les 

consommateurs à dos. 

II. LES DIFFERENTES FORMES DE RESISTANCE : DU BOYCOTTAGE A LA CRITIQUE 

ANONYME 

Coŵŵe Ŷous aǀoŶs pu le ǀoiƌ daŶs la paƌtie pƌĠĐĠdeŶte, les ĐoŶsoŵŵateuƌs Ŷ’appƌĠĐieŶt pas Đette 

surexposition à la publicité qui va à l’eŶĐoŶtƌe de leuƌs Đhoiǆ. Pour contrer cela ils développent des 

comportements de résistance. 
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A. La résistance du consommateur 

Comme précisé par Dominique Roux en 1992,  

« Les consommateurs protestent de façon ponctuelle et collective mais ils résistent également en 
sileŶĐe, de ŵaŶiğƌe isolĠe et paƌfois duƌaďle, Đe Ƌui pƌĠjuge de ĐoŶsĠƋueŶĐes d’autaŶt plus 
néfastes pour les entreprises. ».  (Dominique Roux, 199226) 

Ce sont Đes aĐtioŶs de ƌĠsistaŶĐe, gƌoupĠes ou isolĠes Ƌu’il est iŶtĠƌessaŶt d’Ġtudieƌ pouƌ 

comprendre comment le brand content peut y répondre.  

Objet de recherche depuis de nombreuses années, la résistance du consommateur est étudiée par 

Peñaloza et Price27 pouƌ la pƌeŵiğƌe fois ϭϵϵϯ. MalgƌĠ l’ĠŵeƌgeŶĐe du phĠŶoŵğŶe, peu de définitions 

ont été données. La résistance véhicule l’idĠe de l’oppositioŶ, passiǀe ou aĐtiǀe. EŶ teƌŵe gĠŶĠƌal, la 

ƌĠsistaŶĐe est dĠfiŶie Đoŵŵe uŶ ĐoŵpoƌteŵeŶt d’oppositioŶ à uŶe aĐtioŶ ou à uŶ ŵouǀeŵeŶt. AiŶsi 

ici les consommateurs résistent au changement, au pouvoir pris, à l’iŶŶoǀatioŶ développée ou aux 

actions menées par les marques. Par la suite, la résistance est envisagée comme une réaction 

combative et nécessaire de la part du consommateur (Rudmin et Richins, 1992 ; Murray et Ozanne, 

1991 ; Hetrick et Lozada, 1994 ; Murray, Ozanne et Shapiro, 199428). 

B. Le boycott 

Cette ƌĠsistaŶĐe peut aiŶsi s’eǆpƌiŵeƌ de diffĠƌeŶte ŵaŶiğƌe et Đ’est FƌiedŵaŶŶ, eŶ ϭϵϴϱ, Ƌui laŶça 

le terme du boycott en le définissant comme : 

« An attemps by one or more parties to achieve certain objectives by urging individual consumers 
to ƌefƌaiŶ fƌoŵ ŵakiŶg seleĐted puƌĐhases iŶ the ŵaƌketplaĐe’ ;FƌiedŵaŶ, ϭϵϴϲ29) 

Il s’agit de refuser volontairement d’aĐheteƌ des pƌoduits, d’eŶtƌeteŶiƌ des ƌelatioŶs ou de 

participer à un évènement publiĐ d’uŶe ŵaƌƋue daŶs l’oďjeĐtif de lui ŵoŶtƌeƌ soŶ ŵĠĐoŶteŶteŵeŶt. 

                                                             
26 ROUX, Dominique.  La résistance du consommateur : pƌopositioŶ d’uŶ Đadƌe d’aŶalǇse . [en ligne]. Paris : Université Paris 
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28 RudŵiŶ et al. Auteuƌs ĐitĠs paƌ l’aƌtiĐle :  ROUX, Dominique. Consumer resistance : proposal for an integrative 
framework. Recherche et Applications en Marketing (English version). [en ligne]. 2007, n°4, vol 22, pp.59-79 [consulté 
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of consumer affaires. [en ligne]. 1985, n°18, vol 1, pp. 96-117. [consulté le 25 mai 2018]. Disponible sur : < 
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Pour Fournier30, en 1998, la définition du boycottage reste sensiblement la même mais il y ajoute le 

fait Ƌu’oŶ peut Ǉ tƌouǀeƌ diffĠƌeŶtes iŶteŶsitĠs, du siŵple ĐoŵpoƌteŵeŶt passif à l’eǆpƌession et la 

revendication haut et fort. Ainsi, au niveau individuel de la part des consommateurs, cela se traduit 

par le fait de ne plus acheter la marque et de se tourner vers un concurrent ayant des produits de 

substitution répondant aux mêmes besoins. 

C. La critique anonyme 

Le dĠǀeloppeŵeŶt des ƌĠseauǆ soĐiauǆ et d’IŶteƌŶet a aŵplifiĠ Đe phĠŶoŵğŶe de ƌĠsistaŶĐe de la 

paƌt des ĐoŶsoŵŵateuƌs Ƌui, sous Đouǀeƌt d’aŶoŶǇŵat, ǀoŶt utiliser ce support pour exprimer leur 

mécontentement et leurs idées négatives sur les ŵaƌƋues. La ĐƌitiƋue aŶoŶǇŵe s’est foƌteŵeŶt 

développée. Derrière leurs smartphones ou ordinateurs, les internautes se sentent invincibles, et 

Ŷ’hĠsiteŶt plus pas à ĐƌitiƋueƌ des ŵaƌƋues ĐƌĠaŶt des ĐlieŶts iŶsatisfaits Ƌu’il est plus diffiĐile de gĠƌeƌ 

pour les marques qui ne gèrent pas la diffusion de la critique à travers les réseaux sociaux. 

III. LE DEVELOPPEMENT DES RESEAUX SOCIAUX  

Selon IPSOS31, eŶ ϮϬϭϲ, ϰϳ,ϭ% de la populatioŶ ŵoŶdiale disposait d’uŶ aĐĐğs à IŶteƌŶet. DaŶs les 

pays développés, ce chiffre s’Ġlğǀe à ϴϭ % AǀeĐ le dĠǀeloppeŵeŶt du Weď Ϯ.Ϭ et l’appaƌitioŶ 

d’IŶteƌŶet, deǀeŶu aujouƌd’hui uŶ outil à paƌt eŶtiğƌe, la communication a subi une véritable 

métamorphose.  

A. L’ĠŵeƌgeŶĐe d’IŶteƌŶet 

RepƌoduĐtioŶ d’uŶ ŵoŶde ƌĠel saŶs fƌoŶtiğƌes, IŶteƌŶet est devenu, en un quart de siècle un outil 

indispensable au fonctionnement de notre société. Né sous le nom de WWW en 1993, il permet la 

ĐoŶsultatioŶ de pages à l’aide d’uŶ Ŷaǀigateuƌ. Il est le lieu de ĐoŶsultatioŶ de l’iŶfoƌŵatioŶ le plus 

riche. Il a très rapideŵeŶt ĐoŶŶu uŶe eǆpaŶsioŶ saŶs pƌĠĐĠdeŶt aǀeĐ ϭ,ϲϱ ŵilliaƌd d’utilisateuƌs eŶ 

2010. En 1999, Darcy DiNucci , auteur du livre « Futur Fragmenté » pƌĠdisait l’aǀeŶiƌ de Đe phĠŶoŵğŶe 

disant que « le web statique que nous connaissons qui se charge dans un navigateur est un embryon de ce qui 

aƌƌiǀe. L’iŶteƌaĐtiǀitĠ est la pƌoĐhaiŶe Ġtape. Il s’iŶtĠgƌeƌa à ǀotƌe TV, l’ĠĐƌaŶ de ǀotƌe ǀoituƌe, ǀotƌe tĠlĠphoŶe, 

votre console de jeux ». ϮϬ aŶs plus taƌd, Đette idĠe est plus Ƌue ƌĠelle, et l’iŶteƌaĐtiǀitĠ à tƌaǀeƌs Internet 

est deǀeŶue ƋuotidieŶŶe. C’est ĠgaleŵeŶt eŶtƌe autƌes gƌâĐe à la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ de poste à poste Ƌue 

l’iŶtĠƌġt pouƌ IŶteƌŶet a ĠtĠ gƌaŶdissaŶt. Les iŶteƌŶautes oŶt aloƌs pu s’eŶǀoǇeƌ des ĠĐƌits, de la 
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implications in the marketing domain. Advances in Consumer Research. [en ligne]. 1998, vol. 25, pp. 88-90. [consulté le 04 
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ŵusiƋue, des ǀidĠos,… Le Đouƌƌieƌ tƌaditioŶŶel a été remplacé par le mail, un outil de communication 

plus ƌapide et ŵoiŶs oŶĠƌeuǆ. C’est eŶ ϮϬϬϱ Ƌue la platefoƌŵe Youtuďe a ĠtĠ laŶĐĠe, pƌoǀoƋuaŶt uŶ 

ƌĠel ďouleǀeƌseŵeŶt daŶs les haďitudes d’utilisatioŶ d’IŶteƌŶet. Les iŶteƌŶautes pouǀaieŶt aloƌs aǀoiƌ 

aĐĐğs au ĐoŶteŶu Ƌu’ils souhaitaieŶt et ce, de manière gratuite et continue. 

AiŶsi, seloŶ les idĠes Ƌui oŶt ĠtĠ ĠǀoƋuĠes loƌs d’uŶe ĐoŶfĠƌeŶĐe paƌ O’ReileǇ MĠdia, IŶteƌŶet est 

deǀeŶu uŶe platefoƌŵe d’ĠĐhaŶge où les pƌogƌaŵŵes soŶt ďâtis suƌ le ǁeď paƌtagĠ incitant les 

internautes à participer et interagir au travers des commentaires ou diverses publications. A travers 

les années les internautes sont devenus des acteurs et collaborateurs indispensables du web. 

B. Le développement des réseaux sociaux 

L’appaƌitioŶ des réseaux sociaux a peƌŵis la ĐoŶstƌuĐtioŶ d’uŶe valeur de marque. Ils représentent 

une opportunité intéressante pour diffuser une image de marque au niveau mondial puisque les 

marques ne sont non plus confrontées à une concurrence nationale mais internationale. Selon J-A 

Barnes32,  

« uŶ ƌĠseau soĐial est uŶe stƌuĐtuƌe soĐiale faite de Ŷœuds Ƌui soŶt gĠŶĠƌaleŵeŶt des iŶdiǀidus et des 

organisations. Il représente des flux et des relations entre les gens, les groupes, les organisations, les animaux, 

les ordiŶateuƌs, et les autƌes pƌoĐessus ideŶtitaiƌes d’iŶfoƌŵatioŶ et de ĐoŶŶaissaŶĐe » 

Les réseaux sociaux présentent plusieurs fonctions. Ainsi chaque site communautaire a des 

foŶĐtioŶs pƌopƌes ĐoŵŵeŶt peuǀeŶt l’aǀoiƌ les diffĠƌeŶts eŶseŵďles d’uŶe soĐiĠtĠ. OŶ peut alors 

parler de réseau social dès que 2 internautes échangent ou partagent grâce à une plateforme de réseau 

social.  

Les applications telles que Facebook ou Youtube, ont acquis un vrai rôle principal dans les actions 

de communication et ne sont plus considérées comme un média secondaire. Il est intéressant de 

s’iŶtĠƌesseƌ au dĠǀeloppeŵeŶt de FaĐeďook deǀeŶu uŶe platefoƌŵe suƌ laƋuelle les ŵaƌƋues soŶt 

ŵajoƌitaiƌeŵeŶt pƌĠseŶtes. Au dĠpaƌt siŵple ƌĠseau soĐial destiŶĠ auǆ ĠtudiaŶts d’uŶ Đaŵpus 

Universitaiƌe AŵĠƌiĐaiŶ, FaĐeďook ƌĠuŶit aujouƌd’hui ϭ,Ϯϯ ŵilliaƌds d’utilisateuƌs, soit uŶ peu plus 

d’uŶe peƌsoŶŶe suƌ sept daŶs le ŵoŶde. SeloŶ Walteƌ et al, ϮϬϬϵ, les ƌĠseauǆ soĐiauǆ Đoŵŵe FaĐeďook 

peƌsuadeŶt ĐhaƋue jouƌ des ŵillioŶs de peƌsoŶŶes d’adopteƌ Đeƌtains comportements, comme des 

ĐoŵpoƌteŵeŶts d’aĐhats paƌ eǆeŵple daŶs le Đadƌe des ŵaƌƋues. De plus, seloŶ uŶe eŶƋuġte de 

Business2Community33 en 2013, 80% des usagers des réseaux sociaux préfèrent rentrer en contact 

avec les marques via Facebook et 42% des pƌofessioŶŶelles du ŵaƌketiŶg ĐoŶsidğƌeŶt Ƌu’il est uŶ outil 

                                                             
32 BARNES, John A. Classes sociales et réseaux dans une île en Norvège. Réseaux. [en ligne]. 2013, n°182, vol 6, pp.209-
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de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ tƌğs iŵpoƌtaŶt daŶs la ŵise eŶ plaĐe des ĐaŵpagŶes. Mais ŵalgƌĠ l’iŶtĠƌġt de 

FaĐeďook eŶ taŶt Ƌu’outil ŵaƌketiŶg et ĐoŵŵuŶiĐatioŶ, il Ŷe faut pas ouďlieƌ Ƌue Đes teĐhŶologies soŶt 

iŶtĠƌessaŶtes si elles ĐhaŶgeŶt positiǀeŵeŶt la ŵaŶiğƌe de peŶseƌ de s’agiƌ des iŶdiǀidus 

(Grimmelmann, 200934). 

Nous allons alors nous intéresser à leur impact ces dernières années dans le monde du marketing 

et de la communication. 

C. Leur impact dans le monde du marketing et de la communication 

AǀeĐ l’arrivée du web communautaire, anciennement blogs, devenus récemment les réseaux 

sociaux, les comportements des internautes vis-à-vis des marques ont été bouleversés. Ils ont 

désormais un accès direct aux marques qui peuvent alors se pƌĠseŶteƌ, s’eǆpƌiŵeƌ et iŶteƌagiƌ.  

Pouƌ les ŵaƌƋues, Đes ƌĠseauǆ pƌĠseŶteŶt uŶ ǀĠƌitaďle iŶtĠƌġt : uŶe ĐoŵŵuŶautĠ de plus d’ϭ 

ŵilliaƌd d’aĐtifs iŶteƌĐoŶŶeĐtĠs plus de ϴ heuƌes paƌ jouƌ ĐoŶstituent un réel marché parallèle dans 

lequel les entreprises peuvent promouvoir et vendre leurs produits et services. Dans la 

communication, les réseaux sociaux ont permis aux marques de mener un discours publicitaire 

différent, plus ciblé selon les informations récoltées sur les individus via les réseaux sociaux. Ces 

derniers constituent alors un outil déterminant pour les organisations de promouvoir la participation, 

la ĐollaďoƌatioŶ et l’ouǀeƌtuƌe de ŵaƌƋue ;EǇseŶďaĐh, ϮϬϬϴ35). Par cette idée, on comprend le rôle 

indispensable, pour les marques, joué par les plateformes de partage et leur permettant de 

communiquer avec les consommateurs, futurs ou potentiels. 

Il est iŵpoƌtaŶt de ƌeŵaƌƋueƌ Ƌue la stƌuĐtuƌe de ŵaƌƋue ƌĠsulte d’uŶ eŶgageŵeŶt ƌaisoŶŶaďle 

entre les besoins et les obligations du monde offline et celles du monde online (Strebinger, 200436). 

ChaĐuŶ de Đes ŵoŶdes est iŶdispeŶsaďle au ďoŶ foŶĐtioŶŶeŵeŶt d’uŶe ŵaƌƋue daŶs Ŷotƌe soĐiĠtĠ 

actuelle. La valeur de marque dépend de plus en plus des consommateurs lesquels trouvent dans le 

web 2.0 un outil qui leur rend plus simple la génération de contenus, la production collective et partage 

                                                             
34 GRIMMELMANN James. Saving Facebook. NYSL Legal Studies Research. [en ligne]. 2009 ; n°9, vol 94, pp. 70. [consulté le 17 
juin 2018]. Disponible sur : < https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1262822> 

35 EYSENBACH, Gunther. Medicine 2.0 : Social Networking, collaboration, participation, apomediation and openness. 
Medicine 2.0 Theme Issue : Web 2.0 in health, health care, medicine and biomedical research. [en ligne]. 2008, n°3, vol 10. 
[consulté le 17 juin 2018]. Disponible sur : < https://www.jmir.org/2008/3/e22/> 
36 STREBINGER, Andreas. Strategic brand concept and brand architecture strategyba proposed model. Advances in 
Consumer Research. [en ligne]. 2004, vol 31, pp. 656-661. [consulté le 28 mai 2018]. Disponible sur : < 
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d’eǆpĠƌieŶĐes peƌsoŶŶelles ;Adaŵs, ϮϬϭϬ37). Vis-à-vis du web et des réseaux sociaux les 

consommateurs cherchent à se rassurer sur leurs futurs achats. Ils permettent aux marques de gagner 

en crédibilité, en image et en notoriété à travers différents acteurs que nous verrons plus loin dans le 

développement du plan.  

AiŶsi daŶs l’oďjeĐtif de lutteƌ ĐoŶtƌe Đes ƌĠsistaŶĐes, les ŵaƌƋues oŶt ƌeĐouƌs au ďƌaŶd ĐoŶteŶt qui 

constitue un outil intéressant pour redorer aussi leur image de marque. 

D. Le brand content via les réseaux sociaux pour lutter contre cette résistance  

Fort de son rôle, le brand content peut constituer un bon moyen, pour les marques, de contrer 

cette résistance de la part des consommateurs. Ces dernières années, on a notamment vu émerger le 

métier de Community Manager, chargé, en partie, de gérer les clients mécontents. Voix et image de 

l’eŶtƌepƌise, Đe deƌŶieƌ ŵet eŶ plaĐe les teĐhŶiƋues et outils ŵaƌketiŶg pour fédérer les 

consommateurs autour de la marque. Lorsque les clients ne sentent pris en considération ni écoutés, 

et Ƌue la ŵaƌƋue tƌouǀe uŶe solutioŶ à leuƌs pƌoďlğŵes, ϴϬ% d’eŶtƌe euǆ se diseŶt pƌġt à ƌaĐheteƌ uŶ 

pƌoduit de la ŵaƌƋue, Đe Ƌui Ŷ’auƌait pas ĠtĠ le Đas si Đette deƌŶiğƌe Ŷ’aǀait pas fait Đette dĠŵaƌĐhe. 

Par la création de brand content en aval, telles que des campagnes basées sur le service après- 

vente, le consommateur se sentira pleinement considéré et rassuré par le contenu de marque qui 

l’iŶĐiteƌa à s’eŶgageƌ à tƌaǀeƌs ses aĐhats. 

 

Ce Đhapitƌe a peƌŵis de ĐoŵpƌeŶdƌe l’iŵpoƌtaŶĐe du ďƌaŶd ĐoŶteŶt à tƌaǀeƌs les ƌĠseauǆ soĐiauǆ, 

daŶs uŶe ĐaŵpagŶe de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ aĐtuelle. L’ĠǀolutioŶ du ǁeď et l’eŶgageŵeŶt des 

consommateurs ont joué un rôle iŵpoƌtaŶt daŶs la ĐƌĠatioŶ et l’iŶteƌaĐtioŶ des Ŷouǀelles ĐaŵpagŶes 

de communication. Grâce à ces différents outils couplés à la création du brand content, les marques 

peuvent  améliorer leur image de marque, objectif final de leurs stratégies.  
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CHAPITRE 4 – LE MARKETING PAR L’INFLUENCE 

͞A ďƌaŶd is Ŷo loŶgeƌ ǁhat ǁe tell the ĐoŶsuŵeƌ it is. It’s ǁhat ĐoŶsuŵeƌs tell eaĐh otheƌ it is.͟ Jeff 

Bezos 38 

EŶ l’espaĐe de ƋuelƋues aŶŶĠes, les blogueurs et influenceurs sont devenus incontournables pour 

les marques qui souhaitent accroître leur visibilité et maximiser la portée de leurs actions. On a ainsi 

assistĠ à l’appaƌitioŶ du teƌŵe « ŵaƌketiŶg d’iŶflueŶĐe ». Nous alloŶs aloƌs nous intéresser à ce 

nouveau phénomène largement répandu dans la société actuelle pour comprendre comment cela 

permet aux entreprises d’eŶtƌeteŶiƌ uŶe iŵage de ŵaƌƋue positiǀe pouƌ les eŶtƌepƌises. 

I. LES PERSONNALITES PUBLIQUES : LES INFLUENCEURS & AMBASSADEURS  

Le sociologue P. Lazarsfeld dans les années 1940 concernant la décision individuelle, a su mettre 

eŶ ĠǀideŶĐe Ƌuelle Ġtait l’iŶflueŶĐe des ƌĠseauǆ de ƌelatioŶs peƌsoŶŶelles daŶs les pƌoĐessus de 

dĠĐisioŶ d’aĐhat. AiŶsi, il est iŶtĠƌessaŶt d’Ġtudieƌ le développement croissant des personnalités 

puďliƋues Ƌui joueŶt Đe ƌôle d’iŶflueŶĐe. 

A. Les influenceurs 

Foƌt de l’ĠŵeƌgeŶĐe de Đe Ŷouǀeau ŵĠtieƌ depuis ƋuelƋues aŶŶĠes, les iŶflueŶĐeuƌs ont trouvé 

leur place dans les campagnes marketing et communication des marques. Un influenceur (ou une 

iŶflueŶĐeuseͿ dĠsigŶe toute peƌsoŶŶe Ƌui dispose d’uŶe Ŷotoriété sur une thématique spécifique au 

travers du web et notamment des réseaux sociaux. On retrouve sous ce terme les influenceurs 

travaillant sur la plateforme Youtube, alors appelés Youtubeurs, ceux travaillant sur Instagram, appelés 

Instagrameurs, ainsi que ceux ayant un blog, les bloggeurs. Ces influenceurs sont fréquemment 

présents sur les différentes plateformes, multipliant ainsi leur audience.  

Afin de se démarquer dans cet univers qui évolue très rapidement, les influenceurs cherchent 

constamment à proposer des contenus originaux et pertinents à leurs publics. Les marques ont, depuis 

quelques années, commencé à travailler en collaboration avec ces influenceurs sous forme de 

paƌteŶaƌiats. L’iŶflueŶĐeuƌ ĐƌĠe du ĐoŶteŶu pouƌ les ŵaƌƋues, eŶ fait la promotion dans ses vidéos, 

publications ou articles de blog et perçoit une rémunération en contrepartie.  

Il est iŵpoƌtaŶt de distiŶgueƌ les deuǆ gƌaŶds tǇpes d’iŶflueŶĐeuƌs : les ŵiĐƌo-influenceurs et les 

macros-influenceurs. Ces deux termes se distinguent pƌiŶĐipaleŵeŶt paƌ leuƌ Ŷoŵďƌe d’aďoŶŶĠs. Les 

macro-influenceurs sont généralement les gros influenceurs, qui possèdent des communautés 

supérieures à 100 000 abonnés. Les micro-influenceurs, plus modestes, représentent tout de même 
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une excellente opportunité car ils sont souvent plus proches de leurs communautés, générant ainsi de 

l’eŶgageŵeŶt de Đes deƌŶiğƌes.  

Le Đhoiǆ, pouƌ uŶe ŵaƌƋue, d’aǀoiƌ ƌeĐouƌs à uŶ ŵiĐƌo ou ŵaĐƌo-influenceur relève de la 

combinaison de plusieurs critères : tauǆ d’eŶgageŵeŶt, ƌĠmunération demandée, implication de la 

communauté, Ŷoŵďƌe d’iŶteƌaĐtioŶs oďseƌǀĠes…. AiŶsi, faĐe à Đe phĠŶoŵğŶe gƌaŶdissaŶt, les 

ŵaƌƋues oŶt ŵis eŶ plaĐe des stƌatĠgies ŵaƌketiŶg aǀeĐ l’oďjeĐtif d’eŶ ƌetiƌeƌ uŶ ŵaǆiŵuŵ de 

bénéfices 

Exerçant un métier similaire à celui des influenceurs, mais se différenciant en quelques spécificités, 

le ŵaƌketiŶg paƌ l’iŶflueŶĐe peut ĠgaleŵeŶt aǀoiƌ ƌeĐouƌs à des aŵďassadeuƌs. 

B. Les ambassadeurs 

RelatiǀeŵeŶt pƌoĐhe de l’iŶflueŶĐeuƌ daŶs soŶ ŵĠtieƌ, l’aŵďassadeuƌ se diffĠƌeŶĐie malgré tout 

paƌ ƋuelƋues poiŶts. CoŶŶus daŶs l’eǆeƌĐiĐe de ses foŶĐtioŶs, Đoŵŵe pƌĠseŶtateuƌ tĠlĠǀisĠ paƌ 

eǆeŵple, Đ’est uŶe peƌsoŶŶe Ƌui dĠŵoŶtƌe de l’eŶgageŵeŶt ǀis à ǀis d’uŶe ŵaƌƋue, du fait Ƌu’il s’eŶ 

trouve satisfait lors de ses achats personnels et envers laquelle il se rattache et souhaite représenter. 

Il va ainsi relayer et partager les informations concernant la marque sur les réseaux sociaux.  

L’aŵďassadeuƌ Ŷe ƌĠdigeƌa pas, ou peu, de ĐoŶteŶus ǀis à ǀis de la ŵaƌƋue, il Ŷe seƌa pas ĐƌĠateuƌ 

de contenus. Il se contente de porter les produits lors de ses apparitions à la télévision, ou en public. 

Ambassadeurs et influenceurs jouent un rôle décisif dans les stratégies basées sur le marketing 

d’iŶflueŶĐe, et Ƌui Ŷ’a ĐessĠ de se dĠǀeloppeƌ Đes deƌŶiğƌes années. 

II. LE MARKETING D’INFLUENCE ET LES INFLUENCEURS, NOUVEAUX ACTEURS 

MARKETING 

« Tout s’aƌƌaŶge sous l’iŶflueŶĐe d’uŶe peŶsĠe heuƌeuse et optiŵiste 39» George Sand 

DaŶs l’oďjeĐtif de ǀaloƌisatioŶ de l’iŵage de ŵaƌƋue, les eŶtƌepƌises ǀoŶt ĐheƌĐheƌ à iŶfluencer la 

pensée des consommateurs à travers diverses stratégies.  

 

 

 

 

                                                             
39 Citation extraite du recueil Histoire de ma vie publié en 1855 par Geoge Sand 
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A. Définition du concept 

Dans une société de ŵasse, l’ideŶtitĠ se fragilise, mais « les  identifications  se  multiplient» comme 

précisé par Michel Maffesoli40, chaque individu est ainsi quotidiennement influencé par le 

comportement des autres dans la société . 

Ces dernières années, nous avons assisté à la transformation du marketing traditionnel en 

ŵaƌketiŶg d’iŶflueŶĐe, teƌŵe de plus eŶ plus eŵploǇĠ daŶs les seƌǀiĐes ŵaƌketiŶg aĐtuels. Dans une 

ère dite de la recommandation, « une personne sur 3 achète un produit ou un service suite à une 

recommandation personnelle » (Philippe Mauchamp41) créant un réel bouleversement des campagnes 

ŵaƌketiŶg Ƌui ǀoŶt s’aǆeƌ suƌ Đe ŵaƌketiŶg d’iŶflueŶĐe, Ƌui plus est, présente l’aǀaŶtage d’ġtƌe ŵoiŶs 

coûteuse que les traditionnelles campagnes marketing. Selon Larousse42,  

« L’iŶflueŶĐe se dĠfiŶie Đoŵŵe uŶe aĐtioŶ, gĠŶĠƌaleŵeŶt ĐoŶtiŶue, Ƌu’eǆeƌĐe ƋuelƋue Đhose suƌ ƋuelƋue 

Đhose ou suƌ ƋuelƋu’uŶ ».  

Principaux acteurs de ce nouveau type de marketing, les influenceurs vont chercher à diriger leurs 

ĐoŵŵuŶautĠs ǀeƌs les ŵaƌƋues Ƌu’ils aiŵeŶt, et souǀeŶt aǀeĐ lesƋuelles ils tƌaǀailleŶt et et Ƌui les 

ƌĠŵuŶğƌeŶt. L’iŶflueŶĐeuƌ est aiŶsi au Đœuƌ de la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ, Đonsidéré comme le nouveau 

pƌesĐƌipteuƌ des ŵaƌƋues. Le ŵaƌketiŶg d’iŶflueŶĐe se dĠfiŶit aloƌs Đoŵŵe : 

 « L’eŶseŵďle des teĐhŶiƋues Ƌui teŶdeŶt à useƌ de la foƌĐe de la ƌeĐoŵŵaŶdatioŶ ou de pƌesĐƌiptioŶ des 

iŶflueŶĐeuƌs. C’est doŶĐ eŶ ƋuelƋues soƌte, la Đapacité de créer des prescripteurs ou des ambassadeurs pour sa 

marque » (Le journal du CM43). 

B. Différentes techniques pour différentes finalités 

Les services marketing et communication utilisent alors diverses techniques pour mettre en 

application ce marketing d’iŶflueŶĐe. Les plus courantes d’eŶtƌe elles sont le placement produit qui est 

uŶe teĐhŶiƋue Ƌue l’oŶ ƌetƌouǀe ĠgaleŵeŶt à la tĠlĠǀisioŶ ou au ĐiŶĠŵa daŶs laƋuelle l’iŶflueŶĐeuƌ 

place, plus ou moins subtilement, le produit dans la vidéo. Ensuite, il y a la sponsorisation de contenus 

où les ŵaƌƋues spoŶsoƌiseŶt tout siŵpleŵeŶt le ĐoŶteŶu afiŶ d’Ǉ appoƌteƌ uŶe ŵeilleuƌe ǀisiďilitĠ et 

audieŶĐe. EŶfiŶ il Ǉ a le ďuzzkit daŶs leƋuel ils eŶǀoieŶt le Ŷouǀeau pƌoduit à l’iŶflueŶĐeuƌ Ƌui ǀa le 

tester et ensuite donŶeƌ soŶ aǀis sous foƌŵe de puďliĐatioŶ, post, ǀidĠo,….  

                                                             
40 MAFFESOLI, MiĐhel. De l’ideŶtitĠ auǆ ideŶtifiĐatioŶs. L’iŶdividu hǇpeƌŵodeƌŶe. [en ligne]. 2006, pp. 145-156. 
[consulté le 07 mai 2018]. Disponible sur : < 10.3917/eres.auber.2006.01.0145> 

41 Philippe Mauchamp : CEO du groupe ϯϲϭ spĠĐialisĠ daŶs l’aĐĐoŵpagŶeŵeŶt et la ŵise eŶ plaĐe de stƌatĠgies de 
communication off et online pour les grandes marques 
42 Définition extraite du dictionnaire Larousse. 
43 Le Journal du CM. Qu’est -ce que le marketing d’iŶflueŶĐe et ĐoŵŵeŶt eŶ tiƌeƌ pƌofit ? [En ligne]. Disponible sur : 

<https://www.journalducm.com/marketing-influence-influenceur/> (consulté le 22 mai 2018) 

https://www.journalducm.com/marketing-influence-influenceur/
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Le choix des influenceurs ou ambassadeurs reste une étape très importante dans ce marketing, 

puisƋu’il ǀa ġtƌe l’iŵage de la ŵaƌƋue, la ƌepƌĠseŶtaŶt auǆ Ǉeuǆ des internautes.   

L’iŶflueŶĐeuƌ, plus Ƌue son rôle de communication, endosse également le rôle de commercial de 

manière plus informelle, et sans la relation traditionnelle que va entretenir un commercial vis à vis de 

ses ĐlieŶts. IĐi l’iŶflueŶĐeuƌ ǀa siŵpleŵeŶt ĐheƌĐheƌ à ĐoŶǀaiŶĐƌe les iŶteƌŶautes de se procurer le 

pƌoduit suƌ la ďase d’uŶe ƌelatioŶ plutôt aŵiĐale : Đ’est uŶ ĐoŶseil. C’est pouƌ Đela Ƌue l’iŶflueŶĐeuƌ 

peut très rapidement être rentable pour les marques pour un investissement moindre. 

 

III. LA COMMUNICATION EVENEMENTIELLE COMME MOYEN DE TRANSMISSION 

Dans un objectif de transmission complète envers les influenceurs puis les consommateurs finaux, 

les ŵaƌƋues ǀoŶt aǀoiƌ ƌeĐouƌs à l’utilisatioŶ de la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ĠǀğŶeŵeŶtielle. 

A. Une nouvelle forme émergente 

Fortement utilisée dans les campagŶes de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ à l’atteŶtioŶ des iŶflueŶĐeuƌs, la 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ĠǀğŶeŵeŶtielle ĐoŶstitue uŶ leǀieƌ iŶdispeŶsaďle du ŵaƌketiŶg d’iŶflueŶĐe. ReposaŶt 

tout siŵpleŵeŶt suƌ le fait d’oƌgaŶiseƌ uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt pouƌ fĠdĠƌeƌ les iŶflueŶĐeuƌs autouƌ de la 

marque, cette communication crée une charge affective nécessitant ainsi rigueur et cohérence de la 

paƌt de l’eŶtitĠ oƌgaŶisatƌiĐe. Elle peƌŵet de pƌĠseŶteƌ uŶe iŵage de ŵaƌƋue, et de susĐiteƌ uŶ iŶtĠƌġt 

diffĠƌeŶt, eŶ Ǉ appoƌtaŶt uŶ aspeĐt iŶĐitaŶt l’iŶflueŶĐeuƌ à s’iŵpliƋueƌ et à se dĠplaĐeƌ pouƌ paƌtiĐipeƌ 

à l’ĠǀĠŶeŵeŶt. Ce deƌŶieƌ se seŶtaŶt ĐoŶsidĠƌĠ d’aǀoiƌ ĠtĠ iŶǀitĠ, pouƌƌa plus faĐileŵeŶt ĐƌĠeƌ uŶ 

attachement envers la marque pour la représenter le plus positivement possible. Ainsi, 

« La communication événementielle est utilisée soit comme une communication de contact proche de la 

ƌelatioŶ ĐoŵŵeƌĐiale, soit uŶe ĐoŵŵuŶiĐatioŶ d’iŵage » ;MiĐhel, ϮϬϬϯͿ. 

Pour une réussite optimale, les aĐtioŶs de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ se doiǀeŶt d’ġtƌe oƌgaŶisĠes. 

B. Le dĠƌouleŵeŶt d’uŶe action de communication évènementielle 

FoƌteŵeŶt dĠpeŶdaŶt de sa pƌĠpaƌatioŶ, uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt seƌa fƌuĐtueuǆ s’il est aiŶsi ĐoƌƌeĐteŵeŶt 

pƌĠpaƌĠ eŶ aŵoŶt paƌ la ŵaƌƋue, l’eŶtƌepƌise ou l’eŶtitĠ oƌgaŶisatƌiĐe. DaŶs soŶ liǀƌe La 

communication événementielle, Arnauld du Moulin de Labarthète 44détaille ces différentes étapes, 

seloŶ lui, iŶdispeŶsaďles au ďoŶ dĠƌouleŵeŶt d’uŶe aĐtioŶ de communication évènementielle. 

                                                             
44 MICHEL, Hugues. La maîtrise du rendement de la communication commerciale : nouveaux challenges ? Revue Française du 
marketing. [en ligne]. 2003, n°192, pp. 145-158. [consulté le 25 mai 2018]. Disponible sur : 
<https://search.proquest.com/openview/a414cd1b73a09d562fca0718ac4e1abe/1?pq-origsite=gscholar&cbl=36039> 

 

https://search.proquest.com/openview/a414cd1b73a09d562fca0718ac4e1abe/1?pq-origsite=gscholar&cbl=36039
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Premièrement, il faut dĠfiŶiƌ uŶ ďut Ƌui seƌa la ďase du ŵessage dĠliǀƌĠ loƌs de l’ĠǀğŶeŵeŶt. Il faut 

alors savoir si la marque souhaite construire son image de marque, sensibiliser les individus, délivrer 

un message, présenter une nouvelle collection ou juste augmenter sa notoriété. La mise en place de 

ces actions peut rapidement demander une forte implication de la marque, tant financière 

Ƌu’huŵaiŶe, oďligeaŶt ĐhaĐuŶ des aĐteuƌs à « peseƌ le pouƌ et le ĐoŶtƌe » de la ŵise eŶ plaĐe d’uŶe 

telle action. Les influenceurs, bien que de plus en plus habitués à la mise en place de ces actions par 

les marques, voŶt appoƌteƌ uŶe iŵpoƌtaŶĐe ĐoŶsĠƋueŶte à l’oďjeĐtif ŵis eŶ aǀaŶt paƌ la ŵaƌƋue loƌs 

de l’oƌgaŶisatioŶ de Đet ĠǀğŶeŵeŶt.  

L’aspeĐt fiŶaŶĐieƌ est uŶ sujet ƌĠelleŵeŶt iŵpoƌtaŶt daŶs les eŶtƌepƌises daŶs le ĐoŶteǆte 

économique actuel. Un budget bien défini permettra de choisir les lieux, modalités et formules de 

manière la plus rentable possible à la campagne de communication dans la limite du budget alloué à 

l’opĠƌatioŶ. 

AiŶsi, au seiŶ de Đette paƌtie oŶ ĐoŵpƌeŶd l’iŶtĠƌġt gƌaŶdissaŶt des ŵaƌƋues eŶǀeƌs les 

influenceurs dans le développement de leurs stratégies marketing à des fins de valorisation de r leur 

iŵage de ŵaƌƋue. Tout d’aďoƌd eŶ aǇaŶt ƌeĐouƌs au ďƌaŶd ĐoŶteŶt adĠƋuat, et aǀeĐ l’aide des ƌĠseauǆ 

sociaux qui permettent une diffusion plus rapide, les marques tentent de lutter contre les différentes 

formes de résistances exprimées par les consommateurs. Appuyées par les personnalités publiques 

qui diffusent les valeurs de la marque via différents supports, ces stratégies se sont révélées efficaces 

pour les marques ces dernières années.



 

 

 

PARTIE 3 
- 

LA COMMUNICATION DANS LE MONDE DE LA JOAILLERIE 
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CHAPITRE 5 – LE SECTEUR DE LA BIJOUTERIE/JOAILLERIE ET SES CODES 

Luxueuse ou fashion, la bijouterie représente un marché de consommation différent dans lequel 

le ciďlage des ĐlieŶts est dĠfiŶitiǀeŵeŶt l’Ġtape la plus iŵpoƌtaŶte daŶs la dĠfiŶitioŶ de la stƌatĠgie 

marketing. Consommer et acheter des produits ne se défini pas comme un besoin primaire mais un 

besoin de différenciation émanant de la part des acheteurs. Dans cette partie, nous allons nous 

intéresser à la haute bijouterie joaillerie, qui représente environ 3400 entreprises dans le secteur 

Français.  En 2017, la croissance du luxe a connu une augmentation de 5 % pour une valeur de 1160 

ŵilliaƌds d’euƌos daŶs le monde. SeloŶ l’ageŶĐe BaiŶ & CoŵpaŶǇ45, la tendance du marché des biens 

de luxe serait largement positive avec un taux de croissance allant de 4 à 5% par an sur les 3 prochaines 

années. 

I. QU’EST-CE QUE LE LUXE ? 

Complexe par ses multiples définitions, le luxe constitue un sujet intéressant à étudier et 

comprendre pour ensuite développer des stratégies adaptées à cet univers. 

A. Sa dĠfiŶitioŶ et soŶ doŵaiŶe d’appliĐatioŶ  

Autre que le « caractère de ce qui est coûteux, raffiné, et somptueux » comme le défini Larousse, 

le luxe est avant tout un univers, un savoir -faire, une façon de penser, de créer et de consommer. Le 

Petit Robert complète cette définition en le définissant comme : 

  « Un mode de vie caractérisĠ par de grandes dépenses consacrées à l’acquisition de biens 
supeƌflus paƌ goût de l’osteŶtatioŶ et du plus gƌaŶd ďieŶ-être ». 46 

Selon Haie (200347), le luxe est 

 « Un dépassement, un plus, un mieux-avoir pour un mieux-être, un au-delà̀ du quotidien, une 
ƌeĐheƌĐhe d’esthĠtiƋue et uŶe Ƌuġte d’aďsolu ».   

A cela on peut ajouter la définition de Coco Channel pour qui  

« Le luǆe, Đe Ŷ’est pas le ĐoŶtƌaiƌe de la pauǀƌetĠ ŵais Đelui de la ǀulgaƌitĠ »48. 

                                                             
45 Agence Bain & Company, cabinet de conseil en management 
46 Définition extraite du dictionnaire Le Petit Robert 
47 CitatioŶ eǆtƌaite de l’ouǀƌage Donnez-nous notre luxe quotidien de Valérie Haie. 
48 Citation extraite des paroles de Coco Channel 
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 On comprend alors que la définition reste subjective mais cette citation devenue célèbre pour son 

sens et sa sigŶifiĐatioŶ, dĠfiŶit eŶ ƋuelƋues ŵots l’uŶiǀeƌs si Đoŵpleǆe Ƌu’est le luǆe. 

B. La digitalisation de ce monde 

Due au pƌoĐessus d’aĐhat Ƌui se diffğƌe des autƌes du fait de la ǀaleuƌ des aĐhats et des atteŶtes 

des clients, la digitalisation du luxe et du haut de gamme est bien plus récente. Les marques sont 

beaucoup plus réticentes à mettre en place ce canal de digitalisation. Dans une stratégie de fidélisation 

et de ĐoŶsidĠƌatioŶ ĐlieŶt, Đe seĐteuƌ d’aĐtiǀitĠ aǀait du ŵal à tƌouǀeƌ sa plaĐe à tƌaǀeƌs le ŶuŵĠƌique, 

pouƌtaŶt iŶdispeŶsaďle à toute ŵaƌƋue aujouƌd’hui.  

En 2015, Xerfi49 a mené une enquête révélant que malgré le fait que de plus en plus de marques 

du luǆe se pƌojetteŶt suƌ IŶteƌŶet, seuleŵeŶt ϲϬ% d’eŶtƌe elles pƌoposeŶt la ǀeŶte eŶ ligŶe. PouƌtaŶt, 

2 ans avant cette étude, 70% des clients de marques de luxe se disaient adopter une attitude cross 

ĐaŶal, sigŶifiaŶt Ƌu’il se ƌeŶdaieŶt à la fois suƌ le site iŶteƌŶet et daŶs la ďoutiƋue de la ŵaƌƋue aǀaŶt 

de pƌeŶdƌe uŶe dĠĐisioŶ d’aĐhat. Pouƌ ĐoŶǀaiŶĐƌe uŶ maximum de clients potentiels, les marques se 

soŶt aloƌs touƌŶĠes ǀeƌs la digitalisatioŶ. EŶ paƌallğle, la ŵġŵe aŶŶĠe, seloŶ uŶe eŶƋuġte d’Elaee50, 6% 

du Đhiffƌe d’affaiƌes du luǆe se faisait à tƌaǀeƌs IŶteƌŶet, uŶ pouƌĐeŶtage Ƌui Ŷe Đesse d’augŵeŶteƌ et 

qui deǀƌait atteiŶdƌe les ϮϬ% d’iĐi les Ϯ pƌoĐhaiŶes aŶŶĠes. Cette ĐƌoissaŶĐe est iŶtĠƌessaŶte pouƌ 

comprendre de quelle manière ces grandes marque du luxe se sont adaptées au e-commerce dans ce 

tǇpe de stƌatĠgie où s’opposeŶt paƌadoǆaleŵeŶt « la ǀeŶte tout public » à travers internet, et la vente 

très restreinte que prône le secteur du luxe. Afin de combiner cela, les marques ont cherché à 

ƌepƌoduiƌe, à tƌaǀeƌs leuƌs sites ǁeď, l’eǆpĠƌieŶĐe ĐlieŶt Ƌui Ġtait pƌoposĠe ŵagasiŶ paƌ la ĐƌĠatioŶ de 

brand content. Les marques jouent sur le côté affectif puis cognitif du client, pour le faire aimer 

l’eǆpĠƌieŶĐe, l’iŵŵeƌgeƌ à tƌaǀeƌs le site iŶteƌŶet daŶs Đe seĐteuƌ du luǆe, puis le faiƌe agiƌ eŶ 

dĠĐleŶĐhaŶt l’aĐhat. AlliaŶt stƌatĠgie ďasĠe suƌ l’eǆpĠƌieŶĐe ĐlieŶt et démocratisation de la 

digitalisation, les marques ont ainsi trouvé le moyen approprié pour vendre leurs bijoux. 

En parallèle de cela, et face au développement du phénomène des influenceurs comme nous avons 

pu le voir dans la partie précédente, certaines marques ont choisi de travailler en collaboration avec 

des influenceurs spécialisés dans le domaine du luxe comme le blog « Luxebytrendy » qui permettent 

de diffuseƌ l’ideŶtitĠ de ŵaƌƋue à uŶe Điďle ďieŶ paƌtiĐuliğƌe ŵais ĠgaleŵeŶt plus jeuŶe suiǀaŶt Đe 

phénomène des blogs et réseaux sociaux.  

Afin de compléter cette stratégie de digitalisation, les marques se sont également alliées aux 

réseaux sociaux qui sont désormais une source principale de propagation de la digitalisation du luxe, 

                                                             
49 Xerfi : Leader des analyses de marché en ligne 
50 Elaee : Recruteurs spécialisés création, communication marketing et digital 
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sur lesquels on retrouǀe des ĐĠlĠďƌitĠs ŵoŶdiales poƌtaŶt et ǀaŶtaŶt les ŵĠƌites d’uŶe ŵaƌƋue de luǆe 

très connue du grand public. 

II. LES ACTEURS : DES CREATEURS AUX CLIENTS 

Avec chacun un rôle prédominant  

A. Les créateurs 

Principaux acteurs, à la base de leur marque, les créateurs sont souvent inspirés par ce secteur 

d’aĐtiǀitĠ dğs leuƌ plus jeuŶe âge. Elisaďeth BasŵaĐioglu51, tout d’aďoƌd ĐƌĠatƌiĐe de la ŵaƌƋue Blu of 

JoǇĐe, pƌopƌiĠtaiƌe d’uŶe ďijouteƌie de luǆe daŶs le ĐeŶtƌe-ville de Bruxelles, puis fondatrice de la 

société Blu DistƌiďutioŶ, s’est spĠĐialisĠe à l’âge de ϭϴ aŶs daŶs la gemmologie aǀeĐ l’Ġtude des pieƌƌes 

pƌĠĐieuses, Ƌui soŶt iŵpoƌtaŶtes daŶs Đe ŵoŶde de la ďijouteƌie de luǆe. Êtƌe ĐƌĠateuƌ de ďijouǆ, Đ’est 

un métier avant tout par passion.  Les créateurs des grandes maisons telles que Cartier ou Chopard 

sont formés afin de suivre la ligne directrice qui définit le style de la marque 

B. Les clients 

Derniers intervenants du processus mais bien évidemment acteurs les plus importants puisque 

Đ’est euǆ Ƌui peƌŵetteŶt à uŶe marque de fonctionner, les acheteurs et leurs comportements sont un 

sujet Ƌu’il est iŶdispeŶsaďle d’Ġtudieƌ pouƌ les ŵaƌƋues. DaŶs le ŵoŶde du luǆe, uŶe segŵeŶtatioŶ 

selon les nationalités des acheteurs est notable, avec 32% des achats mondiaux de luxe effectués par 

des Chinois (TNS Sofres). Expliqué par leur goût du luxe, leur admiration des marques de luxe 

EuƌopĠeŶŶes et leuƌ pouǀoiƌ d’aĐhat ƌelatiǀeŵeŶt iŵpoƌtaŶt, leuƌ ĐoŵpoƌteŵeŶt est iŶdispeŶsaďle à 

ĐoŵpƌeŶdƌe pouƌ les ŵaƌƋues Ƌui doiǀeŶt s’assuƌeƌ de satisfaire cette clientèle.  

Malgré cela, selon TNS Sofres52 en 2014 « les trois quarts des consommateurs de produits de luxe 

en Europe et aux États-Unis ont modifiĠ́ leurs habitudes d’achats en raison de la crise ». Mis en péril 

puisƋu’il Ŷe ĐoŶstitue pas un besoin primaire, l’aĐte d’aĐhat de ďijouǆ de luǆe a poussĠ les marques à 

réagir afin de rassurer les consommateurs. De manière générale, et cela est expliqué par le prix et le 

besoin de reconnaissance, les clients du luxe qui présentaient déjà de nombreuses attentes, ont 

ƌeŶfoƌĐĠs Đes atteŶtes ĐoŶstituaŶt aujouƌd’hui des Đƌitğƌes d’aĐhat à paƌt eŶtiğƌe. Les aĐheteuƌs 

cherchent une expression de marque unique et peƌsoŶŶalisĠe s’adaptaŶt à Đe Ƌu’ils atteŶdeŶt, leuƌ 

personnalité ou leurs goûts. 

                                                             
51 Elisabeth Basmacioglu : Créatrice de la marque Blu of Joyce, propriétaire de la boutique de luxe Lagardère et fondatrice de 
Blu Distribution. Propos recueillis au cours du stage 
52 TNS Sofres : AgeŶĐe d’Ġtudes ŵaƌketiŶg et d’opiŶioŶ 
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Face à cela les ŵaƌƋues ŵetteŶt eŶ plaĐe diǀeƌses stƌatĠgies daŶs l’oďjeĐtif ĐoŵŵuŶ de fidĠliseƌ et 

ŵaiŶteŶiƌ Đes ĐlieŶts Ƌui ƌeĐheƌĐheŶt taŶt l’eǆĐelleŶĐe du pƌoduit Ƌue celle de l’eǆpĠƌieŶĐe ĐlieŶt. 

III. LES STRATEGIES MISES EN PLACE 

Afin de répondre aux attentes des clients, et valoriser leur image de marque, les marques mettent 

en place diverses stratégies marketing basées sur le prix. Parmi elles, on retrouve deux stratégies, 

totaleŵeŶt opposĠes, ŵais ĐhaĐuŶe dĠŵoŶtƌaŶt soŶ suĐĐğs : la stƌatĠgie d’ĠĐƌĠŵage et la stratégie de 

démocratisation. 

A. La stƌatĠgie d’ĠĐƌĠŵage 

Politique de prix dans laquelle la marque pratique un prix volontairement élevé afin de sélectionner 

les ĐlieŶts et de ǀĠhiĐuleƌ uŶe iŵage haut de gaŵŵe, la stƌatĠgie d’ĠĐƌĠŵage seŵďle la plus adaptĠe 

pour conforter les marques dans leur identité.  

MoŶdialeŵeŶt ĐoŶŶu pouƌ les œufs de FaďeƌgĠ, la luǆueuse ŵaƌƋue FaďeƌgĠ ďase soŶ 

positioŶŶeŵeŶt suƌ « l’eǆpƌessioŶ ĐoŶteŵpoƌaiŶe de l’espƌit et des ǀaleuƌs de Peteƌ Caƌl FaďeƌgĠ53 ». 

Stratégie émanaŶt de l’uŶiǀeƌs du luxe, la marque propose une stratégie marketing en totale 

cohérence avec son identité de marque, excepté le canal de distribution qui est majoritairement via 

Internet accompagné de 54 boutiques dans le monde, avec, par exemple, une seule et unique boutique 

eŶ FƌaŶĐe. Cette stƌatĠgie d’ĠĐƌĠŵage appliƋuĠe paƌ la ŵaƌƋue ƌeŶfoƌĐe sa ǀoloŶtĠ de conserver son 

image de marque luxueuse. 

B. La stratégie de démocratisation  

TiƌaillĠes eŶtƌe l’Ġlitisŵe pƌôŶĠ paƌ le seĐteuƌ du luǆe, et la ǀoloŶtĠ de dĠŵoĐƌatisatioŶ afiŶ 

d’oďteŶiƌ uŶ ŵaǆiŵuŵ de paƌts de ŵaƌĐhĠ, les ŵaƌƋues ĐhoisisseŶt paƌfois Đette seĐoŶde stƌatĠgie 

risquée mais qui a su faire ses preuves pour certaines marques.  

L’oďjeĐtif d’uŶe stƌatĠgie de dĠŵoĐƌatisatioŶ est de ƌeŶdƌe aĐĐessiďle à l’aĐhat Đes pƌoduits ou 

bijoux pour un plus grand nombre de consommateurs.  

Il est iŶtĠƌessaŶt d’illustƌeƌ Đette stƌatĠgie paƌ l’eǆeŵple de la ŵaƌƋue MauďoussiŶ Ƌui depuis 

ƋuelƋues aŶŶĠes a adoptĠ Đette stƌatĠgie eŶ dĠĐalage aǀeĐ les Đodes tƌaditioŶŶauǆ de l’uŶiǀeƌs du luǆe 

et de la joaillerie. La marque a souhaité rendre ses bijoux accessibles au plus grand nombre, mettant 

eŶ plaĐe aiŶsi uŶ tout Ŷouǀeau ŵiǆ ŵaƌketiŶg. L’offƌe pƌoduit a ĠtĠ ƌepeŶsĠe aǀeĐ la ĐƌĠatioŶ de 

nouvelles collections, basées toujours sur le même univers du luxe mais avec des collections proposées 

plus dǇŶaŵiƋues et appƌĠĐiaďles paƌ uŶ plus gƌaŶd Ŷoŵďƌe de ĐoŶsoŵŵateuƌs. AǀeĐ Đela, l’offƌe de 

                                                             
53 Peter Carl Fabergé : joailleuƌ et ĐƌĠateuƌ des œufs de FaďeƌgĠ 
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pƌiǆ a ĠtĠ totaleŵeŶt ďouleǀeƌsĠe aǀeĐ des ĐolleĐtioŶs ĐoŵŵeŶçaŶt à ϱϱϬ€ pouƌ uŶ diaŵaŶt Ϭ,ϭϱ 

carats, représentant un prix relativement faible pour les bijoux de cette gamme. La distribution, elle, 

reste la même en boutique ou via les sites internet. Enfin, la communication joue un rôle majeur dans 

Đette stƌatĠgie de dĠŵoĐƌatisatioŶ puisƋue Đ’est elle Ƌui ǀa peƌŵettƌe à Mauboussin de changer son 

image de marque vis à vis des consommateurs. Dès 2004, Mauboussin va afficher ses prix dans ses 

ĐaŵpagŶes de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ;Đhose Ƌui se fait peu daŶs l’uŶiǀeƌs du luǆeͿ afiŶ de faiƌe ĐoŵpƌeŶdƌe 

au consommateur que le prix de ses bijoux est abordable. Quelques années plus tard, la marque 

commencera des affiches et campagnes publicitaires dans le métro parisien, avant de lancer une 

campagne télévisée. Actuellement, Mauboussin continue sa stratégie de démocratisation avec 

l’utilisatioŶ de peƌsoŶŶalitĠs puďliƋues. Depuis ϮϬϭϮ, Đ’est le ĐhaŶteuƌ Gaƌou, tƌğs ĐoŶŶu paƌ les 

fƌaŶçais, Ƌui est deǀeŶu l’ĠgĠƌie de la marque, permettant une diffusion de masse auprès de son public, 

et donc des français, qui ne perçoivent plus Mauboussin comme uŶe ŵaƌƋue Ƌu’ils ils Ŷ’oŶt pas les 

ŵoǇeŶs de s’offƌiƌ.  

A travers ces deux exemples on voit bien la volonté de mettre en place une stratégie marketing 

nette et bien définie. La situation est délicate pour les marques de luxe qui se doivent 

 « De trouver le juste équilibre entre la diffusion et la banalisation, comme entre l’extension du 
nom et le respect de l’identitĠ́ de la marque qui porte ce nom » (Roux et al. 199654).  

Pour cela, chaque marque met en place diverses actions, et bien que la stratégie de diversification 

de Mauboussin semble risquée pour son image de marque, celle-ci a fait ses preuves de par son succès 

croissant au fur et à mesure des années.  

Les eǆeŵples de Đes gƌaŶdes ŵaƌƋues peƌŵetteŶt d’illustƌeƌ le dileŵŵe face auquel les entreprises 

doivent faire face dans le domaine du luxe. Grâce à cela, elles entretiennent une image de marque 

pour les consommateurs. Si l’oŶ se ƌeĐeŶtƌe suƌ l’uŶiǀeƌs de la ďijouteƌie eŶ gĠŶĠƌal, il est iŶtĠƌessaŶt 

de savoir comment une agence de distribution et de communication gère les différentes stratégies 

mises en place par les marques sur le territoire du Benelux 

  

                                                             
54 ROUX, ElǇette et al. GĠƌeƌ l’iŶgĠƌaďle  : la ĐoŶtƌadiĐtioŶ iŶteƌŶe de toute ŵaisoŶ de luǆe. Association Française du 
Marketing. [en ligne]. 1996, n°9, pp. 15-23. [consulté le 07 juin 2018]. Disponible sur : < 
https://www.jstor.org/stable/40592555> 

https://www.jstor.org/stable/40592555
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CHAPITRE 6 – L’UTILISATION DES AGENCES DE COMMUNICATION ET L’APPLICATION 

DU BRAND CONTENT. LE CAS D’UNE JEUNE START-UP BELGE. 

Le ƌôle d’uŶe ageŶĐe de communication peut être varié selon la liberté laissée par la marque et les 

missions qui lui sont confiées. En général son rôle est de gérer la communication externe pour le 

Đoŵpte de ses ĐlieŶts eŶ pƌoŵouǀaŶt l’iŵage de l’eŶtƌepƌise aupƌğs d’un public ciblé à travers divers 

supports. Parfois les agences couplent ce rôle avec celui de distributeur en se chargeant de démarcher 

des ĐlieŶts eŶ B to B suƌ uŶ teƌƌitoiƌe dĠfiŶi. C’est le Đas de Blu DistƌiďutioŶ, ďasĠ eŶ BelgiƋue. 

I. LES RELATIONS AVEC LES DIFFERENTS ACTEURS 

Lors du processus de distribution et de communication, les agences travaillent avec différents 

acteurs qui jouent tous un rôle important pour assurer un succès de ventes. 

A. Les marques 

Lors du choix des marques à distribuer les agences doivent prendre en compte un certain nombre 

de critères comme par exemple la notoriété de la marque sur le territoire, les concurrents présents et 

leuƌs paƌts de ŵaƌĐhĠ, l’iŶtĠƌġt des ĐoŶsoŵŵateuƌs pouƌ des pƌoduits de Đe stǇle ou le pouǀoiƌ d’aĐhat 

de ces derniers. 

Ainsi Blu Distribution est en charge de la distribution sur le marché du Benelux et la communication 

de 9 marques Européennes de bijoux. Les relations avec les marques sont un point majeur dans son 

activité. En effet, tandis que certaines marques comme Fendi imposent une campagne de 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ stƌiĐte de laƋuelle Blu DistƌiďutioŶ Ŷe peut pas dĠƌogeƌ, d’autƌes ŵaƌƋues Đoŵŵe RiĐh 

Gone Broke sont plus ouvertes à la discussion et la proposition de campagnes de communication qui 

seraient bénéfiques à la marque. 

B. Les influenceurs 

Les influenceurs, comme on a pu le voir au cours de ce mémoire, possèdent un fort pouvoir 

d’iŶflueŶĐe suƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs aĐtuels, et Đ’est pouƌ Đela Ƌu’ils iŶtĠƌesseŶt les ŵaƌƋues. Ici, le 

travail de distributeur laisse place seulement à l’ageŶĐe de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ Ƌui doit ŵettƌe eŶ plaĐe 

des stratégies. Les influenceurs sont à la recherche de marque avec lesquelles ils peuvent collaborer, 

tandis que les marques cherchent des acteurs qui peuvent soit relayer les campagnes de 

communication de la marque, soit créer du contenu, et donc réaliser du brand content. Sur le marché 

du Benelux, on retrouve peu de macro-influenceurs, et se sont ainsi sur les micro-influenceurs que 

reposent les stratégies. 
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C. La cible 

Afin de déterminer la cible il est important de distinguer le rôle de distributeur qui est 

exclusivement fait en B to B (Đ’est à diƌe ǀis à ǀis des ƌeǀeŶdeuƌs) du rôle de la communication qui est 

fait à la fois en B to B et en B to C (Đ’est à diƌe eŶǀeƌs les ƌeǀeŶdeuƌs et eŶǀeƌs les ĐoŶsoŵmateurs 

finaux). La dĠfiŶitioŶ de la Điďle peut seŵďleƌ ǀaƌiĠe et Đoŵpleǆe, ŵais Đ’est elle Ƌui peƌŵettƌa paƌ la 

suite de savoir quelles sont les actions promotionnelles à mettre en place et à destination de qui. 

II. LE MARCHE DU BENELUX 

Accord de coopération intergouvernementale entre la Belgique, les Pays-Bas et le Luxembourg, 

regroupant plusieurs langages et plusieurs cultures, le marché du Benelux présente des 

caractéristiques qui obligent les entreprises de bien le connaître afin de mettre en place des actions 

efficaces. Ce territoire représente environ une surface de 76 000 km2 contre, en comparaison, 643 000 

km2 pour la France. 

A. La différence des langages 

La première caractéristique non négligeable est la différence des langages obligeant les entreprises 

à s’adapteƌ à Đette diffĠƌeŶĐe. La Belgique regroupe déjà à elle seule les trois langues : le français, le 

ŶĠeƌlaŶdais et l’alleŵaŶd, diǀisaŶt le paǇs daŶs soŶ foŶĐtioŶŶeŵeŶt. OŶ Ŷote uŶe diffĠƌeŶĐe Ŷotaďle 

entre la Flandre et la Wallonie sur leur fonctionneŵeŶt, leuƌs pouǀoiƌ d’aĐhat, ou le ĐoŵpoƌteŵeŶt 

des habitants. Tandis que la Flandre est très fortement influencée par les Pays-Bas du fait Ƌu’ils 

partagent le même langage, la Wallonie est, elle, influencée par la France.  

L’iŵpoƌtaŶĐe de Đette oďseƌǀation se traduit pour les entreprises par le fait que si elles souhaitent 

s’iŵplaŶteƌ suƌ Đe teƌƌitoiƌe elles doiǀeŶt paƌfaiteŵeŶt ŵaîtƌiseƌ au ŵoiŶs le fƌaŶçais et le ŶĠeƌlaŶdais. 

L’aǀaŶtage des ŵaƌƋues à aǀoiƌ ƌeĐouƌs à uŶe ageŶĐe de distƌiďutioŶ et de Đoŵŵunication comme Blu 

Distribution est alors la connaissance du territoire et la maîtrise de ces langages. Lors des lancements 

d’aĐtioŶs pƌoŵotioŶŶelles, ou de la pƌoŵotioŶ des ŵaƌƋues, et pouƌ Ġǀiteƌ l’usage tƌop ƌĠpĠtitif de 

l’aŶglais ;les iŶdiǀidus soŶt attachés à leur langue, et préfèrent faire face à une communication dans 

leuƌ laŶgue plutôt Ƌu’eŶ aŶglaisͿ, les ĐoŶteŶus soŶt aloƌs pƌoduits daŶs les tƌois laŶgues55. Les versions 

en anglais sont nécessaires pour la communication envers les marques, italiennes par exemple, afin de 

leur présenter les contenus produits. La marque a alors recours à la création de brand content 

personnalisé selon la langue parlée par les individus qui permet une meilleure réception de 

l’iŶfoƌŵatioŶ de la paƌt des ĐoŶsoŵŵateuƌs finaux. 

                                                             
55 Annexe 7 : Exemple de contenu produit dans les trois langues 
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B. Économie du marché 

L’effiĐaĐitĠ et l’effiĐieŶĐe des ŵaƌĐhĠs iŶĐiteŶt les eŶtƌepƌises à s’Ǉ iŵplaŶteƌ et à augŵeŶteƌ aiŶsi 

l’ĠĐoŶoŵie du ŵaƌĐhĠ. Mais la ďoŶŶe ĐoŵpƌĠheŶsioŶ d’uŶ ŵaƌĐhĠ est iŶdispeŶsaďle pouƌ uŶe 

implantation réussie. 60 ans après sa création, le Benelux signe un nouveau traité le 17 juin 2008 

ĐoŶĐeŶtƌaŶt sa ĐoopĠƌatioŶ suƌ le ŵaƌĐhĠ iŶtĠƌieuƌ & l’uŶioŶ ĠĐoŶoŵiƋue, le dĠǀeloppeŵeŶt duƌaďle 

et la justice & affaires intérieures. 

En 2013, selon le site officiel, le Benelux représentait 198 052 sociétés, ϭ ŵillioŶ d’eŵplois pouƌ 

Ϯϭϵ ŵilliaƌds d’euƌos de Đhiffƌe d’affaiƌes. Au seiŶ de Đe ŵaƌĐhĠ paƌtiĐulieƌ pouƌ soŶ uŶion des pays, 

les marques ont trouvé leuƌ plaĐe. EŶ effet, foƌt deŵaŶdeuƌ d’eǆpoƌtatioŶ, il ƌepƌĠseŶte uŶe auďaiŶe 

pour les marƋues Ƌui souhaiteŶt s’Ǉ iŵplaŶteƌ. Bien que fortement attachés à ses diverses langues, le 

BeŶeluǆ s’ouǀƌe de plus eŶ plus ǀeƌs le ŵoŶde daŶs l’oďjeĐtif de de diǀeƌsifieƌ et ŵultiplieƌ les 

opportunités. 

Avec un cadre désormais défini, il est possible de se pencher sur les différentes actions mises en 

place par Blu Distribution. 

III. LES ACTIONS DE COMMUNICATION MISES EN PLACE 

AfiŶ de ĐoŶǀaiŶĐƌe les diffĠƌeŶts aĐteuƌs daŶs l’oďjeĐtif fiŶal de ǀeŶdƌe, les ageŶĐes ŵetteŶt eŶ 

place diverses actions de communication s’appuǇaŶt suƌ des stƌatĠgies ŵaƌketiŶg 

A. Les partenariats 

Inhérents aux campagnes de communication basées sur les influenceurs, les partenariats sont 

deǀeŶus uŶe aĐtioŶ ĐouƌaŶte pouƌ les ŵaƌƋues. ReŵplaçaŶts de l’affiliatioŶ, ils eŶ soŶt l’adaptation 

dans ce monde digital. La première étape indispensable est la définition des objectifs et du budget 

alloué à ces partenariats56. S’il s’agit d’iŶflueŶĐeuƌs, il faut aloƌs dĠfiŶiƌ le Ŷoŵďƌe de puďliĐatioŶs 

attendues par trimestre, et la rémunération qui leur sera faite en échange. Pour un fonctionnement 

optiŵal, l’Ġtape de ƌepĠƌage et de Đhoiǆ des peƌsoŶŶalitĠs puďliƋues aǀeĐ Ƌui les paƌteŶaƌiats seƌoŶt 

fait est particulièrement importante. Elle consiste à aŶalǇseƌ l’iŵage Ƌue ƌeŶǀoie la peƌsoŶŶalitĠ 

publique en rapport avec les valeurs transmises par la marque. Une fois la personnalité publique 

contactée57 et les ŵodalitĠs du ĐoŶtƌat disĐutĠes, l’ageŶĐe de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ doit fouƌŶiƌ à 

l’iŶflueŶĐeuƌ le ĐoŶteŶu ŶĠĐessaiƌe pouƌ Ƌu’il le ƌeposte ;ďƌaŶded ĐoŶteŶtͿ ou lui donner les 

informations nécessaires pouƌ Ƌu’il ĐƌĠe lui-même son brand content qui sera apporteur de valeur 

                                                             
56 Annexe 8 : Exemple grille de budget partenariat 
57 Annexe 9 : Exemple de prise de contact avec les influenceurs 
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pour la marque. Les retombées des ventes suite à une action de communication par partenariat sont 

intéressantes à analyser afin de calculer le bénéfice vente et/ou notoriété apporté. 

DaŶs uŶe optiƋue de ǀaloƌisatioŶ d’uŶ Đapital de ŵaƌƋue, le ďƌaŶd ĐoŶteŶt joue uŶ ƌôle 

inconsidérable, souvent réalisé et proposé par les agences de communication qui dédient une grande 

partie de leur temps travail à cela. 

B. La création de brand content 

DaŶs la dĠŵaƌĐhe de  ĐƌĠatioŶ d’affiĐhes, de post IŶstagƌaŵ/FaĐeďook, de pƌĠseŶtoiƌs eŶ ŵagasiŶ 

et pouƌ iŶĐiteƌ les ĐoŶsoŵŵateuƌs à aĐheteƌ, le ďƌaŶd ĐoŶteŶt peut joueƌ uŶ ƌôle iŵpoƌtaŶt s’il est 

correctement utilisé. Nous avons pu précédemment voir dans ce mémoire quels étaient les objectifs 

du brand content et comment il était utilisé de façon efficiente, quelles étaient les spécificités du 

secteur du luxe et la manière dont fonctionnait le marché sur le territoire du Benelux. Dans les 

Đhapitƌes suiǀaŶts, Ŷous alloŶs illustƌeƌ Đes ĠlĠŵeŶts à tƌaǀeƌs l’eǆeŵple du ďƌaŶd ĐoŶteŶt ĐƌĠĠ paƌ Blu 

Distribution dans le secteur du luxe sur le territoire du Benelux. 

C. La communication externe à destination des clients  

En premier lieu, et en ce qui concerne le rôle de distributeur, on envisage une communication 

eǆteƌŶe pƌoŵotioŶŶelle pouƌ Điďleƌ le  B to B, puisƋue Đette deƌŶiğƌe ĐoŶĐeƌŶe d’autƌes eŶtƌepƌises, 

ayant elles-ŵġŵes des ĐlieŶts, gĠŶĠƌaleŵeŶt fiŶauǆ. Elle a pouƌ oďjeĐtif d’iŶfoƌŵer les possibles 

partenaires commerciaux des nouvelles collections proposées par les marques, mais également des 

offƌes pƌoŵotioŶŶelles doŶt ils peuǀeŶt ďĠŶĠfiĐieƌ La ƌelatioŶ aǀeĐ Đes deƌŶieƌs ŶĠĐessite d’iŶstauƌeƌ 

un climat de confiance.  On peut illustreƌ Đe pƌoĐess aǀeĐ l’eǆeŵple de Blu DistƌiďutioŶ, et plus 

particulièrement de la marque Zeades58. A l’oĐĐasioŶ de la fġte des pğƌes ;se teŶaŶt le ϭϬ juiŶ suƌ le 

territoire du Benelux), la société de lancer une action promotionnelle pour ses partenaires 

commerciaux en B to B, à savoir les bijoutiers. Pour cela, ces derniers ont été destinataires d’un mailing, 

décrivant l’aĐtioŶ ĐoŵŵeƌĐiale suiǀaŶte :  Blu distribution offrait 10 goodies Zeades (boutons de 

manchette, porte-clés, stylos) pour une commande ou reĐoŵŵaŶde d’uŶe ǀaleuƌ de ϱϬϬ€ ŵiŶiŵuŵ. 

Cette aĐtioŶ aǀait pouƌ oďjeĐtif d’iŶĐiteƌ les ĐlieŶts à ƌĠaliseƌ uŶ ƌĠassoƌt de la ŵaƌƋue, tout en offrant 

la possibilité de faire un cadeau à leurs partenaires commerciaux. Dans cet exemple, Blu Distribution 

joue à la fois le ƌôle de distƌiďuteuƌ, ŵais ĠgaleŵeŶt d’ageŶĐe de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ, les deuǆ aspeĐts 

étant étroitement liés avec une interaction forte. 

Le ƌôle et l’iŵpoƌtaŶĐe de la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ eŶ B to B, a ĠtĠ dĠŵoŶtƌĠ Đi-dessus aǀeĐ l’eǆeŵple de 

Zeades. Dans le Đas d’uŶe ĐoŵŵuŶiĐatioŶ eŶ B to C, les aĐtioŶs seƌoŶt ŵeŶĠes diffĠƌeŵŵeŶt. Pouƌ 

                                                             
58 Annexe 10 : Exemple de mailing B to B pour une campagne Zeades 
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Đela, l’ageŶĐe utiliseƌa eŶ gƌaŶde paƌtie les ƌĠseauǆ soĐiauǆ suppoƌts d’uŶe communication de masse 

facile et gratuite et génératrice de brand content. On retrouve Ici le rôle du brand content qui va 

ĐheƌĐheƌ à ŵaiŶteŶiƌ et dĠǀeloppeƌ l’iŵage de ŵaƌƋue. Pouƌ illustƌeƌ Đe propos, il est possible de se 

référer de nouveau à une action menée par Blu Distribution, et qui ĐoŶĐeƌŶe l’aliŵeŶtatioŶ des réseaux 

sociaux des marques. En effet, pour la marque CO88, Blu distribution poste 3 publications par semaine 

suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ IŶstagƌaŵ et FaĐeďook. L’oďjeĐtif est de dĠǀeloppeƌ la ŶotoƌiĠtĠ de la ŵaƌƋue 

à travers ces posts, et de déclencher de potentiels achats. 
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CONCLUSION 

 

En constante concurrence, les marques cherchent à convaincre un grand nombre de 

ĐoŶsoŵŵateuƌs tout eŶ ƌedoƌaŶt leuƌ iŵage de ŵaƌƋue. AǀeĐ l’aǀğŶeŵeŶt du ďƌaŶd ĐoŶteŶt, les 

marques adaptent leurs stratégies autour de ce nouveau concept daŶs l’oďjeĐtif de ƌĠpoŶdre aux 

attentes des consommateurs. Décliné sous différentes formes, le brand content se retrouve sous à 

travers le storytelling ou le marketing vital, deux concepts qui ont le vent en poupe dans la société 

actuelle.  

Malgré cela, les marques se trouvent face à de nombreuses résistances de la part des 

consommateurs qui, surinformés à travers différents canaux de communication, attendent toujours 

plus des marques. Pour lutter contre Đe phĠŶoŵğŶe, Đes deƌŶiğƌes oŶt su aǀoiƌ ƌeĐouƌs à l’utilisatioŶ 

des réseaux soĐiauǆ et des peƌsoŶŶalitĠs puďliƋues. EŶ effet, à tƌaǀeƌs l’utilisatioŶ du ŵaƌketiŶg 

d’iŶflueŶĐe, les ŵaƌƋues oŶt tƌouǀĠ uŶ outil d’aĐtioŶs effiĐaĐe ǀis-à-vis des consommateurs. Principaux 

aĐteuƌs de Đe ŵaƌketiŶg d’iŶflueŶĐe, les peƌsoŶŶalitĠs puďliƋues ĐoŵposĠes d’influenceurs et 

d’aŵďassadeuƌs, joueŶt uŶ ƌôle ĐlĠ. GƌâĐe au dĠǀeloppeŵeŶt des paƌteŶaƌiats et de la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ 

ĠǀğŶeŵeŶtielle, ils s’appƌopƌieŶt aloƌs les ǀaleuƌs des ŵaƌƋues afiŶ de les tƌaŶsŵettƌe auǆ iŶteƌŶautes 

à travers la création de ďƌaŶd ĐoŶteŶt. La fiŶalitĠ, autƌe Ƌue les ǀeŶtes, est aiŶsi de ǀaloƌiseƌ l’iŵage 

de marque.  

LoƌsƋu’oŶ s’iŶtĠƌesse à l’uŶiǀeƌs du luǆe, et plus paƌtiĐuliğƌeŵeŶt de la haute joailleƌie, l’iŵage de 

marque représente un concept particulièrement important, souvent sur lequel repose une grande 

partie des stratégies marketing bien spécifiques. IllustƌĠ aǀeĐ l’eǆeŵple de Blu DistƌiďutioŶ suƌ le 

teƌƌitoiƌe du BeŶeluǆ, oŶ ĐoŵpƌeŶd aiŶsi le ƌôle des diffĠƌeŶts aĐteuƌs et l’iŶtĠƌġt, pour les marques, 

de ne pas délaisseƌ leuƌs aĐtioŶs de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ daŶs uŶ oďjeĐtif ĐoŶtiŶu de ǀaloƌisatioŶ de l’iŵage 

de marque.  

Dans une stratégie marketing visant à personnaliser le contenu envers les consommateurs, il serait 

iŶtĠƌessaŶt de s’iŶteƌƌogeƌ suƌ l’utilisatioŶ des doŶŶĠes peƌsoŶŶelles récoltées par le biais des réseaux 

sociaux à des fins commerciales.
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ANNEXE 1 : EXEMPLE DE GREENWASING PAR MAC DONALD’S 
 

Ancien logo du gƌoupe MaĐ DoŶald’s : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nouǀeau logo du gƌoupe MaĐ DoŶald’s :  
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ANNEXE 2 : EXEMPLE DE LA CAMPAGNE PRINCE DE LU 

Extraits de la publicité télévisée :  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Extrait du mini-filŵ d’aŶiŵatioŶ diffusĠ suƌ YouTuďe : 
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ANNEXE 3 : EXEMPLE DE LA CAMPAGNE PMU 
 

Brand content produit dans le cadre de la campagne de marketing viral de PMU :  
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ANNEXE 4 :  EXEMPLE DE LA CAMPAGNE « FIGHT FOR KISSES » DE 

WILKINSON 

 

Extrait de la publicité de brand content opportuniste produite par Wilkinson : 
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ANNEXE 5 : EXEMPLE DES CAMPAGNES MENEES PAR CHARITY WATER 

Extraits chiffés de la première campagne de communication soldée par un échec :  

 

 

 

 

 

 

 

 

Extraits de la seconde campagne, cette fois utilisant le storytelling, ayant eu un réel impact : 
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ANNEXE 6 : EXEMPLE DE LA CAMPAGNE « THE EPIC SPLIT » DE VOLVO 
 

Extraits de la célèbre campagne publicitaire de Volvo :  



 

61 

ANNEXE 7 : EXEMPLE DE BRAND CONTENT PRODUIT EN DIFFERENTES 

LANGUES  

DaŶs l’oďjeĐtif d’Ġtaďliƌ uŶe stƌatĠgie de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ĐohĠrente et ayant du succès en Benelux, 

la création de brand content se réalise très régulièrement dans les trois langues anglais, néerlandais et 

fƌaŶçais. IĐi l’eǆeŵple de ĐƌĠatioŶ de ĐoŶteŶu faite paƌ Blu DistƌiďutioŶ pouƌ uŶe des ŵaƌƋues : 

 

 



 

 

ANNEXE 8 : EXEMPLE DE LA GRILLE DE BUDGET  

Captuƌes d’ĠĐƌaŶ de la grille de budget : 

 

  



 

 

ANNEXE 9 : EXEMPLE DE MAIL ENVOYE PAR BLU DISTRIBUTION POUR 

UNE PRISE DE CONTACT AVEC UN INFLUENCEUR  
 

 

  



 

 

ANNEXE 10 : EXEMPLE DE MAILING B TO B POUR UNE CAMPAGNE 

ZEADES 
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