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G ACTTHINK IMPACT

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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Marketing Moderne

The New Basics of

MARKETING

Believe ingon
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HHC
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5B de Kepner : BON -

produit prix endroit moment quantité
SWOT

cognitif / conatif / affectif

SONCAS

AIDA

meeting
needs
profitably

>,,< Philip Kotler
AN (2006 12¢me édition de Mkt Mgt)



The best marketing strategy ever :
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Gary Vaynerchuk

BUT ABOUT THE client, I'écosystéme iIs my
. - 99 =
Stop selling. Start helg;?iggr [?RI ES et |’ entreprlse business
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« Transformer la
satisfaction des clients
en profit pour

|'entreprise »

e
Hubert Kratiroff @ a ° O '

(2004 Chef de Produit) HiC

. . . subjective Sailsiz
Satisfaction vs. Profit J B ’ i
Réalité, features Perception
PROFIT : 10 types / fréquents Insight
Fonctionnalités Image
. | ‘ Notoriété
SATISFACTION : 2 types / rares Réponse aux besoins
N A g > Qualité pergue
Objective : features ) P ion du pri
. . . Qualité réelle erception du prix
Subjective : insight Appartenance (sentiment d’)
benchmark technique Buzz/viralité

Recommandation

Disponibilité du produit Réponse aux attentes et motivations

Daniel Kahneman
2002 Decision making
under uncertainty

Deux types de satisfaction Amartya SEN
Nobel 1998 pour IDH

2 satisfactions a mesurer mensuellement

Objective (real\vte features) éCO n 0 m ie VS . ma rketi ng

aux besoins

elle, —
Disponibilité du produit, - S Tirole
Subjective (perception, insight)

image,notriée rationalité des agents Jean Tirole tconome

Quall ercue, perception du prix Nobel 20']4 . régulatlon BIEN COMMUN _!ea . Richard Thaler
A e et pouvoir de marché . Nobel 2017 pour Nudge

X attentes et motivations




Richard Thaler e
Nobel 2017 pour Nudge e

Economie de I'attention

Expectation economy
économie comportementale

inciter sans que l'incitation soit perceptible :
sans contrainte ni récompense

IDRISS ABERKANE
Key
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connaissance ce gu’il faut retenir
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HARNESS EVERY CLICK, TAP AND SWIPE.
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La philosophie
Marketing / Business

Couple produit / marché

Fondamental du marketing

Sert de base a la matrice d’Ansoff
Sert de base au positionnement
Principe de la segmentation

Outil de réflexion universel

Marketing Mix

Segmentation

Produit

Prix

Publi-promotion (consommateur)
Distribution

Positionnement
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Décomposition
du
digital marketing

©

Philosophie

1. Consommateur au centre
2. Démocratie marketing

consumer focus
customer obsession ( a)

Igor ANSOFF (1

The new carporate
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Produits

Trade marketing
CGV
FDV
EDI, SCM & LOGistique (process)
COPromotion, comarketing, coadv
LOBbying
MERchandising

auhlunpe

1 - Philosophique : vision

2- Stratégique : long terme
projet/ PM/BP

3- Opérationnelle : court terme
plan d’action / PAC / PAM

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
Opérationnel

3 x 6 moyens

Digital Marketing

Web Management
Research / Data Analytics
Référencement (SEARCH)
e-marketing

e-commerce

e-publicité
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Philosophique, stratégique et opérationnelle

Marketing
STRATEGIQUE

Marketing Opérationnel
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Discipline reine du
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« la véritable B28 B2C BtoG BtoR BtoE
BtoB vs. BtoC BtoA, BtoR économie est la C
consommation finale - CtoB CtoC CtoG CtoR CtoE
des ménages, le 3
reste n'est que GtoB GtoC GtoG GtoR GtoE
variation de stock »
BloRIoC, CtoC, CtoB
BtoltoC,
e oo JohmMaynard Keynes RtoB RtoC RtoG RtoR RtoE
EtoB EtoC EtoG EtoR EtoE EtoM
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Consumer to business : CtoB
User Content (UGC)

Key
TakeAways
échange et recyclage

consomm’acteur

Consommateurs :

consomm’agent

ce quiil faut retenir
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Dessin d’un Mind Map

essai de classification de
nouveaux éléments
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