


ÉDITO
77% des entreprises pour-
raient disparaître dans l’in-
différence générale - c’est 
l’étude Meaningful Brands, ré-
alisée par Havas, qui révèle le 
pot aux ross  

Si la sentence a des airs de 
menace, elle doit davantage 
être perçue comme une sanc-
tion à l’égard des marques 
qui se sont jetées sur le snack 
content, friandes de KPIs, en 
oubliant de travailler leur sto-
rytelling à coup de valeurs 
fortes et de contenus froids.
 
Elles ont investi des millions 
pour produire du contenu à 
destination des réseaux so-
ciaux, pour engager leurs com-
munautés et fédérer autour de 
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leur image. Ils se consomment 
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Soixante secondes de notre 
temps correspondent à 187 
millions d’emails, 4,3 millions de 
vidéos vues sur YouTube et 1,1 
million de swipes sur Tinder. 

Cette époque de tous les excès 
nous soumet en permanence 
à une avalanche de stimulis. Le 
temps s’accélère, se consume 
trop vite et, si les nouvelles 
technologies nous aident sans 
cesse à en gagner, nous n’en 
avons jamais autant manqué.

L’économie de l’attention 
s’est installée au cœur des lo-
giques de communication et 
de marchandisation. Elle est 
devenue le pétrole du XXIème 
siècle, et les entreprises ne 
peuvent plus y échapper. 

Poussées par les GAFAM, elles 
se laissent aspirer dans ces stra-
tégies du « fast » et produisent 
de plus en plus de contenus sur 
de plus en plus de plateformes.

Les logiques marketing telles 
qu’on les connaît aujourd’hui 
se sont construites sur cette 
quête frénétique de l’attention, 
qui passait, et passe encore, par 
une diffusion massive et répéti-
tive de messages. 

Martelé ad nauseam, ce « snack 
content » séduit de moins en 
moins des utilisateurs en quête 
de sens, d’authenticité et de 
qualité. La sanction à l’égard 
des entreprises est radicale : 
après l’ère de l’engagement, 
voici venue l’ère des utilisa-
teurs fantômes.

DES LEVIERS 
TRADITIONNELS 
SATURÉS60

S E C O N D E S

187 
millions 
d’emails

4,3
millions 

de vidéos 
visionnées

1,1 
millions 

de swipes
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Ces 5 dernières années, le 
nombre de publications réali-
sées par les entreprises a fait 
un bond fulgurant de 800 % : 
une montée en puissance qui 
s’ancre dans une compétition 
acharnée pour gagner en visi-
bilité. Néanmoins, cette quête 
exaltée de l’attention ne porte 
pas ses fruits : avec cette crois-
sance exponentielle de posts, 
chaque publication perd en 
moyenne 89 % d’engagement.

Le constat est effarant : la 
vague « snack content » qui 
a redéfini et restructuré les 
stratégies marketing de bon 
nombre d’entreprises les a 
poussées à produire davantage, 
mais ne leur permet pas de 
mieux toucher leur audience. 

Le reach souffre au rythme 
d’algorithmes lunatiques, la 
portée organique se liquéfie, le 
nombre de partages, surtout, 
ressemble à une promo pour 
les soldes : -50 % depuis 2015, 
malgré un investissement qui 
suit la courbe inverse. Le temps 
passé sur les réseaux sociaux 
diminue, les images de Mark 
Zuckerberg devant le Congrès 
américain perdurent, la mé-
fiance face à l’utilisation de nos 
données personnelles s’épais-
sit… Le snack content aurait-il 
atteint son plafond de verre ?

SNACK CONTENT : 
DES CHIFFRES EN BERNE

vs
+ 800 % 

de publications
en 5 ans

- 89 % 
d’engagement 

par post
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via des partenariats moins 
nombreux, mieux choisis, plus 
originaux qui mettent le produit 
en valeur sans perdre le ton de 
son ambassadeur. Néanmoins, 
les entreprises se retrouvent 
à nouveau confrontées à cette 
même défiance originelle qui 
les avait orientées vers les in-
fluenceurs.

Un constat dévastateur qui 
s’étend à l’ensemble des ré-
seaux sociaux à l’instar de Lush, 
que la filiale cosmétique UK a 
décidé de quitter pour davan-
tage capitaliser sur son ADN 
et ses propres valeurs via des 
contenus durables. Cette an-
nonce surprenante révèle la 
face cachée du snack content 
: aujourd’hui, le contenu seul 
ne suffit plus. 

Malgré des créas belles et tra-
vaillées, malgré des concepts 
accrocheurs et des articles 
fouillés, la portée organique est 
mise K.O. par des algorithmes 
capricieux qui soumettent les 
annonceurs à de forts investis-
sements pour un ROI de plus 
en plus faible. Désormais, un 
post d’entreprise reste invi-
sible pour 75 % de sa commu-
nauté… quand il est sponsori-
sé. Quand il ne l’est pas, son 
reach atteint à peine les 9 % : 
un rapport entre les ressources 
mobilisées et le ROI qui frise le 
ridicule.

&VERS LA FIN DES 

DES MÉDIAS 
SOCIAUX ?

INFLUENCEURS

Le thé FitVia (ex FitTea) a en-
vahi Instagram en 2017, les 
montres Daniel Wellington ap-
paraissent encore sur les poi-
gnets des blogueuses mode et 
les affiches Desenio ont reta-
pissé nos feeds… L’uniformi-
sation et la multiplication des 
contenus sponsorisés remet 
en question l’adhésion des 
utilisateurs qui gagnent en 
clairvoyance, jusqu’à pousser 
EnjoyPhoenix à faire son mea 
culpa en vidéo.

Le snack content a-t-il tué la 
poule aux œufs d’or ? Pas tel-
lement. Si le levier a toujours 
le vent en poupe, les straté-
gies se restructurent autour de 
rythmes plus lents, notamment 

En parallèle, le marketing d’in-
fluence – second levier sur 
lequel les entreprises ont 
misé ces dernières années – 
connaît lui aussi quelques re-
mous. 

Après un état de grâce sur You-
Tube et Instagram, ces cam-
pagnes subissent un premier 
retour de bâton. D’une part, 
l’essor des « fake influenceurs 
» et leurs statistiques bidonnés 
impactent le ROI des entre-
prises et, d’autre part, les blo-
gueurs sont nombreux à avoir 
vendu leur ligne éditoriale au 
plus offrant, jusqu’à susciter 
une certaine méfiance de leurs 
abonnés chéris.
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PARTIE 2
Slow content

Quel ROI ?:
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CASE 
STUDY 

C’est le pari qu’a fait Ubisoft avec 
Stories en début d’année : un 
webzine, à la croisée d’un blog 
d’entreprise et d’un véritable 
média, prêt à redéfinir la stra-
tégie de contenus de l’éditeur 
de jeux-vidéo. Moins de snack, 
une place de roi dédiée au 
long-form : l’idée, derrière cette 
plateforme, est de s’affran-
chir des sujets universels qui 
règnent sur les réseaux sociaux 
et sur lesquels Ubisoft n’a pas 
de réelle légitimité. 

Face à cette industrie de l’im-
médiat en crise, les entreprises 
reviennent doucement au  
« owned ». Exit le snack à tout 
prix et les KPIs par nombre de 
posts : elles cherchent à rebâtir 
leur audience sur leurs propres 
canaux pour éviter d’être la vic-
time de ces algos meurtriers.
 

Avec Stories, Ubisoft a choisi de 
raconter des histoires et de fa-
briquer de grands reportages : le 
temps de lecture varie de 10 
à 15 minutes - monstrueux par 
rapport à ce qui se fait sur le 
web, c’est-à-dire principalement 
des contenus à la « Brut », bou-
clés en 15 secondes chrono. 

La question du format ou du 
médium est particulièrement 
cruciale sur le slow content. 
Pour sortir de la dichotomie 
web / print, Ubisoft a testé une 
nouvelle logique de contenus : 
celle de l’expérience. 

De décembre 2018 à février 
2019, l’éditeur de jeux-vidéos 
s’est exposé à la Gaîté Lyrique. 

UBISOFT 
FAIT LE  
PARI DU 

« Behind the Game » a rencon-
tré son public : celui des jeux-vi-
déo, axé divertissement, mais 
aussi celui de la Gaîté, friand de 
culture… Bien que l’un n’exclue 
pas l’autre. 

En grimpant sur le sacro-saint 
cheval de l’expérience, nerf 
de la guerre du marketing 
éditorial ces jours-ci, Ubisoft a 
tapé juste. L’exposition a connu 
un écho médiatique incom-
parable aux contenus web ou 
snackables qui, eux, n’ont pas 
de valeur d’actualité. Cette ex-
périence éditoriale a apporté de 
la matérialité à l’entreprise, et a 
propulsé le jeux-vidéo, d’habi-
tude cantonné à la presse spé-
cialisée, sur les médias mains-
tream. 

 SLOW
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Forcément, dans cette confi-
guration, l’engagement ne se 
mesure pas sur un nombre 
d’impressions, d’interactions 
ou un taux de clics. Si l’on parle 
tant du slow, mais qu’on le pra-
tique encore peu, c’est que l’on 
ne chiffre pas aussi facilement 
la performance des contenus.

Le slow content exige que l’on 
se donne plus de temps pour 
fabriquer les contenus, par-
fois plusieurs semaines. Il faut 
creuser le sujet, aller chercher 
de la substance… On n’est plus 
sur un format qui prône la réac-
tivité. Exit le pic d’audience et la 
disparition immédiate derrière 
: ici, on cherche la courbe qui 
grimpe doucement mais sû-
rement, alimentée par le SEO 
et les moteurs de recherche. 
Certains contenus ont besoin 

de temps pour mûrir, et leur 
performance ne peut pas 
s’évaluer à court terme. 

Une philosophie bien antino-
mique de la course aux stats 
qui sévit, aujourd’hui encore, 
au sein des réunions commu-
nication. Si l’on intime aux uti-
lisateurs de prendre le temps, 
encore faut-il que les grandes 
entreprises le leur donnent ! Le 
slow content ralentit la course 
de la com d’un côté comme de 
l’autre. Et là où le snack s’était 
complètement substitué aux 
bonnes habitudes héritées du 
print, il s’agit désormais de se 
défaire du l’hyper-instantanéité 
pour retrouver une certaine sta-
bilité : non pas tuer le snack, 
mais y allier une bonne dose 
de slow pour savourer l’équi-
libre de la recette. Gagnante, 
évidemment.

UNE AUTRE VISION 
DE LA PERFORMANCE

« Si l’on parle tant 
du slow, mais qu’on 

le pratique 
encore peu, 

c’est parce que 
l’on ne chiffre pas 
aussi facilement 
la performance 
des contenus. »



PARTIE 3
Comment le slow permet-il
de fédérer avec des valeurs ?
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Les leviers phares des straté-
gies de contenus surexploités 
par les entreprises doivent re-
voir leur copie pour répondre 
à de nouveaux besoins. Les 
consommateurs, bien plus exi-
geants, expriment le désir de se 
recentrer, de moins gaspiller, de 
prendre le temps – bref, de se 
mettre au slow. Une exigence 
qui semble s’adresser directe-
ment aux entreprises et leur 
intimer de ralentir le rythme, de 
mieux équilibrer leurs conte-
nus… Et, surtout, de mieux les 
adresser.

Vincent Coquebert, auteur de 
l’essai Millennials : Burn-Out, 
remet les pendules à l’heure 
sur cette adresse malhabile et 
ce ciblage générationnel qui 
ne correspond plus aux au-
diences actuelles en étudiant 
le phénomène « Millennials ».

« Narcissiques mais engagés, 
nonchalants mais hyperactifs, 
slasheurs mais à la recherche 

de stabilité » : voilà le portrait 
d’un millennial brossé par des 
pôles marketing en quête de 
cases à cocher pour cibler leurs 
campagnes. Urbain, Arty, mi-
litant, créa… Sommes-nous 
condamnés à vivre dans une 
story Instagram ? Cette fiche 
d’identité, martelée sur toutes 
les plateformes, est devenue le 
socle de l’ère du snack content 
sur lequel les entreprises 
règnent depuis quelques an-
nées.

Les millennials, au paroxysme 
des stéréotypes, sont décrits 
comme « éduqués » et caracté-
risés par le fait de vouloir « tout, 
tout de suite ». En réalité, cette 
génération résumée à deux 
lignes caricaturales et vague-
ment péjoratives est avant tout 
technophile et technophobe, 
accro aux réseaux mais bien 
plus prudente sur son image 
en ligne que ses aînés, à la 
fois hyper-consumériste et hy-
per-consciente des enjeux de 
développement durable…

EN FINIR AVEC 
L’ARNAQUE DU MARKETING  

GÉNÉRATIONNEL

« Narcissiques et 
engagés, nonchalants 

et hyperactifs, 
slasheurs mais à la 

recherche de stabilité : 
voilà le portrait 
d’un millennial 
brossé par des 
pôles marketing 

en quête de cases 
à cocher pour cibler 
leurs campagnes. » 
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Exit le ciblage générationnel : 
pour sortir de ces logiques péris-
sables, les entreprises doivent 
s’aventurer vers un marketing 
des tribus.  L’idée n’est plus de 
cibler par âge mais par com-
portement social pour fédé-
rer des adeptes autour d’une 
passion commune – un levier 
qui est d’ailleurs à l’origine des 
communautés fondées par les 
influenceurs.

C’est sur cette stratégie qu’Apple 
a bâti toute sa notoriété. Le 
slow content a en effet permis 
à l’entreprise de créer un lien 

particulier entre son ADN et ses 
clients, de dépasser le produit 
pour rassembler une popula-
tion autour d’idées fortes qui 
transcendent les générations : 
allier technologie et simplicité, 
par exemple.

Aujourd’hui, ce slow content 
s’appuie sur des valeurs pui-
sées dans des mouvements 
sociétaux comme #MeToo 
ou les marches pour le climat, 
et réussissent à surpasser 
l’écosystème médiatique pour 
résonner vers des consom-
mateurs en quête de sens et 
d’authenticité.

SLOW CONTENT : 
UNE RÉPONSE À LA QUÊTE 
D’AUTHENTICITÉ

«C’est sur 
cette stratégie 

qu’Apple 
a bâti 

toute sa 
notoriété. » 

« 55 % des 
consommateurs 
français estiment 

que les entreprises 
ont un rôle 
à jouer plus 

important que les 
gouvernements 

pour faire 
progresser 
la société. »
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C’est désormais aux entre-
prises de se responsabiliser 
pour répondre à ces nou-
velles exigences des consom-
mateurs, friands de campagnes 
qui vont plus loin qu’une jolie 
photo Instagram : à l’image de 
Carrefour et de son « Act for 
Food », 55% des consomma-
teurs français estiment que les 
entreprises ont un rôle à jouer 
plus important que les gouver-
nements pour faire progresser 
la société et 75% des consom-
mateurs admettent acheter des 
marques qui partagent leurs 
valeurs.

Or, ces valeurs ne peuvent se 
construire sur des contenus 
« snack » : c’est uniquement 
sur du long-terme que les en-
treprises pourront développer 
leurs valeurs et prendre part à 
des mouvements sociétaux… 
en boostant leur notoriété au 
passage.

Le slow content, qui s’inscrit 
dans le « slow life », devient 
alors un incubateur de va-

leurs durables par essence, 
et permet aux entreprises de 
revenir à leur source, de re-
construire leur audience sur un 
storytelling fédérateur et trans-
générationnel.

C’est d’ailleurs le parti pris 
d’Interbev, interprofession ras-
semblant les professionnels de 
l’élevage et de la viande, qui a 
observé l’évolution des compor-
tements alimentaires et l’essor 
d’une consommation raison-
née, raisonnable et locale. L’as-
sociation a lancé une campagne 
de notoriété s’inscrivant dans 
ces valeurs contemporaines en 
prenant le contrepied de l’argu-
mentaire commercial habituel : 
plutôt qu’inciter à consommer 
plus de viande, elle propose, via 
un long spot qui happe le spec-
tateur, de devenir « naturelle-
ment flexitarien » : « Aimez la 
viande : mangez-en mieux ».

QUEL RÔLE POUR 
LES ENTREPRISES ?

« 55 % des 
consommateurs 
français estiment 

que les entreprises 
ont un rôle 
à jouer plus 

important que les 
gouvernements 

pour faire 
progresser 
la société. »
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De l’étude Meaningful Brands portant sur 1 800 entre-
prises dans 31 pays, nous pouvons tirer trois enseigne-

ments.

On comprend bien pourquoi 
les marques cherchent, au-
jourd’hui plus que jamais, à 
donner du sens à leurs actions 
et à leur positionnement.
 
Le slow content n’est pas 
une solution miracle, mais 
plutôt une stratégie de fond 
qui répond à la saturation de 
l’information et qui consiste 
à venir construire le corps de 
l’histoire d’une entreprise ou 
d’une institution, pour véhi-
culer des valeurs et renforcer 
l’adhésion de son audience.
 
Son importance grandissante 
signe un retour au vrai, à la 
simplicité, à l’authenticité tant 
plébiscitée par les consom-
mateurs… Et tant prisée des 
entreprises qui peinent, au-
jourd’hui encore, à la mettre 
en oeuvre.

1 
D’abord, les trois-quarts des 
consommateurs achètent 
des marques qui partagent 
leurs valeurs.

2Ensuite, acheter est devenu 
un acte militant, puisque 55 % 
des consommateurs consi-
dèrent que les entreprises 
font plus que les gouverne-
ments pour créer un avenir 
meilleur.

3Enfin, les entreprises qui n’ins-
crivent pas leur communi-
cation dans une logique de 
valeurs auront beaucoup à 
perdre dans les années à ve-
nir.
 

POUR
CONCLURE...
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QUELQUES RÉFÉRENCES

Et si on se  
rencontrait ?

Campagne d’ABM et mise 
en place d’une stratégie de 
contenus ciblée au grand 
compte et personnalisée par 
fonction pour maximiser le ROI.

  Audit complet de l’écosys-
tème digital conversationnel et 
concurrentiel de la marque. 

  Étude des personas  pour 
analyser leur présence digitale 
et déterminer les formats, ca-
naux et sujets de prédilection 
pour chaque cible.

    Stratégie de contenus spéci-
fique au compte visé et person-
nalisé par fonction ciblée.

    Production d’articles, de case 
study, de livre blanc, de vidéos, 
de podcast…

Accompagnement sur-me-
sure pour étendre la part 
de voix de la marque dans un 
contexte concurrentiel féroce.

  Social et web listenning de 
l’écosystème  digital conversa-
tionnel et concurrentiel de la 
marque. 

  Thought leadership via une 
stratégie RP nationale et in-
ternationale (tribunes, témoi-
gnages...)

    Brand awareness 
Accompagnement sur des évé-
nements internationaux et sur 
des actions aux UK, à New-York, 
à Amsterdam, à Berlin et à Mi-
lan.

Création d’un webzine dédié 
pour permettre à Alphabet de 
prendre la parole  et booster 
leur référencement naturel sur 
des mots-clés spécifiques.

  Création d’articles pour le 
webzine
Mise en ligne de livres blancs
Newsletter régulière
Suivi SEO

   Emailings & Newsletters
Gestion des listes de contacts
Envoi d’emailings à des listes 
segmentées
Relances et suivi Analytics

 Tableau de bord de suivi 
SEO/SEA
Pour suivre en direct l’impact 
des campagnes et des actions

.

.  

.

.

.

.

.

.

.

. 
contact@millesoixantequatre.com

01 42 29 29 31


