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Introducing the M
odern M

arketing M
odel (M

3)



W
hois?

Com
m

ent gérer 
les innovations & 
les technologies ?

PARADO
XE DU DÉVELO

PPEM
ENT

telegraph visuel 12KM
 

M
éfiez-vous des recettes des années 60
❑

4P
❑

5B Kepner : bon produit prix endroit 
bon m

om
ent + bonne quantité 

❑
SW

O
T 

❑
cognitif  conatif  affectif

❑
SO

NCAS  /  AIDA
VU EN 

COURS
 

com
ic

4P
M

3 M
odern M

arketing M
odel

1.
Strategy

2.
M

arket O
rientation

3.
Custom

er insight
4.

Brand & Value
5.

Segm
entation Persona

6. Positioning
7. UX / CX &

 content
8. Distribution
9. Prom

otion
10. Data & M

easurem
ent

« m
eeting needs 
profitably

 »

Philip Kotler  
(2006 12

èm
e édition de M

kt M
gt)

€
Choix de la 

m
eilleure définition 

selon vous…
 

Vos critères  
peuvent être divers  

et variés
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1. 
“M

eeting needs profitably”  
2. 

“Apporter de la valeur aux clients, à tout l’écosystèm
e et à l’entreprise” (H

K) 
3. 

“Transform
er la satisfaction du consom

m
ateur en profit pour l’entreprise” (H

K) 
4. 

                       :) => €   (H
K) 

5. 
« M

ake w
hat people w

ant instead of m
ake people w

ant the thing you do » (Paul G
raham

) 
6. 

« M
arketing is not the thing you do, it is the story of the thing you do » (Seth G

odin) 
7. 

« Stop selling start helping » (Zig Ziglar) 
8. 

« CARE » (G
ary Vaynerchuk) 

9. 
« Le m

arketing est le m
écanism

e économ
ique et social par lequel individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs au m

oyen de la création et 
de l’échange avec autrui de produits et services de valeur…

 selon un principe de balanced centricity » 
10. 

« M
arketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, com

m
unicating, delivering, and exchanging offerings that have value for 

custom
ers, clients, partners, and society at large » 

11. 
« Le m

arketing est un processus social et m
anagérial qui perm

et à des personnes ou à des organisations de créer de la valeur et de l’échanger 
avec d’autres, afin d’obtenir ce qu’elles recherchent et ce dont elles ont besoin. D

ans l’entreprise, le m
arketing suppose l’établissem

ent de relations 
d’échange rentables avec les clients, basées sur la notion de valeur » 
12. 

« Le m
arketing est une conception de la politique com

m
erciale …

 fonction fondam
entale des entreprises consiste à créer une clientèle et à la 

conserver …
  perm

et aux entreprises d’exploiter au m
axim

um
 toutes les ressources dont elles disposent » 

13. 
« …

 effort d’adaptation des organisations à des m
archés concurrentiels, pour influencer en leur faveur le com

portem
ent des publics …

 par une 
offre dont la valeur perçue est durablem

ent supérieure à celle des concurrents. D
ans le secteur m

archand, le rôle du m
arketing est de créer de la 

valeur économ
ique pour l’entreprise en créant de la valeur perçue par les clients » 

14. 
« Le m

arketing est un état d’esprit et une attitude, un choix de gestion et un ensem
ble de techniques qui perm

ettent, à travers une offre de biens 
et services, de satisfaire les besoins et désirs des consom

m
ateurs d’une m

anière rentable pour l’entreprise » 
15. 

« science qui consiste à concevoir l’offre d’un produit en fonction de l’analyse des attentes des consom
m

ateurs,  en tenant com
pte des capacités 

de l’entreprise ainsi que de toutes les contraintes de l’environnem
ent (socio-dém

ographique, concurrentiel, légal, culturel…
) dans lequel elle évolue »   

16. 
« activité m

enée par les organisations et les individus…
 perm

ettant de créer, com
m

uniquer, distribuer et échanger des prestations qui ont de la 
valeur pour les consom

m
ateurs, les clients, l’organisation, la société dans son ensem

ble » 
17. 

« C’est le m
écanism

e économ
ique et social par lequel individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs au m

oyen de l’échange de produits et 
autres entités de valeur »   

3m
m

m
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collaboration

Am
artya SEN 

Nobel 1998 pour IDH

Richard Thaler
Nobel 2017 pour Nudge

1995 : web et internet 
2005 : m

obile 
2015 : Living Services 
 source : G

oogle, Accenture

LS
Living Services



Digitalisation 
Liquid Expectations

= Living Services

Un CLIENT
ça  

O
SE 

TO
UT

Les lois de
M

ichel Audiard

Lost G
EN

 

G
reatest G

I G
EN

 

Silent G
EN

 = 1925-1945 +/- 10ans 

BabyBoom
er = 1940 - 1965 +/- 8 ans 

G
enX = 1955 1985    +/- 7 ans 

G
enY M

illennials = 1979 1999   +/- 5 ans 

G
enZ D

igitalN
atives = G

EN
 C  1994 2007  +/- 4 ans 

alphaG
en  = 2008 - 2020 ?  

SingularityG
eneration = 2018 - 2030 ? 

M
ARS G

en = 2030-2080 ?

+
- Revenus

+
- Ville

+
- Fréquences

+
- N
iveau Technique

+
- U
sage m

obile

+
- Know

 H
ow

Jean-Luc

Jean Luc 36 ans est pilote de ligne 
depuis 3 ans dans une com

pagnie 
low

 cost européenne

« J’ai un beau m
étier, 

m
ais m

es priorités sont 
ailleurs. M

on em
ployeur 

n’est pas m
on seul 

centre d’intérêt »

N
om

  
Jean-Luc 

A
ge  

36 
V
ie à 

Paris 
A
vec 

Jeanne 
 

S
ans enfant 

Education 
S
upérieure (ingénieur 

école xyz  
prom

o 91) 
C
V
  

pilote entreprise 1 
 

Pilote entreprise 2 

Passionné d’aviation et de 
m

odèle réduits 
Passionné de races de chiens et 
de voyages en A

sie

D
écom

position 
stratégique  
d’Ansoff

Segm
entation 

clients et  
interm

édiaires 

D
om

aines 
d’activités 
stratégiques (BU

)

Key 
TakeAways 

 
ce qu’il faut retenir

N
ouvelles attentes 

= 
nouveau m

arketing
PAUSE

M
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Business M
odel G

eneration 
by Alex O

sterw
alder



4P / 7P / 4C
 / 5E / 6S / 10i / M

oM
aM

a / M
3: évolution des différents M

IX des années 60 à 2017 

4P (Jerom
e M

cCathy en 1960): Product, Price, Place &
 Prom

otion 
7P (Boom

 1980): 4P + People, Process &
 Physical evidence (Perform

ance, Purpose) 
4C (Lauterborn 1990): Consum

er, Cost, Com
m

unication, Convenience  
5E (M

inter D
ial 2000): Essence, Ém

otion, Engagem
ent, Expérience &

 Échange 
4E (O

gilvy 2009): Em
otion, Expérience, Exclusivité &

 Engagem
ent 

SAVE (M
otorola 2013): Solution, Access, Value &

 Education 
6S (G

érardon): Situation, Satisfaction, Sensibilité (prix), Séduction, Social (réseau) &
 Sécurité 

10i innovation, intégration, interactivité, im
m

édiateté, interconnexion, inform
ation, 

interm
édiation, individualisation, itération, invitation 

M
oM

aM
a (econsultancy 2014 M

odern M
arketing M

anifesto): Strategy Brand Experience D
ata 

D
igital Personalization Technology Creative Content M

ulti-screen Social &
 Com

m
ercial 

7C of D
M

 : content, converstion, convenience, custom
isation, collaboration, context, convergence 

M
3 (Ashley Friedlein 2017 M

odern M
arketing M

odel): strategy, m
arket/custom

er orientation, 
custom

er insight, Brand &
 value, Segm

entation &
 targeting, Positioning, Custom

er experience, 
distribution, IM

C/Prom
otion, D

ata/M
easurem

ent/Finance 

M
3 

a new m
odel  for m

odern m
arketing

TEDx 2018

Im
pératifs :  intégrer et unifier 

Digital / Classique
Stratégie / Tactique
Data / Action
Finance / Satisfaction

M
3 

a new m
odel  for m

odern m
arketing

TEDx 2018

Im
pératifs :  casser les silos m

arketing  

étude
BI

sondage
stratégie

opérationnel

4P
Data

VENTE

M
3 

a new m
odel  for m

odern m
arketing

TEDx 2018

Im
pératifs :  congruence

pratique m
arketing

dém
arche m

arketing
définition  m

arketing

M
3 

a new m
odel  for m

odern m
arketing

TEDx 2018

Transparence :

Com
m

unication à tous pour 
am

élioration collective

M
odèle 

original 
nom

bre 
de parties 

ordre
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ACTIO
N

D
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1
2

3
4

5
RECH

ERCH
E  

AN
ALYSE 

BI

Custom
er insight, études, 

M
arket O

rientation, BI, Curation
NPS CES CSAT KANO
PERSO

NA

O
BJECTIFS 

PO
SITIO

N
N

EM
EN

T 
CIBLE 
KPI

SCP
O

bjectifs globaux, financier, m
arketing

Persona, 
RO

I / RO
M

I / pdm
 / CA

PLAN
N

IN
G

 
STRATÉG

IE

m
acroplanning, phases

om
nicanal, Innovation, G

rowth hacking, plateform
e

InBound / content strategy

TACTIQ
U

E, M
IX 

CX, content 
PLAN

 D
’ACTIO

N
S

M
icroplanning 

SM
arketing / TradeM

arketing / Distribution / Place
DigitalM

ix 
Prom

otion / PO
EM

 / BrandContent / lovem
ark 

D
ATA 

FIN
AN

CE / CO
N

TRÔ
LE 

KPI 
TABLEAU

 D
E BO

RD

IO
T, collect data, AI, M

L
Data Lake, DataViz, CR, CAC, LTV, Churn
Budget, Prévision de vente
Business Plan / RO

I / RO
M

I
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M
M

M
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M
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M
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EL

M
3

AN
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O
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D
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5  
blocs 
taille 
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variables

AN
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O
BJECTIFS

STRATÉG
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D
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3
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Q
uatre exem

ples d’utilisation : taille et ordre variables
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PAUSE

Q
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M
A

RKETIN
G

O
pportunity to talk : com

m
unication

O
pportunity to chat : conversation

…
 talk, listen, adapt, m

odify, talk personally
…

 talk, talk, talk, talk again

Lost G
EN

 

G
reatest G

I G
EN

 

Silent G
EN

 = 1925-1945 +/- 10ans 

BabyBoom
er = 1940 - 1965 +/- 8 ans 

G
enX = 1955 1985    +/- 7 ans 

G
enY M

illennials = 1979 1999   +/- 5 ans 

G
enZ D

igitalN
atives = G

EN
 C  1994 2007  +/- 4 ans 

alphaG
en  = 2008 - 2020 ?  

SingularityG
eneration = 2018 - 2030 ? 

M
ARS G

en = 2030-2080 ?

+
- Revenus

+
- Ville

+
- Fréquences

+
- N
iveau Technique

+
- U
sage m

obile

+
- Know

 H
ow

Jean-Luc

Jean Luc 36 ans est pilote de ligne 
depuis 3 ans dans une com

pagnie 
low

 cost européenne

« J’ai un beau m
étier, 

m
ais m

es priorités sont 
ailleurs. M

on em
ployeur 

n’est pas m
on seul 

centre d’intérêt »

N
om

  
Jean-Luc 

A
ge  

36 
V
ie à 

Paris 
A
vec 

Jeanne 
 

S
ans enfant 

Education 
S
upérieure (ingénieur 

école xyz  
prom

o 91) 
C
V
  

pilote entreprise 1 
 

Pilote entreprise 2 

Passionné d’aviation et de 
m

odèle réduits 
Passionné de races de chiens et 
de voyages en A

sie

NPS
Net Prom

oter Score

N
PS : N

ET PRO
M

O
TER SCO

RE
CES (CU

STO
M

ER EFFO
RT SCO

RE)

M
arketing Attribution
vs. Contribution

Q
UI A LE  

DERNIER CO
NTACT ?
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StoryTelling

NoStory : NoBusiness

P
a
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u
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C
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CITATIO
NS

Zappos 
Delivering 
Happiness 
Tony Hsieh
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on Sinek 
W

HY

M
esurer ce qui 

est m
esurable et 

rendre m
esurable 

ce qui ne l’est pas

You can’t m
anage  

w
hat  

you don’t m
easure

Dem
ing

Drucker
Bill Hewlett

2012-2014 
Peter Thiel 

PayPal 
FB, spaceX, LinkedIn

Les 3    étapes de toute  
Innovation / rupture / revolution 
 U

topiste / étrange / ridicule 
 Im

possible / dangereux 
 Évident / sim

ple 

Thiel / Aberkane

1

3 2 1

3
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