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“THE MOST IMPORTANT
DECISION IS
HOW TO POSITION YOUR PROI )U(:T.’,

David Ogilvy
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technology evangelist

full stack marketer
digital enthousiast

professeur d’économie numerique
everyday writing, coding & programming

hubert@kratiroff.com

@kratiroff
m linkedin.com/in/kratiroff
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UN OUVRAGE DE REFERENCE
(UI DONNE UNE VUE D'ENSEMBLE

DE LA DISCIPLINE.
Fred Cavazza, consultant STRATEG|E ET OUT“-s

et conférencier, FredavazzaneT

“ POUR MIEUX INTERAGIR

CE LIVRE EST TELLEMENT
UTILE QU'IL DEVRAIT AVEC VOS AUDIENCES
ETRE REMBOURSE.

PPC, Tech, Al Evangelist
et conférencier

L
UNE BIBLE OPERATIONNELLE
ETA JOUR.

Jean-Philippe Timsit, Pr. de Stratégie Digitale, ® Editions
EM Lyon Business School EYROLLES
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Economie numeérique ou
digitale ? Les deux sont
fortement synonymes.

Le motto de Mark
Andreessen: «Software s
eating the world» résume
bien I'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'€conomie est la meilleure et
la pire évolution pour la
croissance harmonieuse des
entreprises. Si la stratégie est
subie, forcée c'est un drame.
Si elle est volontaire et
preparee c'est un atout
gagnant.

Sans abris anti-numeérique,
il est nécessaire de bien
anticiper les évolutions
insufflées par le digital ou le
numerique.

Jensen Huang (nVIDIA) dit
maintenant:
«Al is eating software»



The

biggest asset
in the world
is your mindset.
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3 Transformations Digitales

NSITION DURABLE (sustainability)
NSITION PRODUIT - OFFRE - PROPOGSITION - TECHNO
NSITION MKT/COM - PROCESS - MGT - ENTREPRISE

33




Durabilité - Empreinte CO2
Frugalité - Responsabilite - ESG
Fcosysteme - Smart Grid - RSE - CSRD

Produit - Service - Offre

a IA - Innovation - Numerigue -NBIC - NAT
Value Proposition - Fabrication
Product management - Technologie
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UX-CX
Experience fluide - Personnalisation

Omnicanalité - La voix du client (VOC)

Transformations Digitales

Méthodes - Marketin
Outils numeériques - Agilité - Scrum
Digital Marketing - Commmunication digitale

R&D
QOO
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Durabilité - Empreinte CO2

rugalité - Nouvelles energies

Fcosystéme - Déchet - H2 - Pompe a Chaleur
RSE - CSRD - ESG - Sustainability

TRANSITION Produit - Service - Offre
Innovation - Numerigue -NBIC - 1A

Value Proposition + Supply + Tracking

Product management - Falorication

EX

Experience fluide donboarding
Remote Télétravail - Omnicanalite
Salaire - Diversite égalite Inclusion

TRANSITION Méthodes - Process
Outils numeériques & Agilite
Management - Travail - RH

Finance & Supply Chain

Management - Travall

QOO




We don’t have
TIME
for

Business As Usual

Palmer Luckey
ex Oculus and new ANDURIL

& ANDURIL






Ona
toujours fait
comme ca/ cane

marche plus.


















UX>cx

En nombre :
plus de users que de clients




CX>ux

En qualite : .
plus de contacts avec les clients




uxw= UE

user engagement
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Au DD

litre de FNI

Paroles

Al DD

J'la passe, la cétaille, la pé-cou, @ vi-sser. des regrets devant ton bebé

J'sors de chez toi, j'reprands ta voiture mel garée puis ['retire ton PV

Jrrecherche un billel, des afaires, des plans dans la planque, un peu trop peing..
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Apparition
Mac Miller
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Taux de transformation

Awareness
Acquisition
Activation
Retention
Revenue

Referral
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hubertkratiroff

3 lois du marketing ¥

#1 #2

Proposer Vérifier

des offres que les

qui plaisent marges
aux permettent
utilisateurs un profit




The

biggest asset

in the world

IS your mindset.
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Le digital
est une
révolution
@kratiroff |(3) 2026 humaine









Le digital
est une

réevolution
humaine-




Michel Houellebecq
L a carte
et le territoire

PRIX
GONCOURT

2010

Flammarion
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hubert@kratiroff.cc
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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






1. Customer obsession

2. No PowerPoint

3. Asif the customer isin the room
4. It's always day one
5
6

o
318411
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Tho Evenining Sioe

. Working Backward
. API or quit

== 7. Letter to shareholders

8. .=

"Amazon : la boutique a 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

Working Backwards

https://www.aboutamazon.com/about-us/shareholder-letters
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full stack

marketer

DIGITAL MINDSET

‘Q‘h Gary Vaynerchuk UX I ;

KET

ING.

«Software is eating the world»
aléz
Mark Andreessen

user engagement

mindset
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4 e Une ecole pour comprendre le monde et agir avec
GEM, 'excellence academique |
discernement
o
pou r a g l r da ns u n m o n d e en GEM est une grande école de management internationale,
o e triplement accréditée et Société a Mission. Elle combine
t ra n S lt I o n excellence académique, recherche a impact et pedagogie

immersive pour former des professionnels capables d'agir avec
lucidite face aux grandes transitions économiques,
environnementales et sociétales. Présente en France el
connectée a un large réseau international, GEM accompaagne des
trajectoires exigeantes. Rejoignez une communaute engagee.

7 200 2l 50 49000

étudiants nationalités programmes diplomeés

ICIATION ’G ‘
UPAMBA '\'EQUIS mn AACSB

8000 43 125 4000 GIANT
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12 rue Pierre Sémard, 38000 Grenoble
183 Avenue Jean Lolive, 93500 Pantin

France
+33 476 70 60 60

info@grenoble-em.com

Alpine genoble-em.com

Business . N
School <“PAMSA Dlamcs “fus GIANT

EXPLORE
BEYOND
HORIZONS



https://www.grenoble-em.com/
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ADEME : émissions de GES, énergie, eau, consommation des
secteurs

INSEE : données économiques et consommation par secteur
Eurostat / ONU : comparaisons européennes et internationales
ADEME, 1'INSEE, les organismes publics francais (Ministere,
SDES, datagouvfr) (AIE, ONU, GIEC, Banque mondiale)

SDES (Ministere de la Transition écologique)

ONU

Le SDES (service statistique du ministere de la Transition
écologique) : ce document montre la consommation d'électricité,
de gaz et d'énergie par secteur économique

CITEPA / SDES : on vous dit combien chaque secteur émet de CO02
et d'autres gaz a effet de serre

OFB / BNPE : données sur les prélevements et la consommation
d'eau par usage et par secteur

CITEPA pour l'inventaire des gaz a effet de serre, 1'Agence
Internationale de 1'Energie pour les consommations électriques
sectorielles,

AEE (EEA) : Agence Européenne pour l'Environnement pour les
données macroéconomiques consolidées

Agences de l'eau / OFB

Eurostat / AIE : comparaisons européennes et internationales
sur 1’énergie, les émissions et la consommation par secteur
IEA :donné sur consommation et production d'électricité

ONU : données internationales comparable sur énergie,
environnement et ressources

Le test du site Nos Gestes Climats

RTE : Réseau de Transport d'Electricité : Pour la consommation
Electrique et de Gaz

Le site EauFrance pour la consommation d'eau

The Shift Project: émissions de GES et impact environnemental
du numérique

Statista: chiffres sur la consommation électrique, notamment
des data centers

Eurostat / INSEE — statistiques officielles européennes et
francaises sur la consommation d'eau, d'électricité et les
indicateurs environnementaux par secteur économique

Bon Pote : cité concernant 1'évolution de la consommation
électriaque des centres de données

Eaufrance/0OFB, ce sont des données officielles sur les
prélevements et consommations d’eau selon les usages et
secteurs économiques

IPCC (méthodes) + inventaires GES (cadres officiels) —
conversion CO2 Consommation eau : BNPE

Le SBTi (Science Based Targets initiative) pour les cadres de
réduction carbone validés scientifiquement

CITEPA — SECTEN : 1la référence pour les émissions de CO:2 et
autres GES par secteur économique (transport, industrie,
agriculture, batiments, énergie..)

RTE — éCOz2mix : données fiables et tres détaillées sur 1la
consommation et la production d’électricité, ainsi que
1’intensité carbone de 1'électricité francaise

Eaufrance / BNPE (OFB) : source nationale pour les prélevements
d’eau par usage : énergie, industrie, irrigation, eau potable,
etc

EDGAR pour le C02 et gaz a effet de serre

AIE pour la consommation d'électricité

FAO pour l'utilisation de l'eau

OCDE pour 1'impact des chaines de production et de la
consommation

AIE / IEA (International Energy Agency) : source incontournable
pour les données de consommation électrique et énergétique par
pays et par secteur a 1'échelle mondiale World Energy Outlook
GIEC / IPCC : les rapports du Groupe d'experts
intergouvernemental sur 1'évolution du climat centralisent les
données scientifiques consolidées sur les émissions de GES a
1'échelle mondiale, secteur par secteur (énergie, agriculture,
industrie, transport)

Eurostat / INSEE selon le périmétre (Europe ou France) : pour
les données de consommation d'eau et les statistiques
économiques sectorielles officielles, utiles pour croiser les
chiffres environnementaux avec des données de production ou de
PIB par secteur

Bon Pote : un média spécialisé sur le climat Il souligne par
exemple que la consommation électrique des data centers devrait
doubler entre 2023 et 2030

The Shift Project : chiffres sur 1'impact du numérique (3 a 4 %
des émissions mondiales de GES)
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« Nous devons
apprendre a fleurir
et non plus a grandir »

Jeremy Rifkin

|
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Emissions de COZ (MICOZ)

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

Impact CO2 des Secteurs Aviation, Digital et Maritime {2023-2024)
2023 215 2015

WS 2024 (Projections/Estimations)

The Shift Project: Les rapports du Shift Project indiquent que le secteur numérique
1750 4 représente entre 3% et 4% des émissions mondiales de gaz a effet de serre. Un
rapport de 2021 (mis a jour en 2023) mentionne une croissance annuelle d'environ
100 6% des émissions de GES dues au numérique

GIEC: Le GIEC ne fournit pas de chiffres spécifiques pour l'impact CO2 du numérique

en 2023/2024 dans les résumés des rapports accessibles. Cependant, des sources

1250 -

;

citant le GIEC ou des études connexes mentionnent que le secteur des TIC
(Technologies de I'Information et de la Communication) contribue a environ 4% des
émissions mondiales de CO2.

Statista:

Tendances: La consommation électrique des centres de données devrait doubler
entre 2023 et 2030 (Bonpote), ce qui indique une augmentation continue de
I'empreinte carbone du secteur numérique.

g

Secteur



Paradoxe de Jevons W o4l

Le paradoxe de Jevons énonce qu'a mesure que les améliorations technologiques augmentent
I'efficacité avec laquelle une ressource est employée, la consommation totale de cette ressource
peut augmenter au lieu de diminuer. En particulier, ce paradoxe implique que l'introduction de
technologies plus efficaces en matiere d'énergie peut, dans 'agrégat, augmenter la
consommation totale de I'énergie L s'agit du cas le plus extréme de l'effet rebond.

Il est baptisé du nom de William Stanley Jevons qui I'a mis en évidence en 1865.

Histoire [ modifier | modifier le code ]

Dans son livre de 1865, Sur la question du charbon, Jevons observe que la consommation

el

anglaise de charbon a fortement augmenté aprés que James Watt a introduit sa machine a Les manufactures alimentées au charbon de &

vapeur, qui était bien plus efficace que celle de Thomas Newcomen. Les innovations de Watt ont Manchester au xix" siécle. Les progrés technologiques
fait du charbon une source d'énergie plus rentable, ce qui a conduit a généraliser I'utilisation de sa 5 2 peme lum'sa"on Tmheion ,'a
o ) 5 o ) Révolution industrielle ont augmenté de maniére

machine a vapeur au sein des manufactures. Plutot que de réduire la consommation totale de substantielle la consommation dé c& combustible.
charbon, les améliorations technologiques et les gains de rentabilité ont conduit a accroitre la
consommation totale de charbon, d'ou le paradoxe. La description de ce mécanisme constitue un

. S . : i
apport important de Jevons a I'économie de I'énergie .

Les améliorations techniques entre 1830 et 1863 ont permis de diminuer de deux-tiers (66 %) la consommation de
charbon par unité de fer produite, mais dans le méme temps ont conduit a une multiplication par dix (1 000 %) de la
quantité de charbon consomméea.

Jevons s'inquiéte de ce phénoméne, et prédit une concurrence du charbon américain sur le charbon britannique qui
serait défavorable a I'économie du Royaume-Uni. Soulignant la fragilité de I'économie industrielle qui repose sur le
charbon, il estime qu'il faut diminuer l'activité économique et réduire la consommation de cette ressource, car ce n'est
pas soutenable sur le long terme : « nous devons choisir entre une grandeur bréve et une médiocrité continuée plus
longtemps w?,

Les travaux de Jevons sont remarqués par |'économiste britannique John Stuart Mill“. lls sont & nouveau étudiés
apres le choc pétrolier de 1973 par Brookes (1979) et Khazzoom (1980) qui notent qu‘en dépit des améliorations de
I'efficacité énergétique des machines, la consommation globale d'énergie n'a pas diminué : c'est le postulat de
Khazzoom-Brookes4.

On parle de paradoxe de Jevons lorsque l'effet rebond provoque une augmentation supérieure a 100 % du gain d'efficacités.

Article Discussion Lire Modifier Modifier le code Voir I'historique W J eVO n S P a ra d OX

_ Effet rebona

ou simple elasticite prix :

demande en
Si baisse des

William Stanley Jevons. =

nausse
Orix




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
L'électricité achetée, de
L'utilisation de gaz naturel,
des fuites de réfrigérant dans
nos bureaux loués, et de 1a
vapeur, de l'eau chaude ou de
l'eau réfrigérée achetées aupres
de systemes 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
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
emp Loyés
Catégorie 11
produits vendus

Biens et services

Utilisation des



MAGA « Drill, baby, drill »
Drill, baby, drill
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GAINS EN EFFICACITE
DES DATA CENTERS
[2010-2020]
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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 mere de la necessite.

3 La technologie vient par paquets, petits et grands.

4 Méme si la technologie pourrait bien étre un eléement primordial dans de nombreuses
guestions d'interét public, les facteurs non techniques I'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 tres humaine et telle est donc l'histoire de la
technologie.

Qui était Melvin Kranzberg ? (1917 - 1995) professeur d’histoire qui s’est peu a peu spécialisé dans
'histoire de la technologie.
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EU GREENWASHING LAW — 2026

EmpCo vs ECGT vs Green Claims Directive

What actually applies to your store in 20267

&

. LS — r\ -
EmpCo ECGIT
ol | mers Umne rnn f
AS EMPCO
Enforces Sept 27, 2026 Different name,

Up to 4% turnover fines identical scope
( eco-friendly ) green
ecoclaim.eu
( carbor-ieutral ) { climate-positive

SBTi (Science Based Targets initiative)réduction carbone validés scientifiquement
+

Directive EmpCo v/ 85% recycled cardboard



Optimiser les campagnes videos

En 2023, les vidéos représentent le format le plus performant en matiere
d'engagement. Cependant, une étude de The Shift Project en 2019 révele que la

consommation de vidéos en ligne est responsable de 1 % de I'empreinte carbone

mondiale.

Puisqu'il est impossible de faire I'impasse sur la communication par video,
I'annonceur peut quand méme prendre quelques mesures :

= compresser les vidéos afin de réduire leur taille ;

= désactiver la lecture automatique des videéos sur les réseaux sociaux ;

= diminuer l'usage de la haute définition (le 720p suffit largement pour visionner
une vidéo sur ordinateur.)



Marketing LU=

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

'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
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global annual load growth 7 i A of US energy demand driven
s % by Alin2030

https://youtu.be/WNSS19XKXRE?si=8YungvbG2DI9UeA


https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2Dl9UeA

Megapack is growing exponentially

36 GWh

https://youtu.be/WNSS19XKXRE?si=8YungvbG2DI9UeA


https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2Dl9UeA

but we still have a lot of work to do
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https://youtu.be/WNSS19XKXRE?si=8IYungvbG2DI9UeA


https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2Dl9UeA

Megablock

25 20m. O

https://youtu.be/WNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2DI9UeA



https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2Dl9UeA

Megapack 3 ] Busbar Assembly

Transformer + Switchgeal

https://youtu.be/WNSS19XKXRE?si=8YungvbG2DI9UeA



https://youtu.be/wNSS19XKXRE?si=8lYungvbG2Dl9UeA
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Dans I’enfer de la regle de trois E4-S

L'équation de Kaya :
A diviser par > 3 d’ici 2050... CD. = C02 ¥ TEP * PIB * POP

\ et le sera ! > TEP PIB POP

Contenu en gaz Intensité Production
= carboniquede * énergétique de * par *Population

Emissions de
gaz carbonique

I'énergie I'économie personne
=  Probléme : -4% en 23 ans i Magic technique N°* 2 oud | D W=
- : W CO, par kWh = = :
- nuke, ENR, CCS & =
- charbon vers gaz l ot
CORRERERERRERIRRERIRRNRRRRRRERE | womonc o oy s o st oo ==
+o 7%lan -> + 21% d'ic
r 2050 ?
w Probléme : -1% par an sur ‘
“ ans ! +2%paran=x17en
Magic technique N° 1: = 27 ans ; + 4% par an =

" x29en 27 ans !
N NRJ par $ de PIB s s R R R R R

£y carboned - www.jancovici.com m
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IS NO LONGER ABOUT
the stufl vou make

BUT ABOUT THE

S w?RlES,,
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“Don't find customers
for your products,
find products
for your customers”
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Stop marketing AT people! Turn your
ideas into epidemics by helping your
customers do the marketing for you.

UNLEASHING THE

SETH GODIN

INCLUDES A NEW AFTERWORD BY THE AUTHOR




«meeting
needs
profitably »

Philip Kotler
(2006 12¢éme édition de Mkt Mgt)




The best marketing strategy ever /

« CARE »

Gary Vaynerchuk

Stop selling. Start helping

Zig Ziglar






Stéephane Trupheme
CaptainMarketing.io

Le Marketing est
I’Art de la Conviction

Le marketing est devenu une meta-compétence




Marketing
SUCKS




evena'(’kina has e.kanﬁcd and
nothy nq s different

Second Edition

Scott Stratten | Alison Stratten

Your

marketing

sucks.

(see details mside)
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rketers
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B The Power of Telling
Authentic Stories in
a Low-Trust World
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THE HONEST

Marketing Glossary

Pipeline
Fake number that keeps you employed

Qutbound
adding {{first_name}; to a Clay table

Growth
Marketing but with mere dashboard

Dashboards
Google sheets

Demand Gen
Paid ads

Marketing collateral
A PDF that zales will never use

Lead gen
Ebooks no-one reads

Growth hacking
Spamming ReddIt or facebook groups

SEO
Boring

#idemo-requests
Slack channel you look at every hour

Content
Blogs no-one reads

Thought leadership

LinkedIn posts no-one reads

Positioning
Website

Head of Growth
Too shy to sell, too boring to market

Product marketing
Sending a newsletler 1o customers

Programmatic SEQO
10 ChatGPT articles

A/B Testing
Something we say 1o end 8 meeting

Events
Expensive team vacations

Brand
Nobody knows

Partnerships
One side gets all the leads



YouTube

YouTube : vous pouvez désormais générer des
revenus dés 500 abonnés

Formation

Se reconvertir comme data engineer pour
valoriser les données des entreprises

Publicité
10 méthodes marketing a connaitre

Culture web

Créer son blog : 5 conseils avant de se lancer

Formation

5 dispositifs pour financer sa reconversion dans
le digital



oOur

appineSS
is my
business

Aphorisme de
hubertkratiroff
Inspiré par Gérard Pélisson & Paul Dubrule






Golden Circle

Simon Sinek






UX>cx

En nombre :
plus de users que de clients




CX>ux

En qualite : .
plus de contacts avec les clients




uxw= UE

user engagement







Parfait
Sans faille
Impeccable

Flawless

' @

UX ans ¢ outure

Seamless Contin
a mnicanal
Frictionless £“

Sans e
Sans rlctlon

(G DIGITAL
2 mindset



face a face
telephone

physique cléphe

web veh3

Taxinomie
in APP

UX mobile s

(X socidle vz
| metaqvers metovers marque

maotoy g‘én

G DIGITAL
2 mindset



1/
marketing de
l'offre

CATALOGUE PRODUIT
Offre initiale (solution)
Probléme résolu
Persona

Carte empathie

Value proposition
Offre finale

Distribution



Portefeuille de clients [ ]
Persona
Carte empathie

Problemes reels

Value proposition
Offre

(solution qui résout le probleme)

|
Distribution ﬁ

/
F




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

Seth Godin El seitec



DeEsior
THIN KNG

otter by Design




Sales-led
Development

Pub pour vendre
Objectits KPI OKR
Payant direct

Churn +

Retention rate -

TV Lite time value -

Product-led
Growth

Pub pour découvrir
Objectits KPI OKR
Gratuité / Freemium
Churn -

Retention rate +
_ife Time Value +

siitec



techno_push
Vi.
market pull



The Marketing operations mandate

Current state Future State
Tactical Marketing Operations Strategic Marketing Operations

a '
Strategy

The Customer sLory wall toid at the Doardroom table

Planning & Budgets

Sprint backlog, campagh & production calendsr

Process

Pagpie Dale Technology workflows

Tb day Datu

50% of marketing
aPeraﬁonf Eime
ic cpent here

People

Traning onbosoing, dloss

Data

Agcisricen reposty & wights

Technology

Adrmin A Configuration

Technology
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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
oour apporter plus de
personalisation et de satisfaction
aux utilisateurs et clients ”

VAN ONTIAEC AT ARATRRY
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1001
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customer obsession parcours / UX DATA
persona Journey / Parcours [OT
user Centric Attention CQﬂ.ﬂeXiOﬂ 4@
attention de I'utilisateur boint de contact Wikl / BLE
besoin utilisateur fouchpoint capteur

N \ publicite / SAV tacking, tracing
pain point / probleme téléphone OB
collaborateur/manager/équipe conversation NPS / MCA
cible / segment sans é@?ture IA / ML
GEN BXYZa sans defaut Datalake

g sans friction c\/

proposition de valeur différentiation

offre : value prop Messure de |'attention

cas d'usage

pain killer / candy / vitamine
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Le WEB sans cookie, nous De plus en plus de

oblige a reconnaitre nos données et de plus rapide.

utilisateurs... ou a les perdre

TRANSPARENCE ..
Digital

Digital = Data Accelération



Parcours Client / customer journey




SAMSUNG

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)

Il laisse des traces de son passage sous

forme de données (connexion, tracking,
tracing...)



X

'ATTENTION
MONEY




I N'y a pas de qigital,
Il N'y a que des
preuves de digital







Surnom

Age
person Vit avec
d i Enfant

oesn JOB

exist Educatio

.com
Y

Problemes / Besoins / Attentes / Frustrations /
Insatisfactions / Pain points / EPIC / USER STORY
Quel est le probleme ?

Quelle est la frustration ?

Quels sont les besoins et attentes ?

Pourquoi n’est-il/elle pas satisfait des solutions
existantes ?

al £ Jal sl JelOTal >
@ @O @O
al_JulylaFgia’ ¢ (o’
1Q'QreG®dre
Jee 1O O 'D®

Empathie map si besoin pour mieux comprendre le
persona
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AB test




hubertkratiroff

3 lois du marketing ¥




#1 #2

Proposer Verifier
des offres que les
qui plaisent marges
aux permettent

utilisateurs un profit




#1

Marketing
de la
DEMANDE

VOC

#2

Profit =
Chiffre

d’affaires
>

Charges




workshop

hubertkratiroff

06 80 43 29 05

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



17 définitions... du
marketing moderne

1. Par le pape tu marketing (Kotler). "Meeting needs profitably”
Il aura fallu attendre la 128me édton de « Marketing Managemant » on 2006 powr armver 3 cette
concision. Les définitions précédentes étalant beaucoup moins riussies (TLDR)

2. “Apporter de |3 valaur aux dierts, 3tout Facosystame et 3 entreprise” (HX)

3. “Transformer |3 s3USIACTioN du CONSOMMAtEUr ¢n profil pour rentraprise” (KK

4 J=>€ (H¥)

5« Make wnat people want Instead of make people wans the thing you do » (Fau! Grahamij

6. « Marketng s not the thing you 00, itis the story of the ting you do »(5eth Godin)

7. «Sopseling start helping = {2g 2iglan)

8. « CARE » (Gary Vaymerchuk)

9. « Le marketing est le mécanisme économigue et socal par lequel indmidus et groupes sabsfont leurs

besowrs et désirs au mayen de la creabon et de lechangs avec autrui de produits et senaces de valewr ...
selon un principe de Dalancad centncity » Marketing Management Kotler

10, « Marketng is the acthity, set of insttutions, and processes for oreating, communicating, delvering, and
exchanging off erings that have vakue for customers, chients, panners, and s00 ety at large » Approuvée en
2013 Amencan Marketng Assocaton

11, « Le markating est un processus social er mManagens: qul permat 3 0es parsonnes ouU 3 085 organisanans
de créer de la waleur ot de [&changer avec d'autres, afin diobteni ce gu'elles recherchent et ce dont elies
ort beson. Dans Fentreprise, le marketing suppose Fétablissement de relations d'achange rentables avec
les chares, basees sur 13 notan de valeur » Principles of Marketing Prilip Kotler

12, « Le marketing est une concegtion de la patitque commerciale ... fonction fonda mentale des entreprises
Lonsiste a Créer une clientéle et 3 1a Conserver .. penmiet gux entreprises dexpioiter 3u maximuem Leutes
kes ressowrces dont elles disposent » Thitodore Lewvitt

13 <« effont dadaptation des OFRANSATI0NS o (18s mar hés concurrentiels, pour infuancer e leur faveur e
compartemnent des pulihcs ... par une offre dont la valeur perque est durablement supérieure a celle des
concurrents. Dans ke socteur marchand, le rdie du marketing est de créer de 3 vale ur économique powr
fertrepnse an créant d2 i3 valeur pergue parles clents » Mercatar Lendrevie & Lindon

14,  Le marketing est un 13t desprit et une aukuce, un Oiolx de gestion € un ensemiie de echniques qul
permettert. & travers une offre de biers et services, de satsfare les besons et désrs des consammateurs
dune maniére rermtable powr fentreprise » C Michon, 2010 Pearson

15, « sgence quiconsiste a corcevor foffre d'un produt en foncion de Fanalyse des attentes des
tonsommat=urs, entenant compte des capaotés de fentrepnse ains que de toutes les contraint=s de
fo nvronnement §sccic-démographigue, concurrentiel, légal culturel.. ) dams leguel elle avokie »
Lencydopedie du Marketing, Jean-Marc Lelwy

16, « &CTVite renée par |es organisations etles individus.. permetiarn de (réer, communiques, gistnbuer et
échanger des prestations qui ont de ka valeur pour les consommateurs, o3 cheats, Forganisation, la sociésé
dans son ensemble = Marketng pour ingénieurs A Goudey et G Sonnin

<~

.« Clest le mécanisme economique et scial par lequel ndividus €1 groupes satisfont leurs Besoins et desirs
au moyen de fechange de produits ot autres enttes devaleur »  Cours complet de marketing Yvan
Valsecchi 2009

Choix de la
meilleure définition
selon vous...

Vos criteres
peuvent étre divers
et variés

toutsurlemarketing.com
/mmm



1.Meeting needs profitably « Le marketing est un processus social et managérial qui permet & des personnes ou &

2."Apporter de la valeur aux clients, a tout I'écosysteme et a des organisations de créer de la valeur et de 'échanger avec d'autres, afin d'obtenir
I'entreprise” ce gu'elles recherchent et ce dont elles ont besoin. Dans I'entreprise, le marketing
suppose lI'établissement de relations d'échange rentables avec les clients, basées sur

3.“Transformer la satisfaction du consommateur en profit pour
P P la notion de valeur » Principles of Marketing Philip Kotler (13)

I'entreprise” : : iy : ,
« Le marketing est une conception de la politique commerciale ... fonction fondamentale
4. f)=>% des entreprises consiste a créer une clientéle et a la conserver ... permet aux
5. UX entreprises d’exploiter au maximum toutes les ressources dont elles disposent »
6. CX Théodore Levitt (14)

« ... effort d'adaptation des organisations a des marchés concurrentiels, pour influencer

/.« Make what people want instead of make people want the thing en leur faveur le comportement des publics ... par une offre dont la valeur percue est

you do » durablement supérieure a celle des concurrents. Dans le secteur marchand, le réle
8.« Marketing is not the thing you do, it is the story of the thing you du marketing est de créer de la valeur économique pour I'entreprise en créant de la
do » valeur percue par les clients » Mercator Lendrevie & Lindon (15)
9.« Stop selling start helping » «Le markgting est .un état d’esprjt et une attitude, un ch.oix de gesti.on etun en.ser.nble de
10.« CARE » techniques qui permettent, a travers une offre de biens et services, de satisfaire les

besoins et désirs des consommateurs d'une maniere rentable pour I'entreprise » C
11.« Le marketing est le mécanisme économique et social par lequel Michon, 2010 Pearson (16)
individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs au moyen« science qui consiste & concevoir I'offre d'un produit en fonction de I'analyse des attentes
de la création et de I'échange avec autrui de produits et services des consommateurs, en tenant compte des capacités de 'entreprise ainsi que de

de valeur... selon un principe de balanced centricity » Marketing ~ toutes les contraintes de I'environnement (socio-démographique, concurrentiel, 1égal,
Management Kotler culturel...) dans lequel elle évolue » encyclopédie Marketing, JM Lehu. (17)

L. . e « activité menée par les organisations et les individus... permettant de créer,
12.« Marketing is the activity, set of institutions, and processes for . oy ) . :
communiquer, distribuer et échanger des prestations qui ont de la valeur pour les

creating, communicating, delivering, and exchanging offerings consommateurs, les clients, 'organisation, la société dans son ensemble » Marketing
that have value for customers, clients, partners, and society at pour ingénieurs A Goudey et G Bonnin (18)

large »2013 American Marketing Association « C'est le mécanisme économique et social par lequel individus et groupes satisfont leurs
besoins et désirs au moyen de I'échange de produits et autres entités de valeur »
Cours complet de marketing Yvan Valsecchi 2009 (19)




Celébrissime Ford Model T : a la fois modele d'innovation et source des maux
Exceptionnellement en rouge, contrairement a l'aphorisme de Henry %




« IRUITH
IS IN THE
PRODUCT »

BILL BERNBACH
DDB



« Advertising is the price
companies pay for being
unoriginal »

Yves Behar



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 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 eémissions
négatives

Intégrité environnementale de
la compensation

Solutions basées sur la nature
(SBN)

Carbone bleu

Organismes de certification
des crédits carbone

Energie fatale



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

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

Gaz a effet de serre (GES) : Gaz absorbant la chaleur solaire,
contribuant a I'effet de serre (ex. : CO2, CH4).

Evaluation des GES (« empreinte carbone ») : Mesure des
émissions de GES d'une activité ou organisation.

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

Scope 1 : Emissions directes (combustion, véhicules).
Scope 2 : Emissions indirectes (électricité, chaleur).
Scope 3 : Autres émissions indirectes (chaine de valeur).

Budget carbone : Limite d'émissions de GES pour éviter un
réchauffement excessif.

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

Obijectif 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.

Emissions de GES évitées : Emissions évitées par des

solutions bas-carbone, non comptabilisées pour la neutralité.

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.

Compensation carbone : Neutralisation des émissions par
financement de projets de réduction ou séquestration.

Séquestration du CO2 : Capture et stockage a long terme du
CO2 de I'atmosphere.

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

Technologies a émissions négatives : Technologies capturant
et stockant les émissions résiduelles.

Intégrité environnementale de la compensation : Garantie que
les crédits carbone représentent des réductions réelles.

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

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

Organismes de certification des crédits carbone : Entités
validant la qualité des crédits carbone selon des normes.

Energie perdue récupérable sur I'instant : énergie fatale.



ESG Définition

Résumeé de l'article de Visionary
Lien vers l'article
infographie ESG

Donner une définition des termes
de la liste suivante :
» LISTE ESG:

Votre Bilan Carbone

A calculer sur le site de 'ADEME
SITE

TRUTH IS IN THE ...

« TRUTH IS IN THE PRODUCT » BILL
BERNBACH (DDB)
Complétez cette phrase avec 5
différentes propositions

Advertising is the price
companies pay for...

« Advertising is the price companies
pay for being unoriginal ». Yves
Behar

Remplacer Advertising par une
action marketing communication et
Unoriginal par une mauvaise
pratique d'entreprise
Trouver 5 exemples






Permission Marketing: Turning Strangers In...

Book by Seth Godin

™" SHLUT Permission Marketing”

E LIRS L

Madat g Yéw

Preview - 61 pages

o SUBSCRIRE ‘O

What is it about?

Perriss  Matng (TN

© YouTube « Books in Blinks
Permission Marketing by Seth Godin

(Free Summary)

Buy the *FULL PAPERBACK BOOK* here:
https:/famzn.to/3YEn71Q Turning Strange...

Feb 19, 2023

Summary Quotes -
Originally Author >
published Seth Godin

SETH GODIN mfa’ffé“’ﬁr"lu%‘é
PERMISSION
MARKETING

LES LECONS D’INTERNET EN MARKETING




"Permission Marketing" by Seth Godin is a foundational book that reshapes how businesses think about advertising and customer engagement. Godin introduces the concept
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. %‘ J’:“

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.




THE
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PROGRES MORAL
MMM
MODERN MARKETING MODEL
ADVERTISING IS THE
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Why we buy: Features vs Jobs
Marketing Opérationnel m 3 PILIERS DU
el 3 | OIS

o 1 [ETR 2
USER MARK
UX JOURNEY ETING

ogow  Jsf) oA




.~ EXPLORE

4

>, BEYOND




12 rue Pierre Sémard, 38000 Grenoble
183 Avenue Jean Lolive, 93500 Pantin

France
+33 47670 60 60

info@grenoble-em.com

grenoble-em.com
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EXPLORE
BEYOND
HORIZONS
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