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4 INTRO - CO2 (commun)
2 Digital IMC

3 Search Web + 1A

4 1A & Tech

5 Social Media

6 Influence Marketing

7 Content marketing

8 ADTech & Innovation

9 IA-Chatbot -Mail-WhatsApp
10 Plan digital (commun)

'STRATEGIE RETAIL

1 Retail Marketing (UX-CO2)
2 New Economy

3 Stratégie - Secret Sauce

4 Funnel

5 Social commerce

6 Plateforme

7 Retail Media

8 U-commerce

9 GA4 - Data Driven Retail
40 Plan digital (commun)
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ALL YOU NEED IS
DIGITAL IMC*

2025-2026 hubert kratiroff

-
-

Where your company will flourish.

« Nous devons
apprendre a fleurir
et non plus a grandir »

jeremy ifin

S
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SUSTAINABLE
DEVELOPMENT
GOALS

' Build your future
with a career at
MindGeek

If youenjoyworking in a 13

by Side With the industry’s besttale

Etude Shif

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 révéle que la
consommation de vidéos en ligne est responsable de 1 % de lempreinte carbone

mondiale.

Puisquil est impossible de faire limpasse sur la communication par vidéo,
F'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 fusage de la haute définition (le 720p suffit largement pour visionner
une vidéo sur ordinateur)
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stratégies et bonnes pratiques pour allonger la durée de vie des
produits et encourager la sobriété

f'obsolescence + stimulation des désirs des consommateurs +
encouragement au renouvellement accéiéré des biens

ZERO = ZERO CO2 carbon GHG Water
Neutral # ZERO

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

GOOGLE : NetZero 2030

100% renewable energy

Googhe
Envirchidental
Report .

2038, 2o %, 4 »

Greenhouse gas emissions GHG Scope 110 7
Carbon intensity
Water

Gost of One Inference: 0.24 watt-hours of energy
(That's equivalent to watching about nine seconds of TV)

Google also estimates the g
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)

GOOGEESNetZeror2030 I L LT
100% renewable energy

Sam Altman

ChatGPT estimates of up to 0.34 watt-hours

per prompt

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

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

Net Zero
Carbon Neutrality
Groenhouse Gases (GHGs)
GHG assessment (‘carbon
footprint’)

Net Zéro Marché volontaire du carbone

Neutralité carbone Compensation carbone

GHG emissions monitoring Gaz a effet de serre (GES) Séquestration du CO2
Scopes (Scope 1, Scope 2, . N .

soopas; et Seope Evaluation des GES Puits de carbone

Carbon Budget (« empreinte carbone ») T .
1.5°C Trajectory. lechnologies a émissions

Science-based target (S8T)
Reduced GHG emissions
Avoided GHG emissions.

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

négatives
Intégrité environnementale de

Negaiive GHG emissions «
e e Budget carbone la compensation
;‘:‘::.’L.,m;;mm Trajectoire 1,5°C Solutions basées sur la nature
ey BT (SBN)

Carbon sinks

Negative emissions technologies Carbone bleu

Endeoremental ntagry of Emissions de GES réduites et

B ity e @ =0 s
\\\'l‘lnﬂ/'
A o,
N s e
= =

AMZ
build SMR small modular reactor

offsatting évitées Organismes de certification
Nature-based soluions (NBS) e P des crédits carbone
- Bluo Carbon Emissions négatives et
- i ési de GES Energie fatale o
credts = —
"
i
wah TESLA : Master Plan 4 i ‘
= - L >
world nuclear news ol o -
Focebook owner Meta seeks up to 4 '&6’0‘ w
GW nudeor copocity

https://world-nucl
capacity

‘article: -0\ t: ks-up-to-4gw-nuclear-

CLIMAT
PLEDG

The Climate

Pledge 7

o ot 10

Le technosolutionnisme, ou
solutionnisme technique, est la
confiance dans la technologie pour
résoudre un probléme souvent créé
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 (SBTi) s e IT'S HERE!
e
| Sggé“DCE P CLIMATE ACTION NET-ZERO
) RGers > STANDARD e STANDARD S
DRIVING AMBITIOUS CORPORATE CLIMATE ACTION g?A;“,D'A,ﬁB
puacsestuebmy st ON RUNNING
CloudNeo

I Always start with good news

2o @BABA

1 - Le changement climatique

Test du chapitre 1

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

Il n’y a pas de transformation digitale
iln’y a que des preuves de changements
digitaux
numériques
cyber
technologiques
ESG CSR RSE
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stratégies et bonnes pratiques pour allonger la durée de vie des

produits et encourager la sobriété

f'obsolescence + stimulation des désirs des consommateurs +
encouragement au renouvellement accéiéré des biens

créer de la valeur

pour I'écosystéme,
le client et
I'entreprise

‘créer de la'valeur:
pour le client,
I'écosysteme et
I'entreprise




créer de la valeur
pour I'entreprise,
le client,
et I'écosystéeme

recherche
de la valeur
pour tous

“Créer de la valeur
pour tous ¢

MARKETING

IS NO LONGER ABOUT
the stuff vou make

BUT ABOUT THE

28 STORIES

you l

! - SETH GODIN
s | AL
i ;,1_ TH G0D1I “

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

Seth Godin

«meeting
needs
profitably »

Philip Kotler]
gt

The best marketing strategy ever /

« CARE »

Gary Vaynerchuk

Stop selling. Start helping

Zig Ziglar

Marketing
sucks




Your

marketing

sucks.
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Marketing Glossary
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your
happiness
iIs my
busmess

Golden Circle

how

©

what

7

UX s CX
‘

'lx_\r'x

En nombre :

plus de users que de clients

CX >ux

plus de contacts avec les clients

En qualité :

ux= LJE

user engagement

DIGITAL
g mindset

UX
CX—>UE
EX

l' I_ x mobile s

S

face a face
RﬁySIq ue ssée 1h20ne

veh3

cnri réseaux sociaux
ale réseau spé
met
metavers [z e
DIGITAL

mindset

technp
push
putsch

] (" CATALOGUE PRODUIT )
Offre initiale (solution)

Probléme résolu
Persona
Carte empathie

Offre finale
\Distribution

Value proposition

("Portefeuille de clients) [M ]
Persona
Carte empathie
Problémes réels
Value proposition

N
O(Ecﬁﬂgm qui résout le probléme) I K’J
(_Distribution pi1V K




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

G Seth Godin -

seitec

Sales-led
Development

Pub pour vendre
Objectifs KPI OKR
Payant direct

Churn +

Retention rate -

LTV Life time value -

Product-led
Growth

Pub pour découvrir
Objectifs KPI OKR
Gratuité / Freemium
Churn -

Retention rate +
Life Time Value +

seitec

techQ? push
markesf'pull

The Marketing operations mandate
Current state Future State

Strategy

Planning & Budgets

Technotogy

T Choix de la
" 2N meilleure définition
selon vous...

Vos critéres
peuvent étre divers
et variés

toutsurlemarketing.com
/mmm

1.Meeting needs proftably

2.“Apporter de la valeur aux clients,  tout 2

entreprise
3. Transformer la saisfaction du consommateur en profit pour
entreprise”

A Marketing Phiip Koter (13)

Cours complet de marketing Wan Valecchi 2009 19)

Discipline reine du
marketing

Positionnement

POSITIONNEMENT BIJECTIF

Ql

Segmentation, ciblage, positionnement

Q2 Marketing Mx pour
Ql Q3 PostdmnenSnt miedise
THE IMPORTANT Qz Q4 5 —
IS Q3 Q5 Choti des segments
: 4
HOW TO YOUR Q4 Q6 = 2o
Q5 Q7 i 3
Q6 Q8
Q7
. Segmentation
Q8 3produits - 3 marques 1) Ohemindecn
3 propositions de valeur #
VAPPING Positionnement W« . Why we buy: Features vs Jobs
Analyse multidimensionnelle de l'offre “\é\\\e o Positioning ‘
10‘\ Your Brand Even though people buy this they really want this
+
¢ o
cl o .
5
= h Duel sans
client ooox
Ce que votre G
concurrent sait faire ol =

Zone arisque




« Si tu veux construire un
bateau, fais naitre dans le
coeur de tes hommes et
femmes le désir de la mer»

VALEUR REELLE

VALEUR PERCUE

B
PROBLEME DE COMMUNICATION

subjective

Réalité, features

Fonctionnalités

Réponse aux besoins

Qualité réelle

benchmark technique

bateau, [
leur dire ot trouver chaque chose. bateau, Disponibilité du produit
Perception Product:
Insight
Image
Notoriété

Qualité percue
Perception du prix
Appartenance (sentiment d’)
Buzz/viralité
Recommandation
Réponse aux attentes et motivations

I Product-Market Fit I

B N

Création de Valeur & A

Satisfaction client

Value proposition - o W

VOC =22
d0onAaXy

- PainPoint removal LS s

+ Sweet / Candy 29009

+ Efficace / Econome - fuemecw m %

Toujourspourle USER & ¢ & ¢ = @ @

Trout & Ries

The Battle For Your Mind| e s« ron vour wro

AL RIES and JACK TROUT |

THE MARSETING CLESSIC

o

y
TakeAways

ce qu'il faut retenir

Adresser
une qualité
a une cible

Célébrissime Ford Model T &1a fois modele dinnovation et source des maux ‘
Exceptionnellement en rouge, contrairement & laphorisme de Henry %

« TRUTH
IS IN THE
PRODUCT »

BILL BERNBACH
DDB

workshop

Carbon Neutraty
(Greenhouse Gases (GHGs)
‘GHG assessment (“carbon
footprint’)

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

1.5°C Trajectory.
‘Science-based target (S8T)
Reduced GHG emissions
Avoided GHG emissions.

Negative emissions technologies
Environmental integrity of

ing
Nature-based solutions (NBS)
Blue Carbon

Certifcation bodies for carbon

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

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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