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De la littérature chez un malletier de luxe. Sans connaître l’his-
toire de la maison Louis Vuitton, nous sommes tentés de penser 
que ce sont deux mondes différents, aux antipodes l’un de l’autre. Il 
n’en est pourtant rien car la littérature est un point essentiel pour la 
marque de luxe française née au xixe siècle, en 1854, mondialement 
connue. Dès son origine, la marque Louis Vuitton Malletier crée 
un véritable attachement historique et patrimonial à l’objet-livre 
et à la lecture. Gaston-Louis Vuitton, petit-fils de Louis, était un 
éditeur, un bibliophile invétéré et présidait plusieurs associations, 
notamment celle des Amis de Huysmans. Dès 1914, l’objet-livre 
a trouvé sa place dans le magasin Louis Vuitton de style Art Nou-
veau sur l’Avenue des Champs-Élysées, lequel proposait également 
des salons de correspondance et de lecture.

1994 marque la première empreinte éditoriale des Éditions 
Louis Vuitton, une coédition avec La Quinzaine Littéraire, 
« Voyager avec », qui s’annonce comme une réelle volonté d’illustrer 
voyage et littérature. Chaque exemplaire est une anthologie de 
textes d’auteurs – comme Marcel Proust et Simone de Beauvoir – 
commentée par les plus grands spécialistes des auteurs en question. 
Il s’agit ici d’un mécénat que La Quinzaine Littéraire développe.

introduction
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voire d’être commercialisée comme un produit à part entière. 3 » Ici, 
il est aisé de reconnaître à demi-mots et de manière très générale 
les grands traits des Éditions Louis Vuitton et des City  Guides 
qui sont commercialisés comme des produits à part entière et 
qui, en même temps, trouvent toute leur identité et leur place aux 
Éditions Louis Vuitton ainsi qu’au sein-même des différentes 
gammes de produits de la marque Louis Vuitton Malletier. À 
cette notion de brand content, il est possible d’associer celle de 
branded content, terme quelque peu différent, qui signifie : « contenu 
éditorial parrainé ou soutenu par une marque. Par extension, le 
branded content a fini par qualifier l’ensemble des opérations de 
communication articulées autour d’un contenu. Le branded content 
désigne une réalité plus large que le brand content au sens strict 
et, de ce fait, est plus employé. 4 » Cette situation de brand content, 
véritable travail éditorial de la part des Éditions Louis Vuitton, se 
place donc au cœur d’une stratégie marketing dont la définition 
est la suivante : « ensemble de moyens d’action marketing utilisés 
conjointement en vue d’atteindre certains objectifs contre certains 
adversaires. Une stratégie marketing se décline sur les principales 
rubriques suivantes : objectifs marketing, cibles, positionnement, 
marketing mix et planning. » Le brand content City Guide Paris est 
un contenu éditorial, de la marque Louis Vuitton Malletier, qui a 
une valeur en soi car il apporte un bénéfice au consommateur. Le 
City Guide Paris, en position de contenu éditorial, est bénéfique 
quand il est intéressant avant d’être intéressé : il distrait, divertit, 
informe, instruit et/ou rend service. Le contenu éditorial est un 
don qui construit la relation entre le client et la marque Louis 
Vuitton Malletier. En effet, le but est de provoquer un échange qui 

3. D. Bô et M. Guevel, Brand content : Comment les marques se transforment 
en médias, Dunod, 2009, p. 184.
4. D. Bô et M. Guevel, Brand content : Comment les marques se transforment 
en médias, Dunod, 2009, p. 182.

1998 est une année pilier pour la maison-mère, avec l’arrivée du 
directeur artistique Marc Jacobs, et pour les Éditions Louis Vuitton 
qui décident de créer en toute logique, et avec une réelle démarche 
d’éditeur 1, une collection sur des guides de voyage qui valorise-
raient les différents attraits culturels, gastronomiques et de luxe des 
capitales et villes importantes qui sont évoquées dans les coffrets 
de guides de voyage sobrement intitulés City Guide Louis Vuitton. 

Comment définir ce City Guide Paris Louis Vuitton ? 
Le City Guide Paris Louis Vuitton est « raffiné jusqu’au 

sophistiqué, l’ensemble respire le chic parisien et exprime tout 
l’humour souriant d’un créateur qui s’est visiblement amusé à 
l’exercice. » Il s’agit d’un véritable travail éditorial qu’opère la 
maison de luxe. Pourtant, les observateurs du monde du marketing 
s’accordent pour affirmer qu’il s’agit d’un cas de brand content. Mais 
qu’est-ce qu’un brand content, mis à part une expression anglophone 
à laquelle il est possible d’associer d’autres expressions liées au 
marketing ? Selon Daniel Bô et Matthieu Guével, auteurs de Brand 
content aux éditions Dunod, un brand content est un « contenu 
éditorial créé ou largement influencé par une marque. La marque 
ne se contente pas de parrainer ou d’utiliser un contenu préexistant, 
mais assume jusqu’au bout un vrai rôle d’éditeur, finance et fabrique 
un contenu souvent à partir de son propre fonds. Les marques dont 
l’offre de brand content est suffisamment étoffée deviennent des 
marques médias. 2 » Toujours définie par Daniel Bô et Matthieu 
Guével, une marque média est une « marque ayant totalement 
assumé et investi le statut d’éditeur, au point de proposer une offre 
de contenus suffisamment étoffée pour exister de façon autonome, 

1. Entretien avec Monsieur Julien Guerrier, directeur éditorial 
des Éditions Louis Vuitton le vendredi 6 avril 2012, à Paris.
2.  D. Bô et M. Guevel, Brand content : Comment les marques se transforment 
en médias, Dunod, 2009, p. 182.
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Malletier s’est-elle transformée ? Comment cette marque est-elle 
devenue à la fois brand content, branded content et marque média ? 
Afin de répondre à ces problématiques, nous étudierons, dans un 
premier temps, l’édition pratique pour le secteur du luxe et enfin, 
dans un deuxième temps, la stratégie de communication adoptée 
par la marque Louis Vuitton Malletier.

serait non marchand. Cet échange est maintenant le préalable à la 
relation commerciale, un cadeau de la marque offert en vue d’un 
achat ultérieur. Le City Guide Paris doit s’adresser à un public et 
non à une cible : l’ouvrage doit donc parler à une personne, non à 
un acheteur, et multiplier les points de contact dans son contenu 
éditorial. La position de la marque est de mettre à disposition 
du public un ensemble de contenus dont elle espère qu’ils seront 
réappropriés par le lecteur : cette marque joue le rôle d’animateur 
et n’a plus le monopole de la parole. Le City Guide Paris se devra 
d’avoir une communication rayonnante car il s’agira de l’intégrer 
dans un ensemble plus vaste, qui le dépasse et lui donne sens. Cela 
renforcera l’engagement du City Guide Paris en créant son univers 
ou en s’appropriant des univers thématiques, comme le voyage. 
Le contenu éditorial City Guide Paris de marque Louis Vuitton 
Malletier est unique et a été fait sur mesure, ce qui suppose une 
audace de par le ton employé dans la rédaction du guide de voyage, 
un soutien des directions des Éditions Louis Vuitton et, in fine, de 
la marque Louis Vuitton Malletier. 

Quelle est l’utilité du contenu éditorial City Guide Paris ?
Le City  Guide Paris doit défendre et illustrer la marque-mère 

Louis  Vuitton Malletier en soignant son image et son identité, 
accroître sa visibilité et sa notoriété en créant l’événement à l’occa-
sion de la sortie du City Guide Paris avec la communication et en 
accentuant, de ce fait, sa visibilité sur le web. Afin de réussir, le City 
Guide Paris doit proposer un contenu de qualité, assurer sa pro-
motion, sa visibilité et veiller au transfert des valeurs de la marque 
Louis Vuitton Malletier vers le contenu City Guide Paris.

Après avoir défini les termes du sujet d’étude de «  Stratégie 
marketing d’un brand content : les City Guides Louis Vuitton », il 
convient de se demander quelle stratégie marketing les Éditions 
Louis Vuitton adoptent-elles. Comment la marque Louis Vuitton 
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