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Marketing Moderne
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er la 
satisfaction des clients 

en profit pour 
l’entreprise »H
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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

Fonctionnalités

Réponse aux besoins

Q
ualité réelle

benchm
ark technique

Disponibilité du produit

Perception 
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Perception du prix 
A
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Buzz/viralité 
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andation  
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otivations

Satisfaction subjective
 (cerveau droit)
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bjective (réalité, features) 

Fonctionnalités, réponse aux besoins 
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Décomposition  
du 
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- Philosophique :  vision 

2
- Stratégique : long term
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projet / PM

 / BP 

3
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pérationnelle : court term
e   

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



La philosophie 
Marketing / Business

1
1.

Consom
m

ateur au centre
2.

Dém
ocratie m

arketing

consum
er focus

custom
er obsession (    )

Philosophie
  “M

arketing is so basic that it cannot be 
considered a separate function...it is the w
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business seen from

 the point of view
 of its final 

result, that is, from
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er’s point of view
.”

Peter Drucker
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exponential 
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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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n’a pas encore
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o day 

after 3 m
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