marketing
marque &













engineering

technology commun
evangelist

hubert@kratiroff.com

I support

product sales




full stack
marketer

technology
evangelist

hubert@kratiroff.com



technology evangelist @

full stack marketer
CDDO: chief digital/data officer

- engineering

DPO: Data Protection Officer e Saies
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UX >CcX

En nombre :
plus de user que de client




CX>Ux

En qualite : plus de contact
avec les client



UX=>UE

user engagement

G DIGITAL
== mindset



L
<
—
LLy
5
Q.
55
@)
=
S
—~
=
Ly
—
Ly
=
=
)
N
—
Ly
=
S
—~

N A
B b










— MNenu 5O Recherchar HERMES ,9.' Canniple _'ﬁ Paniar

PARLS

PAPRIKA BRASIL
EAU DE TOILETTE

z - 230 € 335 wions
] )
i om R

| :_ sapalixa 3ravil, c'lu. o puuesay

‘ | vavagons dn paprika o du nnin Ae

'l - | bEvalae, Fa00a TaY 17t1vaal

\ {

& memes "

% 4l

)
Ajouter au panier

pnl au dd

2 Al @ images [ \Videcs [ElNews [&Maps § Moe

Akbcut 3,030,000 results (0.45 seconds)
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Au DD

litre de FNI

Paroles

Al DD

J'la passe, la cétaille, la pe-cou, a vi-sser, des regrets devant ton bebé

J'sors de chez toi, j'reprands ta voiture mzl garée puis |'retire ton PV

Jrecherche un billel, des af aires, des plans dans la planque, un peu trop peing..

Sourze | Musixmaich
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BEST ARTIST

record breaker : To name just a few: her 2018 album
Nakamura surpassed 1 billion streams on Spotity, a first for
a Francophone female artist. Her third album AYA was
downloaded more than 12 million times in just four days
on Spotify, becoming the third most listened-to album in
the world.

To top it off, her music videos accumulated more than 2

billion views on Youtube.






CD QALF

€13,99

ARTISTE : DAMSO

TriTRE : QALF
DUREE : 48°08
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toutsurlemarketing
.com/MMC

ou sur Google
GEM MMC
c MMC digital marketing

GRENOBLE
ECOLE DE
MANAGEMENT

N
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toutsurlemarketing.com
/DOC/acronyme.pdf

A transformer en QrCode

0 ou 20

Les acronymes du
marketing moderne

Touly spéaialilé = sun jargun, «n

ur vrad bexlgue, wicl 250 -
€8t le marceating de tous les purs Et méme sl vous pensez, comre Elon® e Ass

"

TAWYG (Totasy Agree WIN You Guys), mais Yest ie largage 0es enrepnses ! Bonne IEciure (au mons utle)
*maidl do Elcn Musk & ms équipes en 2010 (Tesla, SpaceX, SdarCily, Barng and pre dously Pay©al co-fourder)

AAA: Avarige active sessions

AAID: Andioid Adverising IDentity

AARKR: Acquistion, Activation,

Retertion, Referal, Revenue

ABC: Abways Be Closing

ABM: Account Baeed Marketing

ABT: AB testing

AGSEL: AZ20CISDON J0Ur COMMErcE &t

services en ligne (ACEN: Assoziation
De | Economie Humengue)

ADEX: Ad =xchange plateform

AdTech: Adverising Tectnology (cf.

MarTach)

ADX: Google DeubleClic Ad Exchange

flateform

AIDA: Attention Interest Dasire Action

“First Purcaase Funnel”

AMA: Ask Me Awthing

AMP: Acceleratad Mobile Pages de

Coogk

APP: Kppllxlon (8 program designed

to run on mobde devices)

APIL: Application program nterface (¢f.

Mtoh)

AR: Augmented Realty (cu RA)
ARPL: Average revenu per user
/RR: average reourring revent (or
ennuel)

AS0O: App Store Upimizaion (3.
Search)

ASF: Apacie Seftware Foundation
ASP- Appli=atinn sarviea provicar
AssurTechef. insurtech

ALAWAY. Aryline Anpwliere Anydevice
AtAwAdAC AtAwAd + AnyConlent
ATF: Above the fold 1au dassus du gll,
conc visible : cf. BTF)

ATL: above the ine (=f. B"L & media}
AWD: Adaptive web design (cf. RWD)
BAT(X): Badu Allbaba Tencent Xizomi
(/5. GAFA]

BANT formuta: Budgst, Authorty,
Need, Timeine 'developed by IBM)
BAU: Business As Usual

Bl: Business Intalligence

BMG: Busihess Model Generalon by
Alex Osterwalder

BOB: Bestof Breed

BOFU: Bottom Of Funnel {cf. ToFu)
BPM: Business Process M.

BR: tounce rat: (visite limitée & une
seule page ou son récepion dun
email)

BRICS: 5 couniries competing with
Triads and N-11

BTC:8aCan (XBT)

BTF: Below the fold {en dessous du pli,
donc invisbie ; cf. ATT)

BTL: below the line jcf. ATL & 10rs
media)

B1oG busnessto Gaverrment
BtoR Busness to Retall

0YOD: Dring your own device |cf.
CYOD)

CAC: Cusiome’ Acquisaion Cest (04
cycle d'achvité hent ancétre di
parccurs ceent)

CAD: communization audovisselie
dynamique (cf. DOCH & digital
signage)

CCO. Chief Customer Oficer
CCUl USC

CDC: Caher des Charges

CDJ: custemer digital JoLmey

RO Chisf Migal Caficar (o Chiaf
Data Officar)

CDN. content dellvery network / réssau
de diffusion de contenu (AKAMAIL)
CD¥: Cus'omer Data Pia'torm {It's
more thana OMP ard CRM)

CEM Customer Experience
Manzgemant

CES: Customer Effort Score

SOl Computergenerated imagery
CHO. Chief Happiness Oficer

CLI: command ne Interfece

CLV: Customer Metime value

CM: Comnunity Manager

CMI. Commumniation Mol
ntégrée {(IMC)

CMO: Chief Marketag Officer

CMS Cortent management system
CNIL Commission Nationale
Informatique ot Liborté (¢f. RG2D)
COOZ: Corporate Open Online Course
COS: Cos: Of Sale

Lexique

CPA collective parfarmance at
acquisition

CPA. Cusl per gcliun (01 auygusition)
CPC: Cost perclick amcunt of money
requrred t projuce a single clck {or
Cost-per-Customer)

CPCV: Cost per completad view
(CPCV = Cost + Conpleted Views)
CPL: Cos! per lead

CPM: Cozt per thowsand (mille}

CPT Cost-per-Transaction

CPV Cost perview (see also PPV)
R Canuvarsing rate

CRN: Customer relstionship
management

CRO: Conversan rete optimization
CSAT: Custorer Sstisfaction Score
CSR Camarat saddal reapanainility
(RSE)

CGS. Cascading Otyle Sheets

CTA Calto action

Cto8: Customer to Business (¢f. UGC)
Ctad Cartamar to Custemar

CTR Cice Through rate (number of
click an an tarmiink

5%.] Customer expeiencs (Indudiny
CYQO: Choose Your Own Device (cf.
8YOD)

D3js: cf. DDD

DAQ: Decentralized Autcnomous
Organizaton (holacratic!

DDO. Data Driven Docunent

DDOM: data-diven decision
management

DDS: data-driven stategy

DL: Digitdl Loarning

DM: Direct mal or Direc: message sur
Twitter

DMExCo: Digital marketiyg expositon
and conference (Cologne, DE.

DMP: Datz management platform
DNS: Donain name systam (cf. ICANN
& reglstrar)

DNVB: Dijital Nativs Vertical Brand
DOCH: Dgital Out Ot Heme (Digital

Signage)
DL: DeepLeaming

Les 150 définitions
Conférence NoLimit

Toute spézialicé a son jargon, voici quelqueas définiticns utiles, ragroupées pa“
grands themas. Pour des guestions dz cohérence, certaines informaticns sont
resrises avec Lh angle différent d'un thém= A lautrs. La majorits des roticns
abordées =t des d&f nitions don1ées sont d'un niveau trés basique, Fob ectif de
ce document =st de permettre un accks fac le & ce monde digital qui oeut en
effrayer certains.

Les 150 définitons Coaference NELIM i cun s i mine cinie i m e s it e

‘. McTedr:Advertsing Techrol 2
2 Agilité, dedgnetplus. ... .. SN PSR O 4
3 Econoryy & general..... ... & i 5
4 Junidique X
5 KFI: Koy Ferfo-manre Indiraor 9
6. MarTech. Marsesing Technul 13
7 Researzh (market) 8 éludes online e bapA gl 14
8 Réferencement (SEARCH) 16
9. TECHNIQJE : rmide web . 18

M ETKAUCE, CUQIGUAS B&MIA BONS . . oo ovvre e eeeessreaiois miven mssismim s miren 2

Loxicue <ratira
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Hubert Kratiroff
CDO at C4C, MyConnecting

G ACTTHINK IMPACT
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Black Mirror

NOSEDIVE (SO3E01)

Entire History of you (SO1EQ3)
Passeport Social : note de confiance
4 millions pax CN



mSALES NAVIGATOR

Your Social Selling Index
Top Industry SSlrank Top Network SSI rank

1% 2%

Current Social Selling Index ®
Four components of your score

21.45 | Establish your professional brand @

7 5 14.82 | Find the right people (®

out of 100
13.27 | Engage with insights (®)
25 | Build relationships (?)
Hubert Kratiroff
CDO at CX-convers & public speaker
People in your industry People in your network

\ Sales professionals in the \ e —

Computer Software industry

e an average SSI of 42.
have an average SSI of 32.
] 32 : a 42

1 0,
out of 100 You rank in the top 1% I out of 100 b

A 4 Up 1% since last week
No change since last week
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UX=>UE

user engagement

DIGITAL
mindset




L'école en
quelques chiffres. e

TOP
EUROPE

8000

PERRRRRERARRRERRARRERRERRERAANY
PERRERRERRERRERRERRARRERRERAINY

RUSSIE

| SANTE
ET BIEN-ETRE

2 ENERCIE
ET CHANGEMENT
CLIMATIQUE

3 TRANSFORMATION
DICITALE

4 ECONOMIE
DU PARTACE

5 c£oPOLITIQUE
ET ENTREPRISES

6 ENTREPRENEURIAT

* CHAIRE PAIX ECONOMIQUE,
MINDFULNESS,
ET BIEN-ETRE AU TRAVAIL

+« CHAIRE TALENTS DE
LA TRANSFORMATION
DICITALE

* CHAIRE FERE
FEMMES ET RENOUVEAU
ECONOMIQUE

* CHAIRE ANOSMIE:
RENDRE VISIBLE
LINVISIBLE

* CHAIRE PUBLIC
TRUST IN HEALTH

* CHAIRE TERRITOIRES
EN TRANSITION

6 EXPERTISES DE RECHERCHE

6 CHAIRES

TOP
FRANCE

7Z

CLASSEMENTS EN MOYENNE SUR LES DERNIERES ANNEES

N\

LA R RREREEAI AL

ETUDIANTS DONT 3300 INTERNATIONAUX
ET 150 SPORTIFS DE HAUT NIVEAU

143 125

NATIONALITES REPRESENTEES AU SEIN DE LECOLE UNIVERSITES INTERNATIONALES PARTENAIRES

PARTICIPANTS EN FORMATION CONTINUE

46+ 500

DE PROFESSEURS INTERNATIONAUX COLLABORATEURS

20

PROGRAMMES DE FORMATION

Creverture en 2014

PARIS

Ouverture en 1584

CRENOBLE

7000

PROFESSIONNELS D'ENTREPRISE
QUI PARTICIPENT A LA VIE DE
LECOLE

250

ENTREPRISES PRESENTES SUR LES
FORUMS DE RECRUTEMENT
DE LUECOLE

1000

CADRES PRESENTS LORS DES JURYS
D’ENTREE ET DE SORTIE

2 CAMPUS EN FRANCE




GRENOBLE
ECOLE DE
MANAGEMENT

@ OClamemots

En rejoignant Grenoble Ecole de Management,
vous faites le choix d'une école réellement
engagée. Notre mission et notre raison d'étre :
apporter des réponses, par la formation et la
recherche, aux grands défis de la transition
écologique, sociétale et économique,

et contribuer & un monde plus résilient,

plus juste, plus pacifique, plus responsable.

grenoble-em.com

12 rue Pierre Sémard - 38000 Grenoble

183 avenue Jean Lolive - 93500 Pantin

Act

Think

mprcect
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PLAY TO EARN
PERVASION

UX

PERSUNA
HYBRID

CRYPTO

MICA
e-Sport

NFI

PAY-PLAY
ethereum

DAC

Lenvironnement et
la concurrence

FDLUCKCHAIN

Le futur du travail : hybride

Lutilisation éclairée des

technologies

BLOCKCHAIN "

NBIC Les attentes utilisateurs
Enjeu de [UX
(expérience utilisateur)

Voyage dans le WEB3 avec

hubert kratiroff GAMIFICATION

en 5 questions et 5 parties. SBTI

Un nouveau digital mindset G AFAMS

pour aborder ce #new-world.

C'est le FOE (future of

economics), mais aussi le FOW

(future of work) grace au FOT
(future of technology).

NFT

Celui qui change tout c’est le
client : place au FOM (future of

WEB3
METAVERS

2:(;::(:2:31);" : quelle SMART CONTRACT
Quelle expérience ? CRYPTOCURRENCY




LECON INAUGURALE :

LLES DEFINITIONS DU
MARKETING

LLEGE

FRANCE
1530




le marketing

3



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




HBR.ORG % JULY-AUGUST 2014
26 Sty J!rg‘,
Four Paths to Business
? nnovation

Karan Clrotra and Sorposl Netesslos

@
104 The KRR Merviaw
LTIOVO
ang Yuanging on
t ture

he PC’s Future
R 2 The Bigidea
The Crisis in
eVI ew Retirement Plannin 2
obert C. Mavton

g ——
\-

. FEEL

The New Basncs of

MARKETING










SwaT \/olatilité

Incertitude
Complexite
Ambiguite







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 Persona 10. Data & Measurement




Quelle célebre entreprise interdit
'usage de powerpoint dans les reunions
internes, préferant un document ecrit

de 6 pages a lire au début de |la
réunion ?






Marketing

sucks

Your

marketing

sucks.




creer de la valeur
pour I'entreprise,
le client,
et I'ecosysteme




e |

“creer de la valeur:

pour le client,

l'ecosysteme et
I'entreprise




creer de la valeur
pour l'ecosysteme,
le client et
I'entreprise
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pour tous













‘““MARKETING

IS NO LONGER ABOUT
the stuff vou make

BUT ABOUT THE

STORIES,,

you tell




"Don't tind customers
for your products,
find products
for your customers”

es pr
Seth G Od | n Seth Gadin .



«meeting
needs
profitably »

Philip Kotler
(2006 12¢éme édition de Mkt Mgt)




The best marketing strategy ever :

« CARE »

Gary Vaynerchuk

Stop selling. Start helping

Zig Ziglar



o {KcX

bref. j’fals des webinars.










your
happiness
business’ [

Inspiré par Gérard Pélisson & Paul Dubrule







1/
marketing de
I'offre

Offre initiale (solution)
Probleme résolu
Persona

Carte empathie

Value proposition
Offre finale

Distribution



Pe rsona En:arket;ng de la J
Carte empathie
Problemes réels

Value proposition
Offre I

(solution qui résout le probleme)

Distribution
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1.Meeting needs profitably « Le marketing est un processus social et managérial qui permet & des personnes ou &

2."Apporter de la valeur aux clients, a tout I'écosysteme et a des organisations de créer de la valeur et de 'échanger avec d'autres, afin d'obtenir
I'entreprise” ce gu'elles recherchent et ce dont elles ont besoin. Dans I'entreprise, le marketing
suppose lI'établissement de relations d'échange rentables avec les clients, basées sur

3.“Transformer la satisfaction du consommateur en profit pour
P P la notion de valeur » Principles of Marketing Philip Kotler (13)

I'entreprise” : : iy : ,
« Le marketing est une conception de la politique commerciale ... fonction fondamentale
4. )=>%€ des entreprises consiste a créer une clientéle et a la conserver ... permet aux
5. UX entreprises d’exploiter au maximum toutes les ressources dont elles disposent »
6. CX Théodore Levitt (14)

« ... effort d'adaptation des organisations a des marchés concurrentiels, pour influencer

/.« Make what people want instead of make people want the thing en leur faveur le comportement des publics ... par une offre dont la valeur percue est

you do » durablement supérieure a celle des concurrents. Dans le secteur marchand, le réle
8.« Marketing is not the thing you do, it is the story of the thing you du marketing est de créer de la valeur économique pour I'entreprise en créant de la
do » valeur percue par les clients » Mercator Lendrevie & Lindon (15)
9.« Stop selling start helping » «Le markgting est .un état d’esprjt et une attitude, un ch.oix de gesti.on etun en.ser.nble de
10.« CARE » techniques qui permettent, a travers une offre de biens et services, de satisfaire les

besoins et désirs des consommateurs d'une maniere rentable pour I'entreprise » C
11.« Le marketing est le mécanisme économique et social par lequel Michon, 2010 Pearson (16)
individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs au moyen« science qui consiste & concevoir I'offre d'un produit en fonction de I'analyse des attentes
de la création et de I'échange avec autrui de produits et services des consommateurs, en tenant compte des capacités de 'entreprise ainsi que de

de valeur... selon un principe de balanced centricity » Marketing ~ toutes les contraintes de I'environnement (socio-démographique, concurrentiel, 1égal,
Management Kotler culturel...) dans lequel elle évolue » encyclopédie Marketing, JM Lehu. (17)

L. . e « activité menée par les organisations et les individus... permettant de créer,
12.« Marketing is the activity, set of institutions, and processes for . oy ) . :
communiquer, distribuer et échanger des prestations qui ont de la valeur pour les

creating, communicating, delivering, and exchanging offerings consommateurs, les clients, 'organisation, la société dans son ensemble » Marketing
that have value for customers, clients, partners, and society at pour ingénieurs A Goudey et G Bonnin (18)

large »2013 American Marketing Association « C'est le mécanisme économique et social par lequel individus et groupes satisfont leurs
besoins et désirs au moyen de I'échange de produits et autres entités de valeur »
Cours complet de marketing Yvan Valsecchi 2009 (19)

Lo
FOLYIECHN I QUE






17 définitions... du
marketing moderne

Vo NOWM A WN

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Par le pape du marketing (Kotler): "Meeting needs profitably”
Il aura fallu attendre la 12éme édition de « Marketing Management » en 2006 pour arriver a cette
concision. Les définitions précédentes étaient beaucoup moins réussies (TLDR)
“Apporter de la valeur aux clients, a tout l'écosysteme et a I'entreprise” (HK)
“Transformer la satisfaction du consommateur en profit pour l'entreprise” (HK)

J=>€ (HK)
« Make what people want instead of make people want the thing you do » (Paul Graham)
« Marketing is not the thing you do, it is the story of the thing you do » (Seth Godin)
« Stop selling start helping » (Zig Ziglar)
« CARE » (Gary Vaynerchuk)
« Le marketing est le mécanisme économique et social par lequel individus et groupes satisfont leurs
besoins et désirs au moyen de |a création et de I'échange avec autrui de produits et services de valeur...
selon un principe de balanced centricity » Marketing Management Kotler
« Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large » Approuvée en
2013 American Marketing Association
« Le marketing est un processus social etmanagérial qui permet a des personnes ou a des organisations
de créer de la valeur et de I'échanger avec d'autres, afin d'obtenir ce qu'elles recherchent et ce dontelles
ont besoin. Dans l'entreprise, le marketing suppose I'établissement de relations d'échange rentables avec
les clients, basées sur la notion de valeur » Principles of Marketing Philip Kotler
« Le marketing est une conception de la politique commerciale ... fonction fondamentale des entreprises
consiste a créer une clientéle et a la conserver ... permet aux entreprises d’exploiter au maximum toutes
les ressources dont elles disposent » Théodore Levitt
« ... effort d'adaptation des organisations a des marchés concurrentiels, pour influencer en leur faveur le
comportement des publics ... par une offre dont la valeur percue est durablement supérieure a celle des
concurrents. Dans le secteur marchand, le role du marketing est de créer de la valeur économique pour
l'entreprise en créant de la valeur percue par les clients » Mercator Lendrevie & Lindon
« Le marketing est un état d’esprit et une attitude, un choix de gestion et un ensemble de techniques qui
permettent, a travers une offre de biens et services, de satisfaire les besoins et désirs des consommateurs
d'une maniéere rentable pour I'entreprise » C Michon, 2010 Pearson
« science qui consiste a concevoir I'offre d'un produit en fonction de Fanalyse des attentes des
consommateurs, en tenant compte des capacités de I'entreprise ainsi que de toutes les contraintes de
lenvironnement (socio-démographique, concurrentiel, [égal, culturel...) dans lequel elle évolue »
L'encyclopédie du Marketing, Jean-Marc Lehu
« activité menée par les organisations etles individus... permettant de créer, communiquer, distribuer et
echanger des prestations qui ont de la valeur pour les consommateurs, les clients, Forganisation, la société
dans son ensemble » Marketing pour ingénieurs A Goudey et G Bonnin
« C'est le mécanisme économique et social par lequel individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs
au moyen de 'échange de produits et autres entités de valeur » Cours complet de marketing Yvan
Valsecchi 2009

Choix de la
meilleure définition
selon vous...

Vos criteres
peuvent étre divers
et variés

toutsurlemarketing.com
/mmm



“Meeting needs profitably”
“Apporter de la valeur aux clients, a tout I'écosystéme et a I'entreprise” (HK)
“Transformer la satisfaction du consommateur en profit pour I'entreprise” (HK)

:)=>€ (HK)
« Make what people want instead of make people want the thing you do » (Paul Graham)
« Marketing is not the thing you do, it is the story of the thing you do » (Seth Godin)
« Stop selling start helping » (Zig Ziglar)
« CARE » (Gary Vaynerchuk)
« Le marketing est le mécanisme économique et social par lequel individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs au moyen de la création et
de I'échange avec autrui de produits et services de valeur... selon un principe de balanced centricity »
10. « Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large »
11. «Le marketing est un processus social et managérial qui permet a des personnes ou a des organisations de créer de la valeur et de I'échanger
avec d'autres, afin d'obtenir ce qu’elles recherchent et ce dont elles ont besoin. Dans I'entreprise, le marketing suppose I'établissement de relations
d'échange rentables avec les clients, basées sur la notion de valeur »
12. «Le marketing est une conception de la politique commerciale ... fonction fondamentale des entreprises consiste a créer une clientéle et a la
conserver ... permet aux entreprises d'exploiter au maximum toutes les ressources dont elles disposent »
13. «...effort d'adaptation des organisations a des marchés concurrentiels, pour influencer en leur faveur le comportement des publics ... par une
offre dont la valeur percue est durablement supérieure a celle des concurrents. Dans le secteur marchand, le réle du marketing est de créer de la
valeur économique pour I'entreprise en créant de la valeur pergue par les clients »
14. «Le marketing est un état d’esprit et une attitude, un choix de gestion et un ensemble de techniques qui permettent, a travers une offre de biens
et services, de satisfaire les besoins et désirs des consommateurs d'une maniére rentable pour I'entreprise »
15. «science qui consiste a concevoir I'offre d’'un produit en fonction de I'analyse des attentes des consommateurs, en tenant compte des capacités
de I'entreprise ainsi que de toutes les contraintes de I'environnement (socio-démographique, concurrentiel, Iégal, culturel...) dans lequel elle évolue »
16. «activité menée par les organisations et les individus... permettant de créer, communiquer, distribuer et échanger des prestations qui ont de la
valeur pour les consommateurs, les clients, I'organisation, la société dans son ensemble »
17. «C'est le mécanisme économique et social par lequel individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs au moyen de I'échange de produits et
autres entités de valeur »
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Numerique
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, LFBUREAL

espionnage, militaire, défense, bureau des légendes,  [FRENDES
phishing, ransomware, PFH

EN = FR



entreprise1 entreprise 2

Numerique I

Digital

\
9/

B LEBUREAU
Cyber i LEGENDES




SQL / Postgres
Oracle

select

from

where

group
having

order

<html>
<head>
<pody>
CSS

JS

[INTERNET

APP
. SOFTWARE
NetWork / réseau NODE s
DNS TLD HTTP URL vuejs
TCP/IP va ve CLOUD /50F" react / angular
MAIL SMTP POP/ HTML DOM IS
FTP APACHE WWW WEB GIT (hub lab)
DataBase CERN
SSL Tim CLOUD
Berners =
Blockchain L ee Igé A
_..DOD/ Arpanet SAAS
‘DEER™.,, Vint Cerf
DARK ™% NTRANE



Frise chronologique
Pénétration du digital dans nos vies

1977

Atari 2600
lere console de jeu grand public

1980
Minitel

|

1970

T M
1972 ;ZBZ 1991
lere démonstration d’ARFANET

Lancement de la norme GSM
1979
1G

Lancement a Tokyo par NTT
|

3 mai 1978

A S A,

ARPANET
|

1998
Tencent

|
1995 1998

.........

| 1999

1999

*
1998

Lancement du Bi-Bop 2,75G
Lancement de la norme EDGE  y/5ix sur IP

1999
3G

2002
BitTorrent

2002 |

Alibaba Linkedin

l Napster

2003
Myspace
2004
Facebook

2006
Twitter

2007
2002

eMule

2008
4G

2016
TikTok

!

2014

5G
Trés haut débit mobile

Acces a Internet via le téléphone mobile

1979

Création des NewsGroups avec Usenet

6 aout 1991

Lancement du 1°" site web WWW

Tim Berners Lee

Angle technologique en vert
Produits et services en bleu
Evenements cruciaux en rouge




DATA

Digital controle

g | = | e
umérique |:[NDDIDUEL}
| Polique |

Cybernétique personalisation
Ethique

Politique
moral



Harvard
Business

LA FIN DE LA CYBERSECURITE

AUCUN INVESTISSEMENT DANS
VOTRE PROTECTION DIGITALE

. A NE VOUS PROTEGERA TOTALEMENT
Apres la fin diinternet  Jupehtdireotion:

et du digital... la fin NOUVELLE STRATEGIE EST VENU.
des DS[]? PAR ANDY BOCHMAN




Discipline reine du
marketing

Positionhement



POSITIONNEMENT BIJECTIF
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Q4
— 215

~ 3produits - 3 marques
3 propositions de valeur #




Segmentation, ciblage, positionnement

6 | Marketing Mix pour
chaque cible

9

4 Choix des segments
a atteindre

Ciblage

Segmentation N
1 Determination des crteres
de segmentation



Analyse multidimensionnelle

o

@
c
—
[0
5.
o
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Plaisir




Ive
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Réalité, features

Fonctionnalités

Réponse aux besoins

Qualité réelle

benchmark technique

Disponibilité du produit



Perception
[hsight
[mage
Notoriéeté
Qualité percue
Perception du prix
Appartenance (sentiment d’)
Buzz/viralité
Recommandation
Réponse aux attentes et motivations



Why we buy: Features vs Jobs

Even though people buy this... ...they really want this
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VALEUR REELLE

VALEUR PERCUE

PROBLEME DE COMMUNICATION




Product:

I Product-Market Fit I

Target Customer




Création de valeur user A
Satisfaction client  wewes P <&
Value proposition T
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Key
TakeAways

| cequilfaut retenir




Adresser
une qualite
a une cible |




Celebrissime Ford Model T: a la fois modele dinnovation et source des maux
Exceptionnellement en rouge, contrairement a I'aphorisme de Henry %




Décomposition / Classification

du marketing

Taxinomie
du marketing



Philosophique Stratégique

long terme PM + BP

Opérationnelle

vision court terme PA

4
- 0 260



Philosophie

1. Consommateur au centre
2. Démocratie marketing

consumer focus
(customer obsession)



Marketing STRATEGIQUE

Couple produit / marche

Fondamental du marketing

Sert de base a Ansoff

Sert de base au positionnement
Principe de la segmentation

Outil de réflexion universel



Marchés / Clients

existants

nouveaux

existants nouveaux
Produits / Services / Offres




Marketing Opérationnel

26 moyens en 3 catégories EN FUSION
Digital vs. Classique vs. Trade



Marketing Operationnel m

Digital M n




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

2, / Festival

A\

\
N
N



MixMarketing AC
Lauterborn

SAVE

Motorola MMM
Ashle
Friedlein

MoMaMa
eConsultancy

10i
iInnovation

1960 1980 1990 2000 2009 2012 2013 2014 2017



4P

Jerome
McCathy




MIX
mmm Data&

Measurement

o.
Promotion

1.
Marketing
8 Strategy

Distribution

7.
Customer
Experience & Content

MODERN
MARKETING
MODEL

6.
Positioning 2.
Market

Orientation

51
Segmentation
& Targeting

3

Customer
Insight
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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
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Digital Marketing

. Web Management

Data & Research management
Réferencement (SEARCH)

. Strategie (M/s/w)
. Commerce (M/s/w)

Publicite (M/s/w)



NO UL W N =

Digital Marketing (BIS)

. Web Management

. Data & Research management
. Réféerencement (SEARCH)

. Web (Strat, com, pub...)

. Mobile (Strat, com, pub...)

. Social (Strat, com, pub...)

. Metavers (Strat, com, pub...)
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e-advertising
Web-Advertising
® X5 M-Advertising

2 WEB Design
ls\;‘.\r:\éﬁrt'smg Ild; WEB Management +
InsideWeb / BackOffice

e-commerce :
‘a3, web-commerce
o| B3
m-commerce
s-commerce

DM " Research - Empreinte
® DigitalMarketing " i, DATA - BI
e-business
Digital Business

Gouvernance Information

SEARCH
3|8 SXO

Référencement

Strategy

web-marketing :
®f £} = M-Marketing

SocialMarketing

Martech / MARCOM S
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XMind 8

The Most Popular Mind Mapping Tool

th ANNIVERSARY

2006~-2014 = 2006-20186 XMind Ltd. All Rights Reservec

coggle.it



MindMapping

MindMapping

/ N\

MindMapping

L MindMapping
MindMapping
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MindMapping
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= <« B 2022 dossier WEB3 = = DIGITAL

UX/CX
©- ili MARKETING
Lead Nurturing

| © Tech Management =0

PRODUCT
0%
SERVICE . - o)
Taxinomie D
Commerce Hl DIGITAL MARKETING
0- SALES e, Stratégie Digitale ek

*" DISTRIBUTION
MERCHANDISING |

MARKETING +/- =@

Communication
2 Advertising
PR

https://whimsical.com/taxinomie-digital-marketing-VYSbhz1rZcKcL3%9uuJtnUB

Whimsical

Share (i ® Q [O E q Q

WEB1 : 1992 - 2005

WEB2 : tout le
monde interagit
sous l'autorité des

plateformes

WEB3 chacun
posséde sa
communication




Taxinomie / Taxonomy du Marketng Digital 2022

OB

WEB1 : 1992 - 2005

WEB2 : tout le
monde interagit
sous l'autorité des
plateformes

WEB3 chacun
posséde sa
communication

Physical

web or e-commerce
Mobile Commerce
Social Commerce
Metaverse Commerce

web3

Physical ==

web or e-commerce =
Mobile Commerce =
Social Commerce =
Metaverse Commerce =

W3 COMMERCE NFT SM BC ——

Physical
Banner
web advertising
display
Mobile & APP advertising
Social advertising
Promoted Post
Influence marketing
Retail marketing

Metaverse advert

w3 advertising

UX/CX
- #li MARKETING
Lead Nurturing

Commerce
SALES

—

DISTRIBUTION
MERCHANDISING

Communication
© Advertising
PR

— TLD
[— Langage

p— Cloud / SAAS

O TechM

Taxinomie
Wl DIGITAL DATA
MARKETING

Recherche

@ search

f—— WEB1 HTML http TCP/IP

= WEB2 JS CSS https://

—— WEB3 BC NFT SM

p— WEB1 LOG

p—— WEB2 GA Google Analytics
= WEB3 user

p polls /

p—— NPS

e RGPD

retail marketing
SEO
SEA
ASO

SMO

https://whimsical.com/taxinomie-digital-marketing-VYSbhz1rZcKcL39uuJtnUB


https://whimsical.com/taxinomie-digital-marketing-VYSbhz1rZcKcL39uuJtnUB
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Vin Cerf
Tim Berners-Lee
Metcalfe
Moore
Rifkin




TCP/P
http
network

scaling
3[R




internet arpanet 1970 —> 81 (2 —> 213 ordi)
1969 TCPIP
email 1975
IN2P3 voice next cube mac os
cern tim berners le robert caillo 1989
Mozaik —> navigateur web 1993 image mise en page
Yann ikon iksi open chrome vs flash vs xml vs W3
Quiz : internet a 50 30 20 ans
Quiz : Web a 20 30 40 ans
Quiz : email a 20 30 40 ans

timeline
arpanet internet mail tcpip web html http mosaic mozilla firefox
APP



METCALFE’S LAW

value
Increases
with n?
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Satochi Nakamoto
Vitalik Buterin
Pascal Gauthier

Nicolas Julia
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customer obsession

user centric

nesoin utilisateur
nain point / probleme
collaborateur
manager / équipe
cible / segment
GEN BXYZa

proposition de valeur
cas d'usage

2©

parcours / UX

Journey

point de contact
touchpoint
publicité / SAV
telephone
conversation
sans couture
sans defaut
sans friction
différentiation
offre

pain Killer
candy
vitamine

0110
1001
1010

DATA

[OT
Connexion 4G
WiFi

BLE

capteur
tacking, tracing
[OB

NPS

MCA

[A

ML

Datalake

5V
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Digital = Data



Parcours Client / customer journey




UX>cx

nombre
plus de user que de client




CX > ux

qualite _
plus de contact avec les clients
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Exploring how to accelerate and innovate digital experiences to meet
customer and employee demand

Wednesday 23 March, 1pm - 5:30pm

2022

It goes without saying that the past two years have led to digital accelerationin

business that has never been seen before as consumers' expectations around
experience has massively shifted. The challenge for business leaders is to ensure

they can meet and exceed these expectations.

To best serve their customers, businesses need to know and understand them and
z on e their employees, requiring the ability to contextualise massive amounts of data
/ Cog Digital 8

Cognizant

. . and integrate that intelligence across the company. By looking at the customer
Digital Experience 8 g pany. By 8

journey in its entirety and uncovering how their employees and other enablement
layers in the organisation contribute to this experience is key.

What will you gain from attending the DX Summit?

Leading-edge insight How to build better experiences Innovative thinking

Hear from top business leaders from some of Learn how businesses are creating end-to-end Learn how to gain insight from your data to

the biggest and most progressive brands as experiences for their customers and shape meaningful experiences and navigate
they offer insight into how they are tackling workforce that are convenient, personalised complex customer and employee journeys.
the challenges and opportunities of digital and seamless, working across various
experiences head-on. touchpoints and channels.




SANMISUNG

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...)



L'école en
quelques chiffres. e

TOP
EUROPE

8000
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RUSSIE

| SANTE
ET BIEN-ETRE

2 ENERCIE
ET CHANGEMENT
CLIMATIQUE

3 TRANSFORMATION
DICITALE

4 ECONOMIE
DU PARTACE

5 c£oPOLITIQUE
ET ENTREPRISES

6 ENTREPRENEURIAT

* CHAIRE PAIX ECONOMIQUE,
MINDFULNESS,
ET BIEN-ETRE AU TRAVAIL

+« CHAIRE TALENTS DE
LA TRANSFORMATION
DICITALE

* CHAIRE FERE
FEMMES ET RENOUVEAU
ECONOMIQUE

* CHAIRE ANOSMIE:
RENDRE VISIBLE
LINVISIBLE

* CHAIRE PUBLIC
TRUST IN HEALTH

* CHAIRE TERRITOIRES
EN TRANSITION

6 EXPERTISES DE RECHERCHE

6 CHAIRES

TOP
FRANCE

7Z

CLASSEMENTS EN MOYENNE SUR LES DERNIERES ANNEES

N\

LA R RREREEAI AL

ETUDIANTS DONT 3300 INTERNATIONAUX
ET 150 SPORTIFS DE HAUT NIVEAU

143 125

NATIONALITES REPRESENTEES AU SEIN DE LECOLE UNIVERSITES INTERNATIONALES PARTENAIRES

PARTICIPANTS EN FORMATION CONTINUE

46+ 500

DE PROFESSEURS INTERNATIONAUX COLLABORATEURS

20

PROGRAMMES DE FORMATION

Creverture en 2014

PARIS

Ouverture en 1584

CRENOBLE

7000

PROFESSIONNELS D'ENTREPRISE
QUI PARTICIPENT A LA VIE DE
LECOLE

250

ENTREPRISES PRESENTES SUR LES
FORUMS DE RECRUTEMENT
DE LUECOLE

1000

CADRES PRESENTS LORS DES JURYS
D’ENTREE ET DE SORTIE

2 CAMPUS EN FRANCE




GRENOBLE
ECOLE DE
MANAGEMENT

@ OClamemots

En rejoignant Grenoble Ecole de Management,
vous faites le choix d'une école réellement
engagée. Notre mission et notre raison d'étre :
apporter des réponses, par la formation et la
recherche, aux grands défis de la transition
écologique, sociétale et économique,

et contribuer & un monde plus résilient,

plus juste, plus pacifique, plus responsable.

grenoble-em.com

12 rue Pierre Sémard - 38000 Grenoble

183 avenue Jean Lolive - 93500 Pantin

Act

Think

mprcect
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