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Economie numeérique ou
digitale ? Les deux sont
fortement synonymes.

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

La plateformisation de
I'€conomie est la meilleure
et la pire évolution pour la
croissance harmonieuse
des entreprises. Si la
stratégie est subie, forcée
c’est un drame. Si elle est
volontaire et préparée cest
un atout gagnant.

Sans abris anti-numeérique,
il est nécessaire de bien
anticiper les évolutions
insufflées par le digital, le
numeérigue et toutes les
innovations.

La transformation
numerique est infiltrée
partout. Elle fait et défait les
succes des initiatives, des
entreprises, des produits,
des services, des process,
des politiques... de la vie en
géneral.
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Carrefour

Antoine de Saint-Exupery - On ne voit bien guavec le coeur. Lessentiel est invisible pour les yeux.
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Le digital
est une

révolution
humaine:

Cerba HealthCare



The

biggest asset

in the world

IS your mindset.

dset

Le digital
est une
réevolution

@kratiroff | (3) 2024 humaine
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Les acronymes du
marketing moderne

Les 150 définitions
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1 New Marketing (IMC-UX)
= decomposition taxinomie
2 New Economy

- platform - plateformisation
3 Stratégie - Secret Sauce

= Strategies digitales

4 Content marketing

5 Search & Tech

& ADTech & Innovation

7 Social Media & Influence
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4P de Jerome McCarthy (1960)
Produit - Prix - Promotion - Place

BB de Charles Kepner (1955)/ BON -
produit prix endroit moment quantité

SWOT de Humphrey (1970)

CAP Caractéristique Avantage Preuve
cognitif / conatif / affectif
SONCAS / AIDA
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ST \/platilité

Incertitude
Complexite
Ambpiguité







Publicite, Relations publiques, Prom
ventes, Marketing traditionnel, Marketing

Canaux de distribution, Logistique, Couverture de
marché




M3 - MMM - Modern Marketing Model

|. Strategy 6. Positioning

2. Market Orientation 7.UX /[ CX & content

3. Customer insight 8. Distribution

4. Brand &Value (branding) 9.Promotion / IMC

5. Segmentation Persona |0. Data & Measurement
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M3 - MMM - Modern Marketing Model
|. Strategy

. Market Orientation

. Customer insight

. Brand &Value (branding)
. Segmentation Persona

. Positioning

Analysis
Planning
o U1 A W

~J

.UX CX content
8. Distribution

9. Promotion / IMC
| 0. Data Measure

Execution




M3 - MMM - Modern Marketing Model

Strategy

Market Onentation
Customer insight

Brand & Value (branding)
Segmentation Persona
Positioning

UX [ CX & content
Distribution

Promotion / IMC

Data & Measurement
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Data &
Measurement

Integrated
Marketing
Communications

Marketing
Strategy

Distribution

Customer Experience
MODERN
MARKETING

Positioning

Market / Customer
Orientation

Segmentation
& Targeting

Brand & Customer
Value Insight
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VS.

marketing




Brand building

Long term sales growth
Sales activation T

Short term sales uplifts

Sales uplift over base

\ \w ‘

M

Short term effects dominate ~6 months Time

Marketing in the Era of Accountability Binet and Field

Binet and Field
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#1 #2

Proposer Vérifier
des offres que les
qui plaisent marges
aux permettent

utilisateurs un profit
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Marketing
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#2

Profit =
Chiffre

d’affaires
>

Charges







& Just do it.



Royal Chk

With its st2el case, oclagonal bazel, "Tapisserie” dia
and integrated bracelet, the Royal Cak overturned the
prevailing codes in 1972 and took its rightful place as
a modern icon.

e BANG

ORIGINAL GOLD
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« Advertising is the price
companies pay for being
unoriginal »

Yves Behar



INTERNET ;
DIGITAL ,



Numerique
Invention, technologie, recherche, technique,
scientifique, code, brevet, secret techno...

innovation, utilisation, usage, assistance, clic
commande, IHM (HCI), relation homme-machine...

Cyber

cybernétique, sécurité, protection, hacker, virus, LERUREAL
espionnage, militaire, défense, bureau des légendes,  |FRENDES
phishing, ransomware, PFH

EN = FR



SQL / Postgres
Oracle

select

from

where

group
having

order

<html|>
<head>
<pody>
CSS

JS

INTERNET APP
, SOFTWARE
NetWork / réseau OS
WEB3 / crypto HTTP URL NODE/Nue.js
DNS TLD CLOUD / SOF™ react/ angular
TCP/IP v4 v6 ML DOM GIT (hub | g)s
MAIL SMTP POP ‘ cha
i APACHE  WWW WEB blockchain
DataBase CERN
SSL Tim
CLOUD
Blockchain BeLléneerS DATA
DOD/ Arpanet SOF
e, Vint Cerf SAAS
"DEER’*
DARK NTRANE
WEB



TimelLine

Pervasion
1977 2001 2003
Atari 2600 1998 Meetic Myspace 2009
: . Uber
lere console de jeu grand public Tenlcent 2002 2004 2012
: Facebook Tinder
1995 1998 BitTorrent 2006 Match groupe
Ebay Google .
Twitter 2011 | 2013
1980 | 1999 2_002 _ | WeChat| Doctolib
Minitel 1994 Alibabg Linkedin 2007
Amazon 1999 2002 IPhone 1 2016
Napstef eMule TikTok
1970

! ! ! M 1! |
1972 e 1991 1998 2008 2014
lere démonstration d’ARFPANET 28 del Lancement du Bi-Boo, 2,/5G del 4G >G
Vin Cerf Lancement de la norme G5V Lancement de la norme EDGE  y5ix cur IP Tres haut débit mobile
1979 Bitcoin Ethereum
1G
Lancement a Tokyo par NTT 1999
.. 3G
3 mai 1978 Accés a Internet via le téléphone mobile
1% spam envoyeé par G. Thuerk sur
ARPANET
1'979 6 aout 1991 Angle technologique en vert

Lancement du 1% site web WWW

Création des NewsGroups avec Usenet _.
Tim Berners Lee

Produits et services en bleu
Evenements cruciaux en rouge




Digital
Numerique
Cyber
+
Ethique
Progres

|
:
[

DATA
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Politique
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Leading Causes for Data Loss

Hard drive failures, more than 140,000 hard dnves crash
each and every week

Computer viruses and malware infections
Theft. A laptop is stolen every 53 seconds I I H

Accidental damage

de Hubert Reeves

O

pCloud data security is our top priority



Harvard
Business
Review

Pleins feux sur...

AVRIL-MAI 20189

42 INTERNET = INSECURITE

Adoptez une stratégie optimale face aux hackers
50 METTRE LES SYSTEMES HORS LIGNE ?

Inspirée d’un cas réel, une étude pour savoir
comment agir en cas de cyberattaque

56 DEFENSE ACTIVE ET « HACK BACK »

Si lon ne peut pas arréter les attaquants sur
Internet, doit-on porter le combat chez l'ennemi?

62 ENCHIFFRES : LES EN NATIERE DE SECURITE
La défense s'améliore, mais les cyberattaques
progressent

LA FIN DE LA CYBERSECURITE




LA FINDE LA mmstwmt

AUCUN INVESTISSEMENT DANS

NE VOUS PROTEGERA TOTALEMENT
Apres I? fm d mter S  1F HACKERS. LE TEMPS D'UNE
et du digital... la fin NOUVELLE STRATEGIE EST VENU.

des DSI| ? PAR ANDY BOCHMAN




112 3

Numeérique . I -

Ou étes-vous ? Digital (&
Cyber GBUREAU § | (AURE
LFGENDES LEGENDES



Que manque t-il ?

112 3

Numeérique . I -
Digital &

Cyber VBUREAU| B | eBUREAL
[EGENDES (EGENDES




entreprise1 entreprise 2

Innovations |l |

Inventions

Progres
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1. Introduction

Les impacts environnementaux du secteur du numérique sont relativement importants 3 I'échelle du
glebe. Fretag & al. estimait les émissions de gaz a effet de serre attribuables auv secteur en 2020 entre
2.1 % et 3.9 % des émissions mondiales’ quand les travaux de I'ADEME et de 'ARCEP les estimaient 3 2.5 %
en France®. Cette derniére étude met également en évidence la contribution du secteur 3 d’autres
impacts environnementaux, en particulier I'utilisation de ressources abiotiques (minérales et fossiles) qui
sont non renouvelables. Le volet prospectif de cette étude montre également que sans changement,
I'empreinte carbone du numérique pourrait augmenter de 45% d'ci a 2030 par rapport a 2020°
Cependant, de nombreuses publications, scientifiques comme industrielles, semblent montrer que |3
numérisation pourrait étre un puissant levier pour réduire les émissions de carbone des autres secteurs.
Le GeSi, par exemple, estimait en 2015 a 20 % les émissions de gaz a effet de serre pouvant &tre "évitées”
par la numérisation d'ici a 20304, quand la GSMA énongait un rapport de 1a 10 entre les émissions directes
des technologies mobiles et les émissions qu'elles ont permis "d’éviter” en 2018°. Ces études ont été
largement critiquées par le monde académigue peour leur mangue de ngueur méthodelogique, en
particulier 'extrapolation abusive de données non représentatives et la non-inclusion d'une part
importante des externalités négatives telles que les effets rebonds (hausse des usages a la suite de
I''ntroduction d'une solution plus efficace, pour une définition plus détaillée voir section 2.6.3)
Aujourd'hui, dans un contexte réglementaire favorable, plusieurs initiatives issues des cercles
institutionnels et industnels émergent pour tenter de normaliser I'évaluation des impacts potentiellerment
"évités" par une solution numéngue. S: les études qui se basent sur ces méthodes sont encore
extrémement limitées, elles pourraient se généraliser dans les années a venir. Le terme d'éwitermnent a été
progressivement retiré du vocabulaire de ce domaine au profit du terme d'impact net" qui sous-entend
vne vue finale qui fait la somme des effets positifs et négatifs.

EVALUATION

EXPERTISES @

ENVIRONNEMENTALE DES
EFFETS DIRECTS ET
INDIRECTS DU NUMERIQUE
POUR DES CAS D'USAGES

Analyse de 30 cas d'usages

SYNTHESE
Novembre 2024

AASYENA Gt homasne @hkbbb ‘\DJ,M



M i N d G ee k HOME ABOUT SERVICES TECH CAREERS CONTACT

' Build yourfuture

Wlth acareer at B
MlndGeek
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Apply Now
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Consoles de jeu IMprimantes f‘“‘l“f"' dorealité pueointe
portables 3% virtuelle connectée
0% o AT
0% 1% 271791
3154 102 Ecran publicitaire
»
20,
Consoles de jeu de “39 T
salon 1,575,736
1% Smartphone
13%,

266753
Modules de connexion

lo]
2% 1715043

552 353 Ordinatenr

lablettes portable
4% 14%

1 438 465

Box (internet &

™) 1216248
129% Ordinstenr fixe

10%

%8(18 431 1366 597
Tolevisour :
i Ecran
ﬁjl\l'
11%

Emissions de gaz a effet de serre des principaux terminanx en 2019,
en valeur absolue et en valeur relative
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Empreinte carbone des principaux terminaux en France, de 2019 & 2040

Autre particularité nationale: la phase amont (qui comprend la
fabrication et le transport des terminaux) représente 86 % des émissions de
gaz a effet de serre des terminaux,

Emissions de GES

0% 209% 109 o0% B0% 100% 1205

® Amopt ® Aval

Emissions de gaz i effet de serre des 14 terminaux de I'étude, distinguées
entre phase amont et phase wtilisation, en valeur relative

Le streaming vidéo représente
61 % du trafic Internet

Répartition du trafic Internet descendant mondial en 2019 (%)

Pages web
13,1

i’.—:—':——,‘}l Sécurind
s . ot VPN
! :,ﬁis’\-:‘,.:.ﬁ ":;‘"I ‘
Réseaux| ™ ga
sociaux I “‘“f"

6,1

Streaming audio 0,4

Streaming vidéo

Source : Sandvine (2019).



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

Jeremy Rifkin

|
AGE OF

RESILIENCE

sharon-pittaway-unsplash



Il n"y a pas de transtormation digitale
il n'y a que des preuves de changements
digitaux
numeriques
cyber
technologiques
ESG CSR RSE
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Climate Change
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L Listen 10 3n Overview

/
.% The Paris Agreement e

Tha climate change deal ratified in 2016 provides a global framewark for action

//" &« The Paris Agreement wae negotiated at the annual Undted Nations climate summét in 2015, and provides & mesns for
™~ ,,,av"’ participating countries o respond to the emviranmental, social, and econamic effacts of climate change. The
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Science Based Targets initiative (SBTi)

 SCIENCE
' BASED
" TARGETS

DRIVING AMBITIOUS CORPORATE CLIMATE ACTION

A




T'S HERE!

| STANDARD

#NetZeroStandard / Sy

AN BASED
N TARGETS
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SCIENCE‘
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ZERO = ZERO CQO2 carbon
Neutral # ZERO

carbon neutral -> NET ZERO
CARBON -> NET ZERO




REPUBLIQUE
FRANCAISE
Laberte

Epulieé
Fraterursé

B.A-BA

CLIMAT ET BIODIVERSIT

Accueil | Formation | Badge numérique | Glossaire | FAQ | Quisommes-nous? | Sources

Hubert Kratiroff ;'" v

o

1 - Le changement climatique

Tableau de bord / Mes tests / Chapitre 1
Test du chapitre 1

Vous venez de terminer I'étude du chapitre 1 "Le changement climatique”.
Pour obtenir votre badge numérique B.A.-BA du climat et de la biodiversité, vous devez atteindre 70 % de réussite au test suivant.

Pour que vos réponses soient prises en compte, pensez a cliquer sur le bouton "vérifier" avant de passer a la page suivante. Il est impératif
de répondre a ces interrogations en une seule fois, sans interruption, jusqu’a ce que le résultat vous soit annoncé.

Faire le test
Retour au tableau de bord
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( 3’3 tonnes de CO,e par an ) :+— Liste des questions Reprendre plus tard

W Services sociétaux

. . . . . 8 Transport 592 kg
Nous attribuons I'empreinte des services publics (éducation, santé...) @
et marchands (télécom, assurance...) a chaque citoyenne et citoyen ind ,
. 11 Alimentation 631k
de fagon égale. Cela représente autour de 1,5 tonnes de CO2e par -
personne. ) 5
7 Logement | 205kg |
¥ Divers 453 kg
@NEO:TES [ Mone int @ Mes gestes D Mes groupes @ Profil
F mpreinte : —~ S grov ro ,
EEimaT - g Fovpe _ . > |
W Services sociétaux ( 1,5 tonne ',
>n empreinte carbone  Mon empreinte eau Sauvegacder &> Partager
@ %% F! Mon empreinte & Mes gestes 52 Mes groupes & pProts

()
t Man empreinte carbone Mon empreinte esu Ssvvagarder 0 Partagn

de CO;e par an 3 200 litres

0 v 12
’ d'eau par jour
a
B tonm.' Cw chiffw vour sermdle brgpirassionngne
l'objectif pour 2050 Caar pourtant Sien I'ead QuY sevt J produve O QUE WO CONIOTUN L
VOIrE emorainte eal Clost MNmpact de votre mode ol we v jes cyaies manvels e J'eaw

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


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

Nauwal N

“:“‘l.:AlfofGM Global Summit Al pyvents Al akills & capaoty
s

| TP
’ \
4

Al for Good
Global Summit

Advancing trustworthy Al
for sustainable development

8-11 Ju'y 2025 % https:/jwww.itu.int/en/about/Pages/default. aspx#/fr h| O A & (1] 4 US ®  « =

Geneva, Switzerland :
@ Déterminés a connecter le monde JTUWRS

Secrétariat génédral | Radiocommunications Standardisation Développement Nouvehes Zone des membres

A propos de TUIT Centro dos midias Eprouvas Publcations Statistiques Domaines o acton Présanco rigonaie Carribores

A propos de ’'Union internationale des
télécommunications (UIT)

wnces QOO C

L'UIT connecte le monde - et au-dela. En tant qu’institution spécialisée des Nations Unies pour les
technologies numériques, nous nous employons a mobiliser I'innovation et a connecter tout le monde afin
d’assurer a tous un avenir meilleur.
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customer obsession parcours / UX DATA
persona Journey / Parcours [OT
user Centric Attention CQﬂ.ﬂeXiOﬂ 4@
attention de I'utilisateur boint de contact Wikl / BLE
besoin utilisateur fouchpoint capteur

N \ publicite / SAV tacking, tracing
pain point / probleme téléphone OB
collaborateur/manager/équipe conversation NPS / MCA
cible / segment sans é@?ture IA / ML
GEN BXYZa sans defaut Datalake

g sans friction c\/

proposition de valeur différentiation

offre : value prop Messure de |'attention

cas d'usage

pain killer / candy / vitamine



this
person

doesn’t

exist
.com

Surnom
Age

Vit a

Vit avec
Enfant

JOB
Education

CV

Passionné

®

Zue s HESOMTS et attentes ?
/elle pas satisfait des solutions

nes es
Pain Poi
le probleme ?
yest la frus

/
EPIC / USER STORY

tions

® urquo
stantes ?

Empathie map si besoin pour mieux comprendre le

persona

ml £ Ju{~Jul(c) JelO TRl
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[ ee Do DQD@D@



16 années de parcours clients

Premier
touchpoint

2008

Zeme

contact
2012

Recommande

2024
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I N'y a pas de qigital,
Il N'y a que des
preuves de digital




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)

Il laisse des traces de son passage sous

forme de données (connexion, tracking,
tracing...)



Surnom

Age
person Vit avec
d i Enfant

oesn JOB

exist Educatio

.com
Y

Problemes / Besoins / Attentes / Frustrations /
Insatisfactions / Pain points / EPIC / USER STORY
Quel est le probleme ?

Quelle est la frustration ?

Quels sont les besoins et attentes ?

Pourquoi n’est-il/elle pas satisfait des solutions
existantes ?

al £ Jal sl JelOTal >
@ @O @O
al_JulylaFgia’ ¢ (o’
1Q'QreG®dre
Jee 1O O 'D®

Empathie map si besoin pour mieux comprendre le
persona













creer de la valeur
pour I'entreprise,
le client,
et I'ecosysteme




“creer de la'valeur -
pour le client,
l'ecosysteme et

I'entreprise




creer de la valeur
pour l'ecosysteme,
le client et
I'entreprise










A

toutes les fonctions de I'entreprise : RH, Finance, IT, SCM, Ach.




66 MARKETING

IS NO LONGER ABOUT
the stufl vou make

BUT ABOUT THE

S w?RlES,,

- SETH GODIN

PERMISSION
MARKETING

SETH GODIN




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

es pr
Seth GOd'ﬂ »t\1



Seth Godin » Books
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Stop marketing AT people! Turn your
ideas into epidemics by helping your
customers do the marketing for you.

UNLEASHING THE

SETH GODIN

INCLUDES A NEW AFTERWORD BY THE AUTHOR




«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






Stéephane Trupheme
CaptainMarketing.io

Le Marketing est
I’Art de la Conviction

Le marketing est devenu une meta-compétence




Marketing
SUCKS







YouTube

YouTube : vous pouvez désormais générer des
revenus dés 500 abonnés

Formation

Se reconvertir comme data engineer pour
valoriser les données des entreprises

Publicité
10 méthodes marketing a connaitre

Culture web

Créer son blog : 5 conseils avant de se lancer

Formation

5 dispositifs pour financer sa reconversion dans
le digital



o {KcX

bref . ' fals des webi nars.










“‘your
happiness
IS my
business’’

\l;-/



Golden Circle

Simon Sinek






Taxinomie

U

G DIGITAL
2 mindset

face a face
telephone

physique
web e
mobile s,
Q()Ciale réseaux sociaux

réseau spe
metavers

metavers marque
motfery —ge N




UX >CcX

En nombre :
plus de user que de client




CX>Ux

En qualite : plus de contact
avec les client



UX CX q
E Eﬂgsgss;ﬂQHE

SALES
Cs DIGITAL
2 mindset



UX=>UE

user engagement




1/
marketing de
I'offre

CATALOGUE PRODUIT
Offre initiale (solution)
Probléme résolu
Persona

Carte empathie

Value proposition
Offre finale

Distribution



Portefeuille de clients [ ]
Persona
Carte empathie

Problemes reels

Value proposition
Offre

(solution qui résout le probleme)

|
Distribution ﬁ

/
F




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

Seth Godin El seitec



DeEsior
THIN KNG

otter by Design




Sales-led
Development

Pub pour vendre
Objectits KPI OKR
Payant direct

Churn +

Retention rate -

TV Lite time value -

Product-led
Growth

Pub pour découvrir
Objectits KPI OKR
Gratuité / Freemium
Churn -

Retention rate +
_ife Time Value +

siitec



techno_push
Vi.
market pull



17 définitions... du
marketing moderne

1. Par le pape tu marketing (Kotler). "Meeting needs profitably”
Il aura fallu attendre la 128me édton de « Marketing Managemant » on 2006 powr armver 3 cette
concision. Les définitions précédentes étalant beaucoup moins riussies (TLDR)

2. “Apporter de |3 valaur aux dierts, 3tout Facosystame et 3 entreprise” (HX)

3. “Transformer |3 s3USIACTioN du CONSOMMAtEUr ¢n profil pour rentraprise” (KK

4 J=>€ (H¥)

5« Make wnat people want Instead of make people wans the thing you do » (Fau! Grahamij

6. « Marketng s not the thing you 00, itis the story of the ting you do »(5eth Godin)

7. «Sopseling start helping = {2g 2iglan)

8. « CARE » (Gary Vaymerchuk)

9. « Le marketing est le mécanisme économigue et socal par lequel indmidus et groupes sabsfont leurs

besowrs et désirs au mayen de la creabon et de lechangs avec autrui de produits et senaces de valewr ...
selon un principe de Dalancad centncity » Marketing Management Kotler

10, « Marketng is the acthity, set of insttutions, and processes for oreating, communicating, delvering, and
exchanging off erings that have vakue for customers, chients, panners, and s00 ety at large » Approuvée en
2013 Amencan Marketng Assocaton

11, « Le markating est un processus social er mManagens: qul permat 3 0es parsonnes ouU 3 085 organisanans
de créer de la waleur ot de [&changer avec d'autres, afin diobteni ce gu'elles recherchent et ce dont elies
ort beson. Dans Fentreprise, le marketing suppose Fétablissement de relations d'achange rentables avec
les chares, basees sur 13 notan de valeur » Principles of Marketing Prilip Kotler

12, « Le marketing est une concegtion de la patitque commerciale ... fonction fonda mentale des entreprises
Lonsiste a Créer une clientéle et 3 1a Conserver .. penmiet gux entreprises dexpioiter 3u maximuem Leutes
kes ressowrces dont elles disposent » Thitodore Lewvitt

13 <« effont dadaptation des OFRANSATI0NS o (18s mar hés concurrentiels, pour infuancer e leur faveur e
compartemnent des pulihcs ... par une offre dont la valeur perque est durablement supérieure a celle des
concurrents. Dans ke socteur marchand, le rdie du marketing est de créer de 3 vale ur économique powr
fertrepnse an créant d2 i3 valeur pergue parles clents » Mercatar Lendrevie & Lindon

14,  Le marketing est un 13t desprit et une aukuce, un Oiolx de gestion € un ensemiie de echniques qul
permettert. & travers une offre de biers et services, de satsfare les besons et désrs des consammateurs
dune maniére rermtable powr fentreprise » C Michon, 2010 Pearson

15, « sgence quiconsiste a corcevor foffre d'un produt en foncion de Fanalyse des attentes des
tonsommat=urs, entenant compte des capaotés de fentrepnse ains que de toutes les contraint=s de
fo nvronnement §sccic-démographigue, concurrentiel, légal culturel.. ) dams leguel elle avokie »
Lencydopedie du Marketing, Jean-Marc Lelwy

16, « &CTVite renée par |es organisations etles individus.. permetiarn de (réer, communiques, gistnbuer et
échanger des prestations qui ont de ka valeur pour les consommateurs, o3 cheats, Forganisation, la sociésé
dans son ensemble = Marketng pour ingénieurs A Goudey et G Sonnin

<~

.« Clest le mécanisme economique et scial par lequel ndividus €1 groupes satisfont leurs Besoins et desirs
au moyen de fechange de produits ot autres enttes devaleur »  Cours complet de marketing Yvan
Valsecchi 2009

Choix de la
meilleure définition
selon vous...

Vos criteres
peuvent étre divers
et variés

toutsurlemarketing.com
/mmm



1.Meeting needs profitably « Le marketing est un processus social et managérial qui permet & des personnes ou &

2."Apporter de la valeur aux clients, a tout I'écosysteme et a des organisations de créer de la valeur et de 'échanger avec d'autres, afin d'obtenir
I'entreprise” ce gu'elles recherchent et ce dont elles ont besoin. Dans I'entreprise, le marketing
suppose lI'établissement de relations d'échange rentables avec les clients, basées sur

3.“Transformer la satisfaction du consommateur en profit pour
P P la notion de valeur » Principles of Marketing Philip Kotler (13)

I'entreprise” : : iy : ,
« Le marketing est une conception de la politique commerciale ... fonction fondamentale
4. )=>%€ des entreprises consiste a créer une clientéle et a la conserver ... permet aux
5. UX entreprises d’exploiter au maximum toutes les ressources dont elles disposent »
6. CX Théodore Levitt (14)

« ... effort d'adaptation des organisations a des marchés concurrentiels, pour influencer

/.« Make what people want instead of make people want the thing en leur faveur le comportement des publics ... par une offre dont la valeur percue est

you do » durablement supérieure a celle des concurrents. Dans le secteur marchand, le réle
8.« Marketing is not the thing you do, it is the story of the thing you du marketing est de créer de la valeur économique pour I'entreprise en créant de la
do » valeur percue par les clients » Mercator Lendrevie & Lindon (15)
9.« Stop selling start helping » «Le markgting est .un état d’esprjt et une attitude, un ch.oix de gesti.on etun en.ser.nble de
10.« CARE » techniques qui permettent, a travers une offre de biens et services, de satisfaire les

besoins et désirs des consommateurs d'une maniere rentable pour I'entreprise » C
11.« Le marketing est le mécanisme économique et social par lequel Michon, 2010 Pearson (16)
individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs au moyen« science qui consiste & concevoir I'offre d'un produit en fonction de I'analyse des attentes
de la création et de I'échange avec autrui de produits et services des consommateurs, en tenant compte des capacités de 'entreprise ainsi que de

de valeur... selon un principe de balanced centricity » Marketing ~ toutes les contraintes de I'environnement (socio-démographique, concurrentiel, 1égal,
Management Kotler culturel...) dans lequel elle évolue » encyclopédie Marketing, JM Lehu. (17)

L. . e « activité menée par les organisations et les individus... permettant de créer,
12.« Marketing is the activity, set of institutions, and processes for . oy ) . :
communiquer, distribuer et échanger des prestations qui ont de la valeur pour les

creating, communicating, delivering, and exchanging offerings consommateurs, les clients, 'organisation, la société dans son ensemble » Marketing
that have value for customers, clients, partners, and society at pour ingénieurs A Goudey et G Bonnin (18)

large »2013 American Marketing Association « C'est le mécanisme économique et social par lequel individus et groupes satisfont leurs
besoins et désirs au moyen de I'échange de produits et autres entités de valeur »
Cours complet de marketing Yvan Valsecchi 2009 (19)




“Meeting needs profitably”
“Apporter de la valeur aux clients, a tout I'écosystéme et a I'entreprise” (HK)
“Transformer la satisfaction du consommateur en profit pour I'entreprise” (HK)

:)=>€ (HK)
« Make what people want instead of make people want the thing you do » (Paul Graham)
« Marketing is not the thing you do, it is the story of the thing you do » (Seth Godin)
« Stop selling start helping » (Zig Ziglar)
« CARE » (Gary Vaynerchuk)
« Le marketing est le mécanisme économique et social par lequel individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs au moyen de la création et
de I'échange avec autrui de produits et services de valeur... selon un principe de balanced centricity »
10. « Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large »
11. «Le marketing est un processus social et managérial qui permet a des personnes ou a des organisations de créer de la valeur et de I'échanger
avec d'autres, afin d'obtenir ce qu'elles recherchent et ce dont elles ont besoin. Dans l'entreprise, le marketing suppose I'établissement de relations
d'échange rentables avec les clients, basées sur la notion de valeur »
12. «Le marketing est une conception de la politique commerciale ... fonction fondamentale des entreprises consiste a créer une clientéle et a la
conserver ... permet aux entreprises d'exploiter au maximum toutes les ressources dont elles disposent »
13. «...effort d'adaptation des organisations a des marchés concurrentiels, pour influencer en leur faveur le comportement des publics ... par une
offre dont la valeur percue est durablement supérieure a celle des concurrents. Dans le secteur marchand, le réle du marketing est de créer de la
valeur économique pour I'entreprise en créant de la valeur percue par les clients »
14. «Le marketing est un état d'esprit et une attitude, un choix de gestion et un ensemble de techniques qui permettent, a travers une offre de biens
et services, de satisfaire les besoins et désirs des consommateurs d'une maniére rentable pour I'entreprise »
15. «science qui consiste a concevoir I'offre d'un produit en fonction de I'analyse des attentes des consommateurs, en tenant compte des capacités
de I'entreprise ainsi que de toutes les contraintes de I'environnement (socio-démographique, concurrentiel, Iégal, culturel...) dans lequel elle évolue »
16. «activité menée par les organisations et les individus... permettant de créer, communiquer, distribuer et échanger des prestations qui ont de la
valeur pour les consommateurs, les clients, I'organisation, la société dans son ensemble »
17. « C'est le mécanisme économique et social par lequel individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs au moyen de I'échange de produits et
autres entités de valeur »

CENOWVAEWN S



Discipline reine du
marketing

Positionhement



POSITIONNEMENT BIJECTIF
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Segmentation, ciblage, positionnement

6 Marketing Mix pour
chaque cible

4 Choix des segments
a atteindre

Ciblage

Segmentation L
- 1 Determination des criteres
de segmentation



MAPPING
Analyse multidimensionnelle

Moderne
+

Plaisir ‘ Santé




Positionnement
de l'offre

&

/

2.

: \e\)‘e
N
W o0
10
Ce que votre
marque sait faire
Duel sans
client

Ce que votre
concurrent sait faire

Zone a risque



Why we buy: Features vs Jobs

Even though people buy this... ...they really want this
_—tg]'__ o o
©0O002is




VALEUR REELLE

VALEUR PERCUE

PROBLEME DE COMMUNICATION




jective

sub




Réalité, features

Fonctionnalités

Réponse aux besoins

Qualite reelle

benchmark technique

Disponibilité du produit



Perception
Insight
Image
Notoriéeté
Qualité percue
Perception du prix
Appartenance (sentiment d’)
Buzz/viralite
Recommandation
Réponse aux attentes et motivations
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Product:

Value Proposition

I Product-Market Fit I

Underserved Needs

Target Customer




Création de Valeur

Satisfaction client
Value proposition

VOC

- PainPoint removal
+ Sweet / Candy

+ Efficace / Econome

Toujours pour le USER
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Self-
transcendence
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Provides Self-
hope actualizatio
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belonging
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xiety aesthetics value

. * Q n l
QQ-EEF‘-*;&‘

Saves Simplifies duces Organizes Integrates Connects
ris

!s @ v B 0
Ak

Avoids d Variety Sen r{
hassles appea



AL RIES and JACK TROUT

THE MARKETING CLASSIC 1

{5
- - ; FPA . o g
4 4 i k
= - ‘ | \
a b s 7 ’
|
: i .} /‘
| = o &
\"\.\ 4:‘-’.‘;..
Trout & Ries How to Baltf o Product ar Sarvice leto » Wortd-Cass Brand
. I N how to be seen

The Battle FOr Your M|nd THE BATTLE FOR YOUR MIND

the overcrowded
marketplace




Key
TakeAways

ce gul faut retenir




Adresser
une qualite

a une cible




Celébrissime Ford Model T : a la fois modele d'innovation et source des maux
Exceptionnellement en rouge, contrairement a l'aphorisme de Henry %




« IRUITH
IS IN THE
PRODUCT »

BILL BERNBACH
DDB
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Décomposition / Classification

du marketing

Taxi nom e
du mar ket i ng
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1 Philosophie
N
’\é- Décomposition Fonctions
4opérationne| Classification 2

du marketing

Stratégie
]




1 2 3 4

Fonction

Philosophique
vision
culture

Stratégique Opérationnelle
long terme court terme
PM + BP PA

tache
d'entreprise

O




Philosophie

Consommateur au centre = démocratie marketing

Consumer focus = vision & mission
Enchantement de I'UX

customer obsession




-onction
marketing




Fonction Marketing

Service de I’entreprise
Représentation du client dans |I'entreprise

Service de planification

Chef de Produit
(product manager)



Full Stack
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SMARKETING.




MARKETING
360°

outils | cibles | sans silos



#NOUVELLES

compétences

1/ECO 2/ 4RI 3/ AAA L/ BAT 9/ REDPILL

Economie de la connaissance Révolutions industrielles Métaconnaissances Attention Future of Management
Echange multiplicateur NBIC Agilité Adaptabilite Zone de confiance Humain Augmenté
VUCA [Atrophie Commencer maintenant
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la métamorphose |
es competences
Comment 'intelligence artificielle
bouleverse notre rapport au travall

 STRATEGIE Une nowvele

Harvard ===t
B“S' ness * Gudéveloppement doradles o
Review

FRANCE

- CARRIERE Comment brifer lorsque vous
;mm&mbhmm )
DRGANISATION Créez fe bon storyteling
‘ Change A SO TR NI

PMEEY

,
LA
Ve 5 e
. ua
13y
¥)
2 ~ -
- ’ : <
t o
- A v L -
v Z N
- S
5 - L
’ .




Economie de la
connaissance

Information

connaissance

intelligence L'intelligence, c'est la
action faculté d'adaptation

humain augmenté o ) André Gide



QUand

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

Qu nd on partage un bien immateriel,

Il se mult plie.



TOUJOURS PLUS
TORAS s
TC )S
TC JS
TC )S
TC JS

TC )S
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TOUJOURS PLUS




ADAPTABILITE



apprenare
a apprendre




AST=
e URIOUS

Sortez de votre zone de confiance



PROFILEN T
hum%nités

humanités
numeriques
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excitation &
salisfaction
mais incertitude

plaisir &
satisfaction
mais precarite

¢e pour quoi
Vous ¢les
DOUE

Ce pour quoi

satisfaction VOUS €ICS confortable
mais sentiment PAYLEZ mais senfiment
d'inutilité de vide




s passi
Je suls passionne

par les activités SHSCA? CI’C"CI[I:/‘

sulvantes
Weair& exvitation &
sarigfacison o asinsson
mass procanile ks Jmeertifudy

L POour ui

_ llyaun "DOVE
Je suis super gros marché,
forten .. n demande

onpfartotle
mals sendtment
e clde

p O U r wtbfaction

mais sentiment
o tnutitiné

On me paie bien
pour faire...




Marketing STRATEGIQUE
Couple produit / marcheé

Fondamental du marketing

Sert de base a Ansoff

Sert de base au positionnement
Principe de la segmentation

Outil de réflexion universel



Marchés / Clients

existants

nouveaux

existants nouveaux
Produits / Services / Offres




PORTEE, PERIMETRE

Individu Organisation BU Entreprise Groupe FEtat Monde

Asso DAS Filiale Holding EU G20
Activité CT Corporate LT

Bonheur Santé Création Valeur  Pérénité Stabilité Paix
Séduction Eduction Notoriéte, Image Mission Vision

Différentiation Compétitivité

- e ‘ = \—)
| ! » o
Bonheur Santé Création Valeur Pérénité Stabilité Paix

Séduction Eduction Notoriété, Image




MARKETS

Existing

New

PRODUCTS

Existing

Market

Penetration
Strategy

New

Product
Development

Strategy

Market

Development
Strategy

Diversification
Strategy

OXFEPRD

fTOLLPLE O MARRDEE T INL




Mar ket 1 ng Opér ati onnel

26 noyens en 3 cat égories EN FUSI ON
Digital vs. C assique vs. Trade



Marketing Operationnel m

Digital M n




M3 - MMM - Modern Marketing Model

|. Strategy 6. Positioning

2. Market Orientation 7.UX /[ CX & content

3. Customer insight 8. Distribution

4. Brand & Value 9. Promotion / IMC

5. Segmentation Persona |0. Data & Measurement

o,




M3 - MMM - Modern Marketing Model
|. Strategy

. Market Orientation

. Customer insight

. Brand &Value

. Segmentation Persona
. Positioning

Analysis
Planning
o U1 A W

~J

.UX CX content
8. Distribution

9. Promotion / IMC
| 0. Data Measure

Execution




M3 - MMM - Modern Marketing Model

Strategy

Market Orientation
Customer insight
Brand & Value
Segmentation Persona
Positioning

X/ CX & content
Distribution
Promotion / IMC
Data & Measurement

— N0 OO NONUT A WN —

O

Data &
Measurement

Integrated
Marketing
Communications

Marketing
Strategy

Distribution

Customer Experience
MODERN
MARKETING

Positioning

Market / Customer
Orientation

Segmentation
& Targeting

Brand & Customer
Value Insight



MixMarketing

TimeLine

Marketing
4C Mix
Lauterborn Modeling

SAVE (attribution)
Motorola

MoMaMa
eConsultancy

10i M3 - MMM
A Ashley Friedlein

S

1960 1975 1980 1990 2000 2009 2012 2013 2015 2021



eConsultancy MoMaMa

Ashley Friedlein M3 - MMM
Attribution - Marketing Mix Modeling




ONOUHWN R

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



ONOU A WN R

Digital Marketing

. Web Management

Data & Research management
Réferencement (SEARCH)

. Strategie (M/s/w)
. Commerce (M/s/w)

Publicite (M/s/w)



NO U L WN =

Digital Marketing (BIS)

. Web Management

. Data & Research management
. Réféerencement (SEARCH)

. Web (Strat, com, pub...)

. Mobile (Strat, com, pub...)

. Social (Strat, com, pub...)

. Metavers (Strat, com, pub...)
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TAXINOMIE



e-advertising
_Web-Advertising
®| B % M-Advertising

v WEB Design
ls\ dl;:\éirtlsmg nd) WEB Management +
InsideWeb / BackOffice

e-commerce :

® U web-commerce
m-commerce
s-commerce

DM = Research - Empreinte
® DigitalMarketing /@, DATA - BI
e-business
Digital Business

Gouvernance Information

SEARCH
(3] SXO

Référencement

Strategy

web-marketing :
®f £} © M-Marketing

SocialMarketing

Martech / MARCOM 3




Ve want




Arbre du
marketing
Internet

Mike
Robinson

EMAIL
MARKETING

PUBLIC
RELATIONS

waiiE
PADER

SOCIAL
MEDIA

e
BOOKMARKING

wns ADVERTISING
DIRECTORY
LISTINGS T

FHINY

TRADITIONAL
MARKETING

MASS

SEARCH
ENGINE MARKETING

PO S ]
EVENIS

IGTTON S

DEVELOPMENT
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"Permission Marketing" by Seth Godin is a foundational book that reshapes how businesses think about advertising and customer engagement. Godin introduces the concept
permission marketing, contrasting it with traditional "interruptive" advertising. Here’s a summary of the book’s key concepts:

The Shift from Interruption to Permission:

Traditional advertising relies on interrupting potential customers with TV ads, cold calls, or banner ads. This "interruption marketing" is losing effectiveness as people become
more selective and resistant to unsolicited messages.

Permission marketing is about earning a prospect's consent to receive information over time, building a relationship with the customer based on trust and relevance.

Turning Strangers into Friends, and Friends into Customers:
Godin suggests a step-by-step approach to attract people who are already interested in what you offer, nurture that interest, and eventually turn it into sales.
The goal is to gradually earn the customer’s trust and respect by consistently delivering value.

Five Levels of Permission:

Situational: Limited permission for a specific situation (e.g., taking a survey to receive a discount).

Brand Trust: Where people trust a brand enough to consider new products.

Personal Relationship: Where the customer allows direct interaction, such as email lists or subscriptions.

Points of Interest: Relevancy is key here, as customers are interested in learning about specific products or services.
Intimate: The highest level, where the customer feels connected to the brand and follows up on its recommendations.

The "Dating Analogy":
Godin compares permission marketing to dating. Rather than proposing marriage on the first encounter, businesses should cultivate a gradual relationship, building trust and
proving value over time.

Measuring Success:
Permission marketing success can be measured by the level of engagement and the customer’s willingness to continue the relationship. %‘ J’:“

Examples and Case Studies:
The book includes examples of companies that successfully engage with permission marketing, like Amazon,
which uses personalized recommendations based on customers’ previous purchases and interests.

In short, "Permission Marketing" advocates for a shift to engaging customers who have already expressed interest, emphasizing
respectful, relevant, and anticipated communication. Godin's insights laid the groundwork for practices like email marketing and content
marketing that are widely used today.
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