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digitale ? Les deux sont
fortement synonymes.

Le motto de Mark
Andreessen: « is
eating the world» résume
bien [état des lieux. Tout est
logiciel, tout est OS
(operating system)

La isation d
I'économie est la meilleure
etla pire évolution pour la
croissance harmonieuse
des entreprises. Sila
stratégie est subie, forcée.
cest un drame. Si elle est
volontaire et préparée clest
un atout gagnant.

La
numérique est infltrée
partout. Elle fait et défait les
succés des initiatives, des.
entreprises, des produits,
des services, des process,
des politiques..dela vie en
général.

il est nécessaire de bien
anticiper les évolutions
insuffiées par e digital, le
numérique et toutes les
innovations.
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toujours fait
comme ca/ cane

marche plus.
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Marketing
sucks

Mé'FiP7_\ln|nr- "':: “Zeer1es ues annees 60

4P de Jerome McCarthy (1960)
Produit - Prix - Promotion - Place

5B de Charles Kepner (1955)/ BON -

produit prix endroit moment quantité
SWOT de Humphrey (1970)

CAP Caractéristique Avantage Preuve
cognitif / conatif / affectif

SONCAS / AIDA

The New Basics of i
MARKETING
vy

SFLEAGUE

Swad \polatilité

Incertitude
Complexité
Ambiguite

M3 - MMM - Modern Marketing Model

M3 - MMM - Modern Marketing Model
|. Strategy

M3 - MMM - Modern Marketing Model
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2. Market Orientation 7.UX/ CX & content 9.5 3. Customer insight ) 3. Customer insight
% ¢ 4. Brand &Value (branding) 4. Brand & Value (brandin
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3. Customer insight 8. Distribution <a 5. Segmentation Persona 5. Segmentation Persona VS.
i i itioni 6. Positioning
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Short term sales uplifts

Sales uplift over base

Short term effects dominate ~6 months Time
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Marketing Profit =
Proposer Vérifier dela Chiffre
des offres que les DEMANDE daffaires
qui plaisent marges >
aux permettent \eld Charges

utilisateurs un profit

3 lois de la communication ¥ _
ROE

" TOGET[

« Advertising is the price
companies pay for being
unoriginal »

< Yves Behar
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innovation, utilisation, usage, assistance, clic
commande, IHM (HCI), relation homme-machine...
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cybernétique, sécurité, protection, hacker, virus, I <htm|> DOD/ Arpanet »
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Numérique. I .

Ou étes-vous? | Digital

Cyber

Que manque t-il ?

112

Numérique. I .

Digital

Cyber

entrepr\’se1 entrepr'\sez
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Innovations
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1. Introduction ?_51 '

EVALUATION
ENVIRONNEMENTALL DES
EFFETS OWECTS KT
INOMECTS DU NUMERQUE
POUR OIS CAS D'USAGES

Build your future
with a career at &
MindGeek

I youenjoyworking in a 199
by side with the industry’'s be:

Le svumllx‘mh représente
61 % du tral

Internet

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

Il n’y a pas de transformation digitale
iln’y a que des preuves de changements
digitaux
numériques
cyber
technologiques
ESG CSR RSE

CLIMATE
PLEDGZ

VIVIENNE WESTWOOD

Science Based Targets initiative (SBTi)
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he Net-Ze
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ORNVING AMBITIOUS CORPORATE CLIMATE ACTION

o NET-ZERO |




ZERO # ZERO CQO2 carbon
Neutral # ZERO

carbon neutral -> NET ZERO
CARBON -> NET ZERO
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1 - Le changement climatique

Test du chapitre 1

Nt #TI empraa dut Tt A e aten aetd | ~fecy o2 —_
o narinareds e, e ) |ttt CRopns ot oy
e Sor agwe Cans repremeeie st e L) Semeas de Cle e o L
parne:
-— -
-
@ ——— G - Son P
£ 2 a2 - tHs -
3,3 tonnes ——
v 3200 itres

: B — |

https:/nosgestesclimat.fr/ https://www.ademe.fr/

Al for Good
Global Summit

-0
oo
O
o~O

0110 ®.
1001 ‘a '}'\ )
1010 ‘ | ' |
customer obsession parcours / UX DATA Y . ®
persona Journey / Parcours 107 o 5021 ’ u
User centric Attention Connexion 4G ] - -
. Point de contact WiFi / BLE 4 -
attention de I'utilisateur Touchpoint canteur :
besoin utilisateur & P
pain point / probléme F,‘J‘b“ﬁ“e / SAV tacking, tracing EEEmEN Z -
éléphone 108 & . 7
collaborateur/manager/équipe conversation NPS / MCA Qo0 ®oEH-Q : ® N\\
cible / segment sans ;",?Mé 1A/ ML @G QB0 H [®) ]
GEN BXYZat sans defaut Datalake : |
) sans friction o@o@ o0 Qs , °
proposition de valeur différentiation 5V Recommande
Messure de l'attention oQo@re o®oe 2024 [ I}
offre : value prop pain killer / candy / vitamine [
cas d'usage e 0QOQ Qe K\;//

16 années de parcours clients

40 points de contacts a auditer@

Le WEB sans cookie, nous oblige a
reconnaitre nos utilisateurs (embasement)

ou a les perdre !

Digital = Data

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

He
Plerre Reverdy (1889-1960)

SAMSUNG

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)

w N
it

0110 il |aisse des traces de son passage sous
%g% forme de données (connexion, tracking,

tracing...)
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Vit avec

Education

QMEode

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

créer de la'valeur -

pour le client,
I'écosysteme et
I'entreprise

créer de la valeur

pour I'écosystéme,
le client et
I'entreprise

** MARKETING

IS NO LONGER ABOUT
the stuff vou maki

BUT ABOUT THE

STORIES 99

you letl.
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“Don't find customers

for your products,
find products
for your customers”

Seth Godin

—

SETH GODIN

«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
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Le Marketing est

Marketing

YouTube vous povve: dérarmais ganécer day
reveres Ghe 500 sbonnes

B
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eoming e e ey P
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your
happiness
iIs my
business

Kk 2

Golden Circle

how

©

what

UX-CX

physiaue s
J) x mobile "
=74 cn '-lrjle ; g:gg:ﬁ ,SJZCIaux

metavers meiovers marque
i

UX >cx

En nombre :
plus de user que de client

CX>ux

En qualité : plus de contact
avec les client

UX CX
ex=>UE

G DIGITAL SALES
== mindset

UX=>UF

user engagement

(" CATALOGUE PRODUIT )
Offre initiale (solution)
Probléme résolu
Persona
Carte empathie

techno Value proposition

push Offre finale

putsch \_Distribution )




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

2/
marketing de la
demande

)

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

Product-led
Growth

Pub pour découvrir

Objectifs KPI OKR

Gratuité / Freemium
Churn -

Sales-led
Development

Pub pour vendre
Objectifs KPI OKR
Payant direct
Churn +
Retention rate -

tECth) push
marke?'pull

Vos critéres
peuvent étre divers
et variés

toutsurlemarketing.com
/mmm

Retention rate +
Offre I "] LTV Life time value - Life Time Value +
(solution qui résout le probléme) ' AS
Distribution V K
& ~ (] Seth Godin - suitec (] suitec
1 Meating necds roftably .
j Choix de la : N ot o 0
: e meilleure définition : KT »
T selon vous... Z ‘estop sellingstarthelping » g Zglr)

besains e déirs des consommateurs dune manié
el 8 é parlequel  michon,

culturel.)dans leque lle volue » encyclopédie Marketng. I Lehu. (17)

Cours complet de marketing Yan Valsecchi 2009 (19)

Discipline reine du

POSITIONNEMENT BIJECTIF

Ql

Q2

Segmentation, ciblage, positionnement
6 Marketing Mx pour

a2 5 Patimenen. —_—
- * ; "
marketing a3 Qs N
Q4 Q6 ,_ st
—_ gg 8; Clblage 3
Positionnement & . S .
. 3produits - 3 marques 1 pplsidinris
3 propositions de valeur #
MAPPING Positionnement -\\e\“e Why we buy: Features vs Jobs
IS mul:»mrnens;onnelle de I Offl'e N\e)l'o‘\e Even though people buy this they really want this
i + VALEURREELLE
® g ﬁ__ 3
o 53 ® - e P ) (W VALEUR PERCUE
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= @ + Duel sans 56 = W)
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subjective

Réalité, features Perception
Insight
Fonctionnalités Image
Notoriété
Réponse aux besoins Qualité percue
Perception du prix
Qualité réelle Appartenance (sentiment d)
Buzz/viralité
benchmark technique Recommandation

Réponse aux attentes et motivations

Disponibilité du produit

AL RIES and JACK TROUT |

THE WARKETING CLISSIC

b

@ @ || The Battle For Your Mind| me ssm ron voun wno

Création de Valeur = a4

RRATIO}NNEL Product; ‘ s Satisfaction client . i :

Value proposition - /f:mmiﬂ!
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Market: + Sweet / Candy

‘} PULS'G ? - s
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Toujours pourle USER & ¢ & @

« TRUTH
IS IN THE
PRODUCT »

2y Adresser
SR ELE une qualité

a une cible

ce qu'll faut retenir
BDIBIéBERNBACH

Célébrissime Ford Model T a la fois modéle dinnovation et source des maux
Exceptionnellement en rouge, contrairement & laphorisme de Henry %

1 2 3 4

Philosophique Fonction |/ Stratégique |/ Opérat

Décomposition / Classification vision tache Icng terme court terme
culture d’entreprise PM + BP PA

du marketing
0 0 4 3
1S IN | I ! - - - 26
[ [ L XL L ! @ du marketing @

&
6‘0‘}
& Décomposition
Classification
du marketing




Philosophie
Consommateur au centre = démocratie marketing

Consumer focus = vision & mission
Enchantement de 'UX

customer obsession

Fonction
marketing

Fonction Marketing

Service de I’entreprise
Représentation du client dans I’entreprise
Service de planification

Chef de Produit
(product manager)

Full Stack

SMARKETING

#NOUVJELLES

compe ences

1/ECO 2/ 4 RI la/ BAT 5/ REDPILL

e S T v
.........................

Economie de la
connaissance

information

connaissance

intelligence L'intelligence, c'est la
action i faculté d'adaptation
humain augmenté mm@ André Gide

QUand

on partage un bie' tangib e,
il se divise.

Qu-nd on pa tage un bien immatériel,

il se multplie.

ey
Y(

“‘2“"

T
1‘

i
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ADAPTABILITE

apprendre
a apprendre

AS Tz
‘E’URIOUS’

Sortez de votre zone de confiance
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Fondamental du marketing 3 Bonheur Santé Création Valeur ~ Pérénité  Stabilité Paix o
Sert de base a Ansoff 5 Séduction Eduction Notoriété, Image Mission Vision E —
" £ . S &
Sert de base au positionnement =i S T L g Compene s
Principe de la segmentation B e vi;: - X ;
-
n Bonheur Santé Création Valeur  Pérénité ~ Stabilité Paix
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Outil de réflexion universel Produits / Services / Offres Séduction Eduction Notoriété, Image Ansoff, 1960 OXFERRD

M3 - MMM - Modern Marketing Model

. v M3 - MMM - Modern Marketing Model
Marketing Opérationnel o I. Strategy
|. Strategy 6. Positioning - -
2. Market Orientation 7.UX/ CX & content 60 2. Market Orl_engtlon
-2.2° 3. Customer insight
3. Customer insight 8. Distribution =< 4. Brand & Value
5
6

Marketing Opérationnel

=
= 4. Brand &Value 9.Promotion / IMC <@ 5. Segmentation Persona

5. Segmentation Persona 10. Data & Measurement . Positioning
Digital M n

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

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

Execution

o @ ® & || @

MixMarketing Marketing

TimeLine Mix
Modelin
(attribution)

Trade/Retail marketing

M3 - MMM - Modern Marketing Model

I, Strat 1. FDV
. rate - -
2. MarkegtyOr_ientatlon 2. Retail Media
3. Customer insight 3. PIM Product Info Management
4. Brand &Value Lo
5. Segmentation Persona 4. CGV, EDI, SCM & LOGistique (process)
6. Positioning - -
7 UX/ CX & content 5. COPror_notlon, co_market!ng, coadv
8. Distribution 6. LOBbying / Public Relation
9. Promotion / IMC isi
10. Data & Measurement 7. MERchandising / DOOH
8. Learn Marketing

1960 1975 1980 1990 2000 2009 2012 2013 2015 2021




P . o - Martechtop TAXINOMIE
Digital Marketing Digital Marketing (BIS) =
1. Web Management 1. Web Management
2. Data & Research management 2. Data & Research management
3. Référencement (SEARCH) 3. Référencement (SEARCH)
4. Strategie (M/s/w) 4. Web (Strat, com, pub...)
5. Commerce (M/s/w) 5. Mobile (Strat, com, pub...)
6. Publicité (M/s/w) 6. Social (Strat, com, pub...)
7. . 7. Metavers (Strat, com, pub...)
8. ... 8. ... s5+0 @O0 *¥8O
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créer de la valeur
pour I'écosystéme,
le client et
I'entreprise
welini e 2% PoSmaM

NUMERIQUE
DIGITAL
CYBER
PROGRES MORAL
MMM
MODERN MARKETING MODEL o
10 POINTS PRICE ...
3 PILIERS DU
DIGITAL
USER
UX JOURNEY
DATA

w8

SETH GODN ==sss

PERMISSION
MARKETING

Lanogon 1l 1 st
wn

L'écoleen
quelques chiffres.

6
R m-
plantations S

ernationales. 143 |25 4000
46« 500 50




