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Lexique : les acronymes du marketing

Toute spacaling 3 50N [Argon, en JNENdant un wral kigue, Vol 220 JCTOMMEs « Pas 10US PEITtNents «

Su marketing dgtal
ARA : Average actie sasvons

ARRR ; Acquisition, Activation, Retention, Rederral,

Revenue

ABC : Aways Be Closing

ABM : Account Baved Marketing

ACSEL : ASSaciation Pour COmMEnce et services en
L de ré Y

ADEX: Ag Exchange plateform

AdTech : Advertiung Technology (voir MarTech)
ADX : Google DoutleCic AS Exchansge plateform
AMP : Accelerated Mobile Pages

AP\ - Appheaton program ieterlace dooir NEoM)
AR Augmented Baaley

AAPU : Average revence per uier

ARR : average recurring reveny (or amnual)
ASO : App Seore Optimanon [vowr Search)
ASP : Application service provider

MAWAD : Arytime Anywhere Anydevice

ATF - Abowe the fold

ATL - above the line (vor media)

AWD : Adaptive web design

BAT : Baidu Albala Tencent

BMG : Busnets Model Generation

B08 : Best of Brees

BOFU : Botnom Of Funned

BPM : Business Process Management

BR: bownce rate

BTF - Delow the fold

BTL: below the lse (vor hors =eda)

206 ;: Business to Government
B90R : Business to Retail

BYOD - Biring your own device
CAC : Customer Acguisibon Comt
CAD: adinoele
DOCH)

CCO : Chef Contomer Officer

CDC : Cadver des Charges

D) : customar Sgital journey
CDO : Chief Digtal Officer

CEM : Customer Experience Management
€LV : Customer Ifetime value

M : Communiy Manager

CMI; Communication Marketing inségrée IMC)
MO Ovef Marketing Officer

OMS : Content management system

COOC : Corporane Open Onlioe Course

€05 : Cost Of Sale

CPA : collective performance et acquisiion
CPA: Cont per acquaion / acson

CPC : Cost per chck (Cost-per-ustomern)
CPOV: Cont per completed view (CPCV = Cont +
Completed Views)

CPL: Cont per lead

CPW : Cost per thousand

CPT : Cost-per-Trangaction

PV Cost per wew (see diso PIV)

CR: Conversion rate

CRM : Customer relatoniiip management

Lexgue



NOTATION .-

5 quiz 14 note
2 colles (questions mail) V4 note
6 présences + bonus

Elevator Speech 14 note
Pitch /4 note
Key Takeway /4 note

www.toutsurlemarketing.com/EBS

hubert@kratiroff.com
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Marketing Moderne
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VUCA

complexity

Characteristics: The situation has many
interconnected parts and variables.
Some information Is available or can be
predicted, but the volume or nature of it
can be overwhelming to process.

Example: You are doing busingss in many
countries, all with unique regulatory
orvironmants, tariffs, and cultural values,

Approach: Restructure, bring on or
develop specialists, and build up
resources adequate to address the

complexity.

ambiguity

Characteristics: Causal relationships are
completely uncloar, No precedonts exist;
you face “unknown unknowns,”

Example: You decide to move into
immature or emerging markets or to
launch products outside your core
competencies.

Approach: Experiment. Understanding
cause and offect requires gonerating
hypothases and testing tham, Design your
oxperienonts 0 that lessons learmed can
be broadly applied,

volatility

Characteristics: The challenge is
unexpected or unstable and may be of
unknown duration, but it's not necessarily
hard to understand; knowledge about it
is often available.

Example: Prices fuctuate after 2 natural
disaster takes a supplior o¥-line,

Approach: Build in slack and devote
rosources to preparedness—for instance,
stockpile inventory or overbuy talent.
These steps are typically expensive; your
investment should match the risk.

uncertainty

Characteristics: Despite a lack of other
information, the event's basic cause and
offect are known, Change is possible but
not a given.

Example: A competitor’s pending product
launch muddies the future of the business
and the market.

Approach: lnvest in information—coltect,
interpret, and share it, This works best in
conjunction with structural changes, such
a8 adding information analysis networks,

that can reduce ongoing uncertainty.

HOW MUCH DO YOU KNOW ARBOUT THE SITUATIONT e
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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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«meeting needs
profitably »

Philip Kotler
(2006 12éme édjtion de Mkt Mgt)



The best marketing strategy ever <« CA R E >>

Gary Vaynerchuk

Stop selling. Start helping
Zig Ziglar









‘““MARKETING

IS NO LONGER ABOUT
the stuff vou make

BUT ABOUT THE

STORIES,,

you lell

"""""




g4 Créer de |3

valeur pour le
client, I'écosysteme
et I'entreprise

hk 2014
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« Transformer la satisfaction
des clients en profit pour
I'entreprise »

Hubert Kratiroff
(2004 Chef de Produit)



PROFIT vs Satisfaction

PROFIT : 10 types

SATISFACTION : 2
Objective : features
Subjective : insight






Réalité, features

Fonctionnalités

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



Deux types de satisfaction

2 satisfactions a mesurer:
Objective (realité, features)

Subjective (perception, insight)



economie vs. marketing

rationalité des agents






Economie de I'attention

Expectation economy
economie comportementale

eeeeeeeeee
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P+SITIVE ECONOMY

@ LE HAVRE

A~/ VOLCAN & THEATRE DE L'HOTEL DE VILLE

ACT FOR P4+SITIVE

AGTILONY FOLITY
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SEPT. 2015

4 JOURS 2V CONFERENCES 20 POSITIVE LABS 120 INT ENANTS 1IBO EXPERTS 2S5S0IREES



VALEUR ECONOMIQUE

valeur d'usage
VS.
valeur d’échange

prix vs. valeur



ObSoCo

Observatoire Societé Consommation
Usage vs. Possession
50% s’eécarte du modele dominant

SHARING ECONOMY



ObSo0Co

L’économie des effets utiles va bouleverser |'offre

Usage vs. Possession
Open consommation et sharing economy

Philippe Moati



SEN

Amartya Sen (1933 inde)

Prix Nobel d’économie 1998
IDH

BIB
Bhoutan

T. Veblen



Amartya Sen : économiste

Nobel économie 1998

travaux sur la famine, développement
humain, économie du bien-étre, approche
par les capabilités.

Indicateur déeveloppement humain (IDH)
mesure la pauvreté en fonction de la
santé, du niveau d’éducation et du niveau
de vie

(ft. Mahbub ul Haq, Pakistan)

IDH = /Ty x I

X ]Ii’z_'n_'n 1

Education



PINE

TIMP



pour succéder aux BRICS... N11 : NEXT11
PINE vs. TIMP

’Phlllpplnes Ph|||pp|nes’

B Indonesia Indonesig N

B BNigeria Turkey
SEFthiopia MeX|coI

MINT (Mexico, Indonesia, Nigeria, and Turkey)
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Enterprse J0 Prnting
. Gesture Control
Virtual Reaity
Autonomous Feld Vehcies
ks of July 201
Innovation e Trough of - Plateau of
Trigger Expectations  DSiBusionment $lope of Enlightenment Productivity
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GET DIGITAL
AS A SERVICE




Key
TakeAways

ce quil faut retenir
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nouvelles méthodes,
agilité et plus
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Un nouveau continent...
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... de 2 milliards d’habitants
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Dreams change the
worlqg,
not technology

Jack MA (F5Z Ma Yun






INTRODUCING

amazongo

(1 Tube ]

Al + aMaZon = amazon go



Brand

Value

2017 SMaL.
' @ Microsoft e20:9 Google 245 58
2 £ i 234 671
3 (@lela 41406 B Microsoft 143,222
4 % .. s.;f;.; m ar&a—z.on ‘”2“
6 Walmart 33 37867 2 Ala 1n8.12
7 Google 37445 VISA 110,999
- E}& 36084 Jencenrt Wl ¥08.292
o Citi 2028 } =i 102,088

w D 30201 [Y\ mcoonaias 97723
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Nouveaux
Business
Modeles
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EEINVENT

YOUR

BUSINESSJ
MODEL |
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How to Seize the White Space
for Transformative Growth

ooooooooooooooooooooooooooooooooooo

» MARK W. JOHNSON {
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Nano Tech
Biotech / Biomimetics
" _"InfoTech IOT Blockchain

’QCognitif / Al / ML
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Michel
SERRES

-3000 écriture
1450 imprimerie
2000 NBIC

Luc
FERRY

1800 Vap/Moteur
1900 Electricité
2000 NBIC

. 1A
REVOLUTION
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omentum

IOT / DATA
Gartner = 25 milliards
Cisco = 50 milliards

Intel 200 milliards
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GLOBAL DIGITAL SNAPSHOT

KEY STATISTICAL NDICATORS FOR THE WORLD'S INTERNET, MOGILE, AND SOCIAL MEDWA USERS

ACTIVE MOBILE
SOCIAL USERS

476 3. 773 2.789 4917 2.549

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION
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La BlockChain

TOUJOURS
PLUsS



Cryptographie Partagée

pas de limite a la BlockChain
base du BitCoin
développement de la fintech



BIG DATA
NoLimit

DataDrivenWorld

LES OUTILS
DATA



Granularite des données

Exprime la précision de la récolte
d’'informations (taille du plus petit
element)

Par exemple :

heure — jour - semaine — mois — annee
ville — région - pays - continent - ...
SKU - ref - produit - gamme - marque



Post PC
Post Digital

RESTE HtoH



L'humanité
augmentee

TOUJOURS
PLUsS



Preparing Humanity for
Accelerating Technological Change

") Singularity
~/ University
Y
9




California Life Company

SUbschary

Heakh care. Biosechnoiogy

Soptemter 18 2013

Googe

Arttar D Lewveson

1170 Vosrars Biva. Soun San
Francsco, Calomia, Urned Sunes
At D Loveson 11O

Goog% (2013-2015)

Alphadet Ing {2015-present)
“We're lacking agng. one of ey
grealea! mysteries " '

CONOOMADS COM i

We're tackling dging;



~ KURZWEIL

PRTULL AN

LA
REVOLUTION
TRANSHUMANISTE
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SINGULARITY

UNIVERSITY




Le citoyen
augmente

TOUJOURS
PLUsS



Civic Tech

Transformations politiques :

3 élections américaines

1 mouvement populaire : nuit debout
1 mouvement politique : en marche




Key

TakeAways

cequ’ilfautretenir



tout change

de maniere
exponentiel







STATION F




STATION F

Y Combinator
500 Startups
TechStars



Paul Graham
Jessica Livingsto

Demo day

after 3 months of intensive work

Equity for mentoring




Y Combinator: startup school

@~ s @
:: Since 2005, we've funded over
w Lend s c\.:m 1,464 startups.
. ° @ Y Combinator is a community
- & of over 3,000 founders.
r-_.-w =% @ :
. 3 J b4

Our companies have a combined

ﬁ' valuation of over $80B.




BB e b e D

-~ STARTUP
aas S CHOOL

Hosted by Y Combinator

DEMO DAY:
PITCH SATURDAY FROM 4 to 6.30PM



Google is our classroom

I ED Walch Daacover Attend Partcipate Abont

What we're learning |
from online education /

TEDGiIobat 2012 2040 Filmed Jun 2012

daphne koller

QOO DO® 1959910 dimmms: coursera
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| Archos
Henri Crohas
ARCHOS funder and CEO during 24 years

Better than Steve at engineering
Patent: sound & video compression,
streaming

Not a Jony Ive or Dieter Rams or
Walter Gropius (Bauhaus)

L/
/

W




RAMS GROPIUS BAUHAUS

Minimalist Icon

Deter Rt
Walter Gropius




Make something people
want.

-Paul Graham
Y=combnator, Tfounder




smithery willshire john




Make stuff
people want

aaaaaaaaaa



Get out of
the buildingm
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Get out of
the building

Make
something
people want

Paul Graham

Steve Blank




If you're not on Google,

You don’t exist
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Wikipédia
compte ses fans
et s'interroge
sur son modele
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CULTURE
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uber
paypal
skype
airbnb
alibaba
facebook

In 2015 Uber, the world’s largest taxi company
owns no vehicles, Facebook the world’s most
popular media owner creates no content,
Alibaba, the most valuable retailer has no
inventory and Airbnb the world’s largest
accommodation provider owns no real estate.



Read Hasting




Zappos
Delivering

DELIVERING
Happiness

A

Zappos: TONYMEET

g
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THE LEAN




agile

/1 '\

scrum kanban xp lean




AGILE

MARKETING

HOW TO INNOVATE FASTER, CHEAPER
AND WITH LOWER RISK

ANTHONY FREELING



Fail early, Fail fast,
Fail cheap

FAIL : First Attempt In Learning



Test and Learn

continuous delivery
welcome change

agilemanifesto.org



LA VITESSE D’'ITERATION
BAT LA QUALITE D’ITERATION







2008

T |
Harvard Busmess Review

2015

Harvard ’: “
Business -
Revlew L‘E;;!‘i.fir;:;
THE
EVOLUTION
OF DESIGN
THINKING

H 4 Ai J \C {
TO DEVISE STRN EGY
AND MANAGE
CHANGE.
WGE &

DESIGN THINKING

Tim Brown CEO de IDEO




unlearn
\\\\P“\& f‘&‘\j unmarketing
“o unselling
unpodcast

Scott Stratten




AGILE LEAN : bon bien vite

source : product owner job youtube.com



@ startup = disruption

@ startup = croissance

@ startup = incertitude




MVP

minimum viable product

premiere version visible et
distribuable d'un produit

utile pour les tests et choix des
fonctionnalités a ajouter / enlever

utile pour pivoter



MVP

®© o0 oo G-~ e




Minimum + Viable:
Good products for
startups to build

Crappy Products Products built by
nobodywants to companies better-
use financed than you



Fgroupx

3
@ teacher

Sel a staus
Praohle & account

#groupx

Preferences

Set yourself to away You created this channel today. This is the very beginning of the #groupx channel. Purpose: GROUP10
£ D8S 12-14 oct [edit)

Help & feedback St

MasterB

Foday
Invite peopie M teacher
Marage members
" teacher

Workspace settirgs

Customize Slack

MINage xS

Analytics

San out of MasterB

San in 0 ancther workspace

https://mcmasterc.slack.com

ECOLE
POLYTECHNIQUE






Key
TakeAways

ce quil faut retenir
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3
décomposition
du marketing



Analyse sur base
d'informations (études)
traitées (outils)

La démarche

O

marketing

Objectifs, cibles,
positionnement
(SCP & systéme)

s
B

O

Stratégie
et plan projet (Gantt)

Choix des Moyens d’action

o~
C
I - : O
, »
.4
l" -
N -4

Plan d’actions détaillés :

e )

™

N

1 et

.

LA
——— e o

PV, BP, BM

S8
b 3
T

Contréle : tableaux de bord




Question : marketing du service

marketing des services : au sens du secteur
des services ... vs secteur productif

marketing du service : au sens de la relation
de service avec le client applicable dans tous
les secteurs

The Wealth of Nations (1776 - Adam Smith)
outputs of productive labor
vs. outputs of unproductive labor



Philosophique, stratégique et opérationnelle

1- Philosophique :
vision

2- Stratégique :
long terme / projet/ PM + BP

3- Opérationnelle :
court terme / projet / plan d’action



£

Vs {MARKETING l
™ | et
| M Marketng M)
Vg0 [ Philosoph I \ - .
(O!W.;v:— 5 @0 y = QO T‘ctk | o. 7“ \"r‘j-dl Vli".(.';l
Cottuma© poation i the organiabon | | o d».u' "Ml
000 Fon

Philosophique, stratégique et opérationnelle



La philosophie marketing



Philosophie

1. Consommateur au centre
2. Démocratie marketing

consumer focus



Marketing

“Marketing is so basic that it cannot be
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




Marketing STRATEGIQUE



Couple produit / marche

Fondamental du marketing

Sert de base a Ansoff

Sert de base au positionnement
Principe de la segmentation

Outil de réflexion universel



Marches

Existants

Nouveaux

ANSOFF

'(,\O
(?
Lensil LN
o
<
4@
O\
Existants Nouveaux
Produits

Décomposition stratégique d’Ansoff




Marketing Opérationnel

3 x 6 moyens



Marketing Opérationnel




auAbNMH

Marketing Mix

Segmentation

Produit

Prix

Publi-promotion (consommateur)
Distribution

Positionnement



O U RWNR

Trade marketing

. CGV

FDV
EDI, SCM & LOGistique (process)

. COPromotion, comarketing, coadv

LOBbying
MERchandising



TAXINOMIE



O U RWNR

Digital Marketing

. Web Management

Référencement (SEARCH)

. e-marketing
. e-commerce

e-publicité
m-marketing



xMind.net
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[k Social Marketing

e
f SEARCH
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WEB Outils eco-system «

l
_ - bt | wes Naragrrant Web Design &

+ ot weamasuas mam 1 - J Web Analytics : BigData
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CONTENT MARKETING / NATIVE LUMAscape
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OBJECTIFS

Badpe
M Con s

a1 Situation
LAl

v n‘- L |

. W
,\ ct Demard e
TINAG Décomponition
T

waom Tactique

SOSTAC

rimere
Lover wm
CoRCJTerae

WO TV
e

f O Corporsts |

Q) Franch

R R 2

> :
Strategie |

T co Caiye |

o
W e Powdey

S : Situation, analyse interne, externe, marché, concurrence, portefeuille...

O : Objectifs en terme de cible + SCP + finance + persona + marketing » KPL...

S : Stratégie globale, macroplanning, phases
T Tactique, microplanning
A : Actions, plan d’action commerciaux, marketing, communication

C : Budget, Finance, Contrdle, BP, PV



PARTIE 3

MARKETING DES
SERVICES

Differents types de
marketing




Quelques mots sur le B to ?

BtoB vs. BtoC

BtoRtoC,
BtoltoC,
BtoltoBtoRto

C

BtoA, BtoR

CtoC, CtoB

020

« la véritable
economie est la
consommation
finale des menages,
le reste n'est que
variation de stock »

John Maynard Keynes



CtoB

GtoB

RtoB

EtoB

MtoB

CtoC

GtoC

RtoC

EtoC

MtoC

GtoG

RtoG

EtoG

RtoR

EtoR

MtoR

RtoE

EtoE

MtoE

EtoM

MtoM



Consumer to business : CtoB
User Content (UGC)

Consommateurs
echange et recyclage

consommacteur
consommagent



Marketing ??7?

Influence marketing

Conversation Marketing

Marketing politique et lobbying
Marketing produit

Marketing institutionnel

Marketing personnel (e-reputation)
Marketing des services (#MS)
Marketing caritatif

Bto xxx (to yyy ...)



CMDI
360°



MARKETING
360

outils | cibles



CDO CXO




SALES + MARKETIN

SMARKETING.




SALES

+ "simple-minded”
“incompetent”

* "in pet mics”
. “lazy” * “irrelevant”

MARKETING



MarCom

marketing et communication

MARTECH

THE MARKETING TECH CONFERENCE

MARCOM

CMI / CMDI
ADtech MARtech
VR AR

Full Stack






CONVERSATION
RKETING
O o Emb.




Opportunity to talk : communication

+

PRE SALES

+

Advert Advert Advert
< @ o 2 w

Advert Advert

+

Point of

purchase

+

POSTSALES +
Same
Advert
<« @
Same
Advert

+

Opportunity to chat : conversation

*

Point of

+

+ purchase
PRE SALES " POSTSALES 4+
|
+ :
i
“Follow™ *Follow™ v :
Prospect customer customer “Follow” |
advert towork home in store : l'p\c“
@ @ o L) ® ® 2 . @ 2 e
Visit Interrupt Retarget Send a Redeem New
website lunch at advert voucher voucher advert
work

+

|
|
1
'
|
!
|
1
i
|
1

+

... talk, talk, talk, talk again

... talk, listen, adapt, modify, talk personally




Ne pas confondre

Marketing des services
Marketing du service

Marketing service



Key
TakeAways

ce quil faut retenir
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4 :
Chef de Produit



Fonction:
Chef de produit
marketing

4
N

Hubert KRATIROFF

6° édition

CIP

6eme Edition 2014

Dunod

40.000 exemplaires

57¢éme livre pro sur Amazon
hubert@kratiroff.com
www.toutsurlemarketing.com



W
Chef de Produit







product owner

full stack nr

arketer

growth hacker
chef de projet
scrum master
brand manager
iInnovateur
développeur
analyste
community manager



Chef de projet coordonne les étapes de la conception, du contenu et du développement en travaillant directement avec les clients et ses équipes afin
d’assurer une livraison du projet a temps, et dans le respect du budget. Il a une connaissance approfondie de I’ADN des entreprises/ marques et est
particulierement attentif aux détails.

Chargé de communication chef d’orchestre qui applique et coordonne la stratégie de communication de I’entreprise pour laquelle il travaille. Son
champ d’application, qui varie en fonction de la taille et de la structure de I'entreprise, est large : communication interne, institutionnelle,
événementielle, digitale

Directeur de clientele interlocuteur privilégié des clients pour recueillir leurs attentes et leurs exigences. Il gere la relation et est responsable du
budget. Il s’assure du bon déroulé de la production, coordonne les ressources et créé des plans opérationnels. C'est un expert en développement
d’entreprise et attire de nouveaux clients.

Le planneur stratégique donne des orientations ou des recommandations aux équipes créatives et aux clients. Il s'agit d’'un conseil en stratégie
publicitaire. Pour formuler ses recommandations, il sappuie sur I'étude des tendances de consommation et les évolutions de la société.

Le responsable Marketing Digital planifie, met en ceuvre et géere les stratégies de marketing digital qui maximisent le retour sur investissement. Il
met également en avant des produits et des services en utilisant différentes plateformes. Il travaille en coordination avec les autres départements
comme la vente, le support technique ou encore I'équipe créative afin de créer des campagnes efficaces.

Le responsable Acquisition est chargé de coordonner efficacement les différents canaux d’acquisition de la société pour promouvoir son activité. Il
met en place différentes stratégies en fonction des canaux d’acquisition : online (SEO, SEM, affiliation) et offline (print, médias).

Le Product Owner est en charge de I’évolution d’une application ou d’un logiciel suivant la méthode Agile. Il cumule un savoir-faire technique dans la
conception et la définition des caractéristiques du produit, et un savoir professionnel dans la gestion des équipes et ses échanges avec les clients.

Le Web Analyst est un expert dans l'analyse de la performance des actions online. Il utilise des outils tels que ClickTracks, Omniture, WebTrends et
Google Analytics, et créé des tableaux pour fournir des informations clés a I'amélioration de la performance d’un site.

Le Data Analyst créé et modélise les bases de données nécessaires a |I'entreprise et s'assure de leur bon fonctionnement + élaborer des criteres de
segmentation pour étudier au mieux les chiffres. Il participe a I'analyse et a I’exploitation des données issues d’une seule source (CRM

Le Data Scientist est un spécialiste de la science des données. Il est en charge de la récupération et du traitement de toutes les données que
I'entreprise récupere. Son role est de faire parler la donnée et de la mettre au service de la direction d’une entreprise



CEM

customer experience management
nouvelle discipline

Shape

The App Conference

B



CXO
chief

eXperience, customer, digital, data
officer
Designers Interactifs

Shape

The App Conference

B



Les nouveaux meétiers du marketing :
MARTECH

Busdev BIZDEV
martech

adtech
product owner (lean agile scrum)

full stack



Analyste
Plan Marketing
Exécution
Coordination

un plus : full stack

CEO + CMO + CDO + CO0O + CXae



ENTOURAGE XXeme sjecle

Chef de Controleur
Produit de Gestion

Analyste




ENTOURAGE XXléeme sjecle

Analyste BusDev
Chef de Growth

Produit Hack
Controleur Vente




ANALYSTE PLAN EXECUTION COORDINATION
MARKETING COMMUNICATION
EVANGEALISTE



o ANALYSTE
Part de I'analyse de plus en plus

importante :
1.0utils +
2.Donneées +
3.Méthodes +

4.Position / Décision
(data-driven)



o ANALYSTE
Veille stratégique

panorama acteurs

market research

analyse client

veille techno

data analyst

analyse interne

analyse velille concurrentielle
Pestel



o ANALYSTE

Chargé d’étude > analyste
analyste financier
analyste interne
analyste de synthese
curation

analyse performance
analyse média



MCA : Market Contact Audit

Principe du SingleSource
Méthodologie d’étude globale Etude 360°

Etude de tous les points de contact entre la

marque et le consommateur (Brand Experience
Point)

Mesure la globalité de lI'efficacité du budget
MarCom (au lieu d’un média unique)

Etude longue, quali vs. quanti, plus chere
Nécessaire pour le SIM
Parcours client et brand experience



e EXECUTION
Track (DMP wifi beacon...)

Learn

Optimise

Engage

Reach

Grow (audience, sale, brand)
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Plateforme de marque

Identité de marque

Notre vision

Notre ambition / mission

Notre métier / histoire / time-line
Notre positionnement / territoire /
promesse / identite

Nos valeurs / notre éthique

Nos convictions

Nos défis / objectifs

Nos eléments de communication
visuelle : logo, charte graphique
Notre tagline / signature

Notre style / ton de communication
Nos codes / partenaires /
bénéficiaires /users



La plateforme repond aux questions essentielles comme :

identité : qui sommes-nous ? Comment se définir ?

mission : quelle est notre raison d'étre ? A quoi servons-nous ?

vision : vers quoi allons-nous ? Quel est le but a atteindre dans les
prochaines années ?

valeurs : quelles sont les valeurs que nous défendons ? Nos atouts, nos
qualités ?

promesse : quelle est notre valeur ajoutée ? En quoi sommes-nous uniques
pour nos clients ?



10.
Data &
Measurement
S]
Promotion

1
Marketing
8 Strategy

Distribution

Experience & Content
MODERN
MARKETING

MODEL

” M3

Positioning 5

Market
Orientation

5
Segmentation
& Targeting
3.
Customer
Insight

4.
Brand &
Value

SAFRAN
University



MMMMMM

. 5 blocs

MODERN
MARKETING
MODEL

M3

©

ANALYSE ACTION

SAFRAN
Mniversity



MM

MODERN
MARKETING
MODEL

M3

© |
W=

ANALYSE
ANALYSE ACTION
3 Em ° =
. .
5&% | ANALYSE = ACTION
M3 ;
ANALYSE

Quatre exemples d'utilisation SAF N
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SOCIAL MOBILE ANALYTIC CLOUD

RSE Vidéo TAG APP
YouTube RA Lake Collaboratif
Linkedin

Q + Sécurité / RGPD S SAFRAN



RTM

réaction en moins de 2 mn

base de conversation et de l'interaction

Millennials (aka GenY) et surtout Gen Z:
impatient



real time
marketing

AN AN

\:‘-.;‘\'&, Oreo Coolkie A 3 oo
Lt

Power out? No problem.
pictwitter.com/dnQrpOrC

..~ o n - * s —ee

" o\
YOU GAN STILL DUNK By THE Do @_J}I

H BUOSE3IDLD



RTM possible grace a :

une analyse rapide en temps réel
(big data)
des outils de communication instantanés

une certaine automatisation des outils
(marketing automation)

a la présence online des clients (mobile et
réseaux sociaux)

des méthodes de personnalisation puissantes
(algorithme)



Outils du RTM

actualités (sportive, politique, culturel...)

synchronisation avec autres meédias (second
écran, NFC, iBeacon)

meétéo, horaire, lieu

synchronisation avec les ventes et campagne
promotionnelles

RTB et achats programmatiques
TWITTER et ses cards



DIGITAL TOOLS

BY HUBERTKRATIROFF

hubert@kratiroff.com
@kratiroff

©,



CODEVISAPOETRY



ON-LINE

Logiciels et outils W

HTML5 + CSS3 + JS (via NotePad+ Sublime)

CMS

Google
OVH
FTP

Design

OFF-LINE
MindMap : Xmind
Gantt

QrCode

DOC

Présentation
Tableur

PDF

i0S

: AdWords & Analytics

: registrar tools + Whols
: File Transfert Protocol

: Canva

: OpenProj

: Unitag

: Word(style)

: PPT (masque / master)

: XLS (budget, TCD, pivot)
: édition et formulaire

il
N

PRESTASHO!

WORDPRESS
: Content Management System

(WordPress, Prestashop, Moodle, Drupal)

43

HTML

: Xcode




1. NEXT

1. Agile Manifesto
2. Naming

3 Persona

4. User story

5. Scrumbilr

6. Trello + api

7. Google trends
- Alexa

o. Tid

10. Ovh

11. Whois

12. Slack

13. Browser

14. Subdomaine directory
15. Dns zone

16. Ssh

17. Html5 template
18. Filezila

19. Qrcode

20. url shortener
AR ESP

22, NPS

23. Chatbot

24, Xmind

25. Landing page
26. Xcode app ios

27. CTA



www.lesmetiersdumarketing.com
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Les métiers du marketing
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LES 5 COMPETENCES CLES
DANS LE PROCESS
MARKETING

5 compétences

MhrowoM
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LA CARTOGRAPHIE
TECHNIQUE @

RESIOURL .
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Technique

SPECIFIQUE +
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WEB DESIGNER

< 2/10 )

Lo web designer

A la fois artiste et informaticien, le web designer est chargé de concevoir
I'identité visuelle et la charte graphique des sites, tout en tenant compte des
spécificités techniques du Web (ergonomie, acoessibilité, utilisabilité. ).

Son salafre® ?
- Junior : entre 25 et 36 k€ par an
- Entre 2 et 5 ans d'expérience : entre 36 et 46 k€ par an

- Plus de plus 5 ans d'expérience : entre 46 et 51 k€ par an.




Le responsable social media
Le responsable social media (ou social media strategist) est chargé de définir et
piloter la politique de communication digitale de I'entreprise.

Son salaire* ?

- Plus de 3 ans d"expérience : entre 35 et 45 k€ par an.

* Source : Robert Half, étude des rémunérations 2015
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L'e-merchandiser

Chargé de booster les ventes d'un site, I'e-merchandiser doit notamment définir
l'ergonomie des rubriques d'un site afin d'en simplifier la navigation et la

recherche, mettre en scdne les produits, sjouter des contenus pour valoriser les
produits, réaliser des éudes de marché sur les attentes et besoins clients...
Son salaire® ?

- Junior : entre 26 et 36 k€ par an

- Entre 3 et 6 ans d'expérience : entre 36 et 46 k€ par an

- Plus de 6 ans d'expérience : entre 46 et 61 k€ par an.

*Source : Robert Half, étude des rémunérations 2015
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Le manager SEO
Amener du trafic qualifié afin d"augmenter le taux de conversion, telle est la
mission du manager SEO. Son rble est ainsi d'optimiser un site web afin

d’améliorer son ranking sur les moteurs de recherche sur certains mots-clés.

Son salaire* ?

- Junior : entre 35 et 45 k€ par an

- Trols ans d'expérience et plus : entre 45 et 58 k€ par an



TRAFIC MANAGER

{ §/10 )

La trafic manager
Chargé de programmer et de suivre les campagnes publicitaires interactives, le

trafic manager surveille les actions de la concurrence, suit I'andience des sites et
veille & créer du trafic & moindre cofit.

Son salaire* ?

- Juniors : Entre 30 et 45 k€ par an,

* Source : Robert Half, étude des rémunérations 2015



DATA SCIENTIST

< 4/10 )
Le data scientist

Ce scientifique des données est le résultat de I'évolution rapide de plusieurs
métiers, tels que le data miner ou l'analyst data, Sa mission ? Explorer les
données de multiples sources dispersées. Il doit donc maitriser les techniques du
data mining, les technologies et les outils informatiques des bases de données et
disposer d'un savoir-faire métier dans le secteur d'application des données
analysées (finance, marketing...).

Son salaire* ?

- Juniors : entre 35 et 45 k€ par an



CHIEF DATA OFFICER

{ 9/10
Lo chief data officer
Le chief data officer (CDO) est chargé de mettre en place et de faire appliquer une
stratégie de gouvernance des données. Le CDO assume souvent une fonction
transversale afin d"acquérir la meilleure connaissance de son entreprise, tant au

niveau des services, des process, des métiers et des enjeux business.
Son salaire* ?

- Entre 100 et 180 k€ par an.

* Source : Robert Half, étude des rérmumérations 2015
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RESPONSABLE CLIENT

{ 8/10 >
Ls responsable de la connaissance client

Le responsable de la connaissance client est chargé du développement de la
culture cross-canal client et digitale. Il coordonne notamment la définition de la
valeur client, les analyses des évolutions du comportement du client, le
monitoring des performances de I'écosystéme digital de l'entreprise.

Son salaire* ?
- Entre 3 et 6 ans d'expérience : entre 50 et 70 k€

- Plus de 6 ans d'expérience : entre 70 et 90 k€

* Source : Robert Half, étude des rémumérations 2015



LE PANORAMA MARKETING

36MDEe



36 MDC

36 milliards /
2200 milliards de PIB




MARCOM / PIB GDP

36MDC FR PIB 2200 MDC€
500MDC EU GDP 15000 MDC
1200MDC W GDP 72000 MDC

Etude FR : 2 MDE
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Effectifs annonceurs

10.000

25.000
7.000
4.000
2.000

500

assistants (marketing et CP)
+ stagiaires (20.000)

CP, Brand Manager

CG

RM

DM (CMO)

DMC



Effectifs annonceurs

5 500
15 000
3 000
95 000

annonceurs
marques
agences
décideurs

Source le FAC



37.000

nombre d’annonceurs FR 2014

Presse : plus nombreux : 30.000
Affichage : publicite extérieure : 9.000
Display : 3eme position : 4.500

SOURCE : KantarMedia base 38 regies déclarantes



Prestataires

10.000 inscrits SYNTEC
55.000 total

étude, stratégie, RP, packaging, design, impression, web agency, promo, objet,
événements...



Annonceurs

36000 assistant et stagiaires

28000 chef de produit, marque,
projet, charge...

11000 responsable et CG
3000 directeurs marketing

TOTAL = 80.000 personnes

RECAP

Prestataires

17000 agences
6000 réegies

27000 prestataires

TOTAL = 50.000 ent.

TOTAL = 200.000 personnes

Etudiants spécialisés marketing
communication = 50.000



Source ESOMAR et Syntec (étude)

EU28
USA Canada
ASIE

ROW
TOTAL

www.esomar.org
www.syntec-etudes.com

16 Md$ (ou BS)
13 Md$ (ou BS)
5 Md$ (ou BY)
5 Md$ (ou BY)

39 milliards de dollars



Place des études dans les investissements
marketing

En EU28
Poids économique du secteur étude est inférieur a 13 Md€ (ou G€)

Les investissements marketing sont de 380 MdJ€ (ou G€)
3.4% du budget marketing = études



Place des études dans les investissements
marketing

En France
Poids économique du secteur étude est inférieur a 2Md€ (ou G¥€)

Les investissements marketing sont de 32 MJ€ (ou G¥£)

6.3% du budget marketing = études
Environ 500 instituts d’études en FR



Relations CP / Fournisseurs

Les fournisseurs font tout
Carnets d’adresses ET réseaux
Bonnes relations durables
Mieux disant vs. moins disant



Key

TakeAways

cequ’ilfautretenir



PMorCP

Brana CEO




One more thing...

Born to code



vendre ou ‘

mourir r



vendre ou
mourir




What's next ?



YOU ARE

what 1s hext



WE ARE
WHAT'S
NEXT]

DigitasLBi







