




















“Le futur est deéja la —

Il n'est simplement pas

reparti equitablement.”
William Gibson
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INFOBESITE

1 milliard de sites
2 millions d’APPs
10 milliards
d'interactions
sociales / j
2 millions de
e-boutiques

une affiche
dans le désert

SXO

Texte

Contenu

Brand Content
User eXperience
ZMOT

Micro Moment
Réputation
Confiance
Backlink

OnPage / OffPage

KPI

Visiteur Unique
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Engagement
Traction
Clic

PdM
ROI
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semantic
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RWD AMP
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speed
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SEARCH (référencement)
SEM

SEO + SEA + ASO +
SMO + retail media
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Reiance

Delivering happiness

-
Payer en Monnaie Nationale de Banque Centrale (MNBC) : ¢'est ce que Reliance
- Mark Karpelés Retail, plus importante chaine de vente au détail en Inde, veut proposer a ses
\ @Ma gic alTux clients. Le détaillant est devenu la plus grande entreprise indienne a adopter l'e-
rupee dans ses points de vente.
=n réponse a @Natroll__ Cette initiative inédite est le fruit d'une collaboration entre Reliance Retail, deux

banques nationales, ICICI et Kotak Mahindra, et une start-up de la fintech, Innoviti
@ N atro | | tu veux ma recette de ta rte aux po m mes? Technologies. Le parcours d'achat se veut instantané et simplifié : lors du passage
s 7200 en caisse, les clients devront scanner un QR, via l'application « Digital Rupee »,
développée par les banques partenaires. lls recevront instantanément une

1:51 PM - 6 juil. 2013 - Twitter for iPhone

notification, pour confirmer que leur paiement a bien été effectué. Simple, basique.
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Parisi’s Seven Rules of the Metaverse

1. There is Only One Metaverse.
2. The Metaverse is for Everyone.
3. Nobody Controls the Metaverse.

4. The Metaverse 1s Open.

5. The Metaverse is Hardware-Independent.
6. The Metaverse 1s a Network.

7. The Metaverse 1s the Internet.

https://medium.com/meta-verses/the-seven-rules-of-the-metaverse-7d4e06fa864c S .i i t e C



Rule #1. There is only one Metaverse.

Rule #2: The Metaverse is open for everyone
Rule #3: Nobody controls / owns the Metaverse.

Rule

Rule

Rule

G

4: The Metaverse is open, everyone can add
content.

5: The Metaverse is hardware-independent.

Rule #6: The Metaverse Is a Network.

(. The Metaverse is the Internet (next evolution)

siitec



Six Laws of the Metaverse

[ here's ooty Do MNotaverse
No PersonvCompany Owns the Metaverse

The Mataverss is Opan sod for Everyone
The Metaverse b

Anyone can 333 Content 89 the Metyverse

The Mataverse is the sl Dveiution of the Intermet

.
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1/
marketing de
I'offre

Offre initiale (solution)
Probleme résolu
Persona

Carte empathie

Value proposition
Offre finale

Distribution
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Persona [ ]
Carte empathie
Problemes réels

Value proposition
Offre

(solution qui résout le probleme)

Distribution




SAMSUNG

Attribution . last clic
Contribution . toutes les actions

Sans COOkie « jardin clos login
Walled Garden




SAMSUNG

- - 100% de l'efficacité
Attn bUthn est attribué a une
action :
pub
recherche
first clic

last clic




SAMSUNG

- - Calcul du taux de
COntrlbUthn contribution de
chaque action:
5% pub RS
10% sea
15% seo
20% avis
15% blog / content
15% fiche produit
20% eboutique Samsung




Contribution
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dormont mOrGue wnsibilsotion  semsibilisotion  comsidérotion  sensibilisoton recibloge RLSA
Formats Email Mot clé Insreom Hobilloge Natreo Corrouel |AB Mot clé

Poids 5% 10% 15% 5% 15% 15% 25% 10%
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TUNNEL FUNNEL ENTONNOIR PIPELINE
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OMNICANAL
PARCOURS
TOUCHPOINT
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OWNED
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Stratégies Digitales
1/ énumeration
2/ ChOiX(une par groupe)
3/ quatre slides

inition principes intérét mise en place moyens
llustrations exemples storytelling smémoire

4/ présentation









Customer Journey
Parcours client
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Customer Journey
Parcours client
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Customer Journey
Parcours client
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What Defines a Good Omni-Channel Customer Experience?

The Five Key Factors to a Winning Omni-Channel Customer Experience
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5 stades d’acquisition client AIDA — NCDCF

Notoriété, Awerness, 1 Acquisition traflc  CTR
attontion
Intérét, connaissance Découverte des Brand Content
fonctionnalités Blog
Désir, Affection 3 Mise en avant BC, SM
marque StoryTeiling
Conversion, Action, Promotion, Retargeting
Achat incentive Couponning
CPA, CPL

5 Fidélisation Email
CLIENT

Parcours client vu par les entreprises



Traditional customer lifecycle Digital customer lifecycle
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Understanding the Customer Journey




Social i <P I~

Web
In Person = hadil
Sales Agent
Contact center
Service Agemt
Mobile =

Recevve Indormation
Viasus



Le parcours client
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Customer Lifecycle
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User eXperience







VINCENT COQUAZ
ISMAEL HALISSAT

LA NOUVELLE
GUERRE
DES ETOILES

ENQUETE:
NOUS SOMMES
TOUS NOTES

KERO

dalisfaction clients

Au Crédit Agricole Sud Rhéne Alpes,
votre avis compte !




CLIENT




Persona | (BzoC wisateur final du produit ou service dans lequel le PERSONA 2 travailie)

Age

vt a

Avec

Enfantls)

Lducation

Dplome

Premiere entreprine

Occupations
USER STORY / PAIN POINTS / PROBLEMES

-

-

-

. 4

.

i .

Y

-

- -

.k

v

A

Commertares |



Surnom
Age

Vit a

Vit avec
Enfant
JOB
Education

CV

Passionné par
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hubertkratiroff

06 80 43 29 05

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






5600 en formation
"dans la salle de classt
cesures, échanges...)

2400 "hors les murs" (alternan

8 000

étudiants
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programmes
de formation

CHIFFRES CLES

200 sportifs
de haut niveau

en France et a
I'international
du niveau Bac+2
au Bac+8

543



INTERNATIONAL

étudiants internationaux
159 nationalités dans I'école

41% des effectifs

partenaires internationaux
dans le monde entier

accords de

double dipléome
avec des institutions
internationales




GRENOBLE
ECOLE DE
MANAGEMENT

BUSINESS LAB FOR SOCIETY

une école

@ CCI GRENOBLE

12 rue Pierre Sémard
38000 Grenoble — France
+334 76 70 60 60
info@grenoble-em.com

grenoble-em.com

SSOCIATION ‘. /‘.f?,.\
<P AMBA AACSB “EQUIS
ACCREDITED BB AccreDiTED ACCREDITED

FOUNDING MEMEER

GIANT

Act

Think

mpcect



https://www.grenoble-em.com/

