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technology evangelist

full stack marketer
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professeur d’économie numérique
expert learn marketing, CMI, marcom
everyday writing, coding & programming
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Marketing Moderne ©

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
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Méfiez-vous des receites des années 60
4P de Jerome McCarthy (1960)
Produit - Prix - Promotion - Place

5B de Charles Kepner (1955): BON -
produit prix endroit moment quantité

SWOT de Humphrey (1970)

CAP Caractéristique Avantage Pi2uve
cognitif / conatif / affectif
SONCAS / AIDA

«Mmeeting needs
profitably »

Philip Kotler
(2006 12¢éme édition de Mkt Mgt)

Aphorisme de Hubert Kratiroff

The best marketing strategy ever

« CARE »

Gary Vaynerchuk

Stop selling. Start helping
Zig Ziglar

IS NO LONGER ABOUT
Lhe stuf] vou make

BUT ABOUT THE

STORIES

you tell



66Créer de la
valeur pour le

client, I'écosysteme
et I'entreprise ””
G

profitably.

valeur aux clients, a tout écosystéme et a de Féchanger

en profit pour

1
2
3
4

=€ des entreprises consiste 3 créer une clientéle et  la conserver .. permet aux

Satisfaction vs. Profit
PROFIT : 10 types / fréquents
SATISFACTION : 2 types / rares

Objective : features
Subjective : insight

@ Deux types de satisfaction

2 satisfactions a mesurer mensuellement
Objective (réalité, features)

Subjective (perception, insight)

o X - XX

subjective

Key
TakeAways

ce qu'il faut retenir

« Transformer la satisfaction
des clients en profit pour
I'entreprise »

Hubert Kratiroff
(2004 Chef de Produit)

Key
TakeAways

ce qu'il faut retenir

Réalité, features
Fonctionnalités
Réponse aux besoins
Qualité réelle
benchmark technique

Disponibilité du produit

Perception
Insight
Image
Notoriété
Qualité pergue
Perception du prix
Appartenance (sentiment d’)
Buzz/viralité
Recommandation
Réponse aux attentes et motivations

La
démarche
marketing
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1- Philosophique :

vision
3 :
Décomposition 2- Stratégique :
du marketing long terme / projet / PM + BP
3- Opérationnelle :
© court terme / projet / plan d’action

Philosophie Marketing
1. Consommateur au centre “Marketing is so basic that it cannot be
2. Démocratie marketing considered a separate function...it is the whole

business seen from the point of view of its final
result, that is, from the customer’s point of view.”

Peter Drucker
consumer focus
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Trade marketing
cGv
FDV

EDI, SCM & LOGistique (process)
COPromotion, comarketing, coadv
LOBbying

MERchandising
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Philosophique, stratégique et opérationnelle

Marketing STRATEGIQUE

Marketing Opérationnel m
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Digital Marketing

Web Management
Référencement (SEARCH)
e-marketing

e-commerce

e-publicité

m-marketing

La philosophie marketing

Couple produit / marché

Fondamental du marketing

Sert de base a Ansoff

Sert de base au positionnement
Principe de la segmentation

Outil de réflexion universel

Marketing Mix

1. Segmentation
2. Produit
3. Prix
4. Publi-promotion (consommateur)
5. Distribution
6. Positionnement
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R— [+ T Mmoo
© relete e sy :
,
PO oM P
"D pomere » DigituiMarketing oa o
' 0-business
. o * abvtney s oaiy
BN MR
-y



. — L g The Partodio Wtle of Gontent Merketing ﬁﬂgﬂ'
e Dz = =5 1 e
-~ — 1| e
. e PEEUUEETERL L & B e e U] |
: -'='-h'='-:z.=:='=t-f=:=t~:-:~m; ——l==_IH
B3 commarss srinnn S oM EDE sovmmrnsy e heu == e x e mr ra s ey e = el
DigitaiMarksting oottt = » e mhehebieeh e =_jlzi oo
: t = R e B = = =2 ) 3
0—'-""“' () bermain {Aneyan L iy - ".' E ! L:‘? :

[
ra
[ A
L
t Al 2
{ B
2'
'
.
| B 3
L A8}
| S §
[y
]
H
i
[.
i
L

Key
TakeAways

SOCIAL MOBILE ANALYTIC CLOUD
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sli.do ou slido.com #gem

Episode 2

Plan Marketing

Business Plan
Projet

Plan d’action (PAC ou PAM)
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Bio (techno / mimétisme)

Informatique (ot siockchain
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Numerique
techno, electro, computer,
enable companies to do things greater
Digital
the way from finding clients to earn income
change business model, process, objective
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(, Pierre Reverdy (1889-1960)




Courbe de décision en incertitude
THINKING,

Key meeting
TakeAways needs
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