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BRANDS
Low Love
High Respect

LOVEMARKS
High Love
High Respect

PRODUCTS
Low Love
Low Respect

FADS
High Love
Low Respect



THE LOVEMARKER

RESPECT

The Lovemarker is a creative insight
generator that measures emotional
heat from the three characteristics
of Lovemarks; Mystery, Sensuality
and Intimacy.

-
\

How to use the Lovemarker

Score: 2 points for Hot. 1 point for
Warm and 0 points for zCold.

X X X X U
6

MNo Respect, no Lovemark. You must
score at least 25 Respect points to
be considerad for Lovemark status.

What your points mean: lDVE
0 to 36 points = Commodity

37 10 40 = Brand MYSTERY
41+ = Lovemark

SENSUALITY = INTIMACY

HOT

0000600
90000

Great Stories Sound

Sight

Commitment
Past Present Future Passion

Taps Into Dreams Smell

Empathy

Myths and lcons Touch

Inspiration Taste
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#1: Content Calendar ¥

Content Strategy




Conféerence ~

de
redaction




Marketing Mix
MMM

Modern Marketing Model

Marketing Mix Modeling




Paid
Owned
Earned
Shared
Managed
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1/3 curation

1/3 recydage
1/3 nouveau
content




PERSONA
20 max




Articles / Videos
published per year

Events / Webinars
held per year

Evolution of a 15-year old B2B content strategy

A summary of Orbit's marketing history

Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4
Year ‘07 08 09 "10 T 12 13 14 "15 16 17 “18 19 20 ‘21 22

70
60
50 Tried to start
a podcast More videos
Era of
40 guest blogging
30
20 Update old articles
10 Start small... ..then go big
—.--
Publish / update book n N (]
Annual conference A Al B G G P
ABM webinars
Wine & Web
10 Pivot to
webinars
20

@ Articles @ GuestPosts @ Rewritten Articles @ Podcasts @@ Videos
In-Person Events Webinars ABM Webinars
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person

doesn’t
exist
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Empathie map si besoin pour mieux comprendre le
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Sample - Content Marketing Plan

1
2 Line Budget Januarny February March April May June July August September Detober MNovember | December
3 | Tactic Creation EFfor] Budget 1234!2341234123[41231112?4123412341235123[#1234123.
4
E;! 0
6
7 | Twitter ! Social Push [Linked-in) Light Irternal | § - TIT|IT|T|IT|T|T TTTTTTTTTTTTTT:TTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTT'l
£ | Blog Article Light Internal | - B/B/B|B|B|B|B|B|B/B|B|/BB/B|/B|B|/B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B/B/B|B/BHB/B|B|B|B|B|B|BBB|BB B B/ B|B|I
9 | Survey Light Internal | $ 200.00 5 '_5‘
101 | Infographic Heavy Outside § 5.000.00 | I | I I
11 | while Paper Heayy Intﬂnal| $ 6.000.00 E n
12  wWebinar Heavy Internal| $ 1000000 “
13  Email Blast Light Internal | § 2.500.00 E E E E E E E
# Nurture Weak Track
18 |[Email Blast E =
19  Survey - Targeling interest and budget 5
20
21
pvll Nurture Aggressive Track
23
24 |Email Blast - Target Special Light Internal
25 Email Blast - Special VIP Invite TS Heavy Internal ERlE 3 v EElE
26 | Survey - Target Product Light Internal S
27
28
29
30
31
__3_TI:IFLI[TnnIhux]-Li:!erﬁ.lntmusl,\lalue jgjgjujujujujuigjuju|vjujluivjujlujgjuivjujujyjujojpjujojvjvjojvjipjujojujuivjojujojoigljuluu|
33 | Video Overview Heavy Oulside
34 | DEMO Heavy Internal
35 | White Paper - Value Heavy Internal
36
3_?_mFL||TDulhnx|-Ex';.llnl‘u.Ducil:lu,Ahilily vjgjujujujujujuivjujpjpjujujujujgju|ujuiujujujujplojyjujujvjujpjujujUujvjUujujujulujolojiuuju|




#u Content
Calendar ~

Getting started

App directory

Content Calandar

Content Production

Dashbosrds

Description

Ingighte sarves ag a comprehe...

Channels

Seciion

Content Production

LhpgCrRpion

The Channels page is dedical...

Getting started / App directory

Calendar

Content Production

Description

The calendar view provides a ...

e

L

dHLAND o
(Ri ) laas

Dezoriplion

The Meirics page provides co..

e W

Content Pipeline

Content Production

Description

The Content Pipeline page sar..

Zaiior

Content Production

L el nbifalal

The Team page is a directory ..

Task List

SECAr

Content Production

Bascriotion

The Tazk Lict compiles all task...

Content Calendar

Task Timeline

Seetion

Content Production

Doscoantion

The Task Timaline provides a ..

] Content Prod

My Work

Content Production

Description

My Work aggregates all



2RSS & A&
CONTENT



TOPIC
CLUSTERS

CLUSTER
PAGE

What are Topic
. 9 = Clusters?
g

A topic cluster (or content cluster or
semantic cocoon is a group of
interconnected, thematically related pages
on a website.

Each cluster includes one pillar page, which
Is the main page that provides a broad
overview of a particular topic. And multiple
cluster pages, which cover associated
subtopics.




The 6 Primary Story Arcs + 12 CV stages

All stories move, but some stories only have one movement
1/ Rags to Riches (rise) ... education & work (or chance but without education 2/)
2/ Riches to Rags (fall) ... heritage fortune then nothing

3/ Man in a Hole (fall then rise) ... strenght

4/ lcarus / Freytag's Pyramid (rise then fall) ... self-confidence & arrogance lead to falil
5/ Cinderella (rise then fall then rise) ... emotional

6/ Oedipus (fall then rise then fall) ... hazard

12 stages of Hero’s Journey by Christopher VOGLER

... youtube video: « https://www.youtube.com/watch?v=oNNaMuBOxv4 »
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#1: Lean Canvas Model ¥

Inspired by BMC Alex Osterwalder




The Lean ® Designed For ® Designed By ® Version
Canvas Model
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Nom du et:
.
b
: PROBLEMES SOLUTIONS
-
g s

Quselles sont es 3 principaies soiutions pour
résoudre vos problémes 7

Liistez las 3 principaux problémes & résoud

19k INDICATEURS CLES
dab Quels sonl ves |ndicateurs clés de
perfofmancs pour mesurer vos aclions 7

oey  SOLUTIONS ALTERNATIVES
Quelies sont les salutiens altematives qui
repondent aux problémes & ce jour 7

Queds sont vos colts fixes of vanedies pour iancer voire activile
7

Le Lean Canvas est sous licence Creative Commons Attribution Share Allke 3.0
‘Un-ported License

Quals sont les bénafices que vos chants
peuvant attendre de volre prodult/service 7

Cuels sont vos avantages concurrentiels 7

% Cuels sont vos canaux de cammunication
et de gistribution 7 Quels sont les canaux
pour récolter las feedbacks da vos
utiflis-ateurs 7

J&i!

Qusbes sont |es entréss dargent gensrees par Factivite 7
ICemment et guand vont payer vos clents 7 Quel est le prix
pratigue selon vos différents segments de clienieie 7

m Qui sont vos principaux segments de
cllentéle 7

EARLY ADOPTERS

Cui sont vos utilisgieurs pionniars 7



. Application sur smartphone et ordinateur contre Iisclement
Nom du projet: i oir on contact via des groupos virtuels.

L
30t PROBLEMES SOLUTIONS

G4l Listaz les 3 principaus problimaes & résouds Quedlles sont les 3 principales solutions pour
résoudre ves problemes 7

Des nofifications alerterontde la
présence de volre sélection de
contacts.

Rester en contact avec des personnes
a n'importe quel
journée.

moment de Ia

L'application esl ergonomique, épuréa
et pratique dans son utilisation.

L'application doit &ire simple et

intuiive aprés Installation. L'application propose plusieurs

formats de discussion (vidéos, jeux,
chat) etd'animation (fitres, gifs, etc.).

Avoir le choix dans le format de la
conversation (vidéo, chat, jeux, efc.)

E: Quekls sonl vos  indicateurs clés de
performanc e pour mesurer vos actlons 7

Mombre de t&léchargements de
I'application.

Quelles sont les solutions allernatives qui
répondent aux problemes & ce FUI'?‘

Téléphone, réseaux soclaux, applis,
alc,

Custs sont vos codts fixas et variables pour [ancer votre activiie
2

Charges fixes ; hébergement,
serveurs, salaires. ..

Charges variables : développement des
fonctionnalités, prestations de services...

Taux de transformation en abonnements

Taux de satisfaction des clients

Le Lean Canvas estsous licence Creative Commons Attribution Share Alike 3.0
Un-ported License

ﬁ Quals sont les bénéfices que vos chents

peuvent attendre de volre produit/service 7

L'application aide les hommes et les
femmes qui se sentent seuls en se
connectant & d'autres personnes, et
en s'amusant

Une trés bonne connaissance du
développement web en inteme.

Une application différent= de ce qu'on
trouve sur le marché.

polr recolter les feedbacks de vos

Inbound : réseaux sociaux, stratégie
de contenus, tutoriels, etc,

Outhound : campagne d'Adwords,

marketing direct, médias, efc.

~  SOURCES DE REVENUS

Quelles sont les entrées dargent générées par Factivité 7

restreint de personnes connectées en méme temps.

: Dimérents forfaits existants (entreprise, grand

0L, AVANTAGE CONCURRENTIEL
ﬂ Cuels sant vos avantages concuirantisie 7

% Ouesly sont voa canaux de communication
el da distribution 7 Quels sont les canaux

Freemium : accés |imité & certaines fonctionnalités, nombre

CQui sont vos principaux segmants de
cllentéle 7

H et F qui veulent créer et entretenir
du lien social, ayant un moyen de
communication a disposition
(smartphone, ordinateur).

EARLY ADOPTERS

Qui sont vos utiisateurs pionnisrs 7

Les jeunes entre 18 et 25 ans, actifs,
fans de nouvelles technologles et
nouvelles expériences.

IComment et guand vont payer vos clients 7 Quel est iz prix pratiqué selon vos différents segments de clientéle T




My 1-Page Marketing Plan

@ =4 E

1. My Target Markei 2. Ny Mesaage To My 3. The Medin | Will Usa To
Targel Market Reach My Targel Market

“Everybody knows marketing is getting too complicated. Allan Dib solves
that problem with his brilllant new book. Resd it snd simplify your life
AL RS RERTRILLISGE AUTHOE OF BFOUTONWS Fed BATTLF FO8 rOyE =iw

THE 1-PAGE
MARKETING
PLAN -
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Before (Pr

GET NEW CUSTOMERS,
MAKE MORE MONEY,
AND STAND OUT
FROM THE CROWD

= P I =
[ 1] | I“ A
T. How | Deliver A World 8. How | Increase Customer 8. How' | Orehesirsis And
Class Exparioncs Liletime Vel Stimuliate Refermals
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L'école en

quelques chiffres.

* CHAIRE PAIX ECONOMIQUE

~ ~ MINDFULNESS,
" ET BIEN-ETRE AU TRAVAIL
r : T
VAR £ O | SANTE « CHAIRE TALENTS DE
s e P A )
XS ET BIEN-ETRE LA TRANSFORMATION
[ ™ Pl ) DICITALE
| . | 2 ENERCIE
[ A TS s \ ET CHAMCEMENT * CHAIRE FERE
I @ 4 CLIMATIQUE FEMMES ET RENOUVEAU
' | ECONOMIOUE
| L L J 3 TRANSFORMATION
- / DICITALE * CHAIRE ANOSMIE :
\ > B i REMDRE VISIBLE
Ll b
\S v 4 ECOMOMIE LIMVISIBLE
“A, 3 DU PARTACE
; D / * CHAIRE PUBLIC
- -~ S céopoLITIQUE TRUST IN HEALTH
~— P ET ENTREPRISES
- - * CHAIRE TERRITOIRES
6 ENTREPRENEURIAT EN TRANSITION
6 EXFERTIESS DE RECHERCHE i CHAIRES

Top
MOMDE

TOR
EURQPE

T -
06 7
%/z 7/

CLARSEMERTS N MOVENNE 510 LIS DERMIERIS ANNEES

\G

8000

PEREERA AR RR LA R AR R RO AR I AN
U LU AL
firtthieatireiene

ETUTHANTE DONT 1300 INTERMATIONALTX
CE 150 SPOETINE DI HALIT RIVEAL

143 125

MATIOMALITES REPRESENTEES AL SEEN DE L'ECULE UNIVERSITES INTENNATIONAL ES PANTENAIRES

46 500

COLLANDHATIERS

OF MEOTESSIURS INTIERATIONALIX

PANTICIPANTY N PORMATION CONTINULE

20

IMECERAMBES I FORMATION

Omarrune m TR

CRENOBLE

7000

PROFESSIOWMELS D'ENTREPRISE
QUI PARTICIPENT A LA YIE DE
TECOLE

250

EMTREPRISES PRESEMTES SUR LES
FORUMS DE RECRUTEMENT
DE UECOLE

!Enﬁo

ES PRESENTS LORS DES JURYS
D'EMTREE ET DE SORTIE

2 CAMPUS EN TRARCE




GRENOBLE
ECOLE DE
HAMNAGEMENT

-g SHE S E ]

En rejoignant Grenoble Ecole de Management,
vous faites le choix d'une école réellement
engagée, Notre mission et notre raison d'étre :
apporter des réponses, par la formation et la
recherche, aux grands défis de la transition
écologique, sociétale et économique,

et contribuer 3 un monde plus résilient,

plus juste, plus pacifique, plus responsable.

grenoble-em.com

12 rue Pierre Séemard - 38000 Grenoble

183 avenue Jean Lolive - 93500 Pantin

Act

Think

mpecct



SUITE

hubertkratiroff

06 80 43 29 05

hubert@kratiroff.com
linkedin.com/in/kratiroff
@kratiroff



