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Tools for projects / Persona / Journey 

UX CX / Digital Plan / Digital Pillars / Demo day 

SEARCH SERP UX 

SEO+SEA+ASO+SMO+Local+retail media 

Ecommerce / STRATEGY / PLAN 

PLG  HOOK FLY-WHEEL PLATFORM

1 
2 
3 
4 
5 
6



SparcAgency.com


FastnAgency.com


ChamsPub.com


SheLeads-Company.com


HadikLagence.com


just do it better


why not


for&by women


strategy that deliver


BRIDGING THE GAP TO

DIGITAL SUCCESS FOR EVERY

BUSINESS

102

99

94

96

85

1
2
3



marketingcreate value 
for the ecosystem  

for the client,  
and the company



marketingdigitalUse of screens  
(web, mobile, networks, 

DOOH, metavers)  
and data to bring greater 

personalization and 
satisfaction to users and 

customers



Plan  
providing  

all the means  
to achieve  

an objective



D I G I TA L  
PILLARS



1 2 3



strategy
content

inbound

plateform

data 
driven

ZMOT
SEO-A

UX-CX growth 
hacking

omnicanal

collaborative 
mutuelle

servicisation

copy 
cat

ABM

attribution 
contribution

freemium

POEM
HOOK MODEL

FlyWheel

micro-moment

mars 2024

PLG



AAARRR
TUNNEL FUNNEL ENTONNOIR  PIPELINE



A
A

A
R
R
R €



Marketing Attribution 
vs. Contribution 

Last customer  
interaction ?



Contribution 

Poids                  5%    10%               15%                       5%         15%             15%                      25%         10%           

O P P P E P P OE



PAID 
OWNED 
EARNED 
SHARED

marketing 
média



BRAND CONTENT 
\\vs. 

content strategy



FLY WHEEL











Apply the FLY WHEEL to your GEM MSD master :
1: 
2: 
3:



https://academy.hubspot.com/

https://academy.hubspot.com/


P&G 2005  : First Moment of Truth 
+ Google 2010 : + ZERO MOMENT 





ZMOT  micro moments



3 KEYS 
  MIX 
  Product 
  KPI DATA



1. Strategy 
2. Market Orientation 
3. Customer insight 
4. Brand & Value 
5. Segmentation Persona

6. Positioning 
7. UX / CX & content 
8. Distribution 
9. Promotion 
10. Data & Measurement 

M3 Modern Marketing Model



Product-Led Growth



CAC<
Customer  
Acquisition  
Cost

LTV
Life 
Time 
Value

Équation du business développement ROMI 3:1



CAC < LTV

CAC < LTV



w
or
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hubertkratiroff 
 

06 80 43 29 05 
 

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

@kratiroff
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P 
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SH

O
P 16. TAM vs. SAM 

17. Reddit 
18. SAM vs SOM 
19. Audience Interaction 
20. 3 digital pillars 
21. POC 
22. Done is better than ?? 
23. Fail fast or slow 
24. SGE 
25. GTM 
26. Deming Wheel in startup 
27. CES ? 
28. ICP 
29. IOT 
30. Linkedin SSI

31. MtoM 
32. Moore (Gordon) 
33. Rifkin 
34. Touchpoint 
35. WEB3 
36. customer journey 
37. Csat 
38. YC Business Model 
39. POC 
40. PAIN POINT 
41. SXO 
42. Empathy MAP 
43. SERP 
44. Unicorn 
45. Sales funnel 
46. Contribution 
47.PMF 
48.Registrar 

1.Qrcode 
2.Slido 
3.Exemple de phygital 
4.MVP 
5.digital=? 
6.UX ≠ CX ? 
7.SEO 
8.NPS 
9.What is WHOIS 
10.VOC 
11.Zero to … ? (book) 
12.Def. marketing  
13.Formula for NPS 
14.Full Stack 
15. EX ????????







G
RO

U
P 

W
O

RK
SH

O
P Connect the dots between these 3 

concepts and propose your point of view 
on how they interact, how they are 
connected, how they converge (or 
diverge) in two or three paragraphs (min 
150 words). 
It’s a group work, you can use any tool, 
including AI, to prepare but during the 
exercise-test just a single sheet of paper 
(handwriting only) is allowed. 



G
RO

U
P 

W
O

RK
SH

O
P 1.    Strategy    -  AAARRR   -  Lead 

2.    SAAS     -   Cloud    -   UX  
3.    Zero to One    -   Wearable    -   Rolex 
4.    Data Marketing     -   Survey    -   Bias 
5.    PLG     -   Quality    -   Advertising 
6.    Persona    -   Market Pull    -   Techno Push 
7.    Lead Nurturing    -   Sales     -   Email 
8.    Gafam     -   Batx     -   Next 
9.    Ecosystem    -   Platform    -   Coopetition 
10.  AAARRR     -   UV     -   Cookieless 
11.  SQL     -   CRO     -   MQL 
12.  VUCA     -   BI     -   SWOT 
13.  Positioning    -   Difficult    -   Target 
14.  Analysis     -   Goal     -   Strategy 
15.  Data     -   MMM    -   Pricing 
16.  LTV     -   Rule     -   CAC 
17.  Taxonomy    -   Retail Media    -   Search 
18.  SEO     -   SEA     -   KPI 
19.  Reach     -   SMO     -   Time Line 
20.  SGE     -   SERP     -   Answer



Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website



Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website



Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website



foire aux questions 
quelles seront les questions  
des clients, utilisateurs… 
Quelles réponses ?

article de presse 
pour le lancement du 
service, quel sera l’article 
de presse idéal

parcours client 
quand un client aura un 
problème, comment le solutionner

Client Utilisateur 
prêt pour le départ 
vers un monde meilleur

prototype 
essai de service ou produit 
pour tests et modifications





SECRET SAUCE
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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

G
RO

W
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



MVS
minimum viable strategy



MVP
minimum viable product



MLP
minimum lovable product



PMF



PMF (infini ∞ ) 
≠ 

PF (product fit 1+ user)



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)



AdTech  
MarTech



RETAILIGENCE
RETAILIGENCE



https://numeum.fr/

Numeum est membre de la fédération Syntec









 Baromètre Unifié du Marché Publicitaire et de la Communication (BUMP)

Média Recettes 2023 (en M€) Variation vs 2022 (%) Variation vs 2019 (%)

Total des médias 17,317 3,4 14,1

Cinéma 82 30,4 -17,3

Radio 722 3,1 1,1

Presse 1,749 
dont +/- 500 digital

-2,7 Non spécifié

Publicité extérieure 1,285 
dont 268 digital

5,2 -1,9

Télévision 3,382 -3 Non spécifié

Recettes digitales (TV, Presse, Radio, DOOH) 897 8,1 39,6

Audio digital Non spécifié 21,7 Non spécifié

Vidéo digital Non spécifié 17,3 Non spécifié

DOOH (Digital out of home) Non spécifié 17,1 27,9

Annuaire 
Courrier publicitaire + ISA

460 
1,008

-8 % 
-7 %

-34 % 
-28 %



9- autres leviers (affiliation, emailing, comparateurs)** 772 905 970 7,3% 25,7%













CAC
Customer  
Acquisition  
Cost

x 3 /an
coût pub + enchères 
pourvoir achat 
coût juridique 
concurrence 
ARPU baisse 
difficulté abonnement 
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« AdTech & Programmatic » 



RTB 
AdExchange



Real Time Bidding



Real Time 
Bidding 

Programmatic



https://www.youtube.com/watch?v=L7iLdQ8WK5A


https://www.youtube.com/watch?v=pimK_XAcBsM


2 concepts 
reach 

impression 
(clic)



3 méthodes d'achat 
PPC 
CPM 
CPA



2 inventaires d'achat 
Mots-Search 

Display&Vidéo



Premium 
 home, actu, saison, thème, event... 
Secondaire 
 articles anciens 
Long Tail 
 articles périmés mais indexés

Inventaire publicitaire



⚠ 
Achat d’espace 

Achat d'audience



4 lieux d'achat 

Website 
InApp/ Mobile 

InStream/ Meta 
Social





RTB Ciblage + Enchère
Programmatic advertising

ADTECH  (MARTECH)

Achat d’espace programmatique 

Automation 

Transaction auto

RTA / RTM (temps réel)



Real 
Time 
Bidding 





DCR data clean room

Retailers, broadcasters and walled garden platforms are among the first movers. In some cases they’re 
partnering with independent third-party clean rooms and in others they’re using clean rooms built within a 
walled garden. Some clean rooms enable only measurement and analytics, while others can be used to 
target ads.

At their most basic, data clean rooms are privacy-based technologies that allow companies to merge and 
match two or more first-party data sets in order to create a new audience or analytics segment informed 
by both data sets – but without ever allowing either side’s personally identifiable information to be 
exposed to the other.




IAB package
160x600

300x250

180x150

728x90



RTB
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Retail 
Media





5210 43 6 7 8

consiste à utiliser les espaces médias 
des détaillants (point de vente, 
distributeur, retailer…) pour atteindre 
les consommateurs pendant leur parcours 
d’achat, que ce soit en magasin 
physique (off site) ou en ligne (on 
site)

Définition Retail Media



5210 43 6 7 8

dernier né de la famille 
search, publicité, 
AdTech,  data(FPD)

Au milieu de plusieurs catégories

Retail Media
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Information Action 
Decision

Purchase 
Promotion 

Sales-Saving
Direction 

Hours

I-want-to-know 
moments

I-want-to-go 
moments

I-want-to-do 
moments

I-want-to-buy 
moments



I-want-to-go 
moments: 

B1: 
B2: 
B3: 
B4: 
B5:

Information Action 
Decision

Purchase 
Promotion 

Sales-Saving
Direction 

Hours

I-want-to-know 
moments: 

A1: 
A2: 
A3: 
A4: 
A5:

I-want-to-do 
moments: 

C1: 
C2: 
C3: 
C4: 
C5:

I-want-to-buy 
moments: 

D1: 
D2: 
D3: 
D4: 
D5:



I-want-to-go 
moments: 

B1: 
B2: 
B3: 
B4: 
B5:

Information Action 
Decision Purchase 

Promotion 
Sales-Saving

Direction 
Hours

I-want-to-
know 

moments: 
A1: 
A2: 
A3: 
A4: 
A5:

I-want-to-do 
moments: 

C1: 
C2: 
C3: 
C4: 
C5:

I-want-to-buy 
moments: 

D1: 
D2: 
D3: 
D4: 
D5:

I-want-
to-??? 

moments: 
E1: 
E2: 
E3: 
E4: 
E5:

???













183 avenue Jean Lolive - 93500 Pantin

12 rue Pierre Sémard - 38000 Grenoble
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