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«Software is eating the world»
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Mark Andreessen

Key
TakeAways

ce qu'll faut retenir

Adresser
une qualité
a une cible

Why we buy: Features vs Jobs

Even though people buy this. they really want this

subjective

Réalité, features

Fonctionnalités

Réponse aux besoins

Qualité réelle

benchmark technique

Disponibilité du produit

Perception
Insight
Image
Notoriété

Qualité percue
Perception du prix
Appartenance (sentiment d’)
Buzz/viralité
Recommandation
Réponse aux attentes et motivations

Célébrissime Ford Model T a la fois modéle dinnovation et source des maux
Exceptionnellement en rouge, contrairement & laphorisme de Henry %

« TRUTH
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Décomposition / Classification
du marketing

Taxinomie

1 2 3

Opérationnelle
Tactique
court terme PA

0 4 3
- 0 26

Philosophique
vision

Stratégique
long terme PM + BP

Philosophie

1. Consommateur au centre
2. Démocratie marketing

consumer focus
(customer obsession)

Marketing STRATEGIQUE
Couple produit / marché

Fondamental du marketing

Sert de base a Ansoff

Sert de base au positionnement
Principe de la segmentation

(€] du marketing Outil de réflexion universel
, " M3 - MMM - Modern Marketing Model
. Marketing Opérationnel m e
u g fidélisation intensif Marketing Opérationne 1 |. Strategy 6. Positioning
g’ _ m 2. Market Orientation 7.UX/ CX & content
N 3. Customer insight 8. Distribution
s = 4. Brand &Value 9.Promotion / IMC
=

nouveaux

existants
Produits / Services / Offres

nouveaux

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

Digital M n

5. Segmentation Persona 10. Data & Measurement

o @ ® & a8

M3 - MMM - Modern Marketing Model

. Strategy
2. Market Orientation
2 & 3. Customer insight
é\% 4. Brand &Value
< 5. Segmentation Persona
6

. Positioning

7.UX CX content
5 8. Distribution

9.Promotion / IMC

10. Data Measure

Execution

M3 - MMM - Modern Marketing Model

|, Strategy

2. Market Orientation

3. Customer insight

4. Brand &Value

5. Segmentation Persona
6. Positioning

7. UX/CX & content
8. Distribution

9. Promotion / IMC

10. Data & Measurement

MixMarketing Marketing
TimeLine lix
Modeling
(attribution)

MoM:
eConsultancy

aMa
M3-MMM
Ashley Friedlein

1960 1975 1980 1990 2000 2009 2012 2013 2015 2021

innovation

NGO hAWNR

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

Digital Marketing

Web Management

Data & Research management
Référencement (SEARCH)
Strategie (M/s/w)

Commerce (M/s/w)

Publicité (M/s/w)

@GN hWNE

Digital Marketing (BIS)

Web Management

Data & Research management
Référencement (SEARCH)
Web (Strat, com, pub...)
Mobile (Strat, com, pub...)
Social (Strat, com, pub...)
Metavers (Strat, com, pub...)
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Décodage| Définitions

B xmind8

coggle.it
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MindMapping MindMapping

MindMapping
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Le métro
de I'Agile

Carte des courants et
des pratiques Agiles
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Recette du succes des entreprises - o

# SECRET SAUCE

PROBLEME. SOLUTION. DISTRIBUTION.
"

Sivous.

techno_push
B | market pull

Solutions
Echelle

PROBLEME
SOLUTION

Riche - Business - Scale

Recette du succes des scaleup
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VS.
pu"l mOde" CULTURE EATS STRATEGY

FOR BREAKFAST

Peter Drucker
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minimum viable strategy

M¥P

minimum lovable product

M@P

PMF v o)
-
P F (product fit 1+ user)

TUNNEL FUNNEL ENTONNOIR PIPELINE

Ordre / Définition / Schéma /

1 Prototype (wireframing)
2 MVP (mini viable product)

3 PMF (product market fit)

4 Pivot (changement de stratégie)
5 Scale (passage a léchelle)

6 POC (proof of concept)

7 GTM (Go to Market)

8 Démonstrateur, Pilot
9 Use case (Business case, cas dusage)

PROBLEME
SOLUTION
DISTRIBUTION
SCALE

MARKETER
COMMUNIQUER
VENDRE

Unicorn

STRATEGIQUE
TACTIQUE

2024-2025 hubert kratiroff
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