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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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The best marketing strategy ever :

« CARE »

Gary Vaynerchuk

Stop selling. Start helping

Zig Ziglar
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Marketing Moderne

The New Basics of
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VUCA : NIKE with no__: kaepernick

MARKETING

IS NO LONGER ABOUT
the stuff vou make

WC._. ABOUT THE

STORIES,,

you tell

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 Prcuve
cognitif / conatif / affectif
SONCAS / AIDA

meeting
needs
profitably

V.A Philip Kotler
lad (2006 12¢me édition de Mkt Mgt)

'Créer de la your

valeur pour le happiness
client, I'écosysteme IS my
et |'entreprise business
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hk 2014 BAESE Aphorisme de Hubert Kratiroff



« Transformer la
satisfaction des clients

en profit pour

I'entreprise »
@0scc--

Hubert Kratiroff
(2004 Chef de Produit) HEG

. q . subjective i I
Satisfaction vs. Profit . e
Réalité, features Perception
PROFIT : 10 types / fréquents Insight
Fonctionnalités Image
3 . Notoriété
Réponse aux besoins
Qualité pergue

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

Perception du prix
Appartenance (sentiment d)
Buzz/viralité
Recommandation
Disponibilité du produit Réponse aux attentes et motivations

Qualité réelle

benchmark technique

@ Deux types de satisfaction

2 satisfactions a mesurer mensuellement

(gwen) 35

économie vs. marketing

Jeon Tiesle

Subjective (perception, insight) . gy 7 :
rationalité des agents Jfconome ol

Nudge

Réponse aux attentes et motivations

i Economie de I'attention
Expectation economy

économie comportementale




o ACTTHINK IMPACT

valeur d'usage
VS.
valeur d’échange

prix vs. valeur
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c ACTTHINK IMPACT

-— - Philosophique : vision

N- Stratégique : long terme
projet / PM/BP

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

Cprmror esioen e sparuineh

QrCode : phygital

Lien analogique/physique

L

digital

URL
shortener
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Philosophique, stratégique et opérationnelle



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

ouhwNR

Philosophie
1. Consommateur au centre
2. Démocratie marketing

consumer focus
customer obsession ( a)

Décomposition
stratégique

Igor ANSUFF (1

d’Ansoff

i Fidélsation
PonGteation
::::: he

Existants

Marchés

Nouveaux

Nouveaux

Exintants
G Produits

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

suhuwnNp

SMARKETING.

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.”

aunhrUNRE

Peter Drucker

Marketing
Opérationnel

3 x 6 moyens

Digital Marketing

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

e-commerce

e-publicité

MARKETING

SALES

Marketing
STRATEGIQUE

Marketing Opérationnel
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Philosophique, stratégique et opérationnelle

Marketing
STRATEGIQUE

Marketing Opérationnel

Discipline reine du
marketing :

Positionnement

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

ouhswNE

Décomposition
du
digital marketing

®

Philosophie
1. Consommateur au centre
2. Démocratie marketing

consumer focus
customer obsession (a )

Igor ANSOFF

The new corporay

Décomposition
stratégique

d’Ansoff

Fidélination
PONGTeation e
marcho

Existants

T

Marchés

‘Diversification
~ crolssance
tore Gu
externo

Nouveaux

Nouveaux

Exintants
G Produits

Trade marketing

CGV

FDV

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

MERchandising

ouAwWNE

-— - Philosophique : vision

N. Stratégique : long terme
projet/ PM/BP

w- 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

guhwbe
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Quelques mots sur le B to ? B2 Consumer to business : CtoB

<l véritable H | e | o | oo | o User Content (UGC) —.A®<

BtoB vs. BtoC BtoA, BtoR économie est la C
consommation finale . CtoB CtoC CtoG. CtoR CtoE m m ém m
des ménages, le

reste mest que H o | e | e | e | e Consommateurs :

CtoC, CtoB variation de stock »

o John Maynard Keynes l RtoB RtoC RtoG RtoR RtoE mo:m:@Q Q__” ﬁw0<o_m©® - .
e consomm agiagy ce quiil faut retenir
H consomm’agent
MtoB MtoC MtoR MtoE MtoM

Dessin d’un Mind Map XMind

essai de classification de
nouveaux éléments

3, O
2 2
Lad Lad

RENAULT
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Numérique

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

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

Cyber
security, resilience
... bureau des légendes

Top-down Holacratie

( Dreams change the
world,
not technology

~N

~  Jack MA (& Ma Yun)

L'humanité
augmentée

’. Singularity
,. \ a,.
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Digital Native Vertical Brand
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Nouveaux
Business
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REINVENT
YOUR
_
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le slip francais  Jimmy Fairly
made.com Veja

maison standard Tediber
Michel Augustin Bergamotte
Dollar Save Sézane
Glossier Warby Parker
Casper Bobbies

Révolutions :
social
économique
technologique
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Consommateurs :

GtoB GtoC GtoG. GtoR GtoE.

échange et recyclage
consomm’acteur
consomm’agent

RtoB. RtoC. RtoG RtoR RtoE

EtoB EtoC. EtoG EtoR EtoE EtoM

MtoB. MtoC MtoR MtoE. MtoM
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Révolutions dordre : Zuckerberg
social / culturel -3000 écriture 1800 Vapeur andberg

1450 imprimerie/chiffre 1900 Electricité

économique
technologique

2000 NBIC 2000 NBIC




THE INTERNET OF THINGS
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: Objets connectés
= wil@ Gartner = 25 milliards d'objets
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Google is our classroom

TED — — — o -

What we're learming
from online education

000QO 199910= 4

-~ STARTUP
s SCHOOL

DEMO DAY:

PITCH SATURDAY FROM 4 to 6.30PM

Don’t justilieatn ta Code

Think a SOfWware Engineer

it

. e

Here's Why We've Been Called the Leading
iese Bootcamp in the Country

Accelerators
VS.
Incubators

PG ALY

Join the vitimate
innovation platform

Esc

Paul Graham
Jessica Livingston

STATION F

Y Combinator

_u_lcmm:a_u_|>< Demo day
The _Hm.B__< after 3 months of intensive work
500 Startups Equity for mentoring
TechStars
[~ —] i A — ==

v What is Plag and Play?

FORMATION

BOOTCAMP

n’gm‘nmoion ,.I.v.d:ou rn&!

< ravolndaig bedeiion 5 < eaprt crbetdy

Y Combinator: startup school
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Since 2008, we ve lunded over
1,464 vartgn

of cver 3,000 founders

Dur companias have a combined

viuson of over $808

BOOTCAMP @ HACK
Q' REACTOR

The Next Immersive Cohort
is Quickly Approaching.

To e ebgivie 100 the January Inmersive CODMT, pous will reed e

pregare soon

W Prup opteon Beat warka ter pe

&
Bienvenue a la Twitter Flight School
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Happiness
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By 2017 the CMO New Philanthropic Model
will spend more on IT
than the CIO
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Read Hasting

Culture Digitale
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HOW 10 CREATE A TRULY
FLEXBLE CRGANIZATION

scrum kanban xp lean

xaoac_oa@a

mames.  ‘Thel2 QQ.S principles-

£. m. a...%. _.:

2....9( .;-Ql.

Principles behind the Agile Manifesto Please read it at:
e Ak e pevmipers: . )
o oty ety agilemanifesto.org
o el ey

MARKETING

ANTHONY FREELING

LA VITESSE D’ITERATION
BAT LA QUALITE D’ITERATION

Fail early, Fail fast,
Fail cheap

FAIL : First Attempt In Learning

Harvard Business Review

DESIGN THINKING

Tim Brown CEO de IDEO

4 Conference

COLLE 1
‘ Envoi par mail des 3 mots clés des 12 principes agile

www.agilemanifesto.org

pas de piéce jointe
pas de bonjour

cela veut dire
ortant parce que
ification, implication

hubert@kratiroff.com (72h)

Test and Learn

continuous delivery
welcome change

agilemanifesto.org

unselling
unpodcast

Scott Stratten _/




MVP MVP

minimum viable product

AGILE LEAN : bon bien vite @ startup = disruption

A
A

@ startup = croissance
& startup - incertitude

premiére version visible et ® o o0 @ p

distribuable d'un produit
utile pour les tests et choix des

fonctionnalités a ajouter / enlever
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Quel user ? Quel besoin ? R ror .
Quel PERSONA ? 8 il PR E—
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user stories / use cases
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PunchLine
. Naming Logo Tagline
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Brand Content
Contenu de marque
. J . J . J
. == Vertical
(" 3 e N Video
PowT AniMak
ChatBot owToon ou AniMaker
Al i
]
| |
En
. J . J

RENAULT



LI
Uy GAMIFICATION
Prompter -
TITTTTARET
[ ~~—r Boress By - ]
= = = Au Ecoveoe La A ™ RENAULT
- N - N
Quelle UX? Quel business
4eme SPRINT Quel parcours ? Model ?
UX BM
. J . J

A ety wpe
B e byt y——
One more thing... TOOLS ¢ mhmmgm  mps et

' MOl i "

ﬂ“ ACTTHINK IMPACT

Quelle value
proposition ?

~ 7 . CULTURE X

Mosaique de temporalité -

L]

=
I

o ACTTHINK IMPACT Lsese



¥ —— .M.Ml, s TRELLO
KANBAN

EipE W .
-

open
R W software
- =

[II

: > @
)ACKIOQ DY NK ; 9
RS :

steam = Project
ni s Libre
o / create

e O tew Dlentd W

= o T GRET DO ST ST

B
B

ganttery g

: c ACTTHINK IMPACT

ﬁ Flyeut (Clipboard manager) R nmneie
pup—

sli.do
ocoe

AUDIENCE i
INTERACTION

c ACTTHINK IMPACT

TakeAways agile at Nouvelles

attentes

scale
ce quiil faut retenir

-
1



1990 : web et internet
2010 : mobile
2015 : Living Services

source : Google, Accenture

OUR HOMES
< BODIES
JR FAMILIES

OUR SHOPPING

LIQUID

EXPECTATIONS

Al 2 Rm
4 ano LIQUID

E OPPORTUNITIES
- st P

Si vous n’étes pas dans Google,
vous n’existez pas !

0oYow

GIVE A
HONGBAQD?

Nisvtondo
Wii

Liquid Expectation

Partir / sortir sans payer
Réserver d'un clic

Commande par bouton (DASH)
Connexion permanente
Temps réel pour tout

GEN XYZ +
Nouvelles Attentes

BabyBoomer = 1940 - 1965 +/- 8 ans
GenX = 19551985 +/-7 ans
GenY Millennials = 19791999 +/-5 ans

Pourquoi se contenter
du minimum ?

MARS Gen = 2030-2080 ?

LS

Living Services

THE DIGITISATION
OF EVERYTHING
+

LIQUID EXPECTATIONS

Digitalisation : IOT Hatsune Miku

Billet / Voucher / carte (wallet) ﬂ
Porte (smart door)

Maison (home kit)

Ecole / Cours (MOOC)

Santé

Politique

Voiture (Tesla OS, auto4.0)

Wearable

Hologramme

Consommateur Sans Limite

un consommateur ga ose tout,
Ga compare tout,

¢a demande (exige) tout,

¢a commente tout, partout,

c¢a ne lit RIEN (tl;dr)

ca demande un secret total des
informations confiées

-> Expectation Economy

Living services
Intime et proche de nous
Impact sur la vie

Fabrication de plus de data
autorisant I'IA et les changements

en temps réel
USAGE > PROPRIETE
Jouissance > Possession




Paiement
invisible Lyf Pay : Le paiement

d'aujourd’hui
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