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Digital Mindset

Marketing de I'lnnovation
Stratégies Marketing Digital
Plan Marketing Digital
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DIGITAL MINDSET

«Software is eating the world>
aex
T

UX=>UF

THIS PAGE IS INTENTIONALLY LEFT BLANK

.. to make you think how you will act

#TRANSFORM | #TRANSFORM

Digital Mindset
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« DU M ARKETING
EN GENERAL »
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le 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

The New Basics of

MARKETING

SWOT

VUCA
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. Strategy

. Market Orientation

. Customer insight

. Brand & Value

. Segmentation Persona

M3 Modern Marketing Model

6. Positioning

7.UX/ CX & content

8. Distribution

9. Promotion

10. Data & Measurement
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Marketing
sucks

réer de la valeur
your l'entreprise,
le client,
2t I'écosysteme

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




créer de la valeur

pour I'écosystéme,
le client et
I'entreprise

66 .
Créer de la valeur
pour tous,,

MARKETING

IS NO LONGER ABOUT
the stuff vou make

BUT ABOUT THE

STORIES

you

“Don't find customers
for your products,
find products
for your customers”

«meeting
needs
profitably »

Philip Kotler]
2006 12éme édition de Mkt Mgt,

The best marketing strategy ever :

« CARE »

Gary Vaynerchuk

Stop selling. Start helping

Zig Ziglar

Don't be scared

. raise your G ,

price GIVE VALU
GIVE VALU
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Le Marketing est
I'’Art de la Conviction

Marketing
sucks
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INTERNET
DIGITAL

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

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

Cyber
cybernétique, sécurité, protection, hacker, virus,

espionnage, militaire, défense, bureau des légendes,  |pg
thshfng, ransomware, PFH J
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Un utilisateur a des attentes (client b2b, b2c,

interne, business partner, stakeholder, shareholder) Galllel' Drucker....
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NPS
Net Promoter Score

T

® © 6 6 6 6 o o o 0 O
Detractors Passives  Promoters

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

NPS : NET PROMOTER SCORE

NPS

Net Promoter

Score

AUTIEE

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

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

2/ Question décalée : conseillerez-
vous ?
= o u 3/ Fréquence : trimestrielle

4/ Toujours inférieur & la moyenne

Discipline reine du
marketing

Positionnement

POSITIONNEMENT BIJECTIF

Ql
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3 produits - 3 marques
3 propositions de valeur #

Segmentation, ciblage, positionnement

6 e
Positionnement
I
4 Choix des segments
A attendre
Ciblage
Segmentation

MAPEIN
Analyse multidimensionnelle

subjective

Réalité, features
Fonctionnalités
Réponse aux besoins
Qualité reelle
Benchmark technique

Disponibilité du produit

Perception
Insight
Image
Notoriété
Qualité pergue
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

VALEUR REELLE

VALEUR PERCUE

e —
PROBLEME DE COMMUNICATION

AL RIES and JACK TROUT

THE MARKETING CLASSIC

Trout & Ries

The Battle For Your Mind| meesre ror vour wmo




Key
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ce quiill faut retenir

Adresser
une qualité
a une cible

Décomposition / Classification
du marketing

Taxinomie

Philosophique
vision

Stratégique
long terme PM + BP

Opérationnelle

court terme PA

0 4
26

(6] du marketing = O
Philosophie Marketing STRATEGIQUE Matrice
2 E o o Igor Ansoff . ~ .
Consommateur au centre coup'e pl'odlll'l , marché H ‘g fidelisation intensif g 1918-2002 Marketlng Operat 1onnel
g
Bémoctatleimarksting Fondamental du marketing E
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Sert de base au positionnement 2 . Couple Produit/Marché

consumer focus
(customer obsession)

o

Principe de la segmentation

Outil de réflexion universel

Couple Offre/Demande

nouveaux

existants
Produits / Services / Offres

nouveaux

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

Marketing Opérationnel m

Digital M n

M3 Modern Marketing Model

1. Strategy

2. Market Orientation

3. Customer insight

4. Brand & Value

5. Segmentation Targeting

6. Positioning

7.UX/CX & content

8. Distribution

9. Promotion

10. Data and Measurement

3 0 w e 2P

MixMarketing

Marketing
TimeLine

Mix
Modeling
attribution)

Mol
eConsultancy

Ashley

MaMa
g
Friedlein

1960 1975 1980 1990 2000 2009 2012 2013 2015 2021

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

NGO hAWNR

Digital Marketing 2018
Web Management
Data & Research management
Référencement (SEARCH)
Strategie (M/s/w)
Commerce (M/s/w)
Publicité (M/s/w)

@ uhwnNH

Digital Marketing (2023)

Web Management

Data & Research management
Référencement (SEARCH)
Web (Strat, com, pub...)
Mobile (Strat, com, pub...)
Social (Strat, com, pub...)
Metavers (Strat, com, pub...)
WEB3 - IA

OGN hAWNR




Digital
Marketing

Arbre du
marketing
Internet

Mike
Robinson
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« Advertising is the price
companies pay for being
unoriginal »
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créer de la valeur VUCA
pour I'écosystéme,
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AL RIES and JACK TROUT

THE MARKETING CLASSIC

Trout & Ries
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