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Digital Mindset - Exponentiel
Innovation - NewWorld

UX - NoLimit

Visibilité - Search

Brand Content et influence
AdTech - MarTech

DATA for ALL

Plan et stratégie digitales
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content strategy




FOMO // CONTENT

« Il faut avec les mots de tout le monde écrire comme personne. »

Colette

kratiroff 2024



ce que le
BRAND CONTENT
apporte au

marketing










FESTIVAL DE CANNES



philosophy & marketing
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'U'E DIGITAL AROUND THE WORLD IN 2020 T\ INTERNET PENETRATION BY REGlON

VL0710 B 1 ESSENTIAL HEADUNE DATA YOU NEED TO UNDEISTAND MOBILE, INTERNET AND SOCIAL MEDIA LISE VL0 ZL0 B NUMBER OF INTERNET USERS IN EACH REGION COMPARED TO 774 FOMLS
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55% 67 % 59% 49%
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LU DAILY TIME SPENT WlTH MEDIA WORLD S MOST VISITED WEBSITES (5|M|LARWEB)
THE AVERAGE AMOUNT OF TIME BACH DAY THAS 19685 AGED 1 * SPEND WITH DIFERENT KINDS GF MEDIA AND DEVICES RANKING OF THE WORLD'S MOST VISHED WESSITES ACCORDING TO SIMILMWER, BASED ON TOTAL GLOBAL WEBSITE TRAFRC
WEBSITE TIME / VISIT  PAGES / VISIT #  wessE TIME / VISIT  PAGES / VISIT

gt e ey et S SN Pty 01  GOOGLECOM 10M 205 8.2 I PORNMUBCOM OM 268 753

02  YOUTUBECOM 23M 008 9.69 12 AMAZON.COM 7M 348 1010

031  FACEBOOK.COM 11M 265 1070 13 XNXLCOM 15M 425 .58

04 BAIDU.COM M 815 810 14 NETRIX.COM 9M 415 424

05  WIKIPEDIA.ORG IM 485 296 15 LVECOM 7M 335 828

06 TWITTERCOM 10M 225 10.84 16 YAHOO.COJP IM 408 489

07 INSTAGRAM.COM 44 355 144 17 NAVERCOM 17M 095 1145

6H43M 2H24M 3H18M 1H26M 1H 10M o woacou . owsss e

09 XVIDEOS.COM 12M 275 9.25 19 GOOGLECOMER M 568 7.76

10 YANDEXRU 10M 515 9,00 20 WHATSAPR.COM 2M 425 179

o | ey S are . ™ Hootsuite: (@) o . . are. | Hootsuit



https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-global-digital-overview-january-2020-v01-226017535

MOBILE FIRST -=> MOBILE ONLY

Device Key

1 "
147

minutes TV Laptop Smartphone Tablet

(35%)

S50

minutes

source: www.millwardbrown.com/adreaction/2015/
report/Millward-Brown_AdReaction-2014_Global.pdf

TOTAL MINS: 417




Infobesite

L'hyper choix de l'utilisateur

Info snacking
ou
Digital Detox
ou
Séduction/Emotion/Premium = BC
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A l'inverse du #BrandContent, le #ContentMarketing
est #UserCentric

CLICK TO TWEET

Brand Content = Brand Centric
Content Marketing= User Centric



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

Infobesité Cont,e n_t L ovemark
Strategie
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1

Infobésité

FOMO
Info-Snacking
10 heures
Hyper Choix
Digital Detox
NoMoPhobie

2

BRAND CONTENT

StoryTelling / Newsletter
Qualité redactionnelle
Native ad / Gamification
Curation / Vidéo / Podcast
RTM / SEO / NewsHack
Livre blanc / Webinar

Learn Marketing / WebSerie

POEM

3

LOVEMARKS

Respect du lecteur
Respect du client
Fidele au-dela du
raisonnable

lovemarkas




@ Content Marketing

The process of creating valuable, relevant content to
attract, acquire, and engage your audience



« Le brand content c’'est
ce que devrait étre la
bonne publicite »

Olivier Altmann




Qu'est-ce que le Brand Content ?

Le brand content, ou contenu de marque, est centré sur la marque. On le
rapproche souvent de la publicite, puisqu’il vante les meérites, I'histoire et les
valeurs de la marque. Cette production de contenu apporte de la valeur a la
marque et permet de réaliser des objectifs liés a la culture de 'entreprise
(brand culture). Ce contenu peut informer et divertir, tout comme le Content

Marketing, mais il est centreé sur la marque. En vrac, voici quelques exemples



« contenu éditorial cree
par une marque »

Hubert Kratiroff
(Les fonctions du marketing)




« production de contenus
nouveaux par les
marques »

Hubert Kratiroff
(Les fonctions du marketing)




Content is
King

G



“Content is King™

Bill Gates, 1996



Bill Gates All Products | Support | Search | microsoft.com Home

Viicrosoft Chairman Microsoft
and Chief Software Architect

| Il _ PEECHE! ‘5;1;:.‘._» VING | A

Content is King (1/3/96)
By Bill Gates

Content i1s where I expect much of the real money will be made on the Internet, just as it was in broadcasting.

The television revolution that began half a century ago spawned a number of industries. including the manufacturing of TV sets, but the
long-term winners were those who used the medium to deliver information and entertainment.

When it comes to an interactive network such as the Internet, the definition of "content” becomes very wide. For example, computer
software is a form of content-an extremely important one. and the one that for Microsoft will remain by far the most important.

But the broad opportunities for most companies involve supplying information or entertainment. No company is too small to participate.

One of the exciting things about the Internet is that anyone with a PC and a modem can publish whatever content they can create. In a sense,
the Internet is the multimedia equivalent of the photocopier. It allows material to be duplicated at low cost, no matter the size of the
audience.

The Internet also allows information to be distributed worldwide at basically zero marginal cost to the publisher. Opportunities are
remarkable, and many companies are laying plans to create content for the Internet.

For example, the television network NBC and Microsoft recently agreed to enter the interactive news business together. Our companies will
joimtly own a cable news network, MSNBC, and an interactive news service on the Internet. NBC will maintain editorial control over the
joint venture.

I expect societies will see intense competition-and ample failure as well as success-in all categories of popular content-not just software and
news, but also games, entertainment, sports programming, directories, classified advertising, and on-line communities devoted to major
interests.

Printed magazines have readerships that share common interests. It's easy to imagine these communities being served by electronic online
editions.

But to be successful online, a magazine can't just take what it has in print and move it to the electronic realm. There isn't enough depth or
interactivity in print content to overcome the drawbacks of the online medium.







|la marque est media

préevision 2016




Création de cONntenu .
UGC user generated content

experts (indépendant,
marque,consultant)

artistes (ponctuel, récurent)
influenceurs (.
. S




..avant une
marque faisait des
pubs, aujourd’hui

elle fait des romans

HK, prevision 2017
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> TELECHARGER LA COUVERTURE

> FEUILLETERLE LIVRE

2 [ IR

COLLECTIF

Lady

Ouvrage collectif d'Adam Gopnik, Céclle Guilbert, Nelly Kapriélan, Camille Laurens,
Alexander Maksik, Anthony Marra, Eric Reinhardt et de Colombe Schneck

Les textes d’Adam Gopnik, Alexander Maksik et Anthony Marra ont été traduits de
I'anglais par Carine Chichereau

Hors série Littérature, Gallimard
Parution : 02-02-2017

Les Editions Gallimard ont proposé  cinq auteurs francais et trois
auteurs américains d'écrire librement une nouvelle autour du sac
comme objet littéraire. Centré sur le sac Lady Dior, objet de mode
devenu icone, chaque texte offre au lecteur une vision singuliére ou
les mots jouent habilement avec cet objet de désir.

Cécile Guilbert offre une drolatique et brillante petite
phénoménologie du Lady Dior. Adam Gopnik décrit I'obsession de sa
femme américaine pour un objet qui symbolise le luxe francais.
Camille Laurens invente une tendre histoire d'amour dont le sac se
révéle étre le magicien. Alexander Maksik dresse un somptueux
portrait de Paris. Anthony Marra propose une fable sociale autour de
la possession d'un objet de réve. éi'ic Reinhardt retrace la fabrication
d'une commande spéciale dans les usines de Florence. Colombe
Schneck a trouvé au Lady Dior une étrange fonction, un abri pour un
homme qui ne sait pas encore aimer. Nelly Kapriélian ose décrire les

femmes de...
Lire la suite

128 pages, 140 X 205 mm
Achevé d'imprimer : 01-12-2016

Genre : Nouvelles et récits Catégorie > Sous-catégorie : Littérature francaise >
Nouvelles et récits

Epoque : XX2-XXI® sidcle v

ISBN : 9782070178964 - Gencode : 9782070178964 - Code distributeur : A17896

kratiroff 2024



ADY

Nouvelles

&f

GALLIMARD

TARDT, Aya et Noriko
R, Le sac @ main Phatosophique
: MAKSIK, Les viewx maitres
CAMILLE 1. ’_ ',u,pud-'du sae
SR AN ¢ uw
AN, Last Night a 1. D). Saved My Life
NBCK, A Lintérieur

21
43
51

103
13
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Be Bold. Go Native!

Sponsored by LIGATUS

-

Surpoids : Un ingénieur a découvert ce truc
a faire tous les jours
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MANAGEMENT
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types de content

Ludique

Informatif, technique, innovant
Pratique, utile

Aide a la décision



logo

iImage
vente
notoriété
valeur
culture
storytelling

?

+ DES CONTENUS

& marque

capital actif géré par le MRM & DAM



Avant / Apres

PUB : faire passer un message

BrandContent :
partager une expeérience



Avant / Apres

1) Le consommateur devient un public

2) L'annonceur devient directeur des
programmes

3) La marque se transforme en editeur
(meédia, publisher)

4) Le contenu créeé devient un actif (asset)

G



AVANT / APRES

Prise de parole limité a la Partager un contenu
transmission de messages

Transmission : Proposer une expérience
L,|n|d|re_ct|onn,ellle,_ c;apte éditoriale

|"attention, repetition,

couverture Apporte une valeur pour le
Message : objectifs de recepteur (drole, info,

clarté, mémorisation, pratique, culturel...)
attribution, affinite Discours citoyens non client,

la personne et non le
consommateur



Avant / apres

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



brand content

Nouveau contenu
entierement maitrisé par la marque
publié et diffusé comme une information

parfois sous la forme de native advertising

G



Ldf it don't
make $,
It don't

Mmake sense

G



e-advertising
_Web-Advertising
®| B % M-Advertising

v WEB Design
ls\ dl;:\éirtlsmg nd) WEB Management +
InsideWeb / BackOffice

e-commerce :

® U web-commerce
m-commerce
s-commerce

DM = Research - Empreinte
® DigitalMarketing /@, DATA - BI
e-business
Digital Business

Gouvernance Information

SEARCH
(3] SXO

Référencement

Strategy

web-marketing :
®f £} © M-Marketing

SocialMarketing

Martech / MARCOM 3




Arbre du
marketing
Internet

Mike
Robinson

EMAIL
MARKETING

PUBLIC
RELATIONS

waiiE
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MEDIA
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BOOKMARKING

wns ADVERTISING
DIRECTORY
LISTINGS T

FHINY

TRADITIONAL
MARKETING

MASS

SEARCH
ENGINE MARKETING
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DEVELOPMENT

BENEFITS CREDIRILITY

STUATION

RESEARCH ...
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Bouddha Proust
Confucius Marx

Socrate Sartre
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Gelebrated John Deere Plows

Gultivators and Harrows

SPRING ANNOUNCEMENT .# It gives us pleasure to announce to our many
e I friends that our stock of

Implements, Vehicles and Hardware

for the spring trade of 1097 s complete In every department, Bt b & satislaction to be able
to offer our patrons the VERY BEST in these lines, We have some LEADERS which it
will pay yoo 1o examine sarly, and we believe we can ssit you in quality aad price, & b
well to remernber that PRICE DEFENDS UPON QUALITY. ¥ you expect o lnvest
amything in farm machisery, velhich or building materis] this spring # will be 10 your in-
terent to examibor our wock, s it & penerslly conceded that the man or finn who sells the

John Deere Plows

Bas the best in their class, and i b reascnably sale to smume that othier Bnes will be kept
up fo the sandusd of thee poods.  You will make & peat mistabe if you do not

BAMNE0AM I

SERE OUR GOODS AND GET OUR PRICES BEFORE BUYING

the furrow
John Deere

1897

kratiroff 2024 ceee



About The Furrow

The Furrow was first established by John Deere Company in 1895 as “A
Journal for the American Farmer.” The goal of the magazine remains the
same - to tell stories that people enjoy reading and provide them with
knowledge that they can apply in their operations.

Meet The Furrow Team

Back Issues See All >

I;;‘\ S

PAOIMC FIERTDRS ANATOMY OP AFLOOD

.

'HOW'S THE WEATHER?

THE RDOT PROJECT & BLACK FARMERS SEEK BRIGHTER FUTURE % MICRO FARM MACRD éll’lDﬂ

Summer 2021 Issue Spring 2021 Issue March 2021 Issue February 2021 Issue
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APRIL, MAY, JUNE, 1397 AUTOMNE 202}

e LE SILLON
he Furrow i

A JOURNAL FOR THE AMERICAN FARNER

FUBLISMED QUARTERLY BY

G. L SHAUL
Clarinda, Iowsa.

ACENCY FTOR THER

Gelebrated John Deere Plows

Gultivators and Harrows

—_—

S?RING ANNOUNCEMENT & It gives us pleasure to announce to our many
" friends that our stock of

" \
| S I . t
| ur ia piste
.
Implements, Vehicles and Hardware .
for the spring teade of 1397 b comphete In overy degartoent, B s & ssisfaction to be sble '
1o ofler o patroen the VERY BEST io thew Sren  We tawe soaw LEADIRS wiikch &t ' u as-car One
¥ il PoY you 1 examior sarly, and we believe we can sult pou in quality sod price, B b
§ well 4o remerber that PRICE DEFENDS UPON QUALITY. 1 you expect to kavest

anyWhing o latrn machinery, webicle or balldng marerial fhis spring it will be 4o your in-
ferest 1o exaumsne oor dock, 2 it b pesenslly cosceded that the mun or S who s the

Alléger son empreinte climatique

John Deere P]OWS 8| et valoriser la séquestration
du COz

the bt in thele ddas, and ¥ b reasnshly sie 0 aswme that ofher lne wil be kagt
10 e sanderd of thew goods.  You will tuake & grest subtake I you do oot

SEE OUR GOOOS AND GET OUR FRICES BEFORE BUYING
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ull 3 |
g Createur de:

contenus
evenements
competition
documentaires
redbull.fr = site média
galerie photo 12 rue du Malil

géreé sur 160 pays par 3000 personnes media house

Red Bull excelle dans la création de
contenu sans agence



3 a 8 millions
de vues live
200 millions sur YT
2 milliards JT
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Piliers théematiques
Persona
Mission editoriale

audit de la plateforme de marque actuelle
concerne tout le monde dans 1l'entreprise
et toutes les entreprises



EEAT

Experience
Expertise
Authority
Trust

E-E-A-T: Making experience and expertise your
content advantage

E-E-A-T, YMYL, and other factors to consider when creating a content strategy to
beat your SEO competitors and satisfy your audience.

Google probably won't ever tell us how its algorithms work — but that doesn’'t mean it won't drop a few
hints.

Google's Search Quality Rater guidelines mention E-E-A-T (experience, expertise, authoritativeness and
trustworthiness) 126 times — which is a pretty big indicator that this is important, according to Melissa
Fach, lead SEO content manager at Kelley Blue Book & Autotrader.

Leveraged correctly, ensuring your content delivers E-E-A-T to a high standard can supercharge your
SEQ, she explained.

Here's how you can use experience and expertise to your content advantage, as presented by Fach at

QMY Advancrad
SIVIA Advanced.

Experience is a priority
Google updated its E-A-T guidelines in December 2022 to add an extra ‘€', which stands for experience
— and it's a factor all SEOs should prioritize when it comes to their content strategy. Fach explained:

e “The experience aspect is really great because anyone can learn to write about any topic — but
only someone with experience can provide the insights people need to make a decision that could
impact their life, whether it be health or financial or even just what they're going to eat for dinner.

e “So does your content demonstrate it was produced with some degree of experience, such as
actual use of a product? Or has the writer actually visited a place they're discussing?”



Ceci nest nos une pufie.

Cecl n'est pas un cours !

Subtilité du contenu



ETAT DES LIEUX OBJECTIFS B3 rrooucTion 1

o Pourquoi se lancer dans . Fixer les objectifs . Produire umn contenu L AhMmenter les tableaux
le marketing de contenu 2 opéerationnels percinent, ciblé et varie de bord
. Degreé de motivation et ; Choisir les indicateurs . Produire de maniare J MBSUF§P I'activite et
dimplication des dirigeants de mesure cles raeguliére 'evolution des flux
et des salaries : communautaires
. Eviter les KPPl «fourre tout» + Respecter le calendrier
editorial . Evaluer le role joue par

. Fuat des ressources et des

=T ’ ! imfl m r leur
contraintes de l'entreprise d Shoisie den st faslian + Ne pas polluer le fil S e e urs anIS
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o Compeatences internes auto-promotionnels vie des contenus
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lN''enmnsemble du cycle de
(€] @ @ conversion

® @ &

K3 ProMOTION

o=

o Qui sonNt visaes par . Construire un o Elaborer umn Mix mieédia &
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=
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. i diffusion des contenus =
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StoryTelling

NoStory : NoBusiness
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Sélim Niederhoffer

POUR VENDRE
EN LIGNE

Pages de vente, newsletters,
sites web, reseaux sociaux...

ECRIRE MIEUX POUR VENDRE
PLUS

Si I'numain n'a désormais plus que huit secondes d'attention, comment capter celle
de votre lecteur ou de votre client potentiel ? Boite mail qui déborde, smartphone qui
enchaine les notifications : comment sortir du lot pour faire entendre votre message
et vendre votre offre ?

C'est la mission du copywriter ! A la croisée de la rédaction commerciale, de la
publicité, du SEO et du storytelling, les compétences du copywriter sont de plus en
plus recherchées car elles ont une influence décisive dans la réussite d'un projet.
Sélim Niederhoffer partage ici ses conseils concrets pour vous aider a devenir
copywriter professionnel ou pour faire votre propre copywriting.

Attirez 'attention et sortez du lot : découvrez et copiez-collez les structures
de 27 titres qui tuent et qui feront toujours cliguer, quel gue soit votre domaine !

Rédigez votre page de vente facilement : utilisez les cing structures de base,
ou la Super Structure pour mener votre lecteur du début a la fin de votre
message et pour lui donner envie d'acheter.

Ne soyez plus jamais bloqué face a une page blanche : le copywriter
n‘attend pas l'inspiration. Découvrez les sept techniques anti-blocage des
meilleurs rédacteurs.

Améliorez votre style et vendez plus : 50 technigues pour rendre vos pages
de vente, e-mails, sites internet, vidéos de vente et articles plus impactants et
convaincants.

SELIM NIEDERHOFFER est copywriter et coach depuis 2010. Il a rapidement troqué
Excel et les longues réunions a la Défense pour Word et I'aventure artdeseduire.com.
Collaborateur de Forbes.fr et de Technikart, il a créé Les Mots Magiques, le site et la
chaine Youtube du copywriting en francais. www.les-mots-magiques.com



LE MARKETING

DIGITAL

https://youtu.be/9e9TPAka79E?si=9deCTq6L6h 8wsH-


https://www.youtube.com/watch?v=9e9TPAka79E
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Ecriture du Pitch
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ECOLE
NATIONALE
DE 'HuMOUR

Description du cours

_ Ce cours vise a apprendre aux étudiants a reconnaitre et la structure générale, 'entrée en matiére, le conflit, les
Accueil a maitriser les divers éléments qui composent la dialogues, les personnages, la chute. L'étudiant sera ainsi
o structure d'un sketch humoristique destiné a la télévision en mesure de constater ['apport d'une structure bien

REEP ou au web : comprise au potentiel humoristique d'un sketch.
Programmes et cours
Services aux entreprises
{objectifs pédagogiques } { méthodologie }

Jeunesse
Fonds ENH-Netflix - Comprendre la structure narrative d'un sketch - Théorie
Evénements - Développer des techniques d'écriture qui permettront - Exercices d’écriture

aux étudiants d'étre plus efficaces lors de ['‘écriture de
Nouvelles

sketches - Visionnements
Soutenez 'ENH

- Comprendre les exigences de |'écriture pour la - Analyses et discussions en groupe

télévision et le web

L’ENH dévoile les , o - Rétroactions
récipiendaires 2019 du - Développer l'esprit d'analyse
Fonds ENH-Netflix

- Initier a la script-édition




ECOLE
NATIONALE
DE 'HuMOUR

Accueil

A propos

Programmes et cours
Services aux entreprises
Jeunesse

Fonds ENH-Netflix
Evénements

Nouvelles

Soutenez 'ENH

L'ENH dévoile les
récipiendaires 2019 du
Fonds ENH-Netflix

{ objectifs pédagogiques }

- Initier ['étudiant aux principes de base de ['écriture de
scénarios de fiction

- Développer sa capacité a créer un univers et une
prémisse de départ ayant un bon potentiel dramatique,
propice a la comédie

- Développer sa capacité a créer des personnages
engageants, riches et...dréles

- Familiariser |'étudiant aux principes fondamentaux de
la construction d'une histoire

- Développer sa capacité a faire émerger un propos
dominant dans son histoire

- Initier ['étudiant a ['écriture de deux documents
indispensables dans le processus d’'écriture de scénarios
: le synopsis et le scene-a-scene

- Développer la capacité de |'étudiant a écrire une scene
solide - incluant arc et mouvement - ainsi qu’a
développer une oreille pour le dialogue

{ méthodologie }
- Cours magistral
- Discussions

- Visionnements d'épisodes de comédies télé et
d’extraits de films

- Devoirs réalisés a |'extérieur des cours, exercices
réalisés en classe

- Lectures de textes choisis






Best StoryTelling ever
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Situation-Impact-Resolution
(SIR) storytelling format

F N
> How do you
N Resolution EFIEIGE
problem?
c
@
Q.
w
c
i)
s Quantify the impact the
o) situation is having on
&‘ prospect’s bottom line ...
@
(&)
=
2
E
< Cite the dilemma, pain,
difficulties, or complications
the prospect faces ...
»
Drama, Suspense and Resolution
gartner.com

Gartner



WATCH DISCOVER ATTEND PARTICIPATE ABOUT LOG IN

Playlist (20 talks)

20 The most popular talks of all time

MOST Are schools killing creativity? What makes a great leader? How can | find happiness? These 20 talks are the ones that you :

POPULAR your fellow TED fans just can't stop sharing.

T -

,‘/ Watch now (=) Add to list () Favorite

Share this
playlist

Playlist (20 talks): The most popular talks of all time

Ken Robinson Let's write the future
Do schools kill creativity? with buildings that care.

Sir Ken Robinson makes an entertaining and profoundly moving case for FIND OUT MORE
creating an education system that nurtures (rather than undermines) creativity.




¥ Simon Sinek
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TTSO sin o

C’est bien parti

Sauf surprise, les eurodéputés vont valider la nomination du néerlandais Wopke
Hoekstra comme Commissaire européen au Climat (= celui qui doit amener I'UE a
la neutralité carbone en 2050). Un profil idéal puisque Hoekstra a passé plusieurs
années chez Shell .. et que ce sera donc entre (ex) collégues qu'il discutera avec
le sultan Al Jaber, PDG du géant pétrolier émirati ADNOC et accessoirement
président de la COP28 qui s'ouvre dans 2 mois a Dubai. C'est bien parti.

L’an dernier, 636 lobbyistes du secteur des hydrocarbures étaient présents
lors de la COP27 en Egypte. Ce record (car c’en fut un) sera-t-il battu cette
année ? (La encore) c’est bien parti.

TTSO s orr



Thank you for your email! I'll be out of the office for the holiday break, spending time
with my family back home in Canada, the weather looks to be fantastic!

gt L
“"- -

. 4
Cloudy, a snow A little snow, Cloudy, flurries;
shower; cold mainly early very cold

'3°|.o-12° "701.0-15' -11°.150

Know that | would probably rather be responding to your email; instead I'll be reliving
my childhood “character building” experiences of shoveling the driveway 2-3 times a

day (that’s me in Kitimat 1989). " l !

If you can't wait for my return, at least feel sorry for me. l'll
get back to your email on the 28th, or after I've thawed
out.

Regards, Stevan
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the message : : .|”|I|.|I||||.

THE MESS/\GE

6

Subscribe oﬁ iTunes

podcast theater



Episode1 "'m"'"m"' THE MESSAGE
N\ Subscribe @ iTunes £l » 8

Episode 1

New details about The Message are revealed as the group embarks
on their journey to decode it. How will they do it? What does it
take? What do they need to know? What is The Message? All of
your questions answered in this episode of The Message. CAUTION:
LISTEN AT YOUR OWN RISK

PANDOPLY

: Panoply Media

||| : The Message - Episode 1

-|§|||||||'|

Releosed 10/11/15

Politigue d'utilisation des cookies

Episode 8
The NSA has tasked the Cypher Group with decoding a verified
alien message that has plagued codebreakers for decades. In this Th?s grc:up creotesbo 'glorr; that wil thelg them and an totr;‘sewer. but
= p . puts a team memoers ilfe In greater aanger. even @ expense
episode, NICk)i introduces the members of the Cypher Group and el et the; Eckiiao oxstiba thik vlor: foathas 1 sokoe e
“The Message"” to the world in her podcast Cyphercast. mystery of The Message.

Released 10/4/15

@ pOdCGSt theOter Releasad 11/21/15



Volvo Trucks - The Ballerina Stunt (Live Test)




Outils narratifs

début milieu fin,

héros, client, testimonial

preuves, case study, business study
chiffres, dataviz

point de friction, frustration,
personal journey,

metaphore




Data
Storytelling

Conference Awards







utiliserla notoriete
ad’ ex ert\mfluenceur

am assadeurLKO

pourdiffuserle
contenu de la marque




utiliser la notorieté d’expert, influenceur, ambassadeur,
KOL pour diffuser le contenu de la marque



&® The Creator Economy Market Map

Content creation

. 8 sp“ce @ vsco
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Financing
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Off-platform monetization tools
Subscriptions
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Fan interactions
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Merchandise

CALA oteefe
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Administrative tools
Analytics & operations
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Threads, an Instagram app (3

[ ) ()
Share ideas & trends with text 4 ; I I l I I a r S e u S e rS
Instagram, Inc. o

#3 in Social Networking

- 3h /jour
5 milliards de CA
=8| | ROI=pubx10

New throad

Jo100x &
Discoverod @ new colhes shop n r
NeghbeMood whd o .

Follow the same accounts you
follow on Instagram?

Jiho100x &

Keep your
username

Connect over
conversation

qQqwe rtyuiop

alsidifigihljlkil

\'a gogoncathves, 21

. rocinatthebeach

& z x ¢cvbnm &
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Quelques chiffres extraits
de l'etude

63 % des 18-24 ans indiquent suivre des créateurs de contenu sur les réseaux sociaux
En adhérant a ces créateurs de contenu, 51% des sondés cherchent a s'informer et 47 % le

font pour s'occuper
Seuls 31% suivent des stars issues de la télé-réalité, contre 61% qui suivent des créateurs de

contenu dont c'est le métier
1 Francgais sur 4 accorde sa confiance a l'avis d'un créateur de contenu au moment d’acheter

un produit.
40% des répondants estiment que seule une minorité de créateurs de contenu méne trop de

campagnes




Social Media Platform Users in Millions

2958

Focebook

£

2,514

YouTube

2,000 2,000

Wwhatsdpp Instaogrom

OO

1,309

Welhot

1,051

TikTor

931

Motsonger

I

715

Douyn**

2T

1 2

source: stotista.com
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Nnano : moins de 10K (niche)
micro 10 a 100k
macro : 100 a 500k

mega : plus de 500K (célébrité)

types d'influenceurs



Le nouveau programme Ccross-
fonctionnel
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accord avec la marque

affinité avec la cible

engagement
(KPI': impression clic like commentaire action
code promo, lien... )




REECH VOS BESOINS -  NOSSOLUTIONS - CLENTS -  RESSOURCES FCHANGER AVEC UN RXPERT

g kOlsquare Technologie v Tarifs Influenceurs Chents Ressources v A propos

Influence
Marketing

Kolsquare, votre solution d’Influence

Marques et influenceurs : créez le match parfait

Pour aider les professionnels 2 optrniser lewrs campagnes d'influence Marketng de A 3 Z, nous
avons batl Kolsquare, une salution compléte basdée sur les demiéres meses a jour des

technologies Big Data, AL @t Machine Learning De l'accompagnement perscnnalisé des

Lo =
Reech
Influence Cloud  Agency P—— R

¢ Brandwatch Natre Suite Caa d'usage ndusries Fonctions Taris Ressouwrces
Influenceiivou) Tocls v Resources v Help v Prcing P e

MIrquEes JUsQU'a 13 prise en main 0 NOtre produst, NOUS Yous permettons dapprehander

efficacement les nogveawx défis du marketing agital

T/ | Control your entire

au rythme des réseaux so( with the most comprehensivi

platform on the market

De nos jours, les marques doivent s’adapter rapidement pour survivre. Comprenez et o e s A
engagez avec vas audiences en temps réel avec Brandwatch, |a suite social media

congue pour notre monde qui bouge

I'm an influernce



Imaginons des campagnes
d’influence créatives et
performantes

ypfluence

More than just an Influencer Marketing Platform

Turn creators into
revenue

Influencer marketing, affiliote programs, creator
management, user generaied content, brand
ambassadors: build vaiuable partnerships to grow your

business

Get Started

Slzk 7.2

Aon e o

ne oof

S < E E pERS Nos produits ~ Vos bosoins Industries -

Influencer Marketing

Et si vous tiriez parti de votre communauté pour
améliorer votre image de marque ot augmenter vos
ventes ? Créez un lien solide avec vos Influenceurs, et
laissez<les parier pour vous. Animez vos campagnes de
marketing d'influence simplement et rapidemeant : notre
plateforme vous permet de générer des contenus
authentiques sur TikTok, Instagram et YouTube |

Bénéfices de la plateforme Comment ga marche ?




fake influence

e-reputation

AdBlocker

Influvoleur (Booba <3)
Achat Tollowers ferme a clics



pOsSt story reels live IGTV

Unpoxing, haul
placement produit
endorsement

Affiliation (Affiliation Amazon Club Partenaires
depuis 1996)









00 Meta

Expanding reality, today and tomorrow

Joinus virtually + September 27 - 28, 2023

| Attens )
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REAL
TIME
MARKETING

The Oreo Moment
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RTM

réaction en moins de 2 mn

base de conversation et de l'interaction

Millennials (aka GenY) et surtout Gen Z:
impatient

G



RTM possible grace a :
une analyse rapide en temps réel
(big data)
des outils de communication instantaneés

une certaine automatisation des outils
(marketing automation)

a la présence online des clients (mobile et
réseaux sociaux)

des méthodes de personnalisation puissantes
Glgorithme)



Outils du RTM

actualités (sportive, politique, culturel...)

synchronisation avec autres médias (second
écran, NFC, iBeacon)

meéteéo, horaire, lieu

synchronisation avec les ventes et campagne
promotionnelles

RTB et achats programmatiques
TWITTER et ses cards

G



News
Hacking

NEWS
'JACKING

HOW TO INJECT
; YOUR IDEAS INTO A
b BREAKING NEWS STORY
SR AND GENERATE TONS OF

| MEDIA COVERAGE

“ DAVID MEERMAN SEOTT

Bestselling suthor of The New Rules of Marketing & FR

. W




SCOTT BRINKER

& Pre vty o the
posradar Ot Makooing
TOoMnoog 51 00
chisfmartsc com!

1 GOy

WOLE X v

PN Eert rf Yl 0 e Iehnoiogy ] '
e progeam ongde of 1he M Tgh contlpren
MNES. Vs S0 U colounder ana CTD O o
MoNCiier 4 manplivg sefYaom company tee
SRl Srotdi ot s Duil Dot Dun &

Miscxywen wiimalh Cormsl Mils Don Moursan

PorpC i Fourwon bnd Senantin

COPER BPIUAN: FAUL NECANTRY

mase ros HACKING MARKETING

A brilliant road map on how to evolve the capablity and culture of
markeling practicss using paraliels from the most disruptive ndustry
In the world. the software Industry

—RAM KRISHNAN. SYF and M0, PepsiCo

"Craaies 8 compelling rmodsl for haw 10 think about the mersection of
markating and ouwr dightal werks it halpod ma rethink tha wary |
A

2oproach my role a8 4 CMO
«JOHN L. KENNEDY, CMO, Xarex Corporation

"Marketing su S 15 Dased on 1he expeanence I dalivars, and now
Scott Brnker Lyys out a teerfic manifesto abe

operations undertyng it”

—DAVID C. EDELMAN, Principal, McKinsey & Company

‘An angnat take on how the managoment of markating must transform o
Kean pace with ouwr incraasingly SSgital ward, IU's & imust-raad for anpone
locking to stay relevant in this mocem marketing era.’

—ANN HANDLEY, Cnlef Content Officer, MarketingProfs

A must-read operaling maiual for CMOS who want Lo sad in the
dightal age
—AJAY AGARWAL, Managing Director, Bain Capital Ventures

“We are 3l digital now. Scott makoes f casier than ever for smart
markaters 10 ask the nght quastions and 1o discover whal they need
to know now.”

~SETH GODIN, author, All Mavhelars Are Liars
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What is native advertising?

Contenu sponsorisé, pertinent pour
I'utilisateur, qui n'interrompt pas son
experience de lecture, et qui s'integre
dans I'environnement editorial qui
I'accueille



ADVERTISING

Le native advertising, trait d’'union entre les centres d’intérét des
cibles des annonceurs et les univers thematiques developpés par
les marques medias avec l'utilisation des data comportementales
observees sur les audiences digitales, est un vecteur
d’accélération de cette mise en relation.

kratiroff 2024 ceee



3 conditions «native"

La transparence, qui assure une identification
tres claire de la provenance des contenus.
L’intégration qui assure la linéarité de
I'expérience utilisateur au sein de la marque média.

La qualite, qui répond a des criteres d’exigence en
adéquation avec le meédia

kratiroff 2024 ceee



dépublicitarisation : tactique choisie par les annonceurs pour se
démarquer des formes de publicités classiques vers des formes discretes
en s'affirmant comme un acteur de la sphéere publique.
... brouillage des genres et des pistes ...
prise de pouvoir des marques qui acquierent une autorité d’auteur
... risque :« hyper publicitarisation », les marques quittant leurs espaces

dévolues pour d'autres types contenus et d'autres formes d'intégration.

Caroline Marti de Montety, maitre de conférences au Celsa Paris-Sorbonne



AdYouLike

Adyoulike est le legder, Eurogéecp du Native Advertisinga. Cette nouvelle forme de .
guﬁﬁute, _romeut_F_lnte ration du contenu de marque au cceur du contenu editorial et
e I'experience utilisateur.

Le% formats natifs sont beaucougrplus en?a eants ueI les formats classf_jques de
ublicite et sor]:'c_ mieux per%uts_; D I?fs utilisateurs car ils,sont non intrusifs, et
acontent une histoire en parfaite affinite avec le site media qui les accuellle.

CHIFFRES CLES

Création en avril 2011 : 12 salariés
21 806 000 VU/ mois*

20 000 000 de vidéos vues/mois
Plus de 100 campagnes realisees

GARANTIES

Formats 100% Native Advertising

60 Sites Ultra Premium

Mode d’achat sur mesure : CPV, CPM, CPC
Performance : CTR > 5%, garantie vidéo vue a 100%
Web Mobile Tablette




4 principes

1/ CONTENU

Les agences et les annonceurs attendent plus de pédagogie sur le Native Advertising. Il existe une véritable
demande de clarification des offres et des processus de production. La question de la diversité est également
soulevéee et elle entraine celle de l'industrialisation du modele.

2/ Méthodes

Les annonceurs identifient la collaboration entre les différents acteurs comme essentielle dans la mise en
place du Native Advertising. Co-création, proactivité et également co-rédaction pour s’assurer du succes de
la mise en relation entre la marque média et la marque annonceur.

3/ Régulation

Les journalistes expriment la nécessité d'une deélimitation claire a propos de la provenance des contenus. La
question de la fréquence des dispositifs est également centrale.

4/ Perspective

Le sujet de la mesure d’efficacité des dispositifs de Native Advertising est un enjeu identifié par tous les
acteurs. On observe une prise de conscience collective de I'importance de créer une série de nouveaux
indicateurs adéquats aux spécificités du Native Advertising.



Native AdVertising <> Publi-rédac

Il existe aujourd’hui toute une serie de formats qui s‘integrent parfaitement dans les
contenus des éditeurs

- La technologie Adyoulike permet d’envoyer des publicités contextuelles ciblées en
fonction des utilisateurs

- L'intégration chez I'éditeur est intégralement prise en charge par le studio
Adyoulike

- Coté annonceur, le méme studio assure la création de contenus, notamment
depuis le rachat de la société britannique Content Amp

- Les publicités Adyoulike apparaissent en page d’accueil, il s'agit d’'une solution de
suggestions, pensée pour les annonceurs

: i r;i": 3
LI



ArtText

Un texte si beau qu’il
est conserveé

BrandContent



Data
Storytelling

Conference Awards




What is native advertising?

Contenu sponsorise, pertinent pour
I'utilisateur, qui n'interrompt pas son
expéerience de lecture, et qui s'integre
dans I'environnement éditorial qui
I'accueille



LEARN MARKETING
TENDANCE EN
PLEIN ESSOR

LE MEILLEUR
BRAND-CONTENT




La plateforme speachme permet de garder les
employés connectés aux techniques actuelles.
C’est aussi un moyen de mettre en avant les
meilleurs éléments pour partager leurs
connaissances. Nous avons d{ réduire nos colits
de non-qualité, et nous avions besoin d'un outil
numérique moderne pour les formations.
speachme répond totalement a nos attentes.
Nous avons méme réduit nos colits de non-
qualité de 76%.

@) speachme
by @y AIRBUS

Speachme est un excellent moyen de
récompenser les experts qui communiqguent sur
leurs compétences techniques. Ils partagent leur
savoir-faire dans des speachs et forment ainsi
les nouveaux employés et sous-traitants sur les

bonnes méthodes a utiliser.
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Primer That is, we had to reach them when they had tiny pockets of downtime-
ke when they were waiting for a meeting to start or standing in line for
Google coffee. And what were people doing in those moments? Looking at therr
phones.

Use p'-.‘~tf_‘v!u,'.m:a 0o

Fall Intalligantly




GOOGLE
rour is PROS

Gagnant du trophée européen «Digital Skills Award 2016» Googlc

bert Bienvenue sur votre tableau de bord Google pour les Pros !

H
! !Ll{-l pcdcgroupe.com

Q MON PROFIL

3
5 sur 89
Votre programme de formation Cours Badges

Félicitations | Vous avez réussi ce cours. Etes-
vous prét pour le prochain cours ?

Le prochain cours de votre programme est : ‘Le fonctionnement des sites Web' °

TOUS LES COURS 1 BADGE(S)




’ '

Bienvenue a la Twitter Flight School

Une expariance d'appremntissage dynamigue ou'vous
gecouvrrezles meilleurs moyens d'integeer Twitter a

votre travail

Up-to-date Personalized On-the-go
Master the Twitter Ads landscape with in-depth Select a job-specific learning track customized to Access on-demand exclusive content to keep you
product tutorials and continually refreshed content your specific learning needs ahead of the digital curve




Bon choix!

Vous avez terminé le cours Twitter Amplify

Voir toutes les ressources

Super | Je suis a présent un Gourou
@TwitterAmplify ! Cliquez ici pour prendre
votre envol | https://twitterflightschool.com
#TwitterFlightSchool




facebook blueprint eLearning ' Certification Webinars Start Courses

FACEBOOK BLUEPRINT ¢ ’,/,'
The tools you nged tgearn fiow

“Facebook can‘help grow your

4%'»

& business

3

&
Y /4 /&ourses
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Build Something Great

Welcome to Blueprint, Facebook’s global training and certification program, designed to help
businesses reach their own goals their own way. From online learning to live events to certification
opportunities, Blueprint is here to help your business see its best results.




HUbSpwt Academy READ DOCS WATCH TRAINING DO PROJECTS GET CERTIFIED BE INSPIRED

Sign up for a free account & gain access to our certification courses | Get started today »

What do you want to learn today?

Search
Get certified. Watch our training videos. View HubSpot Projects.
Show the world that you mean ° Leamn HubSpot at your pace, on 0 Achieve your goals using multiple
business. your schedule, HubSpot toals.




VILLES PROGRAMME FAQ DEMODAY ALUMNI EMPLOYEURS

Changez de vie': apprenez-a coder

Le Wagon apporte un savoirfaire technique aux esprits créatifs.

Découvrez notre programme

Devenez développeur web

Maitrisez ruby, SQL, et le framework Rails
pour construire des applications web.
Apprenez des techniques de design
avancées en CSS. Plongez dans
Javascript et explorez jQuery ou encore
React.js, la derniére librairie Javascript
développée par Facebook. Plus d'infos.

~

Codez the startup way

“ Comprenez la technique

Apprenez a penser comme un "Software
engineer”. Cette personne gui comprend
les enjeux techniques, qui sait ce que
MVC veut dire, comment marche une
base de données, ce que contient une
requéte HTTP. Quelqu'un qui voit le
monde sous un angle technique.

LI\

Postulez pour 9 semaines de formation

Il Adoptez le bon workflow

Il existe une bonne fagon de travailler sur
un produit tech. Ecrire les user stories,
dessiner le schéma de la base de
données, faire un mockup sur Sketch,
collaborer en utilisant des pull-requests
sur Github. Apprenez a travailler avec la
méthodologie des meilleures startups.

Postuler



HACK
REACTOR Onsite » Remote »  Prepare Partnerships « Outcomes Events Scholarships Apply Now

Don’t just Learn to Code:
Think Like a Software Engineer

Reinvent YOUFCArE&rin 12 weeks

Start Your Application — Watch the Video (»)

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



CURATION

Verbe : curer!




Curation de contenus

, Sélection + Agregation +
Editorialisation + Contextualisation+

Enrichissement + Partage

Curation



CURATION : Outils

Scoop.it Sooop[[ﬂ
Curata ??CU rata-
Pocket (getpocket)
Instapaper

Paper.li FlipBoard

Pinterest, Bundlr, Stumbleupon et Pearltrees
Source : Medium, TheConversation

Recommended for You

Instapaper == vt
G I s =3

\ e
) Sy
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Scoop.| |

m® odern marketing

~ letter ‘ na

modern marketing

Curated by kransoff

Live Desktop Broadcasts, Mid-Roll
Video Ads & More: 7 Facebook
Changes You May Have Missed

<) Inte

gration

Le monde en 2022 selon IBM n
LADN

—~

citatron gue de peur. lentreprise prévoit que dans S ans, grace aux
avancées technologigues, une grande partie de lnvisible sera visible *

'We're the Uber of X!" u

-
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CURATION

La curation représente 1/3 du brand content

La curation est plus crédible car plus
objective que du contenu créeé

La curation fait partie de la content strategy
mais n’est pas la stratégie

G



CURATION

Suivre les personnes qui comptent sur un
marché

Consell, choix, critique...

Aide a la crédibilité (comme une citation
dans une these)

Aide a la visibilité
Question juridique (citation et lien)
curatorscode.org

G CURATOR'S CODE






% UTILISATEURS D’ADBLOCKERS

MONDE EUROPE

@€ V2 00V0®@0 &

13 21 25 23 27 27
JP CN US IT ES UK BE IE FR DE CH PL

SOURCE : KANTAR TNSs CONNECTED LIFE 2017



NUDGE UNIT'

SUCCESSF BEHAVIORAL CHANGE

>4

85 «Les Sablons» avec LouisXVI et
ntoine Parmentier
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HBR
HBS

96 Strategy
Four Paths to Business

Model Innovation
Karan Girotra and Serguoi Netessine

104 The HER Interview
Lenovo CEO

Yang Yuanging on
the P(’s Future

42 The Big lcea

The Crisis in
Retirement Planning

Robert C. Marton

MARKETING
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Nudge



Richard Thaler
Nobel 2017 pour Nudge

inciter sans que l'incitation soit perceptible,
sans contrainte ni recompense



Quiote from Thinking, Fost and Slows iy Qaniel
Rahaewan

THANKING,
FAST.. S LOW

[ = RS
DANIEL

KAHNEMAN

THINKING,

FAST..SLOW

53 = ,
DANIEL

KAHNEMAN

WINNER OF THE NOBEL PRIZE IN ECONOMICS



Richard Thaler

Nobel 2017 pour Nudge avec Cass Sunstein (HBR)

inspirer sans que l'incitation soit perceptible
« SaNs contrainte ni recompense »

pas de manipulation mercantile (SLUDGE)

oblige a rien, choix pas défaut, comparaison

sociale, fun, eécologique



NUDGE NUDGE # SLUDGE
npersuasion douce

escalier vs. ascenseur (piano) =

poubelle de tri manipulation

mouche dans les toilettes

paiement d'impots / charges N'obliger a rien mais inciter a
Caprice des dieux (30g) faire de bon choix selon des

usage des serviettes en hotel standards sociaux

taille des assiettes

Pringle: une chips rouge (/20) Irrationalite dans I'économie

Ligne sur la route (frein) comportementale
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CTA




Economie de I'attention
économie comportementale

like

clic
engagement
NEGEINEED

nudge marketing
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STORIES WORTH YOUR ATTENTION




Gartner

The Digital Marketing Leader's First 100 Days

The role of digital marketing leader is broad in remit, Webinar details
incorporating strategic leadership and execution, and
touching many stakeholders. Your performance in the first Date:
100 days sets the trajectory for your career in the Wednesday, June 22, 2016
organization.

9 Time:
Join us on June 22nd for a webinar that provides insight on EDT:'10:.00 g &_ 1:00 pm
how to quickly identify the programs that land results to GMT: 14:00 & 17:00
embed your credibility. Research Director Ewan Mcintyre will Presented by:

talk through: Ewan Mcintyre

« The 6 phases in your first 100 days roadmap Research Director

« How to plan your communications and engagements
with key stakeholders throughout the 100 days

« How to identify and prioritize the programs that will
drive your early wins

Register now

Additional resources

RESEARCH

Gartner for Marketing Leaders at a Glance 71% of marketers have an innovation
(1:25) Gartner for Marketing Leaders budget. The Gartner 2015-16 CMO Spend
connects you with objective research and Survey shows what tools and technologies
experts who will advise you in the digital they're using to create business advantage.

marketing areas that matter most
Watch the video




WebSite

6 must:

- Belle home page,

- About us (YOU),

- Contact page,

- Opt-in email newsletter
- Portfolio

- Call to action

- Content

G



Livre Blanc
WhitePaper



Newsletter

On site
Email

Relais social
Traduction
Localisation

G



Blast date agreed
and milestones set

English master
newsletter built into
existing template in

Basis tool

When master
approved, copy is
sent for translation

Stakeholders submit
assets for stories

Copy finalised and
approved by client

Master language
variants built into
ENN

NewslLetter

copywriter engaged

Subsequent draft
copy shared

EMEA review team
engaged

Draft copy shared
for review

Stakeholders
feedback / edit
documents

Localisations
created

l

Newsletter blast




Print

Fiche produit

Guide produit

Manuel utilisateur

Data sheet

Brochure

Catalogue

Photo (grande, loupe, 3D...)

G



GuestBlog

Guest Blogging
Bon moyen de commencer le brand content



e-Book

On site
On AppStores



copywriting

Le copywriting est I'art d’écrire pour
optimiser le référencement naturel (organic).

Plus généralement la conception rédaction.



UGSE Benioff Children's Hospitals
Oakland | San Francisco

BRUNO MARS

OCTOBER 14, 2014

CITY HALL & CIVIC CENTER PLAZA

BUY SPONSORSHIPS & TICKETS DONATE




...NO carpet
bombing

Saturation médiatique :



pubs/personnes/jour

des europeens
trouvent

la pub plutot pénible



SEO vs. SEA

La stratégie de contenu ameéliore le SEO

Vaut-il mieux investir 1000€/ mois
d’'/AdWords ou 5000€ dans un livre blanc
(Wikipedia 0€ de SEA) ?

— ]
— 5

WIKIPEDIA
e Free Em u.’-.»‘.'\'-.’u



Le texte, le texte et le texte

Réponse a la question des trois points
fondamentaux du réeférencement ?

Googlebot et BingBot cherchent du texte
pour SEO

(penguin panda hummingbird)

Besoin de contenu premium :
besoin de brandcontent

WIKIPEDIA
Ube Free Encyclopedia



Criteres d’efficacité du BC

Qualité du contenu : taux d’abandon, duree
moyenne

Critere d’'exposition : temps de consultation,
viralité

Critere de diffusion et visibilité : mesure de
I'équivalence

Critere de capitalisation : fond éditorial MAM
(marketing asset management)

G



La marque propose un
univers culturel

création d’'une
brandculture
grace au
brandcontent



Agenee de content development
vivaki
naked (nakedcomms.com) Jon Wilkins
moxie (publicis)
martinweigel.org wkamst.com




® 00 . 3 Michel ONFRAY expliq. 41 % | | | QualiQuanti : Panel Intern * ' | | Brand Content

C ft -{j www.brandcontent.frr I

L

8 & &0 0:

BLOG
Brand

CONTENT

ACTUALITE ET REFLEXIONS
SUR LES CONTENUS DE MARQUES

0372014

Une des fonctions du brand
content : toucher au-dela de la
cible commerciale

10/03/2014
Décryptage de cas de brand
content : le cas Pantone

N7/NIN1 A
) VeV "“

Les contextes de réception du
brand content : comment
toucher un public peu
disponible 7

YD

05/03/2014
Décryptage de cas de brand
content : Macy's et Yes Virginia

372014

Décryptage de cas de brand

VEI

CONTENT 4

OBSERVATOIRE DES
CONTENUS EDITORIAUX DE MARQUES

14/03/2014

Les hotels Park Hyatt créent
Artphaire, une revue dédiée a
I'art contemporain

Kronenbourg créee K, des

biéres aromatisées au
packaging trés street culture

12/03/2014

La régie PQRG66 explique les
termes techniques a ses
clients... sur des t-shirts

Y40

12/03/2014

Oscar Meyer crée un appareil
pour se reveiller avec une
odeur de bacon frit

12/03/2014

~rn

ACTEURS
Brand

CONTENT

L"ANNUAIRE DES EXPERTS
DES CONTENUS DE MARQUES

GRAND PRIX

Brand

CONTENT

 LES MEILLEURES
STRATEGIES EDITORIALES DE MARQUES

4 sites ont eté créés autour du brand content :

» un blog alimenté par Daniel Bo

p un site de vellle collaboratif

p Un annuaire des experts des contenus de marques

p le site du Grand Prix (2eme edition au premier trimestre

2011)

Vous pouvez aussi nous suivre via Twitter et rejoindre la

communauté Linkedin.

Pour figurer dans l'annuaire ou participer au Grand Prix,

contacter

rachemediaevent.fr.

Pour en savoir plus sur le brand content




CONVERSATION
MARKETING
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RENAULT
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Conversation mode : ON

G



Conférence -

de
redaction







1/3 curation
1/3 recydage

1/3 nouveau
content




Nom Jean-Luc Revenus
Age 36 b Jr
Vie a Paris '
Avec Jeanne Ville i
| |
Sans enfant - N
Education Sgperleure (|n-gen|eur école promo ...) Fréquen <
cv pilote entreprise 1 | |
Pilote entreprise 2 0 10

Passionné d'aviation et de modele réduits

R . , Usage mobile
Passionné de races de chiens et de voyages en Asie

| |
I |
0 10

CITATION
«J'ai un beau metier, mais mes EPIC / USER STORY / PAIN POINT / PROBLEME Know How |
priorités sont ailleurs. Mon N | |
employeur n'est pas mon seul Quel est le probléme de Jean-Luc ? 0 10
centre dintéret » Quelle est la frustration de Jean-Luc ?
1 - ?

Quels so.nt les I?esoms e.t atFentes dejt-':-an Luc- ? DG S~ D@) a© D®

BIO Pourquoi n‘est-il pas satisfait des solutions existantes ? -

Jean Luc 36 ans est pilote de ligne D@ D@ DO D@ D’)

depuis 3 ans dans une compagnie

low cost européenne. = ] ] ]
Il trouve que sa vie manque de - @ Q o @
sens, de variété et d'originalité. N ] ] ]

- Q0 o8O e

Empathie map si besoin pour mieux comprendre le

persona ee DO . D@ @



this
person
doesn’t
exist
.com

Surnom
Age

Vit a

Vit avec
Enfant

JOB
Education

CVv

Passionné par

Problémes / Besoins / Attentes / Frustrations / Insatisfactions
/ Pain points / EPIC / USER STORY

Quel est le probléeme ?

Quelle est la frustration ?

Quels sont les besoins et attentes ?

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

Empathie map si besoin pour mieux comprendre le persona

B £ B~ IO ROR
NON HoNinle
e M o0 ®
Q0O 9 O® e
 ee Do DQD@D o



Sample - Content Marketing Plan

1
2 Line Budget January February March April May June July August September October November | December
3 |Tactic Creation Effor| Budget
4
Wl Awareness/Nurture Normal Track
6
7 | Twitter ! Social Push [Linked-in) Light Internal | $ - T|T|T|(T|T|T|(T|T|T|(T|T|T|T|(T|T|T|(T|T|T|(T|T|T|T|T|T|T|(T|T|T|(T|T|T|(T|T|T|T|T|T|T|[T|T|T|[T|T|T|[T|T]|T
8 |Blog Article Light Internal | $ - B|B|B/B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B(B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|(B|B|B|(B|B |E
9 |Survey Light Internal | $ 200.00 S S
10 |Infographic Heavy Outsidg $ 5.000.00 I | | I I
11 | White Paper Heavy Internal| $ 6.000.00 = = = = =
12 |Webinar Heavy Internal| $ 10,000.00 ?
13 |Email Blast Light Internal | $ 2.500.00 E E E E E E
Nurture Weak Track
18 |Email Blast E E
19 |Survey - Targeting interest and budget S
20
21
¥l Nurture Aggressive Track
23
24 |Email Blast - Target Special Light Internal
25 ‘Email Blast - Special YIP Invite TS Heavy Internal E E E E E E
26 |Survey - Target Product Light Internal S
27
28
29
30 BEIE
shl
32 |TOFU (Toolbox) - Listen, Interest, Yalue vjyjv(jujujujyjujujujvjUjvjU|jUjUjUjUjU|IV|U(U|U|U|JU(U|U|U|U(U|(U|U|U|JU(U|U|UJU(U|U|U|UJU(UjUJUJU|L
33 | Video Overview Heavy Outside
34 | DEMO Heavy Internal
35 | White Paper - Yalue Heavy Internal
36
37 |MOFU (Toolbox) - Explore. Decide. Ability vjvjvu(jujujujujujuju|jujUjvjUjUjUjUjUjU|U|U(U|U|JU|JU(U|U|U|U(U|(U|U|U|U(U|U|U|JU(U|U|U|U|JU(UjUUJU(L




LUNDI MARDI MERCRED! JEUDI VENDREDI

07
Thime chrdmonie
dos Goiden Globen

aatpa e 1308

14

Opan ¢ Astrade

usga e !

21

Bue Monday

Jourrew du chin

et dn 8
(AR A LU

et

LM dgmmtgtan Lsy

01

S & fan

Joutnes Mondee
e s Pain

CES Laa vegans

TP 21

15

Fune Nen Fashvon
Weeh

utoums

02

Soides d Wiver

03

17

Jourae
wnsoomle O
I st lalierwie

24

Atame lestivel de
s fisrde Cezsovbe
d Anguuiere

N

Mugdy Keyrotu

Irmourd
Mutming Franes

44A BDM

media /job /skills /event

04

Juurtwe Mondiss
o Sraite

mn

18

05

12

Mumnes Mondee
dor Noux

19

Fine 0z Pop-Com

26

swello

swello.com

DIMANCHE

06

Caphane

Ralyw #3tm O

13

Joamee Moraiigie
SaNE pantainn

20

27

04

Juamée Munddisle
pontre e cancer

Aerriaie O
Facerook

1

18

Mobsle Worid
Coogreat

s oe N

Kauwes st Choge

Muanee Mons e
o easta

12

19

26

JouTee Mondisle
sans teMpmOne

Safer wamimet Doy

13

Journer Mondisie
e lo oo

27

Paris Fasdon
Work

Lpemm se DALY

14

Sakm Valooon

21

Ml | savon
“reh

a1

Jeurnde Mondude
sans Facedook

4A BDM

media 7 job /skills /event

01

Soarwi dec &
Matsae

o0 M AU

New Yok Fasbion
Ween

15

22

44 covemuarie
tes Canann

02

Chandelmw

Journsy de in
Mayrmaotie

Vetonces Zome O

Victoieed de a
N Que

16

Vaconoes Zooe A
Camaval de Verves

London Pdesh

23

Voconces Jone C

Nlgion the
| egriceitien

swello.com

03

Fmate Suge Bow

10

Caremonie dea
Crmmmy Awarids

24

0eme cdrerne
duy Oscars




PLANNING BRAND CONTENT

DATE DY 0%01/1%
Irequence !
Dbt action 201
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lires 19 [oriee 15 FINI 203 | Duscrption du conteny, de l'opvrat ion Smaine de o X0 ' ' X . .
lured 20 |arrier 13 1< 208 | Duscription du conteny, de l'optration . X
lun 2 Yyriar 15 ATT 205 | Duscrption du contenu, e l'opdrat kn . 0
Jlures @ deyrinr 35 i | 206 | Descrigtion du tonteny, de l'opdration sant plentin . ’ .
207 | Buncrigtion du contany, 8 |opration '
208 | Geacrption dy conteny, te |'opdration . A .
200 | Duscrigtion du conteny, de |'operation Sport X
210 | Duseription du contarnu, de |'ogdsation . . .
211 | beserigtion du tonteny, de l'operation JLizction : x L
lureh 23 mars 1% ATT 212 | Duscrigtion du contanu, de |'opdr ation )
e 30 mars 15 2 213 | Duserigtion du contenu, e l'opdration Salon muison ut objet . X J
414 | Deycrption du conteny, tie 'opdration . x X
FINI 215 | Duscrption du contaiu, de 'egdration [Hienrale de Vense . . ]
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P 27 juitet 15 ATT | 230 | Descrigtion du contenu, de |'opdration X
luneh 5 aout 1% NEANT | 251 [NEANTY
Jlures 10 2001 18 NIANT | 232 [NEANT
[tures 17 aoit 15 ATT 233 | Loscription du contenu, dé I'opdration ' '
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lundk 31 aolin 15 ATT 235 | Duscription du contenu, de l'opdration
lundh 7 septembes 15 ATT 236 | Dascrigtion du contenu, do l'opdration . X 0 0 X
[lund 14 syeptembre 15 ATY 237 | Description du tontenuy, de l'opération . X x . x
[lunes 21 septambre 15 ATT | 238 | Descrigtion du contanu, o 'opdration f X
[luns 28 septembes 15 ATT 239 | Description du tontenu, de l'opdration . - 1 X
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Tl 14 dbomenbioa 18 ATt aen | n e ol 1.
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POES m

Paid
Owned

Earned
Shared

Média & Marketing

G



PAID

Achat d’'espace
Displays

Liens sponsoriseés
Programmatique & RTB



OWNED

propriété de I'annonceur

website
catalogue
print
newsletter
emailing

G



EARNED

Ensemble des retombées généreées
gratuitement par une marque



SHARED

Earned via les partages de réseaux sociaux
(retweet, like ...)



Empreinte digitale




CONTENT
STRATEGY

PAID

e Banniere

e PPC

* Mobile adv
* App

%

OWNED

* Websites

* Mobile sites

« APP

* Proprietary
blogs

 Video

e Data Planning

e E-mail
Marketing
 SMS & Mobile

%

EARNED

» Social média
 Word of mouth
e Forum

* News PR

 Bloggers



Stop

Paid media
Media passif
Client passif



GO

Earned media
Media participatif
Client VRM
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Kevin Roberts
former CEO

lovemarka

KEVIN ROBERTS, CEQ WORLDWIDE, SAATCHI & SAATCHI




BRANDS LOVEMARKS
Low Love High Love
High Respect High Respect

PRODUCTS
Low Love
Low Respect

FADS
High Love
Low Respect

g



THE LOVEMARKER

RESPECT

The Lovemarker is a creative insight
generator that measures emotional
heat from the three characteristics
of Lovemarks: Mystery, Sensuality
and Intimacy.

How to use the Lovemarker

Score: 2 points for Hot, 1 point for
Warm and 0 points for zCold.

No Respect, no Lovemark, You must
score at least 25 Respect points to
be considered for Lovemark status,

What your points mean:
0 to 36 points = Commodity
37 to 40 « Brand MYSTERY

41+ = Lovemuark

SENSUALITY INTIMACY

Great Stories Sound

Commitment

Past Present Future

Sight

Passion

X X KU
000

Taps Into Dreams Smell Empathy

Myths and lcons Touch

900090
90000
00000 ™

Inspiration Taste

X X X X G
. X X X X N
. X X X X LU




Béha r (Yves)

« Advertising is the price companies
pay for being un-original »

« La publicité est le prix que paient les entreprises pour leur manque
d'originalité »
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workshop

hubertkratiroff

06 80 43 29 05

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



Working

Backwards
V

Customer delight is our ultimate goal Insights, Stories

N\ ‘7 and Secrets from
Inside Amazon
Colin Bryar
and Bill Carr

Amazon « WORKING BACKWARDS from customers» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website



Press Release

T L e

gt aee g b Setatey s tmeps s

Focus on the customer need
The customer quote is key
Leap into the future: Think BIG
Avoid jargon
Say it simply and clearly —
AWS linanizl
The FAQ The Visuals

* Rough idea ~ rough drawin
« Inciude both customer FAQs 9 o 9

and stakeholder FAQs O o VIO P e sresnvrrld « Match fidebty to maturity of your

idea
+  Inchude the hard guestions

« Don't be afraid to be provocative
+ Share your Press Release early

10 gather questions T . ‘ « Create discussion

Amazon « WORKING BACKWARDS from customers» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website
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epartures

Client Utilisateur
prét pour le départ
vers un monde meilleur

~
4 .'uu'

\ P—
P

article de presse
pour le lancement du
service, quel sera l'article
de presse idéal

foire aux questions
quelles seront les questions
des clients, utilisateurs...
Quelles réponses ?

parcours client

quand un client aura un

probléme, comment le solutionner

(

(©

prototype
essai de service ou produit
pour tests et modifications




Visuals l
— \

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

| N
Press
Release

¥

Customer




ATELIER : Working Backwards

Preparer le texte de 20/55 lignes (ou infographie) du
communiqué de presse
qui pourrait étre rediger en dans 6 mois

a l'occasion des changements et de la mise place du
nouveau plan

en se focalisant sur les avantages client/utilisateur, le prix
client, le respect de I'environnement et le modele
d’'affaires (business model)



Faisabilité
«Retrojustification»

PN

Cout

C'est possible ! « Retropreuve »

Autonomie

Créativité Working Backwards

Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website



Un exemple
AMAZON

Here's an example outline for the press release:

Heading - Name the product in a way the reader (i.e. your target customers)
will understand.

Sub-Heading - Describe who the market for the product is and what benefit
they get. One sentence only underneath the title.

Summary - Give a summary of the product and the benefit. Assume the
reader will not read anything else so make this paragraph good.

Problem - Describe the problem your product solves.

Solution - Describe how your product elegantly solves the problem.
Quote from You - A quote from a spokesperson in your company.
How to Get Started - Describe how easy it is to get started.

Customer Quote - Provide a quote from a hypothetical customer that
describes how they experienced the benefit.

Closing and Call to Action - Wrap it up and give pointers where the reader
should go next.

Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website



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

Sous-rubrique : Décrire de maniere concise le client visé ou le public cible en une phrase au maximum
Résumeé : Mettre |'accent sur les avantages que les produits donnerons au client. Partir du principe
que le lecteur concentrera I'essentiel de son attention ici. Le resumé doit donc étre de haute qualite.
Probleme : Identifier un probleme, puis décrire comment les produits en question offrent une solution
Solution : Comment les produits resoudre 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 I'entreprise expliquant les
raisons du developpement des produits

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

Appel a I'action : Il est important d'orienter le client afin qu'il profite des nouveaux produits.
TEMOIGNAGES citation review client : I'équipe doit créer un témoignage hypothétique. Mettre I'accent
sur les avantages des produits

FAQ : répondant aux questions ou préoccupations courantes.



FXERCICE GROUPE

1.Qrcode

2.Slido

3.Exemple de phygital
4.Url shortener
5.digital=?

6.UX#CX?

7.SEO

8.NPS

9.HBR HBS

10.VOC

11.Zero to ... ? (book)
12.Def. marketing
13.Formule calcul NPS
14.VUCA

15. GEN Y vs. GEN Z

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
20.
27.
28.
29.
30.

numeérique vs. digital vs.?
Time is money 777

000

Audience Interaction
1111

Gafa +?

NATU + ?

BAT + ?

SGE

NBIC

Benchmark intersectoriel
Living Services

Kai-Fu Lee

10T

Linkedin SSI

31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.

IOB

Moore (Gordon)
Rifkin

4R vs. 3IR

WEB3

Retail Media
LoveMark

YC Business Model
POC

PAIN POINT

SXO

Empathy MAP
Nudge

Licorne (unicorn)
Metcalfe
Astroturfing




L'éecole en

quelques chiffres.

ETATS-UNIS

ALLEMACNE

! RUSSIE

SINCAPOUR

| SANTE
ET BIEN-ETRE

2 ENERCIE
ET CHANCEMENT
CLIMATIQUE

3 TRANSFORMATION
DICITALE

4 ECONOMIE
DU PARTAGE

5 cEoPOLITIQUE
ET ENTREPRISES

6 ENTREPRENEURIAT

* CHAIRE PAIX ECONOMIQUE,
MINDFULNESS,
ET BIEN-ETRE AU TRAVAIL

*« CHAIRETALENTS DE
LA TRANSFORMATION
DICITALE

* CHAIRE FERE
FEMMES ET RENOUVEAU
ECONOMIQUE

*« CHAIRE ANOSMIE:
RENDRE VISIBLE
LINVISIBLE

* CHAIRE PUBLIC
TRUST IN HEALTH

* CHAIRE TERRITOIRES
EN TRANSITION

6 EXPERTISES DE RECHERCHE

6 CHAIRES

06 7
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CLASRIMVEINTS 2N MOYIDNMNE SUR LES BLUNIERDS ANNES

125

PRIVERSCTIA INTEAN ADOMAULS PARTES RIS

143
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msiwron 54
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8000
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CTUDLANT S DOXT 000 N TERRATIDNAVL
LT 120 ST0RTES DL HAUT SIVIAY

PAHTHIPANTS BN FURBMVATIN CONTIANL

20

MHOCRANMES OF FUEVATION

ey o fid

CRENOBLE

7000

PROFESSIONNELS EPRISE
QUI PARTICIPENT A LA VIEDE
LECOLE

250

ENTREPRISES PRESENTES SUR LES
FORUMS DE RECRUTEMENT
DE LECOLE

1000

CADRES PRESENTS LORS DES JURYS
D'ENTREE ET DE SORTIE




GRENOBLE
ECOLE DE
MANAGEMENT

@ OCI GEMaRLE

En rejoignant Grenoble Ecole de Management,
vous faites le choix d'une école réellement
engagée. Notre mission et notre raison d’étre :
apporter des réponses, par la formation et la
recherche, aux grands défis de la transition
écologique, sociétale et économique,

et contribuer a un monde plus résilient,

plus juste, plus pacifique, plus responsable.

grenoble-em.com

12 rue Pierre Sémard - 38000 Grenoble

183 avenue Jean Lolive - 93500 Pantin

Act

Think

mpcct




