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Présentation du cours
New Marketing (UX)
Stratégie - Secret Sauce
Content marketing & IA
Search & IATech

Social Media & Influence
AdTech - Innovation
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DIGITAL MINDSET
«Software is eating the world»
1162
Mark Andreesaserzl

ip LTV >CAC

Where your company will flourish.

«Nous devons
apprendre a fleurir
et non plus a grandir »

Jeremy Rifkin
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consommation en watt du cerveau humain = 20W
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Digital =2000 millions de tonnes CO2 en 2024

300 millions de tonnes de gaz ¢ effet de serre
1000 terrawattheure délectricité
=4%

numérique
et ffet de serre. Un
rapport de 2021 (mis & our en 2023) mentionne une croissance annuelle d'environ
Vssions d numéri

émission:
Statista:
Tendances: L
entre 2023 et ce quiindique
| rempreinte carbone du secteur numérique.
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2w e s Jayons Paradox
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ou simple élasticité prix :
demande en hausse
si baisse des prix




Emissions de scope 1 : Emissions Emissions de scope 3 : Emissions
directes provenant de sources indirectes provenant d'autres
telles que les véhicules de sources dans notre chaine de

l'entreprise ou les générateurs valeur. Détail des émissions de

dans nos bureaux et centres de scope 3 :
données. Elles représentent les Catégorie 1 : Biens et services
émissions directes. achetés

Catégorie 2 : Biens d'équipement
Catégorie 3 : Activités liées
aux combustibles et a l'énergie
non incluses dans scopes 1 ou 2
Catégorie 4 : Transport et
distribution en amont

Catégorie 5 : Déchets générés
par les opérations

Catégorie 6 : Voyages d'affaires
Catégorie 7 : Déplacements des
employés
Catégorie 11 :
produits vendus

Emissions de scope 2 : Emissions
indirectes provenant de
1'électricité achetée, de
l'utilisation de gaz naturel,
des fuites de réfrigérant dans
nos bureaux loués, et de la
vapeur, de l'eau chaude ou de
1'eau réfrigérée achetées aupres
de systémes énergétiques de

district. Utilisation des
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« Drill, baby, drill »

« Plug, baby, plug »
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6 lois de Kranzberg sur la technologie

1 La technologie n'est ni bonne ni mauvaise et elle n‘est pas neutre.

2 L'invention est la mére de la nécessité.

3 La technologie vient par paquets, petits et grands.

4 Méme si la technologie pourrait bien étre un élément primordial dans de nombreuses
questions d'intérét public, les facteurs non techniques 'emportent dans les décisions
de politique technologique.

5 Toute I'histoire est pertinente, mais I'histoire de la technologie est la plus pertinente.
6 La technologie est une activité trés humaine et telle est donc I'histoire de la
technologie.

Qui était Melvin Kranzberg ? (1917 - 1995) professeur d'histoire qui s'est peu & peu spécialisé dans
I'histoire de la technologie.
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Optimiser les campagnes vidéos

En 2023, les vidéos représentent le format le plus performant en matiére
d'engagement. Cependant, une étude de The Shift Project en 2019 révele que la
ble de 1 % de I'empreinte carbone

consommation de vidéos en ligne est

mondiale.

Puisqu’il est i ible de faire I'imp sur la i 1 par vidéo,

I'annonceur peut quand méme prendre quelques mesures :

= compresser les vidéos afin de réduire leur taille ;

= dé iver la lecture

des vidéos sur les réseaux sociaux ;

= diminuer l'usage de la haute définition (le 720p suffit largement pour visionner
une vidéo sur ordinateur.)

arketing UiLrzlole

]
stratégies et bonnes pratiques pour allonger la durée de vie des
produits et encourager la sobriété

I'obsolescence + stimulation des désirs des consommateurs +
encouragement au renouvellement accéléré des blens

ZERO # ZERO CQO2 carbon GHG Water
Neutral # ZERO

carbon neutral -> NET ZERO CARBON
-> NET ZERO ALL

GOOGLE : NetZero 2030
100% renewable energy

Goo

Envnro'hmental

Report

2025, 4 .J_

Greenhouse gas emissions GHG Scope 1to 7
Carbon intensity
Water

Cost of One Inference: 0.24 watt-hours of energy
(That’s equivalent to watching about nine seconds of TV)

Google also estimates the greenhouse-gas emissions assoc
grams of carbon dioxide

Google estimates the greenhouse-gas emissions
for median prompt 0.03 grams of carbon dioxide

Al data centers consume water for cooling Google
estimates that a prompt consumes 0.26 milliliters of water
(five drops)

GOOGLE : NetZero 2030
100% renewable energy

Sam Altman

The Gentle Singularity

OPEN Al : Sam Altman

ChatGPT estimates of up to 0.34 watt-hours

per prompt

(about what an oven would use in a little over one
second, or a high-efficiency lightbulb would use in a
couple of minutes)

It also uses about 0.000085 gallons of water
(roughly one fifteenth of a teaspoon.)

Net Zero

Carbon Neutrality
Greenhouse Gases (GHGs) L,
GHG assessment (“carbon Neutralité carbone

footprint”) .

GHG emissions monitoring Gaz a effet de serre (GES)
Scopes (Scope 1, Scope 2,

Sooped) Evaluation des GES

Net Zéro Marché volontaire du carbone
Compensation carbone
Séquestration du CO2

Puits de carbone

Garbon Budget (« empreinte carbone ») s

1.5°C Trajectory ) Te’chnologles a émissions
Science-based target (SBT) Suivi des émissions de GES négatives

Reduced GHG emissions

Avoided GHG emissions (Scope 1, Scope 2, Scope 3) Intégrité environnementale de
Negative GHG emissions

Budget carbone la compensation

Residual GHG emissions
Voluntary carbon market : . o,
e Trajectoire 1,5°C
CO2 sequestration .

Carbon sinks. SBTI
Negative emissions technologies
Environmental integrity of

Solutions basées sur la nature
(SBN)

Emissions de GES réduites et Carbone bleu

offsetting évitées Organismes de certification
Nature-based solutions (NBS) Emissi - des crédits carbone
Blue Carbon missions négatives et

Certfication bodies for caroon  résiduelles de GES Energie fatale

credits
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Facebook owner Meta seeksup to 4
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Always start with good news
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DDA Il n’y a pas d’amour, il n’y a que des preuves d’amour

fets,
Chodse well

1 - Le changement climatique Il 'y a pas de transformation digitale

il n’y a que des preuves de changements
Test du chapitre 1
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Calculer son empreinte carbone

Datacenterstohave atleast10GW,
Nvidia's advanced chips
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Investmentinstages, starting with $10B*
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Nvidiatoreceive OpenAl equity*

Megapack is growing exponentially but we still have a lot of work to do

Megablock

2.3mwn

global annual load growth of US energy demand driven
by Alin 2030

Pttps:/youtu be/NSS 19XKXRE?Si=81YungvbG2DIOUSA
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Megapack 3 Busbar Assembly
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créer de la valeur

pour I'écosysteme,

le client et
'entreprise

créer de la valeur
pour l'entreprise,
le client,
et I'écosysteme

recherche
de la valeur
pour tous

MARKETING

IS NO LONGER ABOUT
the stuff you make

BUT ABOUT THE

;i you /PRIES

ﬂ

- SETH GODIN

“Don't find customers
for your products,
find products
for your customers”

Seth Godin

agallz®
Bl o
lﬁ§4ﬁi

l!::\l e N -0

oxE 2.,
v Lot
"TOMWE TR
ey P

«meeting
needs
profitably »

Philip Kotler
2006 12¢éme édition de Mkt Mgt

The best marketing strategy ever /

« CARE »

Gary Vaynerchuk

Stop selling. Start helping

Zig Ziglar

Le Marketing est
I’Art de la Conviction

Le marketing est devenu une méta-compétence

Marketing
sucks

Your

marketing

sucks.




YouTube
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‘». YouTube : vous pouvez désormais générer des
f “ revenus dés 500 abonnés

Se reconvertir comme data engineer pour
valoriser les données des entreprises

. Publicité
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is my

business
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Golden Circle

how
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Simon Sinek
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En nombre :
plus de users que de clients

CX>ux

plus de contacts avec les clients

En qualité :

()= [ JE

user engoagement

DIGITAL
_-ug mindset

UX

CX—>UE

-~ User

Engagement

SALES

Taxinomie
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1/
marketing de
I'offre

)

Offre initiale (solution)
Probléeme résolu
Persona

Carte empathie

Value proposition
Offre finale

(" CATALOGUE PRODUIT )

\Dlstrlbutlon )

(Portefeuille de clients)
Persona
Carte empathie
Problémes réels
Value proposition

2/
marketing de la
demande

N
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Integrated Marketing 7ga
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2 customer obsession parcours / UX DATA
persona Journey / Parcours or
0110 O) U vt et et oo et GEnesonae Le WEB sans cookie, nous De plus en plus de
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1 0 0 1 h - pain point / probleme Fléphone tacking, tracing utilisateurs... ou a les perdre
collaborateur/manager/équipe conversation NPS / MCA TRANSPARENCE D . |
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user  parcour dat: proposiion de vakur s S Digital = Data Accélération
offre : value prop pain killer / candy / vitamine Messure de lattention
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Parcours Client / customer journey
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Un utilisateur a des attentes (client b2b, b2c,
interne, business partner, stakeholder, shareholder)

lorsqu'il rencontre la marque dans un

arcours enchanté (points de contact,
ouchpoints, pas de friction, pas de couture, pas de
défaut, fluide, simple, frictionless, steamless, flawless)

il laisse des traces de son passage sous
forme de données (connexion, tracking,

Il n'y a pas de digital,
il n'y a que des
preuves de digital

HK
Pierre Reverdy (1889-1960)
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Persona Journey
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234

/Philosophique
vision
culture

Fonction
tache
d'entreprise

Strateglque
long terme
PM + BP

Operatlonnelle
court terme
PA

o o0 4 3
- - - 26

Philosophie

Consommateur au centre = démocratie marketing

Consumer focus = vision & mission
Enchantement de 'UX

customer obsession

\./7 7
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Marketing STRATEGIQUE
Couple produit / marché

Fondamental du marketing

Sert de base a Ansoff

Sert de base au positionnement
Principe de la segmentation

Outil de réflexion universel

fidélisation intensif

existants

Marchés / Clients

extensif diversification

nouveaux

existants nouveaux
Produits / Services / Offres

Marketing Opérationnel

26 moyens en 3 catégories EN FUSION
Digital vs. Classique vs. Trade

Marketing Opérationnel m

Digital M n

M3 - MMM - Modern Marketing Model

|. Strategy

2. Market Orientation

3. Customer insight

4. Brand &Value

5. Segmentation Persona

6. Positioning

7.UX/ CX & content

8. Distribution
9.Promotion / IMC

10. Data & Measurement

O @ E & e

M3 - MMM - Modern Marketing Model

|. Strategy

2. Market Orientation
3. Customer insight

4. Brand &Value
5.
6.

Analysis
Plarmmg

Segmentation Persona
Positioning

7.UX CX content
8. Distribution
9.Promotion / IMC
10. Data Measure

Execution

M3 - MMM - Modern Marketing Model

I. Strategy

2. Market Orientation

3. Customer insight

4. Brand &Value

5. Segmentation Persona
6. Positioning

7. UX/CX & content

8. Distribution

9. Promotion / IMC

|0. Data & Measurement

MixMarketing

TimeLine

Marketin,
Mix g

attribution)

MoMaMa

1960 1975 1980 1990 2000 2009 2012 2013 2015 2021

Trade/Retail marketing

FDV

Retail Media

PIM Product Info Management

CGV, EDI, SCM & LOGistique (process)
COPromotion, comarketing, coadv
LOBbying / Public Relation
MERchandising / DOOH

Learn Marketing

O@NoUmhWNR®

Digital Marketing

Web Management

Data & Research management
Référencement (SEARCH)
Strategie (M/s/w)

Commerce (M/s/w)

Publicité (M/s/w)

@NmhUNR

Digital Marketing (BIS)

Web Management

Data & Research management
Référencement (SEARCH)
Web (Strat, com, pub...)
Mobile (Strat, com, pub...)
Social (Strat, com, pub...)
Metavers (Strat, com, pub...)

NoUuhunNRe

Taxinomie

physique %&itne
web %gbéz

I IX mObIIe push

=7 7 sociale e

metavers metovers marque

TAXINOMIE

e-advertising
_ Web-Advertising
X

» _ WEB Design
S-Advertising
AdTech o :saw

DM
Digi g
e-business
Digital Business

o roe
o reo
s-commerce
= 2
SEARCH
Strategy
$X0
web-marketing : i Rétérencement
| @ M-Marketing

SoclalMarketing
Martech | MARCOM

Gouvernance Information




Communication / Promotion
Valeur tonalité storytelling

i Communication / Promotion
Audience, communauté, persona —_—

= = ADN de marque / Culture

2

Arbre

marketing
Internet

Mike

Robinson

MARKETING

[[¥]

puB
SOCIAL RELATIONS

ADVERTISING

DIRECTORY
NOS

TRADITIONA
MARKETING

DESIGN

CONTENT

STRATEGY BRANDING

INFLUENCEURS.

"
COMMUNAUTES NPY agausTe erenoue

NSTANTANEES

COMPREHENSION
DU MARCHE
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Discipline reine du
marketing

Positionnement

POSITIONNEMENT BIJECTIF

élproduits - 3marques
3 propositions de valeur #

Key
TakeAways

ce quil faut retenir




« TRUTH créer de la valeur

pour I'écosystéme,

le client et
IS IN J I IE R I'entreprise PosITIONN

Adresser

CYBER 2%
PROGRES MORAL
MODERN MARKETING MODEL
» ®= (7‘3’3] 10 POINTS (OVERTISINGIS THE

a une cible

Marketing Opérationnel 3 PILIERS DU
DIGITAL
USER
L UX JOURNEY
Célébrissime Ford Model T: a la fois modéle d'innovation et source des maux | BILL BERNBACH DATA
Exceptionnellement en rouge, contrairement a laphorisme de Henry % DDB

L'écoleen
quelques chiffres.
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