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digital enthousiast
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UN OUVRAGE DE REFERENCE

QU DONNE UNE VUE D'ENSEMBLE

DE LA DISCIPLINE.

Fred Cavazza, consultant STRATEG|E ET OUTILS

et conférencier, Fredavazzane?

ik POUR MIEUX INTERAGIR

CE LIVRE EST TELLEMENT
UTILE QU'IL DEVRAIT AVEC VOS AUDIENCES
ETRE REMBOURSE.

PPC, Tech, Al Evangelist
et conférencier

(13
UNE BIBLE OPERATIONNELLE
ETA JOUR.

Jean-Philippe Timsit, Pr. de Stratégie Digitale, ® Editions
EM Lyon Business School EYROLLES







e

o 1y X3 ;:;;—M ... -.;.'..Qu‘._,‘- e 'i-_l‘_.
0 “. '1':\ 'f“s._\'&ui.‘,}i:

o sl

- %X
.
-

e
.:“" 4
Rt
el e
.
s ¥

= . |

L

‘\.

Economie numeérique ou
digitale ? Les deux sont
fortement synonymes.

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

La transformation numérique
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 général.

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
preparee c'est un atout
gagnant.

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

Jensen Huang (nVIDIA) dit
maintenant:
«Al is eating software»



The

biggest asset
in the world
is your mindset.
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3 Transformations Digitales

NSITION DURABLE (sustainability)
NSITION PRODUIT - OFFRE - PROPOGSITION - TECHNO
NSITION MKT/COM - PROCESS - MGT - ENTREPRISE

33




Durabilité - Empreinte CO2
Frugalité - Responsabilite - ESG
Fcosysteme - Smart Grid - RSE - CSRD

Produit - Service - Offre

a IA - Innovation - Numerigue -NBIC - NAT
Value Proposition - Fabrication
Product management - Technologie

—
~
Y
Al
UX-CX
Experience fluide - Personnalisation

Omnicanalité - La voix du client (VOC)

Transformations Digitales

Méthodes - Marketin
Outils numeériques - Agilité - Scrum
Digital Marketing - Commmunication digitale

R&D
QOO
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Durabilité - Empreinte CO2

rugalité - Nouvelles energies

Fcosystéme - Déchet - H2 - Pompe a Chaleur
RSE - CSRD - ESG - Sustainability

TRANSITION Produit - Service - Offre
Innovation - Numerigue -NBIC - 1A

Value Proposition + Supply + Tracking

Product management - Falorication

EX

Experience fluide donboarding
Remote Télétravail - Omnicanalite
Salaire - Diversite égalite Inclusion

TRANSITION Méthodes - Process
Outils numeériques & Agilite
Management - Travail - RH

Finance & Supply Chain

Management - Travall

QOO
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Taxinomie

face a face

phySI q U@ ‘téléphone

wenT 2
IN /pb web3
: . in APP
pu.)l |
m Obl I e réeseaux sociaux

réseau spe

.)ULI al e dark social
metavers marque

metavers s

:tal° twin
ﬁg..: Pnl .(r%I(jTSAeLt meta genere IA









UX>cx

En nombre :
plus de users que de clients




CX>ux

En qualite : .
plus de contacts avec les clients




uxw= UE

user engagement

C» DIGITAL

== mindset
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Taux de transformation

Awareness
Acquisition
Activation
Retention
Revenue

Referral
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hubertkratiroff

3 lois du marketing ¥

#1

Proposer
des offres
qui plaisent
aux
utilisateurs




The

biggest asset

in the world

IS your mindset.

dset
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Le digital
est une
révolution
@kratiroff |(3) 2026 humaine
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Les acronymes du
marketing moderne
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Touls spécialité 2 300 jargun, on sl ur vial kexique, wicl 250 sronymes — ps ous pediiens - Qo mearkeling diglsl.. qul
€8t le marceting de tous les purs Et méme sl vous pensez, commre Elon® que ASS (acronyms serlously suck), sathez que
TAWYG (Totasy Agree Win You Guys), mais >'est i largage des entreprses | Bonne lectre (au mons utle)

*mail de Elcn Musk & =s équipes en 2010 (Tesls, SpaceX, SdarCiy, Borng and predously PayPal co-fourder)

LAA: Avorige active sessions

AAID: Andioid Adverising IDentity
AARRR: Acquistion, Activation,
Retention, Refarral, Revenue

ABC: Abways Be Closing

ABM: Acceunt Based Marketing

ABT: A8 testing

AGSEL: AZ80CISDON J0Ur COMMErCE &t
services en ligne (ACEN: Assoziation
De | Economie NUMEngue)

ADEX: Ad Zxchange plateform
AdTech: Adverising Tectnolagy (cf
MarTach)

ADX: Google DeubleClic Ad Exchange
flateform

AIDA: Attention Interest Dasire Action
“First Purcaase Funnel”

AMA: Ask Me Awthing

AMP: Acceleratad Mobile Pages de
Googl

APP: Applization (8 program designed
to run on mobde devices)

APIL: Application program nterface (¢f.
Miohd)

AR: Augmented Realty (cu RA)
ARPL: Average revenu per user
JRR: aversge recurring revent (or
Ennuel)

AS0O: App Store Opomizaion (1.
Search)

ASF: Apacie Seftware Foundation
ASP Applisation sarviea provicar
AssurTechef. insurtech

BOFU: Battom Of Funnel {cf. ToFu)

CPA collective parfarmance at

BPM. B Process I

BR: bounce ratz (visite limdtée & une
seule page ou son récepion dun
email)

BRICS: 5 counines compating with
Triads and N-11

BTC:BaCqn (XBT)

BTF: Below the fold {en dassous du pli,
donc invisbie ; cf. ATT)

BTL: below the line fcf. ATL & 1ors
media)

B1oG bushessto Gaverrment
BtoR Busness to Retall

OYOD: Dring your own device |cf.
cYOD)

CAC: Cusiome” Acquisaion Cest (04
cycle d'achvité sSent ancétre du
parccurs deent)

CAD: communization audovisselle
dynamique (cf. DOCH & digital
sionage)

CCO. Chlef Customer Offcer
CCuul. USC

CDC: Caher des Charges

CDJ: custemer digital JoLmey

DO Chisf Migaal CAficar (o Thiaf
Data Officar)

CON. content dellvery network/ réssau
de ditfusion de contenu (AKAMAI)
CDP: Cus'omer Data Piattorm {it's
more thana DMP ard CRM)

CEM Customer Expenence

ALAwAY. Aryline Ang !
AtAwAdAC AtAWAD + AnyConlent
ATF: Above the fold 1au dassus du gll,
conc visible : cf. BTF)

ATL: above the ine (=f. B™L & media)
AWD: Adaptive web design (cf. RWD)
BAT(X): Baidu Allbaba Tencent Xiaomi
(5. GAFA]

BANT formuta: Budgat, Authorty,
Need, Timeline 'developed by IBM)
BAU: Business Az Usual

Bl: Bsiness Intalligence

BMG: Buslhess Model Generalon by
Alex Osterwalder

BOB: Bestof Breed

CES: Cuslomer Effort Score

COl: Computergenerated Imagery
CHO. Chief Happiness Oficer

CLL: command ne Interfece

CLV: Customer Metine value

CM: Comnunity Manager

M. Comnuniution Masslong
ntégée {(IMC)

CMO: Chief Marketag Officer

CMS Cortent management system
CNIL Commission Nationale
Informatique otLiborté (. RG2D)
COO0Z: Corporate Open Onkine Course
COS: Cos: Of Sale

Lexique

CPA. Cusl per scliun (0 suygusition)
CPC: Cost perclick amcunt of money
requrred t projuce a single cick {or
Cost-per-Customer|

CPCV: Cost per completad view
(CPCV = Cost » Conplered Views)
CPL: Cost! per lead

CPM: Cozt per thousand (mille}
CPT Cost-per-Transaction

CPV Cost perview (see also PPV)
R Coanuaraing rate

CRW: Customer relstionship
management

CRO: Conversan rete optimization
CSAT: Customer Satisfaction Score
OS8R Camarats sodal respanainility
(RSE)

CGS Cascading Otyle Sheets

CTA Caito action

Cto8: Customer to Business (cf. UGC)
Ctad’s Camtamar to Custemar

CTR Cécc Through rate (number of
cliek on an termink,

Ci) Customer expetencs (Indudiny
U,

CYOO: Choose Your Own Device (cf.
8YOD)

D3 s cf. DDD

DAO: Decentralized Autcnomous
Organizaton (holacraticl

DDO: Data Driven Docunent

DDOM: data-driven decision
management

DDS: data-driven stategy

DL: Digitd Loarning

DM: Direct mal or Direc. message sur
Twitter

DMExCo: Digital markathg expositon
and conterence (Cologne, DE

DMP: Data menagement platform

DNS: Donain name systam (cf. ICANN
£ registrar)

DNVB: Diyital Nativs Vertical Brand
DOCH: Dgital Out Of Heme (Digital
Signage

)
DL: DeepLeaning

Les 150 définitions
Conférence NoLimit

Toute spézializé a son jargon, voici guelquas définiticns utiles, ragroupées pa“
grands thémas. Pour des guestions dz cohérence, certaines informaticns sont
resrises avec un angle différent d'un thém= A lautrs, La majorité des roticns
abordes =t des d&f nitions don1ées sont d'un niveau trés basique, l'ob ectif de
c= documeant st de permettre un accks facle & ce monde digital qui oeut en
effrayer certains.

Les 150 définidons Coaference Nelimit

‘. AcTedr:Advertsing Techrology. 5 P
2. Agpilid, design etplus.. - S
ER Econoryy &general.... - -
4 Jundique x
5 KFI: Koy Ferfo-manre indira-ar 9
6.  MarTech: Marketdng TECHNUICEY v e cins sinemiim e smeibis mines ssrissssmsmmimsinie 13
7 Researzh (market) 8 éludes online ... OGS, | |
2. Référencement (SEARCH) .. ” 16
9. TECHNIQJE : reide web 12
a - 2
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YANN GOURVENNEC HUBERT KRATIROFF
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ANNEXE EN LIGNE DU
LE MARKETING DU DIGITAL
DE@AZ

acronyme.pdf
A transformer en Qr

0 ou 20

www.chefdeproduit.com/GEM-MASTER-MARKET
www.chefdeproduit.com/GEM-MASTER-MARKET

NG/

DOC/acronyme.pdf
DOC/lexigue.pdf

www.chefdeproduit.com/GEM-MASTER-MARKET
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WS 1. QrCode pour PDF acronyme

QrCode pour sondage
Bio de Marc Andreessen

2. Contre exemple UX>CX quantitatif
Contre exemple CX>UX qualitatif

3. Transformation digitale : exemple de
réussite des 2 points
Transformation digitale : exemple de

réussite 1 point sur de 2
4. Calcul LTV et CAC pour GEM






. Customer obsession
. No PowerPoint
. As if the customer is in the room

1
2
~ womene - 4. It's always day one
= .
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= O . Working Backward
. API or quit
. Letter to shareholders

"Amazon : la boutique a tout vendre" de Brad Stone The Everything Store
Jeff Bezos : la folle ascension du fondateur de I'empire Amazon
The Amazon Way: Amazon's 14 Leadership Principles

Working Backwards
https://www.aboutamazon.com/about-us/shareholder-letters
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full stack

el L LTV >CAC

marketer

F?’ Gary Vaynerchuk

DIGITAL MINDSET

«Software is eating the world»
al6z

Mark Andreessen ser engagement

IGITAL
mindset
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EXPLORE
BEYOND
HORIZONS

12 rue Pierre Sémard, 38000 Grenoble
183 Avenue Jean Lolive, 93500 Pantin

France
+33 47670 60 60

info@grenoble-em.com

grenoble-em.com

E J
SPANBE Timcss “ous GIANT

eoiren BB ACCREDTED



https://www.grenoble-em.com/
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) stratégie digitale - Secret Sauce h
3 Plateformisation 2026

/4, Content markefing & 1A

5 Search & IA Tech

5 Social Medio

/ Influence et Creator Economy
% AdTech - Innovation - IA
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« Nous devons
apprendre a fleurir
et non plus a grandir »

Jeremy Rifkin

JEREMY RIFKIN

f . )

THE
AGE OF

RESTLIENCE
Reimagining Existence on

sharon-pittaway-unsplash

nagining’E
a Rewilding Earth
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SUSTAINABLE
DEVELOPMENT
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Emissions de CO2 (MtCO2)
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Impact CO2 des Secteurs Aviation, Digital et Maritime (2023-2024)

llions de tonnes CO2 en 2024
ions de tonnes de gaz a effet de serre

2023
w2024 (Projections/Estimations)

Aviation

2015

Secteur

2015

Maritime

ectricité

The Shift Project: Les rapports du Shift Project indiquent que le secteur numérique
représente entre 3% et 4% des émissions mondiales de gaz a effet de serre. Un
rapport de 2021 (mis a jour en 2023) mentionne une croissance annuelle d'environ
6% des émissions de GES dues au numérique

GIEC: Le GIEC ne fournit pas de chiffres spécifiques pour l'impact CO2 du numérique
en 2023/2024 dans les résumés des rapports accessibles. Cependant, des sources
citant le GIEC ou des études connexes mentionnent que le secteur des TIC
(Technologies de I'Information et de la Communication) contribue a environ 4% des
émissions mondiales de CO2.

Statista:

Tendances: La consommation électrique des centres de données devrait doubler
entre 2023 et 2030 (Bonpote), ce qui indique une augmentation continue de
I'empreinte carbone du secteur numérique.



Paradoxe de Jevons

Article Discussion Lire

Le paradoxe de Jevons énonce qu'a mesure que les améliorations technologiques augmentent
I'efficacité avec laquelle une ressource est employée, la consommation totale de cette ressource
peut augmenter au lieu de diminuer. En particulier, ce paradoxe implique que l'introduction de
technologies plus efficaces en matiére d'énergie peut, dans 'agrégat, augmenter la
consommation totale de I'énergie L s'agit du cas le plus extréme de |'effet rebond.

Il est baptisé du nom de William Stanley Jevons qui I'a mis en évidence en 1865.

Histoire [ modifier | modifier le code ]

Dans son livre de 1865, Sur la question du charbon, Jevons observe que la consommation
anglaise de charbon a fortement augmenté aprés que James Watt a introduit sa machine a
vapeur, qui était bien plus efficace que celle de Thomas Newcomen. Les innovations de Watt ont
fait du charbon une source d'énergie plus rentable, ce qui a conduit & généraliser I'utilisation de sa
machine a vapeur au sein des manufactures. Plutot que de réduire la consommation totale de
charbon, les améliorations technologiques et les gains de rentabilité ont conduit & accroitre la
consommation totale de charbon, d'ou le paradoxe. La description de ce mécanisme constitue un
apport important de Jevons a I'économie de I'énergiea.

Les améliorations techniques entre 1830 et 1863 ont permis de diminuer de deux-tiers (66 %) la consommation de
charbon par unité de fer produite, mais dans le méme temps ont conduit & une multiplication par dix (1 000 %) de la

= AL
quantité de charbon consommeée ".

Jevons s'inquiéte de ce phénomeéne, et prédit une concurrence du charbon américain sur le charbon britannique qui
serait défavorable a I'économie du Royaume-Uni. Soulignant la fragilité de I'économie industrielle qui repose sur le
charbon, il estime qu'il faut diminuer l'activité économique et réduire la consommation de cette ressource, car ce n'est
pas soutenable sur le long terme : « nous devons choisir entre une grandeur bréve et une médiocrité continuée plus

longtemps w?,

Les travaux de Jevons sont remarqués par l'economiste britannigue John Stuart Mill . lis sont & nouveau étudiés

¥p 34 langues v

Modifier Moclfier le code  Voir istorique ¥t J evons P ara d OX

Effet rebond

Les manufactures alimentées au charbon de &
Manchester au xix® siécle. Les progrés technologiques
qui ont permis l'utilisation du charbon durant la

Révolution industrielle ont augmenté de maniére O u Sl m p | e é | a Stl C It é p FIX :

substantielle la consommation de ce combustible.

demande en hausse
Si baisse des prix

William Stanley Jevons. =

apres le choc pétrolier de 1973 par Brookes (1979) et Khazzoom (1980) qui notent qu‘en dépit des améliorations de
l'efficacité énergétique des machines, la consommation globale d'énergie n'a pas diminué : c'est le postulat de

4
Khazzoom-Brookes .

On parle de paradoxe de Jevons lorsque l'effet rebond provoque une augmentation supérieure a 100 % du gain d'efficacité”.



Emissions de scope 1 : Emissions
directes provenant de sources
telles que les véhicules de
L'entreprise ou les générateurs
dans nos bureaux et centres de
données. Elles représentent les
émissions directes.

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

Emissions de scope 3 : Emissions
indirectes provenant d'autres
sources dans notre chaine de
valeur. Détail des émissions de
scope 3
Catégorie 1
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
emp Loyés
Catégorie 11
produits vendus

Biens et services

Utilisation des
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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 mere de la nécessite.

3 La technologie vient par paquets, petits et grands.

4 Méme si la technologie pourrait bien étre un eléement primordial dans de nombreuses
guestions d'interét public, les facteurs non techniques I'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 tres humaine et telle est donc I'histoire de la
technologie.

Qui était Melvin Kranzberg ? (1917 - 1995) professeur d’histoire qui s’est peu a peu speécialisé dans
l'histoire de la technologie.
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Durable




Marketing LU=

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

'obsolescence + stimulation des désirs des consommateurs +
encouragement au renouvellement accéléré des biens




ZERO # ZERO CO2 carbon GHG Water
Neutral # ZERO

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

A







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




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

I'entreprise




creer de la valeur
pour I'entreprise,
le client,
et I'ecosysteme
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Chapitre 1 Le rdle du marketing est de créer de la valeur

PARTIE1
Etudier les marchés z
Chapitre2 Qu'est-ce qu'un marché ?
Chapitre 3 Le comportement des consommateurs 55
Chapitre 4  Etudes de marché et data marketing 17
PARTIE 2
Utiliser les leviers du marketing-mix 181
Chapitre 5 La politique de produit 183
Chapitre 6  La politique de prix 237
Chapitre 7 Distribution et politique de distribution 301
Chapitre 8  Les fondamentaux de la communication 429
Chapitre 9 Publicité, promotion des ventes
et marketing direct 457
PARTIE 3
Construire de nouvelles relations avec ses clients 561
Chapitre 10  Le marketing relationnel
et les politiques de fidélisation 563

Chapitre 11 Le marketing des réseaux soclaux
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Sommaire .

PARTIE 4

Définir sa stratégie marketing a ['heure du numérique 661
Chapitre 12 Stratégie, plan et organisation marketing 663
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Chaplure 15 La marque 809
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66 MARKETING

IS NO LONGER ABOUT
the stuff vou make

BUT ABOUT THE

S t?RIES,,

- SETH GODIN

SSION
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MARKETING
SETH GODIN




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

es pr
Seth G Od | n Seth Gadin .
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«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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Marketing
SUCKS

-~ Your

marketing

sucks.
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Second Edition

Scott Stratten | Alison Stratten

Your

marketing

sucks.

(wee details mside)

MARK STEVENS, president of MSCO, is one of the nation’s leading experts in
ROI-based marketing and the creator of the Extreme Marketing process. Stevens is
an entreprencur, advisor, business builder, and author of such prominent books as 7he
Big Eight, Sudden Death: The Rise and I7all of E.F. Hutton, and Extreme Management

Also available as an eBook

ISBN 9780615823331
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Golden Circle

Simon Sinek






UX>cx

En nombre :
plus de users que de clients




CX>ux

En qualite : .
plus de contacts avec les clients




uxw= UE

user engagement

C» DIGITAL

== mindset







Taxinomie

UX

G DIGITAL
== mindset

face a face
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web web3

1N ADD

mobile s
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1/
marketing de
l'offre

CATALOGUE PRODUIT
Offre initiale (solution)
Probléme résolu
Persona

Carte empathie

Value proposition
Offre finale

Distribution



marketing de la
demande

Portefeuille de clients [ J

Persona

Carte empathie
Problemes reels
Value proposition
Offre

(solution qui résout le probleme)

Distribution




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

Seth Godin e seitec
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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
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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
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Le WEB sans cookie, nous De plus en plus de

oblige a reconnaitre nos données et de plus rapide.

utilisateurs... ou a les perdre

TRANSPARENCE ..
Digital

Digital = Data Accelération



Parcours Client / customer journey




SANMISUNG

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...)
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I N'y a pas de qigital,
Il N'y a que des
preuves de digital
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Age
person Vit avec
d i Enfant
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exist Educatio
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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 ?
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Empathie map si besoin pour mieux comprendre le
persona
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AB test




hubertkratiroff

3 lois du marketing ¥




#1 #2

Proposer Verifier
des offres que les
qui plaisent marges
aux permettent

utilisateurs un profit




#1 #2

Marketing Profit =
de la Chiffre

DEMANDE d’affaires

>

VOC Charges
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17 définitions... du
marketing moderne

Vo NOWM A WN

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Par le pape du marketing (Kotler): "Meeting needs profitably”
Il aura fallu attendre la 12éme édition de « Marketing Management » en 2006 pour arriver a cette
concision. Les définitions précédentes étaient beaucoup moins réussies (TLDR)
“Apporter de la valeur aux clients, a tout l'écosysteme et a I'entreprise” (HK)
“Transformer la satisfaction du consommateur en profit pour l'entreprise” (HK)

J=>€ (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 |a création et de I'échange avec autrui de produits et services de valeur...
selon un principe de balanced centricity » Marketing Management Kotler
« 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 » Approuvée en
2013 American Marketing Association
« Le marketing est un processus social etmanagérial 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 dontelles
ont besoin. Dans l'entreprise, le marketing suppose I'établissement de relations d'échange rentables avec
les clients, basées sur la notion de valeur » Principles of Marketing Philip Kotler
« 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 » Théodore Levitt
« ... 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 role du marketing est de créer de la valeur économique pour
l'entreprise en créant de la valeur percue par les clients » Mercator Lendrevie & Lindon
« 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 maniéere rentable pour I'entreprise » C Michon, 2010 Pearson
« science qui consiste a concevoir I'offre d'un produit en fonction de Fanalyse des attentes des
consommateurs, en tenant compte des capacités de I'entreprise ainsi que de toutes les contraintes de
lenvironnement (socio-démographique, concurrentiel, [égal, culturel...) dans lequel elle évolue »
L'encyclopédie du Marketing, Jean-Marc Lehu
« activité menée par les organisations etles individus... permettant de créer, communiquer, distribuer et
echanger des prestations qui ont de la valeur pour les consommateurs, les clients, Forganisation, la société
dans son ensemble » Marketing pour ingénieurs A Goudey et G Bonnin
« C'est le mécanisme économique et social par lequel individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs
au moyen de 'échange de produits et autres entités de valeur » Cours complet de marketing Yvan
Valsecchi 2009

Choix de la
meilleure définition
selon vous...

Vos criteres
peuvent étre divers
et variés

toutsurlemarketing.com
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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. f)=>% 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)
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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



« Advertising is the price
companies pay for being
unoriginal »

s _

TED "{ Yves Behar
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Net Zero

Carbon Neutrality
Greenhouse Gases (GHGs)
GHG assessment (“carbon
footprint”)

GHG emissions monitoring
Scopes (Scope 1, Scope 2,
Scope 3)

Carbon Budget

1.5°C Trajectory
Science-based target (SBT)
Reduced GHG emissions
Avoided GHG emissions
Negative GHG emissions
Residual GHG emissions
Voluntary carbon market
Carbon offsetting

CO2 sequestration

Carbon sinks

Negative emissions technologies
Environmental integrity of
offsetting

Nature-based solutions (NBS)
Blue Carbon

Certification bodies for carbon
credits

Net Zéro
Neutralité carbone
Gaz a effet de serre (GES)

Evaluation des GES
(« empreinte carbone »)

Suivi des émissions de GES
(Scope 1, Scope 2, Scope 3)

Budget carbone
Trajectoire 1,5°C
SBTi

Emissions de GES réduites et
évitées

Emissions négatives et
résiduelles de GES

Marché volontaire du carbone
Compensation carbone
Séquestration du CO2

Puits de carbone

Technologies a eémissions
négatives

Intégrité environnementale de
la compensation

Solutions basées sur la nature
(SBN)

Carbone bleu

Organismes de certification
des crédits carbone

Energie fatale
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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.

U e
Measuring Success: , -*;‘.\:-:‘ - e
et e

Permission marketing success can be measured by the level of engagement and the customer’s willingness to continue the relationship. % San e

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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