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	Pourquoi une étude Brand content luxe internationale ?



Les marques, du fait de leur présence internationale, sont de plus en plus enclines à conduire des opérations de contenus à l’échelle globale ou à cibler des marchés clé, sur lesquels leur potentiel de croissance est très élevé.

Néanmoins, elles disposent de peu d’outils et de recul sur les opérations de contenus de marque menées sur les marchés étrangers.

Forte de son expertise sur le contenu de marque en France et à l’international, QualiQuanti aide les marques dans leur politique globale de contenu (stratégie culturelle globale).

L’étude Brand Content sur le contenu éditorial de marque propose 3 grands enseignements :

1. Des règles globales de communication à l’échelle internationale, tout en mettant en valeur certaines spécificités locales.

Ces règles ont été élaborées à partir d’un décryptage sémiologique et des réactions d’experts du monde entier à des exemples de contenus de marques, qui ont permis de dégager des facteurs clés de succès pour les contenus à l’échelle internationale.

2. Des guidelines par catégorie de contenus, avec une analyse de leur complémentarité (notamment online / offline) dans le cadre d’une stratégie globale.

3. Des sources inspirantes pour la création de contenus, à partir d’une veille internationale de contenus de marque de luxe, organisée par secteur. D’expérience, c’est la mise en perspective et la comparaison avec d’autres secteurs qui permettent d’élargir le champ d’investigation et de fournir de nouvelles pistes créatives pour le secteur étudié.

Ces 3 grands enseignements sont développés en 3 volumes (voir en annexe de ce document le sommaire de l’étude) :

· VOLUME 1 : perception générale du Brand Content luxe international.

· VOLUME 2 : analyse des principales catégories de contenus (événements, lieux, expositions, sites de marques, applications mobiles, etc.)
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· VOLUME 3 : typologie des différents types de contenus par secteur

L’exemple du secteur automobile.

	Thématiques
	Contenus associés

	L’héritage culturel des marques (dont les constructeurs ont pris conscience dans les années 70)
	Presque tous les constructeurs automobile possèdent aujourd’hui leur propre musée pour mettre en scène leur histoire.

	Le voyage
	Cf. les exemples historiques des Croisières Jaune et Noire de Citroën dans les années 20 (raids auto dans des contrées lointaines).

	Le design
	De nombreux constructeurs ont fait appel à des artistes pour réaliser des travaux créatifs autour d’un modèle

	Le cinéma (cf. rôle majeur de l’automobile dans de nombreux films)
	Développement de fictions divertissantes (dont la web série the Hire pour BMW avec Clive Owen reste le meilleur exemple)

	La musique (qu’on écoute en voiture)
	Musiques et playlists en partenariat avec des artistes

	L’assistance à la conduite
	Contenus pour aider à conduire plus prudemment, à consommer moins d’essence, etc.

	Etc.
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	Principaux points abordés




· La remontée de cas de « best practices » de contenu de marque auprès des publics interrogés (opérations emblématiques)

· La maturité des opérations de contenu de marque sur les différents  marchés

· Les attentes du public international pour des contenus conçus par des marques de luxe : quelles catégories de contenus (pratique, éducatif, artistique…), quels types de supports / formats, 

· La perception des points de contact et de diffusion du contenu et comment les utiliser : quels sont les canaux de diffusion les plus pertinents ? Le pack, la boutique, la vitrine, le site internet, les médias. 

Les lieux prestigieux sont des points de contacts privilégiés, ils font l’objet d’un examen approfondi.

· La perception des territoires éditoriaux et les gisements de contenus intéressants à exploiter pour les marques de luxe : quels sont les territoires éditoriaux pertinents à préempter ?

· La perception des différents formats du brand content : magazines, livres, vitrines, court-métrages, web TV, programmes courts, sagas, documentaires, clips, web-séries, formation, captation de défilés, enseignes flagship, expositions, etc.

	Une méthodologie ambitieuse



Le dispositif méthodologique se compose de 
3 volets complémentaires :
	Volet observatoire
	
	Volet sémiologique


	
	Volet perception

	Veille
Internationale des contenus de marques de luxe (plus de 200 exemples)


	
	Analyse sémiologique de quelques exemples clés issus de la veille et réflexion stratégique sur le brand content luxe

	
	Forum qualitatif en ligne de 20 experts (bloggeurs, responsables marketing, journalistes mode/design…) recrutés à partir d’une enquête quali-quanti en ligne

…complété par une dizaine d’interviews téléphoniques d’experts dans plusieurs pays




Volet observatoire

Le volet observatoire a été nourri par deux sources :

· Un programme de veille internationale classique: recherche des best practices à partir de l’exploration de sites de veille internationaux.
· Une veille active : remontée de cas en interrogeant les membres de communautés de luxe via Linkedin (Luxury Society, Managers Of Luxury, etc.), Quora et toutes les plateformes sociales spécialement dédiées au luxe (blog dédiés, etc.).
Zones géographiques couvertes :

· Europe (incl. UK, Allemagne, Italie, Portugal, Espagne, France)

· USA
· Asie (Chine, Japon, Australie)

· Amérique latine (Brésil)

· Moyen Orient (Liban)
La veille s’est concentrée sur les marques de luxe ou iconiques (considérées comme « luxe »), considérées comme les plus matures et avant-gardistes sur le sujet du contenu de marque. Ce sont aussi celles dont les opérations auront le plus de résonnance à l’échelle internationale. 
· Mode (haute couture et prêt à porter) : Burberry, Dunhill, Ralph Lauren, Marc Jacobs, Calvin Klein, Alexander McQueen, Loewe, Chanel, Louis Vuitton, Dior, Kenzo, Yohji Yamamoto, Issey Miyake, Prada,  Gucci, Armani, Fendi, Versace, D&G, Ermenegildo Zegna, Hugo Boss, Jil Sander, Escada, Victor & Rolf, Commes des garçons », Margiela, Ann Demeulemeester, Dries Van Noten, Marni…

· Maroquinerie et accessoires : Vuitton, Hermès, Mont Blanc, Tod’s, Smythson, Ettinger, Holland & Holland, Jimmy Choo, Manolo Blahnik, Stuart Weizmann, Berlutti, Ferragamo, Bottega Veneta

· Parfums/Beauté/Soins : Acqua Di Parma, Estee Lauder, Jo Malone, Clinique, Shiseido, Shu Uemura…

· Joaillerie et horlogerie : Rolex, Tiffany, Annoushka, Links Of London, Graff, Bulgari,  Mikimoto, Qeelin, De Beers, Bell & Ross, Harry Winston, Omega, Patek Philippe, Tag Heuer, Baume & Mercier, Vacheron Constantin, Richard Mille, Bucellatti, A. Lange & Söhne

· Vins, spiritueux : Dom Perignon, Veuve-Cliquot, Moët, Hennessy, Absolut, Grey Goose, Belvédère, Perrier-Jouët, Chivas, Martell, Cardhu, Hine, Glenfiddish, Glenmorangie, Macallan, Louis XIII (Rémy Martin), Johnnie Walker Blue, Hendrick’s Gin, 

· Automobile : Mercedes, BMW, Bentley, Jaguar, Porsche, Ferrari, Lexus

· Hôtellerie/Tourisme : Ritz, Plaza Athénée, Four Seasons, Cheval Blanc, etc.

Quelques exemples de contenus de marques de luxe : 
- Louis Vuitton Journey Awards, Vuitton/City Guides, Vuitton/Art of Travel,   Vuitton/Murakami 

- Nowness

- Ann Taylor’s ArtSheSaid

- Art of The Trench by Burberry

- Stella Mc Cartney’s iPad App 

- BMW iPad magazine (Germany)

- « Stories To Tell » by Montblanc

- First Spring by Yang Fudong for Prada

- Crystallized by Swarovski

- Appli iPhone Jeager LeCoultre

- Live Web-Event Ralph Lauren « Legends Clinic »

- Chanel Culture

- Chanel « Lipstick » (Robots)

- Cartier Love Day

- Tod’s « An Italian Dream » (at La Scala)

- etc.
Volet sémiologique

L’analyse sémiologique a porté sur 80 à 100 cas et a été conduite par Raphaël Lellouche.

Les principaux apports du volet sémiologique :

· Une étude des fondamentaux du contenu de marque à partir d’exemples internationaux.
· Une analyse des élites internationales : modalités de formation, culture commune
· Une réflexion sur le nouveau rôle des égéries dans l’enrichissement de la culture de marque (au-delà de la simple égérie « porte-drapeau)
· Une réflexion autour des différentes catéogries de contenus : événements, lieux, complémentarité online / offline, etc.
Volet perception

La phase qualitative (Bulletin Board) a permis de tester les opérations de contenus de marque auprès d’une vingtaine d’experts de différents pays.

Près de 100 opérations de marque ont été testées, parmi les plus innovantes et emblématiques (celles qui s’inscrivent dans une stratégie culturelle globale).

Le forum a été complété par des interviews téléphoniques de quelques experts pour creuser quelques spécificités locales identifiées lors du Bulletin Board.

	Conditions tarifaires :



Plusieurs options d’achat de l’étude sont disponibles :

OPTION 1 : 

VOLUME 1 (étude générale) 

+ rapport sémiologique détaillé + présentation orale


OPTION 2 : 
OPTION 1 

+ VOLUME 2 (analyse des principales catégories de contenus)

OPTION 3 : 

OPTION 2 

+ VOLUME 3 (typologie des contenus par secteur) 

+ corpus de veille complet (plus de 200 exemples)

Modalités de règlement : 50% lors de la commande, 50% à la remise du rapport final. 

	Livrables



La langue de l’étude est l’anglais.

· Les 3 VOLUMES de l’étude sont en format PowerPoint

· Le rapport sémiologique détaillé est en format Word

· Le corpus de veille exhaustif est en format PowerPoint (en 3 parties) 

	Equipe en charge de la réalisation de l’étude



	Nom
	Profil

	Daniel BO
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 USERPROPERTY  \* MERGEFORMAT 
	45 ans, fondateur et Directeur Général de QualiQuanti puis de TestConso.fr depuis 1990

HEC, Sciences Com’, Maîtrise de sociologie, Académie Carat, ancien publicitaire (Saatchi, Lintas).

	Alexandra MARSIGLIA
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	33 ans, directrice d’études chez QualiQuanti, ESSEC, Licence 3 d’Histoire de l’Art, ancienne Chef de Produits L’Oréal


L’étude a été réalisée avec le sémiologue Raphaël Lellouche.

Pour plus de renseignements sur l’étude, merci de contacter Daniel Bô
12 bis rue Desaix • 75015 PARIS Tel : +33(0)1.45.67.62.06 www.qualiquanti.com 

daniel.bo@qualiquanti.com, amarsiglia@qualiquanti.com
	QualiQuanti, un partenaire de référence dans le domaine du Brand Content de luxe



QualiQuanti est pionnier de l’analyse et du conseil en contenus en France, avec la première étude réalisée en France en 2007, suivie par la publication du livre de référence sur le sujet et d’un blog de veille et de réflexion constamment mis à jour.

L’étude s’appuie en outre sur plus de 20 ans d’expérience de QualiQuanti sur toutes les formes de  communication des marques (publicité, publi-rédactionnel, parrainage TV, placement de produits, sites de marques)

Fondé en 1990, QualiQuanti est un institut d’études généraliste avec une expertise dans les domaines de l’éditorial, des NTIC et de la communication des marques :

· Dans le domaine éditorial et les NTIC : études fondamentales sur la presse, le web, le DVD, la consommation vidéo, le podcasting ; 180 émissions ou fictions TV, 55 chaînes thématiques et stations de radio, 150 sites web, 45 magazines testés, etc

· Dans le domaine communication : diverses études fondamentales  (publi-rédactionnel, parrainage TV, placement de produit, sites de marques, publicité vidéo online) ; plus de 200 campagnes de publicité, opérations de parrainage TV, publi-rédactionnels testés.
QualiQuanti travaille activement pour le secteur du luxe depuis 2005 avec des méthodologies telles que la veille, l’analyse sémiologique, les quali online, les groupes quali.

QualiQuanti a une expérience importante dans le domaine des médias du luxe, des parfums, de la cosmétique, des soins, des spiritueux, de la distribution, de l’horlogerie.

QualiQuanti a réalisé une étude fondamentale en 2008 sur le luxe qui a remporté le Grand prix des études (catégorie marque).

QualiQuanti a réalisé une étude sur le Brand Content des marques de Luxe en France en 2010. 

Enfin, en juin 2010, QualiQuanti a aussi publié un livre blanc sur le Brand Content et le luxe. Ce livre a été traduit en anglais et adapté à une audience internationale (diffusion prochaine). 
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Volet international sur les marques de luxe : 


Décoder pratiques et attentes dans le monde
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