
Le «
casualgaming »

,

armeanticrisedesmarques
En

périodedeconjoncture
économiquedifficile

,

lesoutils d

'

acquisition
declientsbaséssurune
rémunération à

la performance ont
le ventenpoupe . D

' abordparce
qu' ils permettentderépondre
à
diversesproblématiques

marketing ,

comme la hausse
dutraficsurunsite

,

le

lancement d

'

unproduit ,

le

recrutementdefanssurFacebook
,

la génération d

'

unevente
,

la

proposition d

'

unessai.. . Ensuite
,

et surtout
, parcequ' ils sontpeu

risqués ,

l

' annonceurnepayant
qu' aurésultat.

Avecuneannée2012sous
le signede la criseéconomique ,

lesannonceurssouhaiteront
optimiseraumaximumleurs
dépenses ,

notamment
publicitaires

,

et
misersurdesleviersde

recrutement
à forteaudience.

Danscetteoptique ,

le « casual

gaming »

(
jeuxoccasionnels

)

représenteuneréponse
pertinentepour lesmarques.

Sur le Web
,

lesjeuxsont
omniprésents . Qu' ils soientsous
formedequiz ,

desimulation
,

dejeux d

'

adresseouautres
,

onlesretrouvesurtoustypes
deplates-formes ,

dessites
médias à ceuxdemarques
enpassant ,

biensûr
, parles

réseauxsociaux
,

Facebook
entête .Aumilieudecesjeux ,

unetendancesedéveloppe
particulièrement :

le
« casual

gaming »
. Cesjeuxoccasionnels

ont la particularité d

' être

simples ,

faciles à comprendre
et

destinés à toustypesde
publics . Tetris

, AngryBirdsou
encoreFarmville

, aujourd
'

hui
,

quelsquesoient le
sexe

,

l

'

âge
et la catégoriesociale

,

tout le

mondejoue.
Disponibles généralement

sousuneformehybride ,

entre
gratuit et payant « freemium

»,

lesjeuxsontgratuitsjusqu' à

unelimite
,

au-delàdelaquelle
le joueurseverraproposer

d

' acheterdescréditsaddition

nets
,

la versioncomplètedujeu
oudesbiensvirtuels.

Lessitesdejeuxenligne
drainentuntraficconsidérable
et

uneaudiencefidèle
, pouvant

atteindreplusieursmillions d

'

internautesparmois . Seuls5%%
decesderniersacceptentde
payerpour jouer et cesjoueurs
« premium » fontaujourd

'

hui

la
fortunedesnouveauxpoids

lourdsdujeuenligne Zynga
entête dansunmarché
déjàestiméà plusieursmilliards
d

' euros.

Intégrerlesactionsdujeu
dans l

' universde la marque
L

'

enjeupour lesplates-formes
dejeuestmaintenantderéussir
à
monétiser par la publicité

les95%%dejoueurs « gratuits »

restants . Hors
,

le publicdeces
jeux ,

trèscaptif ,

estparticulière.
mentréceptifauxannonces

publicitaires ,

à conditionbien
sûrdeproposerdesoffres
personnalisées enadéquation

avec leurscentres d

' intérêts.
Pourcela

,

il fautêtrecapable
delieruneactiondans le jeu

à uneactionchez l

' annonceur

( visionnage d

'

unevidéo
,

insertiondeproduitsdans le jeu ,

remplissage d

'

unformulaire...
).

Certainsannonceursvont
plusloin et choisissent de
développerdesjeuxsurmesure.
Ilsintègrentalorscomplètement
la mécaniquedejeudans l

'

universdeleurmarque . Ceconcept
de « gamification »

,

trèsenvogue ,

estdevenuunsujetde
prédilectionpour lesannonceurs

,

enparticuliersurle réseau
socialFacebook.

Audiencelarge et captive ,

recrutementdeclientsdans
unenvironnementludique ,

retoursurinvestissement
attractif

:
le

« casualgaming » est
enpassededevenir l

'

undes
meilleursalliésdesannonceurs
encetteannée2012.

ÉricBennphtali ,

cofondateur deMediastay
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