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TV, BVOD, VOL, social media with EyeTracking 7638 sessions
TV linéaire & BVOD = 100%

20 secondes TV lingaire ou la BVOD with 94% attention = 19 secondes
2,5 more than VOL
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OTT - Over the To

'SVOD - Subscription based video on demand
TVOD - Transactional video on demand
AVOD - Advertising based video on demand =
FAST - free ad-supported streaming TV
BVOD - Broadcaster video on demand

PVOD - Premium video on demand
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V0D Nt Dneys, Amazon i
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STORIES, CONTENT, BRAND, POSTs
WORTH YOUR ATTENTION

"" 023  LUBM estun indicateur d'impact médiatique offine
onkoe et online. Il quantifie le nombre d'individus
174485 °, v, GRS potentiellement exposés & une information en

France, quelle que soit la source de Finformation et
sur I canaux mé i

[ [ —
> (L]
7 ou digitaux; 100 UBM signifie que chaque Frangais

de 15 ans et plus a été exposé une fois & un sujet.

Une couverture divisée presque par quatre dans les
JT de 20 heures par rapport 4 la premigre année,
selon la Revue des médias / INA global (79 k

UBM vs 223 k UBM en 2022

Les bonnes nouvelles en matiére de
réindustrialisation3 (16 k UBM) éclaircissent un peu
I'horizon, en lien avec une multitude d'annonces
‘gouvernementales sur le sujet. 57 nouveaux sites

ouverts en France. UBM 2023
unité de bruit médiatique

Info Cacophonie

infobesity / information overload

Info snacking
or
Digital Détox
or
Premium Content = Content Strategy
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le rapport a I'infobésité
est une

aporie

Native Advertising
Gamification
BrandContent

Influence
Curation
RTM / SEO
POEM
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#1: DEFINITION ¥

CONTENT STRATEGY IS...

s of creating valuable,
ntent to attract, acquj
your atidience
A = =

@ Content Marketing

The process of creating valuable, relevant content to

attract, acquire, and engage your audience

CONTENT BIG PICTURE

Infobesity gtcr’;tt:g;

1
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Infobesity BRAND CONTENT LOVEMARKS
FOMO StoryTelling / Newsletter UX writing
Info-Snacking Quality Writing USER Respect
10 hours Native ad / Gamification Loyalty Beyond
Hyper Choix Curation / Vidéo / Podcast Reason
Digital Detox RTM / SEO/NewsHack
NoMoPhobiea Livre blanc / Webinar

Learn Marketing / WebSerie
POEM

The Future Beyond Brands
Kevin Roberts

content strategy
. Content marketing,
. Brand content,

. Content format strategy,

. Content channel strategy, Content Distribution,
. Content writing, CopyWriting,

. Video and social strategies,

. Digital Asset management (DAM)

could refer to:

NoOouUuhWN =

Content strategy is the umbrella term that
encapsulates all of these more specific content tactics




BRAND CONTENT

\\s.

content marketing

Brand Content

Content Marketing=

= Brand Centric
User Centric

BRAND
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content
marketing .

ce que la
STRATEGIE DE CONTENU
apporte au

marketing ?
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« Le brand content c’est
ce que devrait étre la
bonne publicité »

Hubert Kratiroff
(Les fonctions du marketing)

« production de contenus
nouveaux par les
marques »

Hubert Kratiroff
(Les fonctions du marketing)

“Content is King”

Bill Gates, 1996




contenu :
UGC
experts indépendant

artistes (ponctuel, récurent)
influenceurs(.)
-

Avant / Apreés

PUB : faire passer un message

BrandContent :
partager une expérience

...avant une marque
faisait des pubs,
aujourd’hui elle fait
des romans, des films,
des événements...

HK, prévision 2017

Lady

LADY

(4

branded content

content marketing
branded entertainment
product content

content marketing

brand content

content strategy
stratégie éditoriale

brand culture
bibliotheque de contenus

tous les contenus
contenu sponsorisé
contenu spectaculaire
publicité de la marque
fiche produit

production éditoriale

DAM digital asset management

CONTENT BIG PICTURE

Infobésité Conte n.t Lovemark
Stratégie

Technical Content
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Marketing Content

Infobésité BRAND CONTENT LOVEMARKS
FOMO StoryTelling / Newsletter Respect du lecteur
Info-Snacking Qualité rédactionnelle Respect du client
10 heures Native ad / Gamification Fidéle au-dela du
Hyper Choix Curation / Vidéo / Podcast raisonnable
Digital Detox RTM / SEO/NewsHack
NoMoPhobie Livre blanc / Webinar

Learn Marketing / WebSerie
POEM

« contenu éditorial créé
par une marque »

la marque est un média

Hubert Kratiroff
(Les fonctions du marketing)
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Zuckerberg
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Bouddha Proust
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Socrate Sartre
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the furrow
John Deere
1897

mANCEANT

About The Furrow
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" Créateur de :

contenus
événements
compétition
documentaires
redbull.fr = site média
galerie photo 12 rue du Mail
géré sur 160 pays par 3000 personnes media house

Red Bull excelle dans la création de

3 a 8 millions

de vues live

200 millions sur YT

2 milliards JT

Ricard

Pirelli

441 oot 11 et et 40 A0 e 0 o b 4 o

Piliers thématiques
Persona
Mission éditoriale

t de la plateforme de marque actuelle
concexne tout le monde dans 1 entreprise
et toutes les entreprises

content
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E-£-A-T: Making experience and expertise your
advantage
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Experience - o e
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Authority - v ey o
Trust
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4 Steps to Getting Your Content Strategy Off the Ground

@ o

Launch Measure and Revise

wnt i

w bewe

Types of Tangible Content Assets

Inciudes anything written
" Blogs
& Case Studies

B White Papers
B Ebooks
€ Intographics

B Templates

8 Checklists
I Guides

B¢ Videos

@ Podeasts
= Social Media

& Webinars

visual, or downloadable you use in your content modketing

S Memes
¥ Newsletters
@ Artictes
Q Reponts
& Emalls

.. and more

Written

.

= N
Locd n'aiﬁ»uﬂr}\afwaa,

PR\

Lacd et pius lime pigis

Ceci n'est pas un cours !

Subtilité du contenu




# Step 1: Define Your Content Strategy
Your Content has a mission — so define it

for implementing your content.
 uso to st your conent?

‘What formats work best for those channels'

How frequently will you publish?

ere influencers in your space you could connect with?
&'Step 3. Launon Your Gontent Srategy
Act = peracton s noing compared 16 practiced production.
Postyaur frot vidoo. Publih your st blog. Print your st sles one-pager.

launching g justdo it

Step 4: and Revise Your Content Strate
Dot o pbleanon. Lo b e your Sregy o beter et your gocl.
What content performs "best” in terms of our goals?
What content performs “worst™?
What is the ROl on our content strategy based on these goals?
‘measure content performance?

Are

Remerbe, houg:contant can ke tme, Don' msn to launch a podoast or

Give your content gy slowy, testing (g
etc) You brand.

s are doing it
format, channel,

PHASE 1 How o Buld Your Content Stategy?
ot — probably you — g
Sirategy actualy is and how you™sgoing o xocuts 4

gt a “content " — or how to use content for

ket puoes,

But content isn't and ous purposes, so defining what content strategy means to
your toam wil hop you Ao on o ot e\emems of that strategy.
ifyou're focused  check out our “This formula can help:
Camans kg saogy ot tam o ot plate to get i
o ¥ that offers benef
o detne you beyond marketing
G doveent i wars OUM SALES TEAM oo SFOD, UCT INFO 50 SALES AND L ERY ARE ALIGHED
Ourcontemt = whare PATIENTS oot SLLING INFO TRANSPARE

O Coment 12 wher CUSTOMERS 61 TROLS,ESHO0 e GUDANGE tk EMPOWERS THEM TO BETTER USE OUR PRODUGTS

statoments:
An example of a content marketing strategy might be: Our content is where CIOs get TRENDING SECURITY REPORTS that offer them
INSIGHTE O EVOLVING CYBERSECUNITY ThmEiTs

s to ks vave s
eir wrting vok

‘gusto, connect with their
readers, and sell more wnn«n g tho s
Talabs -
expenses and improve user T eperino

Warking Mo Only ~ T Suppy he 90l that can give every working momthe abifty o lea a healhy, wealty and more balanced/biendedt
Iiestyle.

\Ns. We show IT buyers how identify trends, reduce

How will you repurpose your content?

One of the biggest hit publish, and

the next piece of content,

ROl of your

It's ahuge . Explore Tuming a blog
into a video the reach

on which your content rests.

Howto Wessre Your ConontSrategy

o ouide,
Koy takgauay? What hghly o may ot bevry imporar.
ansle . Page

Ifthe goal go
U “mors raffc ey no ahiays be hat you want
Example 2; Conversion Rate.

likely,

measure — and harder
ample 3 Brand Awareness

\t the same time,
direct conversions achieves your goal,

dthen aLi

— Is so citcl,
content, you can't know whether the Gontent is working.
Examplo 4: Support Calls

(1 know, we said t)

Considr the uso of hlp vidogs hat give

of folks NOT calling

is success —

matkoing can seve many purposes

Gownioad something.
‘Convincing peopie to buy something.

. write betler content,

clents.
‘These are what you'e looking for
Raw Traffc (Sessions and Users).

ENTERPRISE CONTENT
MANAGEMENT

\(U

Content Marketing
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types de content

Ludique

Informatif, technique, innovant
Pratique, utile

Aide a la décision

logo

image
vente
notoriété
valeur
culture
storytelling

marque ?

+ DES CONTENUS

¢

capital actif géré par le MRM & DAM

Avant / Apreés

PUB : faire passer un message

BrandContent :
partager une expérience

Avant / Apreés

1) Le consommateur devient un public

2) L'annonceur devient directeur des
programmes

3) La marque se transforme en éditeur
(média, publisher)

4) Le contenu créé devient un actif (asset)

G

AVANT / APRES

Prise de parole limité a la Partager un contenu
transmission de messages
Transmission :
unidirectionnelle, capte
I'attention, répétition,
couverture

Message : objectifs de
clarté, mémorisation,
attribution, affinité

Proposer une expérience
éditoriale

Apporte une valeur pour le
récepteur (dréle, info,
pratique, culturel...)
Discours citoyens non client,
la personne et non le
consommateur

Avant / apreés

avant une marque faisait sa pub maintenant
elle fait son histoire

nouveau format pour nouveau message :
le storytelling est difficile en pub classique
(seule les marques de luxe s’offre des films

pub de trois minutes pour raconter une
histoire)

G

i
i




Arbre du
marketing
Internet

Mike
Robinson

Pages de vente, newslet
sites wrb ERaLIX SOCIL

é’i‘:’&i.n

Pages de vente, newsletters,
sites web, réseaux sociaux

LE MARKETING
- DIGITAL

https://youtu.be/9e9TPAka79E?si=9deCTq6L6h_8wsH-

The Art Of Pitch

Best StoryTelling ever
veni vedi vici

second StoryTelling
asteroide B612

by

El PowerPoint

E bullet

StoryTelling

NoStory : NoBusiness

VRAIMENT ?

UN L ECUUTAIT

20 The most popular talks of all time
POPULAR :

Q@ Simon Sinek

R .. -
e >
3° Tiasie s =11%cine LT -4%




Volvo Trucks - The Ballening Stunt (Liva Test)

12 Stages Of The Hero's Journey - Christopher Vogler

HERO’S JOURNEY

Pour captiver dience, utiisez des tech le voyage du héros, popularisé par Joseph
Campbell.
Cette structure narrative suit un prots fe & travers : appel & I'aventure, défis, transformation, et retour

triomphal. Gette approche engage le public en montrant une évolution personnelle et des victoires face a Iadversité.

Une autre technique est le récit en trois actes  introduction, résolution. Cela o claire &
votre histoire, maintenant lntérét tout au fong.

Utiisez aussi des arcs émotionnels pour toucher votre audience, en jouant sur les hauts et les bas émotionnels pour renforce
Pempathie.

1okt o gt aprk Carmpbes 2010, o Dt 2011

The 6 Primary Story Arcs + 12 CV stages

All stories move, but some stories only have one movement
1/ Rags to Riches (rise) ...
2/ Riches to Rags (fall) ...

education & work (or chance but without education 2/)
heritage fortune then nothing

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

4/ Icarus / Freytag's Pyramid (rise then fall) ... self-confidence & arrogance lead to fail
emotional

hazard

5/ Cinderella (rise then fall then rise)

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

12 stages of Hero’s Journey by Chrlstopher VOGLER

.. youtube video: « https://www.youtube.

Beginning Middle End

Climax

Y
Conclusion

Telltail Editing

Climas
Falling Action
aing Action
/ Resolution
- Denousment

Initial Incdent
Elpwhcn

STORY ARC Bl rowitingaia
CUMAX
FIBING SUCCESS
ALTION OR FALLDE
NCITING FALUNG
INCIDENT
SET-UP RESOLUNION

CINDERELLA STORY ARC

PLOT DIAGRAM

OM
MICRO-MOMENT
NANO-MOMENTS

FMOT FIRST MOMENT OF TRUTH by P&G

ZMOT by Google
ZERO MOMENT OF TRUTH

ULTIMATE

MICRO-MOMENTS

I-want-to-know

I-want-to-g0
moments

I-want-to-buy

moments moments

Information Direction Purchase
Hours Promotion
Sales-Saving

I-want-to-know
moments:
AL

I-want-t buy

I-want-to- go

Information Direction Purchase
jours Promotion

Sales-Saving

I-want-

I-want-to-

I-want-to-go
moments:
BI:

I-want-to-buy
moments:
DI

Direction

Purchase
lours Promotion
Sales-Saving

Information




From micro moments to nano-moments
Google imagines the theory of ZMOT and
evolves to defining 4 micro-moments.

Q L4 : @

¥ want - know Fwant oo T-want-10-hay moments
mamen moments SoomentE

I-want-to-
know
moments:

A

I-want-to-go I-want-to-buy
moments: moment:
Bl: DL:

1/ Can you be more precise for each moment and
build sub parts
2/ Can you imagine Moment 5 and 6 (or more)

Wan sienr sl D2!
ase

o ke 2

o g d e
reew e Aty wiet 10 1oy
DU I & mearty RtEry o berw 0 by &

hubertkratiroff
- Direction Purchase
Hours Promotion
Sales-Saving

Information

workshop

POESM PAID

Achat d’espace
Displays

Liens sponsorisés
Programmatique & RTB

Paid Media
Owned Media

CONTENT "‘ i o Earned Social
D I STRI B UTI O N fdgifgezo;::keting

G

OWNED EARNED SHARED Empreinte digitale

propriété de I'annonceur Ensemble des retombées générées Earned via les partages de réseaux sociaux
gratuitement par une marque (retweet, like ...)

website
catalogue
print
newsletter
emailing

G G G G

CONTENT f f Loi de Metcalfe et viral loop G 0
STRATEGY owneD EARNED e St O p

* Websites * Social média
* Mobile sites * Word of
- APP mouth

PAID + Proprietary + Forum

. Banniére blogs * News PR

o BFE - Video + Bloggers

o ToERY  Data Planning

- App - E-mail

. Marketing

- SMS & Mobile




Selection + Aggregation +

CURATION : TOOLS
Scoop.it Scom.ﬂﬂ

e

C U RATIO N Editorializat.ion + Contextualisation+ gzz’:t (getpocket) % S =
Enrichment + Share Instapaper .
= Paper.li FlipBoard v 0 .
- Pinterest, Bundlr, Stumbleupon et Pearltrees -
Cu ratl on Source : Medium, TheConversation S 3
Verbe : curer ! === Mg o0 .
(, (’ I Instapaper &
CURATION CURATION CURATION

MODERN MARKETING BY KRATIROFF

Curation = 1/3 brand content

Easy, fast, reliable, trust

Influence marketing
Follow the right persons, account
Copy, cite, quote, steal, plagiarism

L)
G CURATOR'S CODE

workshop

Show a curation of at least 10 articles on the subject your
are studying for your thesis (or any other school related
subject) in a curation tool like instapaper, or scoopit or
feedly.

Send me the link to this tool

1785 «Les Sablons» LouisXVI & Antoine Parmentier

o
(Bs8ne

——— - tadin b — ottt
Lowring Swvmren

LYY s @ global consultancy

that applies the best of Behavioral Science to

help organizations and humans to...
Be healthy Be happy Be zmn

MAPRP INES S
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Nudge

THINKING,

What is native advertising? ' E

FAST..SLOW . e -
Contenu sponsorisé, pertinent pour ADVERTISING

s e I'utilisateur, qui n'interrompt pas son

FAST-STOW - ‘ DANIEL experience de lecture, et qui s'integre s match the 155K, fesl and nction of the media format
i i i 1 he he .

— KAHNEMAN dans I'environnement editorial qui O T (D UED P

L i feeds.
DANIEL
I a Ccu el I l e Unlike banner, sponsorised post or display ads, NA doesn't
really look like ads, so it don't disrupt the user's interaction
with the page.

KAHNEMAN

N/ATII V/E

3 conditions «native"

NATIVE

Native Advertising: A Guide for

Businesses ADVERTISING ADVERTISING (s el T provonanes des contemus.
PLAYBOOK L’intégration qui assure la linéarité de
G b 20 Le native advertising, trait d'union entre les centres d'intérét des 'expérience utilisateur au sein de la marque média.
mie fe'g'fnsafsﬁes médias avii'fﬁtﬂ.'lﬁﬁfn des data comportementales La gualité, qui répon{d.é des critéres d’exigence en
[P observées sur les audiences digitales, est un vecteur adéquation avec le média

wvertiing Ors form @ ‘et d’accélération de cette mise en relation.
feature e

et v afvertinng evcives, are coneuman St 10 Oerentate sévertisng fom ore: <t
. " e pialad - . TODAT'S MATIVE AD TYPIS AND CRITIIA -+t

cortaatt FOR HOW 10 EVALUATE

B e IDRISS ABERKANE
B i SR AR AR SRS R v o e LEARN MARKETING

Les ol nats cont Seaucoup s aganennts e o ormats clasgiaues de ArtText / UX writing \

acontent une histoire en parfaite affinite avec le site média qur les accueille - 4 T E N DA N c E E N

CHIFFRES CLES .

5130080 o1 moisr | 2 e )

20 000 000 de vidéos vues/mois v PLEIN ESSOR

Plus de 100 campagnes réances Un texte si beau qu’il B J

Eg%%g‘ﬁo%wame Advertising est CO n se rvé B EST IN CLASS
ites Ultra Premium
bortmanee e o48e oo SN e & 100% CONTENT MARKETING

Performance :
Web Mobile Tablette

== ¢ — 3




Primer

Google

Bienvenue a la Twitter Flight School

Bon choix!

Vous avez terming le courn Twitter Ampiity

fuld Something Great

e

[y
At B b by s e S v

HubSpit Academy

g 0 8 P o 9 W L S | Mt Ay §

What do you want to learn today?

e

Changez de vigt apprenez a toder

oW e el Mo s ear s bt

Oiron =

Don’t justifearn 10 Code
Think Like a SoffWare Engineer

Here's Why We've Been Called the Leading
Bootcamp in the Country

EXEMPLES
BRAND

CONTENT

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

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

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

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

Topic Cluster / Semantic Cocon / Pillar Cluster Model / Content Cluster

Topic Cluster Example
=
= g =
s
-
0~ —— ®

Ornigines du cocon sémantique

20 - 60 pages per KeyWords

sujet # keywords

/
[B%7
| ]




The 6 Primary Story Arcs + 12 CV stages

All stories move, but some stories only have one movement

1/ Rags to Riches (rise) ... education & work (or chance but without education 2/)

2/ Riches to Rags (fall) ... heritage fortune then nothing

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

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

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

12 stages of Hero’s Journey by Christopher VOGLER

... youtube video: « https:, youtube. xv4 »

GATED CONTENT

ead capturefom

contnt oo for sl

papers,shooks, o webirs. e

Gated Content

e o

esca, On e thrhad, gstodcotant co b

hubertkratiroff

: Content Calendar ¥

Content Strategy

Conférence
de
redaction

Marketing Mix
MMM

Modern Marketing Model
Marketing Mix Modeling

Paid
Owned
Earned
Shared
Media

1/3 curation
1/3 recydage
1/3 nouveau

content

PERSONA
20 max

Evolution of a 15-year old B2B content strategy

oo o®o@ @
s@-Q-Q PO
ELEvERE t INo)
oQoQoec®oe

- - - - . Oee 0Q QS
s Tt [ — Cvotution of a 15-year old B2D content strategy
JEL BRI st o Arigemaivons
PERSONA ; ; - Lo 11 o
e % — .
viea  paris o i <+
Avec  Jeanne ville g i —
Education. Supérieure (ngénieur écle promo..) . . .
o pite erreprea Fréquenges ideal customer profil - —_— - - -—— ——
Bioteentreprie 2 ’—i—‘
Fassonné dnation et ce model s — —S— —S— — R i
Passionné de races de chiens et de voyages en Asie Usage mobile
CITATION ° *
< Jatum beau metir, mas mes Know How
Jetun beau metir mas EPIC / USER STORY / PAIN POINT / PROBLEME t = 2
employeur st pas mon seul Quel est le probléme de Jean-Luc ? s k) -~ . nosa
centre dintérét» Quelle est la frustration de Jean-Luc ? on
Quels sont les besoins et attentes de Jean-Luc ? S e T ) nine
8i0 Pourquoi nest-il pas satisfait des solutions existantes ? »
Jean Luc 36 ans et piote deigne | . = SOo®C — -— -
S s oo @-6-0-0-0
low cost euro @0 OO
W trouve que 5a vie manque de ®o0000-0 = =
sns devaria st dorgnaiee. | - Q0 8O e =
Empathie map si besoin pour mieux comprendre le
persona Owr@ro@re
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Sample - Content Marketing Plan

kit MAAD COMTENT

BRAND
CONTENT

.

LOVEMARK

Kevin Robers

2

the future beyond beands

ovemdrrA

LOVEMARKS
High

THE LOVEMARXER

Topic Cluster / Semantic Cocon / Pillar Cluster Model / Content Cluster

Imagine a nudge for these different situations:
1/ How to convince student to be on time at 9am?
2/ How to be sure to have the attention of an entire group
of students?
3/ How to convince people to do a 12hours digital detox
every week?
4/ Can you find a way to do at least three hours of sport
every week?
5/ How do you invite people to go and vote on the next
election?
6/ You want to know the email address (and more) of your
website visitors?

hubertkratiroff

CONTENT
MARKETING

NOW TD TELL A DIFFERENT
BREAK THROUGH THE CLUTTER. AND

NATIVE LEARN
ADVERTISING MARKETING
#1: CONTENT CALENDAR % ‘

CCONFERENCE DE REDACTION C GATED CONTENT

ND CONTENT

oryTelling
NoBusiness

CONTENT BR
PERSONA
CONTENT PILLARS
NORTH STAR

confent marketing

workshop

hubertkratiroff

I-want-

I-want-to- I-want-to-buy

moments:
D1:

I-want-to-go
moments:
BI:

Direction Purchase
lours Promotion
Sales-Saving

Information
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[N [N Strategy - AAARRR - Lead

1.Qreode 18, SAM vs SOM 34, Touchpoint Q- CURATION O zColnT_ect the dots» entre les 3 Fon(;:epts O 2z w -doud - ux

2.5lido 19. Audience Interaction 35. WEB3 - ero to One - Wearable - Rolex
T jEMx\%np\eds phygital 2 ig\ég\ta\p\\\ars 35 customer journey o T e ? Iste et proposer \tlocit're point de VU; T 451 Eféa Marketing - SQL:JF;/MGI); - iidavsert\smg

2 . sat - . .
Q 5.digital=? 22. Done is better than 22 38. YC Business Model : Show a curation of at least 10 articles on the subject your Q ?u?: es conver:gence_s e,l 50lverg§nces en LQ 9 Persona - Market Pull - Techno Push

6.UX*CX? 23. Fail fast or slow 39.POC i ; g Lead Nurturing - Sales - Email
X 7si0 52 SGE 40, PAIN POINT are .studg.nng for yc.>ur thes|§ (oT any other school re!ated o a > paragrapnhes (mm wor S)- o 8 Gafam _ Batx  Next

8.NPS 25.GTM 41.5X0 w subject) in a curation tool like instapaper, or scoopit or 9. Ecosystem - Platform - Coopetition
O 9.What is WHOIS 26. Deming Wheel in 42. Empathy MAP feedly. O It K tool O 10.  AAARRR - w - Cookieless

10.v0C startup 43. SERP " . I WOr| n n 11. sQL - CRO - MQL
; 11.Zero to....? (book) 27.CES? 44, Unicorn x Send me the link to this tool ; . sa g Oup work, you can use a, y tool, ; 12, VUCA S Bl - swoT

12.Def. marketing 28.1CP 45. Sales funnel |nc|ud|ng Al, to prepare but dur|ng the 13.  Positioning - Difficult - Target
() 13.Formula for NPS 29.10T 46. Contribution L (Al . A . O 14, Anasis - Goal - Strategy
T 14kl stack 30. Linkedin SSI 47.PMF ) exercise-test just a single sheet of paper o 15 Db - MMM - Pricing

15. EX 22222722 31. MtoM 48.Registrar o i . 16. LV - Rule - CAC
[@REIE 32. Moore (Gordon) 49.Kal'Fu LEE i O (handwrltlng onIy) is allowed. O 17. Taxonomy - Retail Media - Search

17. Reddit 33. Rifkin hubertkratiroff 18. SEO - SEA - KPI
oz o o O 49 Reach - sMo - Time Line
() et (O] (D 20 sce - SERP - Answer

Press Release
Do v ok Towws.
Woﬂ(m? B..atikwavds Whats A s Secret?

amazon

Amazon <WORKING BACKWARDS from fetit/ p

1 pitch /vidéo / website

Customer delight is our ultimate goal

v7

BACKWARDS presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website

Amazon <WORKING BACKWARDS from

1 pitch /vidéo / website

article de presse
pour e lancement du
senvice, quelsera Fartcle
de presse ol

foire aux questions

quelles serant s questions -

des cnts, uisateurs. $

Quelles réponses 7 .
prototype

parcours client esso de sevice ou produit
quand un cint aura un

probleme, comment e solutonner

pour tests et modfications

-~

Client Utilisateur

prit pour e départ
vers um monde melleur

Use it to get clarity, not to document
what you've already decided to do

Faisabilité

N «Rétrojustification»
Colt

C'est possible ! « Rétropreuve »

Autonomie

Créativité Working Backwards

BACKWARDS from

é de presse fictif/ infographie finale / pitch / vidéo / website

e e ——

e kot e e pr

sorrecth the Wia

1 ot o prodct o

« Probiem - e th D/OKHEN piur EOGLET Milves

Un exemple
AMAZON o

* Quntn from You - &

s T centem

* Mow 10 Cet Started

+ Custemer Guote - Provide 8 aucts from 3

i * Closing and Call 10 Action - Wi It g #nd gve §¢

Ters ahere T reade

Amazon WWORKING BACKWARDS from customers : communiqué de presse fictf / infographie finale / pitch / vidéo / website

Titre : Contenant les produits/services sous une forme qui résonnera avec le client.

Sous-rubrique : Décrire de maniére concise le client visé ou le public cible en une phrase au maximum
Résumé : Mettre 'accent sur les avantages que les produits donnerons au client. Partir du principe
que le lecteur concentrera l'essentiel de son attention ici. Le résumé doit donc étre de haute qualité.
Probléme : Identifier un probléme, puis décrire comment les produits en question offrent une solution
Solution : Comment les produits résoudre le probleme dans la pratique ? Le langage doit étre
pertinent et ne pas utiliser de jargon technique.

Citation interne : Inclure une citation inspirante d'un représentant de l'entreprise expliquant les
raisons du développement des produits

Lentreprise doit également détailler ce qu'elle espére que le client gagnera en utilisant les produits.
Est-ce du temps ou de I'argent supplémentaire ? Peut-étre est-ce lié  la confiance ou 3 un sentiment
accru d'autonomie ?

Appel  laction : Il est important d'orienter le client afin quiil profite des nouveaux produits.
TEMOIGNAGES citation review client : 'équipe doit créer un témoignage hypothétique. Mettre Iaccent
sur les avantages des produits

FAQ: répondant aux questions ou préoccupations courantes,

L'écoleen

quelques chiffres. 8000

- 06 ;5

e 111
ntations =

143 125 4000
46x 500 50

2

ernationales.




BDBD

DIGITAL - IMC
DIGITAL -IMC
l«ll 1
(fimc)?
huber e 2024-2026 hubert kratiroff
L'écoleen
quelques chiffres.
o= B

. p‘l‘cmﬂoﬁs -
ernationales.

I43 I25 4000
46x 500 50

Digital Plan

PREREC UIS &

3 piliers du digital ®
Persona + EmpathyMap +ICP @,
Parcours client + point de contact @@

UX et NPS

Budget

AAARRR + sales funnel

Proto + Value Proposition hprg®
Content calendar, target, Channe?e )@
5.0°

Parcours dient
Point de contact
Ux

Channel Audit
Omni Channels
MCA

Prototypage
MVP
Value proposition
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SUMMARY

Executive

Summary

lere page 1300 caractéres
modele PAPER1

Suite du dossier selon modele
présentation

Oral tiré au sort




