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BATTLE FOR ATTENTION
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. . . . . i1 MW VEIRK TOMES BESTSELLING AUTHOR

.‘2 Y 9.’.. DAY TRADING
o”ATTENTION™ ATTENTION

© HOW T0 ACTUALLY BUILD BRAND AND
SALES INTHENEW SOCIAL MEDIA WORLD

. ~ \france-tvpublicite ‘ o

TV, BVOD, VOL, social media with EyeTracking 7638 sessions

TV linéaire & BVOD =100%

97% VOL

35% SM

89% TV linéaire & BVOD seen completly

56% pour la VOL

1%reseaux sociaux ;

20 secondes TV linéaire ou la BVOD with 94% attention =19 secondes
2,5 more than VOL

Etude « Cultivons I'attention » avec la mesure des différents leviers vidéos (TV, BVOD, VOL, Réseaux sociaux) MRC Cross-Video norme



MR Cross-Media Audisnce Measuremen
Standards (Phase | Vidso) W MRC

Bl J11H

Spraoring dssuciatis

Mtilia Ranng Courc! (WAL

Amnrcan Ao iation of Advertipng Ageecieyaa’y
Axzocighan of Mationa| Adveriary ANA
Inbmrac b Aekw itaing Burwau {LAR)

Widdrs Adverit g Duress (VAR

e Mg ANA iab. VAB

OTT - Over the Top
SVOD - Subscription based video on demand
TVOD - Transactional video on demand

AVOD - Advertising based video on demand =
FAST - free ad-supported streaming TV
BVOD - Broadcaster video on demand

PVOD - Premium video on demand

Exemples :

SVOD : Netflix, Disney+, Amazon Prime.

AVOD : Roku Channel, Rakuten TV.

BVOD : TF1+, 6Play, Peacock.

FAST TV : Pluto TV, Samsung TV Plus, IMDB molotov

Membership Accreditation Standards & Cuidelines

Media Rating Council

The Media Rating Council (MRC) is a not-for-profit industry self regulatory body, established in
1963 at the reguest of US Congress, that audits and accredits media measurement products and
data sources across Digital, Out-of-Home, Print, Radio, Television, and cross-media products

Our Objectives

O To secure for the media industry and related users measurement services that are valid,
reliable and effective.

B Toevolve and determine minimum disclosure and ethical criteria for media measurement
sarvices.

£ To provide and administer an audit system designad to inform users as to whether such
measurements are conducted in conformance with the criteria and procedures developed.



STORIES WORTH YOUR ATTENTION
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UBM 2023

Fcologie:
174 435 - (atastrophes
UBM climatiques:
123 182 UBM

Conflit en Ukraine - Syl Réforme geg retraites:
79 292 |BM g B 85 429 UBM
Pouvoir dachat

65 267 11BM

Insecurite

66 085 UM

Rl lication-

153 785 1B i ﬁ Conflit israélo-palestinien

m 50 601 UaM
ﬁ
Politique industrielle-
16 242 | 1BM

Immigration -

36 141 (v gt A7

Secheresse

19 455 1BM

Dénes de Nahel 3 Nanterre (92)
et vinlences urbaines - |
18 464 1IFM

L’'UBM est un indicateur d’impact mediatique offline
et online. Il quantifie le nombre d’individus
potentiellement exposés a une information en
France, quelle que soit la source de I'information et
sur I'’ensemble des canaux mediatiques, traditionnels
ou digitaux; 100 UBM signifie que chaque Francais
de 15 ans et plus a eté expose une fois a un suijet.

Une couverture divisee presque par quatre dans les
JT de 20 heures par rapport a la premiere annee,
selon la Revue des médias / INA global (79 k

UBM vs 223 k UBM en 2022

Les bonnes nouvelles en matiere de
reindustrialisation3 (16 k UBM) eclaircissent un peu
I’horizon, en lien avec une multitude d’annonces
gouvernementales sur le sujet. 57 nouveaux sites
ouverts en France.

UBM 2023

unité de bruit médiatique
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infobesity / information overload

Info snacking
or
Digital Détox
or
Premium Content = Content Strategy



YouTube

YouTube : vous pouvez désormais générer des
revenus dés 500 abonnés

Formation

Se reconvertir comme data engineer pour
valoriser les données des entreprises

Publicité
10 méthodes marketing a connaitre

Culture web

Créer son blog : 5 conseils avant de se lancer

Formation

5 dispositifs pour financer sa reconversion dans
le digital



Autbrain




o LIGATUS Advertisers Publishers DurCompany v Join ug Contactus EN w

Be Bold. Go Native!

Sponsored by LIGATUS

Surpoids - Un ingénieur a découvert ce truc
a faire tous les jours




FOMO // CONTENT

kratiroff 2021



PHILIPPE MICHEL
C’EST QUOI

L’IDEE‘?

Publicité, création et société de consommicetion
PRESENTE PAR

ANNE THEVENET-ABITBOL

PREFACE DE FREDERIC BEIGBEDER

E? ( ( Les idées naissent d'une
minuscule collision, d'un

frottement entre des fragments de concepts
qui n'avaient pas I'habitude de se fréquenter
et c'est ainsi que des concepts auparavant
froids se mettent & dégager de la chaleur et
que des objets obscurs jusque-la commencent
a émettre de la lumigre. Petite

chaleur, petite lumiére qui
menace de s'éreindre ,,
si l'on n'y prend garde.

MICHALON
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hubertkratiroff

#1: DEFINITION ¥

CONTENT MARKETING IS...
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BRAND
CONTENT



BRAND CONTENT

content strateqy



https://www.redbull.com = S K, . S e . M B

™ Evénemants Athlétes Produits

M
L , R

~L6L : la Karmine Corp rg}inﬂ&*
LEC.! s

Lire Narticla

Ll 18 Haiming Cais
rejaint la LEC Y

Découvrir I'univers de Red Bull

.

content ~ § S 3
Sstrate -
Tout ce gu'il faut saveir sur la Coupe VTT : le calendrier de la Coupe du

dis micide da iki 3054 Red Bull BC One World Final Paris Monde 2024
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WHAT IS CONTENT FOR

marketing?









FESTIVAL DE CANNES



@ Content Marketing

The process of creating valuable, relevant content to
attract, acquire, and engage your audience



CONTENT BIG PICTURE

ntovesty [l St

1 2 3



Infobesity BRAND CONTENT LOVEMARKS
FOMO StoryTelling / Newsletter UX writing
Info-Snacking Quality Writing USER Respect
10 hours Native ad / Gamification Loyalty Beyond
Hyper Choix Curation / Vidéo / Podcast Reason
Digital Detox RTM / SEO / NewsHack
NoMoPhobiea Livre blanc / Webinar

Learn Marketing / WebSerie

lovemarks

POEM

The Futu ynn Brands
Kevin Roberts



« Le brand content c’est
ce que devrait étre la
bonne publicite »

Olivier Altmann



WHOPPER IN 107
RESTAURANTS NATIONWIDE

TODAY WE WON'T BE
10 SUPPORT OUR (L ' (AUSE

> WHOPP=R!

THE DRY WE DONAIE ESTS TO McDONALD'S CHARITY

’I' _.,.:_.. jr} -;I"' - YAIP]G{JI \t 1hI| Hm
nU TAL FLCRONISTA GPERFIL 20 Clarin®
“BURGER KING EMBRAC “A TRUCE IN THE ETERNAL
{ INALD' WAR OF BURGERS™




« production de contenus
nouveaux par les
marques »

Hubert Kratiroff
(Les fonctions du marketing)



Content is
King

G
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Bill Gates, 1996






Création de CONteNu :
UGC user generated content

experts (indépendant,
marque,consultant)

artistes (ponctuel, récurent)
influenceurs ..



Avant / Apres

PUB : faire passer un message

BrandContent :
partager une expeérience



...avant une
marque faisait des
pubs, aujourd’nhui

elle fait des romans

HK, prévision 2017
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COLLECTIF

Lady

Ouvrage collectif d'Adam Gopnik, Céclle Gullbert, Nelly Kapriglan, Camille Laurens,
Alexander Maksik, Anthony Marra, Erie Relnhardt et de Colombe Schneck

Les textes d'Adam Gopnik, Alexander Maksik et Anthony Marra ont &té traduits de
l'anglais par Canne Chicheseau

Hors série Linérature, Gallimard
Parution : 02-02-2017

Les Editions Gallimard ont proposé  cing auteurs frangais et trois
auteurs américains d'écrire librement une nouvelle autour du sac
comme objet littéraire. Centré sur le sac Lady Dior, objet de mode
devenu icOne, chaque texte offre au lecteur une vision singuliére o

S TELECHARGER LA COUVERTURE les mots jouent habilement avee cet objet de désir.
Cécile Guilbert offre une drolatique et brillante petite
S FELILLETERLE LIVRE phénoménologie du Lady Dior. Adam Gopnik décrit I'obsession de sa

femme américaine pour un objet qui symbolise le luxe francais.
Camille Laurens invente une tendre histoire d'amour dont le sac se
révéle étre le magicien. Alexander Maksik dresse un somptueux
portrait de Paris. Anthony Marra propose une fable sociale autour de
la possession d'un objet de réve. Eric Reinhardt retrace la fabrication
d'une commande spéciale dans les usines de Florence. Colombe
Schneck a trouvé au Lady Dior une étrange fonetion, un abri pour un
homme qui ne sait pas encore aimer. Nelly Kapriélian ose décrire les

femmes de...
Lire k5 st

128 pages, 140 X 205 mm
Achevé d'imprimer : 01-12-2016

Genre ; Nouvelles et récits Catdgone > Sous-catégone - Littdmture mncaise >

Nouvelles e récits

Epogue : XX%-XX/® siécle

ISEN : 97T8207017B0B4 - Gancode - 97E20701 782984 - Coda distributeur : A1 7896 kratiroff 2024 cees



LADY

Nouvelles

13
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GALLIMARD







Gutenberg Zuckerber
Sandberg 5
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Bouddha Proust
Confucius Marx

Socrte Sartre




APRIL, MAY, JUNE, 1897.
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lhe Furrow

A JOURNAL FOR THE AMERICAN FARNER

gl fia S
= -

the furrow
John Deere
1897

PUBLEBHED QUARTERLY BY

G. L SHAUL
Clarinda, Iowa.

ACGENCY FON THE

Gelebrated John Deere Plows

Gultivators and Harrows

SPRING ANMNOUNCEMENT # It gives us pleasure to announce to our many
friends that our stock of

H § Implements, Vehicles and Hardware

-g g for the spring trade of 1597 is complete i every depariment, Bt b a watisfaceion to be able
% to offer mier pairona the VERY HEST in thewe Enes. We have some LEADERS wisleh it
R w will pay you to examine carly, and we believe we can sult you in guality and price. It I
'.;.‘ well to remember that PRICE DEPENDS UPON QUALITY. I you expect to bmvest
D & aoything in farm machinery, vehicles or bullding mmaterial this spring it will be to your o
H 3 terest bo exsmine our stock; & i B penerally conceded that the man or Hrm who sells the

A John Deere Plows

R i has the best in thelr clam, and it is reasonably safe to assume that other Tines will be kept
& up o the dandard of these goods.  You will make & greas mistake if you do not

E § SEE OUR GOODS AND GET OUR PRICES BEFORE BUYING

" =hred 30D L1 1]
e Kratiroff 2024



About The Furrow

The Furrow was first established by John Deere Company in 1895 as "A
Journal for the American Farmer." The goal of the magazine remains the
same - to tell stories that people enjoy reading and provide them with
knowledge that they can apply in their operations.

5-.;:.!':1" 2011

Meet The Furrow Team

Back Issues See All >

HOW'S THE WEATHER?

[HE RO0T PROISCT & BLACK FARMERS SEEK BRIGKTER FUTURE & MICRO FARM MACRS FLAON ) o ] e
- Summer 2021 Issue Spring 2021 Issue March 2021 Issue February 2021 Issue

kratiroff 2024 ~ess
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/e Furrow

A JOURNAL FOR THE AMERICAN FARNER
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PUBLISHED QUARTERLY BY

G. L SHAUL
Clarinda, Iows.

AQENTY FOR THE

Gelebrated John Deere Plows

Gultivators and Hrarrows

SPRING ANMNOUMNCEMENT . It gives us pleasure to announce 19 our many

friends that sur stocle of

H é Implements, Vehicles and Hardware

A for the wpring trade of 1597 i complete in every department. |l b o safindaction in e able
: e ofler our pairons the VERY HEST ln these linee  We hawe some LEADFRS which it
R & will pay you to enandee early, and we believe we can sult you in quality and peice. § b
£ wall o remsemsher ika PRICE DEPENDS UPON QUALITY. [ yvou expest (o vt
D 3 arryiking in fsrm machinery, vehicles or bullding material tlsds spring it will be to your in
tered o sxamine our slock, as i s gemerally conceded that the man or firm wha sl the

John Deere Plows
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E wp fo the standard ol thew poods. Yﬂuwﬂlmh4wmﬁuizufauh“

E SEE OQUR GOODS AND GET QUR FRICES BEFORE BUYING

AUTOMNE 205

LE SILLON

LE MAGAZINE DE
JOHN DEERE

Sur la piste
du bas-carbone

Alléger son empreinte climatigue
et valoriser la séquestration
du €O,




FRANCE

kratiroff 2024 <ees
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contenus
événements
compétition
documentaires
redbull.fr = site média
galerie photo 12 rue du Mail

géré sur 160 pays par 3000 personnes media house

Red Bull excelle dans la création de
contenu sans agence



3 a 8 millions
de vues live
200 millions sur YT
2 milliards JT



Ricard

kratiroff 2024 cees



CALENDRIER

'IHELLI

2012




[-want-to-know § I-want-to-g0 I-want-to-d 0 I-want-to-buy
moments moments moments moments

Information Direction Action Purchz_ase
Hours Decision Promotion
Sales-Saving




[-want-to-know [-want-to-go I-want-to-do [-want-to-buy

moments: moments: moments: moments:
Al: B1: €1: D1:
A2: B2: G2: D2:
A3: B3: C3: D3:

A4: B4: C4: D4:
A5: B5: €5 D5:

Information Direction Action Purchase
Hours Decision Promotion
Sales-Saving




I-want-
to-22?

I-want-to- m e
Lknow [-want-to-go @ I=want-to-do W I-want-to-buy

moments: morgfnts mangnts mmgfnts moments:

Al: : - ; El:
B2: c2: D2:
A2: B3 C3: D3: E2:

A3: : :
B4: C4: D4: ;
Ad: B5: C5: D5: E3 .
A5: E 4:

E5:

Direction Action Purchase
Hours Decision Promotion

Sales-Saving

Information




Q

I-want-to-know
moments:

When someone is
exploring or
researching, but is not
necessarily in
purchase mode

0

[-want-to-go
moments:

When someone Is
looking for a local
business or is
considering buying a
product at a nearby store

&

[-want-to-buy
moments:

When someone Is ready
to make a purchase
and may need help

deciding what to buy
or how to buy it.




[-want-to-know
moments

65%

of online consumers
look up more information
online now versus a

few years ago.?

66%

of smartphone users turn
to their phones to look up
something they saw in a
TV commercial.?

I-want-to-go
moments

2X

increase in “near me"
search interest in
the past year*

82%

of smartphone users
use a search engine
when looking for a
local business.5

I-want-to-buy
moments

82%

of smartphone users
consult their phones
while in a store deciding
what to buy.®

PASK/:

increase in mobile
conversion rates in
the past year.*




CONTENT

DISTRIBUTION







Paid
Owned
Earned

Shared

Média & Marketing

G



PAID

Achat d’espace
Displays

Liens sponsorisés
Programmatique & RTB



OWNED

propriété de I'annonceur

website
catalogue
print
newsletter
emailing

G



EARNED

Ensemble des retombeées générees
gratuitement par une marque



SHARED

Earned via les partages de réseaux sociaux
(retweet, like ...)



Empreinte digitale




CONTENT 4

STRATEGY OWNED EARNED

* Websites » Social média
* Mobile sites * Word of

*

« APP mouth
PAID * Proprietary * Forum
. Banniére blogs * News PR
- PPC * Video * Bloggers
« Mobile adv * Data Planning
« App * E-mail

Marketing
* SMS & Mobile



Loi de Metcalfe et viral loop

Loi de Metcalfe
La Lol de Metcalfe est une ki thdorigue of empingue énoncée par Roben Melcalle (londateur de la socsbté ICom of & Mongne du protocole Ethermet) ﬂ =

Lutiité od'un nésasy o4l proporionneiie au carmd du nombre de Ses tilsalburs

ot we
Sommaire [masquer '.
1 Expications >
5

2 Apphcaliors

WS P T R G S—

3 Vour suss

3.1 Aricies connexes
3.2 Liera exbermes
3.3 Biblographia

3 4 Notes of rdhérances

Fjp] 1CALIONS | modiier | madifier lo code
La = de Metcalle expique los effets de réseau ibes aux technologes de Mnlormation, applicable & des rétoas comme Infermed, les systémes do rdseauiags social

ot ls World Wide Web. Elle s'oiplicue par le fait que lo nombre de lens potentiels dans un réseau avec 11 nosuds est 5[ 1) 1) /2 tonction dquivalere & n° /2

pour 1l tendant viers FMinfers

Appli{'ati{)ns modifer | modiier W code

La Lov e Metcalfe dit simploment que pius 1| v a d'uviisatours dans uUn nésoay. plus co réseau aura do la vaklour

Les ns dans un réssau de 2
5 pus 12 noouds

« Elie trouve & s'appliguer dans rimporio guel réseau socal (de type Facebook par exermple). Si vous vous frouves seul nscrll vous n'y trouvez aucune utilité
M 8 iouled vos conndistances font dgalemant partio du risoau alors les lonctions de panage of dAchange Commencant i prendre du Sons

¢ Elle expligue auss! qui lo contornu doutils collaboralifs (Wikipidia par axernple) s'enrichit of devierd plus efficace, de maniére encore plus rapcdo que la viesse de
Crofsance du nomive des contribulaurs

« Elle as! an rappon avec la 3ame colonne du Triangle de Pascal 1, 3, 6, 10, 15, 21 O 1 pour 2 noeuds, 10 pour 5 noewds, et 68 pour 12 noeuds



Stop

Paid media
Media passif
Client passif




GO

Earned media
Media participatif
Client VRM
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CURATION

Verbe : curer !



Selection + Aggregation +
Editorialization + Contextualisation+

Enrichment + Share

Curation



CURATION : TOOLS

Scoop.it Sooopm
Curata < curata-
Pocket (getpocket)
Instapaper

Paper.li FlipBoard

Pinterest, Bundlr, Stumbleupon et Pearltrees
Source : Medium, TheConversation

G ] Instapaper

-
=

ey Eowam | s
@ StumbiaUpon 1

Recommended for You
Baznd on Topics You Folonw

45 Life Lessons, Written



Scoop.[ ] ESR

iE modem mafk&iiﬂg B Newsletier t Anaivtics £ Intearation D{:} [opic sattings
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CURATION

Curation = 1/3 brand content

Easy, fast, reliable, trust



CURATION

Influence marketing
Follow the right persons, account
Copy, cite, quote, steal, plagiarism
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Nudge




Richard Thaler
Nobel 2017 Nudge

to encourage or persuade someone to do
something in a gentle way

inciter sans que l'incitation soit perceptible, sans contrainte ni récompense
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