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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 [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.

La plateformisation de
I'économie est la meilleure et
la pire évolution pour la
croissance harmonieuse des
entreprises. Si la stratégie est
subie, forcée cest 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:
«Alis eating software»
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3 Transformations Digitales

TRANSITION DURABLE (sustainability)
TRANSITION PRODUIT - OFFRE - PROPOSITION - TECHNO
TRANSITION MKT/COM - PROCESS - MGT - ENTREPRISE
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o TikTok
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Awareness

3 lois du marketing %

is your mindset.
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acronyme.pdf

A transformer en Qrt

Oou20
www.chefdeproduit.com/GEM-MASTER-MARKETING/DOC/acronyme.pdf
www.chefdeproduit.com/GEM-MASTER-MARKETING/DOC/lexique.pdf
www.chefdeproduit.com/GEM-MASTER-MARKETING/DOC/glossaire.pdf

workshop

WS 1. QrCode pour PDF acronyme

QrCode pour sondage
Bio de Marc Andreessen

2. Contre exemple UX>CX quantitatif
Contre exemple CX>UX qualitatif

3. Transformation digitale : exemple de
réussite des 2 points
Transformation digitale : exemple de
réussite 1 point sur de 2

4. Calcul LTV et CAC pour GEM

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
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"Amazon : la boutique & tout vendre" de Brad Stone The Everything Store
Jeff Bezos : la folle ascension du fondateur de I'empire Amazon
The Amazon Way: Amazon's 14 Leadership Principles
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«Software is eating the world» x
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T INTRO - IMC - CO2
Stratégies Digitales
9 Plateformisation
4l content marketing (création)
5 Content distribution

SEARCH AEO
Social Media
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@ 3 PAGE INTENTI( I I' BL. 2026-2027 hubert kratioff wEEYOND HORIZONS

Eaufrance/OFB, ce sont des données officielles sur les

AOEHE : énissions de GES, énergie, cau, consomation des T oDt on: 2o Selon 165 uiaes o6

EE': domges écononiaues et consomation par secteur TR duhodes)  inventatres GES (caes oficiels) -

ROLHE, L INSEE, 62 organiones. pubLice. Trancais. (Minisiere conversion Co: Consomation eay

SDES, aatagouvtr) (AL OW, GIEC, Bandue monatate) o ST Bcionce B0seard0cs st ibtive our tes catres de
©"datagou oW, CleC, Féduction carbone vatidés Scientifiaenent

SDES (Ministére de la Transition écologique) CITEPA — SECTEN : la référence pour les émissions de C0: et

autres GES par secteur économique. (transport, industrie,

oNU
Le SDES (service statistique du ministére de la Transition oricuiare bstinents, ‘enerpie

g LS e oot lactcwe, e e Fiiiet T v enitttes s o
o e ecteur dnct de consomration et la production d'électricite, ainsi que
L e o o e e — *de o2 Uintensité carbone de L'électricité francaise
GFB/ BUPE : données sur Les prélevenents et la consommation Eaufrance / BNPE (OFB) : source nationzle pour les prélévenents
sage : énergie, industrie, irrigation, eau p

d'eau par usage et par secteur

CITEPA pour 1'inventaire des gaz 3 effet de serre, 1'Agence e

EDGAR pour le C02 et gaz & effet de serre

Internationale de 1énergie pour les consomations lectriques A ot o oot & Electicit
: hgence Européenne pour L'Environnenent pour les 720 pour 17yt lization e 1
AEE (58R) < dgence corapseme pour L  pour 1 SCoE por 1 impact don Chaines.de production et de T
Agences de Leau / 07 . KT T8 (International Eneray Agency) : saurce incontournsble
Eurostat / AIE': comparaisons européemes et internationates AR 190 haeney) ;ouree e 2
sur Uénergie, les énissions et la consomation par secteur our Les données de conzommation electrique et Energétique par
< & cons i paye et par secteur s Udchelle nondiale orld Energy outlock
oo sk conmmtion ot prasuction el B 711K S oot o o 3 et
Pt ciiss B oty i3 L0 Intergouvernenental sur L évolution du clinat centralisent les
données scientifiques consolidées sur les énissions de GES 3
Le test du site Nos Gestes Clinat:
BT © Réseay de Transport o Electricite : Pour la consomation rseric, Srananar I Ao —
Electrique et de Gaz ;
. Eurostat / INSEE selon le périnetre (Europe ou France) : pour
Le site Eaufrance pour la consommation d'e
Les domnées de consommation d'eau et les statistiques
I namriqueJect: énissians de Ges et it envirommenental économiques sectorielles officielles, utiles pour croiser les
tatita: ch ‘ chiffres environnenentaux avec des données de production ou G
Statista: Chiffres sur la consomation électrique, notament EES e Earreir
Furostat / TNSEE — statistioues officielles curopéennes ot Cxenpte’que " consomeation Electrique des dats cemters devrait
francaises sur la consomation d-eau, délectricits et los exenple que 1o consometio o
indicateurs enviroenentaux par secteur écononique ; :
it Lo N The Shift Project : chiffres sur U'inpact du nunérique (3 3 4 %
Bon Pote : cité concernant 1'évolution de la consommation The Shift Project ; chiffres s

Electrioue des centres de données

hubert kratiroff

«Nous devons
apprendre a fleurir

_ et non plus a grandir »
YWhere yout campany will llournsh

Jeremy Rifkin

sharon-pittaway-unsplash

Jevons Paradox
Effet rebond

Digital =2000 millions de tonnes CO2 en 2024
300 millions de tonnes de gaz ¢ effet de serre
1000 terrawattheure délectricité
=4%

ou simple élasticité prix :

"
4 et de gz efft de srre.Un - Y demande en hausse
Tapport de 2021 (mis 3 our en 2023) mentonne une rossance annuelederiron
6% des missionsde GES dues au numérique - - si baisse des prix
GIEC:Le GIEC ne fourit pas de chifrs spéciiques pour Hmpact CO2 du umériaue -
en 202312024 dans e résumés desrapports ccessbes. Cependant,des sources . y
Chanle GEC o e udes conneses mentonnent e secteur s TC - -
wdels — — ———
amissons mondile de CO2 -
satista
Tendances . “ra
entve 2023 et cequiindaue :
Tempreinte carbone du secteur numérique. - -

consommation en watt du cerveau humain = 20W




Emissions de scope 1 : Emissions
directes provenant de sources
telles que les véhicules de
l'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 systémes énergétiques de
district.

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 l'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
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«Drill, baby, drill »

« Plug, baby, plug »
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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 mére 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 '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 trées humaine et telle est donc I'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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EmpCo vs ECGT vs Green Chaims Directive

SBT1 (Science Based Targets initiative)réduction carbone validés scientifiquement

Directive EmpCo
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Marketing Dur=ble @

]
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 blens

ZERO = ZERO CQO2 carbon GHG Water
Neutral # ZERO

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

NVIDIATOIN

NESTUPTOS100BIN OPENAI

70 SUPPORT DATA CENTER BUILDOUT

hitps://youtu.be NSS19XKXRE7Si=8YngbG2DISUEA

https:/yout be/NSS1OXKXRE?si=8YungvbG2DIoUSA




Megablock

créer de la valeur

pour lI'écosysteme,
le client et
'entreprise

créer de la-valeur
pour le client,
'écosysteme et
'entreprise

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

recherche
de la valeur
pour tous

Co
Créer de la valeur
pour tous «




o6 MARKETING

IS NO LONGER ABOUT

«meeting
needs

BUT ABOUT THE “Don't find customers

&’;‘_:f) STORIES for your products,

\1 Stm Go:)m find prOducts

for your customers”
i
cn

The best marketing strategy ever /

« CARE »

profitably »

Philip Kotler|
2006 12¢me édition de Mkt Mgt

Marketing

Lo Marketing ear

Gary Vaynerchuk IArtde "“""j'-"""""n n S u C kS
Stop selling. Start helping
Zig Ziglar BF.'
| Your S | Xo ur
marketing = =
uuuo sucks. = == Gl s UL
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UX >cx

En nombre :
,,,,,,,,,, ‘ plus de users que de clients

Golden Circle




CX>ux

En qualité : .
plus de contacts avec les clients

ux= UJE
user engagement

& DIGITAL
== mindset

Engagemem
SALES

garfalt )
l [ X Flawless  inplcasie
Seamless  contini
X Omnicanal
C Frictionless e o
& DIGITAL Sans rlctlon
== mindset

Taxinomie

face a face

phySIque téléphone
UX o

mobile e
(X socidle e
metavers me@{reofg marque

/CATALOGUE PRODUIT b
Offre initiale (solution)
Probléme résolu
Persona

Carte empathie

1/
marketing de
Il'offre

(Portefeuille de clients) [“ ]

Persona
Carte empathie

Problémes réels

Value proposition

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

techn Value proposition Offre p!
R Offre finale (solution qui résout le probléme) l "k,J
G DIGTAL putsch (_Distribution . \_Distribution p k ‘ D o ol s
The Marketing operations mandate
Sales-led Product-led

Development Growth

Pub pour découvrir
Objectlfs KPI OKR Objectifs KPI OKR
Payant direct Gratuité / Freemium
Churn + Churn -

Retention rate - Retention rate +
LTV Life time value - Life Time Value +

Pub pour vendre

G ssitec

techno_push
markesf pull
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utilisation
des écrans (web, mobile,
réseaux, metavers)
et des data pour apporter
personnalisation et
satisfaction aux
utilisateurs et clients




“ utjlisation des écrans

(web, mobile, réseaux, metavers)

et des data

pour apporter plus de
personalisation et de satisfaction
aux utilisateurs et clients ”

Décodage| Définitions

-
oo
=
OO

o9

(]

parcours

1

customer obsession
persona

user centric

attention de I'utilisateur
besoin utilisateur

pain point / probleme

collaborateur/manager/équipe conversation

cible / segment
GEN BXYZa
proposition de valeur
offre : value prop
cas d'usage

110
2 1001

parcours / UX DATA
Journey / Parcours 10T

Attention Connexion 4G
Point de contact WiFi / BLE
Touchpoint capteur

publicité / SAV tacking, tracing

téléphone

NPS / MCA
sans zq?ture 1A/ ML
sans défaut Datalake
sans friction Y

différentiation

pain killer / candy / vitamine Messure de l'attention

1 ) 335@:

Le WEB sans cookie, nous De plus en plus de
oblige a reconnaitre nos données et de plus rapide.

utilisateurs... ou a les perdre
Digital

TRANSPARENCE
Digital = Data Accélération

w N
f¥

Un utilisateur a des attentes (client b2b, b2c,
interne, business partner, stakeholder, shareholder)

lorsqu'il rencontre la marque dans un
arcours enchanté (points de contact,

ouchpoints, pas de friction, pas de couture, pas de

défaut, fluide, simple, frictionless, steamless, flawless)

" llny a pas de digital,
il Ny a que des
preuves de digital -

B118 j| |aisse des traces de son passage sous
ig% forme de données (connexion, tracking,
tracing...)
o H Pierre Reverdy (153&19577’)(
Persona Journey
S\ @GS B
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GA4 AB test

hubertkratiroff

3 lois du marketing %

#1 #2

Proposer Vérifier
des offres que les
qui plaisent marges

aux permettent
utilisateurs un profit

#1

Marketing
dela
DEMANDE

d'affaires
>

voc Charges

orkshop

hubertkratiroff
e

Iubetokrstrattcom

Choix de la
meilleure définition
- selon vous...

- Vos critéres
peuvent étre divers
et variés

toutsurlemarketing.com
/mmm

1. Meeting needs profitably «Le marketing estun processus social et managérial qui permet & des personnes ou 3
2.“Apporter de la valeur aux clients, & tout fécosystéme et & des organisations de créer de la valeur et de Féchanger avec dautres, afin dobtenir
Fentreprise” ce queHes recherchent et ce. don( lles ont besoin. Dans fentreprise, e marketing
les clients, basées sur

3.“Transformer la satisfaction du consommateur en profit pour

de
T o e vlev oS of e dng it Koer (19
entreprise” ” il L)

«Le marketing est une .. fonction
4. n=>€ s entreprises consiste & créer Une clentle et a conserver .. permet aux
5.U% entreprises dexploiter au maximum toutes les ressources dont elles disposent »
6.CX Theodore Levitt (14)
«..effort d e . pour influencer
ElMakephiat peoplewantinstead cimake peopleantthe g en leur faveur le comportement des publics.. par une ofre dont la valeur percue est
youdo» durablement. . Dans le |, le role
8.« Marketingis not the thing you o, itis the story of the thing you  du marketing e e créer de I vleur &conomiaue pour fentreprise on eréant dea
do» valeur pergue par les clients » Mercator Lendrevie & Lindon (15)

9. Stop selling start helping » « Le marketing est un état desprit et une attitude, un choix de gestion et un ensemble de.
e = techniques qui permettent, & travers une offre de biens et services, de satisfaire les
.« CARE » besoins et désirs des consommateurs d'une maniére rentable pour Fentreprise » C

1. Le marketing est le mécanisme économique et social par lequel  Wichon, 2010 Pearson (16)
individus et groupes satsfont leurs besoins et désis au moyen« science qui coniste & concver o dun produit e foncion defanalyse ds itntes
de la création et de échange avec autrui de produits et services
de valeur... selon un principe de balanced centricity » Marketing ~ toutes ncurrentiel, iégal,
Management Kotler (umre\ mans \equel elle évolue » encyclopédie Marketing, JM Lehu. (17)

. par les indivius.

12.« Marketing is the activity, set of institutions, and processes for communiquer, distribuer et e(hsngerdespves(snonsqm ont de la valeur pour les
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings Tes dlients, ensemble » Marketing
that have value for customers, clients, partners, and society at  pour ingénieurs AGMEM S e Tl
large »2013 American Marketing Association « Cest le mécanisme économique et social par lequel individus et groupes satisfont leurs

de vale

Cours complet de marketing Yvan Valsecchi 2009 (19)

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

« TRUTH
IS IN THE
PRODUCT »

BILL BERNBACH
DDB

« Advertising is the price
companies pay for being
unoriginal »

Yves Behar

Net Zero

Carbon Neutrality Net Zéro Marché volontaire du carbone
Greenhouse Gases (GHGs) " .

GHG assessment (“carbon Neutralité carbone Compensation carbone
footprint”) N . "

GHG emissions monitoring Gaz a effet de serre (GES) Séquestration du CO2

Scopes (Scope 1, Scope 2, 7 N .

Scope 3) Evaluation des GES Puits de carbone

e (« empreinte carbone ») Technologies a émissions

1.5°C Trajectory

Science-based target (SBT) Suivi des émissions de GES négatives

Reduced GHG emissions SCO e 1 SCO e 2 SCO e 3

Avoided GHG emissions (Scope 1, e pe 3) Intégrité environnementale de
Negative GHG emissions

i GHE oo Budget carbone la compensation

Voluntary carbon market Trajectoire 1,5°C Solutions basées sur la nature
Carbon offsetting

CO2 sequestration SBTi (SBN)

Carbon sinks

Negative emissions technologies (£ iseione de GES réduites et Carbone bleu
Environmental integrity of

offsetting évitées Organismes de certification
Nature-based solutions (NBS) des crédits carbone

Blue Garbon Emissions négatives et -
Certification bodies for carbon résiduelles de GES Energie fatale
credits

Zéro net : Equilibre entre émissions de gaz a effet de serre
(GES) et leur retrait de I'atmospheére.

Neutralité carbone : Compensation des émissions de CO2
par des réductions ou séquestrations équivalentes.

Gaz a effet de serre (GES) : Gaz absorbant Ia chaleur solaire,
contribuant & I'effet de serre (ex. : CO2, CHd).

Evaluation des GES (« empreinte carbone »
émissions de GES d'une activité ou

Emissions négatives de GES : Retrait de plus de GES que
ceux émis, via séquestration.

Emissions résiduelles de GES : Emissions restantes aprés
efforts de réduction.

Marché volontaire du carbone : Achat de crédits carbone
pour compenser les émissions résiduelles.

: Mesure des Gompensation carbone : Neutralisation des émissions par
e projets de réduction ou séquestration.
Séquestration du CO2 : Capture et stockage  long terme du
CO2 de 'atmosphére.

Puits de carbone : Réservoirs (naturels ou artificiels)
absorbant le CO2 (ex. : foréts, océans).

Suivi des émissions de GES (Scope 1,2, 3) :
Scope 1 : Emissions directes (combustion, véhicules).
Scope 2 : Emissions indirectes (électricité, chaleur).
e Technologies & émissions négatives : Technologies capturant
Budget carbone : Limite d'émissions de GES pour éviter un et stockant les émissions résiduelles.

réchauffement excessif. Intégrité environnementale de la compensation : Garantie que

les crédits carbone représentent des réductions réelles.

Solutions basées sur la nature (SBN) : Actions utilisant les
&cosystémes pour lutter contre le changement climatique.

Trajectoire 1,5°C : Plan de réduction des GES pour limiter le
réchauffement a 1,5°C d'ici 2050.

Objectif basé sur la science (SBT) : Cible de réduction des
GES alignée sur les recommandations scientifiques.

Emissions de GES réduites : Diminution mesurée des
émissions par des changements de pratiques.

Carbone bleu : Séquestration du carbone par les
écosystémes cotiers (mangroves, marais salants).

Organismes de certification des crédits carbone : Entités
Emissions de GES évitées : Emissions évitées par des validant la qualité des crédits carbone selon des normes.

solutions bas-carbone, non comptabilisées pour la Neutralité.  neyie perdue récupérable sur Finstant : énergie fatale.

Nvm Markuting: Tursing Strangers in.
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“Permission Marketing" by Seth Godin s a foundational book that reshapes inesses think about advertising and customer engag
permission marketing, contrasting it with traditional “interruptive* 1dv¢msmg Horo'sa summary of the book's ky Goncons

nent. Godin introduces the concept

‘The Shift from Interuption to Permission:
Traditional advertising relies on interrupting potential custormers with TV ads, cold calls, or banner ads. This *interruption marketing* s losing effectiveness as people become
more selective and resistant to unsolicited messages

Permission marketing is about earning a prospe

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 apy 1o attract people who are already interested in what you offer, nurture that interest, and eventually turn it nto sales.
“The goal is to gradually eam 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.

ral Relationship: Where the customer allows irect nfraction, such as emal s or subscripions

of Interest: Relevancy is key here, © interested in learning about specific products or services.
Intimate: The highest level, whers the Gustomer foels connected to the brand and folows up on s 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 wilingness to continue the relationship. \ 4

Evamples and Case Stucles
e book Includes examplesofcompariestht successtly engage wih parisson markting, ke ATazon \\ :
hich uses personalied rocommentations based on customers revous prcheses and miaests.

Inshor, “Permision Marketing" advocate for a it 1o engacing cuslomers Who have aleady expressed ierest, emphasizing

Tespecthl, eevant and ancipated commaricaton. Gocins noghts e e roundwrk forprachces ke amal maketig and conent

et het s widely used tose
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