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Stratégies Marketing Digital
Plan Marketing Digital

Méfiez-vous des recettes des années 60
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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 célebre entreprise interdit
l'usage de powerpoint dans les réunions
internes, préférant un document écrit
de 6 pages a lire au début de la

réunion ?
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MARKETING
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the stuff yvou make “Don't find customers

for your products,
BUT ABOUT THE find products

STO R I ES for your customers”
you tell. ﬁ
Seth Godin

R «Mme et| N g The best marketing strategy ever : _
UNLEASHING THE| n eed S << CA R E >> a.,.m,.w

. Gary Vaynerchuk }‘-*, : : :l: :
profitably » o i

Stop selling. Start helping
Philip Kotler] Zig Ziglar _
2006 12¢éme édition de Mkt Mgt,

@ St
Cape 340

, Marketing {IN
Le Marketing est g
sucks :TING

el
St R ittt

Scott Stratten | Alison Stratten

N ‘l:_

Golden Circle

your
happiness .
is my @
bUSineSS what

Simon Sinek




UX-CX

UX >cx

CX>Ux

User
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plus de user que de client avec les client
Taxinomie f ‘f
H ace g jace e ~N
7y 7 1/ / \ 2/
phySIque tele 1h20ne E:;fﬁ"”! ] Offre initiale (solution) Persona ) E:;r'::tzgdua ]
web s Probléme résolu Carte empathie
- . web3 R ,
o mobile \PP Persona _ Problemes réels
- push . Carte empathie Value proposition
user engagement = sociale FESeau sociax Value proposition Offre
t metuver,s)marque Offre finale ('solutic.)n qui r.ésout le probléme) L,
metavers .., Distribution \Dlstrlbutlon J '
PR PR . D Y E
e — g et » R Choix de la
e et lasatsaction du consommateur n proft pour f‘l'" meilleure définition
L i e selon vous...
e o o b
§ R R Vos critéres
ﬁ 10 caRe» ) ) . peuvent étre divers
= S e e ’ sy etvariés
2 5 P e oo R toutsurlemarketing.com
&3 Courscomplet de mrkeung e Vaecch 2000 (19 /mmm
e N Z.: N entrepr\’se1 entrepr'\sez o APP
umerique et
invention, technologie, recherch:Itechnique, ( e SOFTW‘,\\‘%EDE s

INTERNET
DIGITAL

scientifique, code, brevet, secret techno...

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

Cyber

cybernétique, sécurité, protection, hacker, virus, 18

espionnage, militaire, défense, bureau des légendes, |;:§§L";
thshing, ransomware, PFH _)

Numérique I

Digital

A

=0
=l

Cyber

\ J

<htmcl>
<head>
<| ugy>

vue,js
react/ angular
S

DOD/ Arpanet
""" -, Vint Cerf




= DATA
m.w‘:fuummm : r N _ N
e = =T Digital - controle Vin Cerf
. _ T === = || Numérique | _ | INDIVIDUEL Tima:::::lrfse'l'ee
» e - Cyla’erpethue \personallsanrl e oo s
B s o Ethlque B P b Aprés la fin d'internet  RALLILINLT Moore
i : - Politique at ! DES HACKERS. LE TEMPS D'UNE
= : f— et du digital... la fin NOUVELLE STRATEGIE EST VENU. Rifkin
t— e || ™~ l moral des DSI? S ~ o
~ ~ internet arpanet11geg:T—c;I8; (2 —> 213 ordi) M ETCALFE’S LAW
email 1975
TCP,I P IN2P3 voice next cube mac os
cern tim berners le robert caillo 1989 value
http Mozaik —> navigateur web 1993 image mise en page increa S 73
Yann ikon iksi_ open chrome vs flash vs xml vs W3 with { %
network e o2 3050 e
Quiz : email a 20 30 40 ans
scaling -
timeline
3' R arpanet internet mail tcpip web html http mosaic mozilla firefox J [ REMY P | f KIN
- _J APP B poe et st s e

(" Satochi Nakamoto ) L ,
Vitalik Buterin Discipline reine du
Pascal Gauthier marketing
Nicolas Julia —
Jensen Huang oy
| “samAltman Positionnement

- _ POSITIONNEMENT BIJECTIF a
Discipline reine du al o
. Q2
marketing Q3 Sék

Q4 Q6

= Q5 a7

. . 8? Q8
Positionnement Q8 3 produits - 3 marques
1y 3 propositions de valeur #




Segmentation, ciblage, positionnement

Analyse multidimensionnelle

subjective

6 Marketing Mx pour
poed Réalité, features
Positionnement
5 _ Fonctionnalités
4 Choix des segments
3 akteindre Réponse aux besoins
Ciblage
Qualité réelle
mentation benchmark technique
s 1 Détermmation des crteres
de segmentation
Disponibilité du produit
~ Why we buy: Features vs Jobs
) 2 & )
Perception Even though people buy this. they really want this Product:
Insight VALEUR REELLE !
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Réponse aux attentes et motivations

Création de valeur user
Satisfaction client
Value proposition
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Key
TakeAways

ce quiil faut retenir

Adresser
une qualité

a une cible

Célebrissime Ford Model T & la fois modele d'innovation et source des maux
Exceptionnellement en rouge, contrairement & laphorisme de Henry %

Décomposition / Classification
du marketing

Taxinomie
du marketing

1 2 3

Philosophique Stratégique
vision long terme PM + BP

Opérationnelle
court terme PA

0 4 3
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Philosophie

1. Consommateur au centre
2. Démocratie marketing

consumer focus
(customer obsession)

Marketing STRATEGIQUE
Couple produit / marché

Fondamental du marketing

Sert de base a Ansoff

Sert de base au positionnement
Principe de la segmentation

Outil de réflexion universel

Marchés / Clients

fidélisation

existants

nouveaux

existants
Produits / Services / Offres

nouveaux

Marketing Opérationnel

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

Marketing Opérationnel

M3 Modern Marketing Model

6. Positioning

7.UX/CX & content

8. Distribution

9. Promotion

10. Data and Measurement

1. Strategy

2. Market Orientation

3. Customer insight

4. Brand & Value

5. Segmentation Targeting
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Marketing

MIX
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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
Référencement (SEARCH)
Strategie (M/s/w)

Commerce (M/s/w)

Publicité (M/s/w)

Digital Marketing (BIS)

Web Management

Data & Research management
Référencement (SEARCH)
Web (Strat, com, pub...)
Mobile (Strat, com, pub...)
Social (Strat, com, pub...)
Metavers (Strat, com, pub...)
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Le WEB sans cookie, nous oblige a
reconnaitre nos utilisateurs (embasement)

ou a les perdre !

Digital = Data

Parcours Client / customer journey

UXscx

nombre
plus de user que de client

CX > ux

qualité )
plus de contact avec les clients
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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)

&

w N B

workshop

[

s ety Sy 53

lEE-
I
|

User %[1](13 icl Iaisseddeds traces de son passage sous =
orme de données ( ion, tracking,
Engag:ement 1010 tra[ing___) connexion, tracking o
SALES & = -
Taxinomig, Taxinomie Taxinomie fa ‘fa
. ce g jace
BT = physique tiéphone
Iewes | Backmce we
— web web3
rch - Empreinte e MindMapping o —— b . I iy ADD
= c o = mobiie push
‘ : = <N réseaux sociaux
nC’ al e reseau spe
strategy T metavers marque
=, - metavers <vers marg
s o : i DIGITAL
aXMmd g,mindset
Taxinomie

. <’Whimsicalrw .

Faire une taxinomie générale
du marketing sous forme
d'une transit map

(voir exemple de I'agile)

. . °1_‘} Le métro
: - “‘!ﬂ de I'Agile

Carte des courants et
des pratiques Agiles
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NPS
Net Promoter Score

I ILAREL

Detractors Passives  Promoters

® 6 6 06 06 6 o 0 6 0 O
Net Promoter Score (NPS) = % Promoters - % Detractors

NPS : NET PROMOTER SCORE

NPS (Net Promoter Score) développé par
Fred Reichfeld (Bain & Co) en 2003
Harvard Business Review

NPS
Net Promoter

Score

Ce qu'il faut retenir / Key takeaway
1/ Caleul : (9+10)- (0 2 6) (sans 7 et 8)

2/ Question décalée : conseillerez-
""" vous ?

3/ Fréquence : trimestrielle

4/ Toujours inférieur 4 la moyenne




L'écoleen
1/ QrCode vers NPS quelques chiffres.
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