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De plus en plus de
données et de plus rapide.

Le WEB sans cookie, nous
oblige a reconnaitre nos
utilisateurs... ou a les perdre

Parcours Client / customer journey
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Un utilisateur a des attentes (client b2b, b2c,
interne, business partner, stakeholder, shareholder)

lorsqu'il rencontre la marque dans un
arcours enchanté (points de contact,

ouchpoints, pas de friction, pas de couture, pas de

défaut, fluide, simple, frictionless, steamless, flawless)
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Il n'y a pas de digital,
il 'y a que des
preuves de digital
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Philosophie

Consommateur au centre = démocratie marketing

Consumer focus = vision & mission

Enchantement de 'UX

customer obsession




Marketing STRATEGIQUE
Couple produit / marché

Fondamental du marketing

Sert de base a Ansoff

Sert de base au positionnement
Principe de la segmentation

Outil de réflexion universel
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Notoriété, Image Mission Vision
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Ansoff, 1960
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Marketing Opérationnel

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

M3 - MMM - Modern Marketing Model

|. Strategy 6. Positioning
2. Market Orientation 7.UX/ CX & content
3. Customer insight 8. Distribution

9.Promotion / IMC
10. Data & Measurement

4. Brand &Value
5. Segmentation Persona
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M3 - MMM - Modern Marketing Model
|. Strategy

2. Market Orientation
-2 8 3. Customer insight
TE\ % 4. Brand &Value
< 5. Segmentation Persona
6.

Positioning

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

Execution

M3 - MMM - Modern Marketing Model

|. Strategy

2. Market Orientation

3. Customer insight

4. Brand &Value

5. Segmentation Persona
6. Positioning

7. UX/CX & content
8. Distribution

9. Promation / IMC

10. Data & Measurement
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eConsultancy MoMaMa
Ashley Friedlein M3 - MMM
Attribution - Marketing Mix Modeling

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
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Digital Marketing
. Web Management
. Data & Research management
Référencement (SEARCH)
. Strategie (M/s/w)
Commerce (M/s/w)
. Publicité (M/s/w)
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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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Trout & Ries

The Battle For Your Mind| meesrie ror vour wne

AL RIES and JACK TROUT

THE MARKETING CLISSIC

Key
TakeAways

ce quiil faut retenir

Adresser
une qualite
a une cible

Célébrissime Ford Model T & la fois modele d'innovation et source des maux
Exceptionnellement en rouge, contrairement & laphorisme de Henry %
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