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«Software is eating the world» 
a16z 

Mark Andreessen

DIGITAL MINDSET

Key 
TakeAways 

 
ce qu’il faut retenir

Adresser 
une qualité 
à une cible

Satisfaction objective / subjective  

Satisfaction objective (cerveau gauche)

Réalité, features

Fonctionnalités

Réponse aux besoins

Qualité réelle

benchmark technique

Disponibilité du produit

Perception 
Insight 

Image 
Notoriété 

Qualité perçue 
Perception du prix 

Appartenance (sentiment d’) 
Buzz/viralité 

Recommandation  
Réponse aux attentes et motivations

Satisfaction subjective (cerveau droit)

Célébrissime Ford Model T :  à la fois modèle d’innovation et source des maux 
Exceptionnellement en rouge, contrairement à l’aphorisme de Henry *

« TRUTH  
IS IN THE  
PRODUCT »

BILL BERNBACH 
DDB

VUCA

3 PILIERS DU 
DIGITAL 

USER 
UX JOURNEY 

DATA

NUMÉRIQUE 
DIGITAL 
CYBER 

PROGRÈS MORAL
MMM 

MODERN MARKETING MODEL 
10 POINTS

2% POSITIONN
EMENT

THE 
TRUTH 

IS IN 
…

VUCA

ADVERTISING IS THE 
PRICE …

3 LOIS 
DU  

MARK
ETING

Full Stack CMI CMDI
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360° 

outils  |  cibles

#NOUVELLES 
   compétences

1/ ECO 2/ 4 RI 3/ AAA
Économie de la connaissance 
Échange multiplicateur

Révolutions industrielles 
NBIC  
VUCA 

Métaconnaissances 
Agilité Adaptabilité 
IAtrophie 

4/ BAT 5/ REDPILL
Attention 
Zone de confiance 
Commencer maintenant 

Future of Management 
Humain Augmenté

Économie de la 
connaissance

L'intelligence, c'est la 
faculté d'adaptation  

André Gide 

information 
connaissance 
intelligence 
action 
humain augmenté     open 

innovation

+ = +
Quan

on partage un bien tangible, 
d

                                  il se divise.  
Quand on partage un bien immatériel, 

                  il se multiplie.
Serge Soudoplatoff

ADAPTABILITÉ

apprendre  

à apprendre
On sait pas qu’on ne le sait pas

Ce qu’on sait

On sait qu’on ne 
sait pas

Sortez de votre zone de confiance
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Décomposition / Classification  
du marketing

Taxinomie  
du marketing

Philosophique  
vision

Stratégique   
long terme PM + BP

Opérationnelle  
Tactique 

court terme  PA

1   2    3

0   4    3
-   0   26

1. Consommateur au centre
2. Démocratie marketing

consumer focus
(customer obsession)

Philosophie

Fondamental du marketing
Sert de base à Ansoff
Sert de base au positionnement
Principe de la segmentation

Outil de réflexion universel

Couple produit / marché
Marketing STRATÉGIQUE

Produits / Services / Offres
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nouveauxexistants

intensif

extensif diversification

fidélisation Marketing Opérationnel 
 
= 
 

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

Marketing Opérationnel

M Mix

Trade / Retail Media

26

10

8
Digital M 8

1. 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

M3 - MMM - Modern Marketing Model

1. Strategy

7. UX CX content
8. Distribution
9. Promotion / IMC
10. Data Measure

M3 - MMM - Modern Marketing Model

2. Market Orientation
3. Customer insight
4. Brand & Value
5. Segmentation Persona
6. Positioning

An
aly

sis
 

Pla
nn

ing

Ex
ec

uti
on

1. 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

M3 - MMM - Modern Marketing Model MixMarketing

1960      1975    1980   1990   2000   2009  2012  2013  2015  2021

4P  

Jerome 

McCathy

7P  

BOOM

4C  

Lauterborn

5E  

Minter

4E  

Ogilvy

10i  
innovation

SAVE  

Motorola

MoMaMa  

eConsultancy 

M3 - MMM  

Ashley Friedlein

Marketing 

Mix 

Modeling 

(attribution) 

5P

TimeLine

eConsultancy MoMaMa  

 

Ashley Friedlein M3 - MMM  

Attribution - Marketing  Mix Modeling 

Trade/Retail  marketing 
1. FDV 
2. Retail Media 
3. PIM Product Info Management  
4. CGV, EDI, SCM & LOGistique (process) 
5. COPromotion, comarketing, coadv 
6. LOBbying / Public Relation 
7. MERchandising / DOOH 
8. Learn Marketing

Digital Marketing
1. Web Management 
2. Data & Research management 
3. Référencement (SEARCH) 
4. Strategie (M/s/w) 
5. Commerce (M/s/w) 
6. Publicité (M/s/w) 
7. … 
8. …

Digital Marketing (BIS)
1. Web Management 
2. Data & Research management 
3. Référencement (SEARCH) 
4. Web (Strat, com, pub…) 
5. Mobile (Strat, com, pub…) 
6. Social (Strat, com, pub…) 
7. Metavers (Strat, com, pub…) 
8. ….

https://martechmap.com/2023_supergraphic



TAXINOMIE Arbre du 
marketing 
Internet


Mike 
Robinson

ATELIER PROJET

DIGITAL 
mindset

physique 
web 
mobile 
sociale 
metavers

UX
face à face 
téléphone 
web1 2  
web3 
in APP 
push 
réseaux sociaux 
réseau spé 
metavers marque 
meta gén

Taxinomie

Décodage| Définitions

coggle.it
MindMapping

MindMapping

MindMapping

MindMappingMindMapping

MindMapping

MindMapping

1 —

Marketing  
Strategy
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PLAN STRATÉGIQUE
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Recette du succès des entreprises

€

1 2 3
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ANALYSE 
BI
Marché 
Search listening
Veille 
Persona
Carte empathie
Parcours
Touchpoint
UX
Design Thinking
Divergeant
VOC
Service client

Product-Management
Service
Use case
Prototype
MVP 
POC 
Pilot 
GTM 
PMF 
Pivot 
Scalable 
Démonstrateur
Market-Pull
Demand-Marketing

Stratégie
Objectifs
Communication 
Vente
SAAS
Service
APP
SuperAPP
IOT
Capteur
PAAS IAAS
Réseaux S
Points de vente
Agent
Intermédiaires
Franchises
…

1 2 3

€
PROBLÈME.
Il y a une situation pour un 
persona (interne ou client ou 
utilisateur) qui lui pose un 
problème. C’est un point de 
friction (pain point) ou un 
irritant.

SOLUTION. DISTRIBUTION.
Si vous avez la solution à 
un problème / vous êtes 
un sauveur, 
… si vous le distribuez / 
vous êtes riches 

hk

Recette du succès des scaleup

Vous avez une solution qui 
résout 20% à 80% du 
problème pour plus de 
50% de la population. 

Le PFH ne se résout pas  
Hubert REEVES
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ANALYSE 
BI
Marché 
Search listening
Veille 
Persona
Carte empathie
Parcours
Touchpoint
UX
Design Thinking
Divergeant
VOC
Service client

Product-Management
Service
Use case
Prototype
MVP 
POC 
Pilot 
GTM 
PMF 
Pivot 
Scalable 
Démonstrateur
Market-Pull
Demand-Marketing

Stratégie
Objectifs
Communication 
Vente
SAAS
Service
APP
SuperAPP
IOT
Capteur
PAAS IAAS
Réseaux S
Points de vente
Agent
Intermédiaires
Franchises

1 2 3

GR
OW

TH

Growth
hacking
Scale
Scale up
Échelle
0 marginal cost

4 SECRET SAUCE

Problème 
Persona 

ICP

1 
Solution

Distribution
Solutions 

ÉchelleVoleur

Sauveur 

POC 

MVP

Riche - Business - Scale

Techno-Push
vs.techno  push

market  pull

techno   
p u s h  
putsch

CATALOGUE PRODUIT 
Offre initiale (solution) 
Problème résolu 
Persona 
Carte empathie 
Value proposition 
Offre finale 
Distribution

1/ 
marketing de  
l’offre

Portefeuille de clients 
Persona 
Carte empathie 
Problèmes réels 
Value proposition 
Offre  
    (solution qui résout le problème) 

Distribution

2/ 
marketing de la 
demande

simple 
solution

Solutions 

complexes 

complètes 

multi-factorielles

BEST 
CHOICE

RASOIR OKAM*

* écriture complexe / rasoir d'Ockham / principe de parcimonie

Les startups infusent le monde économique

vs.
system  push work

pull model CULTURE EATS STRATEGY 
FOR BREAKFAST Peter Drucker

Cargo 
Cult

https///fr.wikipedia.org/wiki/Culte_du_cargo 
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DIGITAL 
Strategy 

PLANDIGITAL
marketer 
communiquer 
vendre

1 
2 
3

l’innovation

SECRET SAUCE
Outputs 

Outcomes / Resultats 

CA 
data 
plaisir 
Satisfaction 
marque  
image 
Connaissance 
Partage 
vente 
Fidélité 
Efficacité 
Valeur Créee 
Prix 

Process 
Fabrication 

ajouter 
enlever 
travailler 
attendre 
changer 
assembler 
mutualiser / faciliter 
distribuer / intermédier 
tech / design / product 
marketing  
Customer Service 

Inputs / Entrées 
Intrants 

Idée 
Mat. première 
Énergie 
Temps 
Ressources humaines 
Travail 

BUSINESS SECRET SAUCE
BUSINESS SECRET SAUCE

3 BUSINESS  MODELS
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BUSINESS SECRET SAUCE

INPUTS PROCESS

OUTCOMES

BUSINESS SECRET SAUCE

INPUTS PROCESS

OUTCOMES

SECRET SAUCE

Les startups infusent le monde économique

PLAN

DOCHECK
STUDY

ACT



Cargo 
Cult

https///fr.wikipedia.org/wiki/Culte_du_cargo 

MVS
minimum viable strategy

MVP
minimum viable product

MLP
minimum lovable product PMF PMF (infini ∞ ) 

≠ 
PF (product fit 1+ user)

AAARRR
TUNNEL FUNNEL ENTONNOIR  PIPELINE

A

A

A

R

R

R €

Ordre / Définition / Schéma / 
1 Prototype  (wireframing) 

2 MVP      (mini viable product) 
3 PMF      (product market fit) 
4 Pivot      (changement de stratégie) 
5 Scale     (passage à l’échelle) 
6 POC      (proof of concept) 
7 GTM      (Go to Market) 
8 Démonstrateur, Pilot 

9 Use case  (Business case, cas d’usage)

AAARRR

PHILO 
STRATÉGIQUE 

TACTIQUE

MARKETER 
COMMUNIQUER 

VENDRE

PROBLÈME 
SOLUTION 

DISTRIBUTION  
SCALE

POC  ➜  PMF

YC

CULTURE EATS STRATEGY FOR 
BREAKFAST 

PETER DRUCKER

PDCA 
X 
20

M 
V 
P

       Unicorn
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