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Marketing Moderne

M
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hef de Produit)

€
Satisfaction vs. Profit

PRO
FIT : 10 types / fréquents 

SATISFACTIO
N

 : 2 types / rares 
O

bjective : features 
Subjective : insight

$
Satisfaction objective / subjective

  
Satisfaction objective

 (cerveau gauche)

Réalité, features
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Réponse aux besoins
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ark technique
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Perception 
Insight 

Im
age 

N
otoriété 

Q
ualité perçue 

Perception du prix 
A
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Satisfaction subjective
 (cerveau droit)
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Fonctionnalités, réponse aux besoins 
Q

ualité réelle, benchm
ark technique 

D
isponibilité du produit, prix 

Subjective (perception, insight) 
Im

age, notoriété 
Q

ualité perçue, perception du prix 
Appartenance (sentim

ent d’) 
Buzz, viralité, recom

m
andation  

Réponse aux attentes et m
otivations

économ
ie vs. m

arketing 
=

 
rationalité des agents

A
m

artya SEN
  

N
obel 1998 pour ID

H
 

Jean Tirole 
N

obel 2014 : régulation 
et pouvoir de m

arché

D
aniel Kahnem

an 
2002 D

ecision m
aking  

under uncertainty 

Richard Thaler 
N

obel 2017 pour N
udge

Richard Thaler 
N

obel 2017 pour N
udge 

inciter sans que l’incitation soit perceptible : 

sans contrainte ni récom
pense

TIM
E 

= 
M

O
N

EY

ATTEN
TIO

N
 

= 
M

O
N

EY

Économ
ie de l’attention

Expectation econom
y

économ
ie com

portem
entale

like 
clic 

engagem
ent 

RT (ReTw
eet) 

nudge m
arketing 



V
A

LE
U

R
 E

C
O

N
O

M
IQ

U
E

va
le

u
r d

’u
sa

g
e
 

 

vs.
 

va
le

u
r d

’é
ch

a
n

g
e

 

p
rix

 vs. va
le

u
r

K
ey 

TakeA
w

ays 
 

ce qu’il faut retenir
:) =

 € 

Q
rCode

Lien analogique/physique  

digital

Q
rCode : phygital

1 
U

N
ITA

G
 

pour encoder 
avec action

2 
U

N
ITA

G
 

pour lire sur 
m

obile

U
RL 

shortener

Décomposition  
du 
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2
- Stratégique : long term
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projet / PM

 / BP 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pérationnelle : court term
e   

plan d’action / PAC / PAM
Philosophique, stratégique et opérationnelle



La philosophie 
Marketing / Business
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business seen from
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 of its final 
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.”

Peter Drucker
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tout change 
de m

anière  
exponentielle

2012-2014 
Peter Thiel 

PayPal 
FB, spaceX, LinkedIn

Les 3    étapes de toute  
Innovation / rupture / revolution 
 U

topiste / étrange / ridicule 
 Im

possible / dangereux 
 Évident / sim

ple 

Thiel / Aberkane

1

3 2 1

3
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