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                    Chapitre 1
                
            

            
                Non au grand public, au spam, à l’impudence…
            

            
                Le marketing a changé, mais notre
                    compréhension de ce qu’on est censé faire désormais n’a pas suivi. Quand on est
                    dans le doute, on hurle égoïstement. Quand on est le dos au mur, on vole des
                    idées aux concurrents au lieu d’élargir le marché. Quand on est sous pression,
                    on présuppose que tout le monde est simplement comme soi : mal informé.

                Nous nous souvenons notamment que nous avons grandi dans un monde
                    fait pour un marché grand public où la télé et le top 40 nous définissaient. Et
                    comme marketeurs, nous cherchons donc à reproduire des trucs éculés, et qui ne
                    marchent plus.

                
                    
                        
                            La boussole pointe sur la confiance
                        
                    

                

                
                Une inversion des pôles terrestres se produit tous les 300 000 ans. 

                Dans notre culture, ces inversions sont bien plus fréquentes.

                Dans notre monde en plein changement culturel, c’est
                    bien ce qui s’est passé. Le Nord géographique, la méthode qui marche le mieux,
                    s’est inversé. Au lieu d’être massivement narcissique, le marketing efficace
                    repose sur l’empathie et le service.

                Dans ce livre, nous travaillons avec vous à la résolution d’un
                    ensemble de problèmes liés entre eux. Comment propager ses idées. Comment avoir
                    l’impact que l’on recherche. Comment améliorer la culture.

                Il n’y a pas de feuille de route évidente. Il n’y a pas de pas-à-pas
                    simple. Mais ce que je peux vous promettre, c’est une boussole : un Nord
                    véritable. Une méthodologie qui s’affinera au fur et à mesure de son
                    utilisation.

                Ce livre est né d’un séminaire de 100 jours. Ce séminaire ne
                    consistait pas seulement en des leçons ; il comportait aussi des sessions de
                    coaching par des pairs autour d’un projet. Sur TheMarketingSeminar.com, nous
                    réunissons des milliers de marketeurs et les incitons à approfondir, à partager
                    leur aventure, à se challenger mutuellement pour voir ce qui marche vraiment.

                Au cours de votre lecture, n’hésitez pas à revenir sur vos pas, à
                    revoir un postulat, à questionner une pratique existante — vous pouvez ajuster,
                    tester, mesurer, et refaire.

                Le marketing est l’une de nos vocations les plus nobles. C’est
                    l’œuvre du changement positif. Je suis enchanté que vous fassiez partie de cette
                    aventure et j’espère que vous allez y trouver les outils dont vous avez besoin.

                
                    
                    
                        
                            Le marketing n’est pas une bataille ni une guerre ;
                                ce n’est même pas une compétition
                        
                    

                

                
                Le marketing est l’action généreuse d’aider quelqu’un à résoudre un
                    problème. Son problème.

                C’est une occasion d’améliorer la culture.

                Le marketing n’a pas grand-chose à voir avec la capacité à crier plus
                    fort que les autres, à arnaquer ou à contraindre.

                Non, il est l’occasion de fournir un service, de servir un public.

                Internet est le premier média de masse qui n’ait pas été inventé pour
                    les marketeurs. La télévision comme la radio ont été inventées pour héberger de
                    la pub.

                Et intervenir en plein milieu de ce que font les gens pour forcer
                    leur attention, ce n’est pas le principe d’Internet. Internet ne nous interrompt
                    pas. Il n’est pas non plus un média grand public. Oui, c’est le média le plus
                    grand, mais c’est aussi le plus petit. En un mot, vous ne pouvez pas voler
                    l’attention des internautes pour trois sous comme le faisaient les entreprises
                    de vos grands-parents. Pour être vraiment clair : Internet donne le sentiment
                    d’être un vaste terrain de jeu où toutes les idées méritent d’être virtuellement
                    vues par tout le monde. En réalité, c’est le monde de 1 milliard de petits
                    murmures, d’une collection infinie de conversations égoïstes qui vous incluent
                    rarement, vous ou ce que vous faites.

                
                    
                    
                        
                            La magie des pubs est un piège qui nous empêche
                                de construire des histoires utiles
                        
                    

                

                
                Pendant longtemps, la façon la plus efficace qu’avait une entreprise
                    de provoquer le changement à grande échelle était simple : il suffisait
                    d’acheter des pubs. Ces pubs marchaient. Elles représentaient un bon
                    investissement. En plus, c’était marrant de les faire. On pouvait en acheter
                    beaucoup d’un coup. Elles vous donnaient une petite célébrité, à vous et votre
                    marque. Et le modèle était prévisible : l’argent dépensé se reflétait dans les
                    ventes.

                Il n’est donc pas surprenant qu’assez rapidement, les marketeurs
                    aient décidé que la publicité était leur métier. Pendant le plus clair de ma
                    carrière, le marketing a été la publicité.

                Mais ce n’est plus vrai.

                
                    Cela veut dire que vous devrez désormais devenir un
                    marketeur.
                

                Cela veut dire voir ce que les autres voient. Créer la tension.
                    S’aligner avec des tribus. Créer des idées qui se propagent. Cela signifie
                    s’atteler à la tâche pour comprendre la demande du marché et travailler avec
                    votre segment de ce marché.

                
                    
                        
                            Faire passer le message (c’est précisément la mauvaise
                                question)
                        
                    

                

                
                « Comment faire passer le message ? »

                L’expert SEO1 promet qu’on vous
                    trouve si l’on vous cherche.

                Le consultant vous indique comment interrompre les
                    activités de votre cible.

                L’attaché de presse vous promet des articles, des mentions et des
                    portraits.

                Et Don Draper, David Ogilvy et les autres transformeront votre argent
                    en pubs. De belles pubs, sexy et efficaces.

                Tout cela pour faire passer votre message.

                Mais ce n’est pas du marketing, plus maintenant. Cela ne marche pas.
                    Cela ne marche plus.

                Nous allons discuter de la manière dont on va vous trouver. Mais c’est ce qui vient en dernier, non en premier.

                Le marketing est une chose suffisamment importante pour qu’on le
                    fasse bien, ce qui veut dire qu’il faut aborder le sujet dans le bon sens.

                
                    
                        
                            Les marketeurs éhontés nous ont fait honte à tous
                        
                    

                

                
                L’arnaqueur qui pense court terme et maximisation du profit peut
                    facilement prendre un style sans-gêne. Spam, piège, coercition. Y a-t-il une
                    autre profession où on soit fier de ça ?

                On ne voit pas des ingénieurs du génie civil appeler des personnes
                    âgées en pleine nuit pour leur vendre des pièces de collection sans valeur. On
                    n’entend pas parler de comptables qui prennent les données de leurs clients sans
                    leur permission ou des chefs d’orchestre qui postent des critiques inventées de
                    toutes pièces en ligne.

                Cette quête éhontée d’attention aux dépens de la
                    vérité a conduit des marketeurs éthiques et généreux à dissimuler ce qu’ils
                    faisaient de mieux et avoir honte à l’idée d’être perçus comme des mercenaires.

                Ce n’est pas normal.

                L’autre marketing, celui qui est efficace, c’est celui qui comprend
                    la vision du monde des clients et leurs désirs pour se connecter avec eux. C’est
                    celui qui manque au monde quand on n’est plus là, qui apporte à ceux qui nous
                    font confiance plus que ce qu’ils espéraient. C’est celui qui cherche des
                    volontaires, non des victimes.

                Il y a une vague de fond de nouveaux marketeurs, ceux qui savent
                    qu’ils peuvent améliorer les choses. Ils sont prêts à être présents sur le
                    marché parce qu’ils savent qu’ils peuvent apporter une contribution à notre
                    culture.

                Ce sont des personnes comme vous.

                
                    
                        
                            La serrure et la clef
                        
                    

                

                
                Il n’y a aucun sens à fabriquer une clef pour ensuite se mettre à
                    chercher quelle serrure elle peut ouvrir…

                La seule solution viable est de trouver la serrure et, ensuite, de
                    façonner la clef.

                Il est plus facile de créer des produits et des services pour les
                    clients que vous cherchez à servir que de trouver des clients pour vos produits
                    et vos services.

                
                    
                    
                        
                            Il n’est pas nécessaire que le marketing soit
                            égoïste
                        
                    

                

                
                En fait, le meilleur marketing ne l’est jamais.

                Le marketing est l’action généreuse d’aider les autres à devenir ce
                    qu’ils veulent être. Il suppose la création d’histoires honnêtes — des histoires
                    qui trouvent un écho et se propagent. Les marketeurs offrent aux êtres humains
                    des solutions et des opportunités qui leur permettent de résoudre leurs
                    problèmes et d’aller de l’avant.

                Et quand nos idées se propagent, nous changeons la culture. Nous
                    créons quelque chose qui manquerait si nous n’étions pas là, quelque chose qui
                    apporte du sens, des connexions et des possibilités.

                L’autre style de marketing — le battage, l’arnaque et la pression —
                    fonctionne à l’égoïsme. Je sais que cela ne marche pas sur le long terme et que
                    nous pouvons tous faire mieux que cela.

                
                    
                        
                            Étude de cas : Penguin Magic
                        
                    

                

                
                Penguin Magic2 est le genre
                    d’organisations pour lesquelles Internet a été inventé.

                Si la magie vous intéresse, vous avez entendu parler de Penguin
                    Magic. Ce n’est pas l’Amazon des tours de passe-passe (parce qu’être l’Amazon de
                    quoi que ce soit est vraiment difficile). Non, Penguin Magic a atteint une
                    taille significative en étant très différent d’Amazon et en comprenant
                    précisément ce qu’attend son public, ce qu’il sait et ce à quoi il croit.

                Premièrement, tous les tours à vendre sur le site sont
                    montrés en vidéo. Cette vidéo ne révèle pas le secret du tour, bien sûr, et donc
                    une tension est créée. Si vous voulez le connaître, il faut que vous achetiez le
                    tour.

                À ce jour, les vidéos, sur le site et sur YouTube, ont eu plus de 1
                    milliard de vues, sans coûts de distribution.

                Deuxièmement, les personnes qui s’occupent du site savent que les
                    magiciens professionnels achètent rarement des tours de magie, parce que ces
                    professionnels n’ont besoin que de 10 à 20 tours dans leur escarcelle. Comme
                    leur public change tous les soirs, ils peuvent se répéter sans problème. Un
                    amateur, en revanche, a toujours le même public (ses amis et sa famille) et il
                    doit donc constamment diversifier ses numéros.

                Troisièmement, tous les tours sont notés dans le détail. Pas notés
                    par des clampins sur Yelp ou Amazon, mais notés par d’autres magiciens. Ce sont
                    des juges coriaces, mais qui reconnaissent le bon travail. Il y a plus de 82 000
                    commentaires sur le site.

                Du coup, l’offre de Penguin évolue très rapidement. Les créateurs
                    voient le travail des concurrents immédiatement, ce qui les incite à être
                    toujours meilleurs. Leur cycle de production ne se mesure pas en années, non. En
                    fait, il n’y a parfois qu’un seul mois entre une idée et un produit chez
                    Penguin. À ce jour, ils ont publié plus de 16 000 articles sur leur site.

                Penguin continue à investir dans la création de connexions, pas
                    simplement avec la communauté (ils ont une liste de diffusion de plusieurs
                    dizaines de milliers de clients), mais aussi autour d’elle. Ils ont organisé 300
                    conférences, qui sont devenues les TED Talks de la magie ; ils sont sur le
                    terrain et ont mis en place presqu’une centaine d’animations live.

                Plus les magiciens apprennent les uns des autres,
                    mieux c’est pour Penguin.

                
                    
                        
                            Vous n’êtes pas un gros bonnet qui fume le cigare
                        
                    

                

                
                Vous ne travaillez pas pour une savonnerie. Vous n’êtes pas un
                    marketeur industriel ringard. Alors pourquoi vous comportez-vous comme si vous
                    en étiez un ?

                Votre Kickstarter est proche de la date butoir, alors, bien sûr, vous
                    avez une bonne excuse pour spammer tous les « influenceurs » que vous connaissez
                    et les supplier de communiquer votre lien sur Kickstarter. Mais ils vous
                    ignorent.

                Vous travaillez pour une boîte de marketing de contenu et vous
                    traquez obsessionnellement le nombre de clics sur vos articles, même si les
                    âneries que vous écrivez vous embarrassent.

                Vous créez des graphes sur le nombre de vos followers sur Instagram,
                    même si vous savez que tout le monde achète ses followers.

                Vous baissez votre prix parce qu’on vous dit qu’il est trop élevé,
                    mais ça n’a pas l’air d’aider.

                Votre urgence n’est pas d’avoir une licence pour voler mon attention.
                    Votre insécurité ne vous autorise pas à nous arnaquer, moi ou mes amis.

                Il y a une voie plus efficace. Vous êtes capable de l’emprunter. Elle
                    n’est pas facile, mais les marches sont bien éclairées.

                
                    
                    
                        
                            Il est temps
                        
                    

                

                
                Il est temps de quitter le manège des médias sociaux, qui tourne de
                    plus en plus vite, mais sans vous conduire nulle part.

                Il est temps d’en finir avec l’arnaque et les interruptions.

                Il est temps d’en finir avec le spam et l’illusion que vous êtes le
                    bienvenu.

                Il est temps d’en finir avec la création de produits médiocres et
                    l’espoir de faire payer votre produit plus cher qu’il ne vaut effectivement.

                Il est temps d’arrêter de supplier les gens de devenir vos clients et
                    de cesser de vous sentir mal à l’aise quand vous facturez vos réalisations.

                Il est temps d’arrêter de chercher des raccourcis et il est temps de
                    vous mettre en route sur un chemin qui est long, mais qui est viable.

            

            
        
    
        
            
                
            

            
                1. Le SEO est le processus
                    d’optimisation des pages Internet pour les moteurs de recherche dans le but
                    d’améliorer leur positionnement dans les pages de résultats de recherche. Pour
                    plus d’information : http://fr.wikipedia.org/wiki/Optimisation_pour_les_moteurs_de_recherche.
                    Toutes les notes de ce livre sont rédigées par la traductrice.

            
            
            
                2. Pour plus d’information, vous
                    pouvez vous reporter à leur site (en anglais) : http://penguinmagic.com

            
            
        
       Chapitre 2
   Le marketeur apprend à voir
      En 1983, très jeune et sans expérience, j’étais responsable marketing chez Spinnaker, une start-up de logiciels que j’avais rejointe après ma business school. Subitement, j’avais des millions de dollars de budget, des déjeuners luxueux que je n’avais pas demandés avec des vendeurs de pub et un besoin urgent : celui de propager la bonne parole sur le logiciel créé par mon équipe extraordinaire.
   J’ai gaspillé la totalité de l’argent consacré à la pub. Ces pubs ne marchaient pas parce que tout le monde les ignorait. Pourtant, le logiciel se vendait.
   Au cours des années, j’ai lancé des dizaines et des dizaines de projets et vendu des produits et des services à des entreprises et des individus. J’ai travaillé avec Jay Levinson1, le père du guérilla marketing, avec Lester Wunderman2, le parrain du marketing direct et Bernadette Jiwa3, la star de l’art du storytelling. Mes idées ont permis de construire des entreprises de plusieurs milliards et de lever des fonds aussi considérables pour des organisations caritatives auxquelles je crois.
   Surtout, ce parcours m’a permis de voir ce qui marche et d’essayer de comprendre ce qui ne marche pas. Il a été une expérimentation continue, par essais et erreurs (principalement par erreurs) sur des projets et avec des entreprises qui me tiennent à cœur.
   Et maintenant, j’ai une boussole de ce qu’est le marketing de nos jours : c’est la condition humaine et notre culture. Cette approche est simple, mais elle n’est pas facile à adopter, parce qu’elle requiert de la patience, de l’empathie et du respect.
   Le marketing qui a imprégné notre vie au cours des dernières décennies n’est pas celui auquel vous voulez participer. Les raccourcis permis par l’argent, qui achètent l’attention pour vendre de la camelote à des quidams ordinaires sont des artefacts qui appartiennent à une autre époque, non à celle dans laquelle nous vivons.
   Nous pouvons apprendre à regarder comment les êtres humains rêvent, décident et agissent. Et si vous les aidez à s’améliorer, à devenir ceux qu’ils aspirent à devenir, vous êtes un marketeur.
      Le marketing en cinq étapes
   
   La première étape est d’inventer quelque chose qui en vaille la peine et de l’accompagner d’une histoire qu’il vaille la peine d’être racontée et représente une contribution dont il vaille la peine de parler.
   La seconde étape est de concevoir cette idée et de la construire de sorte que quelques personnes l’aiment et en tirent vraiment un bénéfice.
   La troisième étape est de raconter une histoire en accord avec le monologue personnel et les rêves d’un groupe limité de personnes, que j’appelle « le plus petit marché viable4 ».
   La quatrième étape est celle où l’on est enthousiasmé par la chose et où on propage la bonne parole.
   La dernière étape est souvent la plus souvent négligée : montrez-vous — régulièrement, constamment et généreusement, pendant des années et des années — pour faire connaître votre leadership et créer la confiance dans le changement que vous cherchez à apporter. Pour mériter d’assurer le suivi et avoir des adeptes à guider.
   En tant que marketeurs, nous sommes tenus d’aider sans relâche à la propagation de l’idée d’une personne à l’autre, et de créer une tribu au fur et à mesure que se produit ce changement.
      C’est ça, le marketing : synthèse
   
   Les idées qui se propagent gagnent.
   Les marketeurs font advenir le changement sur le plus petit marché viable en délivrant le message personnalisé et pertinent attendu par un public disposé à le recevoir.
   Les marketeurs n’utilisent pas les consommateurs pour résoudre le problème de leur entreprise ; ils utilisent le marketing pour résoudre les problèmes d’un public. Ils ont l’empathie nécessaire pour savoir que ceux qu’ils cherchent à servir ne veulent pas de marketeurs qui ne croient pas à ce en quoi eux-mêmes croient et ne s’intéressent pas à ce qui les intéresse — et ne le feront probablement jamais.
   Au cœur de notre culture, il y a notre croyance en la notion de statut ainsi qu’une compréhension personnelle du rôle que nous jouons dans toute interaction et de la direction que nous prenons.
   Nous nous reposons sur la perception que les individus ont de leur statut et sur les relations d’affiliation et de domination5 qui existent entre eux pour décider de la direction à prendre et des moyens à utiliser.
   Des histoires récurrentes, cohérentes et fréquentes racontées au bon public créent l’attention, la confiance et inspirent l’action.
   Le marketing direct n’est pas le marketing de marque, mais ils sont l’un et l’autre basés sur notre capacité à nous adapter au bon groupe de personnes.
   « Les gens comme nous font les choses comme ça » : c’est la manière dont chacun de nous comprend la culture et les marketeurs travaillent tous les jours sur la base de ce postulat.
   Les idées évoluent selon une trajectoire. Elles avancent grâce aux pionniers, les premiers adeptes, franchissent le gouffre6 avant de faire lentement leur chemin vers les masses. Parfois.
   L’attention est une ressource précieuse dans un monde où nos cerveaux sont assaillis par un brouhaha ambiant. Les marketeurs intelligents rendent les choses faciles pour ceux avec lesquels ils veulent travailler en positionnant leur offre de sorte qu’elle rencontre un écho chez eux et soit marquante.
   Surtout, le marketing commence (et souvent finit) avec ce que nous faisons et la manière dont nous le faisons, et non avec tout le battage qui vient après la conception et la commercialisation du produit.
   Votre approche tactique peut avoir un impact, mais votre stratégie — votre engagement dans une certaine manière d’être, dans l’histoire à raconter et dans les promesses à tenir peut tout changer.
   Si vous voulez créer le changement, commencez par créer une culture. Commencez par mettre en place un petit groupe soudé et assurez-vous que tout le monde est bien sur la même longueur d’onde.
   La culture l’emporte sur la stratégie — en fait, la culture est la stratégie.
    
			


      Ce que savent les marketeurs
   
      • Les individus engagés et créatifs peuvent changer le monde (en fait, ce sont les seuls qui le fassent). Vous le pouvez dès maintenant et vous pouvez inspirer plus de changements que vous ne l’imaginez.
   • Vous ne pouvez pas changer tout le monde ; en conséquence, la question « Qui voulons-nous toucher ? » vous permet de cibler vos actions et vous aide à gérer les réfractaires (dans votre tête et pour le monde extérieur).
   • On a plus de chance de créer le changement si l’on a une intention claire. « Qui voulons-nous toucher ? » est l’approche qui importe.
   • Les êtres humains se racontent des histoires. Ces histoires sont à leurs yeux parfaitement vraies et il est insensé d’essayer de les persuader d’autre chose ou de nous en persuader nous-même.
   • Nous pouvons regrouper les individus qui se racontent des histoires semblables (mais pas toujours) et prennent les mêmes décisions sur la base de ce qu’ils considèrent être leur statut ou leurs besoins.
   • Ce que vous dites est beaucoup moins important que ce qu’on dit de vous.

   
   
   
1. Auteur de plusieurs ouvrages, Jay Levinson est aussi célèbre pour sa participation à des publicités connues, comme le Marlboro Man. Pour plus d’information (en anglais) : http://en.wikipedia.org/wiki/Jay_Conrad_Levinson
2. Lester Wunderman fait partie de la liste des leaders importants dans l’histoire de la publicité aux États-Unis. Pour plus d’information (en anglais) : http://en.wikipedia.org/wiki/Lester_Wunderman
3. Pour plus d’information (en anglais) : http://thestoryoftelling.com/about
4. La notion est développée plus tard dans ce livre (chapitre 4) et est inspirée du concept de « produit minimum viable » ou « Minimum Viable Product » (MVP), une expression créée par Frank Robinson en 2001 et popularisée par Eric Ries et Steve Blank. Pour plus d’information : http://fr.wikipedia.org/wiki/Produit_minimum_viable
5. Utilisées tout au long de ce livre, les notions de « statut », d’« affiliation » et de « domination » sont plus spécifiquement développées au chapitre 11.
6. Allusion au livre de Geoffrey Moore, Crossing the Chasm (HarperBusiness, 2006), qui analyse le cycle d’adoption des innovations. Entre le groupe des premiers adeptes d’un produit et le grand public, il n’y a pas de continuité, mais un gouffre (« chasm »), difficile à franchir et souvent fatal pour les entreprises innovantes.

        
            
                
                
                    Bibliographie marketing
                

                
                    (sans aucun ordre particulier)
                

                
                    Il y a des milliers de livres que
                        j’aimerais vous voir lire. J’insiste ici sur les livres qui tournent autour
                        du marketing et traitent plus particulièrement du type de marketing évoqué
                        dans ce livre.

                    Crossing the Chasm (HarperBusiness, 2006)
                        par Geoffrey Moore Traduction française : Sur la ligne de
                            faille (Maxima, 2001)

                    The Long Tail (Hachette Books, 2008) par
                        Chris Anderson Traduction française : La Longue Traîne
                        (Flammarion, 2018)

                    My Life in Advertising (McGraw-Hill
                        Contemporary, 1966) et Scientific Advertising
                        (Mosaique Press, 2015) par Claude Hopkins Traduction française : Ma Vie dans la publicité (Club positif, 2014) et La Publicité scientifique (Club positif, 1988)

                    Ogilvy on Advertising (Prion Books Ltd,
                        2007) par David Ogilvy Traduction française : La Publicité
                            selon Ogilvy (Bordas, 1984)

                    Adcreep (Stanford Law Books, 2017) par
                        Mark Bartholomew

                    Who Do You Want Your Customers to
                        Become ? (Harvard Business Review Press, 2012) — un classique moderne
                        court de Michael Schrage

                    Creating Customer Evangelists (Lewis Lane
                        Press, 2012) par Jackie Huba et Ben McConnell 

                    The New Rules of Marketing and
                            PR (Wiley, 2013) par David Meerman Scott

                    Secrets of Closing the Sale (Berkley,
                        1984) — le livre de Zig Ziglar portant autant sur le marketing que sur la
                        vente

                    Positioning (Mcgraw-Hill Professional,
                        2000) par Jack Trout et Al Ries

                    Purple Cow (Penguin, 2005) par Seth Godin

                    Traduction française : La Vache Pourpre
                        (Maxima, 2011)

                    Tribes (Piatkus, 2008) par Seth Godin 

                    Traduction française : Tribus (Diateino,
                        2009)

                    All Marketers are Liars (Portfolio, 2010)
                        par Seth Godin — de tous mes livres sur le marketing, c’est celui qui est le
                        plus dans le sujet Traduction française : Tous les
                            marketeurs sont des menteurs (Maxima, 2006)

                    Unleashing the Ideavirus (Hachette Books,
                        2001) par Seth Godin

                    Direct Mail Copy That Sells (NYIF, 1999)
                        par Herschell Gordon Lewis — un de ses multiples classiques sur la rédaction
                        publicitaire

                    A New Brand World (Penguin, 1877) par
                        Scott Bedbury et Stephen Fenichell

                    The Culting of Brands (Portfolio, 2005)
                        par Douglas Atkin — une perle méconnue

                    Selling the Dream (HarperBusiness, 1992)
                        par Guy Kawasaki — son meilleur livre

                    The Four Steps to the Epiphany
                        (K&S Ranch, 2013) par Steve Blank — un livre sur les start-up avec
                        des recommandations essentielles sur le marketing 

                    The Tipping Point (Abacus,
                        2002) par Malcolm Gladwell 

                    Traduction française : Le Point de
                        bascule (Flammarion, 2016)

                    Marketing : A Love Story : How to Matter to
                            Your Customers (CreateSpace Independent Publishing Platform, 2014) —
                        Bernadette Jiwa est brillante et je recommande tous ses livres

                    Syrup (Viking/Allen Lane, 1999) par Max
                        Barry — le meilleur roman sur le marketing jamais écrit

                    Free (Random House Business, 2010) par
                        Chris Anderson 

                    Traduction française : Free !
                        (Flammarion, 2016)

                    Rocket Surgery Made Easy (New Riders,
                        2009) par Steve Krug — un livre surprenant sur le testing

                    The Guerrilla Marketing Handbook (Mariner
                        Books, 1994) par Jay Levinson et Seth Godin

                    The Regis Touch (Basic Books, 1986) par
                        Regis McKenna

                    New Rules for the New Economy (Penguin,
                        1999) par Kevin Kelly

                    Talking to Humans (autopublié, 2014) par
                        Giff Constable — un billet de blog développé sur l’art de parler aux clients

                    The Tom Peters Seminar (Vintage, 1994)
                        par Tom Peters

                    The Pursuit of Wow ! (Vintage, 1994) par
                        Tom Peters

                    Start with Why (Portfolio, 2011) par
                        Simon Sinek

                    Traduction française : Commencer par
                        pourquoi (Performance, 2015)

                    The Experience Economy (Harvard Business
                        Review Press, 2011) par Joseph Pine et James Gilmore

                    Meaningful Work (TarcherPerigee, 2017)
                        par Shawn Askinosie 

                    The Ultimate Question 2.0
                        (Harvard Business Review Press, 2011) par Fred Reichheld

                    Business Model Generation (Wiley, 2010)
                        par Alexander Osterwalder et Yves Pigneur

                    Traduction française : Business Model
                            Nouvelle Génération (Pearson, 2011)

                    The War of Art (Little, Brown &
                        Company, 2003) et Do the Work (The Domino Project,
                        2011) par Steve Pressfield — sur les raisons pour lesquelles vous pouvez
                        avoir du mal à faire ce qui, à votre avis, marchera 

                

            

        
       Fiche de travail marketing
         • Pour qui est-ce ?
   • Pour quoi est-ce ?
   • Quelle est la vision du monde du public que vous cherchez à atteindre ?
   • De quoi votre public a-t-il peur ?
   • Quelle histoire allez-vous raconter ? Est-elle vraie ?
   • Quel changement cherchez-vous à créer ?
   • Comment changera-t-il le statut de votre public ?
   • Comment allez-vous atteindre les premiers adeptes et les néophiles ?
   • Pourquoi en parleront-ils à leurs amis ?
   • Que diront-ils à leurs amis ?
   • Où est l’effet de réseau qui va permettre d’aller de l’avant ?
   • Quel actif êtes-vous en train de construire ?
   • En êtes-vous fier ?
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