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technology cmm*
evangelist

hubert@kratiroff.com

engineering

product sales

support



technology evangelist ©

full stack marketer
CDDO: chief digital/data officer

engineering

DPO: Data Protection Officer W e
professeur d’économie numerique

expert learn marketing, CMI, marcom SOt

everyday writing, coding & programming

entrepreneur / consultant hubert@kratiroff.com s

y @kratiroff
m linkedin.com/in/kratiroff ~ Seak



NOTATION .-

5 quiz 14 note
2 colles (questions mail) v note
Elevator Speech /4 note
Pitch 14 note
Key Takeway 14 note

www.toutsurlemarketing.com/EBS

hubert@kratiroff.com
N
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Marketing Moderne



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

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

SWOT de Humphrey (1970)

CAP Caractéristique Avantage Pi-zuve
cognitif / conatif / affectif
SONCAS / AIDA






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 12eéme édjtion de Mkt Mgt)



The best marketing strategy ever

« CARE »

Gary Vaynerchuk

Stop selling. Start helping
Zig Ziglar
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happiness
IS my
business




‘““MARKETING

IS NO LONGER ABOUT
Lhe stuf] you make

BUT ABOUT THE

STORIES,,

you lell




56 créer de |a
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)






1.Meeting needs prOﬁtably « Le marketing est un processus social et managérial qui permet a des personnes ou a

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

suppose l'établissement de relations déchange 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

I'entreprise” . : - , .
« Le marketing est une conception de la politique commerciale ... fonction fondamentale

4. )=>%€ des entreprises consiste a créer une clientéle et a la conserver ... permet aux
entreprises d'exploiter au maximum toutes les ressources dont elles disposent »

5.« Make what people want instead of make people want the thing T¢odore Levitt

« ... effort d'adaptation des organisations a des marchés concurrentiels, pour influencer

you d.O 7 . . o ) en leur faveur le comportement des publics ... par une offre dont la valeur percue est
6.« Marketing is not the thing you do, it is the story of the thing durablement supérieure a celle des concurrents. Dans le secteur marchand, le réle du
you do » marketing est de créer de la valeur économique pour l'entreprise en créant de la
7.« Stop selling start helping » valeur percue par les clients » Mercator Lendrevie & Lindon
8.« CARE » « Le marketing est un état d’esprit et une attitude, un choix de gestion et un ensemble de

9«lL Keti | , ) , . il techniques qui permettent, a travers une offre de biens et services, de satisfaire les
<« Lemar e.tln.g .eSt € mecanisme gconomlque et SC?CIa par, . besoins et désirs des consommateurs d'une maniére rentable pour l'entreprise » C
lequel individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs Michon, 2010 Pearson

au moyen de la création et de l'echange avec autrui de « science qui consiste & concevoir l'offre d'un produit en fonction de l'analyse des attentes
produits et services de valeur... selon un principe de des consommateurs, en tenant compte des capacités de l'entreprise ainsi que de
balanced centricity » Marketing Management Kotler toutes les contraintes de l'environnement (socio-démographique, concurrentiel, légal,

10.« Marketing is the activity, set of institutions, and processes for culturel...) dans lequel elle évolue » Lencyclopédie du Marketing, Jean-Marc Lehu

creating, communicating, delivering, and exchanging « activité menée par les organisations et les individus... permettant de créer,

. . communiquer, distribuer et échanger des prestations qui ont de la valeur pour les
offerings that have value for customers, clients, partners, : , - "y .
consommateurs, les clients, l'organisation, la société dans son ensemble » Marketing

and society at large »2013 American Marketing Association 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 |I'échange de produits et autres entités de valeur »
Cours complet de marketing Yvan Valsecchi 2009
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@ Satisfaction vs. Profit

PROFIT : 10 types / frequents

SATISFACTION : 2 types / rares
Objective : features
Subjective : insight



ive

t

jec

sub




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 mensuellement
Objective (realite, features)

Subjective (perception, insight)



Key
lakeAways

ce quil faut retenir






La
demarche
marketing
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i
E
i

FINANCE

GESTION

Stratégie
et plan projet (Gantt)

O

Choix des Moyens d’action

(8

Plan d’actions détaillés :

O

PV, BP, BM

O

Contréle : tableaux de bord
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OBJECTIFS SOSTAC RS
Action Detiet e oblect (8 Cuprmie
T Ddcompatition 204 P ravm |
. NI el

Iw revomene I

TP aere -
Lo i T
Stratepwe
RN Tactique rategu L
My M Povdw

SOSTAC

S : Sftuation, analyse interne, externe, marché, concurrence, portefeuille...
0 : Objectifs en terme de cible « SCP + finance + persona + marketing « KPIL..

S : Stratégie globale, macroplanning, phases

T : Tactique, microplanning
A : Actions, plan d’action commerciaux, marketing, communication

C ' Budget, Finance, Contrdle, BP, PV



Medecine vs. Marketing

Analyse

Osculation, examen, Données primaires, analyses,
observation, intuition, enquétes études, mapping,
expérience, analyse de sang, matrice, datamining...
NFS, chimie, i g "

S, chimie, iono Dlagnostlc

_ S Objectifs
Soigner, guerir, baisser Augmenter CA, marge, résultats,
douleur, prolonger la vie pérenniser, atteindre taille critique

Moyens
Medicament, operation Pub, prix, PDV, FDV, CGV, internet,
traitement amélioration de I’offre
Chiffrage

Prix, délai, remboursement Budget, rentabilité
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1: analyse
fin: chiffre



Discipline reine au
marketing :

Positionnement



POSITIONNEMENT BIJECTIF




Segmentation, ciblage, positionnement

6 Marketing Mix pour
chaque cible

| Choix des segments
a atteindre

‘Segmentation ‘
Segmentati . Determination des critéres
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Adresser
une qualite

a une cible






MixMarketing ac
Lauterbom

MMM
Ashien
Friediein

MoMaMa
eConsuitancy

1960 1980 1990 2000 2009 2012 2013 2014 2017




MIX
mmm

10.
Data &
feasurement
().
Promotion

L
Marketing
- Strategy
Distribution

Experience & Content

MODERN
MARKETING

6
Positioning A
Market
Orientation

5.
Segmentation
& Targeting

-

~
Customer
Insight

4,
Brand &
Value

SAFRAN
University



MMM
MoDERN
MARKETING
MeDEL

M3

MM

MODERN
MARKETING
MODEL

M3

©

ANALYSE

ACTION

5 blocs

SAFRAN
University



MM

MODERN ©
MARKETING
MODEL
= W=
O - ANALYSE
ANALYSE
© =

ANALYSE | ACTION

ANALYSE

Quatre exemples d'utilisation SAFRAN

University
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MIX le bon

dosage
consommat
eur




3
Décomposition
du marketing



Philosophique, stratégique et opérationnelle
1- Philosophique :
vision

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

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



bong Tem
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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
P Intensif
a\\
O@
Q’\
6“('\0
Extensit ,Q\(/
A
<
4@
o’\
Existants Nouveaux
Produits

Décomposition stratégique d’Ansoff




Marketing Opérationnel

3 x 6 moyens



Marketing Opérationnel m




SN rUWNH

Marketing Mix

. Segmentation

Produit

Prix

Publi-promotion (consommateur)
Distribution

Positionnement



OMAWNR

Trade marketing

. CGV

FDV
EDI, SCM & LOGistique (process)

. COPromotion, comarketing, coadv

LOBbying
MERchandising



TAXINOMIE



_mm-hw!uht

Digital Marketing

. Web Management

Référencement (SEARCH)

. e-marketing
. e-commerce
. e-publicité

m-marketing



xMind.net
m-enariioths "|"mwm B ®
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28 . The Periodic Table of Content Marketing
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SOCIAL MOBILE ANALYTIC CLOUD

RSE Vidéo TAG APP
YouTube RA Lake Collaboratif
Linkedin

G + Sécurité / RGPD S SAFRAN
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michelleobama



WeChat

IS




QrCode : phygital

Lien analogique/physique

G digltal
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URL
shortener

0 ACTTHINK IMPACT
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AUDIENCE INTERACTION

»SLI.do

»www.beekast.com

»Klaxoon

»Kahoot

»WooClap.com
»www.mentimeter.com/inspiration
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Black Mirror
NOSEDIVE (SO3E01)
Entire History of you (SO1E03)

I'J Credit Social : note de confiance




Social Selling Dashboard 3 thers

9’;“
[ = =~ Hubert Kratiroff n:,;-3 TOPS
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Social Selling Index - Today

{2



Episode 2
Plan Marketing
Business Plan
Projet
Plan d’action (PAC ou PAM)

©



gestion
de
grands |

projets
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demarche
analyse

objectifs & cibles
strategie

moyens & actions
finance

Sommairel
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Numerique
techno, electro, computer,
enable companies to do things greater

the way from finding clients to earn income
change business model, process, objective

Cyber

security, resilience
... bureau des légendes
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DIGITALE

NBIC Rupture
NUMERIQUE

COMPLEXE
AMBIGUE
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Informatique (IOT Blockchain
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petite poucette

s Jll JEUNES DOIVENT TOUT REINVENTER : UNE MANIERE

muchel serres

DE VIVRE ENSEMBLE, DES INSTITUTIONS, UNE MANIERE D’ETRE ET DE CONNAITRE...

Ok il

[MANIFESTES LE POMMIER!]
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Elon Musk dévoile un pr |e§
apercu de la version test tarship
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CNIL + RGPD

protection des
donnees personnelles
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intermet of Things
Speech-o-Speech Transiaton

Nachre Learnng
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Market
Ranking Banking Group Capitalisation
(USD bn)
1 JP Morgan 388
2 ICBC 330
3 Bank of America 315
4 China Construction Bank 270
5 Wells Fargo 268
6 HSBC 198
7 Agricultural Bank of China 200
8 Citi 183
9 Bank of China 180
10 Ant Financial 150
11 China Merchant Bank 122
12 Royal Bank of Canada 114
13 Santander 100
14 BNP Paribas 90
15 Goldman Sachs 91
16 Sberbank 84
17 Unicredit 50

18 Barclays 47






Transformation Numeérique

intégrer les nouvelles technologies pour
développer les activités

Transformation Digitale

adopter une nouvelle culture pour développer
les activites



Numerique
invention, technologie, électronique, iInformatique, OS,
brevet, industrie, production, backend, serveur, code,

langage machine
Digital

innovations dans la maniere™de se servir des objets,
frontend, nouvelles utilisations des fonctions, commandes
par le toucher (doigt)

ber

securiteé, « intelligence (EX) » . le renseignement .
... bureau des legendes EEB!IHU\U
LEGENDES
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CULTURE EATS STRATEGY
FOR BREAKFAST ......






Il nN'y a pas d'amouir,
Il Ny a que des preuves
d'amour



Il n'y a pas de digital,
Il Ny a que des preuves
de digital



Michel Houellebecq
La carte
et le territoire
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VUCA
2014

complexity

Characteristics: The situation has many
interconnected parts and variables.
Somo information is available or can be
predicted, but the volumo or nature of it
can be cverwhelming to procoess.

Example: You aro doing busingss in many
countrios, all with unigue regulatory
erwironments, tariffs, and cultural values,

Approach: Restructure, bring on or
develop speciatists, and build up
resocurces adequate to address the
complexity.

ambiguity

Characteristics: Causal relationships are
completely uncloar, No precedents exiat;
you face “waknown unknowns,”

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

Approach: Experiment. Understanding
cause and olfect requires gonerating
hypotheses and testing theem, Design yoar
Qxperimams 10 that lessons learmaed can
be broadly applied,

volatility

Characteristics: The challonge is
unexpacted or unstable and may bo of
unknown duration, but it's not necessarily
hard to understand; knowledge about it
i ofton avallable.

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

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

uncertainty

Characteristics: Daspito a lack of other
nformation, the event’s basic causo and
offect are known, Change i postible but
not a given.

Example: A compatitor’s pending product
{aunch muddies the future of the business
and tho market.

Approach: lewest In information- collect,
mtorpeet, and share it This works bost in
conjunction with structural changes, such
&% adding information analyss networks,
that can reduce ongoing uncertainty,

HOW MUCH DO YOU KNOW ABOUT THE SITUATIONT +
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Amartya SEN
Nobel 1998 pour IDH

Jean Tirole 2 }
2014 THE SVERIGES
PRIZE IN ECONOMIC SCIENCES
IN MEMORY OF ALFRED NOBEL

J €an Ti ro I = EcoNomie T

, . sieN commun Jean Tirole
Nobel 2014 : régulation e S

Toulouse 1 Capéitole Universny, Frame

FNobelbacts Joan Tirole i the thied French

' - ' , PRIX NOBEL [ ainimvinibpiamrinc i
e p O UVO I r e m a rC e . and Gevand Debeen in 1952
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Value

THANKING,
FAST..STOW

[ = WO
DANIEL

KAHNEMAN

(gains) Ss

Nudge

Nudge



Richard Thaler
Nobel 2017 pour Nudge

inciter sans que l'incitation soit perceptible,
sans contrainte ni recompense



Quote from Thinking, Fast and Slow by Daniel
Kahneman

TI;/I/NKING,

FAST.. SLOW

R
DANIEL

KAHNEMAN

WINNER OF THE NOBEL PRIZE IN ECONOMICS

THINKING,

FAST.. S LOW

s

DANIEL
KAHNEMAN

WINNER OF THE NOREL P'HIZE 1IN

LCONOMICS



Courbe de décision en incertitude

https://www.ubs.com/microsites/together/en/nobel-perspectives/
laureates/daniel-kahneman.html

https://www.cairn.info/revue-idees-economiques-et-sociales-2010-3-
page-15.htm

https://www.theguardian.com/science/2014/feb/16/daniel-kahneman-
thinking-fast-and-slow-tributes

Les agents économiques n'agissent pas de maniére rationnelle et
«consistente». on peut prédire les actes des personnes par la volonté du
gain ou la diminution de la perte

In psychology, heuristics are simple, efficient rules which people often
use to form judgments and make decisions. They are mental shortcuts
that usually involve focusing on one aspect of a complex problem and
ignoring others. These rules work well under most circumstances, but

they can lead to systematic deviations from logic, probability or rational
choice theory. The resulting errors are called "cognitive biases" and many
different types have been documented. These have been shown to affect
people's choices in situations like valuing a house, deciding the outcome
of a legal case, or making an investment decision. Heuristics usually
govern automatic, intuitive judgments but can also be used as deliberate
mental strategies when working from limited information.
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