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Organisation 
du cours 
aujourd’hui



• Vous allez :
– Savoir comment se déroule traditionnellement la 

promotion d’un artiste, pour mieux innover
– Apprendre les ressorts essentiels du buzz et du 

marketing viral sur internet
– Connaître des outils pour mettre en pratique ces 

techniques
– Discuter de cas concrets d’application (best 

practices, success stories, parallèle avec l’univers du 
cinéma)

Contexte: vous souhaitez faire la promotion 
d’un groupe de musique



Promotion 1.0



La promotion « traditionnelle »

• Si je me place dans le référentiel traditionnel des maisons de 

disque, je vends un « disque », souvenez-vous :

• La promotion vient en bout de chaîne, quand tout est fini, pour 
informer et déclencher le processus d’achat

Décou
verte 
de 
talents

Production Promotion
Commerc
ialisation 
et distrib.

Utilisation, écoute,  
partage, 
recommandation

Extraction 
de la 

valeur en 
un unique 
point de 
contact

Innovation 
/ création

Maison de disque, sa valeur Acheteur passif anonyme



Cette vision est en adéquation avec les 
media utilisés

• Des media « top-down » de préférence (pas de dialogue, pas de 
médiation, pas de feedback, pas de prise de contact, pas de 
mémoire):

• TV
• Presse
• Radio
• Affichage

• Une faible part d'investissements dans les media informatisés, 
interactifs (bottom-up), suivant aussi les styles de musique

• Attention, ça marche encore, mais un CD n’est rentable qu’une fois 
sur dix (coût de promo élevé supportés entièrement, possibles 
erreurs de ciblage)



NIHIL (rock, Edel/Wagram, 05/06)

Source: Sonia Ribeiro, mémoire sur « La communication des artistes indépendants face aux Majors de l’industrie musicale, ISCPA, 2006



Ca marche 
encore, 
mais…



De plus en plus de transactions s’effectuent 
en ligne

• Constat: la part du e-commerce croît :

« D’après l’Observatoire des Usages Internet de Médiamétrie, au 
troisième trimestre 2006, 16,1 millions d’internautes, soit près de 1 
Français sur 3 , déclarent avoir déjà effectué un achat en ligne (…) 

Les internautes récents, ceux qui se sont connectés pour la 1ère fois il 
y a moins d’un an, sont de plus en plus nombreux à se tourner vers 
l’achat en ligne : plus de 4 sur 10 (41%) sont acheteurs au troisième 
trimestre 2006 contre 28% au troisième trimestre 2005 »

• Ca touche évidemment les CDs et DVDs:
Top 15 des sites e-marchands (fr): eBay.fr n=°1, Fn ac.com n=°3, la 
Redoute n=°4, Cdiscount n=°5, Amazon.fr n=°6, Pricem inister n=°7, 



• Constat: certains « produits » de la filière musicale 
sont maintenant exclusivement numériques

Vice Chairman d’EMI Music, David Munn a déclaré1 qu’internet 
représentait 0% du CA il y a dix ans, 10/12% en 2006, 25% en 2010?

« Le CD tel qu’on le connaît aujourd’hui est mort », Alain Lévy, P-DG 
d’EMI Music Recorded2, 60 % des consommateurs copient leurs CD sur 
un ordinateur pour en tranférer le contenu sur leur baladeur. 

Note (1): lors d’une conférence http://web2con.com/, le 09/11/06
Note (2): lors d’une conférence à la London Business School, oct 06

De plus en plus de transactions s’effectuent 
en ligne - suite



Donc les dépenses publicitaires sur internet 
vont continuer à augmenter

• Raccourcissement du processus d’achat :

– De pub offline renvoyant vers un site online (déperdition importante)
– A pub online pour achat online

• Donc augmentation des investissements sur le canal web



Mais sur internet et sur mobile, la promotion 
ne se passe de la même manière

Source: IPSOS



Mais sur internet et sur mobile, la promotion 
ne se passe de la même manière - suite



Médiation des pairs dans le process
d’achat: Tribute to Fred Nassar

• Ancien modèle AIDA

• Proposition de nouveau modèle

Source: http://frednassar.com/index.php?2006/10/27/00/15/00-vers-un-nouveau-modele-aida-adapte-au-e-commerce

D’autant plus vrai 
dans la musique, qui 
est un « bien 
d’expérience »



Source: http://fredcavazza.net : vers un web 3.0? 

Pour aller encore plus loin… Back-up



L’avis des pairs est déterminant pour la 
"consommation" de contenus

Youtube Vs Myspace

– youtube : 21,2 visionnages par visiteurs en 
juillet 2006, soit 639M videos vues sur la 
plateforme

– myspace: 39 visionnages par visiteurs en 
juillet 2006, soit 1459M de vidéos youtube
vues au travers des pages profils du réseau 
social



Promotion 2.0 : 
commencer par se 
considérer comme un 
« pair »



Changer de référentiel

• Maison de disque doit commencer par se considérer elle-
même comme « un pair » / fan…

• …donc ne plus penser à « vendre un disque », mais devenir 
cocréateur d’expériences musicales …

• …Pour que le public se considère lui-même comme « un 
pair » / une maison de disques, et fasse passer le mot

Cocréation d’expériences personnalisées = relation é conomique et 
interaction se rapprochant du modèle de pairs à pair s (P2P)



La clé du succès de la promotion 2.0: s’inscrire 
dans une expérience musicale unique

Qu’est ce qu’une « expérience musicale »? :  des émotions et des vibrations, 
une atmosphère particulière autour de l’univers de consommation/d’écoute de 
l’oeuvre, rendant le moment unique. 

Exemple: Les spectacles vivants, tout comme les interactions personnelles avec le 
monde d’un artiste ou d’un film.

Elle résulte d’une implication et donc une proximité affective des fans, du public ou 
des spectateurs dans l’univers autour de l’œuvre et de l’artiste, donnant un côté
très personnel. La promotion 2.0 doit aller dans ce sens.

Exemple: si je reçois une réponse d’Ayo, lorsque j’écoute ensuite sa musique, je 
suis « plus dedans ».

Par définition, une expérience est personnelle à cha cun, et cette 
personnalisation est obtenue par cocréation



Public et Professionnels en même temps: 
Co-Création d’expériences musicales

Sphère 
publique

Sphère 
professionnelle

Promotion : 
ex. Les Podcasts
amateurs comme 
Eric Rice Show et 
le groupe The 
Used

Découverte de talents : 
ex. Sandi Thom, sa 
webcam et 
RCA/Sony/BMG

Production:
ex Maria 
Schneider, Diana 
Krall financées 
par les 
internautes via 
Artistshare

Distribution :
ex: réseaux de 

P2P pour the 
Decemberists, 
Jamendo pour 
la clé USB

Commercialisation:
ex Format Weed pour 
le titre jupiter darling
du groupe Heart

Transfert de propriété et/ou accès

UtilisationEcoute

Partage

Recommandation

Promotion 2.0: faire en sorte de rapprocher les 
deux mondes pour cocréer des expériences



Comment 
susciter cette 
implication 



Comment commencer à co-créer une 
expérience musicale?

• Le récepteur du message doit se sentir 
impliqué dans le projet

• Donc le message doit résonner, 
trouver un écho, doit « toucher »

� Toucher à travers le contenu du 
message et en créant une relation 
personnelle à l’œuvre au travers de 3 
éléments + 1:

1. Dialogue
2. Accès
3. Transparence
4. Risk management



1. Instaurer un dialogue de masse 
personnalisé avec les fans ou le public

Votre enjeu : susciter l’adhésion du public à votre projet en touchant un 
maximum de personnes de manière individuelle 

� Un message personnel est plus convainquant, touche plus

� Mais, paradoxe: maximum de personnes (1000, 10 000, 100 000?) 
Versus message personnalisé

� Questions: Comment dialoguer de manière personnalisée à grande 
échelle? 



• Réseaux sociaux et sites communautaires 
(myspace, youtube, dailymotion …)

1. Utiliser les réseaux sociaux de 
manière immersive

Myspace.com/stepupmovie

� Qui est l’entreprise, qui 
est l’individu? Pub 
immersives

� Une proximité nouvelle à
grande échelle

� Les BDD



1. L’emailing personnalisé, de petite à
grande échelle, pour mieux toucher

Il existe des centaines de bases de données emails/sms/postales à louer, 
si vous n’en avez pas

Repose sur le principe de l’opt’in

Droits 
sur les 
données

Opt-in



Back-up

Source: Come & stay

La base de données Edengo



Back-upLa campagne géolocalisée Daft Punk



Si l’Artiste aime bloguer ou aime internet, ça facilite le boulot: Obispoblog, 
M etc…

Adopter une structure en réseau pour rentrer en contact avec un 
maximum de personnes

� Buzz-Paradise et son réseau d’influenceurs: SonyBMG/Yannick Noah, 
The sunshiners, films

1. Les blogs, sites d’artistes et 
d’influenceurs pour cultiver l’échange



• MSN messenger, bouton IM sur myspace, chat public

1. La messagerie instantanée et les 
chatroom créent une vrai dialogue



Le forum permet d’instaurer le dialogue à grande échelle

1. Les forums comme outil d’échanges 
sincères



2. Proposer l’accès à l’information ou au 
contenu : donnant - donnant

Pour que le public s’implique dans la promotion ou le marketing 
du groupe, il faut lui donner accès au contenu :

• La relation donnant-donnant, l’univers des licences libres

• Distinguer/institutionnaliser certains fans: exemple des street
teams d’EMI, Culture-buzz et Charlie et la Chocolaterie 

• Un accès à tiroir, une implication sur-mesure: SINIK

BBC festival de Dundee: exemple communiqué par Dan d’Extralab

• Faciliter l’appropriation de 
l’information et surtout sa 
transmission : exemple de la 
BBC et du festival de 
Dundee, de « il est beau 
mon groupe » à « fait 
passer »



Back-up

Exemple d’accès 
pour encourager 
à l’action : 

la campagne 
d’emailing de 
Reshape-music



3. La transparence permet de bâtir la 
confiance et une relation P2P 

• « Trust is the currency of effective advertising, but it is highly fragile », 
Pete blackshaw, intelliseek’s CMO � P2P

• Imaginez qu’un ami a été payé 20€ pour vous recommander un 
groupe…

• Et surtout, si je veux co-créer une expérience et générer de 
l’implication à mon projet, alors je communique en amont !

– Ex: les making-offs, comme les mobisodes Placebo,Les journals de bord, 
carnets de voyages: ex Mathieu Chedid à Bamako

• Sinon, message inverse: Madonna et confessions on a dance floor



• Accepter de perdre une partie du contrôle de 
l’information

• Revoir la notion de confidentialité

• Trouver l'équilibre des 3 premiers points + la 
combinaison avec le offline

• Devenir psychologue !

4. Appréhender d’une nouvelle manière 
les risques 



Conclusion: you want that !



Culture Buzz


