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DIGITAL IMC*

2025-2026 hubert kratiroff    *Integrated Marketing & Communication

Bachelor Digital Business & Development  
Communication et publicité digitale avancée
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ESG
RSE - durabilité - empreinte CO2





sharon-pittaway-unsplash

« Nous devons  
apprendre à fleurir  

et non plus à grandir » 

Jeremy Rifkin
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Étude ShiftProject de Janco
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ZERO CARBON

Marketing Durable



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

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



ZERO ≠ ZERO CO2 carbon GHG Water


Neutral ≠ ZERO


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



GOOGLE : NetZero 2030 
100% renewable energy

Greenhouse gas emissions GHG  Scope 1 to 7

Carbon intensity

Water


Cost of One Inference: 0.24 watt-hours of energy

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


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


Google estimates the greenhouse-gas emissions

for median prompt 0.03 grams of carbon dioxide


AI data centers consume water for cooling Google 

estimates that a prompt consumes 0.26 milliliters of water

(five drops)



GOOGLE : NetZero 2030 
100% renewable energy

OPEN AI : Sam Altman


ChatGPT estimates of up to 0.34 watt-hours

per prompt

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


It also uses about 0.000085 gallons of water

(roughly one fifteenth of a teaspoon.)

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

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


Net Zero

Carbon Neutrality

Greenhouse Gases (GHGs)

GHG assessment (“carbon 
footprint”)

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

Carbon Budget

1.5°C Trajectory

Science-based target (SBT)

Reduced GHG emissions

Avoided GHG emissions

Negative GHG emissions

Residual GHG emissions

Voluntary carbon market

Carbon offsetting

CO2 sequestration

Carbon sinks

Negative emissions technologies

Environmental integrity of 
offsetting

Nature-based solutions (NBS)

Blue Carbon

Certification bodies for carbon 
credits

Net Zéro 

Neutralité carbone

Gaz à effet de serre (GES)

Évaluation des GES 
(« empreinte carbone »)

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

Budget carbone

Trajectoire 1,5°C

SBTi

Émissions de GES réduites et 
évitées

Émissions négatives et 
résiduelles de GES


Marché volontaire du carbone

Compensation carbone

Séquestration du CO2

Puits de carbone

Technologies à émissions 
négatives

Intégrité environnementale de 
la compensation

Solutions basées sur la nature 
(SBN)

Carbone bleu

Organismes de certification 
des crédits carbone

Énergie fatale





Google's first advanced nuclear clean energy deal

AMZ 

build SMR small modular reactor 



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



TESLA : Master Plan 4









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

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



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

 = Paradoxe de Jevons



Science Based Targets initiative (SBTi) 







SBTi
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ON RUNNING 

CloudNeo









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

digitaux
numériques

cyber
technologiques
ESG CSR RSE

?

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



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



ZERO CARBON

Marketing Durable



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

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



DÉF



marketingcréer de la valeur 
pour l’écosystème, 

le client et 
l’entreprise



marketingcréer de la valeur 
pour le client, 

l’écosystème et 
l’entreprise



marketingcréer de la valeur 
pour l’entreprise, 

le client, 
et l’écosystème



marketingrecherche 
de la valeur 

pour tous



2021



Créer de la valeur 
pour tous 

hk







€=



hk
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“Don't find customers  
for your products,  

find products  
for your customers”

Seth Godin





« meeting 
needs 

profitably »
Philip Kotler  

(2006 12ème édition de Mkt Mgt)



The best marketing strategy ever / 

 « CARE » 
Gary Vaynerchuk 

Stop selling. Start helping 
Zig Ziglar







Marketing 
sucks









bref  j’fais des webinars.







your 
happiness 
is my 
business

Aphorisme  de  
hubertkratiroff 

Inspiré par  Gérard Pélisson & Paul Dubrule



why

how

what

Golden Circle

Simon Sinek



UX vs. CX



UX >CX 
En nombre :  

plus de users que de clients



CX >UX 
En qualité :  

plus de contacts avec les clients



DIGITAL 
mindset

UX ➡ UE
user engagement



UX 
CX 
EX 

UE 
User 

Engagement 
= 

SALES



DIGITAL 
mindset

physique 
web 
mobile 
sociale 
metavers

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

Taxinomie



CATALOGUE PRODUIT 
Offre initiale (solution) 
Problème résolu 
Persona 
Carte empathie 
Value proposition 
Offre finale 
Distribution

1/ 
marketing de  
l’offre



Portefeuille de clients 
Persona 
Carte empathie 
Problèmes réels 
Value proposition 
Offre  
    (solution qui résout le problème) 

Distribution

2/ 
marketing de la 
demande



“Don't find customers  
for your products,  

find products  
for your customers”

Seth Godin



NO 
€ $

YES 
!



Product-led 
Growth

Sales-led 
Development
Pub pour vendre 
Objectifs KPI OKR 
Payant direct 
Churn + 
Retention rate - 
LTV Life time value -

Pub pour découvrir 
Objectifs KPI OKR 
Gratuité / Freemium 
Churn - 
Retention rate + 
Life Time Value +



vs.techno  push
market  pull





Choix de la 
meilleure définition 

selon vous… 

Vos critères  
peuvent être divers  

et variés

toutsurlemarketing.com 
/mmm



« Le marketing est un processus social et managérial qui permet à des personnes ou à 
des organisations de créer de la valeur et de l’échanger avec d’autres, afin d’obtenir 
ce qu’elles recherchent et ce dont elles ont besoin. Dans l’entreprise, le marketing 
suppose l’établissement de relations d’échange rentables avec les clients, basées sur 
la notion de valeur » Principles of Marketing Philip Kotler  (13) 

« Le marketing est une conception de la politique commerciale … fonction fondamentale 
des entreprises consiste à créer une clientèle et à la conserver …  permet aux 
entreprises d’exploiter au maximum toutes les ressources dont elles disposent » 
Théodore Levitt (14) 

« … effort d’adaptation des organisations à des marchés concurrentiels, pour influencer 
en leur faveur le comportement des publics … par une offre dont la valeur perçue est 
durablement supérieure à celle des concurrents. Dans le secteur marchand, le rôle 
du marketing est de créer de la valeur économique pour l’entreprise en créant de la 
valeur perçue par les clients »  Mercator Lendrevie & Lindon (15) 

« Le marketing est un état d’esprit et une attitude, un choix de gestion et un ensemble de 
techniques qui permettent, à travers une offre de biens et services, de satisfaire les 
besoins et désirs des consommateurs d’une manière rentable pour l’entreprise » C 
Michon, 2010 Pearson (16) 

« science qui consiste à concevoir l’offre d’un produit en fonction de l’analyse des attentes 
des consommateurs,  en tenant compte des capacités de l’entreprise ainsi que de 
toutes les contraintes de l’environnement (socio-démographique, concurrentiel, légal, 
culturel…) dans lequel elle évolue »   encyclopédie Marketing, JM Lehu. (17) 

« activité menée par les organisations et les individus… permettant de créer, 
communiquer, distribuer et échanger des prestations qui ont de la valeur pour les 
consommateurs, les clients, l’organisation, la société dans son ensemble » Marketing 
pour ingénieurs A Goudey et G Bonnin (18) 

« C’est le mécanisme économique et social par lequel individus et groupes satisfont leurs 
besoins et désirs au moyen de l’échange de produits et autres entités de valeur »    
Cours complet de marketing Yvan Valsecchi 2009 (19) 

1.Meeting needs profitably 
2. “Apporter de la valeur aux clients, à tout l’écosystème et à 

l’entreprise” 
3. “Transformer la satisfaction du consommateur en profit pour 

l’entreprise” 
4.      /) => €   
5.UX 
6.CX  
7.« Make what people want instead of make people want the thing 

you do » 
8.« Marketing is not the thing you do, it is the story of the thing you 

do » 
9.« Stop selling start helping » 
10.« CARE » 
11.« Le marketing est le mécanisme économique et social par lequel 

individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs au moyen 
de la création et de l’échange avec autrui de produits et services 
de valeur… selon un principe de balanced centricity » Marketing 
Management Kotler 

12.« Marketing is the activity, set of institutions, and processes for 
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings 
that have value for customers, clients, partners, and society at 
large »2013 American Marketing Association



Discipline reine du 
marketing 

= 
Positionnement



David Ogilvy





3 produits    -    3 marques 
3 propositions de valeur ≠

Produit 1 marque 1

Produit 2 marque 2

Produit 3 marque 3



Segmentation, ciblage, positionnement





Positionnement 
de l’offre

Users 
Needs

Ce que votre  
marque sait faire

Ce que votre  
concurrent sait faire

à év
ite

r

Meilleure 

Zone

Zone à risque

Duel sans 
client







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

Antoine de Saint-Exupéry

Si tu veux construire un bateau, ne rassemble pas tes hommes et femmes pour leur donner des ordres, pour expliquer chaque détail, pour 
leur dire où trouver chaque chose... Si tu veux construire un bateau, fais naître dans le coeur de tes hommes et femmes le désir de la mer



VALEUR RÉELLE

VALEUR PERÇUE

PROBLÈME DE COMMUNICATION

100%

45% 55%



Satisfaction objective / subjective  



Satisfaction objective (cerveau gauche)

Réalité, features

Fonctionnalités

Réponse aux besoins

Qualité réelle

benchmark technique

Disponibilité du produit



Perception 
Insight 

Image 
Notoriété 

Qualité perçue 
Perception du prix 

Appartenance (sentiment d’) 
Buzz/viralité 

Recommandation  
Réponse aux attentes et motivations

Satisfaction subjective (cerveau droit)



Satisfaction objective Selon 
Nietzsche apollinien



Satisfaction subjective selon 
Nietzsche dionysiaque





Création de Valeur  
 
Satisfaction client 
Value proposition 
VOC 

- PainPoint removal 
+ Sweet / Candy 
+ Efficace / Économe 
 
Toujours pour le USER



Trout & Ries

The Battle For Your Mind



Key 
TakeAways 

 
ce qu’il faut retenir



Adresser 
une qualité 
à une cible



Célébrissime Ford Model T :  à la fois modèle d’innovation et source des maux 
Exceptionnellement en rouge, contrairement à l’aphorisme de Henry *



« TRUTH  
IS IN THE  
PRODUCT »

BILL BERNBACH 
DDB
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hubertkratiroff 
 

06 80 43 29 05 
 

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

@kratiroff



Net Zero

Carbon Neutrality

Greenhouse Gases (GHGs)

GHG assessment (“carbon 
footprint”)

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

Carbon Budget

1.5°C Trajectory

Science-based target (SBT)

Reduced GHG emissions

Avoided GHG emissions

Negative GHG emissions

Residual GHG emissions

Voluntary carbon market

Carbon offsetting

CO2 sequestration

Carbon sinks

Negative emissions technologies

Environmental integrity of 
offsetting

Nature-based solutions (NBS)

Blue Carbon

Certification bodies for carbon 
credits

Net Zéro 

Neutralité carbone

Gaz à effet de serre (GES)

Évaluation des GES 
(« empreinte carbone »)

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

Budget carbone

Trajectoire 1,5°C

SBTi

Émissions de GES réduites et 
évitées

Émissions négatives et 
résiduelles de GES


Marché volontaire du carbone

Compensation carbone

Séquestration du CO2

Puits de carbone

Technologies à émissions 
négatives

Intégrité environnementale de 
la compensation

Solutions basées sur la nature 
(SBN)

Carbone bleu

Organismes de certification 
des crédits carbone

Énergie fatale







"Permission Marketing" by Seth Godin is a foundational book that reshapes how businesses think about advertising and customer engagement. Godin introduces the concept of 
permission marketing, contrasting it with traditional "interruptive" advertising. Here’s a summary of the book’s key concepts:


The Shift from Interruption to Permission:

Traditional advertising relies on interrupting potential customers with TV ads, cold calls, or banner ads. This "interruption marketing" is losing effectiveness as people become 
more selective and resistant to unsolicited messages.

Permission marketing is about earning a prospect's consent to receive information over time, building a relationship with the customer based on trust and relevance.


Turning Strangers into Friends, and Friends into Customers:

Godin suggests a step-by-step approach to attract people who are already interested in what you offer, nurture that interest, and eventually turn it into sales.

The goal is to gradually earn the customer’s trust and respect by consistently delivering value.


Five Levels of Permission:

Situational: Limited permission for a specific situation (e.g., taking a survey to receive a discount).

Brand Trust: Where people trust a brand enough to consider new products.

Personal Relationship: Where the customer allows direct interaction, such as email lists or subscriptions.

Points of Interest: Relevancy is key here, as customers are interested in learning about specific products or services.

Intimate: The highest level, where the customer feels connected to the brand and follows up on its recommendations.


The "Dating Analogy":

Godin compares permission marketing to dating. Rather than proposing marriage on the first encounter, businesses should cultivate a gradual relationship, building trust and 
proving value over time.


Measuring Success:

Permission marketing success can be measured by the level of engagement and the customer’s willingness to continue the relationship.


Examples and Case Studies:

The book includes examples of companies that successfully engage with permission marketing, like Amazon, 

which uses personalized recommendations based on customers’ previous purchases and interests.


In short, "Permission Marketing" advocates for a shift to engaging customers who have already expressed interest, emphasizing 

respectful, relevant, and anticipated communication. Godin's insights laid the groundwork for practices like email marketing and content 

marketing that are widely used today.







Trout & Ries

The Battle For Your Mind



VUCA

3 PILIERS DU 
DIGITAL 

USER 
UX JOURNEY 

DATA

NUMÉRIQUE 
DIGITAL 
CYBER 

PROGRÈS MORAL
MMM 

MODERN MARKETING MODEL 
10 POINTS

2% POSITIONN
EMENT

THE 
TRUTH 

IS IN 
…

VUCA

ADVERTISING IS THE 
PRICE …

3 LOIS 
DU  

MARK
ETING
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