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Economie hnumérique ou
digitale ? Les deux sont
fortement synonymes.

Le motto de Mark
Andreessen : «Software is
eating the world» résume
bien I'etat des lieux. Tout est
logiciel, tout est OS
(operating system), la
transformation numeérique
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
genéral.

La plateformisation de
I'economie est la meilleure
et la pire évolution pour la
croissance harmonieuse
des entreprises. Si la
stratégie est subit, forcée
c'est un drame. Si elle est
volontaire et préparée clest
gagnant.

Sans abris anti-numeérique, il
est nécessaire de bien
anticiper les évolutions
insufflées par le digital ou le
numerique.
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UX >CcX

En nombre /
plus de user que de client




CX>Ux

En qualite / plus de
contact avec les client




UX=>UE

user engagement

DIGITAL
; mindset
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few/ her 201 8 album Nakamura surpassed 1 bi
rancuphane female artist. Her third album AYA
lion times in just four days on Spuufy becurnlng the
 in the world.
2os accumulated more than Zhllllan views on Yautu,@
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record breaker / To name just a few/ her 2018 album
Nakamura surpassed 1 billion streams on Spotify, a first for
a Fran'cophone e ~rtict r third alhiim AVA wac '
downloaded more than 12 million times in just four day
on Spotify, becoming the third most listened-to albu
the world.
To top it off, her mus
billion views on Youtt
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ARTISTE : DAaMso
TiTRE : QALF
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Michel Houellebecq
La carte
et le territoire

PRIX
GONCOURT










Ona
toujours fait
comme ca/ cane

marche plus.
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Your Social Selling Index

Top Industry SSlrank Top Network SSI rank

I3
1% 2 %

Current Social Selling Index @

Four components of your score

e |
21.46 | Establish your professional brand (3

75 14:B2 [ Fmd the nght peopie @

I
aut of 100
Y327 | Enciags with insighta @
r
/ e : ‘}
25 | Build relationships  (2)
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. The

. biggest asset
in the world

is your mindset.

)
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GIVE VALUE.
GIVE VALUE.
e GIVE VALUE.
- AND THEN ASK
FOR BUSINESS.

@BARYVEE }‘/

Don't be scared
to




TV > CAC

Customer
Acquisition
Cost

- S — - —

o Equation'du business développement ROMI 3/1
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full stack

marketer

E%:“ Gary Vaynerchuk

DIGITAL MINDSET

«Software is eating the world»

albz
Mark Andreessen

X =>UF
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THIS PAGE IS INTENTIONALLY LEFT BLANK

WHY?



... to make you think how you will act

::::::::::::

HOW
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Marketing
SUCKS




Méfiez-vinnie A== - " les 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 Caracteéristique Avantage Preuve
cognitif / conatif / affectif
SONCAS / AIDA
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ST Volatilité
Incertitude

Complexite
Ambiguite










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




M3 - MMM - Modern Marketing Model
|. Strategy

2. Market Orientation

3. Customer insight

4. Brand &Value (branding)
5.

6.

Segmentation Persona

Positioning

7.UX CX content
8. Distribution

9. Promotion / IMC
|0. Data Measure

Execution




M3 - MMM - Modern Marketing Model

|. Strategy

2. Market Onentation

3. Customer insight

4. Brand &Value (branding)
5. Segmentation Persona
6. Positioning
/.
8
9

|

UX / CX & content
Distribution

. Promotion / IMC

0. Data & Measurement




branding

VS

marketing




Brand building

Long term sales growth
Sales activation T—a

Short term sales uplifts

' l“wk‘

Short term effects dominate ~6 months Time

Sales uplift over base

Marketing in the Era of Accountability Binet and Field
Binet and Field



option # | I option #2
VS.

marketmg
LN

social 2
promo| | | distri[\ [media| UX-CX

LY

UX-CX branding
AY Z

roduct data | product
ma?nagement research ads search| |DOOKH management




3 lois du marketing ¥




#1

Proposer
des offres
qui plaisent
aux
utilisateurs

#2

Vérifier
que les
marges

permettent
un profit




#1

Marketing
de la

VOC

#2

Profit =

Chiffre

d'affaires
b

Charges




& Just do it.
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« Advertising is the price
companies pay for being
unoriginal »

A9

TED

b1l g

Yves Behar



INTERNET ;
DIGITAL ’



Numeérique

invention, technologie, recherche, techniqgue,
scientifique, code, brevet, secret techno...

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

Cyber
cybernétique, sécurite, protection, hacker, virus, B
espionnage, militaire, défense, bureau des légendes,  |IGENDFS
phishing, ransomware, PFH

EN = FR



entreprise1 entreprise 2

Numerique I

Digital
Cyber |



5QL / Postgres
Oracle

select

from

where

group

having

order

<htm/|>
<head>
<body>
CSS

JS

INTERNET

NetWork / réeseau
WEB3 / crypto
DNS TLD

& DARK™,

WEB
TOR

APP
.. SOFTWARE
OS

aﬂ_ﬁ
HTTP URL M“"x\\% NODE/Nue. s

\\ react/angular

TCP/IP v4 V6 CLOUD /7 SOF{ \ JS
Mall smTp pop [ HTMLDOM | GIT (hub lab)
FTP APACHE WWW WEB| _ blockchain
DataBase CERN :
SSL Tim /| cioun
Blockchain BeLréréers ) ff;/' DATA
DOD/ Arpanet ) SOFT]
M. Vint Cerf / SAAS
~"DEER"™ /
* INTRANE



Timeline
Pervasion

1977
Atari 2600
lere console de jeu grand public

1980
Minitel

|

1980

1970

2001 2003
1998 Meetic M"gl'ﬁﬂﬂfE Zggg
Uber
TEnlf.'Eﬁt 20“2 zm -Iz_]u,-:jz
: | Facebook e
1995 {139931 E't|T°"ﬂ-"t= SOHE Match groupe
ocogle
Ebay . Twitter 2011 | 2013
1994 | il?::ba fi‘:uk:din | s M
2007
Amazon 1999 2002 IPhone 1 2016
Napstef aMule TikTok
’ | 2020

1972 HLZ 1991 1998 2008 2014

lere démonstiation dARPANET *° Lancement du Bi-Bop, 445G I 4G 56

Vin Carf Lancement de la norme Gam Lancement de la norme EDGE Voix sur 1P Tras haut déhit mobile
1979 Bitcoin Ethereum
1G

Lancement a Tokyo par NTT
I
3 mai 1978
1% spam envoyé par G. Thuerk sur
ARPANET

1979

Création cdes NewsGroubps avec Usenet

6 aout 1991

Lancement du 1% site web WWW
Tim Berners Lee

1999
3G
Acces g Internet via le téléphone mobile

Angle technologique en vert
Produits et services en bleu
Evénements cruciaux en rouge
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Leading Causes for Data Loss

Hard drive fatlures. more than 140,000 hard drives crash
each and evary weak

Computer viruses and mabware infections

Thett, Alaptop s stolen svery 53 secontls

Actldental damiags

©

pCloud data security is our top priority

PHF

de Hubert Reeves



Harvard
Business
Review

Pleins feux sur...

AVRIL-MAI 2018

42 INTERNET = INSECURITE
Adoptez une stratégie optimale face aux hackers

50 METTRE LES SYSTEMES HORS LIGHE ?

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

56 DEFENSE ACTIVE ET « HACK BACK »
Si l'on ne peut pas arréter les attaquants sur
Internet, doit-on porter le combat chez lennemi?

62 EN CHIFFRES : LES TENDANCES EN NATIERE DE SEcumiTe
La défense saméliore, mais les cyberattaques
progressent

LA FIN DE LA CYBBSECIIIIITE




LA FIN DE LA CYBERSECURITE

AUCUN INVESTISSEMENT DANS
VOTRE PROTECTION DIGITALE

. . NE VOUS PROTEGERA TOTALEMENT
Apres la fin d'internet DES HACKERS. LE TEMPS DUNE

et du digital... la fin NOUVELLE STRATEGIE EST VENU.
des DSI| ? PAR ANDY BOCHMAN
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Que manque t-il ?
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OBJECTIFS {}bURABLE

-l PAS ' BONNE SANTE EDUCATION EGALITE ENTRI
OF PAUVRETE ET BIEN-ETRE DE QUALITE LES SEXES

THAVAIL DECGENT IKDUSTRIE 10 INEGALITES
ET CROISSANCE INNOYATION E1 REDUITES ET PROGUCTION
ECONOMIDUE INFRASTRUCTURE RESPONSABLES

1 3 MESURES RELATIVES ViE _ ‘I PAIX, JUSTICE ‘I PARTENARIATS POUR
A LA LUTTE CONTRE ET INSTITUTIONS LA REALISATION

TERRESTIO
LES CHANGEMENTS EFFICACES DES OBJECTIFS SUSTA”\] ABLE

e | ; @ DEVELOPMENT
G:ALS

"




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

Jeremy Rifkin

sharan-pittaway-unsplash



Il n"y a pas de transformation digitale
il n'y a que des preuves de changements
digitaux
numeriques
cyber
technologiques
ESG CSR RSE






ggmﬂﬂ TheDatav.  Resourcesv — Communityv  Aboutv —Searchwv | CantactUs

Common Crawi
Mmaintains a free, open
repository of web crawl
clata that can be used by
anyone.

Commaon Erawl is a 501(ci{3) non-profit founded in 2007.

We make wholesale extraction, transformation and analysis of
open wab data accessible to researchers,

[ Overyiow
https///commoncrawl.org/
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Climate Change
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VIVIENNE WESTWOOD X



amazon About - Environment - People - Gavernance Download Center Seanch

The Climate
Pledge

Amazon is committed to building a
sustainable business for our customers
and the planet. In 2019, Amazon co-
founded The Climate Pledge—a
commitment to be net-zero carben
across our business by 2040, 10 years
ahead of the Paris Agreement.
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Science Based Targets initiative (SBTi)

SCIENCE
- BASED
TARGETS

DRIVING AMBITIOUS CORPORATE CLIMATE ACTION

A




SCIENCE
N | BASED
\_ W TARGETS

Dl it et L o T

How it works Setatarge! Companies taking action Secrorguidance Aesgurcas Met-zerc

AMBITIOUS
CORPORATE
CLIMATE ACTION

Lead the way to 8 zero-carbon ecanomy, beost innovation and drive susiainiable growth by
satting ambitious, science-based emissions reduction targets




Net-Zero Carbon

Reaching net-zero carbon
EmissionNs across our
operations by 2040

Shipment Zero

Makirig 50% of all shipments
net-zero carbon by 2030

Climate Pledge Fund

Investing $2 billion to support
the develppment of
decarbonizing technologies
and services

Renewable Energy

Or a path to powering our
operations with 100%
renewable energy by 2025

Electric Delivery Vehicles

Peplaying 100,000 custam
electric delivery vehicles by
2030

Right Now Climate Fund

Investing $7100 million in
reforestation projects and
climate mitlgation solutions

\ THE
.~ CLIMATZ
PLEDG=

Sustainability

Further and Faster, Together

Net-Zero Carbon by 2040




IT'S HERE!
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ZERO # ZERO CO2 carbon
Neutral # ZERO

carbon neutral -> NET ZERO
CARBON -> NET ZERO




EN
REPUBLIQUE e
FRANGCAISE ’ :
i CLIMAT ET BIODIVERSIT
Accuell | Formation | Badgenumérigue | Glossaire | FAQ | Quisommesnous? | Sources

.Y
1 - Le changement climatique

Tableau de botd /| Mes tests / Chapitre )
Test du chapitre 1

Vous venez de tenminer I'étude du chapitre 1 “Le changement climatique’.
Pour abtenir vatre badge numeéngue B.A.-8A du climat &t de la tiodiversife, vous devez atteindre 70 % de réussite au test suivant

Pour que vos réponses solent prices en compte, penser a cliguer sur le boutan “vérifier” avant de passer a la page suivante |l est impdratif
de répondre & ces interrogations en une seule fols, sans Interruption, jusqu'a ce que le résultat vous solt annoncé.

Retour au tahlssu de bord
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user  parcours date



20

0110
1001
1010

customer obsession parcours / UX DATA
persona Journey / Parcours 10T
user Centrlc Attention Connexion 4G
; T Point de contact WiFi / BLE
Sl , publiciteé / SAV tacking, tracing
pain point / probleme téléphone OB
collaborateur/manager/équipe conversation NPS / MCA
cible / segment sans é‘cj‘;‘ture 1A / ML
GEN BXYZa NS osyaul DataLake
. sans friction o\
proposition de valeur différentiation

offre : value prop Messure de |'attention

cas d'usage

pain killer / candy / vitamine
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Le WEB sans cookie, nous oblige a
reconnaitre nos utilisateurs (embasement)

ou a les perdre !

Digital = Data



Parcours Client / customer journey

WAL



UX>cx

nombre
plus de user que de client




CX > ux

qualite _
plus de contact avec les clients






Festival
ﬂﬁ ﬂ*Mmkgﬁng Attend  Agenda  Delegate Pack  About  Partner BUY A PASS
= 23 . 35 Mores 3012

Explaring how ta accelerate and innovate digital experiences ta meet
ﬁ customer and emplovees demand
E Wednecday 23 March, 1pm - 5:30pm
It goes without saying that the past two years hive led to digital accelerationin

' business thal has never boon seen beforeas cansumers expectations around
experience has massively shifted. The challienge for business leaders is to ensure

they canmeet and exceed these expectations.

To best serve their customers, businesses need to know and understand them and
Cogl'llﬂl‘t On their 2mployess, requiring the ability to contextialise massive amounts of data
= < z e and Integrate that intelligence across the company, By looking at the customer
Dhgital Expetience R R p— 2 . A i a '

journey in its entirety and uncovering how their empioyees and other enablement

layers In the organisation contribute to this experience is key.

What will you gain from attending the DX Summit?

Leading-edge Insight How to build better experiences innovative thinking

Haar from tog blusinesy leaders from somi of Lesirn how Businesyos are creating ehd ta-end LEarn how o gain ingight from yolir dafa to

thi blggest and most progressive brands o exparientes for thelr customiers and shirpe meaningful experionces and ravigato
they affer inslght into how they are tackling worktorce that are comvenient, personalized GO P CUATOMET And ermoiiE [oLUrnoys

the challénpes 3nd oppartunities of digital ahd seamlees wi'king across various

exporences heag-on touchpaints and chanmngis




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, tlawless)

Il laisse des traces de son passage sous

0110
1001 f5rme de données (connexion, trackin
1010 tracing...) )
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Il N'y a pas de qigital,
Il N'y a que des
preuves de digital




Surnom
Age
Vit a
Vit avec
Enfant

person
doesn’t
exist
.com

Problémes / Besoins/ Attentes/ Frustrations / '

Insatisfactions / Pain points / EPIC / USER STORY

Quel est e problame 7 D0 [ o D@ D@ m@
Qualls:est la frustration 7 _

| Quals sont les besains et attentes 7 [:l@ f]@ Do D@ Do
Pourquoi n‘est-il/elle pas satistait des solutions

existantes 7 0@ DOD{} DOD@

o

E:npafhiemap si besoin pour misux comprendre le e DQ = 6 DD .

— | Tee 1QODU®




Persona journey










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




s |

“créer de la'valeur::
pour le client,
l'éecosysteme et

I'entreprise




creer de la valeur

pour l'ecosysteme,
le client et
I'entreprise




“¥echerche -
de la valeur
pour tous
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Créer de la valeur

pour tous 99
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66 MARKETING

IS NO LONGER ABOUT
the stuff vou make

BUT ABOUT THE

STORIES 99

. SETH GODIN

P 5
MARKETING
""" S SETH GODIN




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

Seth Godin Ea=e
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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 REW 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






Stéphane Trupheme
CaptainMarketing.io

Le Marketing est
I’Art de la Conviction

Le marketing est devenu une méta-competence




Marketing

sucks

o = Nour
arketi

All <
sucks.







YouTube

YouTube : vous pouvez désormais générer des
revenus des 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




FKLG.

bref. j’fais des webinars.










““your
happiness
IS my
busmess

Aphorisme de
hubertkratiroff
Pélisson & Paul Dubrule




Simon Sinek






UX >CcX

En nombre :
plus de user que de client




CX>Ux

En qualite : plus de contact
avec les client




S -
.

- User
Fngagement

SALES



UX=>UE

user engagement

DIGITAL
; mindset



physique %&ibne

wepn1 2

we b . web3
l ] X mobile s

sociale  Teeauxsociaux
metaqvers metovers marque

meta gén

DIGITAL
#‘1 mindset



1/

[ﬁ ] CATALOGUE PRODUIT
Offre initiale (solution)
Probléeme résolu
Persona
Carte empathie
push Offre finale
nutsch Distribution




Portefeuille de clients [ ]
Persona
Carte empathie

Problemes réels

Value proposition

Offre ﬁ V 4
(solution qui résout le probleme) .
Distribution \'2




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

Seth Godin si;ltec



TIMBROWN



Sales-led

Development

Pub pour vendre
Obsjectifs KPl OKR

Payant direct
Churn +

Retention rate -
LTV Life time value -

Product-led
Growth

Pub pour découvrir
Obijectifs KPI OKR

Gratuité / Freemium
Churn -

Retention rate +
Life Time Value +

si;ltec



techno_push
Vi.
market pull




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

2."Apporter de la valeur aux clients, a tout I'écosystéme et a des organisations de créer de la valeur et de I'échanger avec d'autres, afin d'obtenir
I'entreprise” ce gu'elles recherchent et ce dont elles ont besaoin. Dans 'entreprise, le marketing

suppose |'établissement de relations d'échange rentables avec les clients, basées sur

3. Transtormer lsatisfection ducansommateur efy profit pour la notion de valeur » Principles of Marketing Philip Kotler (13)

I'entreprise” : , _ , |
« Le marketing est une conception de |la politiqgue 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 marcheés concurrentiels, pour influencer

7.« 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 'entreprise en créant de la
do » valeur percue par les clients » Mercator Lendrevie & Lindon (15)

9.« Stop selling start helping » « Le marketing est un état d'esprit et une attitude, un choix de gestion et un ensemble de

techniques qul permettent, a travers une offre de biens et services, de satisfaire les
10.« CARE » besoins et désirs des consommateurs d'une maniére rentable pour ['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 a 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 I'entreprise ainsi que de

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

z > i g o « activite menée par les arganisations et les individus... permettant de créer,
12.« Marketing is the activity, set of institutions, and processes for P 5 P

communiquer, distribuer et échanger des prestations qui ont de la valeur pour les

creating, communicating, delivering, and exchanging offerings consommateurs, les clients, l'organisation, la société dans son ensemble » Marketing
that have value for customers, clients, parl:ﬂEI"S. and E'D'Ciety at pour ingénieurs A Goudey et G Bonnin (18)
large »2013 American Marketing Association « C'est le mécanisme économigue 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 clientéleetala
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 r6le du marketing est de créer de la
valeur économique pour 'entreprise en créant de la valeur pergue 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 l'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 l'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 quiont de la
valeur pour les consommateurs, les clients, 'organisation, la société dans son ensemble »
17. « Cest le mécanisme économique et social par lequel individus et groupes satisfont leurs bescins et désirs au moyen de I'échange de produits et
autres entités de valeur »
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Discipline reine du
marketing

Positionnement
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3 produits - 3 marques
3 propositions de valeur #



Segmentation, ciblage, positionnement

6 Marketing Mix pour
chaque cible

Positionnement

Choix des segments
a atteindre

Ciblage

Segmentation

1 Determination des cniteres
de segmentation



MAPPING
Analyse multidimensionnelle




Sweet spot

Positioning
Your Brand

Wwhat subscrnibers wWhat your brand
want aoes best!

Avoid this zone What your Dumb zone
competitors do best




Why we buy: Features vs Jobs

Even though people buy this... ...they really want this
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VALEUR REELLE

VALEUR PERCUE

55%

PROBLEME DE COMMUNICATION
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Satisfaction objective (cerveau gauche)

Réalité, features

Fonctlonnahtes

Réponse aux besoins

Qualité réelle
benchmark technique

Disponibilité du produit



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

- Value Proposition

I Product-Market Fit I

Underserved Needs




Création de Valeur

Satisfaction client
Value proposition

VOC

- PainPoint removal
+ Sweet / Candy
+ Efficace / Econome

Toujours pour le USER




AL RIES and JACK TROUT

THE MARKETIHB ELASSIG

how to be seen

and heard in
the overcrowded
marketplace

THE BATTLE FOR YOUR MIND

The Battle For Your Mind




Key
TlakeAways

ce quil faut retenir




Adresser
une qualite
a une cible




Célébrissime Ford Model T : a la fois modeéle dinnovation et source des maux
Exceptionnellement en rouge, contrairement a l'aphorisme de Henry %




« IRUTH
IS IN THE
PRODUCT »

BILL BERNBACH
DDB
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Décomposition / Classification

du marketing

Taxinomie
du marketing



Philosophique Stratégique Opérationnelle

long terme PM + BP

vision court terme PA

4
- 0 20



Philosophie

1. Consommateur au centre
2. Démocratie marketing

consumer focus
(customer obsession)



Marketing STRATEGIQUE

Couple produit / marche

Fondamental du marketing

Sert de base a Ansoff

Sert de base au positionnement
Principe de la segmentation

Outil de réeflexion universel



Marchés / Clients

existants

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 Modern Marketing Model

1. Strategy 6. Positioning

2. Market Orientation 7. UX/CX & content
3. Customer insight 8. Distribution

4. Brand & Value 9. Promotion

5. Segmentation Targeting 10. Data and Measurement




MixMarketing aAC

Lauterborn SAVE

Motorola MMM
Ashle
Friedlein

MoMaMa
eConsultancy

101
innovation

1960 1980 1990 2000 2009 2012 2013 2014 2017




4P
Jerome
McCathy




MIX
mmm

Fromotion

8
Distribution

Custamer

Experiance & Content

o,
Positioning

Segmentation
& Targeting

16},
i_h-:r]!i a&

Measursment

-'|
Brand &
Value

1,
Marketing
Strategy

Market
Urientation

e

- Y
Customer
Insight




ONOUAWNK

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



ONOUAWNK

Digital Marketing

Web Management
Data & Research management
Référencement (SEARCH)

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



NOUAWNR

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...)
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TAXINOMIE



e-advertising

,__f" Web-Advertising

1 X" M-Advertising Desic

S-Advertising n‘gﬁg E&ﬂmam : i
AdTech InsideWeb / BackOffice

e-commerce :
ol B U. web-commerce

m-=commerce

s=commerce

Research - Empreinte
71 L DATA - Bl
Gouvernance Information

 SEARCH
3] SXO

Référencement

Strategy

web-marketing :
@i B ° M-Marketing

SocialMarketing

Martech / MARCOM S







Arbre du
marketing
Internet
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Robinson
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The Periodic Table of Content Marketing

An overview of the key elements of content marketing

A seven-step guide lo success
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XMind 8

The Most Popular Mind Mapping Tool
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MindMapping

MindMapping

MindMapping
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L MindMapping
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Le metro
de I'Agile

Carte des courants et
des pratiques Agiles
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Full Stack










ARKETING =

SMARKETING.




SALES

* “simple-minded”
* “incompetent”

. H.]azy“

MARKETING

» “arts and crafts”
« “academics”
* “irrelevant”

\
>




CMSDDI



MARKETING
360°

outils | cibles



technology evangelist

full stack marketer

CDDO/ chief digital/data officer
DPO/ Data Protection Officer
professeur d’économie numeérique
expert learn marketing, CMI, marcom support
everyday writing, coding & programming

entrepreneur / consultant

1 hubert@kratiroff.com 3

, @kratiroff
m linkedin.com/in/kratiroff
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KERING Tech Adoprion Project
Manager (UX/Ul)

Paris - France

Kering - l_h'gular
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QUand
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Il se divise.
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Il se mult plie.
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En rejolgnant Grenoble Ecole de Management,
vous faites le choix d'une écale réellement
engagée. Notre mission et notre raison d'étre :
apporter des réponses, par la formation et la
recherche, aux grands défis de Ia transition
écologique, sociétale et économique,

et cantribuer & un monde plus résilient,

plus juste, plus pacifique, plus responsable.

granoble-em.com

12 rua Plema Samard - 38000 Grenoble

183 avenue Jean Lolive - 935600 Fantin

Act

Think
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