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Fonction : Chef
de produit marketing

Développer une gamme de produits, suivre et analyser le
marché, former la force de vente, contrbler les budgets...
Découvrez toutes les compétences clés du chef de produit
marketing 2 travers :

¥ Un portrait complet de la fonction : définition, responsabili-
tés, tAches au quotidien.

B Les outils du savoir-faire et du savoir-&tre : cycles de
travail, organisation des réunions, management...

B Les éléments de la de carriére : organigrammes,
structures d'entreprise, chefs de produits spéciaux...

Cette sixieme édition met I'accent sur le digital marketing et
les nouvelles technologies.

Débutants dans la fonction ou étudiants en école de com-
merce, voici le guide professionnel dont vous avez besoin
pour entamer et réussir votre carriére.

> Modéles de documents (check-list, mind map,
revue de marque et d'enseigne, brief d'agence, plan mar-

keting...)

> Lexique frangais/anglais : 500 mots du métier

> 85 citations pour animer une présentation
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UN OUVRAGE DE REFERENCE

(U1 DONNE UNE VUE D'ENSEMBLE

DE LA DISCIPLINE.

Fred Cavazza, consultant STRATEG|E ET OUTILs

et conférencier, FredavazzaneT

” POUR MIEUX INTERAGIR

CE LIVRE EST TELLEMENT
UTILE QU'IL DEVRAIT AVEC VOS AUDIENCES
ETRE REMBOURSE.

PPC, Tech, Al Evangelist
et conférencier

(11
UNE BIBLE OPERATIONNELLE
ETA JOUR.

lean-Philippe Timsit, Pr. de Stratégie Digitale, ® Editions
EM Lyon Business School EYROLLES







Economie numeérique ou
digitale ? Les deux sont
fortement synonymes.

Le motto de Mark
Andreessen: «<Software is
eating the world» résume
bien |'état des lieux. Tout est
logiciel, tout est OS

La plateformisation de
I'€conomie est la meilleure
et la pire évolution pour la
croissance harmonieuse
des entreprises. Si la
stratégie est subie, forcée
c’est un drame. Si elle est
volontaire et préparée cest
un atout gagnant.

(operating system)

La transformation
numerique est infiltrée
partout. Elle fait et défait les
succes des initiatives, des
entreprises, des produits,
des services, des process,
des politiques... de la vie en
géneral.

Sans abris anti-numeérique,
il est nécessaire de bien
anticiper les évolutions
insufflées par le digital ou le
numerique.

T S, it Al

e

.
.
'
i

'

.

.

+

I "%
o

1.
e
e

{..'.
5
A

B

‘-. ot

; \ W‘* \-_~\ \

et
v E"f‘!@-_;‘
%







@kratiroff |®2024 k XK Q| X T X At



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
2 mindset
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Al DD
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Awareness - Acquisition - Activation
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toutsurlemarketing.com
/DOC/acronyme.pdf

A transformer en QrCode

0 ou 20

Les acronymes du
marketing moderne

Touly spécialilé = sun jargun, =n

-

ur vra bexigue, wicl 250 — puss lous

€st le mareting de tous les purs Et méme sl vous pensez, comme Elon e ASS (acronyms serlously sucls), ea:hez que
TAWYG {Totamy Agree Win You Guys), mais 'est e largage des enrspnses | Bonne leciure (au mons utle)

*mad de Elcn Musk & s dquipesen 2010 (Tesla, SpaceX, SdarCly, Barng and preously PayPal co-fourder)

AAA: Averige active sessions

AAID: Andiold Adverising IDentity

AARFR: Acquistion, Activation,

Retertion, Referral, Revenue

ABC: Abways Be Closing

ABM: Account Based Marketing

ABT: AB testing

AGSEL: AS20CIaTON J0Ur COMMErce et

services en ligne (ACEN: Assoziation
De I'Economie NumEengue)

ADEX: Ad =xchange plateform

AdTech: Adverising Tectnology (cf.

MarTarch)

ADX: Google DoubleClic Ad Exchange

flateform

AIDA: Attention Interest Dasire Action

“Fist Purcaase Funnel”

AMA: Ask Me Avwthing

AMP: Acceleratad Mobile Pages de

GCoogk

APP: Applization (s frogram designed

tz run on mobde devices)

AP Appllewonpmgmm nterface (cf.

Mol

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

ASO: App Store Upumizaion (31,
Search)

ASF: Apache Seftware Foundation
ASP Appliation sarviea provicar
AssurTechcf. insurtech

ALAWAU. Aryline Angwhiere Auydevice
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): Baidu Allbaba Tencent Xizomi
(/5. GAFA|

BANT formula: Budgat, Authorty,
Need, Timeline /developed by IBM)
BAU: Buginess As Usual

Bl: Business Intalligence

BMG: Busihess Model Generalon by
Alex Osterwalder

BOB: Bestof Breed

BOFU: Boltom Of Funnel {f. ToFu)
BPM: B Process I

BR: bounce rat2 (visite limitée & une
seule page ou son récepion dun
amall)

BRICS: 5 counines competing with
Triads anc N-11

BTC:8acCan (XBT)

BTF: Below the fold (en dassous du pl,
donc invisitle ; cf. ATT)

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

B1oG busnessto Gaverrmen!
BtoR Busness to Retall

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

CAC: Cusiome’ Acquisaion CCst (04
cycle d'achvité zhent ancétre du
parccurs ceent)

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

CCO Chlef Customer Oficer
CCUcl. USC

CDC: Caher des Charges

CDJ: custemer digital JoLrmey

0O Chist Migtal Caficar (oo Chiaf
Data Officar)

CDN. content delivery network ! rés=au
de ditfusion de contenu (AKAMAIL)
CD#: Cus'omer Data Piatorm {it's
more thana OMP and CEM)

CEM Customer Expenience
Manegemant

CES: Cuslomer Effort Score

CGL: Computergenerated iImagery
CHO: Chief Happiness Oficer

CLI: command ine interfece

CLV: Customer Metime value

CM: Comnmunity Manager

CMI: Communiation Masshulsny
ntégrée (IMC)

CMO: Chief Marketiag Officer

CMS Cortent management system
CNIL Commission Nationale
Informatique otLiborté (¢f. RG2D)
COOZC: Corporate Open Onkine Course
COS: Ces: Of Sale

Lexique

CPRA collective perfarmance &t
acquisition

CPA. Cusl prr gcliun (01 auguisition)
CPC: Cost perclick amcunt of money
requred b projuce a single clck (or
Cost-per-Customer)

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

CPM: Cozt perthowsand (mille}

CPT Cost-per-Transaction

CPV Cost perview (see also PPV)
CR Canuarsinn rate

CR¥: Customer relstionship
management

CRO: Converson rate optimization
CSAT: Custorrer Sstisfaction Score
CSR' Camarat sodal reapanainility
(RSE)

C55 Cascading Style Gheets

CTA Calito action

Cto8: Custorner to Business (cf. UGC)
Ctad Castomar to Custemar

CTR Cict Through rate (number of
click an an itarmiink)

8:) Customer expeiencs (Incudiny
CYQO: Choose Your Own Device (cf.
BYOD)

D3z cf. DDD

DAQ: Decentrslized Autcnomous
Organizaton (holaceatiol

DDO: Data Driven Docunent

DDONM: data-diiven decislon
management

DDS: data-driven stategy

DL: Digitd Loarning

DM: Direct mal or Direc: message sur
Twitter

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

DMP: Data management platform
DNS: Donain name systam (cf. ICANN
& roglatrar)

DNVB: Dijital Nativa Vertical Brand
DOCH: Dgital Out Of Heme (Digital

Signage)
DL: DeepLeaming

Les 150 définitions
Conférence NoLimit

Toute spdcaee 2 300 argon, voo quelcuss Ml wtizes uthon ragroundes pa-
Eardy Benes Pout ges cuestions de cahere 1o, (s nes etk s el
feadiet et La angle difidrent dus thene b ‘adtre La maorks des rotees
doordies =t das dEMnliens Jondes seal Fun miveey udsRosigus. feb eaif de
cu d2cumart est de perrratice un a2k fetle b o mende Sl i e en

Aruyerderians.
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Digital Mindset

Marketing de I'Innovation
Stratéegies Marketing Digital
Plan Marketing Digital




full .s?Fac k n LT\/ > C AC

marketer

?%;’" Gary Vaynerchuk

DIGITAL MINDSET

«Software is eating the world»
al6z

Mark Andreessen e e o user engogement

mindset




THIS PAGE IS INTENTIONALLY LEFT BLANK

WHY?



... to make you think how you will act

Today

HOW
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DigitalMindset






Digital Mindset

Marketing de I'Innovation
Stratéegies Marketing Digital
Plan Marketing Digital




The

biggest asset
in the world

IS your mindset.

}k/

@kratiroff | 92024




#TRANSFORM
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1/ New 2/ NewWorld 3/ New digital 4/ New  //REDPILL
Marketing  Innovation Strategy Digrtal Plan




#TRANSFORM
ationdigitale

1/ New 2/ NewWorld 3/ New digrtal 4/ New  //REDPILL
Marketing  Innovation Strategy Digrtal Plan

Révolutions industrielles ArtOfWar Persona Are you RED/BLUE pill?
positioning, new taxonomy I'TAB\IA[I:EB3 XXKQRR E:ls:'c:dmaerrJ ooooo y



1T#NEW
Marketing




Transformation Digitale

TRANSITION - PRODUIT
TRANSITION - MARKETING




TRANSITION Produit - Service - Offre
Innovation - Numerique -NBIC

Value Proposition

Product management

e

Durabilité - Empreinte CO2
Frugalite - Responsabilite
Ecosysteme

= O
— O =
:)_
ggm
T
>

UX-CX
Expéerience fluide
Omnicanalité

TRANSITION Méthodes - Marketin
Outils numériques

Digital Marketing

Management - Travall

Communication digitale

Transformation Di

QOO




LECON INAUGURALE :

« DU MARKETING
EN GENERAL »




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




Harvard

ummwm

Busmess
Rewew

42 The Big Woea
The Crisis in
: < .

cureme
Robert C. Merton

The New Basncs of

MARKETING










ST \/platilité

Incertitude
Complexite
Ambpiguité







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







Marketing
SUCKS




créeer de la valeur
pour I'entreprise,
le client,

et I'ecosysteme




“creer de la valeur:
pour le client,
l'ecosysteme et
'entreprise




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




pour toUSys







A

toutes les fonctions de I’entreprise : RH, Finance, IT, SCM‘




‘““MARKETING

IS NO LONGER ABOUT
the stuff vou make

BUT ABOUT THE

STORIES,,

you lell




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

es pr
Seth GOd'ﬂ »t\1



Seth Godin » Books

Perrigson Usluashing The Big Red Purple Cow Survmsd lg N Frow Prize
Marketing the ideavins Fex Zoomin Traeslorm Y Enough Inside The N

1099 2000 200 2002 2002 2004

HGODIR 2
gy tnedn smeo SRS

meatball MEATBALL
SUNDAE
sendae .

1 e ey

SETH GODIN
EVERYONE IS Smul is the e Dip Musthul Mextil
Acw Liws AN EXPERT | New Bag: An 007 Sundme Sundse i Y
2005 2005 2006 2007 2007

e b o P

The loarus Visfor What to Do Leap Frst

THE  ALL, T

WEIRD L
8 i B 't
m b ¢

GODIN =GODIN & =
e de b e il

This s
Decepbion: H Vurerable: L. when s You Creating Wor Narketing: Y.

2014 2015
' ~ 3 (NS
POKE ° wEARE o L et A

v Y ‘ .
Bh‘ Mt Sue matipeammee | N .
w N V-U“" »

SETH GODIN
Graceful Lechpin Are What Mattvs Poks the Box We Are Al Whatcha
20 You ndispen Now 0 Weed The B Gorey Dowh

2010 2041 2011 2012

Stop marketing AT people! Turn your
ideas into epidemics by helping your
customers do the marketing for you.

UNLEASHING THE

SETH GODIN

INCLUDES A NEW AFTERWORD BY THE AUTHOR




«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



Don't be scared L

to GIVE VALUE.
GIVE VALUE.

— GIVE VALUE.
AND THEN ASK
FOR BUSINESS.

@GARYVEE P






Stéephane Trupheme
CaptainMarketing.io

Le Marketing est
I’Art de la Conviction

Le marketing est devenu une meta-compétence




Marketing
SUCKS

Your

marketing

ters [sucks.







o {KcX

bref . ' fals des webi nars.







oOur

appineSS
is my
business

Aphorisme de
hubertkratiroff
Inspiré par Gérard Pélisson & Paul Dubrule



Golden Circle

Simon Sinek



= hew marKeting




UX=>UE

user engagement
= SALES = VENTES=PROFITS

G DIGITAL
2 mindset



Taxinomie

U

G DIGITAL
2 mindset

face a face
telephone

physique
web e
mobile s,
Q()Ciale réseaux sociaux

réseau spe
metavers

metavers marque
motfery —ge N




E:/,;;,k;ﬁ"gde ] Offre initiale (solution)
Probleme résolu

Persona

Carte empathie

Value proposition
Offre finale

Distribution



Persona [ ]
Carte empathie

Problemes réels

Value proposition

Offre

(solution qui résout le probleme)

Distribution 1 4

\'4




DeEsior
THINKING

TIM BROWN



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)




hubertkratiroff

3 lois du marketing ¥




#1 #2

Proposer Vérifier
des offres que les
qui plaisent marges
aux permettent

utilisateurs un profit




#1

Marketing
de la
DEMANDE

VOC

#2

Profit =
Chiffre

d’affaires
>

Charges




« Advertising is the price
companies pay for being
unoriginal »

Yves Behar



INTERNET ;
DIGITAL ,



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, LERUREAL
espionnage, militaire, défense, bureau des légendes,  |FRENDES
phishing, ransomware, PFH
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Frise chronologique
Pénétration du digital dans nos vies
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LA FINDE LA mmstwmt

AUCUN INVESTISSEMENT DANS

NE VOUS PROTEGERA TOTALEMENT
Apres I? fm d mter S  1F HACKERS. LE TEMPS D'UNE
et du digital... la fin NOUVELLE STRATEGIE EST VENU.
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customer obsession parcours / UX DATA
persona Journey / Parcours [OT
user Centric Attention CQﬂ.ﬂeXiOﬂ 4@
attention de I'utilisateur boint de contact Wikl / BLE
besoin utilisateur fouchpoint capteur

N \ publicite / SAV tacking, tracing
pain point / probleme téléphone OB
collaborateur/manager/équipe conversation NPS / MCA
cible / segment sans é@?ture IA / ML
GEN BXYZa sans defaut Datalake

g sans friction c\/

proposition de valeur différentiation

offre : value prop Messure de |'attention

cas d'usage

pain killer / candy / vitamine
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Parcours Client / customer journey




UX>cx

nombre
plus de user que de client




CX > ux

qualite _
plus de contact avec les clients






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)

Il laisse des traces de son passage sous

forme de données (connexion, tracking,
tracing...)



Galilei, Drucker. ..

Mesurer la performance
du parcours client

...les KPl du CX



NPS
Net Promoter Score




Detractors Passives Promoters

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

NPS : NET PROMOTER SCORE



NPS NPS (Net Promoter Score) développé par
-red Reichteld (Bain & Co) en 2003

Net Promoter Harvard Business Review

Score

DETRACTORS PASSIVES  PROMOTERS Ce gu'il faut retenir / Key takeaway
i“wwwww [ﬁ‘][ﬁww 1/ Calcul : (9+10) - (0 a 6) (sans 7 et 8)
2/ Question décalée : conseillerez-
78 vous ?

3/ Fréquence : trimestrielle

Net Promoter Score % Detractors

4/ Toujours inférieur a la moyenne



Discipline reine du
marketing

Positionhement
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& Just do it.



POSITIONNEMENT BIJECTIF




3 produits - 3 marques
3 propositions de valeur #




Segmentation, ciblage, positionnement

6 Marketing Mix pour
chaque cible

4 Choix des segments
a atteindre

Ciblage

Segmentation L
- 1 Determination des criteres
de segmentation



Analyse multidimensionnelle

Plaisir
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Reéalité, features
Fonctionnalités
Réponse aux besoins
Qualité reelle
Benchmark technique

Disponibilité du produit



Perception
Insight

Image
Notoriete
Qualité percue
Perception du prix

Appartenance (sentiment d’)

Buzz/viralite
Recommandation
Réponse aux attentes et motivations



Why we buy: Features vs Jobs

Even though people buy this... ...they really want this
_—tg]'__ o o
©0O002is




VALEUR REELLE

VALEUR PERCUE

- 5%
PROBLEME DE COMMUNICATION
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Key
TakeAways

ce gul faut retenir




Adresser
une qualite

a une cible




Décomposition / Classification

du marketing

Taxi nom e
du mar ket i ng



Philosophique Stratégique Opérationnelle

court terme PA

vision long terme PM + BP

3
i 0 20



Philosophie

Consommateur au centre
Démocratie marketing

consumer focus
(customer obsession)



Marketing STRATEGIQUE
Couple produit / marcheé

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

Matrice
Igor Ansoff

1918-2002

Couple Produit/Marché
Couple Offre/Demande



Mar ket 1 ng Opér at 1 onnel

26 noyens en 3 catégories EN FUSI ON
Digital vs. O assique 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




MixMarketing

TimeLine

Marketing
4C Mix
Lauterborn Modeling

SAVE (attribution)
Motorola

MoMaMa
eConsultancy

10i M3 - MMM
A Ashley Friedlein

S

1960 1975 1980 1990 2000 2009 2012 2013 2015 2021



MIX
mmm

10.
Data &
Measurement

9.
Promotion

1,
Marketing
8. Strategy
Distribution

7
Customer

Experience & Content
MODERN

MARKETING
MODEL

M3

Positioning 2
Market
Orientation

5.
Segmentation
& Targeting

3.
Customer
Insight

4,
Brand &
Value



ONOUHWN R

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 2018

. Web Management

Data & Research management
Réferencement (SEARCH)

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



OO\Imsn-hpo[ul-h

Digital Marketing (2023)

. Web Management

Data & Research management
Réferencement (SEARCH)

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

Mobile (Strat, com, pub...)

. Social (Strat, com, pub...)
. Metavers (Strat, com, pub...)
. WEB3 - IA
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Marketing




e-advertising
_Web-Advertising
®| B % M-Advertising

v WEB Design
ls\ dl;:\éirtlsmg nd) WEB Management +
InsideWeb / BackOffice

e-commerce :

® U web-commerce
m-commerce
s-commerce

DM = Research - Empreinte
® DigitalMarketing /@, DATA - BI
e-business
Digital Business

Gouvernance Information

SEARCH
(3] SXO

Référencement

Strategy

web-marketing :
®f £} © M-Marketing

SocialMarketing

Martech / MARCOM 3
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Arbre du
marketing
Internet

Mike
Robinson

EMAIL
MARKETING
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XMind 8
The Most Popular Mind Mapping Tool
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Satochi Nakamoto
Vitalik Buterin
Pascal Gauthier
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Jensen Huang

Sam Altman
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06 80 43 29 05
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« Advertising is the price
companies pay for being
unoriginal »

Yves Behar
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Permission Marketing: Turning Strangers In...

Book by Seth Godin

™" SHLUT Permission Marketing”

E LIRS L

Madat g Yéw

Preview - 61 pages

o SUBSCRIRE ‘O

What is it about?

Perriss  Matng (TN

© YouTube « Books in Blinks
Permission Marketing by Seth Godin

(Free Summary)

Buy the *FULL PAPERBACK BOOK* here:
https:/famzn.to/3YEn71Q Turning Strange...

Feb 19, 2023

Summary Quotes -
Originally Author >
published Seth Godin

SETH GODIN mfa’ffé“’ﬁr"lu%‘é
PERMISSION
MARKETING

LES LECONS D’INTERNET EN MARKETING




"Permission Marketing" by Seth Godin is a foundational book that reshapes how businesses think about advertising and customer engagement. Godin introduces the concept
permission marketing, contrasting it with traditional "interruptive" advertising. Here’s a summary of the book’s key concepts:

The Shift from Interruption to Permission:

Traditional advertising relies on interrupting potential customers with TV ads, cold calls, or banner ads. This "interruption marketing" is losing effectiveness as people become
more selective and resistant to unsolicited messages.

Permission marketing is about earning a prospect's consent to receive information over time, building a relationship with the customer based on trust and relevance.

Turning Strangers into Friends, and Friends into Customers:
Godin suggests a step-by-step approach to attract people who are already interested in what you offer, nurture that interest, and eventually turn it into sales.
The goal is to gradually earn the customer’s trust and respect by consistently delivering value.

Five Levels of Permission:

Situational: Limited permission for a specific situation (e.g., taking a survey to receive a discount).

Brand Trust: Where people trust a brand enough to consider new products.

Personal Relationship: Where the customer allows direct interaction, such as email lists or subscriptions.

Points of Interest: Relevancy is key here, as customers are interested in learning about specific products or services.
Intimate: The highest level, where the customer feels connected to the brand and follows up on its recommendations.

The "Dating Analogy":
Godin compares permission marketing to dating. Rather than proposing marriage on the first encounter, businesses should cultivate a gradual relationship, building trust and
proving value over time.

Measuring Success:
Permission marketing success can be measured by the level of engagement and the customer’s willingness to continue the relationship. %‘ J’:“

Examples and Case Studies:
The book includes examples of companies that successfully engage with permission marketing, like Amazon,
which uses personalized recommendations based on customers’ previous purchases and interests.

In short, "Permission Marketing" advocates for a shift to engaging customers who have already expressed interest, emphasizing
respectful, relevant, and anticipated communication. Godin's insights laid the groundwork for practices like email marketing and content
marketing that are widely used today.
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