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UX >cx

En nombre :
plus de user que de client

CX>ux

En qualité : plus de contact
avec les client

UX=>UE

user engagement

DIGITAL
.g. mindset
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record breaker : Tt t a few: her 2018 album

Nakamura surpas: e N streams on Spotify, a first for
a Francophone fel . Her third album AYA was
downloaded n million times in just four days
on Spotify, becol f”d most listened-to album in
the world:

To top it off, her mi

billion views on Youtube. -

0s accumulated more than §
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ou sur Google
GEM MMC
G MMC digital marketing
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Les bréves du digital

... that's all
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marketing

Méfiez-vous des recettes 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 Preuve
cognitif / conatif / affectif

SONCAS / AIDA




SWOT

VUCA

swat \polatilite

Incertitude
Complexité
Ambiguite

AR

M3 Modern Marketing Model

6. Positioning

7. UX/ CX & content

8. Distribution

9. Promotion

10. Data & Measurement

1. Strategy

2. Market Orientation
3. Customer insight

4. Brand & Value

5. Segmentation Persona
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Quelle célébre entreprise interdit
l'usage de powerpoint dans les réunions
internes, préférant un document écrit
de 6 pages a lire au début de la

réunion ?

DEF

Marketing
sucks

créer de la valeur
pour I'entreprise,
le client,
et I'écosysteme

-

“créer de la valeur:
pour le client,
I'écosysteme et
I'entreprise

créer de la valeur

pour I'écosystéme,
le client et
I'entreprise

" “Créer de la valeur
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“Don't find customers
for your products,
find products

for your customers”

Seth Godin

«Mmeeting
needs
profitably »

Philip Kotler|
2006 12¢me édition de Mkt Mgt

The best marketing strategy ever :

« CARE »

Gary Vaynerchuk

Stop selling. Start helping

Zig Ziglar

your
happiness
is my
busmess
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marketing de
Foffre

or

e ~
] Offre initiale (solution)

Probléme résolu
Persona

Carte empathie
Value proposition

~
Persona

1
Carte empathie
Problémes réels
Value proposition

Offre

Vos critéres
peuvent étre divers
et variés

toutsurlemarketing.com
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Offre finale (solution qui résout le probléme) I m
Distribution \Distribution Y
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ustomers, clients, partners, and society atarge »
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INTERNET
DIGITAL

@ Numérique R

invention, technologie, recherche, technique,
scientifique, code, brevet, secret techno...

innovation, utilisation, usage, assistance, clic
commande, IHM (HCI), relation homme-machine...

Cyber

cybernétique, sécurité, protection, hacker, virus,
espionnage, militaire, défense, bureau des légendes, w

entrepr\se1 entrepmsez
( A

Numérique I -

Digital

Cyber i R

SQL/ postgres
=5 APP
frony SOFTWARE
o NODEjs
e vuejs
react/ angular
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WWW WEEBL Gt (hub lab)
<htm|>
<gegd>
<body>
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AUCUN INVESTISSEMENT DANS
VOTRE PROTECTION DIGITALE

. L]
m fes Aprés la fin d’internet AU P t t
P .. . DES HACKERS. LE TEMPS D'UNE
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- ~ -~
POS'T'ONN EMENT BUECT' F Ql Segmentation, ciblage, positionnement -
Ql Qz [ Marketing Mx pm: Analyse multidimensionnelle
chage ¢l
Q3 Positionnement ine
c & .
Q3 Q5 A
Q4 Q6 .
Qs a7 e
Q6 Q8
Q7
B entation
Q8 3produits - 3 marques S | s
e @ segmentation
3 propositions de valeur #
subjective Why we buy: Features vs Jobs
Réalite, features Perception Even though people buy this. ..they really want this
hsight
Fonctionnalités [mage A s
Notoriété sy o ﬁ —
Réponse aux besoins Qualité pergue o A F/
Perception du prix o /E\XTT ‘
Qualité réelle Appartenance (sentiment d’) 0 " '.)\ \ /&
Buzz/viralité oooL "\ \ "(‘H»
benchmark technique Recommandation & ‘ = \ \\v;\x
Réponse aux attentes et motivations == | \
Disponibilité du produit ! RN\




Création de valeur user A
Satisfaction client ~r

VALEUR REELLE Product: Value proposition
; ‘ C

£ 2

PainPoint removal

VALEUR PERCUE q ) — :
- I Product-Market Fit l -Pain +Sweet a9
PROBLEME DE COMMUNICATION —
Unemrnanpo Noota P @
Market: —
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I+ AIRRATIONNEL Key
o ANIMALITE, ¢ TakeAways

{
Adresser
une qualité

Y

a une cible

PULSIONE . .
'IP,IS{\INC?“T N ce quil faut retenir

Célebrissime Ford Model T+ & a fois modele dfinnovation et source des maux ‘
Exceptionnellement en rouge, contrairement a faphorisme de Henry %

1 2 3 Philosophie Marketing STRATEGIQUE
1. Consommateur au centre COIIplQ produitl marché
Décomposition / Classification Philosophique Stratégique Opérationnelle 2. Démocratie marketing Fondamental du marketing
du marketing vision long terme PM + BP court terme PA o Gl e &) ATl
Sert de base au positionnement
O 4 3 consumer focus Principe de la segmentation
customer obsession
(€] au markering = O 26 ( ) Outil de réflexion universel

: — M3 Modern Marketing Model
Marketing Opérationnel st o
idélisati intensif - z - . Strategy 6. Positioning
H fidclisation Marketlng Operatl Onnel 2. Market Orientation 7.UX/CX & content
_ m 3 customer insight 5 Distribution
4. Brand & Value 9. Promotion

26 moyens en 3 catégories EN FUSION -
Digital vs. Classique vs. Trade Digital M n
existants  nouveaux li e w A M

Produits / Services / Offres

5. Segmentation Targeting 10. Data and Measurement

Marchés / Clients




MixMarketing

1960 1980 1990 2000 2009 2012 2013 2014 2017

MIX
mmm

Trade/Retail marketing

FDV

Retail Media

PIM Product Info Management

CGV, EDI, SCM & LOGistique (process)
COPromotion, comarketing, coadv
LOBbying / Public Relation
MERchandising / DOOH

Learn Marketing

@GN hWwNE

Digital Marketing

Digital Marketing (BIS)

1. Web Management 1. Web Management
2. Data & Research management 2. Data & Research management riarn Tiza men
3. Référencement (SEARCH) 3. Référencement (SEARCH)
4, Strategie (M/s/w) 4. Web (Strat, com, pub...)
5. Commerce (M/s/w) 5. Mobile (Strat, com, pub...) oz l
6. Publicité (M/s/w) 6. Social (Strat, com, pub...) Dlg lta
7. . 7. Metavers (Strat, com, pub...) ) .
5. . 5 . Marketing
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4 Whimsical .
@ Whimsica o o - Vin Cerf N

| Tim Berners-Lee
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MindMapping MindMapping
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~ ~ internet arpanet1199(;190T—c;I8P1 (2 —> 213 ordi) METCALFE,S LAW
TCPID _email 1975
IN2P3 voice next cube mac os

cern tim berners le robert caillo 1989 value . l

http Mozaik —> navigateur web 1993 image mise en page |ncfe.ai§es

Yann ikon iksi open chrome vs flash vs xml vs W3
network Quiz : internet a 50 30 20 ans
Quiz : Web a 20 30 40 ans
sca.ing Quiz : email a 20 30 40 ans
timeline

3|:R arpanet internet mail tcpip web html http mosaic mozilla firefox
/ APP

Satochi Nakamoto
Vitalik Buterin
Pascal Gauthier

Nicolas Julia
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customer obsession parcours / UX DATA

. H 10T . . N
S Bk s Le WEB sans cookie, nous oblige & >
pain point / probléme  pusikre, sav - reconnaitre nos utilisateurs (embasement) - -
ﬂg?ggf&eggwpe ii‘:?!fil;on takng tracing
cible / segment sans defavt M ou ales perdre ! nOInbl’e
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plus de user que de client

o by ML
proposition de valeur — ofe DataLake - _
cas d'usage Gy v D|g |ta| = Data
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CX >ux

qualité )
plus de contact avec les clients

User
E Engagement
SALES

A
DX& 7
SUMMIT

What will you gain from attending the DX Summit?
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SAMSUNG

Un utilisateur a des attentes (client b2b, b2c,
interne, business partner, stakeholder, shareholder)

lorsqu'il rencontre la marque dans un

arcours enchanté (points de contact,

ouchpoints, pas de friction, pas de couture, pas de
défaut, fluide, simple, frictionless, steamless, flawless)

il laisse des traces de son passage sous

forme de données (connexion, tracking,
tracing...)
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