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Key
TakeAways

cequ'ilfaut retenir

CHAIR > VOICE : VOC (voice of the custumer)
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CUSTOMER INBOUND TAUX DE
EMPOWERMENT MARKETING CHURN

One clic away Permission Engagement
« Power in the VRM Viralité
hand » ZMOT Fidélité
AdBlock SEO

TouchPoints Ul UX CX IxD SD Lovemarks
Soft Power WTS

Privacy

Living Services Personas UserStory
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One Clic Away

Taux de conversion PDV physique 50%
Taux de conversion e-shop 3%
Abandon de panier 60%
G Abandon de caddy physique 0% &

Customer Empowerment

Ecoute user par MCA : audit des TouchPoints
Consom’acteur / Consom’agent

Pouvoir partagé entre MARQUE et consommateurs et
salariés :

Symétrie des attentions
Alignement de I'information
CMI




@ Soft Power

@Par la technologie

Empowerment

@ Customer Centric
@ Customer Focus
@ Customer First

@ Customer For life

Customer Empowerment

Consom’acteur / Consom’agent
le pouvoir des réseaux sociaux par partage et viralité

Pouvoir partagé entre MARQUE et
consommateurs et salariés :

Alignement de lI'information
Symétrie des attentions
CMI

uUx

Ecoute utilisateur par MCA :
audit des TouchPoints

advisor

Origines

Permission ' PRl LAt Ul
marketing MORCT S e

de Seth Godin
(1999)




Seth Godin Permission

« turning strangers into friends
) 9 . 9 Marketing is a contest for
and friends into customers » people’s attention

Permission marketing is
marketing without interruptions

Seth Godin

inbound marketing

inbound marketing

France Royaume-Unl Etats-Unis

stratégie et moyens pour accueillir
les prospects et clients
N ST offrir les informations et les outils
utiles aux prospects/clients

et s’ils le désirent
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WHAT IS

HUBSPOT?

e a——

HubSpetis an inbound marketing software platform that helps
cotnpanies attract visiors, convert leads, and close customers

G Traditional marketing is broken.

Ageace Imin30
WEB MARKETING DIGITAL 360°
Spicialisée ea INBOUND MARKETING
—_—.-—--—.-—-:um_h-—-

AGENCE INBOUND MARKETING
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March 2-6, 2015

THE GLOBAL INBOUND

MARKETING EVENT

G

SPEAXERS TRAINING BLOG REGISTER

INBOUND

| FEATURED 2016 SPEAKERS |




Les moyens du inbound marketing

Stimulus
Know / Go
Do / Buy

PRE SALES FTER SALES
Avant-Ventes SAV service client
Support B Social SAV
Assurance : FAQ

Rassurance Portes d’entrée Vidéo Utilisation
Confirmation

A vers
Stock / délai / livraison

Conditions
Retours possibles ?

INBOUND
MARKETING =

Social Négociation
Referals S EARC H Closing
SEO ABC
+ SEA =

G

GRENOBLE
ECOLE DE
MANAGEMENT

e

Les moyens du inbound marketing jJLes moyens du inbound marketing

blog
réseaux sociaux

QrCode
ChatBots / LiveChat
brand content

SEM (SEO principalement + Social Search,
ASO, +/- SEA)

e-mailing en OPT-in

G

GRENOBLE

ECOLE DE
MANAGEMENT

o

blog

réseaux sociaux
QrCode

ChatBots / LiveChat

brand content

SEM (SEO principalement + Social Search,
ASO, +/- SEA)

e-mailing en OPT-in

blog
réseaux sociaux

QrCode
ChatBots / LiveChat
brand content

SEM (SEO principalement + Social Search,
ASO, +/- SEA)

e-mailing en OPT-in



Les moyens du inbound marketing

blog
réseaux sociaux

QrCode
ChatBots / LiveChat

brand content

SEM (SEO principalement + Social Search,
ASO, +/- SEA)

e-mailing en OPT-in

Landing Pages
VS.
Home Page




AB testing

Une par action
CTA
A/B test

Conversion : 50%
TAG

G G

Truth In Numbers
 Landing Page Age: 7 months
* Views: 909

» Submissions: 491

» Submission Rate: 54%

* New Contacts Rate: 3.2%

C O D E I S P O ET RY Why So Many Conversions

* Very clean and simple \
design

« Compelling subject line

10

+ Subject line ties in very
nicely with sub-header
and bullets

* Nice example of setting

(, (" expectations. | T SO P——— e |




: Landing Pages
1/ Quelle opération ? Quel Média ?
2/ Quel CTA ?

3/ Quelle accroche par rapport a
quelle recherche / mail ?

4/ Deux idées en compétition
5/ A/B test

OUTILS

MiniSite

‘, 2017 —2022 INFO-

CHATBOT
&

LIVECHAT




Les ChatBots

Un peu d’intelligence artificielle

Un peu d’empathie utilisateur sur les
habitudes et la plateforme

Une rentabilité immédiate

G

GRENOBLE

e LiveChat automatisé

r~ Apphicanon form

Full Nasse Aryan CHATBOT ECOSYSTEM

Enal ar) 3@ domae com Deployment Channels
Gender ® Male © Female
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soked 10 meot uT humanrs are super
cool
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NYCRI | fucking hate feminists  WRNGIMONUSS3 Hitler was ngit | hate
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ZMOT

JIM LECINSKI

CHIEF ZMOT EVANGELIST

WINNING THE
OF

i

P&G 2005 : First Moment of Truth
+ Google 2010  : + ZERO MOMENT

Google

Moment of Truth  Moment of Truth

(Experience)

’think' Cogde ZMOT = micro moment’:_s
| A%y L i

I-want-to-know I-want-to-go
moments moments

I-want-to-buy
moments

65% 2X

of onine consemen Incresse in “rear me®

8%

whie it 8 wore decdng
what 1o buy*

ook up more informetion search interest
onkre now st 3 the past yeur '
fow yours ago’

oo __ [l 826 _

29%

CONVENIIOn rtes n
the past yeas*




SEO

-
el SEZNAM
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The Search Engine
That Takes on Google
and Keeps Winning

YaHoO!

NewEand A www.gwant.com




Sz lwant
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NAVER
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New Search Algorithm
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Outils du Inbound par excellence
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GOOGLE

Accelerated Motile Pages

A new approach to web performance

AMP
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Google
Search Console

Accued
Tous les massages (21)

Autros ressources

Autres ressources

Outl o tost dos Gedon & Toutt de ot dos donndos siruciundes. vous pouves wirfor que Googlo analyse comectoment votre
conntes struciurbes  Dalsage de donndes stucturdes ofin Jafcher celies-Ol dons les rosultats de recherche.

Quitd d'ade av 51 VOUS NO KIVEZ SAS PO OU COMMONCET DOUr Souter un talsage do donndos structurbes dans voie code HTVL.
tanage 0352y02 Cet Outl Je typo posrior-et-Chquer

Ot do tost du
badsage do-ma's

Googhe Ny Busirass Soignez gratutiomont Nimage de votre entreprise dans la recherche Google, sur Google Maps of sur Googlo

Google Merchant Gedon & oothe platn-Sorme, vous POUWZ Imponer s Comdes reives & vos prodats sur Googlo of les proposer
Coctor dos Googlo Shopping ainsl gue dans Tautros sorvices Google

Valcez les 0oNNSes Suctunbes dun o-madl i format HTML & Made o8 fous! o lest O Dalsage C'e-mads.

PageSooed baichts  Utlinnz PagoSpeod Irights pout sevelr comment oplienser I vitesss 30 vos pages Web sir ous les apparels.

Rocterche Exploiier s puissance c¢ Google of crées une de
posonnatsde Web

pout volre peogre sie

Google Domans Trouvez un HOM de Comaine ¢f crbez un wie Wb & Nuce e Google Domairs.
Webmasier Acadenmy AQprontz & créer un sie Wied eec un conteny de qualité of & le réfdvencer dans la recherche Googie
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Robots.txt  Sitemap.xml

Formats de sitemaps

Nous sccepions phitieurs formaets de stesans, Sderits Capiis.

Tous les formiats imposent by médew limite sux sitemags | 10 Mo (stemaps fon compresséa) o1 50 000 LRL. Sivous swez
wn Sickier plus volumineus ou ded URE slut nombracses, vous deves scnder vote bite on plusieurs sitemaps Vous

pouvez dvertosliement créer un fichier diedex de sitemacs, Cest d-dre un fichier QUi AN vers use lnte de sBemaps,
L fous ermeoyer co Nichier dindex anique. Veus SOURE NouS envaper Dlusieurs SReMEcs #L/ou Nichiers dindex de
shemeps
xme ~
Nous 3cceptons le protocole Stemap standard (2, ains! que les extensions XML pour les widéos (2, les images
1, les ressources mobles I et les actialtds 1 Ltilez ces extensions pow décwe des fichiers vidéo, des

images ot Fautres contenus de votre ste dificilement analysables pour améliores Nindexation de ces
POTSONTCES PAF NOS SErVices

Voict on exemple trbs simple de sBemap XML avec une seule entrde pour une LIRL

<7x=l wersion 0* encoding=“UTr-2°7>

tep:/

<urlset x=ml

fww.aitonaps.org/achenas/sitenap/0.9">
<url>

<loe>http://vww. exasple.con/fco. hral</ loen
</erl>»

</urlset>

Page Rank

PR(p;)
pEM(p) Lip;)

whem Py, P2, ..., PN are the pages under consideraton, M (p, ) is ™ st of pages that snk o Py, L{p;)s

S0, Mo equation is as follows

1-d i
PR(p;) = N rd Y

The PageRank values are the entnes of the domenant loft esgenvecior of the modfied aciacency matrix. Ths ma

[ PR(p)
PR
R= .(le
_PRU“\-)
whore R is the Sokaon of 1 equaton
[(1—d)/N lpnm) Up.m) g pn)
1—-d)/N -
o Akt T (RS 2. pi) R
s : Ui py)
[ (1~ d)/N px. ) {(px. px)

EdgeRank

Facebook Timeline EdgeRar

THE “LONG TAIL”OF SEO

ARE YOU FOCUSING ON THE RIGHT KEYWORDS?

U.  W. D

o 0 53 2

Rank Affinity Weight Decay
The soaee Betmsan Tha weghs for The Gecay lacter based
the vawing urer and ™ wdge type o0 how loag epa
e wdge Crnate WKammmes, Lie, oa) e ey was Craated

HIGH VOLUME
HIGH COMPETITION

LOW VOLUME
LOW COMPETITION

Short Keyword Plwases
“law firm"

>7Goggle

Mid-length Keyword Phrases
“utah law firm"

Natural Language Phrases
“How do | hire & law fiem in Utah?"

%

HARD TO RANK EASY TO RANK
HARD TO CONVERTY EASY TO CONVERTY




Pricing Featwes Resources  Comtact
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Audience Interaction Made Easy

Live Q8 and Polls for your Meetings & Events

CREATE EVENT

https://busir ial-selling/the-social-selling-index-ssi

Social Se"lng Dashboard Share your S81 2

Hubert Kratiroff T 235 ™0 324
COO at C4aC Incustry 551 Rani Network SS51 Rank
Social Selling Index ~ Today

Your Social Seling Index (S5!) measures how efectve you are at estabiishing your prodessional brand, finding the right pecpie, angaging with
raights, and bulding relationships. It Is updated daly. Loam more

outof 100 P o SRR

g

!
|
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Yoware the:eontent you publish

Scoop. it " Scoop. it! _
Content Curation Servige gontentviarketing Automation

Professionals:
ne presence in minutes by
ated content.

Save time
Get Intelligent and

Lreate and grow
pub g cur

SIGN UP FORFREE

_ Trusted by 2.5+ million professionals and marketers _

Curation de contenus

Sélection + Agrégation +
Editorialisation + Contextualisation+

Enrichissement + Partage

Curation

'F

-

im? msmﬁhw
e : *“':—,i{f'ﬁj"vu, h S ;

The benefis of
Content Curation for SEO



Wait... I thought Google hated duplicated content.
How can Content Curation be good for SEO?

mwcom A+ o Felow

Power out? No problem.
picawitter.com/dnQ7p0gC

real time o s e i
marketing

WanN A8
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QrCode

PHYGITAL

S SAFRAN



QrCode

lien entre
analogique/physique

G

G dig«tal

ECOLE DE
MANAGEMENT
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Cour:

1
UNITAG

pour encoder
avec action

| ge——e |

|

5
g0

0]

20 Bp®

2

UNITAG
pour lire sur
mobile

Cours de marketing 2016 kratiroff
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- S URL originale de 125 caractires
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€ =i URL réduite sur Twitter
e —_—
URL réduite sur FaceBook
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e
=3 URL réduite de Google shortener pour
— réduire les URL: http.//goo.gV




Mesurer ce qui est
mesurable et

rendre mesurable
ce qui ne l'est pas

Ll g

Galillée 1564-1642
1604 annus mirabilis %’
1633 Et pourtant elle tourne

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

NPS
Net Promoter Score

Ce qu’il faut retenir / Key takeaway
1/ Calcul : (9+10) - (02 6) (sans 7 et 8)
2/ Question décalée : conseillerez-vous ?

PROMOTERS

3/ Fréquence : trimestrielle
B R S P R TaE m

i‘i'l"l"l‘i"l‘Mli‘ =-m




Economie de I'attention
économie comportementale

Si vous n’étes pas dans Google,
Vous n’existez pas !




vendre

ou
Mmourir

4

toutsurlemarketing.com/MT|.pdf

G

Partie 4 ; L'entreprise égiteyr (Brang Content Strateqy)
s ariy

BRAND
CONTENT

FOMO

Infobésité
Info-Snacking
10 heures
Hyper Choix
Digital Detox
NoMoPhobie

BRAND CONTENT

StoryTelling
Native ad
Gamification
Curation
Vidéo

RTM / SEO

POEM

LOVEMARKS

Respect du lecteur
Respect du client
Fidéle au-dela du
raisonnable
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SHARE OF WEB TRAFFIC BY DEVICE

MOBLE TAE

SLET
PHONES DEVICES

0006

52% 4%
4% "13%

0.14%
7%

43%

3%

* Hootsuite

aro
social

TOTAL INTERNET
POPULATION USERS

UNIKQUE
MOBILE USERS

&

7.593 4.021

BILLION BILLION

3.196

BILLION

5.135 2.958

BILLION BILLION

39%

* Hootsuite ::':2501

55%  53%  42%  68%

2000

/ YouTube

1500

1000

500
/

CREDOC

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13




Awerage Time Speat por Day with Major Medis by UK
Adutts. 20132017
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Infobésité InfoBésité

L’hyper choix de l'utilisateur
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Digital Detox
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CONTENT MARKETING / NATIVE LUVIAscape

The Periodic Table of Content Marketing
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« contenu éditorial cree | « production de contenus
par une marque » nouveaux par les
marques »

Hubert Kratiroff Hubert Kratiroff
(Les fonctions du marketing) (Les fonctions du marketing)

“Content is King”

Bill Gates, 1996




Bill Gates

Microsoft Chairman

Content is King (1/AY6)

By Bl Gates

Bun the Broad opportus

s

1 Coenes 10 2

sple, the televisaon net

IR COMETR 10 ¢

all %o participete

Opporturatics

hee. On

il comeol over the

Avant / Apres

PUB : faire passer un message
<=-=->
BC : partager une expérience




Avant / Apres

1) Le consommateur devient un public

2) L'annonceur devient directeur des
programmes

3) La marque se transforme en éditeur
(média, publisher)

4) Le contenu créé devient un actif (asset)

...avant une
marque faisait des
pubs, aujourd’hui

elle fait des romans

HK, prévision 2017

la marque est média

prévision 2016

StoryTelling

NoStory : NoBusiness




Best StoryTelling ever
veni vedi vici

second StoryTelling

asteroide B612

G
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LEARN MARKETING
TENDANCE EN
PLEIN ESSOR

LE MEILLEUR
BRAND-CONTENT
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Bienvenue sur votre tableau de bord Googhe pour les Pros !

5 3
Votre programme de formation Cours Badges
Félicitations ! Vous avez réussi ce cours, Ftes —

vous prét pour le prochain cours ?

© prochain ¢ je votre programme est * ‘Le fonctionnement des sites Web
e
'
G TOUS LES COURS 1 BADGE(S)

Bon choix!

Vous avez terminé le cours Twitter Amplify

Vor toutes les ressources

er Acks lanciscage with in-ept Select & job-3PECHic IOAMing trvck Customized 10 Access on-demand eschkusive content 10 keep you

aly refrentod content YOUr S0eC I Marmeg reedy shead of e chital curve AN

facebook blueprint  eteaming  1ve  centfication

FACEBOOK BRUERPRINT ) R/

The tools You nged tallearn flow

Facebook can’ielp grow your

a
&
\

business

Start Courses

- "

Build Something Great

Welcome to Blueprint, Facebook's global training and certification program, designed to help
businesses reach their own goals their own way. From online leaming to live events to certification
opportunities, Blueprint is here to help your business see its best results.




Primer

Google

@5 HACK
&) Reactor . . . - m
|

Don’t just Learn to Code:
Think Like a Software Engineer

Changez de vietapprenez.a toder

Le Wagon apporte un savolniaife technique aux esprits créatifs.

THITS

ent YOURGSIEERIN 12 week

Fmt— O i e Voo &

Postubes pour 9 semaines de formetion

Here’s Why We’ve Been Called the Leading
Bootcamp in the Country

G S SAFRAN

G G o Aves B aces s




LOL 7 WOW 7

...avant une marque
faisait des pubs,
aujourd’hui elle fait

des romans

HK, prévision




Lady

Nouvelles

COLLECTW

Lady

a 233 o

LADY

CILE GRS
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What is native advertising?

Contenu sponsorisé, pertinent pour
|'utilisateur, qui n'interrompt pas son
expérience de lecture, et qui s'integre
dans I'environnement éditorial qui
I'accueille




\(i]1 Tube Video Marketing

B )
o MYQLE
StoryBoarding
- ~ Video Captation and Editing ——
dailymotion BY TRUST
G S SAFRAN

° <

VERTICAL

L

VIDED




Prompter

Curation de contenus

B , Sélection + Agrégation +

Editorialisation + Contextualisation+
Enrichissement + Partage

dolor sit amet, -
consectetur Curation

adipiscing elit

Q

CONTENT

FAB LAB

Michelin =




'9"
Ny
Createur de:

contenus
événements
compétition
documentaires
redbull.fr = site média

galerie photo 12 rue du Mail
géré sur 160 pays par 3000 personnes media house

3 a 8 millions
de vues live
200 millions sur YT

2 milliards JT
Red Bull excelle dans la création de contenu sans agence
-~ -— - - A ,
-
O
D Tweets Short press Fss o , ) ; .
eleases ee o =
Daily s
N - “ ‘. [ “
New Blog Post New News Newsletters
Weekly
- " . e - "
et pewg be |} : L= -
M Webinar Long Article/News Podcast Mini-Whilepaper _ &E
Monthly (Tactical) Posts (ie. 5 ways to...)
Ead Bl - . »
T | . e |
iPhone/Android
Big Webinar Research Major App & WebSite
(Senior ) F Whitepap Up
Quarterly




CONTENT l.lluu;ll:i":.i:.i'=::'i:li:i:5=.5';i!i'zlii.iln:.';-
DISTRIBUTION DigitalMarketingMix
oy g D R R e -

POES m

o Paid
POEM o=
Earned
B Shared

Média & Marketing




PAID

Achat d’espace
Displays

Liens sponsorisés
Programmatique & RTB

OWNED

propriété de I'annonceur

website
catalogue
print
newsletter
emailing

EARNED

Ensemble des retombées générées
gratuitement par une marque

SHARED

Earned via les partages de réseaux sociaux
(retweet, like ...)




CONTENT
STRATEGY

¥

PAID

* Banniére

* PPC

* Mobile adv
* App

* 1

OWNED EARNED
» Websites * Social média
 Mobile sites » Word of mouth
* APP e Forum
* Proprietary * News PR
blogs * Bloggers
* Video
« Data Planning
* E-mail
Marketing

* SMS & Mobile

Loi de Metcalfe et viral loop

Loi de Metcalfe

-

tae

Applicatioe

Stop




Bl EARNED  PAID

BOWNED  SHARED

Bé har (Yves)

« Advertising is the price companies
pay for being un-original »

« La publicité est le prix que paient les entreprises pour leur manque

/

Empreinte digitale

the future beyond brands

OveEMdrrA

Kevin Roberrs, CEO Workdwide, SAATCHI & SAATCMI




MERCATOR

Marque avec laquelle on
entretient une relation quasi
amoureuse.

Et une méthode d’analyse
des marques et de stratégie
de marque

Saatchi&Saatchi (Publicis Omnicom)

Saatchi
a Lovemark is

a product, service or entity
that inspires Loyalty Beyond Reason

VIDEO KEVIN ROBERTS

CRM & VRM
Transaction
9

Relation

love/respect axis

BRANDS LOVEMARKS
Low Love Low Love
High Respect High Respect

i

PRODUCTS
Low Love
Low Respect

FADS
High Love
Low Respect

RESPEC




THE LOVEMARKER

Irformation  Relsticrabip
s st 26 Rapgmeet painds %0 Recognized by consumars  Loved by poople
50 Conpidared Ror Lovemad sishn ) Ganscic  Personal
What s pabots mann LOVE Prosents » narrotive  Creates a Love story
The promise of quality  The touch of sensuality
Symbolic  leonie
Defined  Infused

3 30 M povts « Comeandity
370 80« Brand
N

Statement Story
Defined attributon  Wrapped in Mystery
Values Spirit

G Q Professionsl  Passionately creative

Key
TakeAways

the future beyond brands

ovemdrrAa

. Revisipamed, cequiilfautretenir




1/3 curation

1/3 recydage
1/3 nouveau

PARADOXE
EXEMPLAIRE




Al +amazon = amazon go

]

Obiectif N°1 : Améliorer I’experience

Digitalisation des entreprises

!@_ Conference Program 2016 ;.-l )

©

Experience Hall | 14.09.2016 | 15.09.2016

I\

INNOVATION IS OUT, INVENTION IS IN! CHANGING THE CONVERSATION AS
BRANDS BECOME THE EXPERIENCE

o000 Swisscom = 18:15 T 60%M Y

o v Q %

TagCommander @TagComm..
T /\ B Top strategies for

#conversionrateoptimisation at
#dmexco. Boost the efficiency of
your marketing campaigns. Meet

Meet us at dmexco and
discover our Tag and Data Ma...
tagcommander.com

B Promoted

Best
UX

Ever

second visit ?




Tesla Toronto Yorkdale Mall
NorthFace ClubMonaco MS APPLE




Dieter Rams (Braun & Bauhaus de Walter Gropius

UX : User eXperience

toutes interactions
percues par |‘utilisateur
avant, pendant et apres
l'usage




toutes : omnicanal
interactions : touchpoint, point de contact
percues : Méme pas voulues par l’'entreprise
utilisateur : client, consommateur
avant, pendant, apres .| pParcours complet,
customer journey
usage : achat, utilisation, test, destruction

StoryTelling

NoStory : NoBusiness

Best StoryTelling ever
veni vedi Vici

second StoryTelling

asteroide B612




SRR

| Se Nionde

pendant que tu

... VA
bronzais ® vendre de la pu Peur de nous rater demain ?
[ j N Faites glisser pour vous
abonner {

michelleobama

. Tl .
OnBoarding _ o5 0 O B
Version RH : accueil BROMPTON

Version Digital : Prise en main
Premier contact et étape du parcours
Fluidité des formulaires

Facilité des procédures

UI et UX




Onboarding
lll Batir une bonne UX :
" _ 1/ supprimer
et seulement apres
2/ ajouter
1/ Supprimer les : 2/ Ajouter :
irritants, allergénes satisfaction, fluidité
points de friction (frictionless) art, plaisir, sentiment
coutures (seamless) personnel, émotion
défauts (flawless) sourire, humour
G = simplifier 6 = enchanter




ROPO
el:le

Research Online Purchase Offline

# showrooming

Expeérience :
marketing
produit

marketing de
I’'expérience...

Parcours
Client




Parcours client visible et invisible

Social

Web

In Person S
Sales Agent

Contact center

Mobile

G

S SAFRAN

7 -
17 TRACKER DE LOPERINGE CLENT
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The Five Key Factorstoa Wi

What Defines a Good Omni-Channel Customer Experience?

stomer Experience

G

G

Traditional customer lifecycle Digital customer lifecycle

SAFRAN

I S TOMER EXPERIENCE
JOURNEY

Uuage

Proative marterace ©
Folitw up on troie toket @
Vo ket gererarion ©
Cycheg biling ®

Starts usrg the serwe @

Dalvery / nsnalason
Yv--g@
testing,
nvoce Rase @
haalunon )
Ao debeery ©

Sgre coreract ()
Firvd Preseveanon

Nead Genaration

Sewrches merer (D@

NEEI

GENERATION

Studees proposs
Cals s case of a gy

Calts contact contre &
Cabs a channed parter @

| t o

fra mearon @
Sutrequent ey i nons
Solution Fresercanon §)
Sutmascn of Quoee

Understanding the Customer Journey

SAFRAN




AARRR

Parcours vu par le client

ORI —— p

Dﬂ @ ™~ /1 (=1
Le e WL
| D & o € 5 L~
|
G v } 3’""‘ COYND M |

Le parcours client

;"F, ;l - =LA C i1 -‘it'i:\.’
ét = .3-;'.
' Activation |
Retention




agir sur la pente de
I'entonoir

Activation
Retention

v

Kt
Rt

bl

3

Acquisition trafic  CTR

Découverte des  Brand Content

Mise en avant BC, SM
marque StoryTelling

CPA, CPL




Tee o e . Les Tétoces de dtvecpooment Cm wartise sopicudes § ndatre
v v s L g
e o . toutsurlemarketing.com/MTI e oy i oo s
r o Made ot (aghe. ean sorum|
Quirz
Tagm v SO G Partis enslusion ; MoMaM
Len *2 semois s MoMaMa Go e-comeutancy
- M\mm :?unmnv‘;nmaw .u:qumm

MARKETER L’INNOVATION MARKETER

COMMUNIQUER

RENTABILISER L’ INNOVATION




Discipline reine du
marketing :

Positionnement

v

INBOUND Simon Sinek
MARKETING WHY

SAFRAN
MniVersh‘:Y




s e

COMMUNIQUER
L INNOVATION

BRAND
CONTENT
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You're holding a handbook for visionaries, game changers,
and challengers striving to defy outmoded business models
and design tomorrow’s enterprises. it's a book for the_..

Business
Model

RENTABILISER | Generation -

WRITTEN BY

’ Alecander Osterwalder & Yees Pigneur
CO-CREATED BY
An amazing cowd of 400 practitioners from 45 countries
DESIGNED BY

Alan Seath, The Movement




The 9 Building Blocks

'UNIVERSITE DE LAUSANNE
ECOLE DES HAUTES ETUDES COMMERCIALES

‘THE BUSINESS MODEL ONTOLOGY

THESE

Présentée 3 I'Ecole des Hautes Etudes Commerciales
de I'Université de Lausanne

 Comt e & Vb T Oamrta. ¥ Combumnr o Ry . "y C Comt
g v Prtmerige Sareovere
par e e -
-
Alexander OSTERWALDER ~— o e bt b e A v —— v ey emen—
—p— - e e P o e P
Licencsé e Sci 9 delL

)

de IEcole des HEC de FUniversité de Lausanne

Pour I"obsention dis grade de
Docteur en Informatique de Gestion
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Le Monde
s Lo

—— TECHNOLOGIE & MEDIAS 9

Wikipédia
compte ses fans
ets’interroge
sur son modele

sce annuelle « Wikimansa »
ondres fusqu'au 10 aoit

contributeurs
aTencyclopédie

enligne a presque éé
divisé par deux

Quelques mots sur le B to ?

BtoA, BtoR

BtoRtoC,
BtoltoC,

BtoltoBtoRto CtoC, CtoB
(o5

John Maynard Keynes : « la véritable
économie est la consommation finale
des ménages, le reste n'est que
variation de stock »

HtoH
Human to Human

Human
To
Human

r N

Marketing Attribution

QUI'A LE
_ DERNIER CONTACT ?

>




.

LA MARGE TOTALE

VA AU
CONTACT FINAL

J

business
development

BusDev - BizDev

flin] "




KEEP

CALM

AND

BLOW
SHIT UP

N vendre
ou
MOourir




~ B

SI VOUS ne payez rien,
C'est que

2
Growth HaCklng L VOUS étes le produit

E——" ~ , N
| vaut mieux toucher
les gens qui comptent

T A A S que de compter les

G ¢ -~ gensguontouche ~




| A Equation du
unlearn
1 unselling ’ -
mpodcas d’'affaires
(, \_ Scott Stratten ~ _J

CA = Quantité =
Prix x Freq X existant + nouveau

Montant x quantiteé + upsell + cross
X NA sell




Nombre acheteurs
= Dans quel ordre et quelles

conditions peut on agir sur

NCA 4+ NCR + leads ces parameétres ?
4+ abandonnistes ...

L'ART
“Nobody really knows D'ATTEINDRE
what strategy 1s.” UN OBJECTIF




R Red Ocean and Blue Ocean Strategy 1 2004)
THE www.artd Red Oceen Strategy

LN claguerre.
OF _ §

WAR %Y

SUN

P exabng market space, !Igh LOeorheeted madet pace

co m Dot the competibian, Maka o corrgethon srekvanh

Eupion exmting davard Cradte 90 Capture rew demand

Make the vale o tradeolf Renak the vakue'oost vade ol

AR the rhiole Sritem of &
Lornpany 5 achvrbes mith A2
SRR (hake o dfierent

¢ o oot

Align e winls systemn of &
company's sctrebes 1 pursak of
Mieerhatof -7‘\4‘ Om (st

McKinsey Matrice de Mc Kinsey (GE)

)
Position Concurrentielle o
Forte Moyenne Faible - .
ronr
Eleveé Inv.esnr :1 1 2 L
a» Sélectivement
Attrait wovEM
Expansion limitée ou
Moyen Rentabilité Sélective :
du : récolte L 7 3
Marché _—
P 14
Faible TOtégeretse o ontabilité Sélective Abandonner amr
re-concentrer 2 3 3

roare NOYENG s




Riuicinace Mndal Alavy Nctarwaldar Netarwaldar

The Business Model Canvas

So S I A‘ v Key Partrers & | Key Activities N Value Propesitions 17 Customer Relstionshipd

S : Situation, analyse interne, externe, marché, concurrence,

Customer Segments

K

portefeuille...
0: Objectifs en terme de cible + SCP + finance + persona +
marketing +KPL... fghere &L s ~J

S: Stratégie globale, macroplanning, phases

T: Tactique, microplanning

A: Action, plan d’action commerciaux, marketing,

communication Cost Structure Revense Streams

C: Contréle, BP, Finance, PV, TBM, KPI, BM

Tunnel / entonnoir de
conversion

SN EULEALTLLE




Acquisition N

Activation

Retention  ——

Revenue

SALES + MARKETING =

SMARKETING.

INTRODUCING .

amazonggc
— -

G Al + aMazon = gmazon go




+ "simple-minded
* “incompetent”

SALES MARKETING

Map the buyer’s journey to the lifecycle stages in the funnel

An SLA crystalizes
the alignment around goals.

What to do

when things
go wrong




NUDGE
MARKETING

Amartya SEN
Nobel 1998 pour IDH

What's next ?

Richard Thaler
Nobel 2017 pour Nudge




YOU ARE
what Is next

WE ARE
WHAT'S
NEXT

DigitasLBi

GIANT

UN OBJECTIF
COMMUN

D’INNOVATION




France

Be

ElSI

PeRsraTEs haer  Jner LHUMAIN
FAISAIT

AT LA FORCE ?

mondial dans le Rang mondi:

Meil Rai al
s Ecoles en Europ: Master Ranking Meilleures formations
men

Manager dans e Eugpean

des diplome:

Rang mondal
N9 mondial MBA Grenoblois

GRENOBLE

ECOLE DE
MANAGEMENT



moi



