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Feng Yi
La science de ceux qui etudient la pub (guanggao xuezhe)  l'utilisation de tous les médias (meijiewu) pour favoriser la vente de produits. Dans ce but, ils divisent le champ d'étude en 5 secteurs: 
1. Les problèmes du marché shichang wenti
En substance, les compagnies doivent connaître et étudier le marché pour vendre bien. Ce sera différent selon les produits, les lieux (Hankou) ou l'envergure des marchands (cas des grands marchands de Shanghai qui vendent dans tout le pays).

2. Les problèmes de méthode 

En substance, il y a toutes sortes de méthodes et il faut choisir la bonne sinon on risque de se planter. Pour adopter la bonne méthode, il faut en passer par toutes sortes de méthodes scientifiques  

3. Les problèmes techniques 

En substance tout ce qui touche à la forme: titre, taille, image, police, contour, structure de l'ensemble. Essentiel de bien le préparer.
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Feng Yi
4. Les problèmes de média - meijie

En substance, il faut bien choisir son média car il y en a pour tous les goûts.

5. Les problèmes de coût - jingfei

En substance, les coûts varient selon taill, Frequence, etc. Pour obtenir le maximum d'impact au coût minimal, pas d'autre choix que de s'en remettre à spécialistes 

Feng Yi
Histoire universelle de la pub
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Feng Yi
1911: création du World advertising club
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Feng Yi
Le Code civil (en cours de rédaction): articles 879-885 consacrés à là pub.

Feng Yi
Prend l'exemple d'une revue de Shanghai avec longévité de 22 and comme exemple d'analyse (mais ne la nomme pas!!)



Feng Yi
Le graphique ci-dessous montre progression lente de là pub dans cette revue de Shanghai fondée en 1917, avec une augmentation quand la revue est passée de mensuelle à bihebdomadaire en 1919.

Feng Yi
Concerne USA
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Feng Yi
Evoque l'enjeu du marché, avec les liens multiples d'un pays à un autre
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Feng Yi
Les méthodes pour étudier le marché ne sont donc pas faciles.
Trois grandes méthodes : Stats, enquête de terrain (shidi Diaocha), questionnaire d'enquête (xunchabiao).

Stats: étudier Stats soc. existantes pour définir son marché : stat demo, véhicules enregistrés, rapport des douanes, etc.

Feng Yi
Enquête de terrain. Cite enquête d'Armstrong sur la répartition des enfants (pas de lieu cité)
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Feng Yi
Détaille ici enquête effectuée dans région centrale des Etats-Unis. Ville de 50000 hab., avec compagnie de vêtements pour enfants. Enquête pour voir si stratégie pub d'avant était adaptée. Armstrong s'est procuré stat sur enfants aupres services educ et produit carte ci dessous: carrés indique espaces où se Villes et villages, avec là où la compagnie a intérêt à agir (pub) et là où elle a un potentiel de développement. Pour chaque zone nommée pas des lettres: nbre d'enfants urbains et nbre d'enfants ruraux.
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Feng Yi
Enfants urbains ont des goûts différents. Dans les 23 villes identifiées, pop de 24000 enfants de moins de 13 ans, 3/4 de l'effectif total, donc la stratégie pub de la compagnie doit viser et s'adapter à ce public
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Feng Yi
Détaille dur analyse par magasins distribuant ses vêtements sur nbre de clients extérieurs à la ville (proportion en moyenne sur 2 semaines, le samedi)... découvrir importance et rythmes de cette clientèle pour décider du bon timing de pub. Étudie aussi différence de proportion dans l'origine géographique (est/ouest de la ville) 
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Feng Yi
Calcule nbre d'enfants qui ont acheté en promotion du nbre total d'enfants en ville ou à la campagne pour chaque secteur.
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Feng Yi
Commence section sur questionnaire
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Feng Yi
Soit la compagnie, soit l'agent pub conçoit un questionnaire et s'efforce de le faire remplir par les lecteurs (duzhe).
Si on ne respecte pas les 5 principes ci-dessous, on manquera de justesse :
1 question claires et faciles à répondre 
2 si domaine est vaste, s'efforcer de réduire pour faciliter les réponses du répondant (dazhe) et celui de l'enquêteur 
3 dans les questions, pas de formules péremptoires (kending shi)
4  faire en sorte que le répondant [ses réponses] ait une valeur statistique
5 nbre de questions dépend du mode opératoire: renvoi par courrier, remise A enquêteur 


Feng Yi
Exemple de questionnaire pour etude du marché des raisins secs !!!!!!!!
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Feng Yi
Détaille ici à quoi peuvent servir les questions ((regroupées): décider du support média, cerner psychologie de l'utilisateur, déterminer l'état du marché, etc.
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Feng Yi
Questionnaire pour etude du marché du dentifrice

C'est un questionnaire avec renvoi par courrier, donc plus simple que le precedent
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Feng Yi
Une fois étudié le marché, il faut déterminer la bonne méthode pub pour conserver son marché ou pour ouvrir un nouveau marché

Souvent les marchands chinois feuillettent un journal pour repérer une pub qui pourrait servir de base (blueprint) pour là pub qu'ils envisagent, et il en résulte quelque chose qui n'est ni chèvre, ni chou (en chinois ni âne, ni cheval). C'est de l'argent jeté par la fenêtre 

Feng Yi
Il faut toujours partir de son propre produit: prix, méthode de fabrication, etc.

Feng Yi
Détaille ici les éléments d'une méthode pour lister les points à partir desquels concevoir une pub pour un produit fabriqué (zhizaopin)

1. Matières premières (détails...)
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Feng Yi
2. Méthode de fabrication : explication sur méthode, particularité de méthode, équipements machines, etc

Feng Yi
3. Effet/efficacité de la fabrication: forme et utilisation, aspect visuel, effet auditif: bruit/son, bcp d'autres aspects sur l'utilisation

Feng Yi
4. Valeur: comparaison avec prod concurrents, comparaison prix/quantité ou résultats, économie de temps ou de travail, durée 
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Feng Yi
Exemples:

-général : pâte dentifrice 
- particulier: compagnie de conserves américaine, histoire sur fabrication de conserves par troupes de Napoléon 

Feng Yi
Une fois trouvée la bonne méthode publicitaire, il faut adopter un plan (shencha: ça veut dire enquêter, examiner, mais ici je le comprends dans le sens de préparer la campagne de pub)

La méthode la plus courante est celle de la présélection (yuxuanfa): prendre un élément de la methode publicitaire pour en faire une présélection (selection préliminaire?) et l'expérimenter dans la région choisie.

En 1919, l'Association californienne de fruits, avant de lancer la campagne pour Sunkist, a d'abord fait un test dans l'Iowa.
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Feng Yi
Idem huile Nujol

Evoque ensuite compagnie de dentifrice et les éléments de son enquête consommateur, avec pondération de ces éléments dans les motivations de consommateurs 
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Feng Yi
Tableau: 24 méthodes d'enquête publicitaire (je ne comprends pas ce tableau)
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Feng Yi
Explication du tableau. Sorte de tableau croisé !!!!
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Feng Yi
Et là on a le résultat de l'analyse expliquée plus avant ! Tentée ??

Bref, ça renvoie à un système de marquage de points pour déterminer une valeur d'une meilleure (you) ou mauvais (lié).

Complètement illisible pour moi. Je ne sais pas si avec ça les agences pub chinoise pouvaient concevoir une campagne de pub !!!! Pour un manuel, c'est hard.
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Feng Yi
Honnêtement tout ceci est de l'hébreu pour moi. Il s'agit, sur la base des chiffres obtenus, selon le cas, de noter la methode publicitaire.
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Feng Yi
Les problèmes de là pub au plan technique sont nombreux. Ce livre n'aborde que 6 questions: titre, image, couleur, police, contour et structure

Titre: absolument crucial et déterminant pour succès d'une pub car si raté, le lecteur passera malgré tout à côté de l'info fournie dans la suite du texte. C'est l'âme (guiheux) de là pub.

Feng Yi
4 préceptes: taille doit attirer l'œil; doit être court; police et disposition des caractères doivent rendre facile à lire; la position du titre doit être proéminente
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Feng Yi
Au niveau du sens (je n'ai pas détaillé les 1-5 mais simple, à voir si utile)

A. Doit avoir lien étroit avec produit


B. Doit A out effet stimulant pour lire la suite

Feng Yi
Revient sur l'idée que titre doit être court pour respecter un principe psychologique, la "réaction adverse" (fandui yinli) [il'doit y avoir une expression plus juste]
Parle ensuite du nbre de caractères, en évoluant le fait de faire lire a 10 personnes des paires où il y a 5, puis 6, puis 10, puis 25 caractères dans un temps donné et voir ce qu'ont retenu les lecteurs. L'enquête n'est pas identifiée.
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Feng Yi
Résultats 
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Feng Yi
On voit donc le rapport entre nbre de caractères et mémorisation. Un titre a habituellement entre 5 et 7 caractères.

Analyse pubs publiées dans premier Annuaire de Chine (Zhongguo nianjian) [pas téléphonique, plutôt encyclopedique]: 58 pages de pub, 77 pubs, nombre moyen de caractères/titre: 6,45
1 titre avec 17 car., 1 avec 16, 2 avec 11, les autres moins de 10. Les plus courts: 7 en 3 car., 11 en 4 car., 12 en 5, 12 en 6, 8 en 7 car.

Annuaire du Mainichi publié par Mainichi shinbun (quotidien en japonais): 69 pages de pub, 69 pubs, 6,67 caractères/titre

Titre le plus long: 24 car. 1 chacun de 23, 19, 17, 13,12
Courts: 3 en 2 car., 8 en 3, 11 en 4, 7 en 5, 12,en 6, 7 en 7 car,
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Feng Yi
Texte du titre: en substance éviter l'hyperbole, ça fait douter le lecteur. Choix de termes clairs (éviter métaphores poétiques)

Cite le titre accrocheur de la Banque Dongfang chuxuyin gongsi: juexin! (Décide!)
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Feng Yi
Types de titre: il y a 7 grands types
- titre-nom mingcheng (ex. Commercial Press, etc.)
- titre-thème zhuti biaoti
- titre-séduction quanxiu biaoti
- titre-matter of fact fufan biaoti (ex. Cosmétique, exceptionnel)
- titre-injonction mingling biaoti (pas d'exemple)
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Feng Yi
Compagnies qui peuvent s'appuyer sur leur nom et reputation

Feng Yi
Compagnies qui s'appuient sur nom d'une marque

Feng Yi
Titre Matter of fact: le moins utilisé, appartient à une ère révolue 

Feng Yi
Etude nature des titres par Starch en 1912 dans Everybody's magazine: l'utilisation du nom du produit dans le titre était la formule la plus courante.
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Feng Yi
Dans Annuaire de Chine, nom du produit dans titre représentait 64%, nom de la firme 10%, thème et séduction 4%

Dans annuaire Mainichi, nom du produit 44%, nom de la firme 42%,  thème et séduction 6%

Détail dans tablera qui suit.
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Feng Yi
Illustration/image. De nos jours c'est devenu un élément essentiel. On peut y consacrer des sommes énormes.
Chinois ou etrangers, homme ou femme, tout le monde aime les images. Les images sont un langage universel.

Feng Yi
Pour  attirer l'attention, l'image doit:
- correspondre/s'adapter à la nature humaine (renlei de tianxing) pour mettre [les individus] dans de bonnes dispositions
- utiliser le sens esthétique (de la beauté)

Il faut donc suivre ces 4 préceptes:
- qu'on décrive directement ou indirectement le produit, il faut que ce soit clair (qingxi) et qu'il y ait du goût (quwei)
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Feng Yi
Il faut donc suivre ces 4 préceptes:
- qu'on décrive directement ou indirectement le produit, il faut que ce soit clair (qingxi) et qu'il y ait du goût (quwei)
- quelle que soit l'image, il faut qu'elle soit facilement compréhensible 
- il faut éliminer de l'image tout ce qui n'est pas nécessaire, pour ne pas créer de confusion 
- il n'y a pas de règle pour déterminer si une image est simple ou riche, il faut trouver le plus adapté sans aller trop loin dans l'inhabituel 



Feng Yi
Décline 21 formes, types que peut prendre une imgage (comparatif, description réelle, trait simple, etc.)

Feng Yi
Depuis 1916, augmentation importante des illustrations dans pub en Chine.

Ci-dessous une analyse statistique d'une revue de Shanghai (non nommée)
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Feng Yi
Nbre de pages de pub

Feng Yi
Nbre de pubs illustrées (je crois), en nombre de pages

Feng Yi
Je n'arrive pas à lire sur le iPad. J'essaierai sur l'ordinateur 
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Feng Yi
Couleur: forte capacité à attirer l'attention du lecteur 

Feng Yi
En Chine, faible usage, soit parce que compagnies à faibles capitaux, soit pour raison de coût.

Dans la revue précitée (non nommée), pub en couleur seulement dans (1918) 15:9, 15:11,  16:1, 16:3, 16:5, 16:7, 16:9, 16:11 par compagnie de cigarettes Zhongguo Yantai et compagnie de boissons alcoolisées Zhanyu niangjiu gongsi; dans 10:6, 17:2, 3, 4, 5, 6, 7, 24, 18:1, 2, 3, 4 pubs noir/rouge compagnie d'import Shenchang yanghang; (1921) 18:5, 6, 7, 17: pub par Minoterie Maoxin de Wuxi (Wuxi Maoxin mianfen gongsi) en rouge/vert; 18:9, 10, 11, 12-24 et 19: 1, 2, 3, 9 pubs par Minoterie Changfeng (Changfeng mianfen gongsi) pubs en rouge/vert;  19:5, 6, 7, 24 et 20:1, 2, 3, 4 et 22:1-5 pubs par compagnie de cigarette Damei ( Damei yangongsi) en rouge/bleu
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Feng Yi
Stat revues US: 1907 179 pleines pages de pub couleur, 1912 837, 1919 5387, 1920 4903.


Feng Yi
Sur usage des couleurs d'après deux auteurs US cités. Hommes et femmes différents.
H: vert, puis rouge
F: rouge, puis bleu

Winch: etude 2000 enfants a Londres. Préférence pour bleu, ensuite rougé, jaune, vert.


Feng Yi
La revue précitée depuis son premier numéro (Guangxu 30 nian) jusqu'au volume 13 (1916) a utilisé les couleurs jaune, vert, orange, rouge et bleu dans ses pubs, mais ensuite. a adopté une modalité japonaise simple de rouge/noir, quelle que soit la nature de la pub.
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Feng Yi
Tableau stat usage des couleurs dans même revue. Annees en haut. Numéro volume en bas. Nbre de fois où une couleur est utilisee sur les côtés.

Feng Yi
Décrit les courbes des couleurs selon numéros.

Feng Yi
Ratio usage rouge/noir par nbre de pages: voir tableau suivant
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Feng Yi
Ligne du dessus: pubs pleine page (vérifier: 全體廣告頁數)
Ligne du dessous: pubs rouge/noir
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Feng Yi
Police: comme usage de la couleur est encore peu répandu en Chine et illustrations encore peu sophistiquées ( bu fada), l'usage et le choix de la police de caractère est très important

Feng Yi
Lien avec culture lettrée et usage de la calligraphie dans toutes les circonstances de la vie.

Feng Yi
Existence très ancienne de formes caractères bien établies (citées)

Feng Yi
Comme ces enjeux ne sont pas à la portée de tous, on ne traitera ici que de la question de la longueur (pianfu) et non de tous les styles de police (ziti).

Feng Yi
Parle ici du contour
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Feng Yi
Composition (jiegou) de la pub est essentielle.

Feng Yi
D'après spécialistes, 3 critères:
- illustrious (xianhe)
- clarté (mingliao)
- plaisant à l'œil (yuemu)


Feng Yi
Decline les principes objectifs de "illustrious": donné en anglais dans la suite du texte en anglais
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of Comparison — [ RE2RENFERNNE BHRANK LRSS SR B ILBMN
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Feng Yi
S'adapter à l'air du temps: donne comme exemple mouvement des biens nationaux (guohuo), en évoquant en parallèle cas allemand 
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Feng Yi
En se fondant sur l'expérience : essentiellement renvoie à travail d'analyse stat.

Feng Yi
Goût naturel

Feng Yi
En resume, qu'il s'agisse de titre, tête, contour, etc. ce qui compte le plus  est la clarté (mingliao)
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Feng Yi
So on veut produire une pub claire, on ne peut pas ne pas prêter attention à:
1. Le mouvement de là pub Guanggao de dongzuo
2. La police de la pub
3. Optical center 
4. La position des différents éléments de la pub

Feng Yi
Décrit différentes manières de réaliser une composition de pub attractive / plaisante à l'oeil. On a déjà vu 1 et 2. Décrit par la suite les méthodes 3-7

1. Ligne de vue shixian
2. Utiliser les deux parties du rectangle (bas/haut)
3. Utiliser la methode de répartition équilibrée junpei fangfa tous les éléments ont un poids égal 
4. Utiliser la methode de "complément" buzhu fangfa: comme 3, mais avec un élément central
5. Utiliser la methode de proportion harmonieuse tiaohe fangfa
6. Distribution harmonieuse des caractères 
7. Choix d'un arrière-plan approprié 
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Feng Yi
Supports de pub et critères de choix:

1. Diffusion (du support)
2. Qualité (renvoie au lectorat)
3 Lieu (diffusion géographique)
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Feng Yi
Critères (suite)

4. Nature du produit
5. Choix de la période de diffusion 
6. Réputation de la publication 


Feng Yi
1. Revues: périodicités variables, grand éventail thématique 
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Feng Yi
Points à prendre en compte:
1. Diffusion 
2. Tarif (de la pub)
3. Place dans la revue (3 emplacements principaux)

Feng Yi
Niveau d'impact d'une pub selon emplacement d'après etude de Starch

Etude de Gale en 1900
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Feng Yi
Journaux: quotidien et hebdomadaire 

En Chine comme les journaux s'appuient bcp sur pub pour revenus, laissent passer toutes sortes de pubs inappropriées (langage)

Feng Yi
Publicité par correspondance youwu
3 avantages:

Contact direct avec personne cible
Unité du temps et du lieu 
Donne sens de "moi" à personne cible

Feng Yi
Tramway 
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Feng Yi
Villes à tramway : Shanghai, Beijing, Tianjin, Fengtian, Dalian

Dalian: activité pub la plus active. Gestion japonaise.
Shanghai et Tianjin: gérés par etrangers (veut dire Occidentaux): petits, étroits et sales, bondés, sans comparaison avec Tokyo au niveau activité pub. Tramway dans ville chinoise (Nanshi): tres propre mais peu d'activité pub.
Beijing et Fengtian: vient de commencer. Peu de pub.

Feng Yi
Poteaux électriques diangan

Feng Yi
Panneaux kanban: evoque voies de chemin de fer
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Feng Yi
Marchands chinois considèrent là pub comme un luxe, une forme d'impôt de charité, donc faible recours. Il faut donc évoquer la question economique

Feng Yi
3 dimensions:

- espace (dans la page) pianfu
- durée (nbre de parutions) cishu
- couleur
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Feng Yi
3 lignes de haut en bas:
- pleine page
- demi page
- quart de page

Même revue que precedemment 
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Feng Yi
Dit ce qui est évident à la lecture du tableau
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