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À ceux qui ont du talent, de l’intelligence 
et un cœur pur et dont la voix est étouffée ou ignorée. 
Que ce livre soit le guide qui vous permette d’amplifier votre voix, 
de trouver votre puissance et d’avoir un impact positif sur le monde.
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			PRÉFACE

			L’ingénieur, médecin et entrepreneur gréco-américain Peter Diamandis (connu notamment pour être le fondateur et président de la Fondation X Prize) a déclaré un jour que si vous tenez un smartphone dans votre main aujourd’hui, vous avez un meilleur accès à l’information que le président des États-Unis à la fin des années 1990. Le smartphone donne à chaque individu sur Terre la possibilité d’avoir un impact grâce aux connaissances acquises par la recherche ou par le partage de messages qui influencent les gens, la politique et les affaires. En d’autres termes, vous disposez désormais, dans le creux de la main, de la somme des connaissances humaines.

			L’accès à cette vaste quantité d’informations est un cadeau, mais il engendre aussi un véritable problème : la plupart des gens se sentent inondés, submergés et stressés par l’ampleur des contenus qui leur parviennent au quotidien. En 1970, l’Américain moyen voyait 500 publicités par jour1 ; aujourd’hui, il en voit 5 0002. En conséquence, notre attention devient de plus en plus brève. De nos jours, si vous voulez transmettre un message au monde, vous n’avez généralement que 3 secondes pour le faire.

			Regardez : le premier contact des gens avec une marque ou une entreprise se fait généralement sur les réseaux sociaux, où chaque jour, 300 millions de photos sont téléchargées sur Facebook3, plus d’un milliard de stories sont partagées sur Meta4, plus de 95 millions de posts sont partagés sur Instagram5, et environ 3,7 millions de nouvelles vidéos sont téléchargées sur YouTube6. Avec une telle quantité de contenus, être reconnu est un véritable défi. Que vous aimiez cela ou non, si vous voulez que les gens voient votre marque ou votre entreprise, en ligne ou ailleurs, vous devez absolument maîtriser l’art d’attirer rapidement l’attention.

			Heureusement, Brendan Kane est un véritable expert qui aide les gens à se démarquer. Il s’est fait connaître lorsqu’il a décidé de trouver un moyen d’obtenir un million de fans en 30 jours seulement. Après cette réussite, il a écrit un livre sur ce processus, intitulé One Million Followers. Ce livre lui a valu des invitations à exposer publiquement sa démarche, et c’est ainsi que je l’ai rencontré, quand je l’ai fait monter sur la scène de l’A-Fest de mon entreprise Mindvalley afin qu’il partage ses connaissances sur les médias numériques et les réseaux sociaux. J’ai été tellement impressionné par ce qu’il avait à offrir que je lui ai demandé de devenir conseiller pour Mindvalley.

			En quelques mois, Brendan a transformé la façon dont mon équipe et moi-même communiquons sur Internet. Il nous a donné l’incroyable capacité d’accroître les revenus de notre entreprise ; car une fois que vous avez un public fidèle, vous pouvez diffuser des messages importants, et cela vous aide à monétiser ce public.

			Étant défenseurs de la santé, nous avons demandé à Brendan de nous aider à diffuser des informations concernant les effets nocifs et les allégations marketing farfelues de Coca-Cola. Il nous a assisté dans le lancement d’une campagne avec une vidéo sur les dangers du sirop de maïs à haute teneur en fructose, qui a été visionnée 10 millions de fois en l’espace d’une semaine (et dont le nombre de vues ne cesse d’augmenter).

			En bref, les idées de Brendan ont non seulement aidé notre entreprise à se développer, mais elles nous ont également permis de diffuser des informations importantes, d’influencer la conscience de notre public et de devenir des activistes plus efficaces. C’est pourquoi il est si important de savoir comment se démarquer : vous pouvez avoir tous les followers du monde, si vous voulez vraiment changer la donne, vous devez savoir comment communiquer avec eux.

			Ce livre vous propose un processus qui vous aidera à mieux communiquer avec les membres de votre audience potentielle et vos partenaires commerciaux, ainsi qu’avec vos clients actuels. Vous apprendrez comment en faire des visionnaires loyaux, engagés, et qui soutiennent vos visions, vos idées et votre mission. Pour vous aider à vous lancer, voici quelques conseils essentiels, que j’ai appris au fur et à mesure que le nombre de mes abonnés et la portée de Mindvalley se développaient :

			1. Sachez à qui vous vous adressez. Adaptez votre communication aux besoins de votre public, qu’il s’agisse des milléniaux, des baby-boomers ou d’un groupe de personnes très spécialisé comme les mécaniciens automobiles. Veillez à ce que vos messages trouvent un écho auprès de chacun de ses membres.

			2. Devenez votre groupe démographique. Le mien est composé de personnes passionnées par la transformation, la santé et le développement personnel. Chaque mois, je me fais un devoir de lire des publications pertinentes, d’assister à un programme ou à un séminaire et de travailler avec un leader de la transformation. Je me soumets à des expériences qui me rendent plus sage, plus sain et plus heureux. Je partage ensuite ces expériences avec mon public, de sorte que je ne suis pas seulement un mentor et un leader d’opinion, mais aussi un membre de mon groupe démographique, un consommateur de transformation.

			3. Soyez conscient de votre pourquoi : comprenez pourquoi vous faites ce que vous faites. De mon côté, je fais ce que je fais en fonction de ce que j’appelle « la question d’Eve », ma fille. Car avant d’entreprendre une quelconque action, je me demande systématiquement : est-ce que cela rendra le monde meilleur pour Eve ? C’est pourquoi ma communication ne consiste pas seulement à diffuser des informations sur le développement personnel, mais aussi à encourager les gens à rendre le monde meilleur pour tous les enfants qui en hériteront.

			4. Soyez authentique et vrai. Dans ma communication, je ne me contente pas de partager les idées de mon entreprise, je partage aussi ouvertement mes difficultés et mes défis. Au cours des dernières années, les articles les plus commentés et les plus lus ont été ceux dans lesquels je parlais d’événements personnels : la façon dont mes parents ont perdu leur maison dans un incendie, mon rétablissement après une blessure grave et l’année de rééducation qui s’est ensuivie, et même un article dans lequel j’expliquais pourquoi ma partenaire et moi-même avons décidé de mettre fin à notre mariage. Aujourd’hui, les gens exigent des leaders qu’ils soient authentiques, et sont plus attentifs quand vous êtes sincère et vrai.

			 

			Dans ce livre, Brendan couvre tous ces conseils (et bien d’autres encore) en détail. Je suis sûr que vous avez hâte de commencer à le lire, mais avant de vous embarquer dans ce voyage pour apprendre à avoir plus d’impact, je veux me pencher sur un obstacle qui peut être dans l’esprit de certains d’entre vous : Suis-je digne de partager ma vision ? Suis-je vraiment unique ou exceptionnel ? Mes idées ont-elles vraiment besoin d’être entendues ?

			Voici la réponse à ces questions : vous ne le saurez pas tant que vous n’aurez pas essayé. Alors pourquoi ne pas commencer aujourd’hui ?

			En 2008, quand j’ai créé mon entreprise Mindvalley, je ne publiais que les travaux d’autres personnes. Même si j’avais une grande expertise dans certains domaines, je me sentais trop jeune, trop peu accompli et trop peu important pour publier mes idées. Je ne me sentais pas assez bien, jusqu’à ce qu’un désastre survienne plusieurs années plus tard : j’ai perdu un contrat avec mon plus grand auteur. Tout à coup, il y avait un vide à combler. J’ai considéré cela comme le signe possible que je devais faire un pas de plus et devenir moi-même auteur. Quand je l’ai fait, l’univers a semblé soutenir mon choix. Non seulement mon livre Le Code d’une vie extraordinaire7 est devenu un best-seller du New York Times, mais il a fait partie des meilleures ventes sur Amazon. Pourtant, j’avais repoussé l’écriture de ce livre pendant trois ans parce que je ne pensais pas être quelqu’un d’assez important pour l’écrire !

			Nous sommes tous confrontés à des moments d’insécurité et de doute, des moments où nous ne nous sentons pas dignes. Sachez que ces moments ne sont souvent rien d’autre que des limites que nous nous imposons. Alors, allez de l’avant et faites de votre mieux ! Vous affinerez, développerez et améliorerez vos idées quand vous les laisserez s’exprimer dans un monde qui les disséquera, les commentera, s’y engagera et les façonnera. Laissez l’opinion publique et les commentaires devenir vos amis. Où que vous soyez, mettez de côté vos peurs et lancez-vous. Vous vous améliorerez en mettant en place les outils dont Brendan Kane fait part dans ce livre.

			Vishen Lakhiani, fondateur de Mindvalley

		



		

		
			INTRODUCTION

			VIVRE DANS UN MONDE DE 3 SECONDES

			Les médias numériques et les réseaux sociaux ont transformé notre monde en un univers de micro-attention. Avec plus de 60 milliards de messages envoyés chaque jour sur les plateformes numériques, nous sommes constamment bombardés d’informations. Entre les textos, les notifications, les e-mails, les pubs et les posts sur les réseaux sociaux, notre cerveau doit traiter plus de contenu que jamais. Aujourd’hui, chaque jour, une personne passe en moyenne plus de 13 heures sur les médias numériques (qui comprennent les vidéos, les audios, les plateformes de télévision, les journaux, les magazines, etc.)8 et fait défiler plus de 13 mètres de contenu9. Les gens utilisent leur téléphone 58 fois par jour10. Sur Instagram, 95 millions de photos et de vidéos sont téléchargées chaque jour, ce qui représente près de 4 millions de téléchargements par heure11. Un nombre stupéfiant de 4,2 milliards de posts sont likés chaque jour sur Instagram12. Plus de 500 heures de contenu sont téléchargées sur YouTube chaque minute13, et environ 120 000 chansons sont téléchargées sur Spotify chaque jour14.

			Ce bombardement de stimuli a modifié notre manière de traiter les informations et de communiquer entre nous, à la fois en ligne et hors ligne. De nouvelles recherches menées par la société Prezi, spécialisée dans les logiciels de présentation, indiquent que nous sommes de plus en plus sélectifs quant à ce à quoi nous consacrons notre attention. Latham Arneson, ancien vice-président du marketing numérique chez Paramount Pictures, a été le témoin direct de cette évolution de la communication. Il explique : « Avant les réseaux sociaux, il y avait moins de sources auxquelles les gens pouvaient prêter attention. S’il y avait beaucoup d’informations partagées, aujourd’hui, l’inondation de plateformes oblige les professionnels du marketing à être plus compétitifs que jamais. Il y a beaucoup plus de distractions. »

			Erick Brownstein, président et directeur de stratégie de Shareability, qui a créé du contenu numérique pour le footballeur Cristiano Ronaldo, les Jeux Olympiques, Adobe, AT&T et de nombreuses autres grandes entreprises et célébrités, partage cet avis : « Aujourd’hui, il n’y a pas seulement plus de contenu, il y a aussi un meilleur contenu. Il y a une concurrence pour un temps et une attention limités, et de nombreux messages se perdent dans une avalanche de distractions. »

			Brownstein ajoute qu’aujourd’hui, même si vous prévoyez de faire de la publicité sur un bus ou sur un panneau d’affichage, il est important de réfléchir à ce qui vous permettra de partager votre matériel de marketing dans un écosystème numérique. Dans votre processus de storytelling, vous devez penser d’abord aux réseaux sociaux et au numérique, car ils influencent les types de récits que vous raconterez et la manière dont vous les raconterez. Ce faisant, vous rendrez vos messages plus satisfaisants pour les publics qui ont des attentes plus élevées imposées par ce nouveau climat.

			Chez Hook Point, nous sommes spécialisés dans l’élaboration de stratégies et la formation de nos clients à la maîtrise des techniques de storytelling qui permettent de capter et de maintenir l’attention. Notre objectif est de les aider à comprendre le processus créatif adéquat et à aligner le contenu sur les préférences du public visé, ouvrant ainsi la voie à des performances constantes et prévisibles. Cette approche met les individus et les marques sur la voie de la réussite dans un univers de réseaux sociaux en constante évolution. En perfectionnant l’art du storytelling, nous aidons nos clients à captiver leur public et à maintenir leur intérêt, pour finir par faire jouer les algorithmes en leur faveur.

			Pour atteindre cet objectif, nous formons nos clients au Modèle de contenu viral, un processus créatif conçu pour perfectionner le storytelling sur les réseaux sociaux et obtenir un véritable succès. Au cœur de ce modèle se trouve l’utilisation de Formats viraux, des cadres de storytelling vidéo qui permettent aux créateurs d’intégrer stratégiquement leur marque, leur story ou leurs idées, comme nous le verrons au chapitre 3. Ces modèles structurés fournissent une trame narrative cohérente, donnant au contenu les meilleures chances de se démarquer et de toucher un large public. Les formats les plus sophistiqués fonctionnent comme des canevas flexibles, permettant le partage de messages originaux et la créativité, à l’instar de la structure en trois actes au cinéma, du format couplet-refrain en musique, des bandes-annonces et des tags à la télévision, ou du voyage du héros en littérature.

			L’entrepreneur en série Gary Vaynerchuk confirme l’importance de s’adapter aux plateformes des réseaux sociaux. Il insiste sur le fait que nous sous-estimons largement le pouvoir d’Internet. Il déclare : « Si vous ne vous adaptez pas à l’évolution de l’attention des consommateurs, vous serez perdant. Il y a tellement de gens qui gaspillent de l’argent en marketing chaque jour parce qu’ils continuent de faire ce qui “fonctionnait” autrefois. En réalité, la tactique qui fonctionnait hier vous poussera à mettre la clé sous la porte aujourd’hui15. » Vous devez vous adapter à la formule qui fonctionne sur la plateforme que vous avez choisie.

			Même les grandes plateformes comme Facebook s’adaptent, elles aussi, en modifiant le décompte des vidéos pour qu’elles commencent à 3 secondes au lieu du chargement initial de la vidéo dans le fil d’actualité. Ce changement est intervenu après que les annonceurs ont protesté contre la facturation en fonction du nombre de vues alors que la plupart des utilisateurs se contentaient de scroller sans prêter attention aux publicités. Matt Pakes, chef de produit vidéo chez Facebook, estime que ces 3 secondes indiquent l’intention d’une personne de regarder une vidéo : « Si vous restez sur une vidéo au moins trois secondes, cela nous indique que vous ne vous contentez pas de faire défiler [le] fil d’actualité. »

			Hank Green, créateur sur YouTube, a critiqué cette norme de Facebook sur les vues, déclarant que la plateforme « brouille les pistes en appelant quelque chose une “vue” alors qu’il ne s’agit en aucun cas d’une mesure de l’audience16 ». Mais peu importe qui a raison dans ce débat, le choix de Facebook affecte notre façon de consommer les contenus sur Facebook et sur Instagram, et cela ne peut être ignoré. Les algorithmes d’Instagram (et de la majorité des plateformes de réseaux sociaux) sont conçus pour favoriser des contenus qui attirent et retiennent l’attention des gens. La plupart des vidéos ne dépassent pas les 3 secondes, et les algorithmes permettent donc de donner la priorité aux meilleurs contenus qui maintiennent l’attention des internautes.

			En examinant mon propre comportement et en discutant avec des professionnels du marketing ainsi que des amis dans le cadre de mes recherches pour ce livre, je me suis rendu compte que le monde a changé. Mon attention est assurément plus courte. Le contenu, les idées, même les personnes, doivent redoubler d’efforts pour se démarquer. Si vous ne parvenez pas à capter l’attention des gens dans les trois premières secondes, ou quel que soit le court laps de temps dont vous disposez avec eux, vous ne pourrez pas les inciter à prêter attention au reste de votre histoire, de vos produits ou de vos services.

			C’est pourquoi ce livre se concentre sur la manière de développer des Hook Points, une méthode de storytelling qui permet de capter et de retenir l’attention des gens dans les 3 à 5 premières secondes, à la fois en ligne et hors ligne, afin que vous puissiez gagner 10, 15, 30 ou 60 secondes supplémentaires et au-delà, pour pouvoir transmettre le reste de votre message. Apprendre à capter et à retenir l’attention, telle est la compétence à laquelle des personnes comme Vaynerchuk attribuent le plus leur succès17. Celui-ci explique que votre ambition devrait toujours être d’attirer l’attention du consommateur final, et que c’est en établissant une véritable relation avec votre public que vous parviendrez à atteindre des objectifs ambitieux. Ainsi, Kylie Jenner a établi une relation solide avec son public sur les réseaux sociaux et a tiré parti de cette attention pour vendre 51 % de son entreprise pour 600 millions de dollars18. Elle a pu le faire parce qu’elle a su capter l’attention et entretenir des relations à grande échelle.

			Beaucoup de gens savent qui ils sont et ce qu’ils font ; quelques-uns savent même pourquoi ils le font (comme l’écrit et l’enseigne avec éloquence le créateur de concepts et conférencier Simon Sinek, et dont nous parlerons plus loin dans ce livre). Mais même dans pareil cas, ils ont souvent du mal à maintenir l’attention d’un public potentiel suffisamment longtemps pour l’amener à en savoir plus sur lui. De nombreuses personnes proposent des produits ou des services remarquables, mais ne connaissent pas la réussite parce qu’elles ne savent pas comment parler efficacement de ce qu’elles font. Comme le souligne Brownstein, les gens s’intéressent généralement à eux-mêmes, pas à votre marque, à votre produit ou à votre entreprise. Si vous mettez constamment votre marque en avant dans votre stratégie marketing, les gens l’ignoreront. Avez-vous déjà eu un date avec une personne qui ne faisait que parler d’elle ? Comme c’est ennuyeux ! Les marques sont vouées à l’échec si elles cherchent avant tout à se vendre. Elles doivent au contraire chercher à apporter de la valeur à leur public.

			Cette nouvelle réalité pose de sérieux défis aux professionnels du marketing. Car comment faire abstraction de tout ce vacarme ? Dans mon premier livre, One Million Followers19, je me suis attaché à montrer comment défier les algorithmes et créer un contenu convaincant afin d’obtenir une ampleur et une audience considérables sur diverses plateformes de réseaux sociaux. Dans mon dernier livre, The Guide to Going Viral: The Art and Science of Succeeding on Social Media, je me concentre sur la manière de créer un contenu que les algorithmes adorent, en transmettant des stratégies de storytelling simples mais efficaces pour atteindre une viralité constante à l’aide des outils révolutionnaires développés par mon équipe : le Modèle de contenu viral Hook Point, les Formats viraux et l’Algorithme de communication.

			Ce livre vous guidera à travers mon processus de création des Hook Points, qui a pour but de vous aider à capter et à retenir l’attention dans ce monde de 3 secondes dans lequel nous vivons, afin que vous puissiez générer de nouvelles opportunités, innover, développer votre entreprise, et créer une marque convaincante qui réussit à la fois en ligne et hors ligne.

			Savoir utiliser les Hook Points correctement vous aidera à devenir un professionnel du marketing et de la communication plus efficace. Cela vous donnera un point d’appui à partir duquel vous pouvez faire évoluer votre entreprise pour devenir une marque de haut rang. Le Hook Point est un outil commercial d’une importance capitale qui mérite le temps et l’attention des professionnels du marketing.

			Que je m’adresse à un jeune adulte fraîchement diplômé de l’université ou à un milliardaire chevronné, je constate qu’aux deux extrémités du spectre, les gens s’efforcent d’identifier comment présenter leurs messages de façon succincte, pour attirer efficacement l’attention dans notre monde de 3 secondes. Malheureusement, ne pas savoir comment s’y prendre conduit inexorablement à des occasions manquées.

			J’ai écrit ce livre parce que je crois sincèrement que comprendre comment utiliser les Hook Points peut aider les individus, les entreprises et les marques à se démarquer et à atteindre leurs objectifs plus rapidement et avec plus de cohérence. Ce sont les premiers sujets que j’aborde avec mes clients, car ils peuvent largement favoriser la réussite. Un bon Hook Point vous permettra non seulement de capter l’attention des gens en 3 secondes, mais il vous aidera aussi à maintenir cette attention pour que votre public vous suive pendant des années.

			Chaque jour, mon équipe aide des personnes à développer des Hook Points pour leurs contenus sur les réseaux sociaux. Si vous souhaitez obtenir une aide supplémentaire pour savoir comment vous démarquer, ou si vous avez des questions sur l’un des sujets abordés dans ce livre, n’hésitez pas à consulter le site www.hookpoint.com (en anglais).

		





CHAPITRE 1

LE HOOK POINT, VOTRE NOUVELLE ARME SECRÈTE

Chaque fois que vous scrollez sur votre téléphone, lisez les nouvelles, allumez votre télévision, écoutez la radio ou regardez un panneau d’affichage, vous êtes inondé de messages, de contenus et de publicités. Pour vous démarquer et attirer l’attention, vous avez besoin d’un Hook Point efficace, faute de quoi vous vous perdrez dans ce vacarme.

Mais qu’est-ce qu’un Hook Point ? Un Hook Point est un élément stratégique conçu pour attirer et retenir l’attention d’un public dans le laps de temps le plus court possible, à la fois en ligne et hors ligne. Il peut s’agir d’un format viral (comme une structure de storytelling), d’une stratégie de communication (à travers un certain vocabulaire, une structure de phrases et un langage corporel), d’un texte (comme une phrase, un titre ou un texte plus long), d’un éclairage (des statistiques, des opinions de professionnels, une philosophie ou une pensée), d’un concept ou d’une idée (par une image ou une vidéo, par exemple), d’une personnalité ou d’une prestation (comme la musique, le sport, le théâtre ou une cadence), d’un produit ou d’un service, ou d’une combinaison de plusieurs de ces éléments.

Mon équipe et moi-même cherchons souvent un Hook Point qui capte et retienne l’attention d’une personne en 3 secondes ou moins, en particulier quand nous concevons du contenu pour les plateformes de réseaux sociaux. L’objectif d’un Hook Point est de donner envie aux gens d’en savoir plus sur votre contenu ou votre entreprise. Il peut vous aider à rendre votre contenu viral sur les réseaux sociaux, à communiquer plus efficacement pour vous connecter au grand public, à devenir leader dans votre branche, à lancer des produits avec succès, à obtenir des followers à grande échelle, à générer une croissance importante des revenus, à créer des messages de marque efficaces, à obtenir des entretiens d’embauche bien rémunérés, à être performant lors de réunions importantes, à décrocher des clients importants et/ou à atteindre d’autres objectifs professionnels.

L’expression « Hook Point » tire son origine de nombreux concepts utilisés dans le domaine de la publicité et de l’image de marque ces cent dernières années. Je ne prétends pas avoir inventé toutes les idées liées à ce concept ; j’ai simplement recadré et redéfini ce qui était autrefois considéré comme une accroche, une structure de storytelling, un titre de magazine, un « lead » ou une « grande idée » (parmi une variété d’autres termes dans le domaine de l’image de marque) pour l’adapter à notre culture numérique actuelle de micro-attention.

La plupart des grandes publicités commencent par un solide Hook Point. Car elles sont conçues pour capter l’attention. Le stratège de marque Craig Clemens, l’un des meilleurs rédacteurs publicitaires au monde (il a vendu pour plus d’un milliard de dollars de produits) et le cofondateur de Golden Hippo, un leader du marketing direct, a évolué en apprenant auprès de certains des meilleurs rédacteurs publicitaires. L’un de ses préférés est le légendaire Gary Halbert. La campagne la plus célèbre de Halbert a été créée pour lancer une ligne de parfum de Tove Borgnine, l’épouse de la star de cinéma Ernest Borgnine. Halbert a écrit une publicité dans un journal pour annoncer la soirée de lancement à l’hôtel Century Plaza de Los Angeles, avec le titre suivant : « Tova Borgnine jure sous serment que son nouveau parfum ne contient aucun stimulant sexuel illégal », et comme sous-titre : « L’épouse d’une célèbre star de cinéma accepte de donner 10 000 échantillons de son nouveau parfum pour prouver qu’il peut être porté en public. » Plus de 7 000 personnes se sont présentées à l’hôtel, et d’autres auraient probablement fait irruption si les pompiers ne les en avaient pas empêchées.

Les résultats de cette accroche ont été incroyables : la campagne a donné lieu à des commandes de la part des plus grandes chaînes de grands magasins et l’événement a fait l’objet d’un article dans le magazine Time. En conséquence, les revenus mensuels des Borgnine sont passés de 20 000 à 800 000 dollars20 (et c’était en 1977, ce qui signifie que cela vaudrait probablement dix fois plus aujourd’hui, avec l’inflation). D’après Clemens, si cette accroche a eu des résultats aussi efficaces, c’est parce qu’elle s’appuyait sur la vérité selon laquelle les gens portent du parfum pour impressionner et attirer le sexe opposé. Halbert a poussé cette idée à l’extrême en accrochant les gens avec l’idée que ce parfum provoque une telle attraction qu’il est difficile de croire qu’il n’est pas illégal.

Ernest Lupinacci, un rédacteur publicitaire légendaire, cofondateur de l’agence de pub Anomaly, et fondateur et président du conseil d’administration d’Ernest Industries, confie que l’un de ses Hook Points préférés est tiré d’une longue publicité pour les bottes Timberland : « Vos yeux sont gelés. Votre peau est devenue noire. Vous êtes techniquement mort. Parlons bottes. » Lupinacci explique que le rédacteur a apparemment eu cette idée en cherchant la définition du terme « hypothermie », puis en rédigeant un titre qui en résume les symptômes de façon très dramatique. Il a ensuite rédigé un essai sur l’hypothermie et y a intégré les différentes caractéristiques innovantes et les éléments de conception des bottes. La pub a attiré l’attention de ceux qui voulaient s’adonner à des activités de plein air sans pour autant mourir de froid. Lupinacci ajoute que le caractère dramatique de l’accroche a aidé les gens à comprendre immédiatement la publicité, sans avoir besoin de lire le reste du texte, ce qui démontre un peu de la puissance d’un bon Hook Point.

D’aussi loin que je me souvienne, les accroches ont toujours été un élément important du copywriting, mais aujourd’hui, dans notre monde de 3 secondes, elles sont encore plus essentielles. Lupinacci explique que pour les personnes qui travaillent dans la publicité traditionnelle, « il est de plus en plus difficile de réaliser des publicités télévisées percutantes, car les marques sont en concurrence avec une quantité presque inépuisable de contenus, qui comprend des vidéos virales, presque tous les films jamais réalisés disponibles sur des sites de streaming, et une quantité inimaginable de programmes télévisés de qualité. Pour compliquer encore la situation, tout ce contenu est disponible à la demande ».

Étant donné ces réalités, Lupinacci souligne que la réalisation du spot publicitaire Groundhog Day21 pour Jeep (que vous pouvez regarder ici : hub.hookpoint.com), créé à l’occasion du Super Bowl 2020, a été un accomplissement remarquable. Tout au long de ce livre, je ferai référence à de nombreux documents et vidéos. Pour rendre cette lecture plus agréable et visualiser clairement les sujets abordés, vous pouvez consulter tous les liens vers les vidéos et les ressources mentionnées sur le site web indiqué précédemment. Non seulement la publicité était charmante, drôle, parfaitement réalisée et fidèle à « la passion et l’irrévérence de la marque Jeep », mais les internautes ont compris pourquoi cette marque a été insérée dans l’histoire du Jour sans fin. Cela a fonctionné.

Si la Jeep Rubicon n’était pas la vedette du spot, elle était (avec Bill Murray et la marmotte) le second rôle idéal et un élément crucial de la pub. À cet égard, Lupinacci félicite Highdive, O Positive Films et Jeep d’avoir produit un excellent contenu de marque « qui a fait ce que tout contenu de marque devrait faire, à savoir se concentrer sur l’utilité de la marque » et démontrer comment une marque peut être utile ou importante dans la vie d’un consommateur.

En fin de compte, cette pub a fonctionné parce qu’elle avait une excellente accroche. Sans le fait que le Super Bowl ait lieu le jour de la marmotte et que Bill Murray soit la star d’un film sur ce sujet ainsi que du spot, elle n’aurait pas eu autant d’impact. Mike Jurkovac, directeur et producteur de TheBridge.co et lauréat d’un Emmy Award, estime que l’utilisation de ces accroches a permis à Jeep de « remporter le Super Bowl ». Il ajoute également que l’accroche a été efficace parce que Bill Murray incarne la marque Jeep (il est fidèle à lui-même et un peu excentrique) et qu’il possède les caractéristiques qui font que quelqu’un achèterait une Jeep.

Les bonnes accroches doivent être utilisées quel que soit l’endroit où vous diffusez vos messages marketing. Quand les internautes scrollent sur Facebook, YouTube ou Instagram, ils sont bombardés de contenus beaucoup plus variés que dans le vieux monde, où ils ne voyaient que des contenus imprimés ou télévisés portant sur des sujets précis. Ce volume de contenu complique la tâche des professionnels du marketing, même si l’objectif reste le même.

Jurkovac partage cet avis : « Il y a littéralement des milliers de diffuseurs et de points de diffusion différents, qu’il s’agisse de la télévision, de votre tablette, de votre téléphone ou d’un présentoir de magazines. Il y a beaucoup plus de contenus, et il est donc difficile de percer. » Doug Scott, l’ancien président d’Ogilvy Entertainment et actuel président de Big Block, ajoute : « Les réseaux sociaux amènent les professionnels du marketing à réévaluer la manière dont ils développent, produisent et diffusent des contenus qui peuvent être monétisés par le biais d’engagements sociaux sur de multiples plateformes. »

Les Hook Points sont particulièrement utiles pour se démarquer du fouillis en ligne dans le monde d’aujourd’hui, et ce sont des outils essentiels pour vous aider à concurrencer le clickbait, ce contenu dont le but principal est d’attirer l’attention et d’encourager les visiteurs à cliquer sur un lien. Le clickbait attire l’attention mais manque de substance. L’utilisation d’un Hook Point est un choix plus puissant parce qu’il est toujours lié à une histoire authentique et convaincante qui apporte de la valeur, présente des informations de manière attrayante et nourrit la confiance et la crédibilité (ce que j’étudierai en profondeur plus loin dans ce livre).

Un Hook Point n’est pas comme le contenu que l’on trouvait autrefois sur BuzzFeed, qui, comme le souligne Lupinacci, a échoué parce que « lancer un clickbait sur la plus grande balle en élastiques du monde n’était pas un contenu qui valait vraiment la peine que l’on y consacre du temps et n’aidait pas à développer une marque ». Lupinacci conseille plutôt, quand vous créez des Hook Points, d’avoir en tête la voix du Dr Ian Malcolm (le personnage de Jurassic Park), qui dit à peu près ceci : « Les scientifiques étaient tellement préoccupés de savoir s’ils pouvaient ou non créer des dinosaures qu’ils ne se sont pas demandés s’ils devaient le faire. » Pour appliquer ce concept à la publicité à l’ère du clickbait, Lupinacci modifie la question comme suit : « Ce texte incitera les gens à cliquer sur notre pub, donc nous pourrions le créer… mais le devrions-nous ? Est-ce ainsi que nous voulons investir dans notre marque ? »

Plus important encore, savoir créer des Hook Points efficaces ne vous aide pas seulement à développer votre marque et à rester pertinent, mais peut aussi vous aider à survivre. Par exemple, si Blockbuster avait connu et investi dans les Hook Points, il n’aurait peut-être pas fait faillite. Quand Netflix est apparu sur la scène, Blockbuster était son plus grand concurrent. Netflix était clairement le David dans cette situation de David contre Goliath, mais il a gagné le marché parce qu’il avait des Hook Points plus forts.

La première accroche de Netflix a été d’informer qu’ils livraient les DVD à votre porte et qu’ils ne facturaient pas de frais de retard. Je reviendrai plus en détail sur Netflix et son génie des Hook Points un peu plus loin, mais pour l’instant, je veux que vous compreniez que Blockbuster a échoué parce qu’ils n’ont pas trouvé d’accroche originale : ils ont simplement essayé de copier celles de Netflix, avec moins de finesse, et sont passés à côté de l’accroche la plus importante, qui était de développer un contenu original fort et d’inventer le binge-watching autour de leur contenu original. En 2010, Blockbuster, une entreprise évaluée à 8,4 milliards de dollars, a déposé le bilan et a laissé Netflix se développer pour devenir une entreprise dont la capitalisation boursière s’élève (au moment de la rédaction de ce livre) à 293 milliards de dollars. La petite start-up a pu battre la grande société parce qu’elle disposait de Hook Points plus efficaces et qu’elle savait présenter et diffuser son contenu plus efficacement.

La montée en puissance d’Amazon est assez semblable. Amazon a pris des parts de marché aux grands magasins comme Borders, Radio Shack, Payless, Toys-R-Us, Circuit City, Sears, etc. en proposant une pléthore d’accroches, notamment « la plus grande librairie du monde » (leur toute première accroche), le paiement en un clic, Amazon Prime, Kindle, la livraison le dimanche, Amazon Echo, et bien d’autres encore. Ce qu’il faut retenir ici, c’est qu’apprendre à créer des Hook Points peut vous aider à rester innovant et à survivre sur le marché actuel, quelles que soient la taille ou l’envergure de votre entreprise.

N’oubliez pas que les êtres humains ont toujours eu une durée d’attention courte et que notre nouveau monde de micro-attention reflète cette vérité. Il continue d’évoluer à un rythme incroyablement rapide parce que les plateformes numériques et les réseaux sociaux nous ont tous connectés et ont rendu l’information plus accessible. Comme nous l’avons mentionné dans l’introduction, nous sommes inondés de plus de 60 milliards de messages par jour, et il devient donc de plus en plus difficile pour chacun de nous de se démarquer. Si vous ne parvenez pas à capter l’attention d’un public dans les 3 premières secondes (ou dans le court laps de temps qui vous est imparti), vous n’obtiendrez pas son attention pour le reste de votre récit concernant votre marque, votre produit ou votre service.

En outre, il est important de comprendre que pour lancer une marque durable, vous ne pouvez pas vous contenter de capter l’attention des gens une seule fois. Vous devez vous y atteler régulièrement, et maintenir cette attention par des techniques de storytelling captivantes. Les Hook Points peuvent vous aider à capter l’attention des gens pour gagner les 10, 15, 30 ou 60 secondes suivantes (et au-delà) afin de transmettre le reste de votre message, encore et encore, de façon que vous ne perdiez pas de parts de marché et que vous puissiez continuer à rivaliser avec les meilleurs.

Battle royale : 
Hook Point vs USP vs tagline vs point de différenciation vs mission statement

On m’a demandé si un Hook Point était la même chose qu’une USP (ou argument clé de vente), une tagline, un mission statement, ou le brand purpose. La réponse est : « parfois ». Une USP désigne « l’avantage unique que présente une entreprise, un service, un produit ou une marque et qui lui permet de se distinguer de ses concurrents22 ». Une tagline est « une phrase courte et marquante utilisée dans tout votre marketing. Elle doit transmettre le sentiment principal que vous voulez voir associé à votre marque23 ». Les mission statements sont les valeurs d’une entreprise, et le brand purpose est sa raison d’être. Dans une campagne de marketing, un Hook Point doit attirer l’attention. Si votre USP, votre tagline, votre mission statement ou votre brand purpose fonctionne comme un Hook Point en attirant l’attention des gens, alors ils peuvent ne faire qu’un.

Ainsi, comme nous l’avons mentionné précédemment, quand Netflix a été lancé, son principal concurrent était Blockbuster. Netflix a alors utilisé comme Hook Point leur livraison de DVD à domicile et l’absence de frais de retard, ce qui était également leur USP. Plus tard, le fait qu’ils aient commencé à produire des contenus originaux tels que House of Cards, Orange Is the New Black, Stranger Things, et bien d’autres, est également devenu leur Hook Point et leur USP. Une autre USP qui a servi de Hook Point a été l’invention du binge-watching en diffusant tous les épisodes d’une émission en une seule fois. Dans tous ces cas, les USP ont bien fonctionné en tant que Hook Points.

Il arrive cependant que les USP (ou les taglines, les mission statements ou le brand purpose) ne soient pas le meilleur choix pour les Hook Points. Disney est un bon exemple de marque dont l’USP diffère de ses nombreux Hook Points. L’USP de Disney est de rassembler les familles avec des expériences et des contenus. Mais il s’agit là d’une USP assez générale, et ce n’est pas l’accroche utilisée dans ses campagnes de marketing : Disney développe plutôt constamment de nombreux Hook Points pour capter l’attention, inciter les gens à regarder ses films et ses chaînes câblées, et à revenir dans ses parcs à thème, encore et encore.

Un Hook Point dans lequel Disney a beaucoup investi est le parc Star Wars. Peu de gens connaissent le slogan ou le nom du parc Star Wars (qui se trouve être « Star Wars: Galaxy’s Edge »), mais la plupart savent pertinemment que Disneyland et Disney World ont ouvert une zone de leur parc sur le thème de Star Wars, ce qui les incite à s’y rendre. Disney a souvent utilisé des accroches liées au contenu de ses divertissements pour ses parcs à thème. Nombre de leurs attractions, en particulier les plus récentes, sont basées sur des films (Le Monde de Nemo, Les Gardiens de la galaxie, La Petite Sirène, Toy Story, Dumbo, Monstres & Cie, etc.) et mettent en scène des personnages costumés qui parcourent le parc à la rencontre des fans (comme Elsa de La Reine des Neiges, Mickey et Minnie Mouse, Blanche-Neige, et bien d’autres). En 2021, Disney a aussi lancé Avengers Campus, une section de ses parcs à thème spécifiquement dédiée aux films Marvel, et le land Reine des Neiges a fait ses débuts au Disneyland de Hong Kong en novembre 2023.

L’accent mis sur les attractions thématiques est probablement dû à l’importance des revenus générés par les parcs, les expériences et les produits, qui s’élevaient à 32,6 milliards de dollars en 2023. Les réseaux médiatiques de Disney ont généré 40,64 milliards de dollars en 2023, et les sports ont représenté 17,11 milliards de dollars de leurs revenus24. Les parcs à thème étant devenus une source de revenus très importante, Disney a investi davantage en acquérant Pixar, Marvel et Lucasfilm, autant d’accroches extrêmement fortes pour la marque et l’activité de Disney25.

Un autre exemple de marque qui utilise des Hook Points différents de ses USP, de sa tagline, de sa mission statement et de son brand purpose est Nike. Le slogan de Nike est « Just Do It », et ses chaussures sont son USP. Sa mission statement est « d’apporter l’inspiration et l’innovation à chaque athlète dans le monde26 », tandis que son brand purpose est « d’unir le monde par le sport pour créer une planète saine, des communautés actives et un terrain de jeu égal pour tous27 ». Aucun de ces éléments ne reflète le Hook Point de Nike. Les Hook Points de ses campagnes de marketing sont alignés sur ses taglines, son USP, sa mission statement et son brand purpose, ou objectif ; mais ce sont les athlètes et les célébrités que Nike sponsorise, comme LeBron James, Serena Williams, Kevin Hart et Michael Jordan, qui incitent les gens à prêter attention à la marque afin d’en savoir plus sur les valeurs de Nike. Le lien avec les athlètes et les célébrités aide Nike à générer de la presse et de la publicité et lui permet d’exprimer son message de manière innovante. C’est en partie la raison pour laquelle Nike est l’un des plus grands sponsors d’athlètes au monde, dépensant plus de 4 milliards de dollars par an en sponsors et en publicités28 (les publicités sont un élément important de leur accroche, et cela paie).

Le rédacteur publicitaire Craig Clemens, que j’ai mentionné précédemment, a fait part de l’évolution des Hook Points de Nike. Il explique que quand Nike a commencé, son Hook Point était de fabriquer les meilleures chaussures de course. Quand cette accroche s’est estompée quelque peu, Nike a brillamment commencé à s’appuyer sur les athlètes professionnels (souvenez-vous, c’était en 1972, avant que les contrats publicitaires ne deviennent un secteur d’activité important) comme Hook Point. Parmi les premiers athlètes sponsorisés par Nike figuraient le joueur de tennis roumain Ilie Nastase, une star de l’athlétisme olympique nommée Steve Prefontaine et le basketteur Michael Jordan. Aujourd’hui, Nike sponsorise une pléthore d’athlètes et a toujours de nouveaux Hook Points.

Le fait qu’en 2020, les Jeux Olympiques aient envisagé d’interdire la chaussure de course Zoom Vaporfly de Nike est devenu un Hook Point incroyable. En 2019, le journaliste en sciences du sport Alex Hutchinson a noté que « les cinq marathons masculins les plus rapides de l’histoire ont tous été courus ces 13 derniers mois, par des coureurs portant des Vaporfly ». Les scientifiques pensent que les Vaporflys donnent un avantage aux coureurs en les rendant 4 % plus efficaces, ce qui les aide à battre des records que l’on croyait impossibles29. Cette controverse a servi d’accroche puissante, augmentant le désir des consommateurs pour la chaussure.

Avec chaque nouveau Hook Point, ce que la marque Nike est et ce qu’elle fait ne changent pas. Ses Hook Points évoluent simplement pour attirer continuellement l’attention et ramener les gens aux fondements de la marque. Les Hook Points doivent évoluer, car avec le temps, la culture et les consommateurs changent. Les Hook Points s’adaptent à leurs besoins, mais l’essence de Nike reste la même, ce qui explique que son USP et sa tagline demeurent inchangés.

Si les Hook Points changent, c’est aussi parce que les marchés deviennent saturés et que les marques doivent trouver de nouveaux moyens de capter l’attention. Ce qui fonctionne aujourd’hui ne fonctionnera pas nécessairement dans six mois, surtout si les concurrents s’en rendent compte et tentent d’utiliser une accroche similaire. La marque Nike l’a bien compris et est passée maître dans l’art de faire évoluer ses Hook Points sans perdre de vue l’essence même de son identité et de sa raison d’être : elle ne crée jamais de clickbait, qui capte l’attention des gens sans apporter grand-chose. Tous ses Hook Points sont alignés sur les valeurs fondamentales de la marque et amènent les gens dans un récit ou un contexte dans lesquels un slogan, une USP, une mission statement ou un objectif peuvent vivre et être dotés d’une signification.

Avoir le pied dans la place avec MTV, Vice et Taylor Swift

J’ai utilisé le processus des Hook Points tout au long de ma carrière. Cela a été l’une des principales clés de ma réussite. Les Hook Points m’ont aidé à obtenir des clients tels que MTV, Taylor Swift, le magazine Vice et Paramount Pictures, à conclure des contrats pour des livres, à obtenir des interviews dans des podcasts et à faire des apparitions à la télévision, et à avoir un million de followers sur les réseaux sociaux en 30 jours. Aujourd’hui, j’ai développé toute une entreprise autour de la création de Hook Points grâce au Modèle de contenu viral, aux Formats viraux et à l’Algorithme de communication, afin de packager et de créer plus efficacement du contenu pour les réseaux sociaux.

Bien que j’aie toujours été doué pour créer des Hook Points, je ne m’étais pas rendu compte de l’ampleur de leur importance jusqu’à ce que je déménage à Los Angeles en 2005 pour faire carrière dans le cinéma. J’ai commencé au bas de l’échelle en tant qu’assistant de production chez Lakeshore Entertainment, une société responsable de la production de films tels que Million Dollar Baby, qui a été primé aux Oscars, la franchise Underworld et L’Abominable Vérité, parmi un nombre incalculable d’autres films. À l’époque, j’avais l’impression d’être invisible, perdu dans un océan de chercheurs ; je me disais que cela me prendrait une éternité pour gravir les échelons de l’industrie cinématographique. Mais en suivant le processus que je décris dans ce livre, je me suis retrouvé à la tête de la première division numérique de Lakeshore en moins d’un an. En écoutant et en comprenant comment créer des Hook Points et des récits, ce qui est précisément ce que je vous enseigne dans ce livre, j’ai communiqué une forte accroche et une proposition de valeur qui ont conduit à cette promotion rapide.

Mais ce n’est pas parce que c’est arrivé rapidement que cela a été facile. J’étais constamment en train de chercher des moyens d’innover et de me démarquer. Au fil du temps, je me suis rendu compte que je voulais nouer des liens avec Gary Lucchesi, le président de Lakeshore. Un jour, alors que je déposais des scripts à son bureau, je l’ai entendu parler à son assistante : « Je ne comprends pas pourquoi les gens qui commencent à travailler ici ne viennent pas au bureau pour me poser plus de questions. » Auparavant, il avait été directeur de Paramount Pictures et agent pour Kevin Costner, John Malkovich et Michelle Pfeiffer. Il en savait beaucoup sur le secteur et semblait vouloir transmettre son savoir.

Dès que je l’ai entendu exprimer son désir de répondre à nos questions, j’ai essayé de prendre rendez-vous avec lui, mais son assistante ne l’a pas entendu de cette oreille. Pour contourner cet obstacle, j’ai commencé à attendre devant l’entrée de son bureau, qui se trouvait sur les lieux de Paramount Pictures. J’attendais là tous les jours à la fermeture des bureaux. S’il était au téléphone ou avait l’air occupé, je ne l’interrompais pas. Mais les jours où il me regardait et me disait bonjour, je le raccompagnais à sa voiture et lui posais des questions.

Au début, nos conversations portaient sur la production de films, car c’est ce que je voulais faire au départ. J’écoutais ses Pain Points (points de friction) et j’essayais d’absorber tout ce que je pouvais. Après quelques semaines d’écoute attentive, j’ai compris comment je pouvais lui apporter une valeur ajoutée unique.

J’ai commencé à lui parler de mon expérience. Le Hook Point qui a attiré l’attention de Lucchesi était que j’avais créé plusieurs entreprises pendant mes études (ce qui est rare) et que je connaissais bien le fonctionnement des plateformes numériques. Je lui ai montré que je pouvais l’aider à commercialiser les films sur lesquels il travaillait en utilisant efficacement les plateformes numériques. Grâce à cette approche et en présentant le bon Hook Point, j’ai pu passer en moins d’un an du statut d’assistant qui prépare le café et fait les photocopies à celui de créateur de la première division numérique de Lakeshore. À partir de là, j’ai commencé à être convoqué à des réunions marketing et j’ai été introduit dans d’autres studios avec lesquels Lakeshore travaillait en partenariat. Les studios, les réalisateurs, les acteurs et les scénaristes ont commencé à me demander conseil sur la manière de promouvoir les films sur les réseaux sociaux, et c’est à partir de là que tout s’est développé. On m’a même demandé de participer à la réécriture d’une partie du scénario d’un film de Diane Lane intitulé Intraçable, dans lequel un tueur en série filme et diffuse ses meurtres en direct sur Internet, en raison de mes connaissances dans le domaine numérique.

Enfin, je fus prêt à trouver un nouveau Hook Point pour me lancer dans une nouvelle étape de ma carrière chez Lakeshore. Deux ans plus tard, j’ai eu l’idée d’un type de technologie publicitaire qui découlait des recherches que je faisais sur Myspace. À l’époque, Fox News Corporation avait acquis Myspace pour environ 580 millions de dollars, et j’essayais de comprendre comment ils pourraient le monétiser efficacement. Au cours de mes recherches, j’ai découvert qu’ils étaient assis sur une mine d’or, et passaient à côté de la forme de publicité la plus précieuse. Les utilisateurs de Myspace publiaient des bandes-annonces de films, des clips et des affiches de leurs marques préférées sur leur profil. Ils partageaient du contenu avec leurs pairs : la publicité par le bouche-à-oreille dans toute sa splendeur, et le marketing d’influence dans sa forme la plus ancienne (avant que les influenceurs n’existent sur les réseaux sociaux). Je me suis dit que Myspace pourrait monétiser son réseau grâce à cette publicité qui se faisait naturellement, entre utilisateurs. À l’époque, ils n’obtenaient que des CPM (coûts par mille) très bas à partir des bannières publicitaires. Ce n’était ni évolutif ni rentable, et cela constituait l’un des principaux problèmes de leur modèle commercial.

Le Hook Point que j’ai présenté pour mieux monétiser leur contenu s’articulait autour de l’idée que les gens pouvaient gagner de l’argent grâce à ce nouveau comportement numérique. Dans mon récit, j’ai souligné que les utilisateurs publiaient des bandes-annonces de films et des affiches de marques sur leur profil Myspace. J’ai expliqué qu’il s’agissait là de la forme de publicité la plus précieuse (un ami qui dit à un autre : « Va voir ce produit ou ce service »), et j’ai suggéré de la monétiser. Au lieu d’obtenir des CPM à un dollar, on pouvait facturer aux entreprises un dollar par clic (voire plus). J’ai fait part du potentiel d’évolution de la publicité sur les réseaux sociaux avec un tel concept.

En y repensant aujourd’hui, cette technologie pourrait être comparée à la toute première plateforme de publicité d’influenceurs sur les réseaux sociaux. Les utilisateurs de Myspace pouvaient choisir une bande-annonce de film, une publicité ou un gros titre de notre bibliothèque en rapport avec un sujet qui les passionne et le placer sur leur page Myspace. Ensuite, chaque fois que d’autres utilisateurs se rendaient sur ces pages, ceux qui avaient cette bannière sur leur profil étaient rémunérés. Cela ressemblait beaucoup à ce qu’est aujourd’hui une plateforme d’influenceurs, mais encore une fois, comme c’était vers 2007, les influenceurs n’existaient pas vraiment. Sans le savoir, j’avais jeté les bases de ce que pourrait être un contrat de partenariat avec un influenceur et de ce que deviendraient les influenceurs.

Au départ, j’ai soumis l’idée au président de Lakeshore et à un autre conseiller commercial. Tous deux ont fini par investir dans cette technologie. J’ai construit un prototype de la plateforme, puis nous avons commencé à le faire circuler et à le présenter à différentes entreprises partenaires.

Pendant cette période, j’ai été obligé d’apprendre à maîtriser vraiment le processus que je partage avec vous dans ce livre. Quand on est un jeune en début de carrière et que l’on essaie d’attirer l’attention de grandes entreprises ou de partenaires sur une nouvelle technologie, il faut s’exprimer clairement, être original et, surtout, se démarquer. Il faut trouver le moyen de capter l’attention et d’instaurer la confiance et la crédibilité, faute de quoi les grandes entreprises n’accepteront pas de vous écouter ou, si elles acceptent, ne vous prendront pas au sérieux.

Nous avons ainsi rencontré Viacom, MTV, Yahoo!, Paramount, MGM, Fox, Myspace et Facebook (à l’époque où l’entreprise comptait moins de 400 employés ; alors, oui, aujourd’hui encore, je m’en veux de ne pas avoir plus essayé de décrocher un contrat avec eux). Nous avons fini par conclure un contrat de licence avec MTV. Grâce à ce partenariat, nous avons créé plusieurs itérations de la plateforme et l’avons testée avec succès auprès de Rock Band, du magazine Vice, de MTV, Country Music Television, VH1 et Viacom.
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