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Introduction

Un livre sur le Marketing ? Un de plus me direz-vous ? Pas exactement. Beaucoup sont des livres qui apprennent le Marketing à ceux qui connaissent déjà. Truffés d’expressions incompréhensibles pour le commun des mortels. Un peu comme un livre pour apprendre le chinois en chinois. Si vous ne maîtrisez pas un minimum, ça va être compliqué de demander votre chemin en chinois.

Dans ces livres, si vous connaissez la définition d’un terme, vous serez normalement d’accord, mais si vous ne la connaissiez pas, vous ressortirez en pensant « je dois être bête, je n’ai rien compris ». C’est toujours pareil, ce type de document s’adresse à ceux qui savent, alors que le but devrait être d’apprendre à ceux qui ne savent pas.

Ici vous ne lirez donc pas de ce type de définition :


« Retour sur Investissement : ROI est un acronyme utilisé pour le terme anglais Return On Investment ou retour sur investissement en français. La notion de R.O.I. est très présente pour mesurer la rentabilité des actions de marketing, notamment dans les domaines du marketing direct et du webmarketing où il est possible de mettre en relation de manière précise les coûts de campagne et l’activité commerciale générée. »



Parce que vous je ne sais pas, mais moi, ça m’embrouille plus qu’autre chose. Ça me confuse. Limite j’avais l’impression de savoir avant et là, je m’interroge.

Nous touchons du doigt un travers de toutes corporations : employer un vocable cryptique pour exclure. Les avocats en sont les champions, mais avouons-le, il n’y a pas qu’eux. Médecins, informaticiens et bien sûr les petits gars et petites filles du Marketing. Dire des choses simples avec des mots compliqués : ça flatte l’ego, ça exclue l’autre et assure une certaine exclusivité.

Afin de vous convaincre de l’intérêt de ce livre, je vais commencer par la lettre M. M pour… Marketing. Vous avez vu, je ne me moque pas de vous, on commence simple, sans piège.

Voilà une définition officielle (tirée de définitions-marketing.com) :


« Le marketing peut être défini comme l’ensemble des actions ayant pour objectifs d’étudier et d’influencer les besoins et comportements des consommateurs et de réaliser en continu les adaptations de la production et de l’appareil commercial en fonction des besoins et comportements précédemment identifiés.

(Définition adaptée de celle du journal officiel définissant la mercatique). »



Et une autre, dont je ne citerai pas l’origine par égard pour son auteur…


« Ensemble des méthodes et des moyens dont dispose une organisation pour promouvoir, dans les publics auxquels elle s’intéresse, des comportements favorables à la réalisation de ses propres objectifs. »



La première est incompréhensible pour le clampin lambda. La deuxième est aussi fausse, ou réductrice que possible. Et participe à cet amalgame qui est fait entre publicité et marketing. La publicité est une composante du marketing, mais pas la plus importante.

Pour vous prouver ma bonne foi, voici ma définition du marketing, en français :


Le marketing, c’est un ensemble de techniques, métiers, outils qui vont vous permettre de définir quoi vendre, à qui, combien et comment.



Si vous avez dépassé le CP, vous devez comprendre chaque mot. Et pour ceux qui sont allés au-delà du CE1, les mots ensemble devraient avoir un sens clair.

Vous y voyez notamment une expression qui n’apparaît que trop rarement, c’est « définir quoi vendre ». Eh oui. Le marketing sert ESSENTIELLEMENT à ça. Définir quoi vendre. Or, pour le commun, le marketing c’est plutôt « ensemble de techniques qui vont vous permettre de forcer des golios à acheter des crottes dont ils se moquent à un prix exagérément élevé ».

NON monsieur, le bon marketing c’est bel et bien « créer ce qui va se vendre tout seul au bon prix pour les bonnes personnes ». Ah c’est sûr que c’est un tout petit peu plus compliqué que de refourguer trois barils de la même lessive pour le prix de quatre.

Mais si vous créez le bon produit pour les bonnes personnes au bon prix, vous voyez bien que ça va se vendre (presque) tout seul. Évidemment pour arriver à ça, faut tirer un trait sur les grasses matinées. Et accepter que le marketing, c’est comme internet : tout est de sa faute, mais parfois c’est bien pratique.

Bref, un livre pour apprendre un peu à ceux qui ne savent pas (déjà) tout, et sans se prendre la tête, sans s’emmerder parce que niveau emmerdes, il y a ce qu’il faut non.


Avant de commencer

Le but de ce livre n’est pas d’exclure. Si vous ne comprenez pas un mot, que non, ça ne rentre pas ou qu’une définition n’est pas aussi claire que je le pensais, écrivez-moi à valery.bonneau@maxima.fr et on verra ce qu’on peut faire.

Pour commencer, trois définitions nécessaires à la bonne compréhension de la suite :


« B to B » ou « Business to Business »

Entreprise à entreprise. Quand vous fabriquez des volants de voitures, vous vous adressez un peu plus à Renault ou Ford, qu’à monsieur Dupont ou madame Martin. Ça n’a l’air de rien, mais ça change tout. Vous n’avez pas besoin de magasins où faire venir des milliers de gens (comme Carrefour ou Ikea par exemple), MAIS vous n’avez pas non plus des millions de clients potentiels. Dans le cas des volants toujours, vos clients potentiels sont, en gros, tous les fabricants automobiles de la planète ce qui ne fait pas beaucoup.

Autre différence de taille, vous n’avez plus des vendeurs en agences/magasins, mais des commerciaux qui vont aller démarcher des entreprises chez elles. En « B to C », le client se déplace pour acheter, en « B to B », c’est un peu l’inverse.




« B to C » ou « Business to Consumer »

D’entreprise à consommateur. Leclerc, Coca, la Fnac, Sephora font du « B to C ». Ils achètent à d’autres entreprises (« B to B ») ou fabriquent eux-mêmes et revendent à des consommateurs finaux.

Pour vendre il faut que le consommateur final sache que vous avez des choses à vendre. Donc ça passe souvent par beaucoup de publicité, des points de ventes nombreux et une exposition sur le web conséquente.

C’est souvent ce « B to C » qui met en place les techniques de manipulation du consommateur les plus discutables. Et c’est à cause de ce « B to C » et de ses techniques de vendeurs de lessives que Marketing = Publicité = Manipulation.

Mais nous allons y revenir.




Marketeur

Ce terme est généralement employé pour désigner une personne travaillant dans le marketing. Sachant que le marketing couvre des dizaines de métier, vous avouerez que c’est flou. Ici, il faut l’entendre au sens de « la personne du marketing en charge », quel que soit le métier.




A de « A, B, C, D » à « Avantage concurrentiel »
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>> A, B, C, D (Professions et Catégories Sociales)

Autrefois, on appelait cela « Catégorie socioprofessionnelle ». Mais comme toujours, dès que tout le monde commence à comprendre un truc, on change le nom.

 

Professions et Catégories sociales donc, classées de A à D. A (15 % des ménages français), ce sont les plus fortunés, D (15 %) les plus oubliés. Au milieu, la classe moyenne supérieure (B, 30 %) et inférieure (C, 40 %). Vous remarquerez qu’une classe moyenne qui occupe 70 % du populo, c’est limite se moquer du monde. D’un point de vue marketing, il est important de savoir à qui vous vous adressez. Ça évite les mauvaises surprises (même si par principe rien n’évite les mauvaises surprises, sinon on ne serait pas vraiment surpris).

Exemple : vous voulez lancer un produit de luxe et dans vos hypothèses de vente, vous visez 80 % de la population… Rentrez chez vous directement, ça évitera un aller-retour par le dépôt de bilan. Le luxe concerne la catégorie « A » et plutôt la frange richissime, haute, du A.

Le rangeage des gens en catégories de revenus, c’est bien pratique, mais :


	ce n’est pas assez, car ça reste grossier. Tous les gens qui gagnent le même salaire ne se comportent pas de la même manière,

	le revenu et le niveau de vie sont deux choses bien différentes. Les catégories A, B, C, D n’indiquent que le revenu. Il y a une sacrée différence entre un type qui gagne 2 000 € par mois et qui vit dans sa maison à un million d’euros héritée de maman et celui qui gagne 2 000 € et loue un appart à 800 €.



>> ABC (modèles des attitudes)

Je ne vais pas vous dire que cet ABC est l’ADN du marketing parce que ça sentirait un peu le jeu de mot fin du 20e siècle, mais dans le B2B, c’est incontournable.

 

Il s’agit des initiales d’Affect, Behavior, Cognition. Ce qui donne, à peu près, en français :


	affectif,

	conatif1 (comportemental),

	cognitif.



 

Et ça ne fait plus ABC du tout. Mais comme on a gardé l’appellation anglo-saxonne…

 

Si vous ne savez pas comment vos clients décident d’acheter vos produits (ou votre type de produit), ça va être compliqué de les influencer. Le modèle ABC a permis d’en déduire la hiérarchie des effets (voir la figure 1) qui indique qu’un consommateur, avant d’acheter, se renseigne, évalue puis après s’être convaincu que ça le faisait, achète. Et généralement il n’arrive pas à tout faire en même temps (découvrir, aimer et acheter). Plus votre connaissance du fonctionnement de votre client est fine et précise, plus vous avez de chance de vendre.
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Figure 1 | Hiérarchie des effets




	Notoriété : vous faites en sorte que le client découvre votre produit.

	Connaissance : ensuite vous lui donnez des informations sur ce que fait, ce qu’est votre produit.

	Attitude : vous le lui faites aimer. Si cette étape-là se passe mal, pas la peine d’aller à l’étape suivante.

	Préférence : ensuite et ensuite seulement vous faites en sorte qu’il préfère votre produit (avantage concurrentiel, différenciateur).

	Conviction : le coup de grâce, vous le convainquez qu’il a raison de préférer votre truc. Il y a plusieurs techniques : essai gratuit, comparatif ou le mensonge (d’ailleurs beaucoup plus répandu que le reste).

	Achat : enfin, vous le laissez acheter.



 

Cet enchaînement se comprend : tenter de convaincre un client d’essayer un truc qu’il ne connaît pas, ça peut marcher, tout peut marcher, mais c’est plus compliqué. Après ne confondons pas le marketing avec le camelot sur le marché qui essaye de vendre sa machine à éplucher les bananes. Lui, la semaine prochaine, il vendra autre chose. Vous, vous voulez que le client revienne, vous voulez le fidéliser pas l’arnaquer. Donc pour qu’il achète, mieux vaut suivre cet enchaînement.

Une autre théorie veut que vous ne puissiez pas sauter les étapes et surtout que vous ne puissiez pas faire deux étapes en même temps. Ça se discute et ça dépend des montants.

La vie n’étant pas linéaire, souvent, on se retrouve avec un mélange d’attitudes : le consommateur connaît, évalue et décide que non, il n’achètera pas. Et chaque fois qu’il passe devant le pot de Nutella, il repart avec un pot famille nombreuse alors qu’il est célibataire.

>> Above the Line (ATL)

L’expression désigne la partie du budget publicitaire concernant les investissements télé, radio, cinéma et presse. Le reste étant dit « below the line ».

 

Pourquoi ? Il y a plusieurs versions, mais il semblerait que cela vienne des équipes de Procter & Gamble qui tiraient un trait dans leurs budgets :


	au-dessus, tout ce qui était pour la pub dans les médias,

	en dessous du trait, tout ce qui était « autre ».



 

ATL, c’est tout ce qui est payé directement à une agence de pub. Nous sommes au XXIe siècle, cela inclut donc les budgets pour la publicité en ligne.

Au passage, on pourra noter que « above the line » continue d’intégrer la presse comme un grand média. Ce qui on l’avouera peut faire rigoler (ou pleurer).

>> Access Panel

C’est un groupe de gens qui acceptent de répondre à des enquêtes, généralement en ligne parce que c’est plus simple et moins cher.

> À quoi reconnaît-on un bon access panel ?

On y est serré. Si 50 personnes ont accepté, ça ne s’appelle pas un panel, mais un groupe de potes. Les instituts qui vendent aux entreprises des panels mettent donc en avant :


	le nombre de panélisés : 100 000 et plus,

	leur représentativité : là ça se complique parce que par principe, ils sont surtout représentatifs des gens qui acceptent qu’on les saoûle avec des questions pénibles. Ce sont donc soit des personnes assez peu occupées, soit des gros radins prêts à passer une heure à répondre à des questions stupides pour un coupon de réduction sur leur prochaine baguette,

	les critères de segmentation : âge, sexe, femme, profession, hobbies, caractéristiques physiques, sociologiques, etc. Plus il y a de critères mieux c’est, mais surtout plus il y a de critères pertinents pour le commanditaire de l’étude mieux c’est vraiment.




L’Oréal veut lancer une crème antiride qui est top sur les femmes noires albinos de plus de 60 ans ? Pour éviter de se retrouver avec « un répondant », c’est bien que la base contienne des centaines de milliers de noms et les critères qui vont avec. Les panels mettent en avant jusqu’à 2 000 critères !



L’astuce étant qu’il faut traiter les réponses et en général l’entreprise paye au nombre de réponses obtenues et/ou de personnes sollicitées. Le critère permet donc de cibler au plus juste et d’éviter de solliciter des personnes totalement en dehors du profil recherché. Pour cibler encore plus juste, on trouve des panels spécialisés.

Tout le problème vient :


	du profil des gens,

	de leur mode de recrutement.



 

Si on utilise un seul approvisionnement, c’est-à-dire que l’échantillon ne vient que d’un endroit, genre « une bannière sur les site de Leclerc » ou « un sondeur en haut des Champs-Élysées », l’échantillon sera tellement biaisé qu’autant ne rien faire. Il faut des sources multiples, mais ça coûte plus cher. On a donc souvent des « panels totalement biaisés, mais pas cher monsieur, je vous en mets deux de côté » ?

Se pose alors la question : « si j’ai peu d’argent, est-ce vraiment pertinent de le gaspiller dans un truc au rabais ? »

>> Ad Server

Dans quel monde vit-on pour en être réduit à parler d’Ad Server sans être un chercheur spécialisé. Ad server = serveur de publicités.

 

Dans le temps, l’annonceur appelait l’agence média, l’agence appelait la régie de TF1 et disait « je veux 30 pubs la semaine du 12, dont la moitié en prime time ». Je schématise, mais vous voyez l’idée. L’annonceur, aidé par l’agence média, définissait la meilleure approche pour toucher sa cible. Mais ils faisaient cela en amont : 1 semaine, 1 mois voire plusieurs mois à l’avance.

Ça existe encore. Et comme il y a un nombre limité de spots de pub, les enchères montent et plus vous vous y prenez tôt, moins c’est cher (comme pour les billets d’avions et c’est normal puisque la technique est la même, c’est du « yield management »).

Ça se complique dès qu’on arrive sur internet. Parce que le côté linéaire a un peu disparu. Quelle pub mettre pour accompagner le clip de Lady Gaga sur YouTube, hein, lequel ? Et pour qui ? Et à quelle heure ?

Heureusement il y a des « ad servers »


	L’annonceur dit « moi j’ai cette pub-là, et je voudrais qu’elle soit vu 1 million de fois par des gens qui ont des tablettes ».

	Monsieur tout le monde arrive sur un site de musique et veut regarder un clip

	Un ad server est interrogé : « je passe quoi comme pub mon bel Ad Server » ?

	L’Ad Sever regarde et dit « tiens, il est sur une tablette, je peux balancer cette pub ».



 

Plus le serveur est intelligent, plus vous aurez de finesse genre : « houla, il a déjà vu la pub trois fois, je vais arrêter de la lui balancer ».


S’il est carrément malin et qu’il supporte les enchères temps réel, ça devient puissant : L’Ad Server appelle les annonceurs : « Oh les gars, j’ai 15 secondes de publicité à passer dans 2 dixièmes de seconde ». Les enchères démarrent et hop on livre la pub de l’annonceur qui a payé le plus cher.



Je vous fais la version courte et simple. Dans la vraie vie c’est beaucoup plus compliqué et bordélique que ça. On peut assez vite se retrouver avec de la pub en anglais quand on parle lapon et Facebook continue à proposer d’acheter des cochons de lait à des végétariens patentés.

>> Affiliation

L’affiliation est une technique marketing permettant à un affilieur de vendre ses produits sur les sites des affiliés.

 

Vous n’avez rien compris ? Rassurez-vous, c’est normal. L’affilieur, ça peut être un site comme la FNAC.com ou mieux Amazon.com qui est l’inventeur du concept. Il a été le premier à créer un programme de partenariat pour promouvoir la vente des livres sur son site :


	Vous mettez une bannière sur votre site.

	Cette bannière renvoie chez Amazon.com

	Amazon vous paye en conséquence : au nombre d’affi­chages de la bannière, au nombre de clics ou au pourcentage de la vente si la personne qui vient de votre site achète quelque chose.



 

L’avantage pour l’affilieur ? Il est potentiellement exposé à des milliers, millions de sites sans trop d’effort et surtout sur des sites potentiellement plus intéressants car mieux ciblés.

L’avantage pour l’affilié ? S’il cible bien l’affilieur, il peut augmenter ses revenus.

Exemple : je tiens un blog sur les livres, si je mets une bannière proposant d’acheter les livres dont je parle chez Amazon, j’ai plus de chance de faire des thunes que si j’affiche une pub pour du déodorant.

>> Agence de publicité

On ne va pas faire un roman sur les agences de pub. Notons la différence théorique entre une agence de pub et une agence média.

 


	L’agence de pub, on va la voir avec une idée et elle propose un projet de pub (écrit, image ou vidéo) qu’elle va réaliser.

	Ensuite, on va voir l’agence média pour acheter l’espace publicitaire.



 

On peut aussi faire l’inverse : se mettre d’accord sur ce qu’on veut diffuser et où, puis le faire réaliser.

De plus en plus, tout est intégré, mélangé. Les Havas, Publicis, Ogilvy, font tout du sol au plafond. Mais ils sous-traitent énormément et la galaxie publicitaire est totalement éclatée avec des millions de microbes qui gravitent autour d’une dizaine de mastodontes.

>> Agence média

Les agences média s’appelaient « centrale d’achat d’espace », ce qui vous en conviendrez claque un peu moins qu’« agence média ».

Les agences média sont chargées d’acheter l’espace publicitaire pour leur clients annonceurs.

>> Annonceur

Désigne une entreprise qui achète de la publicité. Les plus gros annonceurs, en France, sont des boîtes comme Renault, Coca Cola, Carrefour, Unilever ou encore Peugeot. Que des entreprises du vingtième siècle si on réfléchit bien.

 

Si je schématise, plus une entreprise a un chiffre d’affaires important, plus elle est va dépenser en publicité. Toutes les entreprises ne dépensent pas le même pourcentage en publicité, mais généralement, plus on grossit plus on dépense.


Une entreprise peut être petite, mais être un gros annonceur pour un média donné. Genre, BoboPullos vend des pulls troués pour bobo à 450 €, elle sera peut-être le plus gros annonceur de la gazette du 10e à Paris.



L’annonceur avant de faire sa publicité, réfléchit aux objectifs qu’il va fixer à l’agence média :


	le mauvais annonceur a un budget de nain et veut toucher tout le monde, mais sans but précis. Ce type de mauvais annonceurs travaille généralement avec de mauvaises agences média,

	le bon annonceur sait ce que vaut une campagne média, a une idée précise de la cible qu’il veut et peut toucher et sait exactement ce qu’il veut que sa cible retienne. Cet annonceur travaille généralement avec une bonne agence média.



 

Ça c’est la théorie ; la réalité se trouve en zone grise. Beaucoup de publicités sont inefficaces, beaucoup d’annonceurs se trompent de bonne foi sur ce qu’ils espèrent et beaucoup d’agences pro se laissent embarquer par appât du gain et finissent par sur-promettre et donc sur-décevoir.

>> Ansoff (matrice)

La matrice développée par Igor Ansoff est un outil pour le marketing stratégique, elle distingue quatre politiques de développement.

 

Le tableau est assez parlant :
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Figure 2 | Matrice d’Igor Ansoff



Un outil bien pratique puisqu’avec quatre cases, il vous propose tous les cas de figure :


	sortir un nouveau produit sur un nouveau marché,

	aller sur un marché connu,

	etc.



Avantages ?

Je viens de le dire, il y a quatre cases. Ça simplifie bien. On peut voir assez rapidement où on va et quel risque on prend a priori.

Inconvénients ?

Je viens de le dire, il y a quatre cases, un peu compliqué de prendre des décisions stratégiques coûteuses en jouant au jeu de l’oie. Il n’y a pas de plan d’actions, juste des constats.

Un outil important pour synthétiser, mais qui doit être complété avec des études de marché, des business plans, des évaluations de risques, etc.

>> Application

Au commencement était Internet qui permettait d’échanger des données, puis vint le World Wide Web et ses sites web. Et le 7e jour, au lieu de se reposer, Steve Jobs nous refourgua ses applications.

 

Les applications existent depuis longtemps, mais c’est bien l’apparition des smartphones qui les a popularisées. À tel point qu’une partie non négligeable du trafic Internet se passe via ses applications.

Quel intérêt d’un point de vue marketing, me direz-vous ? D’une, il y a eu de belles fortunes qui se sont créées récemment : Zynga avec Farmville, Rovio avec Angry birds, King.com avec Candy Crush. De deux, c’est un nouveau canal, un nouveau moyen de s’adresser à sa cible. Pour lui parler, lui vendre des trucs ou pour l’écouter, comme vous voulez.

Mais, me direz-vous, le canal c’est le smartphone ou l’application ? Disons qu’un site web est un canal de vente. Si vous le consultez sur votre smartphone, ça changera un peu l’affichage, mais le canal reste le site.

L’application est bien un canal supplémentaire et qui aurait de très bons résultats en plus. Notamment sur le mobile, ça ne vous surprendra pas.

>> Apprentissage (effet de l’expérience) pour un consommateur

« On peut tromper une fois une personne, on peut tromper une fois 1 000 personnes, on peut tromper une personne mille fois, mais on ne peut pas tromper 1 000 fois 1 000 personnes ! » Émile à la fin de La cité de la peur.

 

Votre client a un cerveau et une mémoire. Il s’en sert pour se souvenir et modifier son comportement en conséquence : vous vendez un pot de confiture pour célibataire en format 1 kilo ? Certains vont acheter et se rendre compte qu’ils en jettent la moitié. Au prochain achat, ils se diront « houla, plus jamais ça » et achèteront le produit du concurrent. Et va falloir se lever de bonne heure pour les faire revenir. Marche aussi très bien avec un abonnement téléphonique, etc.

Vous voyez le principe. Bien sûr dans la vraie vie, un client modifie ses comportements de manières plus subtiles, il faut donc avoir un œil de lynx pour prévenir les comportements qui seraient pénalisants. On appelle ça de l’insight consommateur.

>> Apprentissage (effet de l’expérience pour une entreprise)

Plus une organisation fait, moins ça lui coûte de faire. Trivial ? Redoutable !

 

Je fabrique mon premier iPhone, ça va me coûter une fortune. Dix ans plus tard, je sors mon milliardième iPhone et j’ai tellement appris de mes erreurs, modifié mes process, mes techniques d’achat, etc., que ça me coûte beaucoup moins cher pour faire la même chose, voire mieux. Regardez le coût des tablettes : il baisse à cause du volume bien sûr, mais aussi parce qu’une entreprise apprend à les fabriquer. La conjonction des deux (volumes + apprentissage) accélère grandement la baisse des coûts (ou l’augmentation des bénéfices si on s’appelle Apple).

Et ça marche aussi avec les entreprises un peu tocardes. Même elles, elles apprennent et vont pouvoir baisser les coûts de fabrication de 5 à 10 % quand les cadors pourront aller jusqu’à 50 ou 90 %. Ça dépend bien sûr de ce qu’elles fabriquent. Plus c’est nouveau, plus elles vont apprendre vite et baisser les coûts rapidement.

Pour une voiture, ça continue à baisser, mais moins vite qu’entre 1920 et 1925...

>> Asile-Colis, asilage

Technique également dite « du coucou » ou « du parasite ».

 

Vous êtes, au hasard, les Éditions Matlas et vous envoyez un colis avec la dernière encyclopédie de la culture de la patate en milieu hostile que votre client a acheté 100 €. Vous savez que votre colis va être ouvert, donc ce serait peut-être pas mal d’en profiter pour balancer d’autres informations. Autant proposer à une autre entreprise d’y glisser un petit message, genre « profiter maintenant de nos semis de patate de Noirmoutier pour 70 € le kilo ». C’est moyen subtil, mais ça marche pas mal.

Exemple : lorsqu’après avoir répondu à 7 594 questions pointues dans 154 disciplines différentes Julien Lepers fait gagner l’encyclopédie des plantes ferrugineuses de Lacrousse, c’est de l’asile-colis. Discrétos, on vous refourgue une petite pub.

>> Audience

C’est le Saint Graal : combien de gens ont vu, consommé, cliqué, regardé, commenté.

 

L’audience, qui désignait essentiellement l’audience presse, radio ou télé jusqu’en 1990, englobe désormais tous les supports, tous les médias.

Audience TV, affiches, radio, papier, internet, mais aussi internet mobile, et application Apple ou Android. Que ce soit pour des pubs écrites ou pour des contenus vidéo interactifs, la déclinaison est sans fin. Surtout que pour l’annonceur, l’audience qui l’intéresse, c’est l’audience utile, celle qui est dans sa cible, alors que pour un cinéma, l’audience qui va le plus l’intéresser c’est celle qui paye sa place.

Dans tous les cas, lorsque vous avez une mesure d’audience sous les yeux, demandez-vous de quoi on parle.


L’audience cumulée sur une pub vidéo est de un million sur sept jours, de quoi parle-t-on ? Des gens qui ont regardé la vidéo jusqu’à la fin ou juste les deux premières secondes ? Et si un type a vu cinq fois la même pub, il est compté une fois (visiteur unique) ou cinq fois ?



Comme ça évolue très rapidement, il y a toujours des bons compteurs et des mauvais compteurs et c’est difficile de s’y retrouver.

Seule solution pour ne pas se faire trop avoir : toujours rester en veille et faire appel à des prestataires différents.

>> Avantage concurrentiel

C’est bien simple, c’est le super pouvoir, le joker, le machin qui va vous permettre de dézinguer vos concurrents depuis votre rocking-chair. Et pendant que vous faites « quick quick » en vous balançant, ils font « rah rah » en galérant pour vous suivre.

 

Amazon et Netflix | Quel peut bien être l’avantage concurrentiel d’Amazon sur Netflix ?

 

Netflix et « Amazon instant » sont deux services d’abonne­ment à un catalogue de vidéos (sVOD) qui permettent de consommer des films ou des séries sur sa télé, sa tablette ou son PC. Alors ? Figurez-vous que pour faire tourner tout ça vous avez besoin d’infrastructures dans le cloud. Des besoins cloud gigantesques. « Amazon instant » et Netflix qui se tirent la bourre tournent sur le même gros cloud. Et devinez sur quel cloud ils tournent ? Le « Amazon cloud ». Oui. Alors autant vous dire que non seulement Amazon paye moins cher son cloud que Netflix, qu’en plus Netflix l’enrichit en passant, mais surtout, surtout, Amazon à la main sur une partie vitale du business de son principal concurrent.

Un peu comme si Free fabriquait les box d’Orange ou que British Airways vendait le kérosène à Air France.

Comme tout deus ex machina, ça dure le temps que ça dure. Alors, en gestionnaire avisé lorsque vous avez un pur avantage concurrentiel, vous sortez du rocking-chair et vous allez bosser pour préparer la suite, sinon un jour c’est vous qui ferez « rah rah » pendant qu’un de vos concurrents, plus malin que les autres, fera « quick quick »…



1  Je n’aimerais pas me retrouver seul dans un ascenseur avec le type qui a traduit behavior par « conatif ».
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