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New Marketing (UX)
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Economie numérique ou
digitale ? Les deux sont
fortement synonymes.

Le motto de Mark
Andreessen: «Software is
eating the world» résume
bien I'état des lieux. Tout est
logiciel, tout est OS
(operating system)

La transformation numérique
est infiltrée partout. Elle fait
et défait les succes des
initiatives, des entreprises,
des produits, des services,
des process, des politiques...
de la vie en général.
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La plateformisation de
I'économie est la meilleure et
la pire évolution pour la
croissance harmonieuse des
entreprises. Si la stratégie est
subie, forcée c'est un drame.
Si elle est volontaire et
préparée c'est un atout
gagnant.

Sans abris anti-numérique,
il est nécessaire de bien
anticiper les évolutions
insufflées par le digital ou le
numeérique.

Jensen Huang (nVIDIA) dit
maintenant:
«Al s eating software»
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Transformations Digitales

TRANSITION - PRODUIT - OFFRE - PROPOGSITION
TRANSITION - MARKETING - COM - PROCESS

Transformations Digitales
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Produit - Service - Offre

IA - Innovation - Numérique -NBIC - NAT
Value Proposition - Fabrication
Product management - Technologie

Durabilité - Empreinte CO2
Frugalité - Responsabilité
Ecosysteéme - Smart Grid - RSE - CSRD

UX -CX
Expérience fluide - Personnalisation
Omnicanalité - La voix du client (VOC)

Méthodes - Marketin

Outils numériques - Agilité - Scrum

Digital Marketing - Communication digitale
R&D

Q0




TRANSITION Produit - Service - Offre
Innovation - Numerique -NBIC - 1A

Value Proposition + Supply + Tracking

Product management - Fabrication

Durabilité - Empreinte CO2
Frugalité - Nouvelles énergies

Fcosystéme - Déchet - H2 - Pompe a Chaleur
RSE - CSRD-ESG

EX

Expérience fluide donboarding
Remote Télétravail
Omnicanalité
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TRANSITION Méthodes - Process
Outils numériques & Agilité
Management - Travail - RH

Finance & Supply Chain

Management - Travail
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We don’t have
TIME
for

Business As Usual

Palmer Luckey
ex Oculus and now ANDURTL

45 ANDURIL
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UXvs.

UX >cx

En nombre : plus de users
que de clients




CX>ux

En qualite / plus de
contacts avec les clients

Ux= UE

user engagement

¢ DIGITAL
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AYA NAKAMURA




record breaker / .
Nakamura surpass eams on first for
a Francophone fe I
downloaded
on Spotify, be _m. CO
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billion
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Black Mirror
NOSEDIVE (S03E0Q1)

Entire History of you (SO1E03)
Passeport Social / note de confiance
4 millions pax CN
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UX=>UE

user engagement

mavtan
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LTV > CAC

Customer
Acquisition
Cost
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Ona
toujours fait
comme ca/ cane

marche plus.




Michel Houellebecq
La carte
et le territoire

-----

PRIX
GONCOURT

2010

Flammarnon
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The

biggest asset

in the world

is your mindset.

Le digital
est une

révolution
@kratiroff | (@2025 humaine; @

GIVE VALUE.
GIVE VALUE.

GIVE VALUE.
AND THEN ASK
FOR BUSINESS.
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4P de Jerome McCarthy (1960)
Produit - Prix - Promotion - Place

5B de Charles Kepner (1955)/ BON -

produit prix endroit moment quantité
SWOT de Humphrey (1970)

CAP Caractéristique Avantage Preuve
cognitif / conatif / affectif

SONCAS / AIDA
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M3 - MMM - Modern Marketing Model

|. Strategy 6. Positioning

2. Market Orientation 7.UX/ CX & content

3. Customer insight 8. Distribution

4. Brand &Value (branding)  9.Promotion / IMC

5. Segmentation Persona |0. Data & Measurement
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M3 - MMM - Modern Marketing Model
|. Strategy

. Market Orientation

. Customer insight

. Brand &Value (branding)
. Segmentation Persona

. Positioning

Analysis
Planning
oI AWN

7.UX CX content
8. Distribution
9.Promotion / IMC
|0. Data Measure

Execution

M3 - MMM - Modern Marketing Model

|, Strategy

2. Market Orientation

3. Customer insight

4. Brand &Value (branding)
5. Segmentation Persona
6. Positioning

/. UX/CX & content

8. Distribution

9. Promotion / IMC

| 0. Data & Measurement
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option # |
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Brand building
Long term sales growth
Sales activation

Short term sales uplifts

Sales uplift over base

\

A

Short term effects dominate ~6 months Time

Marketing in the Era of Accountability Binet and Field
Binet and Field

https://ipa.co.uk/
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THE LONG TO THE SHORTOF IT =

COMBINING THE POWER OF SHORT AND LONG-TERM EFFECTS TO IMPROVE BRAND PERFORMANCE
Incremental sales
A _
--""t_"--‘ [
‘,_o’-—,f'.’ “ ‘I'
B — N
!o
Sales actvation
> Tme
Coomm o 52300 ¥ Pewyt @ tales
hviimactvly bitinis a7 Yt s achuien nd Ird-iuiing civly wh o fon weking tngelar s proveg v fene
st

72




Célébrissime Ford Model T : a la fois modele d'innovation et source des maux
Exceptionnellement en rouge, contrairement a laphorisme de Henry %

« IRUTH
IS IN THE
PRODUCT »

BILL BERNBACH
DDB




« Advertising is the price
companies pay for being
unoriginal »

| . A
“ 4ﬁ.\ &'IE_Q&, Yves Behar

3 lois du marketing ¥
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#1

#2

Proposer Vérifier
des offres que les
qui plaisent marges
aux permettent
utilisateurs un profit
S8\
U
Marketing Profit =
dela Chiffre
DEMANDE d'affaires
>
VOoC Charges
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& Just do it,

Royal Gk
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hubertkratiroff

06 80 43 29 05

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

workshop
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www.chefdeproduit.com/GEM-MASTER-MARKETING/DOC/acronyme.pdf
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Hubert Kratiroff
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. . Linktree™

https://www.chefdeproduit.com/
GEM-Bachelor-Communication/
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Customer obsession

No PowerPoint

As if the customer is in the room
It's always day one

Working Backward

API or quit

Letter to shareholders

| JEFFBEZOS ||
| AND THE AGE [
| OFAMAZON |

~ BRADSTONE |

ONoOUhWN =

B et

"Amazon : la boutique a tout vendre" de Brad Stone
"The Everything Store"

https://www.aboutamazon.com/about-us/shareholder-letters
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full stack ISPMICES LTV > CAC

marketer

;_i" Gary Vaynerchuk

DIGITAL MINDSET
«Software is eating the world»
al6z
Mark Andreessen
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GEM, I'excellence académique
pour agir dans un monde en
transition
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Fondamentaux
New Marketing (UX)
SEARCH et IA
Content et |IA
Réseaux sociaux et 1A
Plan digital et outils
Plan digital et outils (2)
Influence

AdTech et AAARRR
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full stack

marketer

v‘_i’ Gary Vaynerchuk

DIGITAL MINDSET

«Software is eating the world»
al6z
Mark Andreessen
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« Nous devons
apprendre a fleurir
et non plus a grandir »

Jeremy Rifkin
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Digital =2000 millions de tonnes CO2 en 2024
300 millions de tonnes de gaz a effet de serre
1000 terrawattheure déelectricité

=A%
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e

The Shift Project: Les rapports du Shift Project indiquent que le secteur numérique
représente entre 3% et 4% des émissions mondiales de gaz a effet de serre. Un
rapport de 2021 (mis a 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 I'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 I'Information et de la Communication) contribue a 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
I'empreinte carbone du secteur numérique.
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Emissions de scope 1 : Emissions
directes provenant de sources
telles que les véhicules de
1'entreprise ou les générateurs
dans nos bureaux et centres de
données. Elles représentent les
émissions directes.

Emissions de scope 2 : Emissions
indirectes provenant de
1'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
1'eau réfrigérée achetées aupres
de systemes énergétiques de
district.
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Emissions de scope 3 : Emissions
indirectes provenant d'autres
sources dans notre chaine 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 a 1'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

MAGA
Drill, baby, drill 14:01

4
?
14:26

F***
What do you mean

14:39
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« Drill, baby, drill »

« Plug, baby, plug »




IMPACT ENVIRONNEMENTAL ~fis o=

DE L'IA, FAITS & CHIFFRES

DIASOMVATION
SERGETIONE DELYA

20-30%
24%
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PRISSANCE DES
STRVEURS 1A
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- b va—.

........

GAINS EN EXFICACITE
BES DITE CERTERS
[2018-1920|

DATA o
CENTER &

SUANLLE PRrS DES
QATA CENTIRS

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

117

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 mere de la nécessité.

3 La technologie vient par paquets, petits et grands.

4 Méme si la technologie pourrait bien étre un élément primordial dans de nombreuses
questions d'intérét public, les facteurs non techniques I'emportent dans les décisions

de politique technologique.

5 Toute I'histoire est pertinente, mais I'histoire de la technologie est la plus pertinente.
6 La technologie est une activité tres humaine et telle est donc l'histoire de la

technologie.

Qui était Melvin Kranzberg ? (1917 - 1995) professeur d’histoire qui s'est peu a peu spécialisé dans

I'histoire de la technologie.
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Optimiser les campagnes vidéos

En 2023, les vidéos représentent le format le plus performant en matiére
d'engagement. Cependant, une étude de The Shift Project en 2019 révele que la

consommation de vidéos en ligne est responsable de 1 % de |'empreinte carbone

mondiale.

Puisqu'il est impossible de faire I'impasse sur la communication par vidéo,
I'annonceur peut quand méme prendre quelques mesures :

= compresser les vidéos afin de réduire leur taille ;

= désactiver la lecture automatique des vidéos sur les réseaux sociaux ;

= diminuer l'usage de la haute définition (le 720p suffit largement pour visionner
une vidéo sur ordinateur.)
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Marketing Diur=i0/e

-
stratégies et bonnes pratiques pour allonger la durée de vie des

produits et encourager la sobriété

I'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

127

Google "
Environ
Report

2025,

njental

Greenhouse gas emissions GHG Scope 1to 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 assoc
grams of carbon dioxide

Google estimates the greenhouse-gas emissions
for median prompt 0.03 grams of carbon dioxide

Al data centers consume water for cooling Google

estimates that a prompt consumes 0.26 milliliters of water
(five drops)
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OPEN Al : 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)

Sam Altman

It also uses about 0.000085 gallons of water
(roughly one fifteenth of a teaspoon.)

https://blog.samaltman.com/the-gentle-singularity
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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 a effet de serre (GES)

Evaluation des GES
(« empreinte carbone »)

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

Budget carbone

Trajectoire 1,5°C

SBTi

Emissions de GES réduites et
évitées

Emissions négatives et
résiduelles de GES
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Marché volontaire du carbone
Compensation carbone
Séquestration du CO2

Puits de carbone

Technologies a émissions
négatives

Intégrité environnementale de
la compensation

Solutions basées sur la nature
(SBN)

Carbone bleu

Organismes de certification
des crédits carbone

Energie fatale
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AMZ
build SMR small modular reactor
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world nuclear news
Facebook owner Meta seeks up to 4

GW nuclear capacity
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https://world-nuclear-news.org/articles/facebook-owner-meta-seeks-up-to-4gw-nuclear-
capacity
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Digital Power Global Project Portfolio

Net-Zero Pathways
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amazon

Asoun Fnvironment

The Climate
Pledge

Amazon 15 committad to Dlllldll'l; a
sustanabie business 1or our Customers
and the planet, In 2019, Amazon co-
foundsd The Climate Pladge—a
commitment to be net-zero carbon

ahead of the Pars Agreement

People

Dovwnlead Camer

Govemance

T

\

Net-Zero Carbon

Raachng net-2e00 (aon
OTUSSIONS SO ss Our

cperatians by 2040

Shipment Zero

Macing SO4% aof all shipments

ret-2erg cxbon by 2630

Climate Pledge Fund

Irwesnng $2 bilion to supoort

the develcpment of
decarbonzng tee

N0 IGe-
_ant senyices

P

Renewable Energy

O 3 path Lo

DOWSITHIC O
with 100%

OpSrations

renewable ensrqy by 2025

Right Now Climate Fund

Invessing $ 100 milon In
reforestation projects and
chimate rmbigation 1o

-
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THE

Sustainability

Further and Fouter, Together

Nea-Zers Carbion by 1040




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

Selon ce concept, tous les problemes
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 (SBT)

- SCIENCE

' BASED The Net-Zero
| TARGETS P STANDARD

DRIVING AMBITIOUS CORPORATE CLIMATE ACTION

2

AMBITIOUS
CORPORATE
CLIMATE ACTION

Linad e way fo & penc Carson e rp.bu.nr OAS IS0 ot Ut e sast Mititre proadh by
SHENG ANDOTuL S ece (0 SONS Uy mi
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IT'S HERE!

fist NET-ZERO

STANDARD /2

#NetZeroStandard y

SFaNDARS
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150
financial
institutions:

HAVE HAD THEIR

VALIDATED




Always start with good news

S o ON RUNNING
= PR CloudNeo

program work?




VIVIENNE WESTWOOD
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1 - Le changement climatique

Test du chapitre 1

W weree de damiee Tétade o caapdie | e changenem climarion”
Pour chtsar votre bacge semengee §A {14 @ chmiad of i 0 BOShwrndd youm deves stterare N0 S de measeie ax fent sunast
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Il n’y a pas d’amour, il n’y a que des preuves d’amour

IIn’y a pas de transformation digitale
il n"y a que des preuves de changements
digitaux
numeériques
cyber
technologiques
ESG CSR RSE
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https://agirpourlatransition.ademe.fr/particuliers/conso/conso-responsable/connaissez-vous-votre-empreinte-climat
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Marketing Diur=0/e

stratégies et bonnes pratiques pour allonger la durée de vie des

produlits et encourager la sobriété

l'obsolescence + stimulation des désirs des consommateurs +
encouragement au renouvellerent accéléré des biens

I 00BINOPENAI
INVESTUPTO $1
‘tl"(y ::Bll’ﬁ(;? DATA CENTER BUILDOUT

S | patacenterstohave atleast10GW,

Nvidia'sadvanced chips
BN T e o T R R

. Investmentinstages, starting with $10B*
- e
Nvidiatoreceive OpenAl equity*

E——




Energy. démiiisinoreasing
o MR TR AR A eCIRA
—

-

—

% -~ 10%

global annual load growth of US energy demand driven
by Al in 2030

https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2DI9UeA
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Megapack is growing exponentially

https://youtu.be/wWNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2DI9UeA
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but we still have a lot of work to do

2.3 v

https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8IYungvbG2DI9UeA
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Megablock

20w

https://youtu.be/wWNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2DI9UeA




Busbar Assemb

Transformer +

https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8IYungvbG2DI9UeA
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https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8IYungvbG2DI9UeA
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Dans I'enfer de la régle de trois E4$

L'équation de Kaya :
A diviser par >3 d'iei 2080...  CQ), = co, [ TEP _ PIB
. et le sera ! TEP PIB POP

* POP

i o leneqie récancmie parscone
= "‘.“Tw\mmu'z r... I
. Probleme - A% en 33 2 | % CO, par kWh = = R —
- nuke, ENR, CCS & l.;;;/"*SA
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creer de la valeur

pour I'écosysteme,
le client et
'entreprise

creer de la valeur
pour l'entreprise,
le client,
et I'ecosysteme




- ,‘ —
¥ ¥ & ¥ Iy

/ / / /
/ ] /

“recherche =
de la valeur
pour tous
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)

toutes les fonctions de I'entrepriée /RH, Finance,
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66 MARKETING

IS NO LONGER ABOUT
the stuff vou make

BUT ABOUT THE

ST9R|E$99

you l

- SETH GoDIN

WARKETING

SETH RQDIN

“Don't find customers
for your products,
find products
for your customers”

Seth Godin




Stup marketing AT people! Turn your
ideas Into epidemics by helping your
customers do the marketing for you,

UNLEASHING THE

ETH GODIN

INCLEREE A REW AFTENWORD BT THE AUTHOR

« meeting
needs
profitably »

Philip Kotler
2006 12éme édition de Mkt Mgt
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The best marketing strategy ever /

« CARE »

Gary Vaynerchuk

Stop selling. Start helping

Zig Ziglar




3-" B, Stéphane Trupheme
CaptainMarketing.io

Le Marketing est

I’Art de la Conviction

Le marketing est devenu une méta-compétence

Marketing
sucks

176




e e A e differest

Secord besas

Scott Stratten | Alison Stratten

Your

marketing

sucks.

[l
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YouTube

YouTube : vous pouvez désormais générer des
revenus dés 500 abonnés

Formabar

Se reconvertir comme data engineer pour
valoriser les données des entreprises

Fublicite

10 méthodes marketing a connaitre

Lutture wab

Créer son blog : 5 conseils avant de se lancer

Formator

§ dispositifs pour financer sa reconversion dans
le digital

179
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{zs

your
happiness
IS my
business’

Aphorisme de
hubertkratiroff
Inspiré par Gérard Pélisson & Paul Dubrule

Golden Circle

how

what

Simon Sinek




UXvs.

UX >CX

En nombre:
plus de users que de clients




CX>ux

En qualite :
plus de contacts avec les clients

ux= UE
user eng ag ement

-g mindset




UX
CX—>UE

EX

Engagement

SALES

Taxinomie

U

& DIGITAL
= mindset

physique % ?’?’C‘f
web wob3

- ADD

mobile s
<N Cia Ie réseaux sociaux

réseau spe

metavers 7evers marque




technp
push

putsch

rketing de
l'offre

1/
ma

\Dlstrlbutlon

CATALOGUE PRODUIT
Offre initiale (solution)
Probleme résolu
Persona

Carte empathie

Value proposition
Offre finale

Persona

Offre

Carte empathie
Problemes réels
Value proposition

(solution qui résout le probléeme)

(_Distribution _ k ‘

demande

/Portefeuille de cIient? [




Integrated Marketing 7“#a
Communication

d
@é:i‘)(\?'l{_%lﬁg@

2025-2026 hubert kratiroff
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customer obsession

persona
user centric

attention de |'utilisateur

besoin utilisateur

pain point / probleme
collaborateur/manager/équipe

cible / segment

0110
1001
1010

parcours / UX DATA
Journey / Parcours [OT

Attention Connexion 4G
Point de contact WiFi / BLE
Touchpoint capteur
publicite / SAV tacking, tracing
téléphone OB
conversation NPS / MCA
sans couture IA / ML

sans défaut

GEN B.XYZO( eane friction Datalake
proposition de valeur différentiation oV , .
offre : value prop oain killer / candy / vitamine ~ Messure de lattention
cas d'usage
- 0110
= HE
Le WEB sans cookie, nous De plus en plus de
oblige a reconnaitre nos donnees et de plus rapide.

utilisateurs... ou a les perdre

TRANSPARENCE

Digital

Digital = Data Accelération

198




Parcours Client / customer journey

SAMSUNG

— Un utilisateur a des attentes (client b2b, b2c,
1 ‘ ~ . interne, business partner, stakeholder, shareholder)
lorsqu’il rencontre la marque dans un
2 a arcours enchanté (points de contact,

ouchpoints, pas de friction, pas de couture, pas de
défaut, fluide, simple, frictionless, steamless, flawless)

3 %tllg il laisse des traces de son passage sous
1010

forme de données (connexion, tracking,
tracing...)




~ linya pas de digital
preuves de digital
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Surnom
Age

this Vit a
person Vit avec
d , Enfant
qesn t JOB
exist Educatio

.com

Vv

Problémes / Besoins / Attentes / Frustrations /
Insatisfactions / Pain points / EPIC / USER STORY
Quel est le probleme ?

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

204
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Persona Journey ( )
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Décomposition / Classification

du marketing

Taxi nom e
@ du marketi ng

209

Philosophie J
L
- A
N
")

/ & Décomposition Fonctions
4Opérationnel ‘ Classification 9

du marketing

v

@ 6 Stratégie J

210




1 2 3 4

Philosophique Fonction Stratégique Opérationnelle
vision tache long terme court terme
culture d’'entreprise PM + BP PA

0 0 4 3
: - - 26

Philosophie
Consommateur au centre = déemocratie marketing

Consumer focus = vision & mission
Enchantement de I'UX

customer obsession




Marketing STRATEGIQUE

Couple produit / marché

Fondamental du marketing

Sert de base a Ansoff

Sert de base au positionnement
Principe de la segmentation

Outil de réflexion universel

wv
E L) )
w b fidélisation intensif
L ';
c o
2
o
~
wv
‘O
£
(O]
} .
(1+]
2 extensif diversification

nouveaux

existants nouveaux
Produits / Services / Offres




Mar ket 1 ng Opér ati onnel

26 noyens en 3 categories EN FUSI ON
Digital vs. O assique vs. Trade

Marketing Opérationnel m

Digital M IEII




M3 - MMM - Modern Marketing Model

|. Strategy 6. Positioning

2. Market Orientation 7.UX /[ CX & content

3. Customer insight 8. Distribution

4. Brand &Value 9. Promotion / IMC

5. Segmentation Persona |0. Data & Measurement

O 2 e & w

M3 - MMM - Modern Marketing Model
|. Strategy

. Market Orientation
. Customer insight
. Brand &Value

. Segmentation Persona
. Positioning

7.UX CX content
8. Distribution

9. Promotion / IMC
| 0. Data Measure

Execution




M3 - MMM - Modern Marketing Model

. Strategy
Market Orientation
Customer insight
Brand & Value

Segmentation Persona

MARKLTING

UX / CX & content
Distribution

. Promotion / IMC

0. Data & Measurement

|

2

3

4

5.

6. Positioning
;

8

9

|
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MixMarketing

TimeLine

Marketing
Mix
Modeling

4C
Lauterborn

SAVE (attribution)
Motorola

MoMaMa
eConsultancy

10i M3 -MMM
T Ashley Friedlein

e

O—O—0—0—@ ®

1960 1975 1980 1990 2000 2009 2012 2013 2015 2021
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ONamhWNH

Trade/Retail marketing

FDV

Retail Media

PIM Product Info Management

CGV, EDI, SCM & LOGistique (process)
COPromotion, comarketing, coadv
LOBbying / Public Relation
MERchandising / DOOH

Learn Marketing

ONamhWNH

Digital Marketing

Web Management

Data & Research management
Référencement (SEARCH)
Strategie (M/s/w)

Commerce (M/s/w)

Publicité (M/s/w)




Digital Marketing (BIS)

Web Management

Data & Research management
Référencement (SEARCH)
Web (Strat, com, pub...)
Mobile (Strat, com, pub...)
Social (Strat, com, pub...)
Metavers (Strat, com, pub...)

NouhsWN=

Taxinomie

UX

¢ DIGITAL
= mindset

physique %&ine
web e’

m Obi I e push

<Nl I réseaux sociaux
101€  résequ spé

metave r'S metavgfs marque




Digital

Marketing

e-advertising
Web-Ad
| 04 M-Advertising

S-Advertising
AdTech

=4 B¢ M-Marketing
SocialMa
Martech | MARCOM
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Communication / Promotion

Valeur tonalité storytelling

) Communication / Promotion
Audience, communauté, persona

ADN de marque / Culture

Valeur tonalité storytelling I\
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EMAIL

MARKETING
Arbre du
marketing N
SOCIAL RELATIONS
MEDIA
Internet

ADVERTISING
DIRECTORY

. LISTINGS
Mike
Robinson SEARCH

TRADITIONAL
ENGINE MARKETING

MARKETING

REVELOPMENT

DESIGN

CONTENT
RESEARCH

STRATEGY BRANDING

MARKETING
INFLUENCEURS . DE CONTENU

COMMUNAUTES REALITE ETENDUE
. Ceniy R

NN

TRAFIC "
PAYANT ~
e < MESSAGERES
INSTANTANEES
RESEAUX ™
SOCIALX
£-MAL
RtfﬁRfNCfrucn { -
. ,',r,E AFFILIATION
. Diar oy PANTENAR TS
l.-.". et
[ dole )
-y -
- Ao (Ut
BRANDING
Mos trsrwmaed
COMPREHENSION T
DU MARCHE S.R“Efm

AVATARCLIENT
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XMind 8

The Mos! Papuker Med Mapiing Tool

\% th ANMIVERSARY
£ 0 0 Y

coggle coggle.it

& Whimsical
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Discipline reine du
marketing

Positionnement

POSITIONNEMENT BIJECTIF
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Adresser
une qualite
a une cible

Célébrissime Ford Model T: a la fois modele d'innovation et source des maux
Exceptionnellement en rouge, contrairement a laphorisme de Henry %
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« IRUTH
IS IN THE
PRODUCT »

BILL BERNBACH
DDB
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ALL YOU NEED IS
DIGITAL MARKETING
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GEM, I'excellence académique
pour agir dans un monde en
transition
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GEM

| “BEYOND
2025-2026 hubert kratiroff HORIZONS
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School




> EXPLORE
. BEYOND
HORIZONS

Sport

GEM .. Haut
Schoat Niveau
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Alpine
E N Business
School
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ALL YOU NEED IS
DIGITAL COMMUNICATION

2025-2026 hubert kratiroff




Fondamentaux
New Marketing (UX)
SEARCH et IA
Content et |IA
Réseaux sociaux et 1A
Plan digital et outils
Plan digital et outils (2)
Influence

AdTech et AAARRR

EXPLORE
BEYOND
HORIZONS

bachel or
nmar ket i ng
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visibilite

Capacité a trouvé le web, dans ,

dans magasins d’app, sur les réseaux
dans les eboutiques, GoogleMaps-

Travel-Shopping, sur les jobboards ...




Taxinomie

UX

& DIGITAL
= mindset

physique e
web webs”

* s N DD

mobile s,

7 réseaux sociaux
>50c! al e réseau spe

metavers e marae

Seo!

5 first search place’! >
5 first search engine
5 first search software ™




Gouogle!

GOOGLE MISSION STATEMENT

“to organize the world’s information
and make it universally
accessible and useful”
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d' TikTok

For You
Explore
Folowing
';-_ Friunds
Upload
Activity
7 Muxsages

LIVE

hubertkratiroff Hubert Keatirof!
Eilpstn O £

3388

Les bréves:
du digital

MISTRAL
Al
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BROWSER

parplexity
aSafari @ chrome ‘« @ @Comet
B?"ehx Microsoft Edge

J O .

LOGICIEL LE PLUS UTILISE AU MONDE

NAVIGATEUR

SEARCH ENGINE

G b Bing v @uecen - ?ERP
20252026
SGE

RESPONSE ENGINE : -
AEO -GEO




anatomie simplifiee d'une recherche

le
moteur
effectue la

le

recherche sur sa moteur
base inteme et sélectionne les
annonceurs

le navigateur
envoie la requéte a
moteur choisi

trouve les

. intéressés par les
réponses

mots clés et cet
utilisateur

le
moteur
retourne une
SERP avec les
réponses, les
publicités et les
snippets

[utilisateur utilise
0N navigateur pour
aisir sa requéte

le robot du
moteur de recherche
copie tous les sites
de liens en liens

le moteur
compte le nombre
de clics sur les
publicités pour
facturer les
annonceurs
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SEARCH = référencement = SEM

o o o °
SEO + SEA + ASO + SMO +
Local + retail media®

AEQ/ GEQ./ SGE/ SAIQ / SX
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SEARCH WEB

SE SMO

CPC Time Line App Store

SERP YouTube

Ranking Watch Time Bidding Promo Rating

T
O
m
O

Speed Algorithm KeyWord Engage Review

RETAIL MEDIA Amazon, Cdiscou

OTA trave | LongTi

LOCAL
MAP

Booking

..Al Search
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7
SAIO

mots-clés plus longs GEO IA générative search

et conversationnels generative engine comprend l'intention artificial
optimisation de recherche et le intelligence

plus de langage contexte d'un optimization

naturel pour poser les utilisateur (ZMOT,

questions a Google micro-nano moment) LLM citations et

ANSWER changements dans les  mentions

ENGINE mots-clés que les

OPTIMIZATION utilisateurs utilisent.
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Search Engines (SEO) /S Generative Engines (GEO)
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SEO GEO SAIO

Keyword Topic
Cocon Semantic Cocon Semantic
EEAT EEAT

AEO
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©

Voici le
consommateur
ultime

botify U




no Al
NOo business

A2A : agent to agent - MtoM : machine to machine
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|A Réeponse directe Zéro clic VS. Visite 2 a 3 sites

|IA Business Model Abonnement VS. Publicité

3

|A Baisse du traffic des sites (marque, news, info, eshop)

|A change de business model




= 2 s o IS Seo geo - great decoupling == ® =@

Ferfommenco on Sedech reauity LT
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-~ significant divergence between impressions (the number of times a

AT Overviews Reduce Clicks website appears in search results) and clicks (the number of times users
by 34.5% actually visit the website from those search results)

Search Engine Journal (https://www.searchenginejournal.com) or Search

Engine Roundtable (https://www.seroundtable.com

https://x.com/i/grok/share/vwIxHIvjCK3p0OyjCcfBMciZYc
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zero clic
Search

Google Search CTR & Zero-Click Searches, 2020

¢ SimilarWeb SparkToro
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Digital
Marketing




e-advertising
. Web-Advertising
U & M-Advertising

S-Advertising g wes mn :
sl InsideWab / BackOtfice
’ 1
e-commerce :
[y 4 web-commaerce Diagit “D|M| tin q 1 ::?A‘!‘g: - Empreinte
. ciare’ &) Gouvernance Information
Sronmam—er e-business
; Digital Business 3

SEARCH
Strategy l 0 A

weh-marketing :
0 M-Marketing Référencement
SocialMarketing
Martech | MARCOM |
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Arbre dU MARKETING
marketing
Internet

PUBLIC

RELATIONS

ADYERTISING
DIRECTORY
LISTINGS

Mike
Robinson SEARCH PRADITIONAL

ENGINE MARKETING

MARKETING

DEVELOFMNENT

DESIGN

CONTENT

STRATEGY BRANDING
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Google

Search Console

First step : GSC (Google Search Console)
Next : GA4

Google

.' Analytics 4
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Unboxing Google Ads

Unboxing Google Ads
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Consent
Management
Platform setup

Mow Fresmined sostion 13 depicy posr
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Google Ads
Data
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Measurement -2
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ASQO (APP STORE OPTIMISATION)
APP Store ranking depends on:

App name / App title

App URL

Google Play App subtitle / Short description / Long description
Keyword field

' In-app purchase
In-app events

9 STEAM Downloads and engagement
Informations diverses et parfois cachées aux utilisateurs

Update & Comment & Rating & Review

X

302
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SMO

EdgeRank algorithme qui décide laffichage sur sur le
feed des fans, friends, followers, abonnés

Auteur reputation de lémetteur (KOL, expert, influenceur,
pro, contact, ami)
Reach % ou nb de personnes touchées

Moment heure/jour du post

Contenu type de publication (texte, carousel, statut, photo,
event, live, vidéo...)

Interaction réactions sur ce post et les précédents

Engagement like, comment, repost, buzz, viralité, partage,
X dwell time

304




How10: |

GET STARTED WITH

TikTok Ads %
Manager A
a a LA

e

M etq ADS MANAGER

Linked 7]

CAMPAIGN MANAGER
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Google

?

Comment POUVONS-NOUS VOUSs asder

2 oo )

Google

Business Profile
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search, publicite,
AdTech, data(FPD)

Au milieu de plusieurs catégories




1 T A I Y O B A
[¢] 1 2 3 4 5 6 7 8

Définition Retail Media

consiste a utiliser les espaces medias
des détaillants (point de vente,
eboutique, distributeur, retailer,
etaller..) pour atteindre les
consommateurs pendant leur pazrcours
d"achat en magasin physique (off site)
ou en ligne (on site)l

311

1 A I B A
[¢] 1 2 3 4 5 6 7 8

Définition Retail Media

formats tels que les écrans vidéo, les
etiquettes numériques, le DOOH, les affiches
interactives, les bornes, les bannieres sur
les sites marchands ou les newsletters.

Le retail media permet aux marques
(annonceurs, industriels..) d'atteindre les
consommateurs au moment méme de 1'acte d’'achat
et de les influencer dans leur choixl

-
VUS'onG foup ex SES (Store Electronic Systems) Imagotag : smart digital labels + Retail IoT + Electronic Shelf Labels (ESL)
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SEARCH <HEAD -BODY>
référencement
Google
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GEM, I'excellence académique
pour agir dans un monde en
transition
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Une école pour comprendre le monde o1 agir avec
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GEM

| “BEYOND
2025-2026 hubert kratiroff HORIZONS
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> EXPLORE
. BEYOND
HORIZONS

Sport

GEM .. Haut
Schoat Niveau
319

Alpine
E N Business
School
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ALL YOU NEED IS
DIGITAL COMMUNICATION

2025-2026 hubert kratiroff




Fondamentaux
New Marketing (UX)
SEARCH et IA
Content et |IA
Réseaux sociaux et 1A
Plan digital et outils
Plan digital et outils (2)
Influence

AdTech et AAARRR

EXPLORE
BEYOND
HORIZONS

bachel or
nmar ket i ng




M S X O
SEARCH <HEAD - BODY>
référencement

_ N Google
|| J L .ae
- ‘. @ Analytics ¢
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A 4

SEO & SAIO + SEA™ ASO™

0060
SMO @060

SMO™ Local™ retail media’
AEO + GEO + SGE + SAIO




STRATEGIE
«CONTENU

... MARKETING d'INFLUENCE

BRAND
CONTENT

content market ng




content marketing |
-~ E:‘ i
Red Bull :
content strategy

content mix to be
diversify

brand content
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BATTLE FOR ATTENTION




WHAT'S NEW

DAY TRADING

ATTENTION

READ THIS

F Pous by w dmarwer be Byvn e oy von Dy radng odbordion an 208

wda Y

o e

GARY VAYNERCHUK

MWW YOAY VWS BESTRTLLING AUTWOR

"Day Trading Attention" de Gary Vaynerchuk explore comment les
entreprises peuvent capter et utiliser I'attention des
consommateurs dans le paysage numérique actuel. Vaynerchuk

souligne l'importance de comprendre et d'exploiter les canaux
d'attention sous-évalués, notamment via les réseaux sociaux. Il
compare l'attention en ligne a la volatilité du marché boursier, ou

les marques doivent agir rapidement pour rester pertinentes. Le

livre met en lumiére la nécessité de l'agilité, expliquant comment

| |
les entreprises doivent s'adapter aux tendances émergentes et
aux algorithmes changeants des plateformes comme TikTok,
Instagram et LinkedIn. Vaynerchuk insiste sur le storytelling, la

création de contenus authentiques et engageants, et |'importance
de la marque personnelle. Il offre des conseils pratiques et des
exemples concrets pour construire une marque et augmenter les

“"w m mumv Bunn nu“n mn ventes, mettant I'accent sur la compréhension des

consommateurs modernes, plus informés et exigeants. Il prone
SALES m “'E NEw snm “[nm wm I'utilisation de diverses plateformes pour diversifier le contenu,
tout en soulignant I'importance des données et de I'analyse pour
: affiner les stratégies marketing. "Day Trading Attention" est un
o P 1've St bt i By v B Lant Sooaes b ol whes s wens b . . . . ..
et Yondt W Wbl s 5 005, e of 2048 b w1 1 Ve * guide pour naviguer dans le monde rapide du marketing digital,
ou l'attention est la nouvelle monnaie.
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« contenu éditorial créé
par une marque »

la marque est un media

Hubert Kratiroff
(Les fonctions du marketing)

Création de cONntenus :
UGC user generated content

(review, comment, client, utilisateur, testeur)

eXperts (indépendant, KOL, créateur
de contenus, marque, consultant, salarie)

artistes (ponctuel, récurent)
iInfluenceurs (mega...nano)
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StoryTelling

NoStory : NoBusiness

12 Stages Of The Hero's Journey - Christopher Vogler

HERO’S JOURNEY




CONTENT BIG PICTURE

Content

Infobesity Strategy Lovemark

337

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 Reason
Hyper Choix Curation / Vidéo / Podcast
Digital Detox RTM / SEO / NewsHack
NoMoPhobiea Livre blanc / Webinar

Learn Marketing / WebSerie

POEM

The Future Beyond Brands
Kevin Roberts
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ce que la
STRATEGIE DE CONTENU
apporte au

marketing ?







... une image fait PLUS que des
discours, lois, manifestations,
politiques. L'émotion de
I'image ne s’oublie pas elle est
sincere et peut étre manipulee

alan kurdi




Content is

“Content is King”
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[-want-to-
know
moments:

Information

I-want-to-go I-want-to-do W [-want-to-buy
moments: moments: moments:
: C1: D1:
: C2: :
C3:
C4:
C5:

Direction Action Purchase
Hours Decision Promotion

Sales-Saving

348

[-want-
to_‘?‘?‘)

moments:
El:
E2:
E3:
E4:
E5:
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CONTENT

DISTRIBUTION




POESM

Paid Media

Owned Media
Earned Social
Shared Social
Managed Marketing

G
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,;‘ | s
II| \
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Conférence =
de

redaction




1/3 curation

1/3 recydage
1/3 nouveau
content

PERSONA
20 max




Getting started
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Pages de vente, newsletters,
sites web, réseaux soclaux..
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Persona
Mission éditoriale

Piliers thematiques

audit de la plateforme de marque actuelle
concerne tout le monde dans 1l'entreprise

et toutes les entreprises
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E-E-A-T: Making experience and expertise your
E E AT content advantage
E-E-A-T, YMYL, and other faciors to consider when creating a content straiegy to

beat your SED competitors and satisty your audience.
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Topic Cluster / Semantic Cocon / Pillar Cluster Model / Content Cluster
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Cluster
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Selection + Aggregation +
Editorialization + Contextualisation+

Enrichment + Share

Curation

AD~/[RTI \Nb
Contenu sponsoriseé, pertinent pour
I'utilisateur, qui n'interrompt pas son
experience de lecture, et qui s'integre

dans I'environnement editorial qui
I'accueille

kratiroff 2024 <eee




Sula
ADVERTISING

Le native advertising, trait d’union entre les centres d’intérét des
cibles des annonceurs et les univers thématiques développés par
les marques médias avec |'utilisation des data comportementales
observées sur les audiences digitales, est un vecteur
d’accélération de cette mise en relation.

kratiroff 2024 ceee
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NATIVE
ADVERTISING

PLAYBOOK
2.0
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The Art Of Pitch
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e-advertising
Web-Advertising

01 4 M-Advertising
S-Advertising
AdTech

e-Commerce :

al web-commerce
m-commerce
$-commerce

Research - Empreinte

Strategy
web-marketing :

0 M-Marketing
SocialMarketing
Martech | MARCOM

02 3 oATA-BI 5
Gouvernance Information
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SEARCH
SX0 &
Référencement
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© Taxinomie du Marketing Digital <@ Whimsical

TECH

g
WEB-Mansgemust

©- = JURIDIQUE

ESG

o-':TocthGood

©- +» Marketing Research ————

¥ DIG

E-Commerce

h SALES
DISTRIBUTION
MERCHANDISING

o

E-Advertising
)
o AdTech

o- o DATA

ITAL MARKETING

Recherche

ux/cx

“ . -0
MARKETING
GROWTH

‘e SEARCH
Référoncement

‘ L . content -0
~ SMM : Sociel network marketing -0

JIA O

https://whimsical.com/marketing-digital-2026-GvGwYvFXfcButFVxdDckJ5
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EMAIL

MARKETING
Arbre du
marketing
SOCIA}Z
Internet -

DIRECTORY

LISTINGS

Mike
Robinson SEARCH

ENGINE MARKETING

DEVELOFMNENT

PUBLIC

RELATIONS

ADVERTISING

TRADITIONAL
MARKETING

DESIGN

RESEARCH

STRATEGY

CONTENT

BRANDING

Paid
Owned
Earned
Shared
vﬁgﬁmé ovemarkA Media
NUDGE
CURATION
#1 : CONTENT CALENDAR ¥

StoryTelling CONFERENCE DE REDACTION
NoStory : NoBusiness

CONTENT CLUS] PERSONA
SEMANTIC CJPOJN CONTENT PILLARS
TOPRPIC CLUSTER NORTH STAR

NATIVE
ADVERTISING GATED

LEARN CONTENT
MARKETING

stn:
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BATTLE FOR ATTENTION

BRAND CONTENT

content murkenng
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GEM

| “BEYOND
2025-2026 hubert kratiroff HORIZONS
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> EXPLORE
. BEYOND
HORIZONS

Sport

GEM .. Haut
Schoat Niveau
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Alpine
E N Business
School
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ALL YOU NEED IS
DIGITAL COMMUNICATION

2025-2026 hubert kratiroff




Fondamentaux
New Marketing (UX)
SEARCH et IA
Content et |IA
Réseaux sociaux et 1A
Plan digital et outils
Plan digital et outils (2)
Influence

AdTech et AAARRR

EXPLORE
BEYOND
HORIZONS
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#1 : CONTENT CALENDAR %

StoryTelling CONFERENCE DE REDACTION

NoStory : NoBusiness
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Nouvel Algorithme Mondial

interest
graph

social
graph

nb
publication nb follower
frequency authority
OG/GOAT street cred

2020

tiktokisation

new = old

Zeitgeist

dwell time

viral/buzz

tn/

TOUT EST DANS LPATTENTION




DWELL=-TIME
Taux d’engagement
TawX de conversion
Taux ce rebond (Bounce Rate)
Temps moyen par session




GARY VAYNERCHUK

MWW YOS WS BEETETLLING AUTYWR

DAY TRADING

ATTENTION

HOW TO ACTUALLY BUILD BRAND AND
SALES IN THE NEW SOCIAL MEDIA WORLD

Uno Pang ot e batg sl fany mw tu bat Socass M "0l wheal b8 wts e
D e T T I L e L e e S TR -

"Day Trading Attention" de Gary Vaynerchuk explore comment
les entreprises peuvent capter et utiliser 'attention des
consommateurs dans le paysage numérique actuel. Vaynerchuk
souligne l'importance de comprendre et d'exploiter les canaux
d'attention sous-évalués, notamment via les réseaux sociaux. Il
compare l'attention en ligne a la volatilité du marché boursier,
ou les marques doivent agir rapidement pour rester pertinentes.
Le livre met en lumiére la nécessité de l'agilité, expliquant
comment les entreprises doivent s'adapter aux tendances
émergentes et aux algorithmes changeants des plateformes
comme TikTok, Instagram et LinkedIn. Vaynerchuk insiste sur le
storytelling, la création de contenus authentiques et
engageants, et l'importance de la marque personnelle. Il offre
des conseils pratiques et des exemples concrets pour construire
une marque et augmenter les ventes, mettant 'accent sur la
compréhension des consommateurs modernes, plus informés et
exigeants. Il prone I'utilisation de diverses plateformes pour
diversifier le contenu, tout en soulignant I'importance des
données et de I'analyse pour affiner les stratégies marketing.
"Day Trading Attention" est un guide pour naviguer dans le
monde rapide du marketing digital, ou I'attention est la nouvelle
monnaie.
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% COMPETING FOR COSTOMER )

TIME, ATTENTION, »
“

. AND MOKEY

A\ 4

THE
EXPERIENCE
ECONOMY

B. Joseph Pine Il
James H. Gilmore

« competing for
customer time
attention and money »

Joe Pine (HBR 1999)

I'économie évolue selon une progression de la valeur économique : apres
I'économie agraire (commodités), industrielle (biens) et des services, nous
sommes entrés dans |'économie de I'expérience.Les expériences constituent
une offre économique distincte des services : ce sont des événements
mémorables, personnalisés et engageants, ou I'entreprise met en scéne des
services comme un théatre et utilise les biens comme accessoires pour créer
un souvenir durable chez le client.A mesure que les biens et services se
commoditisent (compétition sur le prix), la différenciation passe par des
expériences immersives et émotionnelles (parcs a theme, concerts, escape
games, etc.). Les entreprises qui orchestrent ces moments uniques captent
I'attention, le temps et I'argent des clients, générant ainsi plus de valeur et de
fidélité.Un livre visionnaire qui a influencé le marketing, le retail et de
nombreuses industries.
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= fdFacebook =@E)TikTok =@ Instagram = [JWeChat
= [ LinkedIn & Snapchat = £ Twitter

3,000
2,500
2,000

1,500

1,000

500

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
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WE ARE SOCIAL
INFLUENCE

- Nl P Rast e e @8ea Aetes Aant e
s T enlie b Merdew o W roi gue o

- I‘."- oot de Nrfusroesr Moun smwyans A le

rdrw ke il Soceuts M VR pow

Nl O e o e ber el e

feverhe de crcotiomn. Doy rarpegres ser
IR, oL e 1at s Sorranihenn e e
UEVARBBIPA M A st nn (oA (s Mg

WE ARE SOCIAL'S MONDAY MASHUP #679
TikTok introduces new Al avatars and translation tools, Instagram

launches "Close Friends on Live®, TikTok adds new UGC options to its
‘Out of Phone’ ads and more soclal media news.

Read More

398




DIGITAL 2025

FRANCE

we -
are, . <O Meltwater
social

https://wearesocial.com/fr/blog/2025/02/digital-2025/
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SOCIAL MEDIA APPS: ACTIVE USER INDEX
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\ la recherche
du temps perdu

TP

RedNote

il est 13, le temps perdu
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&Y similarweb

The Top 100
Most Visited
Websites in

the USA

U.S. Traffic, Desktop &
Mobile, October 2025

Quel est le
logiclel le plus
Important et
utilisé ?
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Les réseaux soclaux préferés
des jeunes en 2025

recherches des jeunes surle

———

1 Actualité

2 Conseils / bons plans
diplomae X Ja BDM I R tks xR N iimin bpluietn . 0 o g g s

3 Voyages

4 Avis utilisateurs

5 Contenus humoristique




sand-cacos
ganda

00 D AOMENIRsS

INSIOHTS v RESSOURCES ~

Instagram franchit le cap des 3 milliards
d'utilisateurs
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Threads, an Instagram app

4.5 milliards de users
3h/jour

15 milliards de CA
ROI'=pubx 10

Connect over
conversation

Keep your
usarname
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Ny (s socal medin ms it shoukd be.
Find your commurety among millons of
ERTA Uneash ping Craativity, and have

some fun agein

BlueSky // BSKY
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P Pinterest Presents

THE GLOBAL
MARKETING EVENT
OF THE YEAR
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TikTok

Weixin tiktok
wechat Douyin

little red book
Xiao hong shu
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CHINA TECH LIFE
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/ \ B QQ Tencent #if *

WeChat
TenCent

1998 Gaming Music
0-1CQ —> QQ Riot Game LOL
+2011 WeChat Supercell , UbiSoft
+2015 WeChat Pay e-Sport
Mini MicroProgram TME Tencent Music
Open Source SDK Entertainement
Karaoke
Vidéo
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Tencent

Pony Ma
11e ste mondiale
5% Tesla
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Top 10

des missions
principales
des CM

Les KM
Ies plus [T —
Importants B G
pour les CM Cidaissrat)
D commmm—)
[ReeS]

Animation des comptes sur les réseaux sociaux

Production de contenu réedactionnel

Production de contenu photo/image

Analyse des résultats, reporting et stratégie

Production de contenu vidéo

Veille sur sa margue, monitoring

Gestion du site web de votre structure

Gestion de campagnes diemailing, de newsletters
Organisation d'événements

SEOQ, optimisation du référencement
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- REVASYNe=

After years of cultural sanitisation and emaotional suppression, 2024

saw a return to rawness, gore, sleaze and hedonism; the social
landscape s embracing messiness again.

we
are,
social
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As culture becomes more critical of consumerism,
people want brands to help them find more sustainable
ways to derive joy from their spending habits,

431

are,
social

Move over, traditional media; creator-led content now leads
the way in responding to (and shaping) popular culture,
The result? An Easter egg web in which audiences are
digging deeper into entertainment than ever before,
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NEW
INTIMACIES

Social platforms once existed to connect us. Now they
prioritise keeping us entertained. In an increasingly
segregated world, audiences are craving togetherness - and
pushing for a new internet that bonds us again,

we
are,
social
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Feadsl

Vous avez récemment lancé une nouvelle offre dédiée 2 TikTok Shop (“TikTok One Stop
Shop by Publicis Media’). En quoi consiste-t-elle exactement, et a quels besains répond-
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utiliser la.notoriéte

d’expert,influenceur
ambassadeur, KOL
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— COLLABORER AVEC LES MEILLEURS
PROFILS SELON LES ENJEUX
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nano : moins de 10K (niche)
micro : 10 a 50k

middle: 50 a 100k

macro : 100 a 500k

mega : plus de 500k (célebrité)
star  :plus 2 millions

types d'influenceurs

https://neads.io/blog/types-dinfluenceurs/

KIM KARDASHIAN
$2,176,000 PER POST

SELENA GOMEZ
$2,568,000 PER POST

g .’["‘_"-—&0,'.‘?-%‘

CRISTIANO RONALDO
$3,234,000 PER POST




12 millions abo

68 visionnages !!!

A New Way to Practice Together - Yoga With Adriene Live Stream of Recorded Classes
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o YouTube Star MrBeast Is Raising
T Money at a $5 Billion Valuation

® You Tube star ams 10 rase a couple hundred millon dotiars
sHo Iost 'tors of millons of dodars oo Amazon reality show
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Les meilleurs outils pour trouver des influenceurs

Kolsquare — Stellar

Marketing dinfluence Marketing d'influence

Upfluence HypeAuditor

Marketing dinfluence Marketing dinfluence

, 100% de vos
collaborateurs

Une corvnurcation centralisee, ¢l accessibie pour tous
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where everyone is Your ads work

feeling something. [l "37der on Spotify,
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Swiftonomics: How Taylor Swift is Boosting the Economy

https://news.northeastern.edu/2023/08/11/taylor-swift-economy-impact/
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How Big Is Taylor Swift?
As big as the Beatles? Michael Jackson?
Beyoncé? We crunched the numbers

You might have heard: Taylor Swift
cannot be stopped.

Her new album, “The Tortured Poets
Department,” sold 2.6 million copies in
its opening week last month, earning
Swift her eighth Billboard No. 1 album
since 2020.

At the Grammy Awards in February, she
became the first artist to win album of
the year for a fourth time, breaking a
tie with Frank Sinatra, Stevie Wonder
and Paul Simon.

And earlier this month, Swift'’s Eras
Tour, the 152-date, billion-dollar
stadium takeover that began last year,
resumed abroad before it returns to the
U.S. in October.

Taylor Swift onstage at an Eras Tour
show in New Jersey last year.

In 2023, according to the data tracking
service Luminate, one in every 78 songs
streamed in the U.S. was by Swift.




THE NEXT ALTERNATIVE ASSET: MUSIC ROYALTIES
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Musique en ligne
fa chasse aux fausses
Gcoutes s'intensifie

. (V00— o - A gy
[ .

La plateforme Spotify vient-elie de signer l'arrét de mort des

maisons de disques 7
Spollly poss un Brawed pout Ln algoniime du SSachion tu Ieonts g pourrel sboute & un

pvot dans son moddle A terme ofle sgnerat avec les jeunes trents des contrats exchusits
Une dédarwion de gueen pour les msjors 7
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https://www.chefdeprod
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MARKETING
Pourquoi le groupe de rap PNL est un cas d'école marketing ?

Par O Tarik Chakor, Hugo Gaillard

Grace a une stratégie de rareté mé juguée a des i ives, le groupe PNL
les codes du marketing musical.

Temps de lecture : 6 min Publié le 23/03/2024 et modifié le 23/03/2024

® X ® @

L.pdf
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https://www.chefdeproduit.com/GEM-Bachelor-Marketing/music.pdf




https://www.chefdeproduit.com/GEM-Bachelor-Marketing/music.pdf
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WORKSHOP : EconoMusic

Suite au phénomene Angele, Rosalia, Orelsan, Théodora, Jul, PNL, Aya... nous cherchons la future
star de la musique capable :

- de remplir des stades (comme Taylor Swift),
- d’étre égérie d’'une grande marque (comme Angele),
- d’avoir un merchandising puissant (comme Squeezie ou MrBeast)

La communauté créée par la star consomme la musique, va au concert, achete les produits du
sponsor et le merchandising et les produits dérivés.

En vous inspirant des articles sur I'histoire de la musique, sur les plateformes de diffusion, sur la Kpop,
choisir un nouvel acteur du monde de la musique (chanteuse, chanteur, groupe, band...). Vous pouvez
inventer un nouveau personnage, prendre un jeune talent ou tout autre solution (si vous ne trouvez pas
I'inspiration prenez la derniére gagnante de la StarAc)

Ecrire le plan digital* de votre nouvelle star !!!

En conclusion, vous dresserez les paralléles avec le monde du sport applicable a un athlete créateur de
contenu.

* Plan Digital présenté en cours EP06 et EPO7 (10 pages en PDF, plus lien vers Marvell et Airtable,
envoyé avant le 2 mars 2026 a hubert@kratiroff.com + la conclusion en 1500 signes sur le sport)
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: MOINS DE 10K (NICHE)
MICRO 10 A 50K

MIDDLE : 50 A 100K

MACRO : 100 A 500K o )
MEGA  : PLUS DE 500K (CELEBRITE)
STAR  :PLUS 2 MILLIONS

vinlbuzz

XPLORE
BEYOND
RIZONS
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GEM, I'excellence académique
pour agir dans un monde en
transition
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Une école pour comprendre le monde o1 agir avec
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ALL YOU NEED IS
DIGITAL COMMUNICATION
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New Marketing (UX)
SEARCH et IA
Content et |IA
Réseaux sociaux et 1A
Plan digital et outils
Plan digital et outils (2)
Influence

AdTech et AAARRR
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3 piliers du digital
Persona + EmpathyMap + ICP

@

Parcours client + point de contact @5

UX et NPS

Proto + Value Proposition + USP St

Content calendar, target, chan
Buadget

AAARRR + sales funnel
Data Driven marketing
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PLAN
DIGITAL

Persona
Audience
VOC
Aspirations
Empathy Map
ICP

Pain Points
Pref Social Media
Insights

01. 02.1953

UX

Parcours client
Point de contact
Channel Audit
Omni Channels
MCA

Customer journey
TouchPoints

Value proposition
Offre / Prix
Prototypage
MVP

POC

AB testing

USP

Digital Twin
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Content Strategy
Content Distribution
Content Calendar
by audience

by channel

Budget

CAC
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Sales Funnel
Business Model
LTV vs. CAC
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Summary —

1ére page 1300 caractéres =

modele PAPER1
Suite du dossier selon modéle

Persona
Audience
VOC
Aspirations
Empathy Map
ICP

Pain Points
Pref Social Media
Insights




#1:KYC

Know your customer

1/2 journée chez/avec les

clients par mois

PERSONA
20 max




Surnom
Age
this Vit a
person Vit avec
d , Enfant
o.esn t JOB
exist Education
.com

ntes / Frustrations /
s / EPIC / USER STORY
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Empathie map si besoin pour mieux comprendre le
persona
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Nom Jean-Luc Revenus

Age 36 F ﬂ 1
Vie 3 Pari )
iea aris Ville
Avec Jeanne | m :
Sans enfant - +
Education Supérieure (ingénieur école promo ...) Fréquences
cv pilote entreprise 1 t i {
Pilote entreprise 2 0 . 10
Passionné d'aviation et de modele réduits Usage mobile
Passionné de races de chiens et de voyages en Asie 50 150
CITATION
«J'ai un beau métjer, mais EPIC / USER STORY / PAIN POINT / PROBLEME fnow How .
mes priorités sont ailleurs. R 5 0 10
Mon employeur n'est pas mon Quel est le probléme de Jean-Luc ?
seul centre d'intérét » Quelle est la frustration de Jean-Luc ?
Quels sont les besoins et attentes de Jean-Luc ? .6 m] ~ ) .@) li»"l.fyl’
BIO Pourquoi n'est-il pas satisfait des solutions existantes ?

Jean Luc 36 ans est pilote de D@ DOIOWDO

ligne depuis 3 ans dans une

compagnie low cost O 0 DO O O DOD (8

européenne.
Il trouve que sa vie manque de DODOD 15 D@D.
sens, de variété et d'originalité. . . . .
Empathie map si besoin pour mieux comprendre le Oee Do DC‘ D®D =
persona
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METHOD
EMPATHY MaAP

WHY use an empathy map

Good design is grounded in a deep understanding of the person for whom you are designing. Designers
have many techniques for developing this sort of empathy. An Empathy Map is one tool to help you
synthesize your observations and draw out unexpected insights.

HOW touse an empathy map

UNPACK: Create a four quadrant layout on paper or a whiteboard. Populate the map by taking note of the
following four traits of your user as you review your notes, audio, and video from your fieldwork:

What are some quotes and defining words your user said?
What actions and behaviors did you notice?

What might your user be thinking? What does this tell you about his or her beliefs?
What emotions might your subject be feeling?

Note that thoughts/beliefs and feelings/emotions cannot be observed directly. They must be inferred by
paying careful attention to various clues. Pay attention to body language, tone, and choice of words.

IDENTIFY NEEDS: “Needs” are human emotional or physical necessities. Needs help define your design
challenge. Remember: Needs are verbs (activities and desires with which your user could use help), not
nouns (solutions). Identify needs directly out of the user traits you noted, o from contradictions between
two traits - such as a disconnect between what she says and what she does. Write down needs on the side
of your Empathy Map

IDENTIFY INSIGHTS: An “Insight” is a remarkable realization that you could leverage to better respond to
a design challenge. Insights often grow from contradictions between two user attributes (ither within a
quadrant or from two different quadrants) or from asking yourself “Why?" when you notice strange
behavior. Write down potential insights on the side of your Empathy Map. One way to identify the seeds
of insights is to capture “tensions” and “contradictions” as you work.

5
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(5 scrtHinkivpact CHAIR > VOICE
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VOC (voice of the custumer)

\Yele;

« Je n'aime pas faire de vagues ou
gérer des conflits, le débat est la
meilleure maniére de progresser »

Virginie

55

Vit a Lyon (banlieue)

Vit avec son compagnon et ses 3 enfants
Enfant: 3

JOB : DRH

Education : BEP

CV : 2eme entreprise

Passionné par |'artisanat, la brocante

Trés belle progression dans
I'entreprise Virginie est DRH a 55
ans en commencant assistante il y a
32 ans.

Appréciée de toutes et tous elle
privilégie les contacts en face a face

Virginie en tant que DRH d'une ETI, ne sais plus
comment satisfaire les différentes générations de
salariés qui ont des buts et attentes différentes

Virginie cherche une innovation a mettre a son actif
dans I'entreprise, mais c’est dur dans les RH

Virginie n'aime pas son logiciel de SIRH mais elle n'a
pas su influencer le choix par son manque de
connaissance informatique

500
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« QUOTE : happy
to be an

entrepreneur in
Description: funder of an IOT

company
9 employees

7 millions euros turnover

29 clients with 650 shops

ey e G ECOLE DE LA FINANCE

Name

Age

Live With

Education

Resumé

Company 2012...2020
Products

PAIN POINTS

10/04/2020 RENAULT INTERNAL
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identifier

- 20 persona
-dont 2 ICP
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persona




Parcours client
Point de contact
UX

Channel Audit
Omni Channels
MCA

Customer journey

TouchPoints
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visible

arcours
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40 points de contacts a audﬂer@
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99 touchpoints dans un parcours client omnicanal @

il “mJU‘JL“‘J‘JU




Taxinomie

physique
web
U mobile
sodidle
metaver
© mindset

face a face

téléphone

web12

web3

in APP

pusri

réseaux sociaux
réseau spé

dark social
metavers marque

sAIMino

o

digital twin
meta génere IA

# 3:80 touchpoint

identifier |
- 80 touchpoints
- visible / invisible

- conscient / inconscient

- SUr 5 canaux




Parcours Utilisateur

C
O
O
O
C
C
C
C
O
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Nom du
Touchpoint /
Point de contact

Channel / Canal

Interaction du client

Interaction de la
marque

Avis du client percu
par le client

Décalage avec le
positionnement
voulu

Solutions et
propositions
d’amélioration

plan d'actions
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@ratiroff

Value proposition

Offre / Prix
Prototypage
MVP

POC
AB testing
USP:

Unique Selling Prop

512
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Prototypage
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Pricing
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VIVP

mMinimum viable product

PRIX- Pricing - Pricing Power - Modele économique

minimum M®P lovable product

#4: VP

montrer

- le produit

- 'expérience
- le jJumeau
- lesS prix
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A/ BEFORE prospect
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C/ AFTER customer

4/ My Lead Capture System

5/ My Lead Nurturing System

6/ My Sales Conversion Strategy
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Content Strategy
Content Calendar
by audience

by channel
Budget

CAC
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[-want-
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: c2: : El:

- : E2:
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E4:
E5:

Direction Action Purchase 27??
Hours Decision Promotion

Sales-Saving

Information
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POESM

Paid Media

Owned Media
Earned Social
Shared Social

Managed Marketing
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Présenter la liste des Contenus Digitaux par :
- date dans un calendrier
- personadans une gallery
- produit dans une autre gallery
- producteur dans une liste
- état d'achévement dans un Kanban
-théme dans une autre liste
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#5: Airtable

montrer
- |a taple
- les cibles / persona
- |les canaux
- les budgets
- le calendrier

#6:Budget

cohérence et cohésion des codes de la marque
brand content —> content marketing

UGC —> marketing d'influence

outbound —> inbound

40% production création / 60% diffusion & pub
KPI': VU impression CTR CRO POEM
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DATA DRIVEN
AAARRR

Sales Funnel
Business Model
LTV

TAM SAM SOM
IS&BP
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SALFS
FUNI\IET_
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TUNNEL FUNNEL ENTONNOIR PIPELINE




Awareness - Acquisition - Activation
Retention - Revenue - Referral

3 Calcul des taux de conversion

1 CRU communication
TOPfunnel

ZCRU marketing digital
MIDfunnel

JCRO vente

BOTTOMfunnel

Awareness - Acquisition - Activation
Retention - Revenue - Referral




Lead Scoring

1VU / REACH

Visiteur Unique

2MOL

lead scoring +

350L

lead scoring +++

\,6 CRM & == Z

zendesk
0doo o fmenders
C I m sugarcrm
o~ SAPA -
H:ll(.“.\/f)l‘ce \} salesforce ? s iyt e W.CRM
(;v > 7 M4 Microsoft Dynamics CRM

1999;2014 2014ipresent
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UX
EX

CX

k O QIxtxAt

UX=>UE

user engagement

Taxio

@kratiroff |®2026
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CAC<LTV

To calculate the LTVECAC retio, divide the customer lifetinme vaiue by Che cost Of custormes

CAC<LTV

MagINe YOuUr customerns spena an average Of $20 twice s year, for twa years I'nis woula

result iNan LTVvof 330 (320 x2x2)

0 CalCUIto your WCAC ratio, divide your LTV by vauwr CAC fram the pravious exarnalo,

wheh was 24 The res Iting ratio s S £3°1, indicating thar sar avery doliar spent on
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Youtube  TikTek
Unknain Qutrecch |irkedin Post Teceboot Ads
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Contribution
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Combinator
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Combinator
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Combinator
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DISTRIBUTION
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The Pocket Guide of Essantial YC Advica

YC cheatsheet :
Y Combinator advice
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The Pocket Gude of Essental YC Adwce

SRS Build something people want
Syl Oy Find the 90/10 solution

Find 10 customers who

e p love your product

Write code - talk to users

¢ Ayoad Drg regototed See Wit big nusarwrs ¥ yog o

o Avcwl bug commairw a e e hveaprmed tparws by wll ol maste L

¢ Ak orbusnces rbem they w1 b ey 2 o st Getoutof A Startups can only solve one
ke B - [>uilding (@ Problem well at any given time

e T AT Avoid long negotiated deals
RGN e with big customers + Avoid

O R A big company development

Y f w1l v
Ol et { . . . .
. <24 Jiialv https///www.ycombinator.com/library/4D-yc-s-essential-startup-advice

550




[Pg Airtable]

TRANSFORMATION
DIGITALE °
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WORKSHOP 1




Prototypage
erefrglll?nl%g
Pricing

Présenter la liste des Contenus Digitaux par :
-datedans un calendrier
- personadans une gallery
- produit dans une autre gallery
- producteur dans une liste
- état d'achevement dans un Kanban
-theme dansune autre liste

S%a Airtable @ Notion
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A Notebooki M s
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for presentations,
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‘ Google Search Console

[

_9%® Google
E.o Data Studio

Google
There is g' Analytics 4
- Google Analytics :
- Mixpanel mlgponel
- Kissmetrics _ y
- Flurry M A kissmetrics
@ FLURRY

duta Ju & fales god” - 18S CSO and Data Fxpert - (Spanser Skates | Arpitacs) a Funnelytlcs 00 aﬂlo
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ALL YOU NEED IS
DIGITAL COMMUNICATION
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Fondamentaux
New Marketing (UX)
SEARCH et IA
Content et |IA
Réseaux sociaux et 1A
Plan digital et outils
Plan digital et outils (2)
Influence

AdTech et AAARRR
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TRANSFORMATION
DIGITALE
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creator
economy

utiliser la notoriété d’expert, influenceur, ambassadeur,
KOL pour diffuser le contenu de la marque
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accord avec la marque

affinité avec la cible

engagement
(KPI': impression clic like commentaire action
code promo, lien...)

wild!!!!
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& The Creator Economy Market Map

Content creation Off-platform monetization tools
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Quelques chiffres extraits
de lI'éetude

24 ans indiquent suivre des créateurs de contenu sur les résesux socsux

contenu, 51% des sondés cherchent & g'informer et 47 % le

63 % des 18

En adhérant 4 ces créateurs de

s U

contenu dor
1 Frangais sur 4

dui
sondants estiment que se ne minonté de créateurs de contenu méne trop de

e
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Social Media Platform Users in Millions

Le nouveau programme Cross-
fonctionnel




Creator Economy / 1/ Podcast

Podcast = 2004 iPod+Broadcast*
Natif / Replay / Livre audio
Paris Podcast Festival

PARIS \ -
PODCAST

FESTIVAL
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The home for great
writers and readers
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https///substack.com/

The subscription network for independent
writers and creators
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The “Creator” Economy

Creator Economy

LAY O (ruw 0N GuSkInta Hyoogh
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Individuals

Enthusiosm Economy

Mass Market

iMluence Economy
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Businesses

Niche Market

Conceptual overviews addressable markets Tor music

Buy musx:
software

Make music
with software

Buy
sounds

Learnng or

playing

Currently

::*mnmg

creator tools

Buy slectronic
instruments

Bi Y
INstruments

Froduce / record

music

Updcad and/or
resgeaie music

Ralpase
music




The New
Creator
Economy

Ownership

Blockchains enabile croatons to
1y own thair digitad content

Monetization Community

Wab3 erables creators to oam Fans are rewarded for their

ther tair share. community participation
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K GEN = BTS + blackpink (lisa manaban
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Swiftonomics: How Taylor Swift is Boosting the Economy

b, [DLLSHIT

LEASR LA
!
i

https://news.northeastern.edu/2023/08/11/taylor-swift-economy-impact/
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How Big Is Taylor Swift?
As big as the Beatles? Michael Jackson?
Beyoncé? We crunched the numbers

You might have heard: Taylor Swift
cannot be stopped.

Her new album, “The Tortured Poets
Department,” sold 2.6 million copies in
its opening week last month, earning
Swift her eighth Billboard No. 1 album
since 2020.

At the Grammy Awards in February, she
became the first artist to win album of
the year for a fourth time, breaking a
tie with Frank Sinatra, Stevie Wonder
and Paul Simon.

And earlier this month, Swift'’s Eras

~ Tour, the 152-date, billion-dollar
stadium takeover that began last year,
resumed abroad before it returns to the
U.S. in October.

Taylor Swift onstage at an Eras Tour
show in New Jersey last year.

In 2023, according to the data tracking
service Luminate, one in every 78 songs
streamed in the U.S. was by Swift.
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Bloemberh. | THE NEXT ALTERNATIVE ASSET: MUSIC ROYALTIES
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Musigue en ligne :
fa chasse aux fausses
Gcoutes s'intensifie

= La plateforme Spotify vient-aelle de signer l'arrét de mort des
: maisons de disques 7
Spolly Nposs un Braved pout un igoniiime din SMHACHOn tu lants gu pourrel sboulr & un

pvot dans son moddle A terme ofle sgnerat avec les jeunes trents des contrats exchusts
Une dédarwion de guesn pour les msjors 7
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MARKETING

Pourquoi le groupe de rap PNL est un cas d'école marketing ?

Par O Tarik Chakor, Hugo Gaillard

Grace a une stratégie de rareté médiati juguée a des i ives, le groupe PNL
les codes du marketing musical.

@ Enregistrer l'article

Temps de lecture : 6 min Publié le 23/03/2024 et modifié le 23/03/2024

® X ©) ?

https://www.chefdeproquit.com/GEM-Bachelor-Marketing/PNL.pdf

FHaryard
Business

it
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https://www.chefdeproduit.com/GEM-Bachelor-Marketing/music.pdf
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https://www.chefdeproduit.com/GEM-Bachelor-Marketing/music.pdf
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Sell YourMusic Worldwide

NEANY FOu Fean

Reach More Fans.

Increase Your Streams.
Grow |

Jow TemeCone bn oeen Py Avcownte plafory and
ADend LS POAT RACCME

Starting at $22.99/year
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STAY HOME wiTH

CHANEL & ANGELE

CHANEL
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WORKSHOP : EconoMusic

Suite au phénomene Angele, Rosalia, Orelsan, Théodora, Jul, PNL, Aya... nous cherchons la future
star de la musique capable :

- de remplir des stades (comme Taylor Swift),
- d’étre égérie d’'une grande marque (comme Angele),
- d’avoir un merchandising puissant (comme Squeezie ou MrBeast)

La communauté créée par la star consomme la musique, va au concert, achete les produits du
sponsor et le merchandising et les produits dérivés.

En vous inspirant des articles sur I'histoire de la musique, sur les plateformes de diffusion, sur la Kpop,
choisir un nouvel acteur du monde de la musique (chanteuse, chanteur, groupe, band...). Vous pouvez
inventer un nouveau personnage, prendre un jeune talent ou tout autre solution (si vous ne trouvez pas
I'inspiration prenez la derniére gagnante de la StarAc)

Ecrire le plan digital* de votre nouvelle star !!!

En conclusion, vous dresserez les paralléles avec le monde du sport applicable a un athlete créateur de
contenu.

* Plan Digital présenté en cours EP06 et EPO7 (10 pages en PDF, plus lien vers Marvell et Airtable,
envoyé avant le 2 mars 2026 a hubert@kratiroff.com + la conclusion en 1500 signes sur le sport)
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Fondamentaux
New Marketing (UX)
SEARCH et IA
Content et |IA
Réseaux sociaux et 1A
Plan digital et outils
Plan digital et outils (2)
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2025 : vers un rééquilibrage aprés une année 2024
Jil| Pump exceptionnelle

MARCHE DE LA
CoMMUNCATN 35,8umae +0,2%

mh- 82(1111

PREVISIONS 2025

Digital
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Autres médias
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Evolution des recettes publicitaires nettes de la presse | 2012- 2030, mds€
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Programmatique

4milliards = 50% de la pub

RTB

SSP creer les deals les curated deal sur les inventaires

DSP outil d'achat du média

AdExchange

Media Trading

SPO supply path optimisation avec ESG et durabilité

DOOH piloté en programmatique

header bidding interroge plusieurs SSP avec cout de serveur important sauf si SPO moins energivore

auto private curated prefered

no walled garden, no search, no retail media, no google, no meta,
18 SSP connectées a Adomik

DISPLAY ban habillage baisse 12%
VIDEO baisse 6% baisse CPM hausse volume hausse inventaire 40% revenue programmatic instream outstream preroll
NATIVE

AUDIO avec podcast CPM plus élevé que vidéo car qualité d'écoute forte et affinité forte

DI 1 IS NDERATINN CDECIALI E 1N0A At marcha
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Programmati

Cookiless 3rd party

95% du traffic est anonyme

comment mesure campagne pub

AMZads solution

1/dcr = amz marketing cloud = croise FPD client FPD AMZ
2/ contextuel = achat chez amz

3/ mesure insight granulaire haut funnel bas funnel

attrib contrib
difficulté de reconnaitre les parcours sans cookies
post view = aveugle

firefox et safari sans coockies tiers
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Real Time Bidding

Editeur (webmaster)

‘Ad Exchange
5SP (Sell Slide AV EALTIal)
p'3(‘:'0""'1) (Real Time

Bidding)
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Régies Plateforme de
I'offre
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Real Time
Bidding
Programmatic

A
Achat d'espace
Achat d'audience




2 concepts

reac

Impression
(clic)




3 methodes d'achat

PPC
CPM
CPA

2 Inventaires d'achat

Mots-Search
Display&Video




Inventaire publicitaire
Premium

home, actu, saison, theme, event...
Secondaire
articles anciens il The Long Tail Model
Long Tail 3|l
articles périmés
(, mais indexés

]
1
KCOLE o8 .
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# of unique products

Popularity / usefulne

5 lieux d'achat

Website
InApp/ Mobile
InStream/ Meta
Social
CTV
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Ciblage + Enchere
Programmatic advertising
ADTECH (MARTECH)

Achat d’espace programmatique
Automation

Transaction auto

RTA/ RTM (temps réel)







Real Time Bidding

Editeur (webmaster) Annonceur

5SP (Sell Slide " RSN 5P (Demand

Plateform) it 4 e ARLT LS Slide Plateform)
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Régies Plateforme de Plateforme de Agence
I'offre la demande meédia,
courtiers
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I AdExchange
= Sell Side Plateforme
~ SupplySidePlateform

PIPE
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AD Exchange

Publisher
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/ Agency > 398969504

Source : AR UK
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Real-Time Bidding (RTB)

Ecosystem

Domand Side - AdvortisorsiAaencrs
SIEIN - 3§ Addng

Dynamic Creative Ad Vanfication and
(=] tion Brand Protection
Platforms
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A PREMIUM PUBLISHER COOP

REPPING MORE THAN 100 MEDIA BRANDS
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‘We messed up. As technologists, tasked with
delivering content and services to users, we lost
track of the user experience’

~SCOTT CUNNINGHAM, IAE
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CLEANING ROOM

Lieu d’échange de First Party Data

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.
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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.
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https///www.mntd.fr/tv-segmentee/pourquoi-l-arrivee-de-prime-video-ads-fait-autant-saliver-les-annonceurs-756017
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POURQUOI LARRIVEE DE PRIME VIDED ADS
FAIT AUTANT SALIVER LES ANNONCEURS
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‘Les chaines TV ont di soucis a se faire.” C'est par ces mots que cet acheteur, qui préfére rester anonyme, lance notre conversion sur l'arrivée prochaine de la publicité vidéo sur Prime Video. Une prédiction qu‘il est loin d'étre le
seul a faire, a en croire les témoignages recueillis par Minted auprés des agences médias qui ont déja rencontré les équipes d’Amazon.

L'offre publicitaire de Prime Video, dont le lancement est prévu pour le second trimestre 24 en France, devrait en effet réussir la ou celle de Netflix a, pour I'instant, échoué / bousculer les lignes. Notre acheteur anonyme parle
d’un véritable “game changer”, d'une offre qui pourrait “faire le pont entre Youtube et le monde de la TV linéaire.”

Pour la simple raison que comme, le synthétise bien, Philippe Bigot, head of media video department chez Havas Media, Prime Video Ads conjuguera “de la puissance immédiate, de la data Amazon, le tout a des CPM
abordables.”

9 millions d’abonnés Prime Video accessibles aux annonceurs
Le premier argument en faveur de Prime Video Ads, c'est son reach. Un sujet sur lequel l'offre d’Amazon sera, au lancement, beaucoup plus performante que celle de ses concurrents. Tout simplement parce qu’Amazon a fait un

pari que Netflix et Disney+ n'ont pas osé prendre / basculer I'intégralité de son parc dabonnés sur l'offre avec publicités.

C'est un pari que le géant de I'e-commerce peut se permettre de prendre puisque son offre vidéo n'est qu’un pan d’une offre plus globale (beaucoup d’abonnés Prime le sont avant tout pour la livraison gratuite). Larrivée de la
pub n‘aura a priori aucune incidence sur le churn des abonnés Prime (méme si je suis publiphobe, je reste...
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Getting LEAN with Digital Ad UX

Eaw Brastwm

[ By Moan Sanmingham
Troeght

Lrndantg

boen LIGHT
[ |

Carrdirmras ENCRYPTED

AD CHOQICE SUPPORTED

NON-INVASIVE ADS

& maed oz As et

% TS Wt Jeea g corsrt ord e

pan, wu o yack of I et eperree
Tourty puan 090 A% s o opance o seliatm 208 by deveCpen o
grTeag of 3= oge ¢

of e ond ivchrniats Mory of vo by S tesinsend P folt corspviioel, ol mam srvewwevd

e wookd

pravid op ol fovre of covert Thit won e b rebgmurewrd, $w ATy

B L T L T R S Sa—

WO Gy O Pagh oM W Heiy

666




» P = Lr Mande

Vosind wrwe Srge  ICN ke praemites mve

Paagpxi feberw
Daport o'p pos b wbew
ravte fenkc ga e

" o'va pr pha” N
i cosh v v
cxupbe wvec Charlette

Ioyandas KONA

Lo rowsess Tedla Node Y sarm aoe
bataie fe 96 KW

T Tonpr vasdon gon 4 imer v ey 4 voin
Imare Momsdons score margade o la

Faites découvrir

vofre marque sur
des sites éditeurs

————

Outbraoin aide les marques

wh wananne mialla suin nald




Cookie first & third party

Cookie first ou third party, a quoi servent-ils ?

Tout le monde connait les cookies. Chaque visite — ou presque — sur un site web débute par une demande de consentement auprés de l'internaute, dans le but de déposer cet
identifiant anonyme sur son navigateur. Un cookie est associé a un domaine, a une durée de vie déterminée, et est stocké et géré par le navigateur. Ainsi, le cookie a des

« imperfections », précise Emmanuel Chomier / « Il est éphémere, il n’est pas cross-navigateur, ni cross-device », c’est-a-dire qu'il est lié uniguement au navigateur tout comme a
I'appareil utilisé pour la visite du site web.

Mais les cookies se divisent en deux typologies principales, le cookie first party et le cookie third party /

Cookie first party / ce type de cookie est dédié aux services et aux analytics, avec quatre usages principaux. Il assure le service d'un site, son bon fonctionnement aux yeux de
I'utilisateur, grace au « cookie strictement nécessaire » ; il permet de stocker les préférences de navigation, comme vos identifiants de connexion par exemple, grace au cookie de
fonctionnalité ; il donne des informations de mesures et d’analytics ; il permet la personnalisation du site visité en fonction des habitudes de I'utilisateur.

Cookie third party / aussi appelé cookie tiers, il a deux usages principaux liés a la publicité. Ainsi, il permet de cibler et recibler les annonces publicitaires pour l'internaute, tout
comme la mesure de la performance média.

Chacune de ces typologies a ses caractéristiques. Le cookie first party est lié au site sur lequel il a été créé et ne peut étre utilisé en dehors de ce site. Le cookie third party, quant
a lui, est déposé par un domaine tiers au site visité, trace le visiteur sur plusieurs sites, donne des éléments clés pour la publicité en ligne et ciblée. « Google est par exemple un
acteur technologique qui va étre la tierce partie, faisant la liaison entre site web et utilisateur », précise Benoit Le Bras

Trois principaux impacts sont attendus /

Perte de fonctionnalités / certaines fonctionnalités vont disparaitre, par exemple le retargeting, entrainant logiquement une baisse du volume de données collectées.

Vision partielle de la performance / par la dynamique Iégale de ces dernieres années, avec la mise en place du RGPD et du consentement obligatoire, 30 & 50 % du trafic ne
pourra plus étre suivi selon les secteurs.

Données faussées / I'utilisation de différents navigateurs, mais également des bloqueurs de publicité, fausse la donnée, car selon les outils et les usages, la méme richesse de
donnée n’est pas collectée.

Il faudra donc trouver d’autres moyens pour collecter des données aussi riches et variées, notamment grace a I'exploitation de la donnée first party, qui ne disparaitra pas, mais
également grace a l'usage de nouveaux outils, comme la Privacy SandBox de Google, une initiative open source qui peut étre une premiéere décision
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14 TV, un device digital comme un autre T
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CTV

Linéaire = TV historique VS. non linéaire ( on demande)
Taux équipement TV : 97% —> 90% en baisse
28% ajout d'un boitier TNT pour TV linéaire (STAT 20% TNT)

70% acces TV par internet —>

Fast Free ad server TV

waled garden ecosystem autosuffisant

FAST loggé et non loggé (eibasé)

Buy Side

NEW : max : warner

30 marques de smartTV autant d'écran d'accueil et de télécommandes

4h37 TV/jour —> 67% linéaire
—> AdTech
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Transparence programmatique : Les chiffres clés de 2025 sont |a !

De moins en moins de sites MFA touchés et de plus en plus d'euros qui vont dans le média... Il faut croire
que le secteur US de la pub programmatique est de plus en plus efficace

ANA association des annonceurs ameéricains publie son benchmark annuel. Un must read dont voici les
points saillants :

@ 43,9 % des budgets pubs dépensés en digital permettent aujourd'hui de toucher un consommateur (le
reste étant distribué aux intermédiaires ou perdu dans des pubs non vues).

Ca parait peu mais c'est une hausse de 7,9 points par rapport a 2023.

@ Les dépenses allouées aux S|tes Made for Advertising (MFA) chutent

Les sites MFA, ce sont ces sites "sapins de Noél" qui ont une énorme part de leur trafic issu de I'achat de
display / liens et qui rentabilisent cet investissement en taplssant leurs pages de pubs.

La béte noire des annonceurs US depuis un rapport de I'ANA dénongant leur existence (on est moins
exposés en France).

Il faut croire que les efforts entrepris ont été efficaces puisque leur part médiane dans les budgets digitaux
est passee de 10 a 1,1 % (la moyenne de 15 a 6,2%).

@ Celas expllque notamment par |'essor des places de marché privées (PMP)

La curation, c'est le nouveau dada des experts US du programmatique (ils ne parlent que de asur LinkedlIn)
et il faut croire gu'ils joignent les actes a la parole puisque le marché US historiguement trés "open" se
compartimente.

59% des investissements se dirigent vers des private marketplace (PMP).

Le ratio était de 41% en 2023 !

@ La Connected TV en plein essor : 80% des annonceurs integrent désormais le CTV dans leurs stratégies,
représentant 28% des dépenses totales. Un ratio qui doit faire réver pas mal de broadcasters francais ;)

¢ Rationalisation des partenaires : Ici encore, on fait le ménage.

L'ANA révele une réduction du nombre medlan de domaines/apps, qui passe de 44 000 a 22 634 (ca reste
les Etats-Unis hein) et des SSPs (16 &J 14).

680




RET  'LIGENCE
RET ~  LIGENCE

RETAILIGENCE

< MORE
2% BRAN
- HORE

ﬂu% https://numeum.fr/

Engager le

numeérique

I VOt CVENENINTE —3 |




o .
(‘.v 1. Tot'fllEnerglesl 2.5% €8.06
- - Total Direct Energie

. . o
French Programmatic Trend 2 Action.com 25% ernas
Aprll 2024 3. Carrefour 2.4% €4.07
4. E Leclerc 2.2% €3.90
5. EDF 2.2% €9.60
i v
Monthly Overview 6. Carnival
. Corporation & plc 2.0% €3.35
Month on Month: - Princess Cruises
7. Ferrero 17% €7.48
- Nutella
-5% -2% -3%
8. Amazon 17% €5.49
Year on Year: 9. Renault 1.5% €7.53 -57%
10. Alphabet 1.5% €8.00
+9% +5% +3% - Google
Top Advertisers Verticals: Only filtered on deals
Top Programmatic Demand - Deal market ~
1. Retail and E-commerce 181% €4.80
Top Programmatic Advertisers: Only filtered on deals
2. Automotive & Vehicles 10.7% €6.62 -25%
1. TotalEnergies o 3. Consumer Packaged
- Total Direct Energie 25% €8.06 Goods (CPG) 8.8% €6.27
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Le marché dépasse son niveau de 2019

Marché Global 34' 1 Mds€ +3,7% +0,7%

Smedzas 8,2 milliards € -0,4% -3,8%

Digital

Uty Search Soced e Mickas +6,1" +40,6*

Autres médias
NO. Avvanre, Pypavis s AL M'4% -11,9‘

@ reancspun  KANTARMEDIA  Ir@p | #BUMP2023 Source Franze Pub




Evolution des différents leviers de communication

Promotions & PLV*

Rodio

Télénsion

Publicité extanoure

Valeur 2023
{en ME)

6062
839
4072
1384

Evanementiate 4678 | ;

Pressn

Cinémn

1772

153

3.5%

Marketing direct 5082 | -100% |

MARCHE GLOBAL
_DE LA COMMUNICATION

34053

*dont communication par 'objet = 1,4 milliard soit +3,5% vs 2022

S Ltvbramentiel comprend e parmanage s micanat, s relations pubicues of les saions ot fores

B 5 Médias

@ Francs pun

KANTAR MEDIA

(¥ ]
[

irep |  #BuwP2023

100

LWdice 100
serrespond d
Févoltion moyenie
ishe du merchd

Source France Pub

Média Recettes 2023 (en M€) Variation vs 2022 (%) Variation vs 2019 (%)
Total des médias 17,317 34 14,1
Cinéma 82 304 -17,3
Radio 722 3.1 11
Presse 1,749 -2,7 Non spécifié

dont +/- 500 digital
Publicité extérieure 1,285 52 19

dont 268 digital

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 171 27,9
Annuaire 460 -8% -34%
Courrier publicitaire + ISA 1,008 -7 % -28 %

Barometre Unifié du Marché Publicitaire et de la Communication (BUMP)
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INVESTISSEMENTS EN COMMUNICATION

DES ANNONCEURS PAR MEDIA
Presse
Télévizion
Radio
Public® exhirlewe
Cinéma
Markeling divec!
Counler publiciiaire
I5A 1 820 53% 16,15% 35.3%
Aute markeling direct 475 | 438 4.6% -22.6%
Annuoires 36 | 1.3% 7.5% 28.4%
Promobiors 6082 17.8% 6% 50%
don! Communicafon par 'cbed 400 | 413 155 Q.23
Evenemeniel* 4678 | 1A7% | 193% A9%
Sous Tolal AUTRES MEDIA 16267 | aryx | 4an | ngx [P s | j:g
ﬂ.]% 40 ‘ & dnpln*t 1778 575 385%
v §0 | 73N 575

2 auices evien jeffliet

L'évdnementiel comprend le parrainage, e mécdnar, les foires, s expositions ot les refations publiques

Source : FRANCE PUB

9- autres leviers (affiliation, emailing, comparateurs)**
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Télévision, un recul modéré

3 382

millions €

-3%

s 2022

-0,6%

vs 2009

6379

Top 3 annonceurs

annonceurs

REPLAY WPTV

1 952 annonceaurs

TV DISPLAY

4 421 annonceurs

TV LINEAIRE

4 2691

annonceyurs
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Un marché digital dynamique

TOTAL 9,31 2 milliards € = +915%

vs 2022

Search +11%

vs 2022

Social +12%

va 2022
Display
Autras

levwors

@ reancerus  KANTARMEDIA  irep

dont 76> exclusis dighaux
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97* des annonceurs du paid social utilisent Meta

@ f d TikTok

Top 3 annonceurs

My

-

ey

amazon

© reancrrem KANTAAMEDA  Fep |

L'observatoire du
numerique

Numeum produit des Mudes et des noles de

conjoncture chaque semestre pour danner salariés dans le
une vision claire du marche du numeérique ot secteur

da san évolution,

milkards deuros
de chiffre
d'affaires

29 348

entreprises

311,1

Indice février
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CACx3/an

Customer co(t pub + enchéres
Acquisition pourvoir achat
Cost colt juridique
concurrence
ARPU baisse
difficulté abonnement
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Programmatique

Automation

v(:hiefmartec 1 5000

2025 Marketing Technology Landscape ' "
Supergraphic: 100X growth since 2011, but now OUtI|S mal’ketlng
with Al...

by Sco¥ Bk on May 06, 2005 11.00 am
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MARTECH

MarTech is marketing.
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C<LTV

Customer Life
Acquisition Time
Cost Value
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CAC<LTV

CAC<LTV

SAMSUNG

Attribution . last clic
Contribution . toutes les actions

Sans Cookie . jardin clos login
Walled Garden




SAMSUNG

Attribution 100% de I'efficacité

est attribué a une
action :

pub

recherche

first clic

last clic

SAMSUNG

Contribution  Ca'cul dutaux de

contribution de
chaque action :
5% pub RS
10% sea
15% seo
20% avis
15% blog / content
15% fiche produit
20% eboutique Samsung




Contribution
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GEM, I'excellence académique
pour agir dans un monde en
transition
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GEM

| “BEYOND
2025-2026 hubert kratiroff HORIZONS
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Fondamentaux
New Marketing (UX)
SEARCH et IA
Content et |IA
Réseaux sociaux et 1A
Plan digital et outils
Plan digital et outils (2)
Influence
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SAMSUNG

AAARRR

Awareness
Acquisition
Activation
Retention
Revenue
Referral

SAMSUNG

:(> Awareness
> Acquisition
I> Activation
XJ Retention
XJ Revenue
XJ Referral

G

Notoriété
Acquisition
Activation
Retour
ACHAT
Parrainage




strategie funnel

1 commumcatlon

Pfunnel

ngnrnlefetmg digital
Jvente
Acau - Acia BOTTOMfunnel

CaIcuI des taux de conversion

1 CRU communlcatlon
Pfunnel

ZCRU marketing digital
MIDfunnel

3CRU vente

BOTTOMfunnel




Lead Scoring

1VU / REACH

Visiteur Unique

2MOL

lead scoring +

3901

lead scoring +++

Lead nurturing strategie funnel

COMMUNIQUER MARKETER DIGITAL VENDRE
NOTORIETE ACTIVATION CLOSING
SEO+SEA CARTE + BASE ENGAGEMENT

SEARCH




0 ... stratégie / cibles / positionnement
|

1 communication
» marketing digital
svente

~ de l'innovation

COMMUNIOUEIg ?

MARKETER DIGITAL
VENDRE




SAMSUNG

360°

Tunnel de conversion / vente
Conversion funnel

Sales Pipeline
Lead Generation
Lead Nurturing




SAMSUNG

:(> Awareness
> Acquisition
I> Activation
XJ Retention
XJ Revenue
XJ Referral

G

Notoriété
Acquisition
Activation

Parrainage

SAMSUNG

:(> Awareness
> Acquisition
I> Activation
XJ Retention
XJ Revenue
XJ Referral

G

Acquisition
Activation
ACHAT

Retour
Parrainage
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SAMSUNG

:(> Awareness
> Acquisition
I> Activation
XJ Retention
XJ Revenue
XJ Referral

G




TOFU

Top of the Funnel

MOFU

Middle of the Funnel
MID FUNNEL

BOFU

Bottom of the Funnel

Ssage ;z

zendesk
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~
sugarcrm
CADA A
|2l g ' ?
T Dynamics 365 beae” CRM -J“‘

Al Microsoft Dynamics CRM
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SAMSUNG

AttribUtion . last clic
ContribUtion . toutes les actions

SanS COOkie . jardin clos login
Walled Garden

SAMSUNG

- - 100% de |'efficacité
AttrlbUtlon est attribué a une
action /
pub
recherche
first clic

last clic




SAMSUNG

Contribution

Calcul du taux de
contribution de
chaque action /
5% pub RS
10% sea
15% seo
20% avis
15% blog / content
15% fiche produit
20% eboutigue Samsung

Contribution
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CAC<LTV

CAC<LTV
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I ratio s 5,431

which was $24. The rasult
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SAMSUNG

Sans COOkie Guerre / FPD et login

First party data

COOkieIeSS Walled Garden

Plateforme
2FA (2 factor auth)
Ouverture de compte

Taxinomie

Taxonomie
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. comment mesurer la SVoD par rapport a la VoL et la TV ? Comment mesurer le search sur le social ou le
3 media ou encore les outils d'lA par rapport aux moteurs classiques ? On s'intéresse beaucoup aux activ:
i off-site, animation off-site : retail media - dooh? = What is off-site advertising? Offsite ad formats like str
- and video ads offer the ability to reach consumers outside of a brand's physical footprint and drive brar
i awareness. Onsite advertising—such as in-store displays and promotions—provides a timely approach"
- shoppers are at the point of purchase. With offsite retail media, brands get to essentially join in on a ret
i ad campaign on other platforms such as display, paid search and social media

. What is on-site media?

i On-site media is any media that a brand puts on its owned-and-operated web properties — that is, its w
- and apps — to market its goods and services. On-site media can take many forms: blog posts, SEO keyw
i flashy product images, audio, promotional videos, interactive product displays. Anything on the site tha
. how exceptional and useful the brand is and urges you to buy.

What is off-site media?

Off-site media, then, is all of the media a brand publishes on other properties, usually in the form of
advertising. There are numerous channels brands can use for their off-site media, including search, soc
display, video, mobile, podcasts — anywhere you can place an ad in front of a consumer online.
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Users that visited  Main Page

Users that completed Onboarding

Users that gid Paid ~—>"

755

Users that did  Sign Up action

Notorlété, Awemess, 1 Acquisition trafic
attention
Intérét, connalssance Découverte des
fonctionnalités
Désir, Affection 3 Mise en avant
marque
Conversion, Action, Promotion,
Achat incentive
5 Fidélisation

CLIENT

CTR

Brand Content

BC, SM
StoryTelling

Couponning
CPA, CPL




Prospect i

Notoriété

Intention

Considération

Closing moderne
Pyramide des
engagements habituels

nt heureux
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FULL-FUNNEL RETAIL MEDIA -m‘

A full-funnel approach to
. mmm‘: .'-’.-‘- .

Showcasing products that .
shoppers are not aware of, -~ RN P S TS PO
Mtoret srid . ad i o b e
for brands. —— ;
- Driving purchase: Reaching R A
In-market consumers close to Y |
the point of purchase
*  Loyalty: Retargeting to drive R
repeat purchase, or for specia — "n :
offers to ancourage brand / wom o 1 g g i
mw L_._'..._J | e Lot oot g 0o ver it reve -

It has continued 10 grow
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Modele CRM simple (6 étapes
fondamentales du modele d’affaires)

* Génération / achat de leads (upper
funnel)

* |ead nurturing (middle funnel)

* Conversion par le contenu et
progression par les propositions (lower
funnel)

* Livraison, vente et logistique

* Récurrence, abonnement (entretien),
développement et parrainage

Modéle AARRR

* Acquisition

Activation

Rétention

Revenu (CA)

Parrainage (referral)
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RACE
Reach
Act
Convert
Engage

Modéle ACNCE

e Attention
e Capture
* Nurture
e Convert
* Expand

RACE

Aim/ Grow your audience Aim/ Prompt interactions to
using paid, owned and encourage subscribers and
digital media leads

lead
prospect

Measure/ Impressions and Measure/ Leads
visitors Customer acquisition activities/

Customer acquisition activities/ * Review media effectiveness

* Review media effectiveness + Customer data profiling

+ Search marketing + Content marketing strategy

» Owned and earned media * Landing pages

+ Paid media + Campaign/editorial planning

+ Customer acquisition strategy
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MQL SQL

Aim/ Achieve sales online
or offline

Measures/ Sales and customer
satisfaction

Customer acquisition activities/
+ Email nurture and ad retargeting
+ Website personalisation
+ Mobile optimisation
* Multichannel selling
+ Conversion rate optimisation

user,

customer

Aim/ Encourage repeat
business and advocacy

repeat

customer

Measures/ Repeat sales and

customer satisfaction

Customer retention activities/
+ Customer onboarding
« Loyalty programmes
+ Customer service
« Conversational messaging




» Microsoft
MARTECH STACK

NIl
CISCO

iIstomer
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Gartner

Customer Journoy

Virtual sales

consullabon Cusloemer portal
spurs inbal reflects learmed
product trial

proferances and
drvas naxt-best

actien,
Read-time invertory
tracking builds brand
frust in follaw-through
Gartner
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Clients
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salesforce

Trere Ree 71NN Stapes
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COMMUNIQUER
MARKETING DIGITAL
VENDRE

LEAD NURTURING

EMBASER LAST CLIC
ATTRIBUTION
=N7NI=8 CONTRIBUTION

TOP FUNNEL MID FUNNEL
BOTTOM FUNNEL
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