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Présentation du cours 
New Marketing (UX) 
Stratégie - Secret Sauce 
Content marketing & IA 
Search & IA Tech 
Social Media & Influence 
AdTech - Innovation 
Plan Digital - Use Case
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PREVIOUSLY  
in 180 sec



1 
INTRO

UX
CAC>LTVfull stack 

…  
marketer 

«Software is eating the world» 
a16z 

Mark Andreessen

DIGITAL MINDSET



1 2 3



ESG
RSE - durabilité - empreinte CO2





sharon-pittaway-unsplash

« Nous devons  
apprendre à fleurir  

et non plus à grandir » 

Jeremy Rifkin



Monde 
Numérique 

et Digital
Total 

Aviatio
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Monde 
Numérique 

et Digital  
(device + stock + flow)



consommation en watt du cerveau humain = 20W

20W



The Shift Project: Les rapports du Shift Project indiquent que le secteur numérique 
représente entre 3% et 4% des émissions mondiales de gaz à effet de serre. Un 
rapport de 2021 (mis à jour en 2023) mentionne une croissance annuelle d'environ 
6% des émissions de GES dues au numérique 
GIEC: Le GIEC ne fournit pas de chiffres spécifiques pour l'impact CO2 du numérique 
en 2023/2024 dans les résumés des rapports accessibles. Cependant, des sources 
citant le GIEC ou des études connexes mentionnent que le secteur des TIC 
(Technologies de l'Information et de la Communication) contribue à environ 4% des 
émissions mondiales de CO2. 
Statista:  
Tendances: La consommation électrique des centres de données devrait doubler 
entre 2023 et 2030 (Bonpote), ce qui indique une augmentation continue de 
l'empreinte carbone du secteur numérique.

=4%

F R E T CONFLITS

Digital = 2000 millions de tonnes CO2 en 2024 
          300 millions de tonnes de gaz à effet de serre 
          1000 terrawattheure d’électricité 
          = 4%



Jevons Paradox 

Effet rebond 

ou simple élasticité prix : 
demande en hausse 
si baisse des prix 



Émissions de scope 1 : Émissions 
directes provenant de sources 
telles que les véhicules de 
l'entreprise ou les générateurs 
dans nos bureaux et centres de 
données. Elles représentent les 
émissions directes. 

Émissions de scope 2 : Émissions 
indirectes provenant de 
l'électricité achetée, de 
l'utilisation de gaz naturel, 
des fuites de réfrigérant dans 
nos bureaux loués, et de la 
vapeur, de l'eau chaude ou de 
l'eau réfrigérée achetées auprès 
de systèmes énergétiques de 
district. 

Émissions de scope 3 : Émissions 
indirectes provenant d'autres 
sources dans notre chaîne de 
valeur. Détail des émissions de 
scope 3 : 
Catégorie 1 : Biens et services 
achetés 
Catégorie 2 : Biens d'équipement 
Catégorie 3 : Activités liées 
aux combustibles et à l'énergie 
non incluses dans scopes 1 ou 2 
Catégorie 4 : Transport et 
distribution en amont 
Catégorie 5 : Déchets générés 
par les opérations 
Catégorie 6 : Voyages d'affaires 
Catégorie 7 : Déplacements des 
employés 
Catégorie 11 : Utilisation des 
produits vendus



« Drill, baby, drill » 

« Plug, baby, plug »

MAGA  
Drill, baby, drill


Here 
Don’t need to drill 
We have space 
We have non CO2 electricity  
so ….


?

14:01

14:05

14:26

14:21

14:58

14:39

F*** 
What do you mean

Plug, baby, plug

French Stargate

is ready to take off



https://visionarymarketing.com/fr/2025/09/04/impact-environnemental-de-lia-decryptage-par-un-expert/

DATA 
CENTER



6 lois de Kranzberg sur la technologie 
1 La technologie n’est ni bonne ni mauvaise et elle n’est pas neutre. 
2 L’invention est la mère de la nécessité. 
3 La technologie vient par paquets, petits et grands. 
4 Même si la technologie pourrait bien être un élément primordial dans de nombreuses 
questions d’intérêt public, les facteurs non techniques l’emportent dans les décisions 
de politique technologique. 
5 Toute l’histoire est pertinente, mais l’histoire de la technologie est la plus pertinente. 
6 La technologie est une activité très humaine et telle est donc l’histoire de la 
technologie. 
Qui était Melvin Kranzberg ? (1917 – 1995) professeur d’histoire qui s’est peu à peu spécialisé dans 
l’histoire de la technologie. 







1 /
VIDEO

Étude ShiftProject de Janco



AYLO
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ZERO CARBON

Marketing Durable



Marketing Durable
stratégies et bonnes pratiques pour allonger la durée de vie des 
produits et encourager la sobriété

l’obsolescence + stimulation des désirs des consommateurs + 
encouragement au renouvellement accéléré des biens



ZERO ≠ ZERO CO2 carbon GHG Water


Neutral ≠ ZERO


carbon neutral -> NET ZERO CARBON  
-> NET ZERO ALL



GOOGLE : NetZero 2030 
100% renewable energy

Greenhouse gas emissions GHG  Scope 1 to 7

Carbon intensity

Water


Cost of One Inference: 0.24 watt-hours of energy

(That’s equivalent to watching about nine seconds of TV)


Google also estimates the greenhouse-gas emissions associated with the median prompt, which they put at 0.03 
grams of carbon dioxide


Google estimates the greenhouse-gas emissions

for median prompt 0.03 grams of carbon dioxide


AI data centers consume water for cooling Google 

estimates that a prompt consumes 0.26 milliliters of water

(five drops)



GOOGLE : NetZero 2030 
100% renewable energy

OPEN AI : Sam Altman


ChatGPT estimates of up to 0.34 watt-hours

per prompt

(about what an oven would use in a little over one 
second, or a high-efficiency lightbulb would use in a 
couple of minutes)


It also uses about 0.000085 gallons of water

(roughly one fifteenth of a teaspoon.)

https://blog.samaltman.com/the-gentle-singularity

https://blog.samaltman.com/the-gentle-singularity


Net Zero

Carbon Neutrality

Greenhouse Gases (GHGs)

GHG assessment (“carbon 
footprint”)

GHG emissions monitoring 
Scopes (Scope 1, Scope 2, 
Scope 3)

Carbon Budget

1.5°C Trajectory

Science-based target (SBT)

Reduced GHG emissions

Avoided GHG emissions

Negative GHG emissions

Residual GHG emissions

Voluntary carbon market

Carbon offsetting

CO2 sequestration

Carbon sinks

Negative emissions technologies

Environmental integrity of 
offsetting

Nature-based solutions (NBS)

Blue Carbon

Certification bodies for carbon 
credits

Net Zéro 

Neutralité carbone

Gaz à effet de serre (GES)

Évaluation des GES 
(« empreinte carbone »)

Suivi des émissions de GES 
(Scope 1, Scope 2, Scope 3)

Budget carbone

Trajectoire 1,5°C

SBTi

Émissions de GES réduites et 
évitées

Émissions négatives et 
résiduelles de GES


Marché volontaire du carbone

Compensation carbone

Séquestration du CO2

Puits de carbone

Technologies à émissions 
négatives

Intégrité environnementale de 
la compensation

Solutions basées sur la nature 
(SBN)

Carbone bleu

Organismes de certification 
des crédits carbone

Énergie fatale





Google's first advanced nuclear clean energy deal

AMZ 

build SMR small modular reactor 



https://world-nuclear-news.org/articles/facebook-owner-meta-seeks-up-to-4gw-nuclear-
capacity



TESLA : Master Plan 4











Le technosolutionnisme, ou 
solutionnisme technique, est la 
confiance dans la technologie pour 
résoudre un problème souvent créé 
par des technologies antérieures. 

Selon ce concept, tous les problèmes 
pourraient trouver des solutions dans des 
technologies meilleures et nouvelles



L'effet rebond « plus il y a de 
nouvelles technologies rendant 
efficace la consommation d'une 
ressource, plus la demande pour 
cette ressource augmente »

 = Paradoxe de Jevons



Science Based Targets initiative (SBTi) 







SBTi



Always start with good news
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ON RUNNING 

CloudNeo









Il n’y a pas de transformation digitale
il n’y a que des preuves de changements  

digitaux
numériques

cyber
technologiques
ESG CSR RSE

?

Il n’y a pas d’amour, il n’y a que des preuves d’amour



https://agirpourlatransition.ademe.fr/particuliers/conso/conso-responsable/connaissez-vous-votre-empreinte-climat



ZERO CARBON

Marketing Durable



Marketing Durable
stratégies et bonnes pratiques pour allonger la durée de vie des 
produits et encourager la sobriété

l’obsolescence + stimulation des désirs des consommateurs + 
encouragement au renouvellement accéléré des biens





https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2Dl9UeA

https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2Dl9UeA


https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2Dl9UeA

https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2Dl9UeA


https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2Dl9UeA

https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2Dl9UeA


https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2Dl9UeA

https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2Dl9UeA


https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2Dl9UeA

https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2Dl9UeA


https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2Dl9UeA

https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2Dl9UeA




DÉF



marketingcréer de la valeur 
pour l’écosystème, 

le client et 
l’entreprise



marketingcréer de la valeur 
pour l’entreprise, 

le client, 
et l’écosystème



marketingrecherche 
de la valeur 

pour tous





€=



hk

toutes les fonctions de l’entreprise / RH, Finance, IT, SCM, Achat, Trading, Recherche, Compta, Admin…

toutes les fonctions de l’entreprise / RH, Finance, IT, SCM, Achat, Trading, Recherche, Compta, Admin…

toutes les fonctions de l’entreprise / RH, Finance, IT, SCM, Achat, Trading, Recherche, Compta, Admin…

toutes les fonctions de l’entreprise / RH, Finance, IT, SCM, Achat, Trading, Recherche, Compta, Admin…
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“Don't find customers  
for your products,  

find products  
for your customers”

Seth Godin





« meeting 
needs 

profitably »
Philip Kotler  

(2006 12ème édition de Mkt Mgt)



The best marketing strategy ever / 

 « CARE » 
Gary Vaynerchuk 

Stop selling. Start helping 
Zig Ziglar







Marketing 
sucks









bref  j’fais des webinars.



your 
happiness 
is my 
business

Aphorisme  de  
hubertkratiroff 

Inspiré par  Gérard Pélisson & Paul Dubrule



why

how

what

Golden Circle

Simon Sinek



UX vs. CX



UX >CX 
En nombre :  

plus de users que de clients



CX >UX 
En qualité :  

plus de contacts avec les clients



DIGITAL 
mindset

UX ➡ UE
user engagement



UX 
CX 
EX 

UE 
User 

Engagement 
= 

SALES



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



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
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3 PILIERS DU 
D I G I TA L



Décodage| Définitions



1 2 3



1 2 3

user parcours data

UX
UX

UX



1 2 3
customer obsession  
persona 
user centric 
attention de l’utilisateur 
besoin utilisateur 
pain point / problème 
collaborateur/manager/équipe 
cible / segment 
GEN BXYZ⍺ 
proposition de valeur 
offre : value prop  
cas d’usage 

parcours / UX 
Journey / Parcours 
Attention  
Point de contact 
Touchpoint 
publicité / SAV 
téléphone 
conversation 
sans couture 
sans défaut 
sans friction 
différentiation 
pain killer / candy / vitamine 

DATA 
IOT 
Connexion 4G 
WiFi / BLE 
capteur 
tacking, tracing 
IOB 
NPS / MCA 
IA / ML 
DataLake 
5V 
Messure de l’attention 



Le WEB sans cookie, nous 
oblige à reconnaitre nos 
utilisateurs… ou à les perdre  
TRANSPARENCE 

Digital = Data

1 2 3
De plus en plus de 
données et de plus rapide. 

Digital 
Accélération



3

1

2

6

4

5

Parcours Client / customer journey



1
2
3

Un utilisateur a des attentes (client b2b, b2c, 
interne, business partner, stakeholder, shareholder) 
 
lorsqu’il rencontre la marque dans un 
parcours enchanté (points de contact, 
touchpoints, pas de friction, pas de couture, pas de 
défaut, fluide, simple, frictionless, steamless, flawless) 

il laisse des traces de son passage sous 
forme de données (connexion, tracking, 
tracing…)



ATTENTION 
= 

MONEY



Il n’y a pas de digital,  
il n’y a que des  

preuves de digital

HK
Pierre Reverdy (1889-1960) 



1 2 3



-                                                    +

-                                                    +

-                                                    +

_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

this 
person 
doesn’t 
exist 
.com

Surnom 
Age 
Vit à 
Vit avec 
Enfant 
JOB 
Education 

CV 

Passionné par

_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

ICP   ABM

-                                                    +

BUILD your 

PERSONAS
Problèmes / Besoins / Attentes / Frustrations / 
Insatisfactions / Pain points / EPIC / USER STORY  
Quel est le problème ? 
Quelle est la frustration ? 
Quels sont les besoins et attentes ? 
Pourquoi n’est-il/elle pas satisfait des solutions 
existantes ? 
… 
… 
Empathie map si besoin pour mieux comprendre le 
persona  



1 2 3



Persona Journey

BUILD A 

PERSONA 

JOURNEY



1 2 3



NPSQr-Code
GA4 AB test



Décomposition / Classification  
du marketing

Taxinomie  
du marketing



 
Décomposition 
Classification  
du marketing

TA
XIN

OM
IE

Opérationnel

Philosophie

Fonctions

Stratégie  3

 24

1



Philosophique  
vision 

culture

Fonction   
tâche 

d’entreprise

Opérationnelle  
court terme   

PA

  3

0         0      4        3
-    -         -       26

Stratégique   
long terme  
PM + BP

 2 41



Consommateur au centre = démocratie marketing
Consumer focus = vision & mission 
Enchantement de l’UX

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

M
ar

ch
és

 / 
Cl

ie
nt

s
no

uv
ea

ux
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ta

nt
s

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 
McCarthy

7P  
BOOM

4C  
Lauterborn

5E  
Minter

4E  
Ogilvy

10i  
innovation

SAVE  
Motorola

MoMaMa  
eConsultancy 

M3 - MMM  
Ashley Friedlein

Marketing 
Mix 
Modeling 
(attribution) 

5P

TimeLine



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. ….



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



TAXINOMIE 







ADN de marque / Culture

Communication / Promotion

Valeur tonalité storytelling

Stratégie globale de l’entreprise

Communication / Promotion
Audience, communauté, persona

2 
Valeur tonalité storytelling



Arbre du 
marketing 
Internet


Mike 
Robinson











Décodage| Définitions



coggle.it



MindMapping

MindMapping

MindMapping

MindMappingMindMapping

MindMapping

MindMapping







Discipline reine du 
marketing 

= 
Positionnement





3 produits    -    3 marques 
3 propositions de valeur ≠

Produit 1 marque 1

Produit 2 marque 2

Produit 3 marque 3



Key 
TakeAways 

 
ce qu’il faut retenir



Adresser 
une qualité 
à une cible



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



EXPLORE 
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HORIZONS



ALL YOU NEED IS 
DIGITAL MARKETING
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