
HAL Id: dumas-02281407
https://dumas.ccsd.cnrs.fr/dumas-02281407

Submitted on 22 Oct 2019

HAL is a multi-disciplinary open access
archive for the deposit and dissemination of sci-
entific research documents, whether they are pub-
lished or not. The documents may come from
teaching and research institutions in France or
abroad, or from public or private research centers.

L’archive ouverte pluridisciplinaire HAL, est
destinée au dépôt et à la diffusion de documents
scientifiques de niveau recherche, publiés ou non,
émanant des établissements d’enseignement et de
recherche français ou étrangers, des laboratoires
publics ou privés.

Distributed under a Creative Commons Attribution - NonCommercial - NoDerivatives 4.0
International License

La valorisation de l’image de marque à travers la
création de brand content : le cas de Blu Distribution

Amandine Bourgeois

To cite this version:
Amandine Bourgeois. La valorisation de l’image de marque à travers la création de brand content : le
cas de Blu Distribution. Gestion et management. 2018. �dumas-02281407�

https://dumas.ccsd.cnrs.fr/dumas-02281407
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
https://hal.archives-ouvertes.fr


 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

La valorisation de l’image de 
marque à travers la création de 

brand content.  

Le cas de Blu Distribution. 

Mémoire de recherche 

 

 

Présenté par : BOURGEOIS Amandine 
 

Entreprise d’accueil : Blu Distribution  
Patrijzenstraat 9, 3078, Everberg, BELGIË 
 
Date de stage : du 03/04/18 au 22/06/18 
 
Tuteur entreprise : BASMACIOGLU Elisabeth 
Tuteur universitaire : BEAUJEAN Hervé 

Page de ga de i pos e pa  l’IAE. Supprimer le cadre avant impression 

 

 

Master 1 FI 
Master Marketing Vente 
2017 - 2018 

 
 

 

 

 



 
 

Mémoire de recherche 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

La valorisation de l’image à travers la création de brand content. 

Le cas de Blu Distribution. 

 

Amandine BOURGEOIS 

Master 1 FI 

Master Marketing Vente 

2017 - 2018 

Entreprise d’accueil :  Blu Distribution, Patrijzenstraat, 9, 3078,  Everberg, 

BELGIË 

Tuteur entreprise : Elisabeth BASMACIOGLU 

Tuteur universitaire : Hervé BEAUJEAN 

Date de stage : du 03/04/2018 au 22/06/2018 

 

https://www.google.fr/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwi4qoOrpdbbAhUMLlAKHRpeAoMQjRx6BAgBEAU&url=https://fr.wikipedia.org/wiki/Universit%C3%A9_Grenoble-Alpes&psig=AOvVaw3LYsMWQVrWeAJ6QHJERQcU&ust=1529173497401919


 
 

 

 

 



 
 

Avertissement : 

  Grenoble IAE, au sei  de l’U i e sit  Grenoble Alpes, ’e te d do e  au u e app o atio  i 

improbation aux opinions émises dans les mémoires des candidats aux masters en alternance : ces 

opinions doivent être considérées comme propres à leur auteur. 

  Tenant compte de la confidentialité des informations ayant trait à telle ou telle entreprise, une 

éventuelle diffusion relève de la seule responsabilité de l’auteu  et e peut t e faite sa s so  a o d. 

 



 

 

RÉSUMÉ 

 

Fa e à u  o te te o o i ue e  o sta te utatio , les a ues se oie t o lig es d’adapte  
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 pe et u e la ge alo isatio  de l’i age de a ue, soute u pa  le développement sans 
p de t d’I te et et des seaux sociaux ces dernières années. Les marques gagnent en notoriété 
plus facilement, et basent leurs nouvelles stratégies marketing sur ces nouveaux outils.  

Co pl t es pa  l’a e e t du a keti g d’i flue e, ou elle fo e de a keti g utilis  pa  les 
personnalités publiques, les stratégies se multiplient et on assiste à un total bouleversement de 
l’o ga isatio  et de la ise e  pla e de es de i es.  

Da s u  o de où l’appa e e et l’a ge t do i e t, les st at gies a keti g et o u i atio  
des marques de luxe se trouvent également changées cherchant parfois à se repositionner. En 
illustrant ce phénoèmene pa  le as d’u e sta t-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, 
i flue eu s, e e tiel, a keti g d’i flue e, lu e 
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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 oi s lu ueuses ais o aissa t du su s, Blu Dist i utio  s’o upe gale e t des a ues 

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 

o u i atio , Blu Dist i utio  assu e l’e se le de es tâ hes da s le ut de satisfai e u  aximum 

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

« La hose la plus i po ta te da s la o u i atio , ’est d’e te d e e ui ’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.  

I dispe sa le à ot e so i t , la o u i atio  est la ase de l’e se le des ha ges ue l’o  

peut avoir dans notre monde. Si l’o  s’i t esse à l’ t ologie du ot o u i ue , cela vient du 

latin « communicare » signifiant littérairement « partager ». I i o  et ouve ie  l’o je tif de la 

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

Co s ie e t ou o , ous so es tous les a teu s de illie s d’ ha ges de o u i atio  

dans notre vie quotidienne. P euve de ela à t ave s la dive sit  des la gages ue l’Ho e a 

d velopp e il  a des a es, et ui e  est aujou d’hui l’a teu  de la diff e e de ultu es. La 

communication fait entièrement partie de la construction de notre société.  

Pour Roland Barthes3  

« Il ’i po te a pas de se di e uel ue hose de p is, ais de se pa le . Le la gage ta t u  o e  de 

o u i atio  e lusif pou  l’ho e, tout efus de la gage est u e o t ».  

Pa  ette itatio  o  o p e d lai e e t l’i po ta e u’a p is la ommunication à travers le 

langage. 

Lorsque l’o  se o e t e su  le o de p ofessio el et de l’e t ep ise, la o u i atio  est 

une fonction qui découle du a keti g. Ave  l’av e e t d’I te et, les odes de o u i atio  

ont fortement évolué ces trente de i es a es. O  est ai si pass  d’i te a tions 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 e t ep ises dive sifie t leu s thodes d’a tio s 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 amé i ai  e  a age e t d’e t ep ise  
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’i age de a ue à travers la création de 

a d o te t via les seau  so iau  et l’utilisatio  des personnalités publiques. Nous évoquerons 

le as d’u e start-up belge, distributeur et agence de communication de bijoux de luxe. 

Pour cela, nous verrons en première partie le ôle du a d o te t da s la d fi itio  d’u e 

image de marque. En seconde partie ous tudie o s l’utilisatio  des seau  so iau  couplé au 

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

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

communication sont appliqués dans le monde de la haute joaillerie afi  d’assu e  un maintien de 

leur image de marque de luxe e  appli ua t l’e e ple de Blu Dist i utio .  

  

 



 

 

 

PARTIE 1 :  
- 

LE BRAND CONTENT VECTEUR D’IMAGE DE MARQUE 
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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 

e  s’appu a t ota e t su  le a d o te t. 

I. L’ELARGISSEMENT DES CONCEPTS 

On compte des e tai es d’e p essio s diff e tes utilis es e  a keti g, e tai es ti es du 

la gage A i ai , d’aut es i e t es plus récemment par des économistes, professeurs ou auteurs.  

Devenues des expressions courantes, l’i age de a ue, le a d o te t ai si 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  

Pa ti uli e e t i po ta te pou  u e e t ep ise, l’i age de a ue, pa fois qualifiée de terme 

de « a di g » o stitue la ep se tatio  d’u e a ue pe çue pa  le consommateur. Selon Keller4 

en 1993 : 

« L’i age de a ue est o stitu e de toutes les asso iatio s, id es ou o a es li es à ette 
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 elui d’ide tit  de a ue. Bie  ide e t es deu  te es so t 

o pl e tai es, et l’i age de a ue se eut oulue pa  l’e t ep ise ui se fi e des aleu s 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, 

odifia t ai si l’i t g alit  de l’i age de a ue d’u e pe so e à u e aut e.  

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

atio  de a d o te t, o ept ui a su s’i pose  da s les st at gies a keti g a tuelles. 

                                                             
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


 

12 

 

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 

a ues. Co e l’e pli ue Jea -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 

Co te t et à l’o igi e de la p o otio  de e te e, d fi isse t le a d o te t o e u  « o te u 

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

« a ded o te t » ui o siste e  l’utilisatio  et la diffusio  d’u  o te u p e ista t. Ai si, o  

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

l’i t g alit  de la atio  de e o te u, de l’ ditio  au fi a e e t. Da s les p o hai es a es, le 

a d o te t et le a ded o te t is ue t d’ t e de plus e  plus diffi ile e t disti gua les. E  

effet, le publicitaire Philippe Michel expliquait le fait que : 

« Les a ues o p e d o t l’i t t de se fo ge  u e ultu e ui d passe elle de leu s p oduits, et la 

pu li it  ass edia joue a so  ôle sp ifi ue de d le heu  d’u e histoi e plus la ge, e i hie pa  toutes les 

autres formes de média7». 

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

d’utilise  la pu li it  de t pe a i es. A t a e s ela, elles he he t, l’o igi alit  et la diff e iatio  

par rapport à leurs concurrents. 

C. Identité, capital, loyauté et crédibilité de marque 

Lo s ue l’o  la git le o ept de a d o te t, o  et ou e les te es d’ide tit s de a ues, 

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

intéressant d’ tudie  et de diff e ie , ep se ta t les ases ou o je tifs i po ta t à la atio  de 

brand content.  

L’’ide tit  de a ue, fait f e e à la isio , la ultu e, au positio e e t, au  pe so alit s 

relationnelles, aux images actuelles et souhait es u’o t les pa ties p e a tes de l’i stitutio  Ha is 

et De Chernatony, 20018 . Pa  le a d o te t, les a ues he he t à e  l’ide tit  de a ue 

dite « pa faite ».  Ai si, et selo  G aldi e Mi hel et Ch istia  Pi so  da s leu  ou age « Au œur de 

la marque » : 

                                                             
5 Jean-Noel Kapferer : autou  de l’ou age Brand Management, chapitre 6, pp. 141, « Brand need brand content » 
6 Daniel Bô et Matthieu Guével : auteu s de l’ou age Brand Content 
7 E t ait d’u  i te ie  de Philippe Mi hel, pu li itai e f a çais   
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'ide tit  ep se te la faço  do t la a ue eut t e pe çue, pa  oppositio  à l’i age ui 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 e fait, les e t ep ises se doi e t d’a oi  u e ide tit  de a ue solide et oh e te. Cela 

o stitue la ase de l’e se le de leu  st at gie a keti g et de communication et elle crée ainsi 

l’i age ue la a ue souhaite t a s ett e.  Il est i po ta t de la diff e ie  de l’i age de a ue, 

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 

aleu  à la fois pou  l’e t ep ise ais aussi pou  les o so ateu s. Ai si, 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 

o t e de la a ue Ca tie  plutôt u’u e o t e sa s a ue, pou  l’i age lu ueuse ue p se te 

Cartier dans l’esp it du o so ateu . C’est ette diff e e d’ aluatio  d’u  e p oduit selon 

une marque qui constitue le capital de a ue. Il est la sulta te d’u  su til uili e e t e 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 

o ga isatio s ette t e  pla e u e aleu  st at gi ue afi  ue la aleu  de a ue i flue e d’u e 

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

marque (Chang et Liu, 200912). 

Pou  d eloppe  la « lo aut  de a ue », ’est à di e plus communément appelée la loyauté 

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

lo aut  de a ue est e  appo t a e  la satisfa tio  du o so ateu , ’est-à-di e l’attitude et le 

                                                             
9 MICHEL Géraldine, et al. Citation extraite de l’ouv age  Au œu  de la a ue, 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> 

 

 

https://doi.org/10.1108/eb039503
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’o  peut oi e. Di e sio  de la o fia e, la di ilit  est u  poi t ajeu  pou  les a ues, 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. 

Ai si es diff e ts l e ts ide titai es so t i dispe sa les au o  fo tio e e t d’u e 

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 

a ues he he t alo s à pe p tuelle e t ide tifie  es atte tes afi  d’  po d e et de o se e  

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 

i di idus ui o t u leu  pou oi  d’a hat odifi . Cela a eu pou  effet d’i pa te  fo te e t la elatio  

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

o t d elopp  des atte tes u’ils esti e t i dispe sa les pou  pou oi  ta li  u e elatio  a e  u e 

a ue. Bie  e te du, es atte tes so t u e o e e d’u  e se le de pa el de o so ateu s, 

ha u  a a t u  deg  d’e ige e ui 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’e gage e t au i eau social.  

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

o t guli e e t aill  l’a tualit  au ou s de es de i es a es. Les o so ateu s he he t 

à a oi  le a i u  d’i fo atio s su  es e t ep ises, ils attendent que les marques ne dissimulent 

au u e i fo atio  su  l’i t g alit  des p o essus de p odu tio  et de dist i utio . Ai si ette 

                                                             
13 Citatio  t aduite de l’u  des ou ages de l’auteu  A i ai  Beckwith (2000) 
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t a spa e e des i fo atio s pe et au  o so ateu s d’ t e e  o fia e, e ui o stitue la 

seconde attente.  

Bie  u’elle soit diffi ile à gag e , la o fia e e e s u e a ue peut t e t s apide e t 

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 ualit , ais il suffi a d’u e 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 

o igi e, l’e i o e e t, le se i e, le goût ou e o e le p i . Il est diffi ile u e  l’e se le des 

critères de la qualité, ces derniers étant totalement subjectifs.  

E fi , la de i e atte te ue ous allo s o ue  o e e l’e gage e t des a ues au i eau 

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

e ui o t pas à leu  sa t , ou à l’e i onnement. Plus leur engagement au niveau social, par exemple 

vis-à- is d’asso iatio s, se a fo t, plus ela i ite a les o so ateu s à les o sid e  positi e e t.  

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, si e, ho te. L’o je tif ta t 

de di i ue  les pe eptio s de is ue da s les situatio s d’a hat et de fi ale e t dissipe  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’ e du d eloppe e t du a le, les e t ep ises se tou e t de plus e  plus e s ette di e sio  

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

e tai es e t ep ises, pa  peu  de pe d e leu s lie ts, o t p odui e du a d o te t ue l’o  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 écologi ue ui e  alit  ’e iste pas. O  et ou e sou e t 

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

polluantes. 

Pou  illust e  ette utilisatio  de G ee  Washi g ous pou o s p e d e l’e e ple d’u e e t ep ise 

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 e  , ette a ue a fait le hoi  d’i t g ale e t 

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

au fur et à mesure, été rénovés. L’utilisatio  de p oduits lo au  a t  ise e  a a t pa  le iais de leu s 

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 

au  atte tes des o so ateu s, et u’il peut t e i t essa t d’illust e  a e  e tai s e e ples. 

III. EXEMPLES DE CAMPAGNES DE BRAND CONTENT  

Il est i t essa t d’e a i e  diff e tes a pag es de a d o te t afi  de o state  l’e ploi 

u’e  fo t les e t ep ises pou  e fo e  leu  ide tit  de a ue. 

A. Prince de LU  

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

d’i pli ue  ses o so ateu s. Fo e de a d o te t, le a d e te tai e t o siste à e  du 

o te u de di e tisse e t, e   i pli ua t u e a ue. L’o je tif est alo s de di e ti  le 

consommateur, tout e  faisa t la p o otio  d’u  p oduit et e  ita t les a au  t aditio els de la 

publicité. 

Pa  sa atio  de o te u, la a ue a tout d’a o d diffus  u e pu li it  t l is e afi  d’i fo e  

le consommateur du lancement de cette campagne et qui leur permettait d’ t e i pli u s da s u e 

histoire où ils étaient le héros via un mini-fil  d’a i atio  diffus  su  YouTu e. Pa all le e t, la 

                                                             
14 D fi itio  e t aite de l’O fo d Di tio a  
15 Annexe 1 : E e ple de G ee Washi g pa  Ma  Do ald’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 

E  , ’est la a ue PMU ui a d id  de se la e  da s ette stratégie marketing en lançant 

son jeu « Serial Parieurs »17 . Le p i ipe tait de fai e i e l’e p ie e d’u  pa ieu  à des d uta ts, 

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

Laffo t s’aff ontaient dans des courses des plus originales. Les internautes devaient eux voter pour les 

stars, en pariant sur les vainqueurs.  

Pa  ette a tio , la a ue souhaitait fai e d ou i  l’u i e s du pa i spo tif à des i te autes 

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 

a ue positi e. Cepe da t, lo s ue l’o  s’i t esse plus p ofo d e t à e te e, ous e a uo s 

u’il e  e iste plusieu s fo es à diff e tes fi alit s,et u’il peut t e i t essa t d’ tudie .

                                                             
17 Annexe 3 : Exemple de la campagne de PMU 
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CHAPITRE 2 – UN BRAND CONTENT STRATEGIQUE 

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

d li e e  plusieu s fo es, selo  l’o je tif is  pa  les a ues. 

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’e t e elles. 

A. Brand content stratégique 

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

correspondant à l’identit ́ 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 

puis ue le o te u s’i s it da s la st at gie a keti g/ o u i atio  et plus la ge e t da s la 

st at gie de usi ess d eloppe e t de l’e t ep ise.  

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 a d o te t a e doti ue s’i s it plutôt da s l’ e du te ps puis ue les a ues herchent 

à p odui e du o te u ui s’a e da s les te da es ais ph es.  

Le a d o te t oppo tu iste ui, o eso  o  l’i di ue, p o ie t d’u e oppo tu it , u e 

e o t e, u  i te e a t e t ieu  da s l’o je tif d’att i ue  à la a ue u e i age soit de prestige, 

soit d al e selo  so  ide tit  de a ue. Il est i t essa t d’illust e  ela pa  u  e e ple o e la 

pu li it  d’a i atio  « Fight Fo  Kisses » e e   pou  la a ue Wilki so 18. Cette campagne 

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

st ot pes de asage de l’ po ue.   

O  disti gue gale e t le a d o te t ta ti ue ui est u e po se à u  p o l e e  s’a a t 

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

atti e  u e i le plus jeu e, s’asso ie  o e ta e t à u  do ai e d’e pe tise, … 

                                                             
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 

d eloppe e t d’Internet ces 20 dernières années, ce brand content a su, petit à petit, créer sa place 

et s’i pose  da s les a tio s a keti g des a ues. Il est le suppo t des uat e p e ie s t pes de 

a d o te t ui se se e t d’I te et pou  diffuse  leu  o te u. 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 

opti ise . Ces o so ateu s so t do  à la e he he, pa  le iais d’I te et, de e o te u p oduit 

par les marques. 

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

l’e t ep ise, e t pa fois à l’utilisatio  de sto telling. 

II. LE STORYTELLING 

Pa fois elles, pa fois l ge dai es, l’ho e a, depuis toujou s, a o t  des histoi es et t a s is 

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 olle tif a e  l’o je tif de o ai e, de a ipule  ou de t a s ett e des i fo atio s. Depuis 

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

B. Évolution au sein des années 

De plus, a e  l’ olutio  de la so i t  e  de i es a es, ous a o s o se  u  ha ge e t 

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

aux marques (différentes du s h a t pe ue l’o  pou ait t ou e  es  de i es a es du t pe 

l’ho e au t a ail et la fe e au fo e . Les a ues de ie e t alo s, selo  l’expression de Jean 

Noel Kapferer20, des « adges d’appa te a es », des age ts ultu els. Les pu li it s et slogans 

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

o so ateu s o t u  esoi  d’histoi e pou  se lie  et se atta he  à u e a ue.  

                                                             
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 a atif, les a ues ’e pose t pas 

u i ue e t leu s p oduits ais ette t aussi e  a a t leu s aleu s et leu  histoi e. C’est à ette 

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

philosophe f a çais, ils ’a h te o t pas u i ue e t le p oduit ais aussi la a ue et l’histoi e ui 

se cachent derrière. 

Cette te h i ue s’utilise soit de a i e glo ale e  s’i t g a t da s l’e se le du pla  de 

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

soit comme simple outil de communication. Cepe da t, il este diffi ile d’ alue  e a te e t l’i pa t 

de la r ussite d’u e a pag e de sto telling 

C. Illustration du storytelling à travers un exemple 

Afi  d’illust e  e ph o e, ous pou o s p e d e l’e e ple de Cha it  Wate 21 qui est une 

o ga isatio  à ut o  lu atif, ui a pou  o je tif de e d e l’a s à l’eau pota le possi le au  pa s 

e  oie de d eloppe e t. Ap s u e p e i e a pag e de o u i atio  ui s’est sold e en 2011 

pa  u  he  alg  la ise e  pla e de o eu  o e s et d’u e id o p o otio elle , Cha it  

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

su  u e id o de sto  telli g a o ta t l’histoi e d’u e fa ille i a t da s u  ilieu ais  ais o lig e 

de a he  pou  alle  he he  de l’eau pou  su i e. Tou h s pa  ette histoi e da s la uelle les 

i di idus pou aie t s’ide tifie , les do s e plos e t. La a pag e fût u  ita le su s d o t a t 

u e fois de plus l’effi a it  de l’utilisatio  du sto  telli g. 

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’i pli atio  du o so ateu , les campagnes de brand content peuvent être 

utilis es afi  de e e  à du a keti g i al ui, pa  o s ue t, a alo ise  l’i age de a ue de 

l’e t ep ise. 

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’ l e t st at gi ue [...] est d'atti e  l'atte tio  du o so ateu  et d'e  fai e e  e te ps u  age t 

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 t a e s l’e pli atio  de es 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 œu  de la a pag e, la i le de ie t ai si u  a teur 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. I i o  ep e d l’id e ue selo  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. Ai si, o  o p e d l’i po ta e du a d o te t de ase pou  ue, 

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

co so ateu s pou o t o e te e t ide tifie  et t a s ett e l’i fo atio  p i ipale de l’o jet 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. E e ple d’u e a pag e de a keti g vi al  : The Epic Split de Volvo 

La ise e  pla e d’u e a pag e i ale est is u e pou  les a ues ui doi e t s’assu e  d’u e 

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 Ka i  Sta ouli, É i  B io es, auteu s de l’ou age 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. 

 

Ai si au sei  de ette p e i e pa tie o  o p e d l’i po ta e de la pla e du a d content avec 

différentes finalités da s la alo isatio  de l’i age de a ue des e t ep ises, qui constitue 

aujourd’hui u  poi t st at gi ue t s i po ta t. Avec des attentes de plus en plus forgées, les marques 

he he t à t ou e  de ou elles st at gies telles ue l’utilisatio  du sto telli g ou du a keti g i al 

ui pe ette t de tou he  ou d’i pli ue  le o so ateur et ai si gag e  so  œu .  Aidées par 

d’aut es outils o e les seau  so iau  ou les personnalités publiques, les marques diversifient à 

ou eau leu s suppo ts de diffusio  da s l’o je tif d’attei d e 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 

Fo ts de leu  pou oi  su  les a ues, les o so ateu s ’h site t pas à e p i e  leu  

o te te e t u’il est i portant 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 t a e s l’appa itio  d’I te et et des seau  so iau , ses a au  d’i fo atio s se di e sifie t. 

Le o so ateu  a de alo s à u  la ge pa el d’i fo atio s, ui e so t pa fois pas ontrôlées par 

la a ue, o stitua t u  is ue. Pou  s’assu e  de la ualit  des p oduits, et l’ho tet  da s la 

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

pe etta t le pa tage d’e p ie e e t e consommateurs. Comme Laurent Habib 25l’a juste e t 

remarqué :   

« La aleu  ’est plus da s le p oduit, ais da s l’id e u’o  se fait du p oduit ». (Laurent Habib)  

Les o so ateu s e he he t des p oduits ui o ie e t au  atte tes u’ils se so t créés en 

s’i fo a t su  le a h  et la o u e e. P de e t u i ue e t epteu  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’i fo e  p ala le e t su  I te et, he he  des a is, o pa e  les p i . Le processus de la décision 

d’a hat est ai si plus lo g et aug e te le is ue ue le o so ateu  se sig e à l’a hat. Les a hats 

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

proposant pas des produits de besoins primaires. 

                                                             
25 Laurent Habib :  fo dateu  de l’age e Ba el 
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B. Overdose de la publicité subie 

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

o stitua t u e au ai e pou  les a ues ui oie t leu  ha p de diffusio  s’ la gi  pe etta t ai si 

de diffuser plus fa ile e t et à oi d e oût leu s a pag es pu li itai es. A l’i e se, le 

o so ateu  esse t u  se ti e t d’opp essio , se et ou a t fa e à de la pu li it  uel ue soit le 

dia u’il utilise. Ta dis u’il  a  a s, il suffisait au  i di idus de hanger de chaîne télévisée ou 

de fe e  le jou al pou  e plus t e spe tateu  des a pag es pu li itai es, aujou d’hui ils s’  

retrouvent confrontés en permanence d’auta t 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. É ide e t, les i di idus e so t pas eptifs à l’e se le de es pu li it s et le 

taux de rétention est bien plus faible. Mais pour contrer ce sentime t d’o e dose d’e positio  à la 

pu li it  pa  les o so ateu s, les a ues i ite t à l’e gage e t a e  ota e t le a keti g 

pa ti ipatif et d’i pli atio . Pa  ela, elles e t aî e t les o so ateu s 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 

do e  leu  a is, hoisi  la fi  de la pu li it  ou e de s’i pli ue  à t a e s u  jeu. Sa s s’e  

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

a teu s p i ipau . C’est e se ti e t de o sid atio  ui pe et au  a ues d’att ue  e 

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 

Co e ous a o s pu le oi  da s la pa tie p de te, les o so ateu s ’app ie t pas ette 

surexposition à la publicité qui va à l’e o t e de leu s hoi . 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 
sile e, de a i e isol e et pa fois du a le, e ui p juge de o s ue es d’auta t plus 
néfastes pour les entreprises. ».  (Dominique Roux, 199226) 

Ce sont es a tio s de sista e, g oup es ou isol es u’il est i t essa t d’ tudie  pou  

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 pou  la p e i e fois . Malg  l’ e ge e du ph o e, peu de définitions 

ont été données. La résistance véhicule l’id e de l’oppositio , passi e ou a ti e. E  te e g al, la 

sista e est d fi ie o e u  o po te e t d’oppositio  à u e a tio  ou à u  ou e e t. Ai si 

ici les consommateurs résistent au changement, au pouvoir pris, à l’i o atio  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 sista e peut ai si s’e p i e  de diff e te a i e et ’est F ied a , e  , ui la ça 

le terme du boycott en le définissant comme : 

« An attemps by one or more parties to achieve certain objectives by urging individual consumers 
to ef ai  f o  aki g sele ted pu hases i  the a ketpla e’ F ied a , 29) 

Il s’agit de refuser volontairement d’a hete  des p oduits, d’e t ete i  des elatio s ou de 

participer à un évènement publi  d’u e a ue da s l’o je tif de lui o t e  so  o te te e t. 

                                                             
26 ROUX, Dominique.  La résistance du consommateur : p opositio  d’u  ad e d’a al se . [en ligne]. Paris : Université Paris 
XII. [consulté le 29 avril 2018]. Disponible sur : <: https://doi.org/10.1177/076737010702200403> 

27 Peñaloza L, et al. Consumer resistance a conceptual overview. Advances in Consumer Research. [en ligne]. 1993, vol 
20, pp. 123-128. Disponible sur : < http://acrwebsite.org/volumes/7423/volumes/v20/NA-20> 

28 Rud i  et al. Auteu s it s pa  l’a ti le :  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 
le 23 mai 2018]. Disponible sur : < https://doi.org/10.1177%2F205157070702200403> 

29 FRIEDMAN, Milton et al. Consumer boycotts in the United States, 1970 - 1980 : Contemporary events in historical. Journal 
of consumer affaires. [en ligne]. 1985, n°18, vol 1, pp. 96-117. [consulté le 25 mai 2018]. Disponible sur : < 
https://doi.org/10.1111/j.1745-6606.1985.tb00346.x> 

https://doi.org/10.1177/076737010702200403
http://acrwebsite.org/volumes/7423/volumes/v20/NA-20
https://doi.org/10.1177%2F205157070702200403
https://doi.org/10.1111/j.1745-6606.1985.tb00346.x
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Pour Fournier30, en 1998, la définition du boycottage reste sensiblement la même mais il y ajoute le 

fait u’o  peut  t ou e  diff e tes i te sit s, du si ple o po te e t passif à l’e p ession 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 d eloppe e t des seau  so iau  et d’I te et a a plifi  e ph o e de sista e de la 

pa t des o so ateu s ui, sous ou e t d’a o at, o t utiliser ce support pour exprimer leur 

mécontentement et leurs idées négatives sur les a ues. La iti ue a o e s’est fo te e t 

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

’h site t plus pas à iti ue  des a ues a t des lie ts i satisfaits u’il est plus diffi ile de g e  

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, e  , , % de la populatio  o diale disposait d’u  a s à I te et. Da s les 

pays développés, ce chiffre s’ l e à  % A e  le d eloppe e t du We  .  et l’appa itio  

d’I te et, de e u aujou d’hui u  outil à pa t e ti e, la communication a subi une véritable 

métamorphose.  

A. L’ e ge e d’I te et 

Rep odu tio  d’u  o de el sa s f o ti es, I te et 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 

o sultatio  de pages à l’aide d’u  a igateu . Il est le lieu de o sultatio  de l’i fo atio  le plus 

riche. Il a très rapide e t o u u e e pa sio  sa s p de t a e  ,  illia d d’utilisateu s e  

2010. En 1999, Darcy DiNucci , auteur du livre « Futur Fragmenté » p disait l’a e i  de e ph o e 

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

a i e. L’i te a ti it  est la p o hai e tape. Il s’i t g e a à ot e TV, l’ a  de ot e oitu e, ot e t l pho e, 

votre console de jeux ».  a s plus ta d, ette id e est plus ue elle, et l’i te a ti it  à t a e s Internet 

est de e ue uotidie e. C’est gale e t e t e aut es g â e à la o u i atio  de poste à poste ue 

l’i t t pou  I te et a t  g a dissa t. Les i te autes o t alo s pu s’e o e  des its, de la 

                                                             
30 FOURNIER, Susan. Special session summary consumer resistance : societal motivations, consumer manifestations and 
implications in the marketing domain. Advances in Consumer Research. [en ligne]. 1998, vol. 25, pp. 88-90. [consulté le 04 
juin 2018]. Disponible sur : < http://acrwebsite.org/volumes/8130/volumes/v25/NA-25> 

 
31 IPSOS : entreprise française de sondage 

http://acrwebsite.org/volumes/8130/volumes/v25/NA-25
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usi ue, des id os,… Le ou ie  t aditio el a été remplacé par le mail, un outil de communication 

plus apide et oi s o eu . C’est e   ue la platefo e Youtu e a t  la e, p o o ua t u  

el oule e se e t da s les ha itudes d’utilisatio  d’I te et. Les i te autes pou aie t alo s a oi  

a s au o te u u’ils souhaitaie t et ce, de manière gratuite et continue. 

Ai si, selo  les id es ui o t t  o u es lo s d’u e o f e e pa  O’Reile  M dia, I te et est 

de e u u e platefo e d’ ha ge où les p og a es so t âtis su  le e  pa tag  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’appa itio  des réseaux sociaux a pe is la o st u tio  d’u e 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,  

« u  seau so ial est u e st u tu e so iale faite de œuds ui so t g ale e t des i di idus et des 

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

les ordi ateu s, et les aut es p o essus ide titai es d’i fo atio  et de o aissa e » 

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

fo tio s p op es o e t peu e t l’a oi  les diff e ts e se les d’u e so i t . O  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’i t esse  au d eloppe e t de Fa e ook de e u u e platefo e su  la uelle les a ues so t 

ajo itai e e t p se tes. Au d pa t si ple seau so ial desti  au  tudia ts d’u  a pus 

Universitai e A i ai , Fa e ook u it aujou d’hui ,  illia ds d’utilisateu s, soit u  peu plus 

d’u e pe so e su  sept da s le o de. Selo  Walte  et al, , les seau  so iau  o e Fa e ook 

pe suade t ha ue jou  des illio s de pe so es d’adopte  e tains comportements, comme des 

o po te e ts d’a hats pa  e e ple da s le ad e des a ues. De plus, selo  u e e u te de 

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

avec les marques via Facebook et 42% des p ofessio elles du a keti g o sid e t u’il est u  outil 

                                                             
32 BARNES, John A. Classes sociales et réseaux dans une île en Norvège. Réseaux. [en ligne]. 2013, n°182, vol 6, pp.209-

237[consulté le 12 mai 2018]. Disponible sur : <https://www.cairn.info/revue-reseaux-2013-6-page-209.htm> 

33 Business2Community : Social media and marketing agence 
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de o u i atio  t s i po ta t da s la ise e  pla e des a pag es. Mais alg  l’i t t de 

Fa e ook e  ta t u’outil a keti g et o u i atio , il e faut pas ou lie  ue es te h ologies so t 

i t essa tes si elles ha ge t positi e e t la a i e de pe se  de s’agi  des i di idus 

(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 

A e  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 p se te , s’e p i e  et i te agi .  

Pou  les a ues, es seau  p se te t u  ita le i t t : u e o u aut  de plus d’  

illia d d’a tifs i te o e t s plus de  heu es pa  jou  o stituent 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 olla o atio  et l’ou e tu e de a ue E se a h, 35). 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 i po ta t de e a ue  ue la st u tu e de a ue sulte d’u  e gage e t aiso a le 

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

Cha u  de es o des est i dispe sa le au o  fo tio e e t d’u e a ue da s ot e so i t  

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 : < 
http://www.acrwebsite.org/volumes/8985/volumes/v31/NA-31> 
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d’e p ie es pe so elles Ada s, 37). 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.  

Ai si da s l’o je tif de lutte  o t e es sista es, les a ues o t e ou s au a d o te t 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’e t ep ise, e de ie  et e  pla e les te h i ues et outils a keti g pour fédérer les 

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

et ue la a ue t ou e u e solutio  à leu s p o l es, % d’e t e eu  se dise t p t à a hete  u  

p oduit de la a ue, e ui ’au ait pas t  le as si ette de i e ’a ait pas fait ette d a he. 

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’i ite a à s’e gage  à t a e s ses a hats. 

 

Ce hapit e a pe is de o p e d e l’i po ta e du a d o te t à t a e s les seau  so iau , 

da s u e a pag e de o u i atio  a tuelle. L’ olutio  du e  et l’e gage e t des 

consommateurs ont joué un rôle i po ta t da s la atio  et l’i te a tio  des ou elles a pag es 

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.  

                                                             
37 ADAMS, Samantha. Revisiting the online health information reliability debate in the wake of « web 2.0 » : an inter-
disciplinary literatude and website review. International jJournal of Medical Informatics.[en ligne]. 2010, n°6, vol 79, pp. 391-
400. [consulté le 29 avril 2018]. Disponible sur : < https://doi.org/10.1016/j.ijmedinf.2010.01.006> 

 

https://doi.org/10.1016/j.ijmedinf.2010.01.006


 

31 

 

CHAPITRE 4 – LE MARKETING PAR L’INFLUENCE 

A a d is o lo ge  hat e tell the o su e  it is. It’s hat o su e s tell ea h othe  it is.  Jeff 

Bezos 38 

E  l’espa e de uel ues a es, 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 

assist  à l’appa itio  du te e « a keti g d’i flue e ». Nous allo s alo s nous intéresser à ce 

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

permet aux entreprises d’e t ete i  u e i age de a ue positi e pou  les e t ep ises. 

I. LES PERSONNALITES PUBLIQUES : LES INFLUENCEURS & AMBASSADEURS  

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

e  ide e uelle tait l’i flue e des seau  de elatio s pe so elles da s les p o essus de 

d isio  d’a hat. Ai si, il est i t essa t d’ tudie  le développement croissant des personnalités 

pu li ues ui joue t e ôle d’i flue e. 

A. Les influenceurs 

Fo t de l’ e ge e de e ou eau tie  depuis uel ues a es, les i flue eu s ont trouvé 

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

i flue euse  d sig e toute pe so e ui dispose d’u e otoriété 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 

pa te a iats. L’i flue eu  e du o te u pou  les a ues, e  fait la promotion dans ses vidéos, 

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

Il est i po ta t de disti gue  les deu  g a ds t pes d’i flue eu s : les i o-influenceurs et les 

macros-influenceurs. Ces deux termes se distinguent p i ipale e t pa  leu  o e d’a o s. 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 

                                                             
38 Jeff Bezos : fo dateu  d’A azo  
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une excellente opportunité car ils sont souvent plus proches de leurs communautés, générant ainsi de 

l’e gage e t de es de i es.  

Le hoi , pou  u e a ue, d’a oi  e ou s à u  i o ou a o-influenceur relève de la 

combinaison de plusieurs critères : tau  d’e gage e t, munération demandée, implication de la 

communauté, o e d’i te a tio s o se es…. Ai si, fa e à e ph o e g a dissa t, les 

a ues o t is e  pla e des st at gies a keti g a e  l’o je tif d’e  eti e  u  a i u  de 

bénéfices 

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

le a keti g pa  l’i flue e peut gale e t a oi  e ou s à des a assadeu s. 

B. Les ambassadeurs 

Relati e e t p o he de l’i flue eu  da s so  tie , l’a assadeu  se diff e ie malgré tout 

pa  uel ues poi ts. Co us da s l’e e i e de ses fo tio s, o e p se tateu  t l is  pa  

e e ple, ’est u e pe so e ui d o t e de l’e gage e t is à is d’u e a ue, du fait u’il s’e  

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’a assadeu  e dige a pas, ou peu, de o te us is à is de la a ue, il e se a pas ateu  

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’i flue e, et ui ’a ess  de se d eloppe  es de i es années. 

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

MARKETING 

« Tout s’a a ge sous l’i flue e d’u e pe s e heu euse et opti iste 39» George Sand 

Da s l’o je tif de alo isatio  de l’i age de a ue, les e t ep ises o t he he  à i fluencer 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 asse, l’ide tit  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 

a keti g d’i flue e, te e de plus e  plus e plo  da s les se i es a keti g a tuels. 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 

a keti g ui o t s’a e  su  e a keti g d’i flue e, ui plus est, présente l’a a tage d’ t e oi s 

coûteuse que les traditionnelles campagnes marketing. Selon Larousse42,  

« L’i flue e se d fi ie o e u e a tio , g ale e t o ti ue, u’e e e uel ue hose su  uel ue 

hose ou su  uel u’u  ».  

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

o u aut s e s les a ues u’ils ai e t, et sou e t a e  les uelles ils t a aille t et et ui les 

u e t. L’i flue eu  est ai si au œu  de la o u i atio , onsidéré comme le nouveau 

p es ipteu  des a ues. Le a keti g d’i flue e se d fi it alo s o e : 

 « L’e se le des te h i ues ui te de t à use  de la fo e de la e o a datio  ou de p es iptio  des 

i flue eu s. C’est do  e  uel ues so te, la apacité 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’i flue e. Les plus courantes d’e t e elles sont le placement produit qui est 

u e te h i ue ue l’o  et ou e gale e t à la t l isio  ou au i a da s la uelle l’i flue eu  

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

où les a ues spo so ise t tout si ple e t le o te u afi  d’  appo te  u e eilleu e isi ilit  et 

audie e. E fi  il  a le uzzkit da s le uel ils e oie t le ou eau p oduit à l’i flue eu  ui a le 

tester et ensuite don e  so  a is sous fo e de pu li atio , post, id o,….  

                                                             
40 MAFFESOLI, Mi hel. De l’ide tit  au  ide tifi atio s. L’i dividu h pe ode e. [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  sp ialis  da s l’a o pag e e t et la ise e  pla e de st at gies 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’i flue e et o e t e  ti e  p ofit ? [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, 

puis u’il a t e l’i age de la a ue, la ep se ta t au  eu  des internautes.   

L’i flue eu , plus ue 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 lie ts. I i l’i flue eu  a si ple e t he he  à o ai e les i te autes de se procurer le 

p oduit su  la ase d’u e elatio  plutôt a i ale : ’est u  o seil. C’est pou  ela ue l’i flue eu  

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 a ues o t a oi  e ou s à l’utilisatio  de la o u i atio  e e tielle. 

A. Une nouvelle forme émergente 

Fortement utilisée dans les campag es de o u i atio  à l’atte tio  des i flue eu s, la 

o u i atio  e e tielle o stitue u  le ie  i dispe sa le du a keti g d’i flue e. Reposa t 

tout si ple e t su  le fait d’o ga ise  u  e e t pou  f d e  les i flue eu s autou  de la 

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

pa t de l’e tit  o ga isat i e. Elle pe et de p se te  u e i age de a ue, et de sus ite  u  i t t 

diff e t, e   appo ta t u  aspe t i ita t l’i flue eu  à s’i pli ue  et à se d pla e  pou  pa ti ipe  

à l’ e e t. Ce de ie  se se ta t o sid  d’a oi  t  i it , pou a plus fa ile e t e  u  

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 

elatio  o e iale, soit u e o u i atio  d’i age » Mi hel, . 

Pour une réussite optimale, les a tio s de o u i atio  se doi e t d’ t e o ga is es. 

B. Le d oule e t d’u e action de communication évènementielle 

Fo te e t d pe da t de sa p pa atio , u  e e t se a f u tueu  s’il est ai si o e te e t 

p pa  e  a o t pa  la a ue, l’e t ep ise ou l’e tit  o ga isat i e. Da s so  li e La 

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

selo  lui, i dispe sa les au o  d oule e t d’u e a tio  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 d fi i  u  ut ui se a la ase du essage d li  lo s de l’ e e t. 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 

u’hu ai e, o ligea t ha u  des a teu s à « pese  le pou  et le o t e » de la ise e  pla e d’u e 

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

les marques, vo t appo te  u e i po ta e o s ue te à l’o je tif is e  a a t pa  la a ue lo s 

de l’o ga isatio  de et e e t.  

L’aspe t fi a ie  est u  sujet elle e t i po ta t da s les e t ep ises da s le o te te 

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’op atio . 

Ai si, au sei  de ette pa tie o  o p e d l’i t t g a dissa t des a ues e e s les 

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

i age de a ue. Tout d’a o d e  a a t e ou s au a d o te t ad uat, et a e  l’aide des seau  

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 ci lage des lie ts est d fi iti e e t l’ tape la plus i po ta te da s la d fi itio  de la st at gie 

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 

illia ds d’eu os da s le monde. Selo  l’age e Bai  & Co pa 45, 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 d fi itio  et so  do ai e d’appli atio  

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 caractéris  par de grandes dépenses consacrées à l’acquisition de biens 
supe flus pa  goût de l’oste tatio  et du plus g a d ie -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 
e he he d’esth ti ue et u e u te d’a solu ».   

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

« Le lu e, e ’est pas le o t ai e de la pau et  ais elui de la ulga it  »48. 

                                                             
45 Agence Bain & Company, cabinet de conseil en management 
46 Définition extraite du dictionnaire Le Petit Robert 
47 Citatio  e t aite de l’ou age 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 sig ifi atio , d fi it e  uel ues ots l’u i e s si o ple e u’est le lu e. 

B. La digitalisation de ce monde 

Due au p o essus d’a hat ui se diff e des aut es du fait de la aleu  des a hats et des atte tes 

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 o sid atio  lie t, e se teu  d’a ti it  a ait du al à t ou e  sa pla e à t a e s le u ique, 

pou ta t i dispe sa le à toute a ue aujou d’hui.  

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

du lu e se p ojette t su  I te et, seule e t % d’e t e elles p opose t la e te e  lig e. Pou ta t, 

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

a al, sig ifia t u’il se e daie t à la fois su  le site i te et et da s la outi ue de la a ue a a t 

de p e d e u e d isio  d’a hat. Pou  o ai e u  maximum de clients potentiels, les marques se 

so t alo s tou es e s la digitalisatio . E  pa all le, la e a e, selo  u e e u te d’Elaee50, 6% 

du hiff e d’affai es du lu e se faisait à t a e s I te et, u  pou e tage ui e esse d’aug e te  et 

qui de ait attei d e les % d’i i les  p o hai es a es. Cette oissa e est i t essa te pou  

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

t pe de st at gie où s’oppose t pa ado ale e t « la e te 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 

ep odui e, à t a e s leu s sites e , l’e p ie e lie t ui tait p opos e agasi  pa  la atio  de 

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

l’e p ie e, l’i e ge  à t a e s le site i te et da s e se teu  du lu e, puis le fai e agi  e  

d le ha t l’a hat. Allia t st at gie as e su  l’e p ie e lie t 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 diffuse  l’ide tit  de a ue à u e i le ie  pa ti uli e ais gale e t plus jeu e sui a t e 

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 retrou e des l it s o diales po ta t et a ta t les ites d’u e a ue de lu e 

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’a ti it  d s leu  plus jeu e âge. Elisa eth Bas a ioglu51, tout d’a o d at i e de la a ue Blu of 

Jo e, p op i tai e d’u e ijoute ie de lu e da s le e t e-ville de Bruxelles, puis fondatrice de la 

société Blu Dist i utio , s’est sp ialis e à l’âge de  a s da s la gemmologie a e  l’ tude des pie es 

p ieuses, ui so t i po ta tes da s e o de de la ijoute ie de lu e. Êt e ateu  de ijou , ’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 

’est eu  ui pe ette t à u e marque de fonctionner, les acheteurs et leurs comportements sont un 

sujet u’il est i dispe sa le d’ tudie  pou  les a ues. Da s le o de du lu e, u e seg e tatio  

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 

Eu op e es et leu  pou oi  d’a hat elati e e t i po ta t, leu  o po te e t est i dispe sa le à 

o p e d e pou  les a ues ui doi e t s’assu e  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 modifi ́ leurs habitudes d’achats en raison de la crise ». Mis en péril 

puis u’il e o stitue pas un besoin primaire, l’a te d’a hat de ijou  de lu e a pouss  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 

e fo s es atte tes o stitua t aujou d’hui des it es d’a hat à pa t e ti e. Les a heteu s 

cherchent une expression de marque unique et pe so alis e s’adapta t à e u’ils atte de t, leu  

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 : Age e d’ tudes a keti g et d’opi io  
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Face à cela les a ues ette t e  pla e di e ses st at gies da s l’o je tif o u  de fid lise  et 

ai te i  es lie ts ui e he he t ta t l’e elle e du p oduit ue celle de l’e p ie e lie t. 

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, 

totale e t oppos es, ais ha u e d o t a t so  su s : la st at gie d’ age et la stratégie de 

démocratisation. 

A. La st at gie d’ age 

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

les lie ts et de hi ule  u e i age haut de ga e, la st at gie d’ age se le la plus adapt e 

pour conforter les marques dans leur identité.  

Mo diale e t o u pou  les œufs de Fa e g , la lu ueuse a ue Fa e g  ase so  

positio e e t su  « l’e p essio  o te po ai e de l’esp it et des aleu s de Pete  Ca l Fa e g 53 ». 

Stratégie émana t de l’u i e s 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 

e  F a e. Cette st at gie d’ age appli u e pa  la a ue e fo e sa olo t  de conserver son 

image de marque luxueuse. 

B. La stratégie de démocratisation  

Ti aill es e t e l’ litis e p ô  pa  le se teu  du lu e, et la olo t  de d o atisatio  afi  

d’o te i  u  a i u  de pa ts de a h , les a ues hoisisse t pa fois ette se o de st at gie 

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

L’o je tif d’u e st at gie de d o atisatio  est de e d e a essi le à l’a hat es p oduits ou 

bijoux pour un plus grand nombre de consommateurs.  

Il est i t essa t d’illust e  ette st at gie pa  l’e e ple de la a ue Mau oussi  ui depuis 

uel ues a es a adopt  ette st at gie e  d alage a e  les odes t aditio au  de l’u i e s du lu e 

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

e  pla e ai si u  tout ou eau i  a keti g. L’off e p oduit a t  epe s e a e  la atio  de 

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

plus d a i ues et app ia les pa  u  plus g a d o e de o so ateu s. A e  ela, l’off e de 

                                                             
53 Peter Carl Fabergé : joailleu  et ateu  des œufs de Fa e g  
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p i  a t  totale e t oule e s e a e  des olle tio s o e ça t à € pou  u  dia a t ,  

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 

ette st at gie de d o atisatio  puis ue ’est elle ui a pe ett e à Mauboussin de changer son 

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

a pag es de o u i atio  hose ui se fait peu da s l’u i e s du lu e  afi  de fai e o p e d e 

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’utilisatio  de pe so alit s pu li ues. Depuis , ’est le ha teu  Ga ou, t s o u pa  les 

f a çais, ui est de e u l’ g ie de la marque, permettant une diffusion de masse auprès de son public, 

et donc des français, qui ne perçoivent plus Mauboussin comme u e a ue u’ils ils ’o t pas les 

o e s de s’off i .  

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’identit ́ 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 e e ples de es g a des a ues pe ette t d’illust e  le dile e 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’o  se e e t e su  l’u i e s de la ijoute ie e  g al, il est i t essa t 

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, El ette et al. G e  l’i g a le  : la o t adi tio  i te e de toute aiso  de lu e. 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 ôle d’u e age e 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 

o pte de ses lie ts e  p o ou a t l’i age de l’e t ep ise aup s d’un public ciblé à travers divers 

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

des lie ts e  B to B su  u  te itoi e d fi i. C’est le as de Blu Dist i utio , as  e  Belgi ue. 

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 

leu s pa ts de a h , l’i t t des o so ateu s pou  des p oduits de e st le ou le pou oi  d’a hat 

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 

o u i atio  st i te de la uelle Blu Dist i utio  e peut pas d oge , d’aut es a ues o e Ri h 

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’i flue e su  les o so ateu s a tuels, et ’est pou  ela u’ils i t esse t les a ues. Ici, le 

travail de distributeur laisse place seulement à l’age e de o u i atio  ui doit ett e e  pla e 

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. 

 



 

43 

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 ( ’est à di e is à is des e e deu s) du rôle de la communication qui est 

fait à la fois en B to B et en B to C ( ’est à di e e e s les e e deu s et e e s les o so mateurs 

finaux). La d fi itio  de la i le peut se le  a i e et o ple e, ais ’est elle ui pe ett a pa  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’adapte  à ette diff e e. La Belgique regroupe déjà à elle seule les trois langues : le français, le 

e la dais et l’alle a d, di isa t le pa s da s so  fo tio e e t. O  ote u e diff e e ota le 

entre la Flandre et la Wallonie sur leur fonctionne e t, leu s pou oi  d’a hat, ou le o po te e t 

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

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

L’i po ta e de ette o se ation se traduit pour les entreprises par le fait que si elles souhaitent 

s’i pla te  su  e te itoi e elles doi e t pa faite e t aît ise  au oi s le f a çais et le e la dais. 

L’a a tage des a ues à a oi  e ou s à u e age e de dist i utio  et de o unication comme Blu 

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

d’a tio s p o otio elles, ou de la p o otio  des a ues, et pou  ite  l’usage t op p titif de 

l’a glais les i di idus so t attachés à leur langue, et préfèrent faire face à une communication dans 

leu  la gue plutôt u’e  a glais , les o te us so t alo s p oduits da s les t ois la gues55. 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’i fo atio  de la pa t des o so ateu s finaux. 

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

L’effi a it  et l’effi ie e des a h s i ite t les e t ep ises à s’  i pla te  et à aug e te  ai si 

l’ o o ie du a h . Mais la o e o p he sio  d’u  a h  est i dispe sa le pou  u e 

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

o e t a t sa oop atio  su  le a h  i t ieu  & l’u io  o o i ue, le d eloppe e t du a le 

et la justice & affaires intérieures. 

En 2013, selon le site officiel, le Benelux représentait 198 052 sociétés,  illio  d’e plois pou  

 illia ds d’eu os de hiff e d’affai es. Au sei  de e a h  pa ti ulie  pou  so  u ion des pays, 

les marques ont trouvé leu  pla e. E  effet, fo t de a deu  d’e po tatio , il ep se te u e au ai e 

pour les mar ues ui souhaite t s’  i pla te . Bien que fortement attachés à ses diverses langues, le 

Be elu  s’ou e de plus e  plus e s le o de da s l’o je tif de de di e sifie  et ultiplie  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 

Afi  de o ai e les diff e ts a teu s da s l’o je tif fi al de e d e, les age es ette t e  

place diverses actions de communication s’appu a t su  des st at gies a keti g 

A. Les partenariats 

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

de e us u e a tio  ou a te pou  les a ues. Re plaça ts de l’affiliatio , ils e  so t 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’i flue eu s, il faut alo s d fi i  le o e de pu li atio s 

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

opti al, l’ tape de ep age et de hoi  des pe so alit s pu li ues a e  ui les pa te a iats se o t 

fait est particulièrement importante. Elle consiste à a al se  l’i age ue e oie la pe so alit  

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

contactée57 et les odalit s du o t at dis ut es, l’age e de o u i atio  doit fou i  à 

l’i flue eu  le o te u essai e pou  u’il le eposte a ded o te t  ou lui donner les 

informations nécessaires pou  u’il e 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. 

Da s u e opti ue de alo isatio  d’u  apital de a ue, le a d o te t joue u  ôle 

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 

Da s la d a he de  atio  d’affi hes, de post I stag a /Fa e ook, de p se toi s e  agasi  

et pou  i ite  les o so ateu s à a hete , le a d o te t peut joue  u  ôle i po ta t 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 

hapit es sui a ts, ous allo s illust e  es l e ts à t a e s l’e e ple du a d o te t  pa  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 

e te e p o otio elle pou  i le  le  B to B, puis ue ette de i e o e e d’aut es e t ep ises, 

ayant elles- es des lie ts, g ale e t fi au . Elle a pou  o je tif d’i fo er les possibles 

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

off es p o otio elles do t ils peu e t fi ie  La elatio  a e  es de ie s essite d’i stau e  

un climat de confiance.  On peut illustre  e p o ess a e  l’e e ple de Blu Dist i utio , et plus 

particulièrement de la marque Zeades58. A l’o asio  de la f te des p es se te a t le  jui  su  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’a tio  o e iale sui a te :  Blu distribution offrait 10 goodies Zeades (boutons de 

manchette, porte-clés, stylos) pour une commande ou re o a de d’u e aleu  de € i i u . 

Cette a tio  a ait pou  o je tif d’i ite  les lie ts à alise  u  asso t de la a ue, tout en offrant 

la possibilité de faire un cadeau à leurs partenaires commerciaux. Dans cet exemple, Blu Distribution 

joue à la fois le ôle de dist i uteu , ais gale e t d’age e de o u i atio , les deu  aspe ts 

étant étroitement liés avec une interaction forte. 

Le ôle et l’i po ta e de la o u i atio  e  B to B, a t  d o t  i-dessus a e  l’e e ple de 

Zeades. Dans le as d’u e o u i atio  e  B to C, les a tio s se o t e es diff e e t. Pou  

                                                             
58 Annexe 10 : Exemple de mailing B to B pour une campagne Zeades 
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ela, l’age e utilise a e  g a de pa tie les seau  so iau  suppo ts d’u e communication de masse 

facile et gratuite et génératrice de brand content. On retrouve Ici le rôle du brand content qui va 

he he  à ai te i  et d eloppe  l’i age de a ue. Pou  illust e  e propos, il est possible de se 

référer de nouveau à une action menée par Blu Distribution, et qui o e e l’ali e tatio  des réseaux 

sociaux des marques. En effet, pour la marque CO88, Blu distribution poste 3 publications par semaine 

su  les seau  so iau  I stag a  et Fa e ook. L’o je tif est de d eloppe  la oto i t  de la a ue 

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 

o so ateu s tout e  edo a t leu  i age de a ue. A e  l’a e e t du a d o te t, les 

marques adaptent leurs stratégies autour de ce nouveau concept da s l’o je tif de po dre 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 e ph o e, es de i es o t su a oi  e ou s à l’utilisatio  

des réseaux so iau  et des pe so alit s pu li ues. E  effet, à t a e s l’utilisatio  du a keti g 

d’i flue e, les a ues o t t ou  u  outil d’a tio s effi a e is-à-vis des consommateurs. Principaux 

a teu s de e a keti g d’i flue e, les pe so alit s pu li ues o pos es d’influenceurs et 

d’a assadeu s, joue t u  ôle l . G â e au d eloppe e t des pa te a iats et de la o u i atio  

e e tielle, ils s’app op ie t alo s les aleu s des a ues afi  de les t a s ett e au  i te autes 

à travers la création de a d o te t. La fi alit , aut e ue les e tes, est ai si de alo ise  l’i age 

de marque.  

Lo s u’o  s’i t esse à l’u i e s du lu e, et plus pa ti uli e e t de la haute joaille ie, l’i age de 

marque représente un concept particulièrement important, souvent sur lequel repose une grande 

partie des stratégies marketing bien spécifiques. Illust  a e  l’e e ple de Blu Dist i utio  su  le 

te itoi e du Be elu , o  o p e d ai si le ôle des diff e ts a teu s et l’i t t, pour les marques, 

de ne pas délaisse  leu s a tio s de o u i atio  da s u  o je tif o ti u de alo isatio  de l’i age 

de marque.  

Dans une stratégie marketing visant à personnaliser le contenu envers les consommateurs, il serait 

i t essa t de s’i te oge  su  l’utilisatio  des do es pe so elles 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 g oupe Ma  Do ald’s : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nou eau logo du g oupe Ma  Do ald’s :  
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ANNEXE 2 : EXEMPLE DE LA CAMPAGNE PRINCE DE LU 

Extraits de la publicité télévisée :  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Extrait du mini-fil  d’a i atio  diffus  su  YouTu e : 
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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 :  
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ANNEXE 7 : EXEMPLE DE BRAND CONTENT PRODUIT EN DIFFERENTES 

LANGUES  

Da s l’o je tif d’ ta li  u e st at gie de o u i atio  oh rente et ayant du succès en Benelux, 

la création de brand content se réalise très régulièrement dans les trois langues anglais, néerlandais et 

f a çais. I i l’e e ple de atio  de o te u faite pa  Blu Dist i utio  pou  u e des a ues : 

 

 



 

 

ANNEXE 8 : EXEMPLE DE LA GRILLE DE BUDGET  

Captu es d’ a  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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