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INTRO - CO2 (commun) 
Digital IMC 
Search Web + IA 
IA & Tech 
Social Media  
Influence Marketing 
Content marketing  
ADTech & Innovation 
IA-Chatbot -Mail-WhatsApp 
   Plan digital (commun) 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10

COMMUNICATION  
DIGITALE  IMC

B D B D  -  2 0 2 5 - 2 0 2 6  h u b e r t  k r a t i r o f f



Retail Marketing (UX-CO2) 
New Economy  
Stratégie - Secret Sauce 
Funnel  
Social commerce 
Plateforme  
Retail Media 
U-commerce 
GA4 - Data Driven Retail  
   Plan digital (commun)

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10

STRATEGIE RETAIL 
E-COMMERCE

B D B D  -  2 0 2 5 - 2 0 2 6  h u b e r t  k r a t i r o f f



PREVIOUSLY  
in 180 sec





EP02 
IMC 

DIGITAL

DIGITAL IMC 
BDBD
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DÉF



marketingdigitalutilisation 
des écrans (web, mobile, 

réseaux, metavers)  
et des data pour apporter  

personnalisation et  
satisfaction aux 

utilisateurs et clients



“ utilisation des écrans     (web, mobile, réseaux, metavers)  
et des data  

pour apporter plus de  
personalisation et de satisfaction  

aux utilisateurs et clients ”

hubertkratiroff



3 PILIERS DU 
D I G I TA L



Décodage| Définitions



1 2 3



1 2 3

user parcours data

UX
UX

UX



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

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

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



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

Digital = Data

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

Digital 
Accélération



3

1

2

6

4

5

Parcours Client / customer journey



1
2
3

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

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



ATTENTION 
= 

MONEY



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

preuves de digital

HK
Pierre Reverdy (1889-1960) 



1 2 3



-                                                    +

-                                                    +

-                                                    +

_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

this 
person 
doesn’t 
exist 
.com

Surnom 
Age 
Vit à 
Vit avec 
Enfant 
JOB 
Education 

CV 

Passionné par

_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

ICP   ABM

-                                                    +

BUILD your 

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



1 2 3



Persona Journey

BUILD A 

PERSONA 

JOURNEY



1 2 3



NPSQr-Code
GA4 AB test



INTERNET 
DIGITAL



Numérique 
invention, technologie, recherche, technique, 
scientifique, code, brevet, secret techno… 

Digital 
innovation, utilisation, usage, assistance, clic 
commande, IHM (HCI), relation homme-machine… 

Cyber 
cybernétique, sécurité, protection, hacker, virus, 
espionnage, militaire, défense, bureau des légendes, 
phishing, ransomware, PFH

EN ≠ FR



Numérique 

Digital 

Cyber 

1 2entreprise entreprise



INTERNET

INTRANET

WWW WEB

NetWork / réseau 
WEB3 / crypto 

DNS  TLD 
TCP/IP v4 v6 

MAIL SMTP POP 
FTP 
DataBase 
SSL 

Blockchain 
    DOD/ Arpanet 

      Vint Cerf

CLOUD 
DATA 
SOFT 

SAAS

HTTP   URL 
CLOUD / SOFT 

HTML DOM 
APACHE 
CERN 

Tim  
Berners  

Lee

DEEP 
DARK 
WEB 
TOR

<html> 
<head> 
<body> 
css 
.js

SQL / Postgres 
Oracle 
select 
from 
where 
group 
having 
order

APP 
SOFTWARE

OS 
NODE/vue.js 

react / angular 
JS 

GIT (hub lab)  
blockchain



2013  
Doctolib

2001  
Meetic

2012 
Tinder 
Match groupe

Bitcoin Ethereum

TimeLine 
Pervasion

Vin Cerf



= DATA 
contrôle

= INDIVIDUEL 
personalisation

= Politique 
moral + IAact

Digital 
Numérique 

Cyber 
+ 

Éthique 
Progrès



+ PHF 
de Hubert Reeves





Après la fin d’internet 
et du digital… la fin 
des DSI ? 



1 2 3

Où êtes-vous ? 

Numérique 

Digital 

Cyber 



Numérique 

Digital 

Cyber 

1 2 3Que manque t-il ? 



Inventions 

Innovations 

Progrès 

1 2entreprise entreprise

?? ????
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Décomposition / Classification  
du marketing

Taxinomie  
du marketing



 
Décomposition 
Classification  
du marketing

TA
XIN

OM
IE

Opérationnel

Philosophie

Fonctions

Stratégie  3

 24

1



Philosophique  
vision 

culture

Fonction   
tâche 

d’entreprise

Opérationnelle  
court terme   

PA

  3

0         0      4        3
-    -         -       26

Stratégique   
long terme  
PM + BP

 2 41



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

customer obsession

Philosophie



Fondamental du marketing
Sert de base à Ansoff
Sert de base au positionnement
Principe de la segmentation

Outil de réflexion universel

Couple produit / marché
Marketing STRATÉGIQUE



PORTÉE, PÉRIMÈTRE 
Individu  Organisation  BU   Entreprise  Groupe   État   Monde 
       Asso       DAS  Filiale     Holding  EU    G20 
                 Activité CT      Corporate LT

Bonheur  Santé       Création Valeur   Pérénité  Stabilité Paix 
Séduction Éduction     Notoriété, Image  Mission Vision 
                 Différentiation Compétitivité

Bonheur  Santé       Création Valeur   Pérénité  Stabilité Paix 
Séduction Éduction     Notoriété, Image



Produits / Services / Offres

M
ar

ch
és

 / 
Cl

ie
nt

s
no

uv
ea

ux
ex

is
ta

nt
s

nouveauxexistants

intensif

extensif diversification

fidélisation





Marketing Opérationnel 
 
= 
 

 26 moyens en 3 catégories EN FUSION 
Digital vs. Classique vs. Trade



Marketing Opérationnel

M Mix

Trade / Retail Media

26

10

8
Digital M 8



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

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

M3 - MMM - Modern Marketing Model



1. Strategy

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

M3  -  MMM  -  Modern Marketing Model

2. Market Orientation
3. Customer insight
4. Brand & Value
5. Segmentation Persona
6. Positioning

An
aly

sis
 

Pla
nn

ing

Ex
ec

uti
on



1. Strategy
2. Market Orientation
3. Customer insight
4. Brand & Value
5. Segmentation Persona
6. Positioning
7. UX / CX & content
8. Distribution
9. Promotion / IMC
10. Data & Measurement

M3 - MMM - Modern Marketing Model



MixMarketing

1960      1975    1980   1990   2000   2009  2012  2013  2015  2021

4P  
Jerome 
McCarthy

7P  
BOOM

4C  
Lauterborn

5E  
Minter

4E  
Ogilvy

10i  
innovation

SAVE  
Motorola

MoMaMa  
eConsultancy 

M3 - MMM  
Ashley Friedlein

Marketing 
Mix 
Modeling 
(attribution) 

5P

TimeLine



eConsultancy MoMaMa  
 

Ashley Friedlein M3 - MMM  

Attribution - Marketing  Mix Modeling 



Trade/Retail  marketing 
1. FDV 
2. Retail Media 
3. PIM Product Info Management  
4. CGV, EDI, SCM & LOGistique (process) 
5. COPromotion, comarketing, coadv 
6. LOBbying / Public Relation 
7. MERchandising / DOOH 
8. Learn Marketing



Digital Marketing
1. Web Management 
2. Data & Research management 
3. Référencement (SEARCH) 
4. Strategie (M/s/w) 
5. Commerce (M/s/w) 
6. Publicité (M/s/w) 
7. … 
8. …



Digital Marketing (BIS)
1. Web Management 
2. Data & Research management 
3. Référencement (SEARCH) 
4. Web (Strat, com, pub…) 
5. Mobile (Strat, com, pub…) 
6. Social (Strat, com, pub…) 
7. Metavers (Strat, com, pub…) 
8. ….



https///martechmap.com/2023_supergraphic



TAXINOMIE 







ADN de marque / Culture

Communication / Promotion

Valeur tonalité storytelling

Stratégie globale de l’entreprise

Communication / Promotion
Audience, communauté, persona

2 
Valeur tonalité storytelling



Arbre du 
marketing 
Internet


Mike 
Robinson











ATELIER PROJET



DIGITAL 
mindset

physique 
web 
mobile 
sociale 
metavers

UX
face à face 
téléphone 
web1 2  
web3 
in APP 
push 
réseaux sociaux 
réseau spé 
metavers marque 
meta gén

Taxinomie



Décodage| Définitions



coggle.it



MindMapping

MindMapping

MindMapping

MindMappingMindMapping

MindMapping

MindMapping











LEÇON INAUGURALE  
 

…DU MARKETING EN 
GÉNÉRAL



le marketing
HK



Marketing 
sucks



VU 
EN 

COU
RS 

com
ic

Méfiez-vous des recettes des années 60
• 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



SWOT



HBS

HBR



VUCA



SWOT Volatilité 
Incertitude 

Complexité 
Ambiguïté



4P





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

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

M3 - MMM - Modern Marketing Model



1. Strategy

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

M3 - MMM - Modern Marketing Model

2. Market Orientation
3. Customer insight
4. Brand & Value (branding)
5. Segmentation Persona
6. Positioning

An
aly

sis
 

Pla
nn

ing

Ex
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1. Strategy
2. Market Orientation
3. Customer insight
4. Brand & Value (branding)
5. Segmentation Persona
6. Positioning
7. UX / CX & content
8. Distribution
9. Promotion / IMC
10. Data & Measurement

M3 - MMM - Modern Marketing Model



branding

marketing
vs.



2025-2026 hubert kratiroff



branding marketing
vs.

brandingmarketing distri promopromo distri social
media UX-CX

ads adssearch searchdata
research

data
research

option #1 option #2 

product
managementDOOH

product
managementDOOH

UX-CX
social
media



qualité 
expérience 

PLG

Marque Produit Service<
image 
branding 
promotion 
pricing 



Marketing in the Era of Accountability Binet and Field 

Binet and Field 

             

https://ipa.co.uk/


https://ipa.co.uk/


3 lois du marketing  !  

hubertkratiroff



#3#2#1
Proposer 
des offres 
qui plaisent 
aux 
utilisateurs

 !

Vérifier 
que les 
marges 
permettent 
un profit

« Oublier 

les 

deux 

premières 

règles » 



#3#2#1
Marketing 
de la 
DEMANDE 

VOC

 !
Profit = 
Chiffre 
d’affaires  
> 
Charges 

Originalité 
Remarquable 
Branding 
Différentiable 
Unique 
Marketing de l’offre 
Investissement 
Innovation 
Positionnement 
Ne pas plaire à tout 
le monde 







3 lois de la communication !  

hubertkratiroff



« Advertising is the price 
companies pay for being 
unoriginal »

Yves Behar



w
or

ks
ho

p

hubertkratiroff 
 

06 80 43 29 05 
 

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

@kratiroff



https///whimsical.com/taxinomie-digital-marketing-VYSbhz1rZcKcL39uuJtnUB

https://whimsical.com/taxinomie-digital-marketing-VYSbhz1rZcKcL39uuJtnUB
https://whimsical.com/taxinomie-digital-marketing-VYSbhz1rZcKcL39uuJtnUB


USER 
PARCOURS 

DATA

DIGITAL➜DATA

VU
CA

PDCA 
X 
20

M 
M 
M

PHILOSOPHIE 
STRATÉGIE 

OPÉRATIONNEL







183 avenue Jean Lolive - 93500 Pantin

12 rue Pierre Sémard - 38000 Grenoble
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