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Méfiez-vous des receites 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

6 Créer de la
valeur pour le
client, I'écosysteme
et entreprlse@mi

your
happiness

iIs my

business

SMARKETING

M3 Modern Marketing Model

1. Strategy 6. Positioning

2. Market Orientation 7. UX / CX & content

3. Customer insight 8. Distribution a

4. Brand & Value 9. Promotion rabigrhet oo
5. Segmentation Persona 10. Data & Measurement &

«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

SALES MARKETING

v v

Too Long ; Didn’t Read

IS NO LONGER ABOUT
the stuff vou make

BUT ABOUT THE

STORIES,,

You tell

sli.do ou slido.com #gem
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Quelques mots
surleBto...?

« la véritable
BtoRtoC économie est la
BtoltoC consommation finale

des ménages, le reste
n’est que variation de
stock »

BtoltoBtoRtoC

John Maynard Keynes

Net Promoter Score (NPS) = % Promoters - % Detractors

Passives  Promoters

o © 0 00 0 0
L Jefel 1.1«
R

NPS : NET PROMOTER SCORE

LANDING PAGES
EMAIL

HOME PAGE

ul

POLL & SURVEY

A/B TESTING

: Volatilité

Incertitudg
Comg exite
iguité
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B2B B2C BtoG BtoR BtoE

EtoB EtoC EtoG EtoR EtoE EtoM

°
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M
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NPS NPS (Net Promoter Score)
Net Promoter

développé par Fred Reichfeld (Bain & Co)

Score 2003 Harvard Business Review

..... Ce qu'il faut retenir / Key takeaway

1/ Calcul : (9+10)- (04 6) (sans 7 et 8)
2/ Question décalée : conseillerez-vous ?
3/ Fréquence : trimestrielle

.......

Consumer to business : CtoB
User Generated Content (UGC)

Consommateurs :
échange et recyclage

consomm’acteur
consomm’agent

Mew satistnd waro yzu with yeur sxowrimncy sodey !

Wens e (™
Mo Satiafied are you wieh oar services?
.. .. .. L) ..
~—~ —_ = ~r -

slide
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e New Basics

o MARI&ETlNG

NPS
Net Promoter Score

TR

Owerall, how easy was it to solve your problem
with {your business) today?

CES (CUSTOMER EFFORT SCORE)

swaT,
Vv

+ complexity volatility

VUCA

HBR
2014

uncertainty




VUCA : NIKE with colin kaepernick
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VUCA Deux axes

2 axes

matrice 2x2

1/ Niveau de i sur I'é @ I i etla
situation

2/ Niveau d'anticipation et de qualité dans prédiction des causes et effets
des actions

4 cases Bonr e MAIS nticipatic :‘u Je ertaint

-

Numérique

Cybernétique| ~ | personalisation
Technologies S 3
_ Ethique

Ambiguité

pas de rapport évident entre cause et effet/conséquence manque de clarté sur la signification
dun événement difficile de prédire limpact des initiatives

on ne connait pas cet inconnu avec une situation sans précédant

aucune connaissance, aucune documentation, aucun antécédent

il faut faire des hypotheses

Cestla plus difficile des 4 situations
PAR EXEMPLE : si un Etat interdit la circulation des camions

les décisions & prendre dans cet environnement sont difficiles car les forces en présence ne sont
pas identifiées, lentreprise doit faire des choix « pour la premitre fois », sans faire appel a son
expérience. Exemple de situation : décider de lancer des produits en dehors de son cceur de
métier ou se développer sur des marchés émergents

Faible connaissance de la situation Pas de prévisibilité des actions La situation est inconnue, les
développements et évolutions sont impossibles a prévoir. Les éventuelles actions auront des

effets imprévisibles. Il ny a rien de comparable. Cest ambigu.
Test and learn par petite touche en limitant les risques.

N DATA

Digital controle

INDIVIDUEL

Z politique

ambiguity

B et

uncertainty

Volatilité (vitesse)

Ia vitesse des changements augmente avec des fluctuations sans tendance claire
instabilté pour un durée inconnue
facile & comprendre, documenté , habituel

Des 4 situations cest Ia plus facile 3 appréhender, la difficulté vient de la vitesse, de la rapidité et des
délais de réaction

PAR EXEMPLE : la fluctuation des cours du pétrole fles prix dapprovisionnements sont impossibles &
réguler

les décisions doivent étre claires et partagées par tous rapidement (exemple : un objectif général de
canserver une rentabilté de x %).
Le décideur doit aussi étre 3 [écoute des mouvements du marché et avoir prévu des moyens damortir
les fluctuations pour limiter leur impact, en phase avec la rentabilité recherchée (exemple : établir des
stocks suffisants mais limités cer ils engendrent des coits élevés)

Bonne connaissance de la situation Bonne prévisibilité des actions Les informations sont disponibles,
elles sont simples ; les effets des actions sont prévisibles. Mais la question est e temps : quelle est la
durée de cette situation

Cest volatile. Il faut agir vite, étre prét & pivoter et rester agile |

Key
TakeAways

cegu'’ilfautretenir

SQL/Postgres
S APP
i SOFTWARE
. NODEjs
i vuejs
react/ angular
IS
WWW WEB g7 (hub lab)
<html>
<head>
<Body>
css
Js DOD/ Arpanet
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Incertitude Uncertainty

le présent nlest pas clair et le futur encore moins, impossible de planifier sans compréhension
du présent

les effets sont connus, documentés, mais leur arrivée est incertaine

PAR EXEMPLE : si un concurrent lance un nouveau produit (ce qui n'est pas certain) ALORS il se
passera Une guerre des prix

les décisions prises dans ce cas nécessitent de sassoir sur une bonne connaissance des
données économiques. Le recueil et e traitement de données permettent de limiter
lincertitude et doptimiser les chances de succes. La prise de décisions se fait aussi en faisant
appel & des experts capables d'apporter des solutions innovantes issues de lanalyse des
données

Bonne connaissance de la situation Pas de prévisibilté des actions
Beaucoup dinformation disponible mais pas de modéle ou dantécédent.
Cestincertain. Il faut se lancer pour avor la premigre expérience qui sera un atout
concurrentiel

meeting
needs
profitably

inaVUCA
ecosystem

complete o

\/U CA Volatilité Incertitude
out Complexité Ambiguité
militaire
adaptation
aux
conditions

HBR 2014

e situations qui demanc

bien le Every day Im learing something new’ Si ichard Eranson, Founder - Vrgin

SWOT

‘

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

innovation, utilisation, usage, assistance,
commande, clic, relation homme-machine...

sécurité, protection, hacker, virus, espionnage,
militaire, défense, bureau des légendes )

\
Numérique I
Digital

Cyber
\

Complexité

as danalyse, dexplication ou de solution simples, arbre de décision complexe, facteur de décision
multiple (PESTEL)
Les données sont multiples et complexes
Il est possible de prédire et réfléchir & chacune des occurrences, mais leur multiplicité rend le
raisonnement difficile

PAR EXEMPLE : les groupes de consommateurs réagissent différemment aux FakeNews
décisions doivent étre collaboratives car les facteurs 4 analyser sont multiples. L'appel & de
nombreux experts est indispensable pour maitriser tous les paramétres en jeu. Exemple de choix &
faire : prendre de décisions liées a des marchés hétérogenes o chacun posséde ses propres
régles et coutumes

Faible connaissance de la situation Bonne prévisibilité des actions
Beaucoup de variables interconnectées,

Pris individuellement, les effets sont simples et connus. Mais le nombre et la diversité font la
difficulté.

Cest complexe. Il faut diviser en petite entité et sadresser 3 des spécialistes puis refaire la synthése

Numérique

Digital

Cyber

LEBUREAU | H

7 HBURERU
LEGENDES | &

LEGENDES
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Michel
SERRES

-3000 écriture

offre economy

collaborative ¢ )

GIG ~

expectation
new

macro

gift
market °

Luc
FERRY

1800 Vapeur

1450 imprimerie/chiffre 1900 Electricité

2000 NBIC

Lost GEN

Greatest Gl GEN

Silent GEN = 1925-1945 +/- 10ans
BabyBoomer = 1940 - 1965 +/- 8 ans
GenX =19551985 +/-7ans

GenY Millennials = 1979 1999 +/-5 ans

2000 NBIC

GenZ DigitalNatives = GEN C 1994 2007 +/-4 ans

alphaGen = 2008 - 2020 ?
SingularityGeneration = 2018 - 2030 ?
MARS Gen = 2030-2080 ?

Josetuse



Lost GEN A
Greatest Gl GEN — Revenus

Silent GEN = 19251945 +/- 10ans = — "

BabyBoomer = 1940 - 1965 +/- 8 ans =

GenX = 19551985 +/-7 ans _— Fréquences

GenY Millennials = 1979 1999 +/-5 ans
GenZ DigitalNatives = GEN C 1994 2007 +/- 4 ans

ilote entreprise ?
Pilot ise 2
Niveau Tecji:\que
Passionné d'aviation et de

S —— e dinere modtle réduts
alphaGen = 2008 - 2020 ? = Passionné de races de chiens et | Usage mobile
Jean Luc 36 < pilote de de voyages en Asie [
) ) L ! ean Luc 36 ans est pilote de ligne
SingularityGeneration = 2018 - 2030 ? X ‘depuis 3 ans dans une compagnie
MARS Gen = 2030-2080 ? i fow cost européenne ikl I

Nouvelles
attentes

Nouvelles Attentes 1990 : web et internet vous n'existez pas !

2010 : mobile
2015 : I — NLY

: Living Services
I =

Si vous n’étes pas dans Google, I MOB"_[ I

Pourquoi se contenter
du minimum ?

source : Google, Accenture

Me 2 8
hulu D YouTube =27

VtmeoNTFle
. | iving Services

THE DIGITISATION
OF EVERYTHING

+
LIQUID EXPECTATIONS




OUR HOMES

OUR BODIES
OUR FAMILIES
OUR EDUCATION
OUR WORK

OUR TRANSPORT
OUR FINANCES
OUR SHOPPING

Liquid Expectation
Partir / sortir sans payer
Réserver d'un clic
Commande par bouton (DASH)
Connexion permanente
Temps réel pour tout

EUWE AL T B AN

HISTOIRE
DE FRANCE

FEAMME L
A A AV

G iy e

Key

TakeAways

ce qu'il faut retenir

Digitalisation : IOT
Billet / Voucher / carte (wallet) [gg
Porte (smart door)
Maison (home kit)
Ecole / Cours (MOOC)
Santé
Politique
Voiture (Tesla OS, auto4.0)
Wearable

Consommateur Sans Limite

un consommateur ga ose tout,
Ga compare tout,

¢a demande (exige) tout,

¢ca commente tout, partout,
c¢a ne lit RIEN (tl;dr)

¢a demande un secret total des
informations confiées

-> Expectation Economy

nouvelles attentes

nouveau marketing
persona

Hatsune Miku

Hologramme

Living services

Intime et proche de nous

Impact sur la vie

Fabrication de plus de data
autorisant I'IA et les changements

en temps réel

USAGE > PROPRIETE
Jouissance > Possession

5=hif Les lois de
Michel
Audiard

n cllen

ca ose

r'tl"
-

LIQUID

EXPECTATIONS

: 9\‘/_/_ ;

S, 4

4 AND LIQUID

1 TUNIT
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o B . pour le plan
A\ : - ki marketing ?
#digitaimindset #CustomerEmpowerment o - : \{6
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1 Analyse 1 Analyse
SWOT, BCG, VUCA,UX, MCA
PESTEL, PORTER

o BigData - -
McKinsey, GE, ADL Attribution marketing
et Sl = R (qV] Inbound b|g picture
1 Stratégie 11 Stratégie
Low cost BusDev : Growth Hacking
Fidélisation N RTM Lean o
Extensive Sharing economy CUSTOMER INBOUND AARRR
Intensive Agile markelllngh ! EMPOWERMENT MARKETING (Permission) CHURN
Regroupement, croissance ext ROPO & multi channel N
IT MOYENS ACTIONS 111 MOYENS ACTIONS EMPOWER NEW-MARKETING One clic away VRM ABM CRM Sales Funnel : #CustomerEmpOWerment
INBOUND Power in the hand WTS/RTM /ZMOT / APP Acquisition Activation
INTERRUPTION e P e MENT o AdBlock OnBoarding / SEO / SEA Retention Referral
V FINANCE DOOH permission Living Services OmniCanal / OPTin email Revenue
Budget Natve adveriing Liquid Expectations. UX/CX : Ul IxD SD
révision de vente rand Content i
Compte de résultat prévisionnel Inbound Marketing / VRM ;°“°hp°'"'s PersonalUserStory, 1 Chum
T de bord oft Power Touchpoints / Webinar 1 Engagement
IV FINANCE -1 2 3 voc Conversation Live-Chat-Bot
Business model generation Brand Content / Blog 1 NPS
arketing performance Gamification / Social Net ekratizofs
ratiro;
MRM G o

La compétition change de terrain

stratégie et moyens pour accueilliv inbound marketing
Market Share les prospects et clients stratégie et moyens pour accueillir
OfErir |es informations les prospects cSglEEE :
* \ea sils utiles AP ke offrir les informations et les outils
2t les outils utiles aux prospecis utiles aux prospects/clients

Mind Share clients et s'ils le désirent
et g'ils le désirent
anirer en relation

entrer en Frelation

Seth Godin : marketing is a contest for people’s attention
Al Ries : marketing is a battle of mind perception

Origines Google Trends

[prasepsnes
1

e . 3
Il vaut mieux toucher .
les gens qui comptent Permission v s B o v stk s g

marketing

de Seth Godin
(1999)

que de compter les
gens qu'on touche




Les moyens du inbound marketing

Blog, Webinar
réseaux sociaux
AFTERSALES = Q QrCode
eeeeeeeee i {
gxgaw AV =1 Xd ChatBots / LiveChat
Vidéo Utilisation 2 ) brand content

e Srraree - oty oo

PRE SALES
Avant-Ventes

Comtitor e Lottt post (whe Ttr o - - r—

INBOUND
. MARKETING [

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

R SEARCH  jysecamer QA g i Y e-mailingen OPT-in
ol v o SEO ABC -

+SEA

1/ SEO
2/ RoPo
3/ OmniCanal ON BOARDING
4/ Social Selling 4
5/ ZMQOT & MicroMoments

6/ Parcours client

7/ OnBoarding

r N @ outilde INI?OUND par :excellence LiveC h at
étre 13 ou est le client, Personnalisation LiveChatApp

o . . ZenDesk
utiliser l'outil du client, ~ intercom.com
optimise

. l'expérience client

000

Out Of Office messages

‘() {rx"'," )‘

.'\zhf RKETING
o8 .- -ms
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PLATFORM

NATU BEY

Netflix Airbnb Tesla Uber Booking Expedia Yandex

\\ Baidu Alibaba Tencent Xiaomi Bytedance DJI Hikvision
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Google Amazon Facebook Apple Microsoft Salesforce Huawei
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APP  SOFT  USER  ADV TRUST DATA

Saas

- disruption EEr

XXX A AS S servicisation Paas
S uberisation Abonnement
NG plateformisation lg(e)%\?itcl i%gtion

platejorm as a service ~

Si'les produits
deviennent des
services...

INTRODUC

que deviennent s A
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les services ? . PR —




