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    PRÉFACE
Le marketing nécessite une grande adaptabilité. Dans une société constamment en mouvement, il est devenu ardu pour les entreprises de fidéliser les consommateurs et de développer l’attractivité de leurs produits. La principale contrainte de communication, pour une entreprise comme Michel et Augustin, est d’allier créativité, pouvoir d’attraction, diffusion d’un message cohérent et adaptabilité aux attentes des consommateurs.
Cette difficulté correspond à la problématique principale de bon nombre d’entreprises, qui souhaitent séduire à nouveau les consommateurs, d’autant que ces derniers ont largement évolué, contraignant les entreprises à remettre en question leur façon de communiquer.
Le profil de nos consommateurs s’est en effet métamorphosé. Plus amplement renseignés sur les produits qu’ils consomment, regroupés en communautés et friands de réseaux sociaux, sur lesquels ils n’hésitent plus à partager leur expérience sur un produit ou un service – qu’elle soit positive ou négative –, protégés par des organisations qui se battent pour leur défense, et désireux de voir le comportement des entreprises envers eux se modifier, ils sont devenus de véritables prescripteurs, capables de faire le succès ou l’échec d’une offre, en aussi peu de temps qu’il en faut pour poster quelques informations sur un réseau social.
Les attentes de ces acteurs sont claires. Ils attendent des entreprises qu’elles soient plus transparentes et qu’elles fournissent des efforts pour les surprendre à travers leur stratégie de communication. En d’autres termes, les consommateurs souhaitent que les entreprises prennent davantage soin de leurs besoins, envies ou attentes, qu’elles recentrent leur stratégie sur leurs intérêts. C’est ainsi que nous nous sommes efforcés de répondre aux attentes toujours plus précises des consommateurs, qui n’hésitent plus à faire des infidélités aux marques qu’ils vénéraient il y a encore peu.
Dans ce contexte sont apparues de nouvelles techniques de communication, telles que le street marketing, et de nouveaux outils dont l’objectif est d’aller au contact des consommateurs dans leur quotidien, afin de les surprendre et les sortir de leur routine. Ces fabuleuses techniques permettent aussi bien à des entreprises encore peu présentes sur le marché de se faire connaître et d’assumer un état d’esprit innovant qu’à des entreprises de plus grande envergure de souligner les efforts qu’elles font pour leurs consommateurs. Par ailleurs, ces techniques innovantes sont des moyens extraordinaires de se distinguer de concurrents toujours plus nombreux.
Prenons l’exemple de notre entreprise ! Elle est née de la volonté de deux hommes de conquérir un marché des plus concurrentiels (celui de la grande distribution alimentaire), aujourd’hui dirigé par quelques énormes entreprises qui décident des règles à suivre sur ce marché. Elle est donc montée au front et a prouvé que des produits en adéquation avec les attentes d’une grande partie de la population alliés à une communication décalée mais adaptée à cette même cible pouvaient permettre la naissance d’une entreprise, et sa réussite, puisqu’elle est aujourd’hui considérée comme une start-up que rien ne pourra arrêter.
À coup d’opérations de communication innovantes, en attirant et fidélisant des consommateurs toujours plus nombreux, notre organisation est en passe de bouleverser l’ordre établi. Pour parvenir à ses fins, elle a joué des nombreux outils issus du marketing alternatif. Par exemple, elle a pris l’initiative de customiser de grands monuments parisiens avec des vaches géantes en tissu, en référence à ces compagnons de la marque depuis ses débuts, en 2004. Qu’il s’agisse de distribution d’échantillons, de placement de produits dans des évènements pour lesquels ils n’étaient pas sponsors, d’organisation d’évènements dans la rue ou encore de développement de supports digitaux, les acteurs de cette entreprise n’ont reculé devant rien pour prendre une place sur un marché qui ne les attendait pas forcément. Rien n’arrête les entrepreneurs des temps modernes ! Nous n’avons pas non plus hésité à placer une bouteille de notre boisson lactée devant Bill Gates lors du salon des entrepreneurs, sans même en être sponsor, utilisant ainsi l’une des techniques de ce livre : le stealth marketing ; nous avons ainsi pu profiter de l’image particulièrement bénéfique de l’un des entrepreneurs les plus influents de la planète, qui s’est délecté de ce produit frais devant de très nombreuses caméras.
L’adage dit que « le ridicule ne tue pas ». Nous l’avons pris au pied de la lettre et avons confronté notre créativité au regard d’un public qui n’attendait que cela ! L’exemple de Michel et Augustin est représentatif du pouvoir d’attraction de ces nouveaux concepts de communication qui permettent d’ouvrir des portes auparavant fermées à double tour. Il aurait en effet été impensable, il y a une dizaine d’années, d’imaginer qu’une entreprise se lance le défi de s’attaquer aux géants du marché de la grande distribution. Pourtant, nous n’avons aucunement hésité à nous balader dans les rues de Paris et les supermarchés simplement vêtus d’une jupe tachetée, le torse nu couvert de taches noires (en référence aux vaches), et portant des pancartes sur lesquelles était écrit « Adoptez-nous », le tout bien entendu filmé et relayé par différents supports de diffusion. C’est par ces différentes opérations que la marque s’est imposée aussi bien comme innovante dans sa communication que sérieuse dans ses produits.
Ce livre vous donne l’opportunité de découvrir ces techniques de marketing alternatif aussi créatives qu’efficientes – et plus particulièrement le Street Marketing™, marque et concept à part entière –, qui jouent en faveur des entreprises innovantes, rendant réalisables les paris les plus fous. Grâce à de nombreux exemples d’entreprises, les auteurs parviennent à merveille à vous plonger dans le monde féérique de la communication alternative. En véritable expert de ce domaine émergent, Marcel Saucet vous transporte dans un monde où tout est possible et où la communication s’apparente plus à un jeu qu’à une contrainte.
Que vous soyez étudiant, professionnel du marketing ou de la communication ou encore acteur du monde académique, cet ouvrage vous permettra non seulement de voir la communication sous un jour nouveau mais également de découvrir un monde, aussi créatif que complexe, capable de vous mener à une réussite prochaine.
 
Michel et Augustin


INTRODUCTION
« Il y a ceux qui voient le monde comme il est et qui se demandent : pourquoi ?
Il y a ceux qui rêvent le monde comme il n’a jamais été et qui se disent : pourquoi pas ? »
Bernard Shaw


Quand la crise économique fait rage, les entreprises doivent innover en limitant leurs dépenses. La directrice stratégique d’une grande marque du secteur du luxe nous déclarait récemment ne pas avoir de budget pour de nouvelles campagnes de publicité. Quand nous lui avons suggéré d’utiliser le street marketing et le buzz marketing, pour leur fort impact et leur budget limité – sinon carrément low-cost –, la stratège en question nous a immédiatement invités à nous asseoir. Cette anecdote montre à quel point les entreprises sont désireuses d’utiliser de nouvelles techniques de communication, si possible bon marché, mais toujours aussi efficaces.
Si les entreprises sont demandeuses d’un type de marketing moins coûteux, elles sont également confrontées à un problème de marché : les consommateurs sont lassés par les campagnes de communication conventionnelles, trop nombreuses à leur goût, dont ils décodent très rapidement les ressorts et les prétentions. C’est dans cet environnement quelque peu hostile que les entreprises se trouvent obligées de redynamiser leurs campagnes de communication, dans le but d’accroître ou maintenir leurs parts de marché, fidéliser leurs clientèles existantes, et essayer d’en séduire de nouvelles. Quittant le doux confort des médias traditionnels (télévision, radio, cinéma, presse), qui maintiennent le client à distance, elles n’hésitent plus à descendre dans la rue, quel que soit leur secteur d’activité, afin d’inventer un nouveau mode de communication.
De plus, avec l’explosion des NTIC (Nouvelles technologies de l’information et de la communication), et plus particulièrement d’Internet et des réseaux sociaux, les entreprises font face à de nouveaux outils de communication très ambivalents. En effet, plus amplement protégés par des organisations dédiées, et utilisant ces différents outils comme supports de diffusion de leurs expériences et autres ressentis, les consommateurs sont devenus de véritables prescripteurs. Réunis en communautés, diffusant l’information en masse, ces nouveaux acteurs peuvent représenter aussi bien une opportunité qu’une menace pour les entreprises. Ces dernières, contraintes de s’adapter, se sont concentrées sur le développement de leur présence sur la Toile, et ont utilisé le Web pour toucher les consommateurs de façon plus massive, plus directe, mais aussi et surtout plus rapide.
Dans ce contexte, les entreprises ont compris que seule une remise en question générale de leur façon de communiquer pouvait garantir le maintien de leur attractivité. C’est ainsi que sont apparues des approches de communication non conventionnelles. En fer de lance de ces nouvelles approches, le street marketing, qui correspond au développement d’opérations de communication établies en dehors du point de vente, directement dans la rue, au contact des consommateurs. Il englobe un ensemble de techniques destinées à animer la rue, et à venir toucher le client dans son parcours quotidien. Cela va de simples essais de produits à des happenings ou flashmobs proches du spectacle de rue.
L’ambition principale de ce livre est d’initier les étudiants, ou professionnels du monde du marketing et/ou de la communication, à ce qui est en train de s’imposer comme le futur du marketing. À travers de nombreux exemples actuels, ce livre décrit les changements qui ont conduit le marketing à développer ces nouvelles approches de communication, dont, au premier chef, le street marketing, avec le buzz qui lui est attaché. Une fois ce livre lu et ces différentes approches bien comprises, vous serez en mesure d’envisager le street marketing, et le bouche à oreille qu’il génère, comme une véritable opportunité pour tout manager désireux de faire connaître son entreprise et de promouvoir son offre, directement auprès d’une clientèle toujours plus exigeante et délicate à satisfaire.
La première partie de l’ouvrage décrit les techniques de marketing non conventionnel dans leur ensemble (viral, furtif, embusqué, etc.). La deuxième partie fait la part belle à l’émergence de la culture de la rue, au sein de laquelle se sont développés de nombreux codes spécifiques, largement réutilisés par les marques dans leur communication. La troisième partie nous fait entrer de plain-pied dans l’organisation d’une campagne de street marketing, invariablement relayée par une approche de buzz marketing, et la quatrième et dernière partie présente un panorama des champs d’application potentiels de ces techniques. Trois idées clés. Les techniques marketing non conventionnelles, et plus particulièrement le street marketing et le buzz marketing :
• sont une réponse directe aux évolutions sociétales ;

• deviennent le futur du marketing ;

• représentent de véritables opportunités pour une grande majorité d’entreprises.


Grâce à cet ouvrage, le lecteur sera en mesure d’identifier les difficultés inhérentes au développement d’une campagne de communication conventionnelle dans le contexte actuel, et de comprendre en quoi ces nouveaux concepts marketing peuvent être considérés comme des réponses adaptées. Il découvrira les facteurs-clés de succès d’une campagne de street marketing. Cet ouvrage n’a pas pour vocation de critiquer de façon anti-constructive les campagnes de communication conventionnelles, mais bien plutôt de compléter la panoplie de techniques de tout communiquant ou marketeur. Il est donc volontairement tourné vers l’opérationnel1, son objectif étant d’attirer l’attention sur les pièges à éviter et les meilleures pratiques à mettre en œuvre. Il est pour cela doté de nombreux exemples (plusieurs dizaines d’entreprises ont été consultées), et s’appuie sur des entretiens menés avec 180 professionnels du street marketing2. De plus, afin de rendre la lecture plus agréable, nous nous sommes efforcés de proposer différents outils : vous trouverez ainsi tout au long de l’ouvrage des définitions destinées à vous initier au langage spécifique des approches non conventionnelles du marketing, et pourrez vous appuyer sur des annexes présentant des exemples représentatifs des thèmes traités. Enfin, de nombreuses références permettront aux plus intéressés de continuer à découvrir ce monde captivant qu’est celui de la rue et du street marketing.
 
« La rue est le cordon ombilical qui relie l’individu à la société. »
Victor Hugo





1. Pour les références académiques, le lecteur se réfèrera aux articles universitaires écrits par Marcel Saucet et Bernard Cova en France, en Italie, en Angleterre et aux États Unis : “The Secret Lives of Unconventional Campaigns : Street Marketing on the Fringe”, in Journal of Marketing Communications, 2013 ; « Le street marketing : une pratique forcément illégale ? » in Decisions marketing, septembre 2013 ; « Marketing non convenzionali, notizie e futuro della ricerca », in Journal of Micro and Macro Marketing, écrit avec Gregorio Fuschillo ; ainsi que le chapitre écrit par Marcel Saucet et Bernard Cova dans la partie 3 du Routledge Companion on Future of Marketing : “Unconventional Marketing : From Guerrilla to Consumer Made”.
2. Pour avoir l’échantillon le plus représentatif possible de responsables d’opérations de street marketing, nous avons repéré les campagnes de street marketing de ces deux dernières années qui ont eu un fort impact viral (YouTube, Facebook, Google) et identifié leurs concepteurs, agences et/ou annonceurs. Cet ouvrage est le résultat de plus de 180 interviews conduites auprès d’annonceurs (directeurs marketing opérationnel, chefs de produits, gestionnaires de marque, délégués actions commerciales) et responsables en agence (directeurs d’agence, chefs de projet, chargés de communication), pour la grande majorité à Paris et en région parisienne. Les entretiens semi-directifs étaient de 30 minutes en moyenne avec une à trois personnes par entreprise. L’analyse de contenu était intra-textuelle.
LE MARKETING AUJOURD’HUI
CHAPITRE 1
Un marketing peu présent dans les livres de management
Crise du marketing conventionnel dans une brand society
Le marketing alternatif est une réponse directe à l’évolution des attentes des consommateurs et aux évolutions sociétales. Mais il répond aussi (comme toute approche non conventionnelle) à une nécessité pour les marques.
Les opérations de ce type ont deux principaux avantages. D’une part, leur coût d’opérationnalisation et de développement est, en général, bien moins important que ceux d’une campagne dite « classique » (qui utilise les médias comme support). D’autre part, ces opérations, du fait de leur originalité, offrent l’opportunité pour les marques de générer un buzz important autour de leur stratégie de communication.
Le contexte économique morose pousse les entreprises à redoubler de créativité afin de capter à nouveau les consommateurs1. Ces derniers, au-delà du fait qu’ils sont moins enclins à consommer de façon non réfléchie, ont tendance à accroître leur expertise des produits, à affiner leur panier d’attributs. Ils n’hésitent plus à délaisser une marque pour les produits d’une autre marque qui répondraient plus largement à leurs attentes.
De plus, les entreprises doivent faire face à une montée en puissance d’une multi-concurrence qui n’arrange pas vraiment leurs affaires. Dans la quête aux parts de marchés, elles doivent s’adapter à ces difficultés récentes tout en tentant d’optimiser leur chiffre d’affaires.
Une campagne de communication est toujours réalisée dans l’un des deux buts suivants : augmenter sa reconnaissance auprès des consommateurs, ou promouvoir un produit, un service ou une marque. Or, les campagnes de marketing non conventionnelles peuvent apporter une réponse à certaines des contraintes contextuelles évoquées plus haut.
Premièrement, ces nouvelles opérations digitales ou en dehors du point de vente offrent aux marques l’opportunité de créer un lien plus direct avec les consommateurs, lesquels attendent de plus en plus de transparence de la part des entreprises.
Deuxièmement, le retour sur investissement de ces campagnes peut s’avérer optimal, dans l’hypothèse où l’entreprise réussirait à générer un buzz autour d’elles. En effet, la majorité de ces opérations sont moins coûteuses que des campagnes classiques, et tout aussi efficaces en cas de succès.
Troisièmement, ces opérations ne sont pas seulement optimales d’un point de vue financier ; elles permettent également aux entreprises de jouir d’un bénéfice en termes d’image de marque. Grâce à leur originalité, ces entreprises montrent aux consommateurs leur volonté de les surprendre, de se placer sur un pied d’égalité avec eux, et soulignent leur sens de l’innovation et de la créativité. Les consommateurs prennent rapidement conscience des efforts accomplis par ces entreprises, et apprécient leur démarche.
Ces approches non conventionnelles semblent donc être opportunes, voire nécessaires, pour les marques, pour lesquelles il est toujours plus difficile de fidéliser une clientèle existante mais aussi et surtout d’attirer de nouveaux consommateurs. Sans aller jusqu’à dire que ces approches sont des solutions immédiates à la crise économique que nous sommes en train de traverser, admettons qu’elles représentent un moyen original et efficient de répondre aux principales contraintes conjoncturelles.
À l’instar de marques comme Mini, Coca-Cola, Red Bull ou encore Michel et Augustin, de nombreuses entreprises ont saisi l’intérêt de telles campagnes, et ont intégré des coûts de développement spécifiques réservés à ces nouvelles techniques de communication. Il suffit de voir l’impact d’une campagne comme l’opération digitale interactive de la marque Tipp-Ex2 (qui a généré plus de 20 millions de vues sur YouTube en un peu moins de 2 ans) pour se rendre compte de l’opportunité que représentent ces approches.
Plus encore qu’une opportunité, le recours au marketing non conventionnel est devenu une véritable nécessité pour les marques.

La nécessité d’approches non conventionnelles
En 1984, J. C. Levinson évoque pour la première fois la notion de guerilla marketing. Il s’agit d’un marketing non conventionnel, alternatif, dont le principal intérêt est son coût : « Le guerilla marketing, c’est pour les gens qui ont des rêves ambitieux pour leur activité mais un petit budget à leur disposition3. » Le marketing non conventionnel, ou « alternatif », s’oppose donc par définition au marketing conventionnel, devenu discipline à part entière en 1961, notamment avec le lancement des « 4P4 » par Mac Carthy, qui représente « l’ensemble des actions ayant pour objectif de prévoir ou constater, et le cas échéant, de stimuler, susciter ou renouveler les besoins du consommateur, en telle catégorie de produits et de services, et de réaliser l’adaptation continue de l’appareil productif et de l’appareil commercial d’une entreprise aux besoins ainsi déterminés5 ».
Le développement, depuis quelques années, de la notion d’image de marque, marque-caution, marque-mère, semble avoir poussé les entreprises à se remettre en cause dans leur approche du marketing. Les grandes marques se mettent au guerilla marketing – sortir des sentiers battus et favoriser les petits budgets –, devenu membre à part entière de leur stratégie marketing. Nike ou Ikea n’hésitent plus à recourir régulièrement à ce type de marketing.
Dans ces conditions, faut-il croire à une crise du marketing conventionnel ? N’est-il pas préférable d’appréhender l’essor d’un marketing alternatif comme une redistribution des cartes ? Ne faut-il pas y voir une complémentarité nécessaire des deux types de marketing ?
À la différence du marketing dit « conventionnel », le marketing alternatif, ou non conformiste, est aujourd’hui difficile à définir. Il est difficile de lui associer des propriétés particulières et des caractéristiques propres. Il regrouperait, selon les quelques définitions retenues, des techniques de communication dites « modernes » qui n’auraient pas vocation à durer dans le temps, mais plutôt présentées comme des alternatives passagères, valables un temps donné. Pourtant, ces techniques exceptionnelles sont en passe de devenir la norme.
De la même façon, on a souvent opposé le marketing conventionnel au marketing digital (ou viral) au moment de son développement. Il était également présenté comme un effet de mode. Aujourd’hui, le marketing digital fait partie intégrante de n’importe quelle stratégie de communication conventionnelle ou non conventionnelle. Il faut donc estomper cette idée d’opposition, et parler plutôt de multiplication des supports marketing et de complémentarité.
Les consommateurs d’aujourd’hui veulent être reconquis, comme s’ils avaient été trompés par les marques. Ils attendent aussi d’être surpris. Cette reconquête doit donc être innovante. C’est là que le guerilla marketing va trouver tout son intérêt. Il va répondre à cette logique de rapidité du retour sur investissement, à la nécessité de multiplier les actions afin d’attirer et de surprendre. La marque va organiser une opération-éclair afin de frapper un grand coup et de marquer les esprits.
Par ailleurs, les marques sont apparues ces dernières années comme passablement hypocrites et inconscientes des réalités6. Celles qui placent le consommateur et ses centres d’intérêts au cœur de leur stratégie marketing en oublieraient presque les réactions négatives que certaines campagnes de communication coûteuses (celles, par exemple, qui présentent de gros 4x4 gourmands en carburant en pleine crise du pétrole) peuvent provoquer.
Dans ces conditions, le guerilla marketing semble plus séduisant, plus proche physiquement et idéologiquement du consommateur. On entend souvent dire que le marketing doit répondre aux besoins des consommateurs. Mais l’objectif de toute stratégie marketing n’est-elle pas, justement, de créer un besoin, de susciter l’envie de manière inattendue, innovante et surprenante ?
La notion de « valeur perçue » est également essentielle, et tient une place stratégique dans la compréhension du sujet. En effet, la valeur de la marque ne se mesure plus seulement à son image [de marque], avec le célèbre mix marketing, mais à ce qu’elle renvoie par ses actions, son attitude. À travers le guerilla marketing, la marque est personnifiée. Quoi de mieux pour une marque que de descendre dans la rue et d’aller faire campagne à la façon des hommes politiques populaires d’autrefois ?

Causes de l’émergence du marketing non conventionnel
Crise économique et répercussions sur les budgets de communication
La crise de 2008 a affecté de nombreux acteurs économiques à travers le monde, réduisant de ce fait pour les grandes marques, et a fortiori pour les plus petites, les budgets alloués à la communication, notamment.
En effet, selon des sondages nationaux publiés par l’Institut de recherches et d’études publicitaires en 2013, on constate une tendance baissière claire des recettes publicitaires des grands médias (− 4,2 % pour la télévision, − 8,1 % pour la presse) sur le premier semestre 2012 comparé à celui de l’année 2011. L’analyse de ces baisses de budgets pour la télévision amène peu à peu les entreprises à prendre position sur la problématique des budgets en crise ; il s’agit de communiquer soit via des publicités plus chères, soit de façon plus créative et moins chère. Deux des grands médias enregistrent une progression de leurs recettes publicitaires, le cinéma et Internet, avec des hausses respectivement de 10,1 % et 5,5 %. On constate toutefois un très fort ralentissement depuis 2011, ce qui confirme la baisse des recettes publicitaires dans son ensemble. Forcées de réduire leur budget tout en maintenant leurs objectifs, les entreprises ont dû aborder le problème de la communication sous un nouvel angle, en changeant leur approche de la création et de la diffusion de leurs campagnes publicitaires.
À cette problématique financière s’ajoute la nécessité de communiquer avec les consommateurs – de plus en plus accablés par le nombre croissant de publicités présentes dans leur quotidien – d’une manière innovante, qui rompe avec le style traditionnel.

La saturation des consommateurs face aux messages publicitaires et l’émergence de nouveaux types de campagnes publicitaires
D’après le livre Propagandes silencieuses d’Ignacio Ramonet7, il apparaît que le consommateur est sujet à l’exposition d’environ 200 messages publicitaires par jour. Cette saturation publicitaire mène à la nécessité, pour les marques, de communiquer de manière plus efficace en étant toujours plus innovantes. Afin de garantir le maintien de leurs produits et de leurs ventes, les entreprises doivent trouver un nouveau moyen pour influencer leurs consommateurs-cibles et les faire acheter, et les annonceurs et agences de communication doivent recourir à de nouveaux moyens pour ne pas perdre l’attention de leur audience.
Parmi les moyens de promotion et de communication des marques, il existe différentes approches de type traditionnel :
• la publicité d’ambiance, qui envahit les lieux publics (planchers de magasins, bancs de parcs, pompes à essence…), de plus en plus présente du fait de l’augmentation des coûts d’achats des produits et de la concurrence ;

• le placement de produit, qui consiste à présenter des produits d’une marque dans le but d’influencer le consommateur en appuyant sur l’effet de mémorisation ;

• la publicité numérique, qui occupe une place importante dans le quotidien des consommateurs.


Ces différents moyens de communication ont largement fait leurs preuves au fil des années, mais on constate aujourd’hui un essoufflement, dû à la lassitude croissante des consommateurs, trop exposés à ces messages publicitaires conventionnels, omniprésents et intrusifs, qui manquent par conséquent d’efficacité.
Le street marketing est né, ainsi que le guerilla marketing dont il est issu, ou encore le buzz marketing, le marketing générationnel et le wait marketing.
Non seulement ces nouvelles formes de marketing suscitent la curiosité du consommateur et engendrent des retombées médiatiques, mais ils sont accessibles à faible coût. Distribuer des flyers Nike à des personnes du troisième âge chaussées en Nike multicolores, ou installer un cours de tennis dans une rue à Paris avec deux joueurs : voilà qui demande peu de temps de préparation. Mettre à disposition des cartes publicitaires dans les cafés et autres lieux publics ne coûte que 1 000 euros pour 10 000 cartes, et ces cartes ont une durée de vie bien supérieure à celle d’une campagne. De plus, il faut rappeler que les consommateurs ont également évolué au fil du temps pour devenir plus experts, et de ce fait moins facilement influençables par les incitations de consommation véhiculées par les marques. La publicité aujourd’hui doit se démarquer tant par son originalité que par l’utilisation qu’elle fait des nouvelles technologies et des nouveaux médias, mais également intégrer une nouvelle notion de jeu avec le consommateur, dans le but de faire de celui-ci non plus un spectateur mais un acteur engagé.
Certaines marques n’hésitent plus à utiliser les moments d’attente des consommateurs pour leur soumettre de la publicité lors de leur trajet. C’est le cas pour la campagne de promotion du film Spiderman 2, montrant un urinoir placé en haut d’un mur, qui illustre la volonté de la marque d’attirer l’attention des consommateurs au cours de leur déplacement.
Une autre forme de communication est également représentée par le phénomène d’outdoor marketing, comme l’a si bien compris Sprite en 2012, en créant sur une plage de sable au Brésil des douches géantes représentant des distributeurs de soda de la marque, avec le slogan « Rafraîchissez vos idées ». Cette campagne innovante et décalée, en jouant avec le consommateur tout en distribuant lors de cet évènement plus de 1 500 bouteilles par jour, a permis une forte mémorisation de la marque et lui a offert une visibilité accrue.
[image: Illustration. Voir l’explication dans le texte.]Opération de street marketing pour Sprite
Le nouveau concept de skinvertisement propose aux consommateurs de devenir vecteurs de la promotion des marques, en se faisant tatouer des logos de marques contre rémunération sur des parties visibles du corps. Ce phénomène prouve combien la publicité est présente dans nos vies, mais illustre également l’inventivité des marques pour être représentées de manière optimale et créer le buzz.
Un autre concept fait également son apparition en matière de communication pour les marques : les « flogos ». Il s’agit de nouveaux supports de communication écologiques et ludiques. Largement utilisés aux États-Unis, constitués d’eau, de savon, d’hélium et d’air comprimé, ils représentent des logos volants. Ils sont formés à partir d’un gabarit et flottent dans les airs, pendant environ 40 minutes, avant de disparaître sans laisser de trace. C’est un nouveau mode de promotion et de communication innovant pour un budget raisonnable.
La publicité influence la consommation, notamment des jeunes de 15 à 20 ans. Des études montrent que leur mode de consommation dépend en partie de leurs cercles sociaux proches mais également de la rue, ce qui prouverait l’impact que peut avoir la publicité si elle est travaillée de manière efficace et innovante.
Les marques investissent de nouveaux terrains dans le but de répondre aux besoins des consommateurs, quel que soit leur âge. Prenons le cas de la marque Haribo qui, pour promouvoir son célèbre réglisse enroulé rotella, a personnalisé un escalator en Allemagne. Cet évènement, organisé par l’agence ServicePlan, constitue une nouvelle forme de communication ludique, suscitant la curiosité du consommateur et facilitant la mémorisation de la marque.
[image: Illustration. Voir légende.]Opération de street marketing pour Haribo
© Mediaplus Münschen
Regardons à présent la campagne de communication concernant la promotion d’une nouvelle saison de la série télévisée Dexter, diffusée en 2007 par la chaîne de télévision Showtime Network. C’est l’agence Pop2Life qui s’est occupée de cet évènement en ciblant les fontaines publiques de 14 villes américaines. À cette occasion, chacune des fontaines fut entourée d’une banderole représentant une scène de crime, permettant de renforcer la thématique de la campagne, et l’eau qui s’en écoulait fut colorée en rouge, afin de reprendre la thématique du sang, « image de marque » de cette célèbre série. Des équipes, vêtues de blouses blanches au dos desquelles on pouvait lire le nom de la série, distribuaient également des flyers aux passants pour informer de la diffusion prochaine de la nouvelle saison.
Par la simultanéité de ces actions dans plusieurs grandes villes, cette campagne créa immédiatement un buzz conséquent.
Autre exemple de campagne pour la promotion d’une série télévisée : celle de la saison 2 de The Sopranos, mettant en scène la mafia new-yorkaise, et diffusée par la chaîne américaine HBO. Outre son caractère intrigant – on pouvait en effet voir un bras dépasser du coffre de taxis new-yorkais –, cette campagne avait la particularité, contrairement à celle de Dexter, de se dérouler uniquement à New York, lieu de la série. Il est ici question de géomarketing, visant à prendre en compte l’emplacement physique d’une action.
Dernier exemple de campagne : des faux bras sortant de bus, pour promouvoir le nouveau jeu d’horreur Resident Evil.
[image: Illustration. Voir l’explication dans le texte.]Opération de street marketing Resident Evil Arms in Street
Toujours dans le cadre de cette politique de resserrement des budgets, on constate que certaines campagnes publicitaires, qui utilisent le canal de communication Internet, lequel fait encore recette, pratiquent le recyclage, comme le montre l’exemple de Budweiser, dont une publicité virale de l’an 2000 a été transformée en 2008 pour soutenir Barack Obama.
Concernant l’affichage, et toujours dans l’optique d’être créatif tout en restant économe, on peut citer l’entreprise Rona, quincaillier canadien dont la spécificité est de récupérer les vieilles peintures.
[image: Illustration. Voir légende.]Opération de street marketing pour Rona
© Rona Inc
L’opération consiste ici à compléter une campagne pour la promotion de l’iPod Nano en y ajoutant sa propre affiche pour communiquer sur son activité. C’est l’agence canadienne Bos qui s’est occupée de cette campagne, où il est question d’ambush marketing, consistant à profiter des actions publicitaires d’autres compagnies en les détournant dans son propre intérêt pour se faire remarquer.
Les biais de communication pour les marques sont multiples comme l’atteste la publicité en Allemagne pour Fiat et son véhicule utilitaire Ducato. La porte arrière du véhicule est ouverte sur un emplacement réservé aux caddies sur un parking. Cette campagne vise à promouvoir la capacité importante du coffre du véhicule, qui peut contenir trois rangées de caddies.
Pour son opération Free Coffee, McDonald’s a fait appel à l’agence Cossette. Celle-ci a transformé un lampadaire en cafetière déversant son café dans un gobelet McDonald’s, portant l’inscription « Free Coffee is ready ». La marque a également proposé des abribus avec des cafés en 3 dimensions. De la véritable fumée sortait de l’abri bus, donnant au café une incroyable impression de réalité.
[image: Illustration. Voir l’explication dans le texte.]Opération de street marketing pour McDonald’s
Au cinéma, on relève également un nouveau moyen de communiquer de façon plus impactante. C’est le cas avec la promotion de la série The Walking Dead, pour le lancement de sa deuxième saison : des spectateurs, installés dans une salle de cinéma à Sandton, Afrique du Sud, s’apprêtent à voir la bande-annonce d’une comédie romantique ; au milieu de cette bande-annonce, un zombie s’introduit dans la salle, et y déambule, créant l’effroi dans la salle. L’action prend fin lorsque l’héroïne de la bande-annonce abat le zombie d’un coup de feu, délivrant ainsi les spectateurs. Cette interaction créée avec les spectateurs montre comment promouvoir un évènement de manière efficace et peu coûteuse, en impliquant le consommateur, avec un buzz assuré.


Focus sur deux acteurs du marketing alternatif : l’agence Tribeca et streetandmarketing.com
Le marketing alternatif, parce qu’il renvoie une image originale et créative de la marque et augmente sa visibilité, est de plus en plus exploité. Cependant, il requiert des compétences spécifiques, non seulement dans le domaine du marketing stratégique mais aussi (et surtout) dans celui du marketing opérationnel. En effet, utiliser le marketing alternatif ne consiste pas simplement à trouver une bonne idée et à la mettre en pratique. Il nécessite une analyse très approfondie de la cible choisie en amont de l’opération, et de fortes capacités d’organisation.
C’est ainsi que se sont développées des agences de communication, en France et aux États-Unis, spécialisées dans ces nouvelles techniques de communication : streetandmarketing.com, Saatchi & Saatchi, Eureka Cureka, Ubi bene, Tribeca, Plan B, JWT, TM Advertising, Bungalow 25, Ageisobar, I am beyond, Curb, Dms France, Icimars, Anolis, C*RED, Le village, Vanksen, Cossette, Streetjam, Tesko, You to You, Milk and mint, Mission, Pearltrees, Fearless, Cunnings, Hotcow… Leur mission est de trouver des idées de campagnes en adéquation avec les valeurs de l’entreprise-annonceur, mais également en lien avec les attentes de la clientèle.
Parmi ces agences, deux se sont rapidement imposées comme étant les plus efficaces sur le marché, il s’agit de Tribeca et de streetandmarketing.com. La première, créée en 2004 à Paris, s’est faite connaître par des campagnes qu’elle a réalisées pour des entreprises telles que Lee, Wrangler ou encore Lastminute. Faisant preuve d’un véritable savoir-faire, cette agence n’a pas tardé à réaliser des campagnes pour des entreprises de plus grande ampleur telles que Microsoft, ou Sony. Cette agence se concentre sur trois typologies d’offres : le planning stratégique, la brand experience et le social media marketing. En effet, ses membres ont compris que les nouveaux médias possédaient un véritable pouvoir d’influence sur le consommateur, et ils s’efforcent depuis de proposer à leurs clients la prise en charge de leur campagne de communication.
C’est également le cas de l’agence streetandmarketing.com8, connue pour l’originalité de ses campagnes sur les marques Deezer, Google, Azzaro, Clarins, Thierry Mugler, Swarovsky, Merck, Porsche Design, Keolis … Cette agence propose de découvrir les tendances du marketing de rue du futur. Aujourd’hui, elle connaît 25 % d’augmentation de chiffre d’affaires grâce à sa marque Street Marketing™, en se concentrant sur la communication dans la rue, que ce soit par l’affichage alternatif, la distribution de flyers ou tout simplement les flashmobs d’un genre nouveau. Les concepts sont créés dans le laboratoire streetandmarketing.com en France et aux États-Unis, pour y être ensuite testés et présentés. S’appuyant sur des recherches nord-américaines (tous leurs « savants fous » sont docteurs, psychanalystes, professeurs ou doctorants), le laboratoire s’adresse aux entreprises qui veulent se remettre en question, et qui n’hésitent pas à innover et à descendre dans la rue. Les formations conseil dispensées dans les entreprises sont ainsi directement issues des recherches, notamment sur le street marketing, que les collaborateurs de l’agence mènent dans leurs universités américaines, et dont le fruit est publié dans des revues académiques : Journal of Marketing Communications, Decisions Marketing, Journal of Micro and Macro Marketing…
[image: Illustration. Voir l’explication dans le texte.]Opération de street marketing pour Hertz, Un Car wash sexy réalisé par Michael Vasseur pour promouvoir de manière originale la marque lorsque les clients ramenaient la voiture. Le buzz a été immédiat (www.streetandmarketing.com ; www.lcaconseil.net)
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