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RESUME
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Responsable du mémoire: Ing AndrépMara, PhD — Bratislava: UMP EU, 2012, 82 p.

Le but du mémoire était de clarifier et d"analy$es nouvelles tendances dans la
communication marketing et plus particulieremeniecgdu marketing viral, en mesurant sa
puissance, son succes, ses limites et les réactengecepteurs au message

Le mémoire est divisé en cinque chapitres. Il cangrdix sept graphiques, trois tableaux
et deux annexes. Le premier chapitre est consaprénations théoriqgues concernant la
communication marketing et analyse les nouveauawaie communication via internet
comme le bouche a oreille marketing, les réseaarsr, les leaders d opinion, les blogs
ainsi que les applications mobiles et les codeskResponse.

Dans la seconde partie nous avons caractérisébjledtifs et dans une troisieme partie les
méthodes de recherches utilisés.

La derniere partie aborde les résultats que noassagbtenus par notre recherche, mais
aussi les résultats obtenues par la publicité Bordede notre groupe de discussion.

Le résultat de la solution du probléme posé estalimse des résultats de recherche, la

vérification des hypothéses et proposition desmeuandations.

Mots clés:
La communication marketing, le bouche a oreillekating, le marketing viral, la publicité
sur internet, les réseaux sociaux, les blogseladdrs d opinions, les applications mobiles,

les quick response codes (QR)



ABSTRACT

SYKOROVA, Michaela:The new trends in marketing communicatienUniversity of
Economics in Bratislava. Institut of internatiopabgrams. — Leader of diploma work: Ing.
Andrej Rivara PhD. — Bratislava: UMP EU, 2012, 82

The goal of the study was to clarify and analyse trends in marketing communication,
particulary viral marketing, by measuring its powsucces, its limits and reaction of
recipients on the message.

Thesis is divided into five chapters. It contaireventeen graphs, three tables and two
appendix. The first chapter focuses on theoretioations, concerning marketing
communication and analyse new channels of commumicahrough internet, word of
mouth marketing, social networks, blogs, opinioadiers, mobile applications and quick
response codes.

The next section defines the objectives and thapter defines work methods.

The final chapter present the results that we obthiby our research but also results
gained by publicity outside of our focus groupeash.

The result of the solution of problem is an analysthe focus goup results, verification of

hypoteses and providing recommendations.

Key words:
Marketing communication, word of mouth marketingral marketing, publicity on the

internet, social networks, blogs, opinion leadersbile applications, quick response codes
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Introduction

L"abondance de la publicité dans les médias toadigls comme la télévision, la
radio ou la presse papier, a générée aupres desrnamateurs de la méfiance ainsi que des
attitudes négatives a I'égard de ce type de conuation. Il en a été la raison pourquoi les
entreprises de publicités ont commencées a chedeheouveaux moyens pour transmettre
leurs messages publicitaire au travers de canaugodamunication qui n’étaient pas
reconnu comme publicitaires au sens propres dnete€ est depuis cet instant que des
actions hors médias traditionnel comme les relatipnblics (forum, conférence), et le
méceénat (sponsoring) sont apparus. Mais ce typ®mhenunication est devenu rapidement
obsoléte fasse aux attitudes des consommateursiaénotie plus en plus vite. Les
publicitaires ont d0 apprendre a s’adapter rapidémex nouvelles habitudes des clients,
comme internet et les téléphones portables poureldgper d'autre type de
communication. C’est parce que les comportements que les tendances évoluent vite
que les publicitaires sont rapidement dépasséste¥des nouvelles tendances dans le
marketing ont d0 se conformer aux évolutions desammateurs mais aussi des nouvelles
technologies de l'informations et de la communara(iN.T.1.C).

Dans les années 90 internet ainsi que |"apparities téléphones mobiles ont
engendrés de nouveaux besoins de consommationpuleiitaires ont di apprendre a
exploiter cette nouvelle tendance qui a pris le qasla télévision, la radio ou encore la
presse papier. Ces nouvelles technologies ont éeangle comportement des
consommateurs et ont aussi données aux publigtaimemoyen plus facile d’acces pour
rentrer en communication avec ces derniers. Au tdébinternet les publicitaires
n"utilisaient pas ce nouvelle outil de maniere mptin; n"apparaissait que des banniéres ou
email publicitaire. Ce n’est que dans les annéd¥) 2fu’ils ont découvert que ces
nouveaux meédias pouvaient étre utilisés autrenteainei développer de nouvelles formes
de communication comme les groupes de discussioligee, les blogs ou encore les
réseaux sociaux (Facebook, Twiter). Cette tendalest accentuée avec le développement
des Smartphones ces appareils auxquels les @ilisasont devenus dépendant.

Aujourd’hui ce n’est plus seulement les commexciaw la publicité de
I"entreprise qui provoque chez le consommateutd @Cachat, ce sont aussi les autres
acheteurs qui vont produire cette action aupres mms/eaux clients. En effet les

publicitaires savent, que chaque client n"est peidement un récepteur et un influencé,
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mais il est aujourd hui pour la marque un émetegwn influenceur. Les consommateurs
parlent du produit, échangent leurs opinions etslexpériences, influencant ainsi les
autres consommateurs. Cela a toujours existé sargralu bouche a oreille mais il s’est
accentué fasse a la multitude de produits simgdiabriqués par les différentes marques,
mais aussi par les N.T.I.C. qui ont permis au comeateur de se renseigner sur le produit
plus facilement et plus rapidement et d"ainsi otdeun plus grand nombre information

sur ce dernier qu’il ne pouvait le faire auparavant

Ces nouvelles possibilités pour partager I'inforioratainsi que la facilitée pour y
accéder, modifient le visage du marketing et declamunication. Les marques sont plus
surveillées, les produits et les informations difas sont jugées par des individus ayant
de l'influences auprés des autres. L entreprisst ipkeis la seul a maitriser le message
diffusé, les consommateurs sont devenus des ‘camsamteurs’ c'est adire des
ambassadeurs ou des destructeurs de marques erauielesource du message.

Grace a internet, les individus peuvent préserdgars| opinions et le bouche a
oreille, le plus ancien mécanisme de communicatiera société est devenu un facteur
important.*

Les entreprise ont compris qu’il fallait étre den@ee omniprésente dans | esprit
des consommateurs et pour cela la prolifératiomdeagdes téléphones portables et autres
appareils mobiles les ont aidées. L'utilisatiorBthert Messaging Service pour accéder aux
clients grace a leurs appareils de poche gagneopuolarité, ce qui rend le téléphone
mobile comme le moyen ultime pour le one-to-oneketamg.

Le taux de pénétration élevé des téléphones mabiEnduit & une utilisation croissante
des appareils de poche comme moyen pour offrir plddicités pour des produits et
services via les Court Messaging Service (SKS).

Les téléphones portables sont devenus depuis @sebqunées des Smartphones permettant
ainsi au mobile de n”étre plus seulement un moyepulblicité mais aussi un moyen avec
lequel on peut provoquer l‘acte d’achat créantiaurs nouveau canal pour la

commercialisation.

! Source: Dellarocas, C.2003. The digitalization of Word of Mouth: Promise and Challenges of Online
Feedback Mechanisms. [online]. Cambridge: INFORMS, 2003. 1427 p. (cit. 12.1.2012). Disponible en ligne:
<http://www.jstor.org/pss/4134013>. ISBN 0025-1909/03/4910/1407 1526-5501

? Source: TSANG, M. —HO, S. — LIANG, T. 2004. Consunagtitudes toward mobile advertising: An
empirical study. Irinternational journal of electronic commercEaiwan: Ministry of education, 2004. ISBN
A-91-H-FA08-1-4, p. 14.




Ayant dans notre introduction présenté |"évolutiden marketing, nous allons
analyser dans une premiére partie différentes ig®sur la communication marketing au
travers de I"approche de plusieurs auteurs, puis atlons approfondir sur les nouvelles
tendances évoquées plus haut (la publicité sumietebouche a oreille...).

Dans une deuxiéeme partie qui sera notre partidigoes nous allons nous
concentrer sur le bouche a oreille en ligne et demnarketing viral, en étudiant le cas de
la campagne de publicité Tipp-Ex nous allons amalyss résultats obtenus sur internet
ainsi que ce obtenues avec le groupes de discugdHi@mogeés par nous- méme pour
pouvoir développer sur les axes d améliorationgpder a cette campagne.

Enfin nous conclurons sur le bouche a oreille atisgortance pour les publicitaires.



1 La situation actuelle en Slovaquie et a |"étrange

Ce chapitre présente les notions théoriques coaseta communication marketing
et analyse les nouveaux canaux de communicatiomtgenet comme le bouche a oreille
marketing, les réseaux sociaux, les leaders d'apjinés blogs ainsi que les applications
mobiles et les codes Quick Réponse que vous redrquar la suite sous I"abréviation QR.

1.1 La notion de la communication marketing

Nous avons sélectionné parmi un grand nombre ellauhdyant écrient sur la

communication marketing ce qui semblait le mieexpliquer.

La communication dans le marketing n“est pas jusgesimple information sur le
produit et ses avantages mais elle sert a difiusenessage dont I"objectif est d"influencer
les attitudes et le comportement des consommagsus ainsi augmenter les vente et
obtenir de plus grande part de marché. Pour celsalieting doit répondre avant tout au
besoin des consommateurs en se préparant (il d6itidsa cible), en agissant (il doit
trouver une méthode de prospection); pour celaotancunication crée des relations non
seulement avec les clients mais aussi avec dest<lotentiel aussi appelé des non
consommateur relafif L entreprise communique pour acquérir de nouvediexts mais
aussi pour garder et fidéliser les clients existant

Il existe plusieurs définitions de la communicatimarketing et chaque auteur la
caractérise a sa maniere.

Pour J.J. Lambinla communication marketing représente les signquix sont
diffusés par la société aupres du publics extezhgue les clients, les fournisseurs, les
distributeurs mais aussi auprés du publics inteteleque les salariés les dirigeant ou les

actionnaires’

% Individus identifiés comme ne consommant pas ledpit ou le service, mais qui pourraient devenir
consommateurs dans certaines conditions. SourcetUL.B). 2004.L"encyclopédie du marketingaris:
Editions d’organisations, 2004. 955 p. ISBN 2708531
* Source : DECAUDIN, J. 2003.a communication marketing: concepts, techniquéstégies. Paris:
Economica, 2003. 384 p. ISBN 2717846190.
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Pour Ch. Regoubytout communique dans une entreprise et cela repressa
personnalité et son identité.

J. M. Décaudinmentionne dans son livreCommunication marketing'jue la
communication est composé du mix communicationnel mput étre divisé en deux
grandes familles selon plusieurs critéres. La peeenetant les techniques primaires de
communication, qui comprend la publicité média, pablicité directe, les relations
publiques et le bouche a oreille.

La seconde étant la technique secondaire représepteduit et son design, le packaging,
la promotion des ventes et la force de vente.

Il mentionne un autre type de division du mix commincationnel qui peut étre lui
aussi divisé en deux familles. La premiére repr@sga la communication mass- média,
tel que la télévision, la presse ou la radio esdaonde représentante la communication
hors médias, tel que les relations publics, laipiiélsur le lieu de vente, la promotion de
vente, les événements etc.

Cet auteur mentionne aussi deux sortes de teakmige communication. La
premiere est la communication de masse qui compeempaiblicité- médias, la publicité
directe (internet), les relations publiques, la Imilé par les événements, la
communication par le produit et son design ou hidé visuelle. La seconde étant la
communication individualisée, qui comprend la pcit# directe (mailing), la force de
vente, le lobbying, les salons ou le bouche alereil

Enfin, selon J.M.Décaudin on peut dire que tost é&ments du mix marketing
communiguent ensemble; non seulement la promotiars raussi le produit avec son

design, I'emballage, le lieu de distribution et pan. °

Pour avoir une campagne de communication a suidctsit bien choisir et
combiner les éléments de mix de communication ntiaige Mais il faut aussi

savoir s"adapter aux nouveaux types de médias.detayrnous allons les étudier.

® Source DECAUDIN, J. 2003La communication marketing: concepts, techniquéstégies. Paris:
Economica, 2003. 384 p. ISBN 2717846190.
® Source DECAUDIN, J. 2003La communication marketing: concepts, techniquésitégjies. Paris:
Economica, 2003. 384 p. ISBN 2717846190.
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1.2 Les nouvelles tendances dans la communicatiwarketing

Pour nous, les nouvelles tendances dans la comatiomcmarketing concernent
surtout les médias que sont l'internet et les kidéps portables avec leurs nombreuses
possibilités de diffuser un message auprés de oumsteur. On a divisé ce chapitre en
trois parties. La premiere partie parle de la putélisur internet. La deuxieme partie
présente le mécanisme de communication qu estuehigoa oreille en ligne. La troisieme
et derniere partie présente les nouveaux canauxcatemunication que sont les

Smartphones.

1.2.1 La publicité comme la facon de communicatisur internet

Vers la fin du XXeme siécle, I'internet a fait sgpparition comme nouveau média.
Le grand publiqgue a commencée a utilisé I'intepuetr se distraire puis pour s’informer et
enfin pour consommer au travers du E-commerce. B@aut, I'internet a remplacé la
télévision, les magasines papier et la radio. ldgigtaires ont appris a communiquer sur
ce nouveau média de plus en plus utilisé par lasaomateurs

La publicité sur internet est apparue en Francel®@8 mais a connu un fort
développement en 2000 grace a l'utilisation du ceram électronique et des liens
sponsorisé’

IAB Europe aréalisé une étude en 2007 sur I'atit;m de la publicité en ligne
dans certains pays européens. Le premier paysat¢ilir de la publicité en ligne était le
Royaume- Uni suivi par |’Allemagne, la France,Peys-Bas et I’ ltalié.

Selon la méme source, en 2007, les dépenses paibéisi sur internet ont
progresseés de 32,4%. L’institution TNS Média ligelhce évalue que les dépenses

publicitaires en ligne représentait 12% sur | ertslerdes dépenses médias.

" Source: LENDREVIE, J. — BAYNAST, A. 200®ublicitor: Communication 360° on line off linParis:
Dunod, 2008. 669 p. ISBN 978-2-10-051972-9
8 Source: LENDREVIE, J. — BAYNAST, A. 200®ublicitor: Communication 360° on line off linParis:
Dunod, 2008. 669 p. ISBN 978-2-10-051972-9
® Source: LENDREVIE, J. — BAYNAST, A. 200®ublicitor; Communication 360° on line off linParis:
Dunod, 2008. 669 p. ISBN 978-2-10-051972-9
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Les types de la publicité sur Internet

Selon les auteurs du livréPyblicitaire®, Jacques Lendrevie et Arnaud de Bagina
il existe deux types de publicité en ligne: dispdgearch.

Le premier typedisplay est la publicité en ligne classique, ou les messagpnt
disposés sur les sites sous forme de bannieresql®i’internaute clique sur la banniere |l
est redirigé vers le site de la marque. L'inconméhide ce type de publicité est que
I'internaute s’en est trés vite lassé. Ce typeadrublicité a vu le jour en 1994 aux Etats-
Unis.

La deuxiéme méthodsgearch consiste a proposer des liens au internautedatsq
font une recherche un sur moteur. On peut utiksessi le terme ,,lien contextuelle®, qui
consiste a I'apparition de la publicité quand o lansouris sur un mot.

Les liens sponsorisésc’est a dire les liens pour lesquelles la pitBlica payer le

moteur de recherche pour apparaitre en premieguerinternaute va taper certains mots
clés, assurent au publicitaire 50% de chance duterhaute clique sur son lien.
Leurs avantages sont par exemple le trafic qualdi@ayement par clique, leur gestion est
souvent réalisée chez I'annonceur et ils peuventesla performance des campagnes
publicitaires. Leurs inconvenants sont que ce e@éigment coute cher au publicitaire car
I'achat des mots clés a un cout éléVé.

Les canaux de distribution de la publicité sur I'inernet

Les auteursPetr Stuchlik et Martin Dvok&k dans leur livre Reklama na
internetu” listent 4 types de canaux de distribution de lalipité sur internet. Ce sont: I’

e- mail, le web, les logiciel gratuit et les apiarmobiles™

E- mail
Ce moyen de communication est le plus utilisé Iparinternautes ainsi que les

publicitaires. Il est un moyen efficace et peu eawt pour faire sa publicité en ligne.

' Source: LENDREVIE, J. — BAYNAST, A. 200®ublicitor: Communication 360° on line off linBaris:
Dunod, 2008. 669 p. ISBN 978-2-10-051972-9.

" Source : STRUCHLIK, P. — DVARACEK, M. 2002.Reklama na internetiPraha: Grada, 2002. 228 p.
ISBN 80-247-0201-0.
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Cependant ces emails publicitaire sont aujourdpgmicus de maniére négative par les
internautes a cause de leur abondance dans letgr dowilettre électroniques ces envois
intempestif d’email publicitaire a fait que leseimtautes les considere comme des spam ¢’
est a dire des courriers indésirables.

Maintenant il existe des méthodes plus solides pbliser les adresses mails pour
la communication marketing. Il s’agit du sponsoraes groupes de discussion et les
,,authorized permission mail“ (la publicité solt&).

Sponsoring des groupes de discussion

Les groupes de discussion sont des rassemblerd@ntividu qui discutent en
ligne et échange leurs opinions. Le fonctionnemesttle suivant: un individu poste un
commentaire dans le groupe de discussion et |'drlsedes membres inscrit dans ce
groupe recoivent un email le tenant informé d umewvelle publication par I'un des
membres. La premiére ligne de I'email recu pamiesnbres du groupe comporte de la
publicité. Le publicitaire étant un des sponsors gitie il obtient en échange d'une
contribution financiére pour le fonctionnement dhe snternet le droit de faire apparaitre
sa publicité¢ dans les emails d’information que ikegd les membres du groupe.
L"annonceur est le parrain de ce groupe. L'avantame lui est qu’il peut cibler les
consommateurs et ainsi adapter sa publicité enifonde leur intéréts.

La publicité internet acceptée

Il est fréquent que les sites internet proposent pester informé de leurs actualités
des newsletters ou journal des nouvelles permettiaisi a |'internaute de connaitre les
nouveautés du site. C'est un abonnement virtueligrgui est proposeé le plus souvent

lorsque I'internaute créait un compte sur le site

Web

La publicité internet apparait le plus souvent Isgrpages internet des moteurs de
recherche type Yahoo sous forme de banniére ptaitcianimée, de liens textuels et de
logo sponsoring.
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Les banniéres publicitaires

Il s"agit de panneau de publicitaire qu’on reteosgur les pages web ces derniéres
sont généralement situé sur les bords de la pagmat. Cependant il est fréquent de voir
des bannieres animés qui vienne ce placée pendactws instant au milieu de la page

web pour attiré votre attention.

Les liens textuels
Lorsqu’on lit un article sur internet il se retveudans ce dernier des mots en gras et
souligné qui, si vous cliqué dessus, vont vous rigel vers une page web en

correspondance avec ce dernier.

Les logos sponsoring

Ce sont les logos qu’on retrouvé géenéralementsrdb la page web ou dans une
page appelée partenaire. Ce sont soit des ensp@tenaires qui se font de la publicité
mutuellement ou encore des sponsors qui en éctiinge aide obtienne le droit de faire

apparaitre leur logo.

Le software

Les softwares sont des logiciel mis a la dispmsities utilisateurs gratuitement en
contre partie apparaitra durant |"utilisation des dernier des banniéres publicitaire. Il est
fréequent de retrouver ce type de pub dans lesitdgide visionnage vidéo ou d’instant

messaging.

Les téléphones portables

La publicité sur les téléphones portables appbraitus souvent chez les
utilisateurs de Smartphone. Comme nous avons pail@vec les softwares gratuit, il en
est de méme pour les applications mobil. Ces appaermettent le téléchargement
d"application gratuite ainsi lorsqu’on ouvre |"apgiion, une publicité apparaitra et elle se
placera par la suite en haut ou en bas de I"'éname une banniére publicitaire classique

tout le long de I"utilisation de | “application.
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Les avantages et les inconvénients de la publicgé ligne

Les avantages

Les principaux avantages sont le ciblage, I'intierdé, facilité pour mesurer les

réactions des internautes, la flexibilité et lgdisibilité.

Le ciblage
Internet permet de toucher des segments du mawhé&quel |"'annonceur veut

s’orienter. La campagne peut étre diffusée danmlede entier, sur un continent, un pays,
une région ou groupe d’individu intéressant le igithire. Méme si l'internet est le média

de masse, il peut étre aussi personnalisé par é&emgnvoyant des emails publicitaires.

L'interactivité

Par un seul clic sur la publicité, I'internauteupebtenir les informations sur les
produits ou les services et I'acheter immédiaterpant!’internet. La pulsion d"achat est
plus rapide sur internet car I'internaute peuteseseigner plus facilement sur le produit et
ne rencontre par les inconvénients qu’il peut yiralws de I'achat dans une boutique
physigue a savoir les files dattente pour pouvpayer le produit, un manque
d’information concernant ce dernier, | impossiéilite comparer les prix facilement d’une
boutique a l"autre. Il y a aussi l'interactivitér soternet entre les consommateurs apres

I"achat de produit un bouche a oreille plus facéeatret plus rapidement par internet.

Facilité pour mesurer les réactions des internautes

La publicité en ligne permet de mesurer la réacties consommateurs aux
messages publicitaires par le nombre de fois quuidicité a été visionner, partagé, aimé
ou détesté. Cela permet au publicitaire d obteapidement un sondage auprés des

consommateurs vis a vis de leur campagne pubtieitai

La flexibilité et la disponibilité

Quand on utilise les médias classiques commeelssprou la télévision, on ne peut
plus changer les choses aprés avoir publier leecontMais quand on utilise I'internet on

peut mesurer les effets de la campagne chaqueosuivant le taux de clique et selon les
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résultats on peut toujours modifier ou retirer Empagne publicitaire. Cette flexibilité
permet au publicitaire de s"adapter en fonctionédedutions de |"actualité et des réactions
des internautes

La publicité sur internet est disponible 24 hew@s24 et 7 jours sur 7 partout dans

le monde.

Les inconvénients

Les principaux inconvénients sont des couts faibteune perte de confiance aupres

des consommateurs.

Les couts faibles

Aussi étonnant que cela puisse paraitre les cfailtde de publicité sont un
inconvénients pour les professionnel de la pulligibur la raison suivante: publié sa
publicité en ligne ou procéder a un systeme d englatmail publicitaire est a la porté de
toutes les bourse créant ainsi une saturation deh@gar I"abondance de la publicité.
Cela a engendré la création de logiciels bloquéntgublicité sur internet logiciel anti
spam, pare feu empéchant |"apparition de fenétrdsicitaire sans |"autorisation de
I'internaute. Le faible cout de la publicité emlkigfait que ce marché est tres rapidement

arrivé a saturation obligeant les professionnelmdtketing a innover.

La perte de confiance auprés du consommateur

Aujourd’hui les internautes sont de plus en pligginae de contrefagons et de
piratage sur internet. Certaine entreprise n"hgsitea utiliser des logos d entreprise ainsi
que les codes couleur de ces dernieres pour veledrgoroduits contrefaits au client en
leurs faisant croire qu’ils achéetent a un bon fwiproduit de la marque qu’il désirait, et
dans le pire des cas en volant leurs codes deamtedit pour ainsi détourner leur argent.
Ces nombreuses escroqueries ont fait que le @snde plus en plus méfiant & I'égare de

la publicité en ligne et donc ralentie | “actiomachat

2 Source: STRUCHLIK, P. — DVRACEK, M. 2002.Reklama na internetiPraha: Grada, 2002. 228 p.
ISBN 80-247-0201-0.
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1.2.2 Le bouche a oreille marketing et sa préseaaeinternet

La présentation des notions

Avant de commencer a parler des notions, il faégfind ce qu’est Iebouche
a oreille. SelonWord of mouth marketing associatidrs agit de I"opinion, et du conseil
des consommateurs vis & vis du produit, de la neaogudu service?
Les auteurs du Rublicitor®, Jacques Lendrevie et Arnaud de Bayndsfinissent la
bouche a oreille comme la communication d’un imhiva une autre, il transmet son

jugement sur le produit, cela & des fins non comiales.**

Le bouche a oreille marketingselon I"association américaindord of mouth
marketing associatiooonsiste a la création d’'une communication erdgrs@mmateur ou
entre le consommateur et les publicitaires danbutked échanger sur le produit ou le
service afin que chacun bénéficie du retour d’éepée de | autre?

Les auteurKirby et Mardsendans leurs livre Gonnected marketingprésente le
bouche a oreille marketing comme la promotion datteprise, de ses produits et services
par l'initiative de faire parler le publique poséiment d”eux®

Le marketing viral aussi appelé le buzz marketing, décris une sietfg incite
le publique a partager le message du publicitaipress d”autre personne donnant ainsi une
influence au message et améliorant son positionnedans | état d esprit des potentiels
consommateurs. Ce partage se développe tel un gquugrolifere de maniere rapide entre

les consommateurs qui se transmettent les unstaresde messag¥.

13 Source: Word of mouth marketing association. 200@m 101 Jonline]. (cit. 15.1.2012). Disponible en
ligne: <http://womma.org/wom101/wom101.pdf

“Source: LENDREVIE, J. — BAYNAST, A. 200®ublicitor: Communication 360° on line off linParis:
Dunod, 2008. 669 p. ISBN 978-2-10-051972-9

!5 Source: Word of mouth marketing association. 200@m 101 Jonline]. (cit. 15.1.2012). Disponible en
ligne: <http://womma.org/wom101/wom101.pdf

® Source: KIRBY, J. — MARDSEN, P. 200&onnected marketing: the viral, buzz and word oltho
revolution.Oxford: Butterworth-Heinemann, 2006. 282 p. ISBNb0G6634.

7 Source: WILSON, R. 2005The six simple principles of viral marketinfpnline]. (cit. 15.1.2012).
Disponible en ligne: dttp://www.wilsonweb.com/wmt5/viral-principles-cledtn®
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La différence entre le bouche a oreille marketingtde marketing viral

Seth Godin explique cette différence dans son.Hlogefinit Le bouche a oreille
comme le fait qu'un consommateur échange sur ldugreou |"entreprise avec 5 a 10
autres individus. lls peuvent étre de sa familledes amis mais cet échange releve de la
sphére privée, l'influence sur les consommateurgmupe est donc plus forte étant
donnée que I"'émetteur du message est un proche.

On parle de marketing viral, lorsqu un groupe dividu (supérieur a 10 personnes)
échange avec un notre groupe d'individu sur leptad I"entreprise sans que ces dernier
est de lien entre eu c’est a dire sans lien affdatniliaux ou autre. C est un intéressement
mutuel sur le produit qui fait que les individushénge dessus. Il s"agit d"un virus car |l
peut étre le fruit d'un phénomeéene de mode qui tdfplusieurs personnes et se répands

sans avoir besoin de beaucoup d’efforts markéfing.

Le bouche a oreille et son marketing

Le bouche aoreille représente la communicatioterpersonnelle ou un
consommateur transmet |'information a I"autre;rédmetteur du message joue alors le
réle du media. Les informations peuvent étre déésrsoit positivement soit négativement
créant une rumeur vrai ou fausse sur le produiisMaest sur ce type de communication
que le consommateur fait le plus confiance, parce @’est la communication
désintéressée ou on donne des recommandationsiggesents et des conseils. Le bouche
a oreille peut étre demandé, il est appelé pudistclorsque I'on recherche les opinions
concernant un produit pour nous mémes, mais il @&a aussi non demandeé, il est alors
appelé push, c’est lorsque quelqu’un nous parlietapément d"un produit sans qu’on est
demandé son opinion. Il est nécessaire que le leoaatreille soit transparent avec les
principes éthiques, ce que n’est pas toujours Wais un blog faux créait par un
publicitaire sous un pseudonyme peut étre suspaptdement et déclencher des opinions

négatifs sur la marqueé.

8 Source: GODIN, S. 2007s viral marketing the same as word of moufo@line]. (cit. 16.1.2012).
Disponible en ligne: kttp://sethgodin.typepad.com/seths blog/2007/Mife-market.htrmb

9 Source: LENDREVIE, J. — BAYNAST, A. 200®ublicitor: Communication 360° on line off linBaris:
Dunod, 2008. 669 p. ISBN 978-2-10-051972-9.
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Quels sont les princgs que le marketing doit prendre considératior?

Le plus importantdes principes, est de prendre eronsidératio les besoin des
consommateuret de correspondre le plus possilaleurs attente.Pour cela il faut
s"adapter feurs besoins, et réponaca leurs criteres éthiques. ed bisoins naissent d"un
sentiment de manqueal’égare d'une satisfaction liéelaa condition humaine
(KOTLER)®. La pyramide de Maslow -dessous reprentks facteurs explicati du

comportement des indivis:

reconnaissance
(se montrer dans une
belle voiture)

Appartenance ( aller au
cinéma avec des amis)

Sécurité (trouver un emploi)

Physiologique (se nourrir se loger)

Source: DURAFOUR, D. 200'Marketing.Paris:Dunod, 2005. 156 p. ISBN 2 10 04939

Lorsque I"entreprise créait un produit correspoh@nbesoin du client référen
ci-dessus, il est stde produire un bouche oreille marketing et donc que |
consommateurs vont partager leurs expériencesaniére positive sur le produDans le
cas contraire si le produit répond pas au besoin du clidetpouchea oreille sera négatif
vis a vis de la marqu&épondr au besoin du client est le principe le plus impartpue le
marketing doit prendre econsidération s’il ne veut pas étrietime d"un mauvais bouct

a oreille.

2 Source de quotation: DURAFOUR, D. 20Marketing.Paris: Dunod, 2005. 156 p. ISBN 2 10 0493¢
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Le bouche a oreille ne peut pas étre inventéumut parce que ce n’est pas éthique
et ca peut détériorer I'image de la marque et [autedion de |‘entreprise car les
consommateurs sont assez intelligents pour faciiéngecter un mensonge.

Toutes les techniques sont donc orientées sur lecepd de la satisfaction des
consommateurs, le dialogue et la communicatiorsparente, les publicitaires ne doivent
pas tromper le client sur son produit.

Le bouche a oreille marketing est la forme du mi@mgda plus hénnete parce qu’il
est créé par des individu vraiment passionnés quile désir naturel de partager leur
expériences avec leur famille, amis et colleguasle Soroduit réuissit a satisfaire ses
consommateurs, |'entreprise bénéficira gratuitentenpartage de leur enthousiasme et
leur soutien aupres de la marque. Mais en cas ecédettes mémes individus vont

diffuser un message negafif.

Quels sont les stratégies de bouche a oreille ntendsgar les publicitaires?

La stratégie du bouche aoreille commence par cob@mgement des
consommateurs a partager des informations sur tgueaPour cela |"entreprise doit créer
une pub ou un produit qui donne envie de parletled’&lle doit ensuite donner la
possibilité au consommateur de pouvoir partagecstie publicité ou ce produit en créant
des forums de discutions et en utilisant les meshasux type Youtube, Facebook pour ce
rendre visible aupres d"un plus grand nombre diiddi En autorisant le partage de sa
publicité I"entreprise se rend plus visible et aicr@era du marketing viral. Il est aussi
possible pour les publicitaire d"utiliser des iefhigeurs tel que des stars de la télévision de
la musique pour pourvoir profiter de leur imageaiesi toucher leur publique pour créer un
buzz. Il est aussi nécessaire de rechercher ette¥ctmu feedback des consommateurs,
suivre leur conversations, et communiquer avec #uaut encourager le dialogue pour
montrer que I'entreprise s’intéresse a ces consteursa et cherche a répondre le plus

possible aleur attente. Cela créait une co-cnéadb un partage d’information par

2! Source: Word of mouth marketing association. 2080@m 101 [online]. (cit. 16.1.2012). Disponible en
ligne: <http://womma.org/wom101/wom101.pdf
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implication des consommateurs dans le marketing amsi corriger les défauts du produit

ou de la publicité?

Les catégories du bouche a oreille marketing

Selon Word of mouth marketing associatiohy a plusieurs types de bouche
a oreille marketing en plus de ceux déja présenghmut?®

Le marketing communautaireeprésente la création ou le soutien d'une

communauté de niche qui est susceptible de parsageintéréts sur la marque (comme les
groupes d'utilisateurs, clubs de fans, et forumdisigussion).

BN

Le marketing évangélisteonsiste a cultiver les évangélistes, les avooatgjes

bénévoles qui sont encouragés a prendre un roleadership pour développer le bouche
a oreille de la marque, du produit ou de I"'entsapri

Product seeding ou .l ensemencement du produit est le fait d offrir des

échantillons ou le produit a une personne influgnte

Le cause marketingonsiste a soutenir des causes sociales pour giagrespect et

le soutien de personnes qui percoivent beaucompditance a la cause.

Les blogs de la margumonsistent a la création d’'un blog permettant iadividus

d"échanger librement sur le produit ou la marque mb@aniére transparente.
Le bouche a oreille marketing sur internet
Avec |’extension de ["utilisation d’internet, lmsnsommateurs ont adapté le bouche

a oreille a ce nouveau moyen de communication tréarsi une nouvelle technique

marketing. Les conversations bouche a oreille dareonsommateurs s’ échangent via les

2 3ource: Word of mouth marketing association. 200@8m 101 Jonline]. (cit. 16.1.2012). Disponible en
ligne: <http://womma.org/wom101/wom101.pdf
%3 Source: Word of mouth marketing association. 200@8m 101 [online]. (cit. 16.1.2012). Disponible en
ligne: <http://womma.org/wom101/wom101.pdf
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emails, les blogs, les chat rooms, les messagersantanées ou les réseaux sociaux.
L"internet devient donc un média puissant pouokamunication bouche a oreille.

Pour que le message de I'entreprise soit rediffils#it étre vu par consommateurs
actifs qui doivent étre séduits pour provoquer \liende le partager. Seuls 15% des

campagnes virales en 2009 motivaient les consonumsadeles partaget*

Les leaders d opinion en ligne

En 1999, Burson Marsteller et Roper Starch Wortlbvont inventé le terme e-
influential, pour décrire les leaders d opinion ggpandent les informations par internet.
En 2001, les e- influentials représentés 11 mill@ddmeéricains capable d’influencer
jusqu’14 personnes chacun. Aujourd’hui, ils sonts phombreux grace a la grande
pénétration dinternet.

Le leadership d’opinion est le processus pardeqn individu nommé le leader
influencant les attitudes et comportement des suinelividus, qui cherchent a lui
ressembler. Le leadership d’opinion est détermirgarts la construction de bouche
a oreille. Aujourd’hui, en utilisant les moteurs mecherche, les internautes peuvent

bénéficier d’un plus grand nombres d”opinfan.

Quelle est le rdle d"un leader d”opinion pour lerketing?

Les leaders d'opinion peuvent influencer inforemknt et subtilement le
comportement des individus envers les produits, mmsitivement soit négativement. S'ils
aiment un produit ou un service, ils peuvent a@assurer son succes mais s'ils ne I'aiment
pas, ils peuvent contribuer a son échec. Tout adéderla communication qui circule entre
eux et ceux qu'ils influencent. Le leadership diapi est important et il se trouve a tous
les niveaux dans la société. Autrement dit, lesscoimateurs ont tendance a étre
influencés par ceux qui sont membres des mémegpe@sowar des personnes qui leur

ressemble au point de vu gout et opinion. Parce'mi@ence personnelle par les leaders

24 Source: OPSOMER, P. — BIZIEN, G.2008es nouvelles tendances du marketing: Buzz magketin
[online].  (cit. 17.1.2012). Disponible en ligne: http://mim.blogs.appui.esc-toulouse.fr/wp-
content/uploads/2008/02/buzz-marketingzpdf

% Source: SUN, T. et al. 2006. Online word-of-moathtnouse): An exploration of its antecedents and
consequences. ldournal of Computer-Mediated Communicatidonline]. 2006, vol. 4, no. 11 (cit.
17.1.2012). Disponible en ligneh#tp://jcmc.indiana.edu/voll1/issued/sun.t#ml
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d'opinion est assez significative, les publicitaisent intéressés par ces leaders d opinion
pour ainsi obtenir leur influence. D abord les jitdire doivent les identifier et
segmenter le marché sur lequel ils sont influalst.peuvent les utiliser au travers de
messages promotionnels ou leur offrir des échanslu produit de la marque dans le but
qu’il communique dessus et influencent le compagtgnades personne qu’il rencontrons
(amis, collegue de travail, famille...).

Jacques Lendrevie et Arnaud de Baynastifient leur importance par le fait qu’ils
apportent une crédibilité au message qu'ils trattemte mais aussi par le fait que

généralement cette publicité ne leur coute presgne’®

Un leader d opinion typique?

Jacques Lendrevie et Arnaud de Baymasbnnaissent 3 types de leaders: les stars,
les journalistes et les savants.

Selon une organisation de recherche américaigayril le leader dans un groupe de
dix individus. Ce leader sera le premier a essaganouveau produit ou service. C est un
transmetteur de tendance qui s’il adopte ce naueaelicle, fera que les autres membres du
groupe vont eu aussi adopter le produit. Le pudilces leaders est le plus souvent celui
ci: un individu entre 30 et 40 ans gagnant plugg€iats que moyenne, ayant recu une
bonne éducation et marié. lls regardent les inftiona et lisent les journaux. lls cherchent

un bon rapport qualité prix et font leurs achatssddes magasins spécialigés.

Les blogs

Les blogs, ainsi que les médias sociaux, sontutiésé par les leaders d opinion.
SelonKirby et Mardsen, (Connected marketingh parle du blog marketing quand les
publicitaires utilisent les blogs pour promouvaireunarque, une entreprise, un produit, un

service ou un événemefit.

% Source: LENDREVIE, J. — BAYNAST, A. 200®ublicitor: Communication 360° on line off linBaris:
Dunod, 2008. 669 p. ISBN 978-2-10-051972-9.

2" Source:RAMA, R. 20100pinion leadership in marketingonline]. (cit. 17.1.2012). Disponible en ligne:
<http://www.citeman.com/9321-opinion-leadership-iasketing. htnik

% Source: KIRBY, J. — MARDSEN, P. 2008o0nnected marketing: the viral, buzz and word oftho
revolution.Oxford: Butterworth-Heinemann, 2006. 282 p. ISBNb0G6634
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Selon une étude, les blogs ont deux fois plus mhich que les bandeaux
publicitaires sur internet et 61% des internauted tonfiance aux blogs, mais seulement
26% font confiance aux bandeaux publicitaffes.

Selon d’autre recherche, en 2007 50% des integdigaient au moins 1 blog par

mois, en 2009 ils étaient 58% et sont estimés adijbui & 67%

La création d"un virus

La bouche a oreille est un facteur important plesrpublicitaire car il influence
aujourd hui un grand nombre d’individu sans quedmesier est de contact face a fate.
La communication entre individu se propage tel masvsans que les publicitaires puissent

le stopper.

Quand le marketing viral est apparu en ligne?

C’est avec Hotmail que tout a commenceé en 1986 c&ateurs ont décidé que la
meilleure facon d"attirer de nouveaux clients sedatteindre les amis, la famille et les
collegues de chaque utilisateur possédant un cormpies chaque email qui était envoyé,
I"entreprise avait placé un lien avec le texte mart que si les gens veulent un compte
mail gratuit, ils peuvent s’inscrire sur Hotmaileur stratégie est devenue la base du
marketing viral comment on le connait aujourd”ffui.

Entre les années 1995 et 2000, Hotmail a gagnéniBidns d’utilisateurs grace
a son email viral. Le marketing viral était utilibéaucoup entre les années 2001 et 2003

caractérisés par les pires jours de dot-com bgtdtément de la bulle internet) quand les

% Source: OPSOMER, P. — BIZIEN, G. 2008s nouvelles tendances du marketing: Buzz magketin
[online]l.  (cit. 20.1.2012). Disponible en ligne: http://mim.blogs.appui.esc-toulouse.fr/wp-
content/uploads/2008/02/buzz-marketingzpdf

%0 Source: BANI, R. 2009Quel avenir pour le buzz online® mémoire. Lyon: ISCPA de Lyon, 2009. 79 p.
31 Source: SUN, T. et al. 2006. Online word-of-moathtnouse): An exploration of its antecedents and
consequences. ldournal of Computer-Mediated Communicatidonline]. 2006, vol. 4, no. 11 (cit.
25.1.2012). Disponible en lignehttp://jcmc.indiana.edu/volll/issued/sun.html

* Source: SHET, K. 2011How hotmail became hot: The history of viral maitkgt [online]. (cit.
25.1.2012). Disponible en ligne:h#tp://www.articlesbase.com/internet-articles/hotrhail-became-hot-
the-history-of-viral-marketing-4523698.html
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entreprises ne pouvaient plus financierement seangitre de créer des publicités
onéreuses”’

Aujourd”hui le marketing viral est trés présencétmok, Twitter, YouTube>?
Les types de marketing viral

Selon les auteurBetr Stuchlik, Martin Dvoréek il y a 2 catégories principales de

marketing viralle passif et I"actif°

Dans le marketing viral passif, on s"appuie surche a oreille positif sans que le
publicitaire intervienne.

Dans le cas du marketing viral actif, on encodenkessage publicitaire dans un
message virale qui va se répandre parmi les uéliss d’internet et influencer

positivement la vente d’un produit, d"un servicdaonotoriété de la marque.

L auteurBlake Rohrbachelivise le marketing viral en 5 types.: la valuealjile

guile viral, le viral viral, les spiral viral et kéle viral.>®

1. Value viral
C’est un type du marketing viral passif basé subduche a oreille positif. Le
produit doit étre bon pour créer une vague fortdagche a oreille positif. Autrement dit,

quand I"utilisateur du produit est content, il ieadl"autre consommateur.

2. Guile viral
Il s"agit d’un marketing astucieux. Les persongessont intégrées essayent de
convaincre ses amis de consommer le produit paneecgs personnes intégrées vont

obtenir un avantage, par exemple une prime pandtade ses amis. Dans ce type, il y a les

% Source Emakina. 2007Viral strategies and buzz marketinfgnline]. (cit. 25.1.2012). Disponible en
ligne: <http://www.slideshare.net/emakina/viral-keting-theory/>

% Source: SHET, K. 2011How hotmail became hot: The history of viral maihgt [online]. (cit.
25.1.2012). Disponible en ligne:http://www.articlesbase.com/internet-articles/hogtrhail-became-hot-
the-history-of-viral-marketing-4523698.html

% Source: STRUCHLIK, P. — DVRACEK, M. 2002.Reklama na internetiPraha: Grada, 2002. 228 p.
ISBN 80-247-0201-0.

*® Source: STRUCHLIK, P. — DVRACEK, M. 2002.Reklama na internetiPraha: Grada, 2002. 228 p.
ISBN 80-247-0201-0.
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éléments du multi level marketing ce qui est négp#irce que les gens qui détectent cette

astuce peuvent avoir une relation négative aupréa tharque.

3. Viral viral
Pour que les gens communique entre eu, ils onbitbede posséder le méme
produit. Un consommateur qui a installé le softmaoer le chat et veut parler avec son

ami, donc envoyé a celui ci un email comment etiééécharger ce software.

4. Spiral viral
Il s"agit d’'un marketing viral actif le plus largent utilisé et indésirable. Il s agit

d“envoie de contenu par un internaute a |"autrd’ gnvoie encore a ses amis.

5. Vile viral

Il est basé sur le bouche a oreille négatif.
Les avantages et les désavantages du marketing \lira

Le marketing viral offre plusieurs avantages a angeprise. Premiérement, il est
peu couteux car ce sont les individus entre euxcooimunique et qui transfert la publicité
ou le message a leur entourage sans que |'entreprizsoin de payer cette publicité.
Secondement, le marketing viral permet une comnatioit rapide sur la marque car le
bouche a oreille sur internet se propage trésgridee au partage sur les media sociaux.
Troisiemement, la crédibilité du message, et dancohfiance sont plus élevé car ce sont
les internautes qui désire faire connaitre le pitca@leur connaissance en leur disant que
eux trouve ce produit trés bien. Le ciblage estduns efficace®’

L'inconvénients majeurs est un manque de contdile message et de sa
distribution. Le bouche a oreille peut étre towsalbien positif que négatif et le produit ou
la publicité peut étre détourné par les internagpgspeuvent le caricaturé en guise de

critique.®

%7 Source: DOBELE, A. — TOLEMAN, D. — BEVERLAND, M. 2005. Corulled infection! Spreading the
brand message through viral marketingBlrsiness horizond/ol. 48. Caulfield East: Elsevier science, 2005.
ISSN: 0007-6813.
% Source: FERGUSON, R. 2008. Word of mouth and viratketing: taking the temperature of the hottest
trends in marketing. Idournal of consumer marketingol 25. Ohio: Emerald Group Publishing Limited,
2008. ISSN: 073@761.

26



Le marketing via les réseaux sociaux

Les médias sociaux sont des outils développédep®web 2.0. lls permettent le
partage de vidéo, d’information et ils facilitefibferaction entre utilisateurs (discussion,
publication)*®

Les réseaux sociaux font parties des médias sacllas agit de sites internet qui
permettent de rassembler des individus qui se ¢ssera et d’accéder aux informations de
chacun (photo, publication, information personrjeti.le titulaire de la page accepte de les
partager avec |'individu qui lui a fait sa demanrides réseaux sociaux les plus connus sont
Facebook, Twitter, Linkedin ou Viadéb.

Le nombre d'utilisateurs des réseaux sociaux sgptaient 17 millions d”
individus en 2010. Il s’agit de 49% des internautBacebook avait 16 millions
d’utilisateurs pendant cette période avec 75% deasgs entre 18-24 ans. 2,5 millions
d’internautes sont inscrits sur des pages de mardiee plupart d’entre eux (74%)
consultent cette pages pour voir le contenu prgpd8éo6 sont intéressés aux offres
promotionnelles et 34% veulent exprimer qu’ils aitret sont les fans de la marque.

En ce qui concerne la publicité fait par les masger les réseaux sociaux, seulement 16%

les apprécient, les 32% ne les apprécient pas%trE2s'y intéressent pas.

Facebook

C’est un réseau sociale qui supporte la commuaicdes marques en les rendant
visible sur le site, c’est a dire au travers desupge, page de fan ou autres. Lorsqu’un
individu rejoint le group ou aime la page, tout s@sis vont le voir sur son mur, ainsi
quand I"utilisateur partage un article sur sa feaeebook cela peut créer un buzz car ces
amis seront susceptibles aussi de partager laiesn que les amis de ses amis. La création
de buzz sur Facebook est possible aussi grace malications auxquels les utilisateurs
participent et invitent leur amis. Il s’agit de jen ligne qui leur permet d obtenir des
coupons de réductions ou d"autres avantages poutilsateurs en échange le créateur de

ce type de jeu peut accéder a leurs informatiorsopeels.

%9 Source: BANI, R. 2009Quel avenir pour le buzz online®e mémoire. Lyon: ISCPA de Lyon, 2009. 79 p.
“ BATHELOT, B. 2011. Definitions marketing. [online]. (cit. 8.2.2012). Disponible en ligne:
<http://www.definitions-marketing.com/Definition-Resux-sociaux

“ISource : Marketing professionel. 201Réseaux sociaux: un vrai potentiel marketitfignline]. (cit.
8.2.2012). Disponible en lignex http://www.marketing-professionnel.fr/tribune-liBreseaux-sociaux-
potentiel-marketing-nouveaux-medias.t#ml
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L autre outil utilisé par les entreprises ¢ estdfmok connect. Quand I'individu
veut accéder au site internet de la marque, Veugu’ils doivent s enregistrer. La site lui
permet de se connecter via son compte Facebook.fakenregistré, cette inscription
apparaitra sur son murs Facebook et sera visihleqes amié?

Les marques qui ont crées des groupes ou des fiageréent souvent une image
avec leurs produits ou leurs services avec la pitigside gagner celui- ci quand on le
partage sur notre mur ou quand on le tag. L utdisaaime partager cet image parce qu’il
veut gagner le produit cela permet a |'entreprisecammuniquer gratuitement grace au
participant du jeu qui vont partager le lien, gedat faire que le message devienne virale

et soit ainsi vu par un trés grand nombre de consateurs potentiels.

Twitter

Il est fondé sur le suivi des autres utilisateuesnombre de suiveurs d” un membre
inscrit sur Twitter ont un impact sur son influendees pensés, recommandations et
critiques d’un membre capitalisant un tres granubre de suiveurs ont un impact et une
influence trés important sur |'opinion des intetieswgui le suivé®

Cet outil permet aux marques de transmettre ursageset de communiquer avec
des early adopters d’une facon originale et en serapl avec la possibilité de construire
une relation avec les consommateurs et d’engagelialogue Twitter aux Etats Unis est
utilisé par les entreprises pour communiquer aves tonsommateurs. Il permet

d"annoncer les offres promotionnelles, ou des #té#saoncernant le produit.

Les réseaux sociaux peuvent donc étre utilisé daestratégie de buzz marketing,

car ces réseaux son un bon outil pour dévelopgesdehe a oreille et créer un effet viral.

* Source: BANI, R. 2009Quel avenir pour le buzz online®e mémoire. Lyon: ISCPA de Lyon, 2009. 79 p.
4 SOSA, B. 2008. Twitter marketing. [online]. (cit. 8.2.2012). Disponible en ligne:
<http://www.pandemiclabs.com/blog/social-media-méra@twitter-marketing#

“Source: You to you. 2008witter: stratégies marketingonline]. (cit. 8.2.2012). Disponible en ligne:
<http://www.marketing20.fr/buzz-marketing/twittetrategies-marketing/>
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1.2.3.La communication marketing par les téléphonastables

Dans ce chapitre, nous allons aborder I"utilisaties applications et les codes QR.

Les codes-barres (QR codes) et la communication niating

Le code QR est une nouvelle tendance dans la comation via le marketing
mobile, qui est arrivé du Japon. Il apporte un tag@ compétitif pour les sociétés qui
I"utilisent. Les codes QR ( Quick response cod@&présentent une forme spécifique
d’encodage des informations concernant les produitéentreprise dans un code 2D. En
faisant le scan de ce code par |"appareil photdétitphone portable, I"utilisateur est
capable de déchiffrer les informations nécessaires: utilisation apporte a I'entreprise le
feedback de ses activités marketing. Sont potentekiste surtout a faire épargner du
temps aux consommateurs qui veulent obtenir lesrnmdtions sur le produit. Il permet
d"encoder les informations sur les produits outfegmise sur un petit espace. Il peut étre
placé dans le journal, dans une banniére web, wtaesnail ou un clip vidéo*

Qu’est ce que ces codes permettent? Voir lerdieniet de | entreprise, appeler un
numéro de téléphone, envoyer un message ou un,erdille message ou une offre
spéciale ou voir la géo-localisation sur Google snapes donnés recu peuvent étre
facilement sauvegardés dans le téléphone.

L"un des avantages de leur utilisation est suteabnfort pour I"utilisateur, qui est
dirigé vers les informations juste par un passrPeutreprise les diis de ce type de code
son faible, et le code ne nécessite pas qu’ildSoite trés grande taille, évitant ainsi ["achat
d’un grand espace publicitaire, il peut étre iréémrec d autres formes de communication,
par exemple les affichages ou publipostages. léaamantage pour I'entreprise est que les
actions peuvent étre aussi mesurées par les gtdiistiques et leur utilisation permet a

I"entreprise de se différencier comme un leadendeketing stratégiqu®.

> Source: PETRANOVA, D. RYBANSKY, R. 2011. Interakcia masméliej a marketingovej
komunikacie. InNové trendy v marketingirnava: FMK Univerzity sv. Cyrila a Metoda, 201 58BN 978-
80-8105-334-4, p. 436.

¢ Source: Human service solution. 20QR codes for marketing: A unique way to bridgeraffand online
media.[online]. (cit. 10.2.2012). Disponible en lignehttp://www.hswsolutions.com/services/mobile-web-
development/gr-code-marketixg/

29



Les applications mobiles

Les applications mobiles sont des application®rimgt qui fonctionnent sur
Smartphones et tablette tactile. Elles permettextilisateurs de se connecter rapidement
et facilement au site internet de la marque. Edlest en quelque sorte un raccourcie
internet?’ Elles sont téléchargés et installés directemens dies téléphones, ou présentés
comme un programme distinctif. Elles peuvent cantdaes jeux, des applications basés
sur l'interaction entre les utilisateurs ou perprtt achat par téléphone mobile, ou encore
l'acces a des sites web que I'entreprise a déddsaapter sur des plateformes mobil
comme par exemple |'application Facebd8k.

Les applications mobiles sont des nouveaux médiagpeuvent étres utilisés dans
les campagnes marketing et qui vont mettre lesaongteurs en interaction avec les
marques. Le téléphone portable étant aujourd huacgessoire omniprésent auprés des
chacun, les applications qui se trouve dessusitacih communication entre les
consommateurs et les entreprises augmentant aipsiskibilité de provoquer | “impulsion
de I"achat.

Les utilisateurs de Smartphone sont généralemestpdrsonnes qui aiment bien
dépenser de I"argent dans des produits a la moéEyrepouvoir d’achat est généralement
plus élevé que la moyenne ils sont souvent desddstteurs, early adopters ou
mainstreant?

L" avantage de ces application est la réactionéadiate des utilisateurs qui ont
acces a internet via leurs téléphones et peuvesit@mmuniquer rapidement.

Les applications et surtout les Smartphone sastteqiibles de donner un effet virale au
produit par la facilité de communication qu’il puoe.

Des chercheurs de I'Université de I'Indianalénilersité Murdoch en Australie a
constaté que les applications mobiles ont un impeasitif sur la favorabilité de la marque
et les intentions d'achat. Dans leur recherchepdecipants ont été invités a évaluer leurs

sentiments a I'égard de diverses marques avaterdgir avec leurs applications mobiles.

* Source: Walters, D. 2011The advantage of mobile apgenline]. (cit. 10.2.2012). Disponible en ligne:
<http://blog.infomedia.com/business-strategies/ttheaatages-of-mobile-apps/

8 Source: Webcreator, 2011IMobilné aplikacie. [online]. (cit. 10.2.2012). Disponible en ligne:
<http://www.webcreator.sk/mobilne-aplikaeie

“9Source : Zacko, J. 201Ako pomahaji mobilné aplikacie preddvonline]. (cit. 10.2.2012). Disponible
en ligne:< http://blog.triad.sk/online-marketing/ako-pomahajobilne-aplikacie-predavat
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Sur une échelle de 1 a 7, avant l'interactiomnlsévalué les marques a 5,25 en moyenne.
Apres l'interaction avec |I"application de la mardu&valuation a augmenté a 5,49.

Les chercheurs ont également interrogé les imesitd'achat. Avant I'interaction,
les intentions étaient 46,75% et apres, ce nongirpasse a 48,63%.

Selon les résultats de cette étude, tout dépausis du type d application. Ceux
qui sont les plus utilitaires et les plus ludiqgdess la vie des individus obtiennent un plus
grand succes aupres des utilisateurs augmentachdeses que celle ci soit communiquée

a d’autre utilisateur via le bouche a oreille petame ainsi une viralitée&’

**Source: PARKER, P. 2015tudy: mobile apps can help build your brafdnline]. (cit. 10.2.2012).
Disponible en lignek http://marketingland.com/building-your-brand-thesgsapp-for-that-1304
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2. L objectif du mémoire

L objectif principal du mémoire est de clarifiet @ analyser les nouvelles
tendances dans la communication marketing et pautiqulierement celle du marketing
viral, en mesurant sa puissance, son succes, rsdedi et les réactions des récepteurs sur

le message.

La premiére partie est avant tout une partie théer exposant les différentes
études sur la communication marketing selon diffésreauteurs. L objectif étant
d’identifier les nouvelles tendances dans la concation marketing et sélectionner les
plus pertinentes. Nous nous sommes concentréraanmsmoire sur trois tendances avec
deux nouveaux médias que sont internet et leshiélégs portables.

Dans un premier temps, nous avons analysé lacgatdur internet, I’ objectif étant
de montrer les différentes possibilités de commatioa marketing.

Dans un second temps, nous avons expliqué cetdelesuche a oreille marketing
sur internet, pour mieux cerner cette notion

Et dans un dernier temps, nous nous sommes coé@csnt la communication
marketing par les téléphones portables en analyssrmodes QR et les applications et en

expliquant leur fonctionnement.

Nous nous sommes ensuite basé sur une étudeuergtayur réaliser la seconde
partie de ce mémoire. Notre étude a été faite t@r mhmne campagne publicitaire diffusé
sur internet. Nous avons tout d’abord analysé mapegne, puis nous avons essaye de
comprendre pourquoi cette publicité est devenualevigrace au bouche a oreille, nous
avons ensuite analysé les limites de la campagnedadpporter des conseils sur cette
derniere.

La méthode utilisé pour analyse la campagne aadte des groupe de discussion.
Nous avons d’abord posé des question aux membrgsodpe sur leurs connaissances au
niveau de la communication marketing et plus palifBcement sur la notion de bouche
a oreille en ligne et de marketing virale, poursaronnaitre leur niveau dans ce domaine.
Nous leur avons fait visionner la campagne de pitélidans le but de recueillir leurs

réactions sur la campagne, puis nous leur avons gifférentes questions pour connaitre
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leurs points de vu sur celle-ci ainsi que les aXesnéliorations qu’ils auraient apportés
a cette derniére.

La projection de la vidéo aux participants a permiobserver leurs premieres
réactions pour découvrir le potentiel de son sucdésbservation des discussions
spontanées entre les participants pendant ou kgregard de la vidéo ont pour objectif de
voir leurs intéréts et leurs enthousiasmes conoetaavidéo.

Les questions posées avaient pour objectif de sbile groupe de personne
interrogé avaient identifiees I"entreprise autearlal publicité mais aussi le produit. En
fonction de leurs réponses nous avons pu identifierlimites de la publicité et ainsi
suggérer diverses améliorations.

Nous leur avons enfin posé la question concerteamtenvie de faire connaitre le
message pour ainsi voir si cette campagne avaigesagde |'enthousiasme aupres du

groupe d’individu interrogé dans le but de voiasriralité de la campagne était total.

Enfin nous avons comparé notre point de vu avekd de groupe d’individu pour
valider nos hypothéses.

La premiére hypothese était de savoir si le suct®da campagne était du a
I"interaction entre les internautes et leurs amesdsnpour cette derniére.

La deuxieme hypothese était de faire constateteypeoduit ainsi que le nom de la
marque n’était pas suffisamment souligné duraruldlicité et que les spectateurs du
message avait peut de chance de le retenir.

La troisieme hypothese était de s’assurer d@déite du message était de plus de

50% sur personnes interrogeé.

Une fois nos trois hypothéses validées nous avomelu sur un ensemble de
recommandation que nous pouvions apporter pouriamélla campagne publicitaire et
surtout faire que la marque ainsi que le prodsiterdien présent dans |’ esprit des personne

ayant vu la vidéo.

33



3. La méthodologie

Comme nous avons évoqué plus haut, notre mémeaireere deux parties: la

premiere est théorique et la seconde pratique.

La partie théorique est basée sur les théorieplul@eurs auteurs concernant la
communication marketing en général et les diversesmposants des ses nouvelles
tendances.

Les méthodes de recherche utilisé sont adaptédiaerses théories de ce chapitre.
On a utilisé des livres de plusieurs auteurs poatyaer et répondre a notre problématique
sur la communication marketing (publicité, bouchwéille et marketing viral).

Le nombre de livre traitant de la communicatioa l8s nouveau média que son
internet et les Smartphone sont limité, car cetievelle tendance a fait son apparition il y
a peu de temps, les sources disponible sont doméd.

Nous avons due nous appuyer sur des articles eserque |'on a trouver sur
internet mais aussi des publications sur divers asiag rédigé par des agences et

organisation travaillant dans ce domaine.

Les méthodes utilisés pour analyser ces divergeridts sont les méthodes
analytiques, synthétiques et comparaison factuelle.

Dans les méthodes analytigue nous retrouvons lthadé d abstraction qui
examine la nature du phénomene et permet de défmimotions et les catégories, comme
par exemple le bouche a oreille marketing ou leketarg viral. Cette méthode permet de
caractériser les notions en analysant les thédeéssuteurs.

La méthode de synthétigue a était utilisé pourmemar les avantages de la
publicité sur internet. Cette méthode associe lenpmenes par la similarité, donc on
a divisés cet avantage dans quatre groups.

La méthode de comparaison factuelle a été utilmte comparer le marketing de
bouche a oreille et le marketing viral.
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Dans la partie pratique nous avons utilisé la oahempirique et la méthode de
groupe de discussion —focus grtpour analyser cette derniére.

La méthode empirique nous a permis de confrontérerexpérience en tant que
consommateur vis a vis de la pub.

La méthode de groupe de discussion- focus groug a permis d étudier chaque
membre du groupe de discussion auquel nous aviin®fiala vidéo et ainsi analyser leur
réactions et comportement vis a vis de la publicithviduellement mais aussi lorsqu'il
échange avec les autres membres du groupe. Cettedaénous a permis aussi de poser
différentes types des question, par example destigneouverte et fermés ainsi quau
travers d’un sondagé.Cette méthode a aussi été utilisée pour analysereffets du

message sur internet

L"échantillon

Dans notre mémoire, nous avons choisie un éclamtidisoné, ou les personnes
sont choisit selon le projet et leur contributiarigntiel.

En ce qui concerne le type des personnes, notranéllon contient des jeunes
internautes d’environs 23 ans, tous étudiants, edess masculin ou féminin. Notre
échantillon est homogéne pour la raison suivanetorSplusieurs auteurs, il est mieux
quand les personnes sont similaires car ¢ca augmlents conforts et |'envie de
s exprimer? On a travaillé avec un groupe de 16 individusjséis en 4 groupes, de 4

personnes chacun.

La préparation et I’environnement

Pour la préparation du rendez vous avec persoargralpe interrogé nous nous
placé en tant que modérateur. Notre réle étaitrdpgser aux individus un questionnaire
concernant leur opinion et remarque sur la vidées participants ont été invité soit par

email soit directement en les informant sur le Qutrendez vous ainsi que le temps

*! Source: MORGAN, D. 1997 The focus group guidebaokondon: Sage, 1998. 103 p. ISBN 0-7619-0760-
2

*Source: HOETS, H. 2009.Focus groups tips [online]. (cit. 17.2.2012). Disponible en ligne:
<http://www.focusgrouptips.com/focus-group-questiaing.htmf

3 source: MORGAN, D. 1997 The focus group guidebookondon: Sage, 1998. 103 p. ISBN 0-7619-0760-
2

35



nécessaire qu’il fallait consacrer (environs 90 ut@g). Nous avons sélectionné un
environnement détendu afin d’encourager |'ouvertita volonté de s exprimat.

La projection de la vidéo

Avant de montrer la vidéo, nous avons demandgaaticipants de noter ce qu’ils
remarguent durant la video.

La vidéo était une campagne publicitaire de lai&écTipp-Ex, disponible sur
YouTube sous le nom Hunter shoots a bear: ,,Leselastire un ours.” Pendant son

déroulement, on a regardé et noté les réactionmdetores du groupe.

Les guestions posées

Les questions posaient concernées les catégonemes:

1. La connaissance du terminologie et I'expérience gcampagnes virales

2. La présentation du produit dans la campagne, laepépn de la marque et
I"influence sur le comportement de I"achat
Les facteurs déterminant le succes et les limiggls ghublicité

Le partage du message

L analyse des résultats

Les réponses ont été notées pendant | entretiele pagodérateur (nous méme). Les
questions étaient préparées en avance et notésutamshier. Chaque question était
marquée sur une page différente, pour avoir asgspace pour noter toutes les réponses.

Aprés la fin de chaque groupe de discussion, teméks étaient retranscrit sur un
document pour avoir le méme format et une seultukeri Nous avons surligné de
différentes couleurs les réponses et les opinibmoes les avons regroupées selon leurs
similarités. Cette méthode a permit de trier lggonses en fonction des questions mais
aussi du groupe discussion interrogé.

Enfin, pour analyser les résultats nous avonsétia méthode inductive pour tirer

les conclusions a partir des résultats de |'anatys®n a aussi présenté graphiqguement.

Nous tenons a dire que les résultats obtenusssameément fonction des individus

interrogés et quand aucun cas des résultats gienilaiurait pu étre obtenu un autre groupe

*Source: BARNETT, J. 2002 Focus groups tips for beginnerfonline]. (cit. 17.2.2012). Disponible en
ligne: <http://www-tcall.tamu.edu/orp/orpl.htm
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d’individu. Notre mémoire ne peut donc pas étrksaticomme une science s appliquant

a I’'ensemble des individus.
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4. Les résultats

Apres avoir exploité les différentes théories xgtliguer notre méthodologie avec
laquelle nous sommes parvenu a nos objectifs nibarssamaintenant nous concentré sur

les résultats obtenu en les analysant

L objectif principal qu'on a déterminé pour ce noén@ est de clarifier et analyser
les nouvelles tendances dans la communication rmiagkeen se concentrant sur le
marketing viral, en mesurant sa puissance, sonésu@es limites et les réactions de
I"audience sur le message. Ce chapitre va se mutdes résultats que nous avons obtenus

mais aussi sur les résultats obtenu par la pulekard de notre groupe de discussion.

4.1 La caractéristique de la campagne publicitada Tipp-Ex

Tipp-EX, est une marque de I'entreprise BIC, bdés sur le marché européenne
des fournitures de bureau jetable. Le 2 Septemdi® 2ur YouTube, BIC a décider de
promouvoir son produit Tipp-Ex au travers d’une pagne publicitaire appelé Hunter
shoots a bear, qui était fait par 'agence puhbli@tfrancaise Buzzman. Cette vidéo n”était

visible que dans les pays ou les produits Tipp-d&x sendus.

La campagne raconte |I"histoire de deux chasseuisfont du camping dans la
foret. Le premier chasseur est le cameraman eiclensl chasseur est le héros de la vidéo.
Durant leur film un ours fait son apparition etceemeraman ordonne au héros de prendre
son fusil et de tirer sur I"'ours; & ce moment @éwi s"arréte et vous donne le choix entre
tirer sur I"ours ou ne pas tiré sur lui; peut impde choix que vous ferait, le héros jettera
son fusil par terre et vous proposera de changatdire, pour cela il prendra le Tipp-Ex
située sur sa droit pour effacer le mots shootoetswvdira que c’est a vous maintenant
décrire ce que vous voulez raconter car vous devienmetteur en scene de la vidéo Le
spectateur a donc le contrdle sur I"action et geute n'importe quels verbe en Anglais

pour faire apparaitre une nouvelle histoire eritner$ et le chasseur.
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4.2 Les résultats réelles de la campagne publicgailu Tipp-Ex selon les

statistiques disponibles sur internet

L objectif

L objectif donné a l"agence créative Buzzman éatugmenter la notoriété de la
marque a court terme et créer une relation spéeifentre la cible et la marque. Son but
était de faire une pub unique pour I'ensemble dicindéaEuropéen ou la marque Tipp-Ex
est vendue. L'agence Buzzman aeu lidée de fame pub digital via Youtube qui
deviendra par la suite une campagne virale tourasrsi un produit ordinaire vers une

expérience unique et interactive.

La cible

La cible était représentée par les éleves, lafigits et les clients de Tipp-EXx.

Le placement de la campagne

Pour assurer le succes de la vidéo et augmensechances d’étre vu, I"agence
publicitaire devait prendre les mesures C’est paugu’ils ont utilisés INSFW: Hunter
shoots a beacomme le titre de la vidéo. Le raccourci NSFW #ign,Not safe for work"
qui est utilisé comme avertissement, pour dire lgueontenu est inapproprié pour étre
regardé au travail. L’agence a controlé toutesvigéos les plus regardés sur YouTube
pour analyser le comportement des individus et sapnéir examiner tout ca, ils ont

décidés d utiliser le media YouTube pour diffusepublicité Tipp-Ex.

La stratéqgie de la campagne

La campagne utilise I'interaction et laisse leixtau spectateur décrire sa propre
histoire cependant le choix des scenarios resti&élioar seulement 42 combinaisons sont
possibles. L originalité de la vidéo est basé ayvdssibilité de choisir comment | histoire
va se dérouler et surtout sur la destruction desébes entre la vidéo et le reste de |"écran,
quand le chasseur sort de la vidéo et prends ldufrgui se trouve sur la banniére
publicitaire a coté. La marque utilise le slogdihite and rewrite (Blanchir et réécrire)
qui est conforme avec le contenu du vidéo. Lesteuga ont aussi pensés a ajouter les
icones Twitter, Facebook et email en dessous deatjé du produit pour motiver les
internautes & partager facilement et directemete geléo avec leurs amis.
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Les statistiqgues

Le budget de la campagne était € 900°00Bn 100 jours, le nombre des personnes
qui ont vu la campagne sur Tipp-Ex YouTube carait ée + 35,5 million avec une durée
de visionnage en moyenne de 5 minutes par persoheesombre de commentaires,
partages et aimes sur Facebook ont été 1 millieansDcette période de 100 jours, la
campagne a été vue dans 217 pays avec 46 millisrspectateurs. Elle était partagée
380 000 fois sur les médias sociaux avec le tauxiddité 500%. La campagne était
présentée dans 60 000 articles en ligne et 22@va&ts sur le réseau social Twitter.

Cette campagne ainfluencé les ventes, qui ont entga par 30% (en comparant avec
I"'année 2009) entre le 2.Septembre et le 15. Cet@P10. L'intention d'achat sur le

marché Européenne a été doublé pendant la campagne.

Le graphique ci-dessous exprime la recherche deda&té Brand monitoring, qui
a examiné ou les internautes ont parlés de la ogmepdipp-Ex. Plus de la moitié de
mentionnes la publicité sur les micromedias, caedire des sites de micro-blogs comme

Twitter ou Facebook. Les blogs ont représentés eb#s forums 8%.

Le partage de la campagne

Les MicroMédia
M Les blogs
56% H Les forums
M Les autres

Source:CABALLERO, F. 2010. Brand monitoring: howd dTipp-Ex campaign perform? [online]. (cit.
1.3.2012). Disponible en ligne: <http://www.charstgh.ie/blog/post-3208-brand-monitoring-how-did-the
tipp-ex-campaign-perform.php>

>Source: REINHARD, U. 2010. Fully viral. [online]. (cit. 1.3.2012). Disponible en ligne:
<http://www.thinkwithgoogle.co.uk/quarterly/data/online-video-advertising-fully-viral.html>

**Source: This is not advertising. 2011. Tipp-Ex — A hunter shoots a bear. [online]. (cit. 1.3.2012). Disponible
en ligne: < http://thisisnotadvertising.wordpress.com/2011/07/01 /tipp-ex-a-hunter-shoots-a-bear/>
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Brand monitoring a essayé de suivre le nombrepdesonnes qui ont parlés de la
campagne Tipp-EXx. lls ont utilisés un logiciel pdarsurveillance des médias sociaux. Ils
ont scannés toutes les fois ou la marque a étéianege dans tous les types des médias,
les régions et les langues.

Avant la campagne, Tipp-Ex était mentionné envit00 fois par jour, et pendant

la campagne le nombre de fois ou le nom Tipp-Etéaréentionne a augmenté de 1000%.

Mention de la marque

1800
1600

1400 /\
1200 / \
1000 / \

800
600

400 /
200 /

le nombre des postes

288 29.8 30.8 31.8 019 029 039 049 059 06.9 07.9

Source:CABALLERO, F. 2010. Brand monitoring: howd dTlipp-Ex campaign perform? [online]. (cit.
1.3.2012). Disponible en ligne: <http://www.charstgb.ie/blog/post-3208-brand-monitoring-how-did-the
tipp-ex-campaign-perform.php>

Méme si la campagne était faite pour le marchépgen ou le produit Tipp-Ex est
vendu, la vidéo a été visionnée dans le monde.

La société Brand monitoring atrouvé, que le plwand nombre de spectateur
étaient aux Etats- Unis, suivie des pays Espanaphbdu Royaume Uni.
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Source:CABALLERO, F. 2010. Brand monitoring: HowddTipp-Ex campaign perform? [online]. (cit.
1.3.2012). Disponible en ligne: <http://www.charstgh.ie/blog/post-3208-brand-monitoring-how-did-the
tipp-ex-campaign-perform.php>

On peut utiliser aussi I"outil Google tendances decherches pour obtenir les
résultats sur I"évolution de la recherche du mMiopp-Ex“ dans les temps et sa répartition
selon les pays.

Le premier graphique représente la recherche duTipp-Ex dans la période entre
2004 jusqu’au aujourd”hui. On peut voir que ce était le plus recherché en Septembre
2010. Le graphique dessous nous montre que cédiiaé le 12 et le 18 Septembre, quand
les recherches ont été a leur maximum, donc ongigaigue cette popularité est due a la

campagne.

septembre 2010

||
|||
"
iy

* 575 A
1 1 |

_"\//
1 1 1 I 1 1 1 I 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 I 1 1 1 I
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
" La derniére valeur du graphique est basée sur des données partielles et elle est
susceptible d'ére modifiée. En savoir plus

Source: Google trendgtp://www.google.com/insights/search/#g=tippex%2@&cmpt=q
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10 awr. 10

1
juil. 10

12-18 sept. 2010

Source: Google trends

http://www.google.com/insights/search/?hl=fr#g=tgfdate=1%2F2010%2012m&cmpt=q

L autre tableau obtenu grace a |'outil Google é&wes des recherches exprime les

mots le plus recherchés en combinaison avec leTipp-Ex. On peut voir que le mot

Tipp-Ex était donc le plus recherché pour pouvegarder leur campagne publicitaire sur

YouTube.

Termes de recherche

Recherches les plus fréquentes
1. lippex youtube

bear tippex
fipex

oM

fippex hunter

5. lippex hunter bear
6. pub tippex

7. lipp ex

8. voutube tippex bear

9. tipp-ex
10. lippex ad

Source: Google trends

http://www.google.com/insights/search/?hl=fr#g=8gRdate=1%2F2010%2012m&cmpt=q

Le dernier tableau montre la recherche selonpartiéion géographique durant la

période du mois de Septembre 2010. On peut vaosinalarité avec le graphique de la

société Brand monitoring. La vidéo publicitaire iétaeaucoup projetée dans les pays

Européennes, surtout au Royaume- Uni, en Espagmelrance et en Allemagne.

L"Australie peut appartenir dans le groupe ,,Aupags‘ que la société Brand monitoring
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a placé sur la deuxiéme position. Ici, il manque Beats- Unis, mais c’est parce que les

Américains utilisent comme moteur de recherche ¥aba Bing plutdt que Google.

Répartition géographique

1. Australie

2. Royaume-Uni
3. Espagne

4. France

5. Allemagne

Source:Google trends
http://www.google.com/insights/search/?hl=fr#g=tgfdate=1%2F2010%2012m&cmpt=q
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4.3 Présentation des résultats des groupes de dsion

A partir des résultats obtenu par les agence tysmaur cette campagne nous
avons décidé d"analyser cette campagne nous mé&mesontrant celle-ci aux jeunes
internautes Slovaque au travers de groupes desdiscu On a choisit cette méthode car
elle est recommandé pour faire des analyses synuldicités. Elle permet d observer les
réactions des personnes sur la campagne pubkgitonc de découvrir son succes. Il est
aussi facile d"échanger des opinions entre les mesrde chaque groupe rendant le débat
plus intéressant.

Ce chapitre présente les résultats des groupssdesdion baseés sur les questions
posés aux 16 jeunes internautes, qui étaient divese4 groups. Tous les participants
étaient des étudiants de 23 ans environ. Les aésuttbtenus ont été rassemblé pour
permettre une meilleure analyse sur la populatiudiée. La recherche a permit de
mesurer la fréquence d apparition de certaine €gogu on a mis sous forme graphique.
Avant de présenter les résultats de notre recheicfeut mentionner que |"échantillon
était de petite taille et qu'il ne correspond dpas a I'ensemble des jeunes internautes-

étudiants en Slovaquie.

1. La connaissance du marketing viral et |'expérience@avec les campagnes

virales

A. Le niveau de connaissance sur la notion du marketinviral

Selon les résultats de la recherche, plus de léiémigs participants connait et est
capable de définir le marketing viral. lls ont aéqicette connaissance grace aux études de
marketing suivie a |"université. Les participants g avaient jamais entendu parler de
cette notion étaient des étudiants d autre unieedti étudiant d”autres matiéres que le
marketing.

Les résultats obtenus par rapport aux réponsegssietls sont présentés par le

Graphique 1.
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Barbora(Groupe 2) définie le marketing viral: ,,B"agit de la diffusion du boucla
oreille par internetsurtout par les réseaux soci, sous la forme intéressante qui moi

les personnes de tadiffuse encore a plusieurs personnes.”

Veronika(Groupe 4): ,,Les entreprises essayentafégr des relations et des lie
entre les amis qui existent sur les réseaux so@aux élargir la notoriété de leur marc

ou leur produit, parce que I'information part d wersonne dlusieurs autres individus

Saia (Groupe 1): ,,Il s"agit d'une publicité intéregsaet drole que les persont
transférent I'une a l"autre par internet defois ils ne réalisenpas que cette vidéo
promouvoitle produit. Mo-méme je rigole, mais je ne nseuvien pas quel marque est

I"auteur de cette public.”

Martina (Groupe 3): ,,C est un phénoméne markétémpque internet, ou derrie
une vidéo, une image ou un jeu intéressante se cawhstratégimarketing bien travaillé
qui promouvoit un produit ou une marque et qui espgue cell-ci va intéresser les

individus, et qu’ils vont désirer la partager alescautres

Graphique 1

La connaissance du bouche a oreille
marketing et du marketing viral

Je connais les deux notions W J’en ai jamais entendu parler

62%

Source propre recherct
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B. Les expériences avec les campagnesales

Aprées avoir expliqu les notions du bouche areille et du marketing viral at
personnes qui neont jamais entendu parleon leur ademandés’ils ont déja vu des
campagnesencontrant un tesucces Selon les résultats qui soreprésentés par le
Graphique 2, on peut constater que « des participants se souvieavoir déja vu une

campagne virale, surtout a travers les réseaux so, mais aussi par un eme

Saia (Groupe 1): ,,Je les vois que sur FacebOn échange pas d’emails avees

amis et je ne regargms YouTube.”

Andrea (Groupe 3): ,,J’ai vu quelques vidéos, nmeis ane les tresférent par les

réseaux sociaux.”

Martin (Groupe 3): Je ne regarde pas souvent nkateboo, je I"utilise surtout
pour partager les photos et conniquer avec mes amis. Je ne regepas ce que mes
amis poste sur leurs mi, quand je voie uneampagne virale, c’est parce qu un ami mu

envoyé sur mon email.”

Graphique 2

Les expériences avec les campagnes virales

M J’'ai déja vu une campagne virale

je me souviens pas avoir vu une campagne virale

13%

Source propre recherct

On peut constater, que presctous les participants ortéjc¢ vu une campagne
virale, mais pas tout le monwésire la partageC est aussi le cas de Barbora de Grou

ou Martina de Groupe
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Barbora (Groupe 2): ,,Moi, personnellement, jeliende temps en temps sur les

campagnes virales, mais je les ignore et doncsjadepartage pas.”

Martina (Groupe 3): ,,Je ne tombe pas souvent ssrcdmpagnes virales, car je
suis sceptique et fermé vers tous types de puhlidéd ne partage pas de vidéo publicitaire

sauf si le produit est bon pour la santé ou iluna bonne intention derriere.

Cette recherche nous a permis de montrer que héltbas interrogé partage
rarement des vidéos publicitaire ou en consultemant sauf si celle ci sont dréles,

originale, son pour une bonne attention.

Simona (Groupe 4): ,, Je les recois souvent sugldesnk. Mais je les partage que si

la campagne est exceptionnelle intéressante oiaspéc

Veronika (Groupe 4): ,, Je partage la campagn€idéd est bonne, dréle ou

intéressante.”

Quand on a demandé aux participants de nommerirestaampagnes qui sont
devenus virales, les exemples obtenus étaientsvadrig avait Evian avec ses bébés sur les
rollers, la nouvelle campagne d"Old spice ou leddlsea avec ses tags sur I'image des
meubles qu’on peut gagner. Méme aujourd”hui, ibgaucoup de campagnes similaires a
celle d’'lkea, qui permettent de gagner le produiitsg trouve sur I'image, si on le partage.
C’est aussi une forme de publicité qui peut devengle, parce qu’on partage le produit,
qu’on veut gagner.

Pour examiner ce phénomene de communication magketonnecté avec la
loterie, on a demandé aux participants, s’ils a)& gpartagé le produit sur leur profile
Facebook. Les résultats présentés sur le Grapl8qoat montrés, que la plupart des

personnes n“est pas du tout intéressé dans ceeypeerie.

Katarina (Groupe 1): ,,Au début, j"ai partagé quetgimages avec le produit que je
voudrais gagner. Il s"agissait de vétement, de sshaa ou de réduction pour |'opération
des yeux. Mais aprés j'ai trouvé que je ne pouaaimis gagner et que ¢ était juste de la

publicité.”
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Marek (Groupe 4): ,.Je ne supporte pas ce typeede jg sais qu’il s’agit

uniguement de marketing.”

Zuzana (Groupe 3): ,, Je ne joue pas a ce typewdegr je ne veux pas que les

autres voient ce qui m’intéresse.”

Saia (Groupe 1): ,, J'ai jamais essayé de le faireddis toujours entrer dans un
groupe sur Facebook et ca m ennuient de lire lebligation aprés.”

Graphique 3

Le partage de I'image du produit qu'on
peut gagner sur le facebook

16
14
12
10

o N b O

[ .

J'ai deja partagé J'ai jamais partagé

Source: propre recherche
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La projection de la vidéo de la campagne virale ddipp-Ex, les impressions et

les réactions

Aucun des participant n"avaient vu la vidéo avadnc on pu observer leurs
premieres réactions a la découverte de la vidédaiteue le vidéo soit interactive, donc
nécessite la participation du spectateur dansrire@tion de I histoire était nouveau pour
tous les participants et donc certaines personasaveient pas quoi faire. Aprés leur avoir
expliquer comment cela fonctionnait, on peut dinge cfous les participants étaient

généralement surpris positivement.

Brano(Groupe 1): ,,Je suis heureux d"avoir découvette oadéos mais surtout

surpris de voir qu’il est possible de faire ceéand I"avais jamais vu avant.”

Elena( Groupe 2): ,,Une excellente vidéo. Au dépaitpas compris qu’est ce qu’il
faut faire, mais aprés avoir essayé de cliquerlaypossibilité de ne pas tuer I'ours, je ne
pouvais pas arréter d”écrire les mots pour voilesflce qui va se passer encore. Je me suis
amusée!”

Martina( Groupe 3): Ca m’a beaucoup intéresséjgle longtemps avec la vidéo."

Saia (Groupe 1): ,,La vidéo est parfaite, mais | a paalisé, qu’il s"agit de la

publicité.”

Barbora( Groupe 2): ,,La vidéo était intéressamajs la premiere partie était

ennuyeuse.”

Michaela (Groupe 2): ,,C"était une bonne idée, maime les animaux et le motif

me plaisait pas.”

Michal (Groupe 4): ,, J'ai attendu qu’est ce qusegasser. La fin m"a surpris. La

campagne m’a intéressé, mais pas suffisamment‘dréle
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2. La présentation du produit dans la campagne, la p@eption de la marque

et I'influence sur le comportement “achat

A. Le statut du produit et la marque dans la campagne virale

Dans une campagne viragénéralemenlte produit n"est paprésenté clairement
commedans la publiciteclassique mais apparait généralentetd fin pour ne pas donn
I"impression qu’il s"agit d"unpublicité. De ce fait nous avomemandeé ux participants
s’ils se souviennent, quel était le produit € la marque présenté dans la campagne et
présentation et le soulignement produit était suffisante. Il faut aussi mentionnguge
Tipp-Ex n"est pas présente sur le marché Slovaque, don@igue rétait pas du tout

connue entre les participan

Aprés avoiranalys: les résultats, on peut constater, que tout le meedsouvien
gu’il s"agissaitd’un effaceur, mais selon les résultats préserdaas & Graphique 4, ¢
peut voir que seulement 44%es participants se souvient qu’il s"agissait dendaique

Tipp-EXx.

Graphique 4

Le souvient de la marque

Je me souviens de la marque = Je me souviens pas de la marque

44%

56%

Source: propre recherche

On aaussi demandé aux participants, si le produit ehaajue étaisuffisamment
présentée dans leampagne. Selon les résultprésentés par la Graphique 5, on |
constater, que la plupart des participants ontqiig le produitétait unaccessoire et ils
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n‘ont pas forcement fait le lien entre publicité et la marque. eur attention était

concentréasurtout sur les moma renplir et le déroulement de I"histoi

Veronika (Groupe <« ,,Jétais concentré sur Mdeéo, plutdt que sur le tyyg

d"effaceur qu’il autilisé. lls peuvent dire le nom de la marque dansgdéo.”

Marek ( Graipe 4): ,, J'ai oublié de quil s"agissait. J"asurtout regardé lvidéos
sans faire attention au proc. “

Saia (Groupe 1): ,,La vidéo eseés intéressante, mon attention n’était pas du
concentré sur le produit et sa marglls mentionnent pas du tout le nom de la marqt

on n‘avaitpas I'impres:on qu’il s"agit de la publicité.”

Martin (Groupe 3): ,,S’il sagissait d’unemarque connue, je pense gque je

souviendrai. Selon mon avis, la présentation ddyit@tait suffisante

Michaela ( Groupe 2): ,,Le produit était mis enidence adéquatem¢ avec

I"histoire. C”était tout de suite claire deoi il s"agissait.”

Graphique 5

L’apparution et le
soulignement de produit et
sa marque
dans le vidéo

11

Le produit était le produit n’etait pas
suffisament présenté suffisament presenté

Source: propre recherche
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B. L’utilisation des produits pour effacer et I'importance de la marqu

Dans cette série de question, olessayé d’examiner les habitudes
consommateurs a I'égard des effaceurs, I'importdada marque et son utilisation par
participants.On peut constater, e la moitié des participants dgsouges de discussion
utilisent|’effaceurs. La marque la plus cité entre les peres était Pritt de Henkel, av
un taux de notoriété d&3,75%. Mais selon tous les participants, la madpee effaceur
n“est pas importante. Les résultats sont présaf@gs le Graphique 6, Cphique 7 et

Graphique 8.

Brano ( Groupe 1): ,,Je m’oriente | selon la marque, dchét: celui qui est moins

chere, je I'essaye et quasi je suis content, je ne change pas.”

Simona (Groupe 4): Je ne croipas que la marque des effaceurs est si impor
comme chez les autres produits, mais je pense wglques effaceurs de marque sont
meilleur qualité.”

Saia (Groupe 1): ,,Il s"agit d"un produit oraire et pas che.”

Graphique 6

L utilisation des effaceurs

M J'utilise les effaceurs

j utilise pas les
effaceurs

Source: propre recherche
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Graphique 7

La notoriété de la marque
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Pritt Je me souviens
d’aucune marque de
I’effaceur

Source: propre recherche

Graphique 8
L'importance de la marque
20 -
15 -
10 -
5 -
>
0 T 1
Importante Pas du tout importante

Source: propre recherche
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C. L’influence de la campagne virale sur le comportenme d"achat

On a proposau participant de s’'imaginer dans la situationanti: lls ont besoi
d’un effaceur etls se rendel dans un magasin pour en acheter urvoient la marque
Tipp-ex mais ausdiles effaceurs d"autraimarques. On leua alors demandé verselle
effaceurle choix se serait tour.

Tout le monde était préidonner une chance au prodtipp-Ex, s’il n"était pas
trop chere ou plus chere que le produit concueénfpar exemple PrittDonc en
comparant le Graphique 8 avec le Graphique 9, ahconstater, que c’est le prix qui

le plus importante que la marque chez les effac

Graphique 9

L'importance du prix dans la décision de
I’achat d"un effaceur

20 -~

15 A

10 A

> >
O T 1

Jaurais décidé Le prix aurait pas influencé
primairement selon le prix ~ mon décision de I'achat

Source: propre recherche

Barbora (Groupe 2): ,,J’aurais décidé surtout stdoprix, mais si les prix éte

comparables, je crois que la publicit’aurait influence.”

Martina (Groupe 3): ,, J'aurais essayé le produg prix n” été pas trop élevé en

comparant avec dgsoduiis concurrentiels.”

Simona (Groupe 4): ,,J"auréacheté le prodti parce que je su influencé par la
publicité et quad je connais dte publicité, j"aurais donné ugbanceaux produit. Mais le

prix oriente aussmnon chois.”
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D. La perception et I'image de la marque

On a demandé aux participants, comment ilggeent la marque et s’ils sont capable de

se faire une opinion sur la marque en ayant vurgusgeule campagne. Tout le monde est
d"accord que la marque est innovante en ce quiecnacson marketing, mais qu’il est

aussi difficile de se créer une image avec uneesmrmpagne.
Katarina (Groupe 1): ,,La publicité me parait vedtés USA. Mais je voie aucune
connexion entre le produit et la publicité, je nar pas a me faire une idée sur I'image de

la marque.”

Veronika (Groupe 1): ,, La marque me paiiovante, j‘aurai été dée, si s"avait

été une publicité ordinaire.”

Michaela (Groupe 2): ,,Cette campagne n'est piisamie pour se faire une image.

L"image d’'une marque se créait sur le long terme.*

Michal (Groupe 4): ,Le fait qu’ils ont travaill@seaucoup pour créer cette

campagne me donne I'impression que le produithest“c

Martin (Groupe 3): ,, Elle me parait drole et imaote, elle se conforme aux

nouvelles tendances.*

Zuzana (Groupe 3): ,, J'ai impression qu elledesbonne qualité mais qu’elle est

aussi plus chere.”
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3. Les facteurs déterminant le succes et les limitegda publicité

A. Les forces de la campagne
On a demandé aux participants des groups de disouguelles sont les forces de
la campagne, qu’est ce qu’ils ont aimés et qushes$ les raisons qui ont fait que la
campagne est devenu virale.

La réponse la plus souvent obtenu est que la \@thbinteractive, innovante, dréle.

Katarina (Groupe 1): ,,J"ai aimé le concept dealmpagne, I'idée, la créativité et

I"humour. La vidéo n’était pas passive comme umepzayne ordinaire. “

Barbora ( Groupe 2): ,, Il y al'innovation, l'emactivité, quelque chose différent,

guelque chose de jamais vu.”

Martin (Groupe 3): ,, C était interactive, |"apipian du produit en dehors de la

vidéo et son intégration dans la vidéo était ttgprenante. C”était un ambush marketing.”

Simona (Groupe 4): ,,J"ai aimé I'idée qu’on péwtisir quest ce que le chasseur

peut faire et le fait que I"on peut participertédtoire.”

Brano (Groupe 1): ,, C'était quelque chose de nouv@awpouvais influencer
I"histoire, ce n"était pas ennuyant comme les pité$ que I'on voit a la télé."

Zuzana (Groupe 3): ,,Tu es le créateur du deStitait le raison de son succes. “
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B. Les faiblesses de vidéo virale
On ademandé aux participance qu'ilsn’ont pas aimé dans vidéos ses limites
ainsi que les point & amélio. Selon les résultats représentés le Graphique 9, 37% d
paricipants ont trouvé que la campagne était pa. Par contre 63% ont trouvé que
produit n”était pasuffisammer présentémais aussi que le nombre de mots qui pouvi

étretapé étaient trop limité (seulementpossibilités).

Veronika (Groupe 1): ,,C"était dmage que certains matéont pas marchés avec

la vidéo. lls auraient pajouter plus des mots."

Barbora (Groupe 2): ,, La campagne me neit pas faite pour le marcl

Européenne. J” ai pas aimé les paroles simp des chasseurs.”

Veronika (Groupe 4): ,,Il faudrait rttre I"accent sur le nom de la marque, n

sinon la publicitétait parfaite.

Michal (Groupe 4): ,,J"aurai utilisé pld"humour.”

Andrea (Groupe 3): ,, Je pense que e est tresntéressante, mais il faudr:

mentionner ouwtiliser plus le produ dans la vidéo."

Marek (Groupe 4): ,, La campagne est parfaitergiaien changé

Graphique 10

L'amélioration de la campagne

J'était tres
content, j'aurai
rien amélioré

37%

J'aurai surement
amélioré quelque ¥
chose
63%

Source: propre recherche
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4. Le partage du message

A. La volonté de transmettre le message

Dans les groupes de discussion, on a examiné tntwéode participants a transmettre le
message aux autres. On peut constater, que présgule monde est prét a transférer le
lien a ses amis, mais les modes de transmissif@reafit. On peut constater que 81% des
16 participants des groupes de discussion veubatdger la campagne avec ses amis. Les

résultats sont présentés sur le Graphique 11Gtaphique 12.

La plupart des personnes aime plutdt transféaecampagne par email ou la

montrer personnellement a ses amis que de la pshblides réseaux sociaux.

Martina (Groupe 3): ,, Je montrerai la campagne@mellement a mes amis, parce

gue j"aimerai voir leurs réactions.”

Zuzana (Groupe 3): ,,Ce sont des photos ou desleartque je partage sur

Facebook, mais pas des vidéos."

Brano (Groupe 2): ,, J'enverrai le lien par email et I2Q, parce que je partage

pas du tout sur Facebook. J'essaye de me détaelacdbook.”

Elena (Groupe 2): ,,Je partage trés peux sur Ba&ehe préfere montrer la

campagne personnellement a mes amis.”

Barbora( Groupe 2) : ,,Je ne partage pas ce typidéo.”

Marek (Groupe 4): ,,Moi, personnellement, je pgetgeu, mais si je décide de

partager une campagne, ¢a n’aurait pas été Facghegk | aurais fait.
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Graphique 11

La volonté de transmettre la message

v

[ Je vais transférer la
campagne a mes amis

W Je vais pas transférer
la campagne

Source: propre recherche

Graphique 12

Le fagcon de la transmission de la
message

Personellement
Facebook

Skype, Icq

Source: propre recherche
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5. La discussion

La vérification de la validité des hypothéses

La premiére hypothése estime que le succes pahd la campagne est due a
I'interactivité de la campagne et le fait que Emmiaute puisse participer. Notre hypothese
est donc validée. Presque tous les individus ioggrront mentionnés que la possibilité
d’influencer I'histoire et de décider comment &éa va continuer était le plus intéressante
et le plus surprenant.

Selon les réactions des participants, on a putatamsgu’ils ont surtout appréciés

que la campagne soit quelque chose de jamais vii pga.son innovation et sa créativite.

La deuxieme hypothése estime que |"apparitionrddut ainsi que le nom de la
marque n’est pas suffisamment évoqué dans la fébpour rester dans | esprit du
spectateur. Cette hypothése est partiellementéalaér selon les résultats des groups de
discussion, seulement 44% des spectateurs se soudenla marques du produit contre
68,75%. Cependant il faut rappeler que cette mandest pas connue en Slovaquie elle est
donc moins bien retenue par notre groupe de discyssependant selon les résultats de la
campagne disponible sur interntgs ventes de la marques ont augmentés de 30% (en
comparant avec I"'année 2009) entre le 2.Septenteel®. Octobre 2010 et I'intention de
I"achat sur le marché Européenne a été doublé petalpériode de la campagne. Cette
information confirme que les consommateurs deseaupays Européennes ou Tipp-Ex
vends ses produits ont reconnu la marque dansnipagne virale et celle-ci a influencé

leur décision d"achat.
La troisieme hypothese suppose que plus de laéd#s participants vont partager

la publicité aupres de leurs amis. Cette hypotheseconfirmé, car les personne ont

répondu oui a 81% lorsqu’on leur a posé la quesiatiez vous partager la vidéo?*
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L analyse des résultats des groupes de discussion

Apres avoir analysé les résultats, on atrouvé gue de la moitié des
participants connaissent le terme marketing vitalsel’associent avec le terme bouche a
oreille marketing et internet. Il s"agit des étumti&a qui ont entendu parler de cette notion
durant leur scolarité. Les autres participantsmjant jamais entendu parler du marketing
viral peuvent étre ,,des victimes" de ce type datégjie marketing et peuvent facilement
contribuer a la transmission de la campagne sialieparait intéressante ou amusante.

Le fait que les campagnes virales sont généraleménten ligne sur des média
sociaux font que sont la probabilité qu'un inteteatombe sur celles-ci est tres élevé.
C’est pour cette raison que, plus des trois quiatgparticipants ont déclarés avoir déja vu
au moins une campagne virale dans leur vie. Letgaatant nous laisse supposés qu’ils
ont déja vu une campagne virale sans s'en rendnptear le fait que la marque n’est pas
généralement mis en avant et qu’ils ne connaidsaéasnce type de marketing.

L"image du produit qu'on peut gagner quand on teaga sur le mur Facebook est
le cas de marketing virale le plus connue par Bsigipants. Il est le moyen préféré des
entreprises pour communiquer sur leurs produitsugtmarque, car un trés grand nombre
de participants partagent le lien et le mettentcdbta connaissance de tous leurs amis.
Cependant ce type de marketing commence a avoirimage négative aupres des
consommateurs qui ne gagnent généralement riequidsspartagent le lien sur leurs murs
et ils coincidérent aujourd hui ce type de jeu cammme arnaque car ils sont victimes
ensuite de publicité non désirée sur leur mur.

En ce qui concerne le produit et sa présentatiors da vidéo, la plupart des
participants trouvent que le produit n"était paseasprésenté et que |I'accent n'a pas été
suffisamment mis sur la marque. D'un c6té, I'irdtBom entre le chasseur dans la vidéo et
le produit en dehors de la vidéo a attiré |"atentie tous les participants. En analysant les
résultats, on a trouvé que tout le monde se soudercette action ainsi qu’il s"agissait
d’un effaceur. Selon notre avis, le fait que laquarse trouve pas sur le marché Slovaque
était la raison principale qui expliquait pourqubiétait difficile pour la plupart des
participants de se souvenir de son nom c'est laomaipourquoi ils ont proposés
I"amélioration de la campagne en insistant suola e la marque et en mettant I"accent

sur le produit. Il faut mentionner que c’est le sagvent des vidéos virales de ne pas trop
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mentionner le produit pour que les internautesentapas I'impression qu’il s"agit d'une

publicité afin quils transferent la transfere. Pata, on estime que ce type de

communication marketing est approprié surtout pgeumarché, ou la marque est déja
établit.

Cela est souligné par le fait que les ventes de-Eip pendant la période de sortie
de la campagne ont augmentée ; montrant bien qoantpagne n'a pas été seulement un
succes au niveau de la vidéo virale mais elle aa@g$si efficace comme publicité pour
promouvoir le produit. Malgré qu’il s"agit d'un drot banal, selon les résultats de mes
groupes de discussion, c’est pas la marque, mas$ I& prix qui est le facteur le plus
importante pour la décision d’achat. Mais dansde ou les produits seraient a un prix
similaire, tous les participants auraient donné cimence a Tipp-EXx. Ici, on peut voir que
I'influence de la publicité sur la décision d'acleat vraiment significative et on peut
comprendre pourquoi les ventes de la marque TippfiBaugmentés grace a la campagne.

Selon I"avis de participants dans les groupessirission, a cause de la thématique
et des paroles, la campagne donne I'impressiorediéstiné au marché Américaine. Cette
estimation est supportée par le fait, que la viaédtiré le plus d attention aux Etats- Unis
et aussi en Australie. Certains participants desmgs de discussion n'‘ont pas appréciés les
paroles vulgaires mais aussi le fait de pourvar tin animal.

La campagne était destinée aux jeunes internautepéens ou la marque Tipp-EXx
est présente. Le fait que la vidéo n'était qu'erglails, a surtout attiré un publique
Anglophone.

La campagne a réussie a devenir virale surtoutegafix médias sociaux comme
Facebook ou Twitter. En comparant ce fait avecglesipes de discussion, trés peut des
participants ont décidés de la transférer via lewrs Facebook, mais ils ont préfére
envoyer le lien par email a leurs amis ou de mgméesonnellement la campagne.

Méme si les réseaux sociaux sont utilisés beaupaupes jeunes internautes et sont donc
un trés bon outil pour transférer les messagesgqitaliies viraux, on peut constater qu’une
partie des internautes ne préferent par exposetesurmur Facebook la publicité mais
préfere la communiquer par email. Cela montre ileitds des réseaux sociaux de type
Facebook ou les internautes essayent de plus endplse détacher de ce type de média
par le fait qu'ils ne veulent plus forcément expoéensemble de leur vie privée. Cette
constatation est avant tout le fait de la persaténdes individus qui ne veulent pas étre

des influenceurs de marque est donc des hommesvisangour cette derniere. La
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diminution du nombre de partage de ce type de vedtde fait des pays ou ce média est
disponible depuis longtemps. Pour les participafsebook est devenu un outil de

publicité ou les utilisateurs sont les victimes.

Les recommandations

Les résultats concernant la viralité de la campagnsi que |"augmentation des
ventes du produit montrent son succés, mais noasops qu’il y a comme méme des
éléments qui peuvent étre amélioreés.

Notamment en ce qui concerne la présentation adduitrnous proposons d”ajouter
,I"appel de I"action”, c’est a dire attacher knliqui va transférer I"utilisateur sur leur site
internet ou sur le magazine en ligne qui vend oeuit. Le créateur de la campagne a bien
penseés a facilité le partage de la vidéo en ajolgarboutons pour pouvoir la transférer sur
les médias sociaux ou par email juste par un deyle; mais il n'a pas pensé de faire
guelque chose pour déclencher I"achat immédiate Getion pouvait permettre d"acheter
le produit directement aprés avoir vu la campagikapt ainsi le fait que la marque ainsi
que le produit ne soit pas suffisamment souligréda@urait aussi permis de mesurer tout
de suite I'impact de la campagne sur la décisianldit.

Pour rendre la campagne encore plus intéressatteaussi toucher plus de
consommateur dans les pays ou elle était diffus&iéateurs auraient put la traduire en
plusieurs langues afin de toucher un publique [atge car encore aujourd’hui beaucoup
d’individu ne maitrisent pas totalement I'anglais.

La société BIC qui posséde la marque Tipp-Ex venen Europe et la marque
White out vendue aux Etats-Unis et en Australievadwaussi utiliser cette campagne pour
la marque White out, parce que comme on a pu lasrrésultats ont montrés un grand
intérét des Américaines et des Australiens conogrlgacampagne. La campagne pour
White out aurait été la méme, juste le nom du pitaaurait changé

Si le groupe BIC voulait entrer sur un nouveauahndravec la marque Tipp-EX, la
campagne ,,Hunter shoots a bear" pouvait étreséiinais avec certain changements.

La plupart des individus dans le groupes de disonsse sont pas souvenu du nom de la
marque et nous laissant supposer que ce problémsit &€ le méme pour chaque
spectateur sur un nouveau marché. On recommande abseils. Le premier est ne

mettre I"accent sur le nom de la marque. Le chaspgdurend |"effaceur qui se trouve a
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c6té de la vidéo peut dire la phrase qui mentiderreom de la marque qui peut changer
I"histoire en un seul mouvement. L autre conseiisgue ¢a soit au spectateur d’utiliser
le Tipp-Ex pour effacer le mot shoot avec sa soude sinon que le chasseur efface a

chaque fois le mot écrit par le spectateur a chéiguke vidéo.
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La conclusion

Au travers de ce mémoire nous avons pu constaeides publicitaires sont dans
I"obligation d’innover tous le temps pour promouMeur marque. Nous avons souligné
qu aujourd”hui les meilleurs moyens pour diffusemuessage sont le média internet, et le
Smartphone. Cependant nous avons pu constateregugpes de communication peuvent
tout aussi bien faire le succes d"un produit quiteuire.

Le média internet n"est pas un canal de commuaic&cile & manipuler a cause
de sa complexité fasse au différentes plateforngediffiusion de message que sont les
codes QR, les réseaux sociaux, les blogs, lesf@ate de diffusion vidéo, et les
applications sur les téléphones portables.

L"avantage de ces types de réseaux sont qu'itagiiemt de toucher un large
publique grace aux différentes plateformes de comcation que |I'on retrouvent sur le
web. L’inconvénient est qu’il est difficle de cdieér le message diffusé par les
internautes ce qu’on appel le bouche a oreille.

La bouche & oreille est aujourd”hui tres imporfaoir la marque car il est devenu
un élément vital pour une bonne communication. rSaloe étude FACEBOOK de
ComsScore ,,un produit aimé par vos amis a beaudewghances de susciter votre curiosité
puis votre intérét. Selon I"étude un utilisateur gu,,liké"“ la page FACEBOOK d’une
marque a un taux de visite sur le site web quati® gupérieur a quelgu’un qui n"a pas
»liké* ,,De méme, I"exposition a une marque ,dikpar un ou plusieurs amis multiplie par
quatre l'intention d’achat des utilisateurs expoaaws pubs® indique Matthieu de
Lesseux, de DDB¥

Cette article souligne bien ce que nous avonstatindurant notre étude pratique a
savoir que si la campagne publicitaire est capabietéresser les internautes par le
message qu’elle souhaite diffuser ou son humoyrm ile grande chance que les personnes
ayant visionner la vidéo la partagent. Ce phénonargeendre la création d’un virus, ce
gu’on appel le marketing virale. La campagne Tippr&flete bien ce phénoméne avec

taux de viralité estimée a 500%

" Source de la quotation : CALIXTE, L. 2012. Les qas espérent un retour gagnant-gagnant. In
ChallengesISSN M05726-295-F, 2012, no. 295, p. 66-67.
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Le media internet a permis de diffuser le messagis ce qui a fait le succes de la
publicité est avant tout son ingéniosité et sorginalité a savoir faire participer le
spectateur dans la publicité en lui permettanttdnger I"histoire.

Cependant il a été constaté que malgré le suecestte vidéo la marque Tipp-Ex
auteur de cette derniere ne reste pas présentd dgpist des spectateurs par le fait que la
marque n’intervient qu'une seul fois a la fin deséonde vidéo (aprés le choix du
spectateur). Puis n"apparait plus dans les vidémsirstes mais reste sur le coté comme

une banniére de publicité classique ne faisantlpllisn entre la marque et la vidéo.

Ce mémoire a permis de mettre en valeur que leficinire doivent apprendre
a s’adapter au nouveau comportement des consommatedonc apprendre a utiliser les
média avec lesquels ces derniers s’informent eliv&tissent pour pouvoir promouvoir
leur marque.

Nous avons constaté que les marques doivent alfauirobtenir aupres des clients
de la sympathie pour ce faire connaitre. Nous menses plus aujourd”hui dans une phase
ou le publicitaire fait subir son message au comsataur entrainant par la suite son
dégout, mais dans une phase d’originalité¢ cherchdat distraire a l"amuser pour le
pousser a faire connaitre la pub a ses amis, sasaigsances. Les publicitaires doivent
aujourd”hui faire en sortent que chaque consommal@rienne un diffuseur du message
pour ainsi promouvoir le produit.

Cependant le publicitaire est dans I'impossibdiéécontréler la distribution du message et
malgré qu’il obtienne une grande viralité, la cagmea peut avoir aucun effet sur le
comportement de |"achat.

Le marketing via internet est avant tout un mogenfaire connaitre sa marque
facilement. Maintenant reste a savoir pour les ipithires quelles seront les nouvelles

tendances de demain, et quelle seront les nouvelatudes de consommation.
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Résumé en langue Slovaque

Cielom diplomovej prace bolo objasr analyzova nové trendy v marketingovej
komunikacii so zameranim na viralny marketing, jebitu, Uspech, limity a reakcie
prijimatd’a na jeho spravu.

V teoretickej ¢asti sme sa zamerali na vyvo] marketingove] komarii
a vysvetlili, Ze dévody pt® marketéri vyliadavaju nové spbsoby propagacie produktu
znaky su nielen kvoli zaplave klasickou reklamou, rtégeymi postojmi a neddverou
spotrebitéov vati nej, ale aj kvéli zmenam vo zvykoch a spravspbtrebitéov, ktora
priSla aj \@aka novym informénym a komunikanym technologiam.

Zaoberali sme sa aj téoriami ni€kgch autorov, skimajuc pojem marketingove;j
komunik&cie a jej technik, no zamerali sme sa ldanannové trendy komunikécie. Nimi sa
pod’a naSeho nazoru stala marketingovd komunikacia trpobdctvom internetu
a mobilnych telefénov.

Skumali sme r6zne formy komunikdcie na internetko napriklad baneryi
sponzorované linky, virdlny marketing, socialndesi& blogy, ale zamerali sme sa najma
na fenomeén ,,slovo z Ust* a jeho vyznamny vplyiaka internetu.

Tento pojem sme sa pokusili defindvana zaklade definicii autorowi
marketingovych agentar ako nazor spotrdhitea produkti jeho skisenass produktom,

o ktord sa deli sinym spotreliten. K tomuto spésobu propagacie ma spotrébite
najvasiu doéveru, preto je pre firmu ki dolezité motivovéa spotrebit€ov, aby sa
rozpravali o produkt€i znatke, aby si medzi sebou zdielali skisenosti a naadtpmto
pripade sa jedna o marketingovu aktivitu a vznikarketing ,,slova z Ust." Stratégia
spaiiva vo vytvoreni reklamyi produktu, o ktorom sdudia budu chcié rozprava
ataktiez im poskytnii priestor na vymenu informacii, napriklad prostietiom
diskusnych skupin,éi socialnych sieti. Dobrou stratégiou je taktieZentifikacia
nazorovych vodcov (opinion leaders) aich motivaaiapriklad prostrednictvom
poskytnutia vzorky napisa produkte blog a rozputaak ,,slovo z Ust.”

Dalsim fenoménom, ktorému sme sa venovali je viralrmyketing. Tento vyraz
Gzko suvisi s pojmom ,,slovo z ust®, ktoré sa vtmnpripade rozSiri medzi Vieé
mnoZzstvol'udi, rovnako ako virus. Jedna sa o vytvorenie mekkg spravy, ktora zaujme

ot

T'udi natdko, aby ju rozsirilidalej, o najv&Siemu pétu Pudi. Sanca na rozsirenie virusu

Mt
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fenoménu sme sa podrobnejSie venovali v prakticesti, prostrednictvom vlastného
vyskumu.

Co sa tyka marketingovej komunikécie prostrednictvambilnych telefénov,
venovali sme sa QR kédom a mobilnym aplikaciamtgie vznik smartphonov a ich

penetracia je najnovsim trendom v poslednom obdobi.

V praktickej ¢asti sme sa venovali analyze viralnej kampane gpsto Tipp-EX.
Na dosiahnutie cli@v, ktoré sme si stanovili na&atku sme vyuzili analyzu existujacich
vysledkov kampane realizovanych r6znymi prieskuminyggentdrami dostupnych na
internete ale taktieZ vysledky vlastného prieskuaskut@neného metddu diskusnych
skupin. Pre tato metédu sme sa rozhodli z dévogwhednosti na sledovanie reakcii
Gcastnikov na reklamnu kampaa z dévodu moznosti diskusie medzEastikmi
a moderatorom, ako aj medziastnikmi navzgjom.

Vzorku (astnikov tvorilo 16 Studentov, Zien i muzZov v preamom veku 23
rokov, ktori boli rozdeleni do 4 skupin. NasSou @olako moderatora bolo zaznaméitd
reakcie a odpovede na otazky, tykajuce sa viralnetawketingu vSeobecne a taktiez
virdlnej kampane Tipp-Ex. Zajimalo nas obozndmeiiastnikov s pojmom viralny
marketing a taktieZ ich skdsenosti s viralnymi kanmpi. NaSim zamerom bolo zigtici
poznaju tieto noveé formy marketingovej komunikazig sa s nimi stretavaju.

Sledovali sme taktiez ich reakcie na kath@ezig’ovali, ¢i si spomenu na produkt a na
znaku ktoru tato kampa prezentovala. Respondentov sme sa pytali aj in& silslabé
strnaky kampane a taktieZ na ich ochotu Lafi&kampa.

Pred uskuténenim vyskumu sme si stanovili tri hypotézy, kisgénam potom aj
potvrdili. Prva hypotéza predpokladala, Ze jednymagilnejSich stranok kampane Tipp-
Ex je jej interaktivita. Druhd hypotéza tvrdila, Zé&Sina &astnikov si nebude vedie
spomentl na nazov zniky. Tretia hypotéza konStatovala, Ze viac ako pokbwastnikov
bude ochotna kampadid’at’.

Vysledky ndm okrem iného ukazali, Ze viac ako pigia (tastnikov bola schopna
definova’ viradlny marketing a ze si ho spajaju s marketinggsiovo z ust* atiez s
internetom ISlo zvé&a o Studentov tohto zamerania, ktori sa s pojntaetiisia univerzite.
MbZeme teda konStatofaZze ostatni €astnici ktori tento pojem nikdy nefdi sa mozu
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velmi lahko sté ob&ou marketingovych stratégii alei 'ahko prispi€ k Sireniu
reklamnej spravy

Taktiez sme sa dozvedeli, Ze 87% respondentov kigernosti s viralnymi
kampami, teda Ze sa s nimi uz niekedy v Zivote strelé. to aj z dévodu ich Sirenia
prostrednictvom socialnych sieti.

VéacSina astnikov taktiez potvrdilo, Ze poznaju marketingakéivitu stvisiacu so
zdielanim obrazka produktu, ktory nasledne mézuratyhledna sa o débbeny spbsob
komunikacie firiem, ktoré si takymto sp6sobom zdtesa reklamu taktiez u priafev
osoby, ktora produkt zdia na svojej nastenke na facebooku. Tato aktéato vyZzaduje
vstupt’ do skupiny fanusikov toho daného produkto, prinaSa firmedal’Sie vyhody,
pretoZe fanuSikovia su informovani na svojej ploobektivitAch a akciach firmy.
Ucastnici diskusnych skupin, ktori niekedy takyto laskny obrazok zdielali vsak
potvrdili, Ze priSli na to, Ze sa jedna o marketwi@ aktivitu a ké’ze sa im nepodarilo
produkt vyhra, uz sa takychto aktivit viac ne@astnili. V&Sina &astnikov vSak tento
spbsob staze nikdy nevyskusSala a nema mezitivny nazor.

Vysledky vyskumu priniesli aj nazor respondentav viralnu kampa Tipp-EX.
Ucgastnici diskusnych skupin boli milo prekvapeni rakeiou, ¢o povazovali za silnG
stranku viralnej kampane, rovnako ako humor a dopad.

Ako nedostatok kampane uviedla¢Sina respondentov nedost&ié zobrazenie
a zvyraznenie produktu ajeho Zkg. V kampani mu poh v&Siny odpovedi nebol
venovany dostatmy priestor, malokto zdastnikov si zapamaétal, o aku Zka ide.
Pozornog bola venovanad hlavne zaujimavym videdmladania vhodnych slov na
doplnanie. Treba v3ak zdérarnize Tipp-Ex sa nenachadza na slovenskom trhugtakZ
zapamatanie ziky bolo pre dastnikovtazSie. Z tychto zisteni vyplynulo, Ze kamge
vhodna pre trh, kde uz z¥a posobi dihSie ama vytvorené povedomie medzi
spotrebitémi.

Na zaklade prieskumov realizovanych prostredniotywieskumnych agentar sme
sa dozvedeli, Ze pas obdobia vzniku a rozSirenia sa kampane, vzrgstetlaj
prezentovaného produktdp dokazuje, Zze kampanebola UspeSna len ako zaujimave
viralne video, ale bola rovnaka&idna ako reklama na dany produkt.

Vplyv kampane na nédkupné rozhodovanie sme’ogai aj prostrednictvom
diskusnych skupin. Z vysledkov vyplynulo, Ze prichfo koré€nych produktoch

ovplyviiuje nadkupné rozhodovanie hlavne cena, ale v prigemobnosti cien by dala
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rozhodovanie je zray.

Diskusné skupiny odhalili, Ze 81%astnikov bolo ochotnych podélsa o zazitok
z kampane so svojimi pridimi. V&Sina &astnikov vSak uviedla, Ze by dali prednos
zdie'aniu kampane prostrednictvom mailu alebo kamgsobne ukazali Péd vysledkov
prieskumnych agentdr sa kantipatala virdlnou najmadaka sociadlnym si@am. Kvoli
tymto odliSnostiam sme Zzigvali u (tastnikov dévod, pt® si nezvolili socidlne siete
Dévodom bola istota, Ze ti priatelia, ktori chcly &ampa videli si ju pozru ale taktiez
snaha o odputanie sa od socialnych sieti aleboangivita &astnikov na nich. Na
skimanie tychto dévodov sme vSak nemali dostato&symru a preto by mohli Ify
predmetond’alSieho vyskumu.

Hoci mala kampavel’ky celosvetovy Uspech, ktory sa prejavil nielen tym sa stala
virdlnou, ale aj vzrastucim predajom produktu -ek®nej pasky tejto znky, na zaklade
vysledkov prieskumu aich analyzy sme stanovilikof&o odpor@ani pre firmu Tipp-Ex
a jej virdlnu kamp&a Pod’a naSeho nazoru mohla spoiog’ prida’ tzv. ,,call to action®
v podobe odkazu ktory navedie spotrelat@a internetovu stranku firmy, kde méze zfska
viac informacii nielen o tomto produkte ale aj gdh vyrobkoch firmy a kde si moZe tieto aj
zakuapt.

KedZe bola kampa navrhnutd pre eurdpsky trh, navrhli sme jej pretoé do
niekd’kych jazykov, ktoré by umoznilo oslawiacTudi.

Z analyzy vysledkov kampane prostrednictvom vyskych agentlr sa zistilo, Ze
kampa mala najvaSi Uspech v Spojenych Statoch ale iv Australie lkd zn&ka Tipp-Ex
nenachadza, ale spoéfwg’ BIC tu pdsobi s produktom White out. Na zakladehty zisteni
sme odportili vytvorit' rovnakd kamp& uréend pre tento trh, kde by zika Tipp- Ex
nahradila znéka, ktora pdsobi na tomto trhu.

Ak by chcela spoknog’ vstupt’ na novy trh, z vysledku diskusnych skupin
vyplynulo, Ze by musela dar kampani v&Si doraz na produkt a ndzov Zkg, aby si ju
spotrebitelia zapamatali. Navrhli sme naprikladbyélavny hrdina videa mohol poveda
nazov znaky, pripadne by mohol fysamotny spotrebiteen, kto vezme pomocou mysky

produkt a zatrie dané slovo.
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Na zaklade diplomovej prace sme zistili, Ze dreegié su uz len firmyi reklamné
agentury, ktoré dokdzu pomocou reklamy vyprovokKowaujem o produkt a ovplywi
nakupné spravanie, ale su to taktieZ spotrebitieiaaj ovplywiuju vo ve’kej miere ostatnych
spotrebitéov svojimi skisenaami s danym produktom. Hoci tento fenomén tzvovgsl
z Gst” je najstarSim mechanizmom komunikacie va@&juisti, dnes, &aka rozSireniu
informatnych a komuniké&nych technologii a z dévodu existencie mnohych pagoh
konkurergnych produktov, ziskal novy rozmer, pretdiglia maju nielen W&iu potrebu ale
aj ove’a viac moznosti ziskanazory ostatnych pouzivéitesr na dany vyrobok.

Dosli sme k zaveru, Zze v&snosti su najlepSimi spésobmi komunikacie produktu
internet a smartphone. Napriek tomu treba vSak tktmé&’, Ze waka novym
komunika&nym a inform&nym technolégiam su ztley pod ovéa v&Sim dolfadom
spotrebitéov, su viac sudené, sledované a porovnavaneé. Udetsu len firmy alebo
reklamné agentury ktoré mézu vysiela kontrolova reklamné spravy ale i spotreliite
ktory sa stava aktérom a teda pévodcom reklammévgpktora moze prispiek uspechu
ale i k znéeniu imidzu zna&ky.

MbéZzeme konStatova Ze nova marketingova komunikacia uZz nenechava
spotrebitéa pretrpi€ si reklamu, ale svojou originalitou sa snaZi zaugzabaw
spotrebitéa, aby sa stal jej Siritem. AvSak je pre firmu je nemozné tnpod kontrolou
distribuciu takejto spravy a taktieZ podstupujéknz Ze aj napriek virdlnemu efektu vplyv

na spotrebitéské spravanie nemusitbyariceny
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Annexe 1

Les groupes de discussion

David L. Morgari® définie le focus group comme les entretiens deigravec le
modérateur, qui guide les discussion avec lesqpaattits. Les donnés essentiels sont les
faits, que la groupe dit. Il s"agit de facon d"éeoules personnes et de s’ apprendre d eux.
La communication se déroule entre le modératedeseparticipants ainsi que entre les

participants eux- mémes.

Les domains d utilisation de la méthode de groupdisicussion

Selon Holly Edmund8, manageur et spécialiste de la recherche, lepgrservent
pour obtenir les réponses sur les sujets spécfigiesont utilisés surtout pour tester la
publicité ou les activités promotionnels, analygepositionnement des produits, tester les
nouveaux concepts ou |'utilité des produits. S.gben J. Shay Schumm et J. Sinaub

constatent, que leur but original était analysgeelets de la message de mass média.

Les avantages de la groupe de discussion

Selon S. Vaughn, J. Shay Schumm et J. Sifdgues groups de discussion
permettent la polyvalence d’utilisation et peuvétres donc combinés avec les autres
méthodes. lls permettent la nouvelle dimension dansollecte des donnés grace au
I'interaction dans la groupe et les informationsivyamt étre collectés pendant la courte
période. lls sont planifiés et structurés mais iatlegibles et stimulent les interactions
entre les participants. L autre avantage est utacbdirect avec les individus clés qui sont
les sources précieuses des informations et dontasis sont nécessaires pour comprendre
le sujet. Les participants peuvent exprimer leuntisgents, cognitions et comportements

ainsi que les clarifier ou étendre.

%8 Source : MORGAN, D. 1997 he focus group guidebookondon: Sage, 1998. 103 p. ISBN 0-7619-0760-
2

%9 Source :EDMUNDS, H. 2004rhe focus groups principlefonline]. (cit. 17.2.2012). Disponible en ligne:
<http://web.archive.org/web/20041026140011/http:Awmarketingpower.com/content1293.php

% Source : VAUGHN, S. — SCHUMM, J. — SINAGUB, J. B9%ocus group interviews in education and
psychologyMiami: Sage, 1996. 184 p. ISBN 9780803958937

®1 Source : VAUGHN, S. — SCHUMM, J. — SINAGUB, J. B9%ocus group interviews in education and
psychologyMiami: Sage, 1996. 184 p. ISBN 9780803958937
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Les limites

Selon A. Gibb¥ et son article scientifique dans la domanie dedherche sociale,
le modérateur a moins de contr6le sur les donnédupy sur linteraction entre les
participants et leur concentration sur le sujetedt aussi difficile d avoir la sample
réprésentative et certains personnes peuvent @édasirages de participer, parce que ils
peuvent avoir le probléme avec la communicationlaumanque de la confiance. De
I"autre coté, certaines peuvent étres tres dorhidans |"'expression de leur opinions et
laissent pas les autres de s exprimer. L autrevdésage est que les groupes de discussion
sont pas confidentiels ni anonymes, car les dismusse déroulent avec autres membres.
On peut pas généraliser les résultats sur la ptiquoiltotale & cause de petite nombre des
participants et la possiblité, qu’ils soyent pashantillion réprésentative.

L"échantillon

J.M. Barneft® dans son article scientifique pour Texas CenteAflult Literacy &
Learning exprime deux possibilités de choix des @as L échantillonage raisoné et
I"échantillonage commodité. Cette derniere est basé& choix des personnes d’une facon

le plus facile et vite, mais il est pas recommandé.

%2 Source: GIBBS, A. 1997Social research updatefonline]. (cit. 17.2.2012). Disponible en ligne:
<http://sru.soc.surrey.ac.uk/SRU19.hml

% Source : BARNETT, J. 200Eocus groups tips for beginner@nline]. (cit. 17.2.2012). Disponible en
ligne: <http://www-tcall.tamu.edu/orp/orpl.htm
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Annexe 2

SHOOT THE BEAR
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Source: PALOMINO, J. 201(A hunter shoots a bear...or does Hefiline]. (cit. 20.3.2012). Disponible en
ligne: <http://www.valueprop.com/blog/2010/1-hunter-shoots-a-bear/
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Source: OLIVIER, S. 2010Grosse campagne interactive sur YouTube pour -Ex. [online]. (cit.
20.3.2012)Disponible en ligne: http://www.buzzetcie.com/grosse-campad@meractive-sur-youtube-pour-

tipp-ext
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Source: OLIVIER, S. 2010Grosse campagne interactive sur YouTube pour Tippf&nline]. (cit.
20.3.2012). Disponible en ligne: <http://www.buzdetcom/grosse-campagne-interactive-sur-youtube-pou

tipp-exs
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Source: OLIVIER, S. 2010Grosse campagne interactive sur YouTube pour Tippf&nline]. (cit.
20.3.2012). Disponible en ligne: <http://www.buzietcom/grosse-campagne-interactive-sur-youtub&-pou

tipp-ext
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Source: OLIVIER, S. 2010Grosse campagne interactive sur YouTube pour Tippf&nline]. (cit.
20.3.2012). Disponible en ligne: <http://www.buzietcom/grosse-campagne-interactive-sur-youtub&-pou
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