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Economie numérique ou
digitale ? Les deux sont
fortement synonymes.

Le motto de Mark
Andreessen: «Software is
eating the world» résume
bien |'état des lieux. Tout est
logiciel, tout est OS
(operating system)

La transformation numérique
est infiltrée partout. Elle fait
et défait les succes des
initiatives, des entreprises,
des produits, des services,
des process, des politiques...
de la vie en général.

5”

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
préparée cest un atout
gagnant.

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

Jensen Huang (nVIDIA) dit
maintenant:
«Alis eating software»
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Linktree

https://www.chefdeproduit.com/GEM-Bachelor-Marketing/
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creer de la valeur

pour lI'écosysteme,
le client et
I'entreprise
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Transformations Digitales

TRANSITION - PRODUIT - OFFRE - PROPOSITION
TRANSITION - MARKETING - COM - PROCESS
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POSITIONNEMENT BIJECTIF
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Engagement

SALES



face a face

phySI q U@ ‘téléphone

web12

web web3
n

y pusii
m Ob I I e h ESEGUX SOCIGUX

- réseau spé
sociale  dak soclfal

metaver S marque
metavers

dl ltaI° twin
meta généré IA ©

G DIGITAL
= mindset

Plan prévoyant
I'ensemble des moyens
pour atteindre un
objectif



Preparation
Conquete

Consolidation .
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customer obsession

persona
user centric

attention de 'utilisateur

besoin utilisateur

pain point / probleme
collaborateur/manager/equipe

cible / segment
GEN BXYZa

proposition de valeur

29

parcours / UX

Journey / Parcours
Attention

Point de contact
Touchpoint
publicité / SAV
téléphone
conversation
sans couture
sans défaut
sans friction
différentiation

0110
1001
1010

DATA

10T

Connexion 4G
WiFi / BLE
capteur
tacking, tracing
10B

NPS / MCA

IA / ML
Datalake

5V

offre : value prop oain killer / candy / vitamine ~ Vi€ssure de lattention

cas d'usage @

27

&-o)

[
o

i
~ -1
o

De plus en plus de
données et de plus rapide.

Digital
Accélération

©

Le WEB sans cookie, nous
oblige a reconnaitre nos
utilisateurs... ou a les perdre
TRANSPARENCE

Digital = Data

28



Surnom
Age
this Vita
person Vit avec
d , Enfant
qesn t JOB
exist Educatio
.com

Problémes / Besoins / Attentes / Frustrations /

Insatisfactions / Pain points / EPIC / USER STORY 0
Quel est le probleme ? DOD ° ] ~ D@D.
Quelle est la frustration ?
Quels sont les besoins et attentes ? O @ D@ Do D@Do
Pourquoi n'est-il/elle pas satisfait des solutions
existantes ? O . Do O 0 DOD@
Empathie map si besoin pour mieux comprendre le = e De . e DQD .
persona

o

Parcours Client / customer journey

AV

1

2
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Customer
Acquisition
Cost

- » "“Equation du business développement ROMI 3/1
. H =
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TRANSITION - PRODUIT - OFFRE - PROPOSITION

% Transformations Digitales
TRANSITION - MARKETING - COM - PROCESS




Produit - Service - Offr

IA - Innovation - Numeérique -NBIC - NAT
Value Proposition - Fabrication

Product management - Technologie

Durabilité - Empreinte CO2
Frugalité - Responsabilité

Ecosystéme - Smart Grid - RSE - CSRD

UX-CX
Expérience fluide - Personnalisation
Omnicanalité - La voix du client (VOC)

Méthodes - Marketin

Outils numeériques - Agiilité - Scrum

Digital Marketing - Communication digitale
R&D

Transformations Digitales

Q0

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

Value Proposition +Supply + Tracking

Product management - Fabrication

Durabilité - Emprein 2

Frugalité - Nouvelles énergies

Ecosystéme - Déchet - H2 - Pompe & Chaleur
RSE - CSRD-ESG

EX

Expérience fluide donboarding
Remote Télétravail
Omnicanalité

Transformations Digitales
MARKETING - PROCESS - RH
Management - Supply - FINANCE

TRANSITION Méth - Pr
Outils numeériques & Agilité
Management - Travail - RH
Finance & Supply Chain
Management - Travail
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@ Taxinomie du Marketing Digital <@ Whimsical

o TECH
WID-Maragemert
©- » JURIDIQUE e
STRATEGY
Pt * maskeTinG
Tech For Good GROWTH
©- « Marketing Research ———— SEARCH
a 4
¥ DIGITAL MARKETING Rétérencement
E-Commerce
©-n ALES L« contenT -0
DISTRIBUTION
MERCHANDISING - SMM : Social network marketing 0
E-Advertising T
)
o- o DATA
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https://whimsical.com/marketing-digital-2026-GvGwYvFXfcButFVxdDckJ5

40



42



« Drill, baby, drill »

« Plug, baby, plug »




LECON INAUGURALE

...DU MARKETING EN GENERAL

Marketing
sucks

i~ Your
j— e lsueks.




Méfie7-vnie -2 - | es ues annees 60

4P de Jerome McCarthy (1960)
Produit - Prix - Promotion - Place

5B de Charles Kepner (1955)/ BON -

produit prix endroit moment quantité
SWOT de Humphrey (1970)

CAP Caractéristique Avantage Preuve
coghitif / conatif / affectif

SONCAS / AIDA




Harvard ‘i:“";.,.
Business -

The New Basics of

MARKETING

HBR vy

VUCA



ST \olatilité

Incertitude
Complexité
Ambiguite

AR




M3 - MMM - Modern Marketing Model

|. Strategy 6. Positioning

2. Market Orientation 7.UX /[ CX & content

3. Customer insight 8. Distribution

4. Brand &Value (branding) 9.Promotion / IMC

5. Segmentation Persona |0. Data & Measurement
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créeer de la valeur
pour lI'écosysteme,
le client et

I'entreprise
P~ Y&~ a1 sk
‘créer de'la'valeur-

pour le client,
I'écosysteme et
I'entreprise



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

“'recherche =
de la valeur
pour tous




hubertkratiroff

3 lois du marketing ¥
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#1

Proposer
des offres
qui plaisent
aux
utilisateurs

#1

Marketing
dela
DEMANDE

vVOoC

#2

Vérifier
que les
marges

permettent
un profit

61

#2

Profit =
Chiffre
d'affaires
>

Charges

62



Discipline reine du
marketing

Positionnement

POSITIONNEMENT BIJECTIF

Ql
)
Q3
Q4
Qs
a6
a7
Q8




roduits - 3 margues
3 propositions de valeur #

Why we buy: Features vs Jobs

Even though people buy this... ...they really want this
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; y https://hbr.org/2016/09/
Know Your Customers’ “Jobs KNOW-yoUr-cUStomers.-

to Be Done” jobs-to-be-done

b by Canten M. Curintermen,
O

Tockty Hadl Katnn O ban and Davie & Dy

VALEUR REELLE

VALEUR PERCUE

554
PROBLEME DE COMMUNICATION

68



Adresser
une qualite

a une cible

branding

VS.

marketing



option # | I

option #2
VS.
(] [ ]
brandmg| marketing
|marl<eting| |distri| A:rom% rsnoecdi?; UX-CXl |branding| |promo| / | distril\ rﬁ?e%?i\UX-CXl
AY
resdg;?ch @ |search| |DOOH| mfnr;gdeﬁ;m |resd:§r}ch Z |search| |DOOH| mellanr;gde?;ént

Produit

Service

image qualité
oranding expérience
oromotion PLG
oricing




Brand building
Long term sales growth __
Sales activation B
Short term sales uplifts

\
\

Y ll

Sales uplift over base

Short term effects dominate ~6 months

Binet and Field

Marketing in the Era of Accountability Binet and Field

https://ipa.co.uk/

73
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% SX
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[UX Vs, Ca




UX >CX

En nombre : plus de users
que de clients e

CX>ux

En qualité / plus de
contacts avec les clients



Ux= UE

user engagement




Taxinomie

face a face

phySI q ue tele hone

web12

ViV/=, web3
b in ADP

y pusii
m Ob I I e h ESEGUX SOCIGUX

réseau spé
sociale  dak soclfal

metaver S marque
metavers

dl sital t thn

g E%'.%'Jﬁe% meta généré IA

full stack u LTV > CAC

marketer

"’ rary Vavnerchuk
DIGITAL MINDSET

«Software is eating the world»
al6z
Mark Andreessen
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L'ART
D'ATTEINDRE
UN OBJECTIF



Plan prévoyant
I'ensemble des moyens
pour atteindre un
objectif

PLAN
3 phases
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Recette du succes des entreprises
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@ BUSINESS SECRET SAUCE

Inputs / Entrée
Intrants

Idée

Mat. premiere
Energie

Temps

Ressources humaines
Travail

Process
Fabrication

ajouter

enlever

travailler

attendre

changer

assembler

mutualiser / faciliter
distribuer / intermédier
tech / design / product
marketing

Customer Service

94

Outputs
OQutcomes / Resultats

CA

data

plaisir
Satisfaction
marque
image
Connaissance
Partage
vente
Fidélité
Efficacité
Valeur Créee
Prix
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BUSINESS SECRET SAUCE




Market sizing : scope
Les différentes tailles de marchés :
périmétre, référentiels, portée,

97

TAM SAM SOM @

ceeeeeesssess...lOtal Addressable Market

-«++-..0....Serviceable Available Market

Serviceable Obtainable Market

98



TAM SAM S50M @

TAM = Your Total Available or
Addressable Market is the total
market demand for a product or
service

TAM = (Total of potential customers)
X (AAR average annual revenue per
customer or Average Revenue Per
User ARPU)

total market with a need or a
problem you could fix

Serviceable Available
Market

SAM = Serviceable Available Market
is the segment of the TAM targeted
by your products and services
which is within your geographical or
other reach.

SAM = (Total of potential customers)
x (% that can be realistically served)
X (AAR average annual revenue per
customer)

Part of can reach

99

Serviceable Obtainable
Market

SOM = Your Share of the Market
(the subset of your SAM that you
will realistically reach —particularly in
the first few years of your business)
t is the portion of SAM that you can
capture v. the competition or
alternatives

SOM = (Total of potential
customers) x (% that can be
realistically served) x (% you can
capture) x (AAR average annual
revenue per customer)

Part M you
reall o reach

TAM SAM SOM @

Seiceable Available Market

Seiiceable Obtainable Market

TAM = Total Number of Potential Customers x Average Revenue Per User (ARPU)

The top-down approach focuses on market size and potential, while
the bottom-up approach starts with an existing customer base and
projects future growth

100



TAM SAM S0OM @

wie Cltan

e Morkot

1/ Combien de personne ont le méme probleme que mon persona ?

2/ Combien de personne peuvent accéder ma solution en termes de
localisation, finance, technologie, culture... ?

3/ Combien de personne suis-je capable de toucher :
cout des médias

cout de la distribution

capacité de production

logistique

accessibilité

disponibilité

101
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Know Your Customers' “Jobs -t ﬂ)‘ “
to Be Done" e el
} < =

Ly mat Saw by o Duvi & Dane

JOBS
TO BE
DONE

ANTHORY W. LaWACK

https://hbr.org/2016/09/
know-your-customers-
jobs-to-be-done

https://hbr.org/2016/09/know-your-customers-jobs-to-be-done

104



People don’t want

a drill, they want

a hole in the wall.

105
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JTBD ?

focus

wakeup

meeting friends

get energy in the morning

CONCURRENT
yoga

shower

ice

tea

meeting app
sport (escalade)



Why we buy: Features vs Jobs

Even though people buy this... ...they really want this
s"ﬁ K‘i
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JTBD

Jobs to Be Done

Hiring a product to complete a task

T )
When ITwantto Solcan
——— e ————
Situation Motivation Expected outcome
S >

https://www.jtbdtoolkit.com/jtbd-canvas User Sto ry + E o) | C
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Les startups infusent le monde economique

Harvard @ o ¥
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HOW TO CREATE A TRULY
FLEXIBLE ORGANIZATION
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system push work

pull model

115

Lean-Agile-Scrum:
cadre, principe, régle, framework

— O

ProductBacklog  SprintBacklog SPRINT (1to 4 weeks) Artefact Product
Global ToDolist  Sprint Planning Daily S 11010 Sprint Review MVP

Made by PO ToDo NOW list aily Serum (1 to (;nn Completed features Release
Selected by team every day Partial testable product Beta

same place) Ready - shippable parts

116



PROBLEME
DISTRIBUTION

MARKETER SCAL E

COMMUNI%UER
VENDR

POC = PMF

Unicorn

CULTURE EATS STRATEGY FOR UX-CX m

BREAKFAST contant latef
PETER DRUCKER ZMO p . ovH

sm t ¢°Pv

JTBD (JOBS TO BE DONE) %
Inbound ™

TONY ULWICK “mlnglon POEM




NanfgﬁlAQLUE 'antrepricse POSITIONN
DIGIAL 2% TEvENT
PROGRES MORAL
MMM

=53 MODERN MARKETING MODEL
= ADVERTISING IS THE
\ 5 10 POINTS PRICE ...

DIGITAL
USER
UX JOURNEY

pean L8 DATA

oo oomos J26]] 3 PILIERS DU

THIS PAGE IS INTENTIONALLY LEFT BLANK

120



WORKSHOP 1

Vidéo de Jony Ive et Sam Altman : décembre 2025 (supprimée car trop inspirante)
FromLove acheté 6 milliards par OpenAl

122



1/ openAl a acheté le site www.chat.com,
pour quoi faire ?

2/ quels sont les objets connectés sans
écran que Sam Altman a acheté 6
milliards a Jony lve (inventeur iPod, iPhone,
MacBook...) ?

3/ quelle est la meilleure IHM pour I'lA ?

4/ lister les solutions de la concurrence ?

THIS PAGE IS INTENTIONALLY LEFT BLANK
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NanN O techno matériaux graphéne H LK99 fusion
supraconducteur nouveaux Composites

B0 techno mimétisme crispr blob axolotl ARN nano
robot médical capteur biomechanic CO2 informatique
moléculaire (DNA card)

Informatique 1ot 3pprint BIM Embed 56

Blockchain Quantique Algorithme JumeauNum Edge

Cogn It1f 108 1A ML RAG MOOC edTech SGE
apprentissage adaptif GEO

servicisation
disruption
uberisation
tycoonisation
plateformisation



=0l GAFA  MISNX
Google* Amazon Facebook* Apple Microsoft Salesforce NVIDIA== MAG7
0l NATU  BEY
Netflix Airbnb Tesla Uber Booking Expedia Yandexx+
\Baidu Alibaba Tencent Xiaomi Huawei Bytedance BYD Pinduoduoy

*** DJ1 / Hikvision / Sheln

* Alphabet Meta = MAAMANSX Cisco / Oracle ** Naver / Jumio
129




! LTAestle
premier [ ;i &3
cientde o

. vos offres

no Al |
NO bus1ness

A2A : agent to agent - MtoM : machine to machine - APl - MCP



A Taible

étroite et concentrée sur des taches precises
DeepBlue-1996, Jeoparay-2011, SIRI-2025, blague Alexa...)

A forte

large, générative, capacités de raisonnement
(AlphaGO-2016, blague inventee, LLM GPT)

Clouo

Dans un data centre externe
avec échange de données internet

prem
On premises / Dans les locaux

Edge computing / Pas dacces internet




CLOSED Al®

For Profit, closed innovation, propriétaire business
model, copyright

OPEN SOURCE"®

Non Profit, Fondation, « OLD-openAl »,
licence libre, Research lab, GNU GPL MIT Apache

9 A

0 Model Context Protocol

https://modelcontextprotocol.io
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New Marketing Digital (UX)
Stratégie digitale

Plateformisation 1A
Business Model Innovation

Search & 1A
Content/ Influence

Plan Digital
Plan marketing
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Michel
SERRES

-3000 écriture
1450 imprimerie/chiffre
2000 NBIC

Luc
FERRY

1800 Vapeur
1900 Electricité
2000 NBIC
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NanN O techno matériaux graphéne H LK99 fusion
supraconducteur nouveaux Composites

B0 techno mimétisme crispr blob axolotl ARN nano
robot médical capteur biomechanic CO2 informatique
moléculaire (DNA card)

Informatique 1ot 3pprint BIM Embed 56

Blockchain Quantique Algorithme JumeauNum Edge

Cognitif 108 1AML RAG MOOC edTech SGE
apprentissage adaptif GEO
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(~ trust attn: GIG)

Creator
thingonomics (10T) content blue
expectation evonom | CS neW
micro sha | ring
offre
barteeconomy p
knowledge gift ¥
plateform R
attention collaborative wikinomics
de la connaissance market
\_ comportementale y
Nouveaux
BusIN€SScaux

Modelesness
Modeles



servicisation
disruption
uberisation
tycoonisation
plateformisation

PLATFORM .



Platform
Economy

158



Loi de
plateformisation

Faire sa plateforme et Aller sur la plateforme
inviter l'écosysteme en d'un tiers en suivant les
échange des données regles édictées

e== P| ATEFORME
G —écongmie biface



économie classique economie plateforme
intermédiaires multi couches
multi face

1=>2=> 34
\ 4

5

SR ¥
£

A

notre parcours client ﬁ
dans les plateformes E Payral

£\ N
N4 . . N

8h 10h 12h 14h 16h  18h  20h  22h

?
n



DEFINITION CLASSIQUE

mise a disposition d'infrastructures ouvertes
matérielles, commerciales et digitales pour un
écosysteme avec économies d'échelle et écologique

licencing moderne avec un plateformeur et des platformés
(heterogenes)

location d'un trafic qualifié (visiteurs ciblés) en vue de faire des échanges :
THEME (écosysteme) + effet de réseau (metcalfe) + codt marginal faible (rifkin)
+ DATA = création de valeur

Mise en réseaux et exploitation des données d'un univers/métavers

(1 infrastructure ouverte digitale et collaborative entre coopétiteurs =

163

DEFINITION OFFICIELLE (Conseil national du numérique)

une plate-forme est un service occupant une fonction
d'intermédiaire dans l'accés aux informations, contenus,
services ou biens édités ou fournis par des tiers.

En plus de l'interface technique, elle organise et hiérarchise
les contenus en vue de leur présentation et leur mise en
relation aux utilisateurs finaux.

A cette caractéristique commune s'ajoute parfois une
dimension écosystémique caractérisée par des relations
entre services convergents (coopétition) —

G Henri Issac -

164



Soit on crée une plateforme,
soit on utilise celle d’un autre

on est plateformeur ou plateformeé ou plateformise

« Si on cree pas sa plateforme, en
Invitant gratuitement I’écosysteme
on utilisera celle d’un autre »

G

effet matthieu

Spirale positive pour les plus gros,
forts ou puissants (taille critique)
lIs gagnent de plus en plus :
winner take all
# first to the market

¢
1l



BiFace (two sided)
BiFace non transactionnel
BiFace transactionnel

Sponsorisé / Payeur
Payeur / Payeur
Sponsorisé / Sponsorisé

6 Multiface (multi sided)

APP  SOFT USER ADV DATA TRUST

@

wr
@
@

>

=

P

platform S a service



Uberisation

TakeAways

ce guilfaut retenir




build & own
your platform
or use

someone
else’s one

171
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INTRODUCING

amazongo e




WeChat
TenCent

ﬁ B

177

Hubert Kratiroff ».

/ \ B QQ Tencent iif

1998

0-ICQ —>QQ
+2011 WeChat
+2015 WeChat Pay
Mini MicroProgram
Open Source SDK

Gaming Music
Riot Game LOL
Supercell , UbiSoft
e-Sport

TME Tencent Music
Entertainement
Karaoke

Vidéo

178

Tencent

Pony Ma
11e ste mondiale
5% Tesla

N T



Everything
APP
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' TESLA IS A COMPANY

el SpaceX IS A COMPANY

>

STARLINK PREMIUM
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A CELLPHONE TOWER IN SPACE

S TA R LIN K §ITE LAMD NOBLITY MAAMME ANATION DRECT YO CELL

GLOBAL PARTNERS
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OFTUS LALETRALW

POGEWS (CARADR] >
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m For $9/month, Prime members get access to:

[ | B =) -t SegsY o | pr—
SEMLON N AR Suyperoed et WA Beee o8 e - ,_‘" - A va s S 3
e —— 1+ B eeedmecrrgtn
i - —— vt

oro moSica
peims|

24/7 on-demand e
care with Prime

.‘t oy o P

"._u_m A"’i""“ii“”l“; ’;

S L8 Radly e At e W D e M b enal 00 Llhed b pee
R )

For $9/month, Prime members get access to:
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(] PillPack P -2 ‘

by amacon phanracy

amagon pharmacy O PiltPack
Prefer vour meds Prefer your meds
in bottles? in packets?
g AN !
2 Lo O ™
== 08 =T
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11/11/2022
100 milliards $ ?

2023 / d

A pic du el du 11 novernbes 2019, les
plateformes o'Nibaba ont ervegsing e record
9 544 000 commandes pir seconde. Tout cea
¥est déroule non stop de bout en bout grice
aue infrastructures du Cloud ! Connaisse wous
bess Jechnaiogms Gui se cacherd durrire b plus
grand festhvdd monaial du shopping? Rejognez
MO walinar POur CHCCUWE NG S00Utions g
rendent possible le Double T1 o8 quil vous
permettront ans de developper wobne business
wn Chirm,

HTTRE TRESOLRICE AL ARALL OO OO g A
Comment k Cloud rend poasitie e | Sgnp |
succés du Double 11 Shopping Fe...

IVIS@ en 6
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Alibaba

11/11
Shopping Festival
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VALEUR REELLE

VALEUR PERCUE

559

PROBLEME DE COMMUNICATION

Why we buy: Features vs Jobs

Even though people buy this

)
e BN
@
o00.L
— 1
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they really want ths

S
oy
y Yy \ L -
[ <@ Il] .
2 A |y
-y {\ ¥
\ \ YT
\ \ !
~Jg
R\



JTBD

Jobs to Be Done

Hiring a product to complete a task

il \
When ITwantto Solcan

—_— —_—
.

‘P i i

Situation Motivation Expected outcome

User Story + Epic

NO<LIA

E_ol_aroid




Heone MR )2

GAFA
Big Tech

Magnificent /



THE MAGNIFICENT 7

20l (QAFA MSNX
Google* Amazon Facebook* Apple Microsoft Salesforce NVIDIA*= MAG7
0l NATU  BEY
Netflix Airbnb Tesla Uber Booking Expedia Yandexx+
\Baidu Alibaba Tencent Xiaomi Huawei Bytedance BYD Pinduoduoy

* Alphabet Meta = MAAMANSX Cisco / Oracle ** Naver / Jumio *** DJI1/ Hikvision / Sheln
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eSe

BATXBDH‘?
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Disruption Uberisation ‘Taycoonisation
L'économie mondiale Cette nouvelle économie Les entreprises
est renversée par de est a son tour chinoises aidées par
nouvelle entreprise vite  chamboulée par des leur gouvernement
valorisée plus que des entreprises sans actifs envahissent et
grands groupes qui mutualisent et déstabilisent les géants
industriels servicisent les biens de la tech mondial

d’autrui. Inventé par

Maurice Levy !

\ Quelle est la prochaine vague ?

Qui va bouleverser les BATXHBB ?

207

Si les produits
deviennent des
Services...

gue deviennent
es services ?

208
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Intelligences
artificielles -

* . . .
Sustns https://www.toutsurleMarketing.com/nolimit/
209







|A Réponse directe Zéro clic VS. Visite 2 G 3 sites

|A Business Model Abonnement V¥S. Publicité

¥

|A Baisse du traffic des sites (marque, news, info, eshop)

|A change de business model
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Voici le
consommateur
ultime

botify [zl



! LTAestle
premier [ ;i &3
cientde o

. vos offres

no Al |
NO bus1ness

A2A : agent to agent - MtoM : machine to machine - APl - MCP



Intelligences
Artificielles
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1 8

gyorlthme Data
L’entrainement des
S programme: IAs dépend de la
mformauques et des qualité des data fournies
LLM 3 et taguées
@ 1A generatlve D
Im g
Code
Vidéo / 3D 7

Energie
Seuls les grands groupes

peuvent se payer les
API - MCP
IA générale pour 2028

i
4

Quantique
Le remplacement des
bits par des gBit relance la
loi de Moore et
es nouvelles applications,

6 9

data centre pour IA.
Application
o Proche du raisonnement

Est :i e libre ?
rograrf humain dans de

Model Co: ntextPr tocol nombreux domaines

5

IA a; enthue
En plus de renseigner,

NoLimit

221

A Taible

étroite et concentrée sur des taches reoses
DeepBlue-1996, Jeopardy-2011, SIRI-2025, blague Alexa...)

A forte

large, générative, capacités de raisonnement
(AlphaGO-2016, blague inventee, LLM GPT)




Grands types d’IA’s

symbolique Connexioniste

IA classique (GOFATI*) Réseau de neurones

Systeme expert Apprentissage

Regles a suivre (type jeu d’échec) Poids des vecteurs (parametres)
Arbre de décision Le dataset d’entrainement est
Déductif transformé en vecteurs
Recette de cuisine complexe Yann LeCun (prix Turing)

Invente de nouveaux plats

[A Faible [A Large

Narrow Capable de plusieurs actions
Spécialisée

Bon a une seule action Domaine de compétence large

GEM = Xrions
Schoot | * Good old fashioned artificial intelligence HORIZONS
223

Clouo

Dans un data centre externe
avec échange de données internet

prem
On premises / Dans les locaux

Edge computing / Pas dacces internet




CLOSED Al®

For Profit, closed innovation, propriétaire business
model, copyright

OPEN SOURCE®

Non Profit, Fondation, « OLD-openAl »,
licence libre, Research lab, GNU GPL MIT Apache

TURING.
-YANN LECUN.
openAl.
TRAL

Quelques rb6les modeles




Forces en
présence

NVIDIA
ASML
TSMC
Vo

XAI-Grok

Colossius

data analytics

*sans Yann Lecun ; ** Sinovation

227

Data-

Loi
Juridique
AlAct
Mistral ¢ 4
LeChat
FrenchTech
poolside.ai
KyutAl

Alibaba
Deepseek
Kai-Fu Lee**
Manus
Baidu

1000
wrappers



Singularité
2035 ©

o
o
o
o
1] P
.. Al
.. A moment
Y nov 2022
.0 () .0
Y .0
o ()
0%, o°
[ L ® o0
o 0. .0 .. PS
1956 @ 0e_ 0
Mc Carth o
Dartmont
Al Winter Al Winter Al Winter Al Winter

Al
moment

® Y OPENAT
DEVDAY Nov. , 2022
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1Phone
moment

June 29, 2007

' ... transistor moment

e .cOmM Moment
@&GiPhone moment

v
Al moment”
Deepseek Moment / BOT /
g quantic/crypto moment?



1/ Trainin

UNIQUE : fondation, transform, vector, weigktarameter,
énergie modulable

2/ Inférence

INFINI : question et APl manuelle des utilisateurs

3/ AGENT

INFINI+AUTO : machineZmachine, agent2agent




o

Common Crawl
maintains a free, open
repository of web crawl
clata that can be used by
anyone.

https///commoncrawl.org/

Benchmark
Classement

235
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Benchmark
Classement

Par vote du public (AB testing)

Par score a un examen concours existant*
Par test spécifique (sans réponse)
Classement ELO (force relative des LLM)
Par nombre d’utilisateur

... et le fameux test de Turng

*MMLU (Measuring Massive Multitask Language Understanding)

16 000 questions & choix multiples réparties sur 57 matiéres académiques comme les mathématiques, le droit, la philosophie,
linformatique ou la médecine. Record 2025 : 95%

exit MidJourney



AP1

interface

entre applications
programmees (auto)

>

AI OPS
22

MCP-agentique




@ Model Context Protocol

https://modelcontextprotocol.io

‘ 0 : ‘.“ v .
Alpine
E M Business
School

ESG - RSE

...... EXPLORE
GE " el BEYOND
Schoes HORIZONS
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2
%% THE LISTENING POST
ALJATRINNA

THE Al SLOP
TSUNAMI

IS THE INTERNET NOW A JUNKYARD?

Merriam-Webster Names
Word of the Year

23 FuLL REPORT

“SLOP”

fown, Colloguial,

Low quality cantant created by
generative Al which often
containg errors and 1s not
requestad by the user

243

BLLOcK
CHAIN

=][€
GAFA TECH

NATU HYPERSCALER
BATX

%o

platform §

g

o= SOCIAL ECOMMERCE
LOGISTIQUE MUSIQUE VISIO
CARTE OS INFO FAB

PARTAGE RENCONTRE
VIDEO SANTE IOT
TOURISME MOBILITE
FINANCE MOOC PAIEMENT

BIFACE

TRI-FACE
TWO-SIDED MARKET

servicisation - disruption
uberisation - tycoonisation
plateformisation

244



Licomne 1 employé fOI’C@S
[
les Al's gl &N
presence }

Singularité

TAXINOMIE

«Software is eating the world»
al6z

Mark Andreessen

. Formation / Certification
audit GEO

d'IAS AGI ASI
Faible / Forte no Al .
On prem / Cloud no business

1L Glossaire SEO
Training / Inference Classement GEO

246



WORKSHOP 2

WorkShop2 : Innovation / NBIC - NAT
Comment inclure les NBIC dans les offres de vos entreprises (chaque lettre des NBIC) ?
Comment utiliser habillement le WEB3 ou la blockchain dans I'entreprise ?

Comment profiter de I'lA pour faire plus, mieux, différent (« think different »), pour
inventer et prendre de I'avance sur les concurrents ?

1/ Expliquer le domaine choisi, ’entreprise, le produit

2/ Nommer le projet et proposer un planning en quelques lignes pour
répondre aux trois questions du sujet ?

3/ Utiliser la méthode de travail «\Working Backwards» (bilan fictif apres le
lancement du projet)

4/ Envoyer votre travail a hubert@kratiroff.com sans piéce jointe (toute la
reflexion tient sur le texte de I'email, titre de I’email = votre numéro de groupe)

248



V|S|b|I|te

Capacité a étre trouvé sur le web dans I A,
dans les magasins d’app, sur les réseaux
sociaux, dans les eboutiques, sur GoogleMaps-
TraveI—Shopping, sur les podcast, jobboards ...



BROWSER

@si @ chrome @ @ (comet

Firefox

Browser
4
o ChanCPT Atk

NAVIGATEUR

SEARCH ENGINE
& bong —a (= —SERP

205206
SGE_—

RESPONSE ENGINE - -
6E0 -GEO



SEARCH = référencement = SEM

SEO + SEA + ASO + SMO +
Local+ retail media®

AEQ / GEQ/ SGE/SAIOQ/ SXQ
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© Taxinomie du Marketing Digital < Whimsical

&b TEcu
©- » JURIDWUVE
ux/cx
 STRATEGY
L3 T.cn For Good ‘ :::ﬂ"s
©- « Marketing Research ————
¥ DIGITAL MARKETING """"‘“"'""
E-Commoerce
o 1 SALES | L . conTenT -0
DISTRIBUTION
MERCHANDISING ~ SMM : Social network marketing <0
€-Advertising 1A -0
b AdTech
o- o DATA

Nechocchn https://whimsical.com/marketing-digital-2026-GvGwYvFXfcButFVxdDckJ5
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Search Console

First step : GSC (Google Search Console)
Next : GA4

258
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Google Ads Top
Launches of 2024
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s | o
GE " ::::‘:l.. SRT———— HORIZONS

Alpine
E " Business
School

Démarche Digitale
Plan Marketing

2026 hubert kratiroff



New Marketing Digital (UX)
Stratégie digitale

Plateformisation 1A
Business Model Innovation

Search & 1A
Content/ Influence

Plan Digital
Plan marketing

EXPLORE
BEYOND
HORIZONS




STAR NURCERY | * -

Capacité a trouvé le web, dans ,
dans magasins d’app, sur les réseaux

dans les eboutiques, GoogleMaps-
Travel-Shopping, sur les jobboards ...



Taxinomie

U

DIGITAL
_g_ mindset

Se

5 first search place ?
5 first search engine
5 first search software ™®

. face a face
physique tptone

A/O web3
b in APP

y pusri
m Obl I e réseaux sociaux
réseau spé

sociale  darksodal
metqvers marn que

metavers g .,
meta généré IA




Google!

GOOGLE MISSION STATEMENT

“to organize the world’s information
and make it universally
accessible and useful”

Google
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d TikTok

hubertkratiroff et Kratirolf

Lubt peohie Q &

493 i3gs

«HI FOLKS»
Les bréves
du digital

Actiaty

' MISTRAL
“HE AT
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BROWSER

@si @ chrome @ @ (comet

Firefox

Browser
4
o ChanCPT Atk

NAVIGATEUR

SEARCH ENGINE
& bong —a (= —SERP

205206
SGE_—

RESPONSE ENGINE - -
AEO -GEO



anatomie simplifiee d'une recherche

le
moteur

le

echerctesursa [, MOC
base inteme et sélectionne les
annonceurs

trouve les
réponses

intéressés par les
mots clés et cet
utilisateur

le navigateur
envoie la requéte al
moteur choisi

le
moteur
retourne une
SERP avec les
réponses, les
publicités et les,
snippets

lutilisateur utilise
0N navigateur pour
aisir sa requéte

le moteur
compte le nombre
de clics sur les
publicités pour
facturer les
annonceurs

les robots des

moteur de recherche

et d'IA copient tous
les sites

de liens en liens

1 2 3 4 5 6 7

crawler query ; SERP '
prompt réponse citation mention

277

SEARCH = référencement = SEM

(D (@ (&) (4]
SEO + SEA + ASO + SMO +
Local + retail media®

AEQ / GEQ,/ SGE/ SAIQ / SX

278



SERP

Ranking

e
s
becd

Speed

YouTube
Watch Time

III‘II\III :
(02
m
O

Algorithm

SEARCH VVEB

(T2
m
|!!||
wn
O

CPC

Bidding
KeyWord

O

Time Line

Promo

Engage

App Store
Rating

Review

mots-clés plus longs
et conversationnels

plus de langage
naturel pour poser les
questions a Google
ANSWER

ENGINE
OPTIMIZATION

RETAIL MEDIA Amazon, Cdiscou

Booking OTA travel

I

GEO
generative engine
optimisation

LongTail

280

LOCA

L

IA générative
comprend l'intention
de recherche et le
contexte d'un
utilisateur (ZMOT,
micro-nano moment)
changements dans les
mots-clés que les
utilisateurs utilisent.

C

SAIO

search
artificial
intelligence
optimization

LLM citations et
mentions

h
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B Comment fonctionnent les moteurs pilotés par U'IA?

STappuient sur des mots-clés
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Search Engmes (SEQ)

Generatove Engines (GEO)
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Les nourritures de ’'lA —> Al SLOP

Sites web indexables

Poges sites, articles, store locator...

Médias spécialisés, blogs
influents...

)

,_ » Gemini 3 perpledy
DO spécialisbes. Wikipédio, INSEE. Statista... Uy s
i e e i

Google Maps, résecux sociaux,

Communautés Igno
Eovisen Reddit, forums...

Al SLOP

IA GENERATED CONTENT
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SEO GEO SAIO

Keyword Topic
Cocon Semantic Cocon Semantic
EEAT EEAT

AEQO

’ I’TA est le
premier
client de
vos offres







no Al |
NO bus1nhess

A2A : agent to agent - MtoM : machine to machine - APl - MCP

|A Réponse directe Zéro clic VS. Visite 2 G 3 sites

|IA Business Model Abonnement ¥S. Publicité

¥

|A Baisse du traffic des sites (marque, news, info, eshop)

|A change de business model



Accroissement de la
désintermédiation par les bots

SO% du contenu web eat
O4sarmals o

a roticance du marche

559 des visltes sur site sont réalisées par
aujourd hu los metleurs

8 £ s mecriwent

ACP, UCP, NCP., Les
modales LIM déploient des
protocoles d'échange pow

y ervius
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significant divergence between impressions (the number of times a
website appears in search results) and clicks (the number of times users
actually visit the website from those search results)

Search Engine Journal (https://www.searchenginejournal.com) or Search
Engine Roundtable (https://www.seroundtable.com

https://x.com/i/grok/share/vwIxHIvjCK3pOyjCcfBMciZYc
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Google Search CTR & Zero-Click Searches, 2020

zero clic
Search

& SimilarWeb SparkToro
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Digital
Marketing




Q Taxinomie du Marketing Digital < Whimsical

o TECH
WID-Mazagemert
©- * JURIDIQUE X/ o
STRATEGY
ESG -
%" Yech For Good :::m“
©- « Marketing Research SEARCH
L]
¥ DIGITAL MARKETING Rébirencament
E-Commuerce
oy SALES | L——— . content -0
DISTRIBUTION
MERCHANDISING «~ SMM : Social network marketing -0
0 E-Advertising T 1A -0
AdTech
o0 DATA
Nechocche https://whimsical.com/marketing-digital-2026-GvGw YvFXfcButFVxdDckJ5
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EMAl
MARKETING

Arbre du
marketing
Internet

_punLc

SOCIAL RELATIONS

MLOA

ADYERTISING
DIRECTORY » -
LISTINGS

Mike

Robinson SEARCH
oAy thes. MARKETING

DESIGN

STRATEGY BRANDING
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SAID

PERSONA.
GEU

UnPage
I n Pa g e SEM Algorithme
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SERP

K white hat Analvti
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local SEO

Goo le Bot posmon Z6ro

Crawl SAI0
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SEARCH rich snippet

SEQ-SEA
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Search
Engine
Result
Page



Google

Search Console

First step : GSC (Google Search Console)
Next : GA4

Google
o B Analytics 4




VIDEO

Unboxing Google Ads
SEARCH DISPLAY

ALL NETWORKS
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Publicité dans les

Apercus IA

Casponithe 5 onainatewr o1 mokde aen Etaes-Unis
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Asset generation
expansion 1o other
campaign types
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ASQO (APP STORE OPTIMISATION)
A APP Store ranking depends on :

App name / App title

App URL
Google Play App subtitle / Short description / Long description ~ Aconte
Keyword field

In-app purchase

l In-app events

. Downloads and engagement
) STEAM ds andengag . , N
Informations diverses et parfois cachées aux utilisateurs

Update & Comment & Rating & Review

A S,

311
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SMO

EdgeRank algorithme qui décide laffichage sur sur le
feed des fans, friends, followers, abonnés

Auteur réputation de l'émetteur (KOL, expert, influenceur,
pro, contact, ami)

Reach % ou nb de personnes touchées
Moment heure/jour du post

Contenu type de publication (texte, carousel, statut, photo,
event, live, videéo...)

Interaction réactions sur ce post et les précédents

Engagement like, comment, repost, buzz, viralité, partage,
X dwell time
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How YO

GET STARTED WiTH
TikTok Ads
Manager B RS

o

MANAGER
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Comment pouvons-nous vous aider ?

Google
Business Profile
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Retaill}
Media
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Media

dernier né de la famille
search, publicite,

JAGTEGhEN data(FPD)

Au milieu de plusieurs catégories
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Définition Retail Media

consiste a utiliser les espaces medias
des déetaillants (point de vente,
eboutique, distributeur, retailer,
etailer..) pour atteindre les
consommateurs pendant leur parcours
d"achat en magasin physique (off site)
ou en ligne (on site)l

321
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Définition Retail Media

formats tels que les écrans video, les
étiquettes numériques, le DOOH, les affiches
interactives, les bornes, les banniéres sur
les sites marchands ou les newsletters.

Le retail media permet aux marques
(annonceurs, industriels..) d'atteindre les
consommateurs au moment méme de 1'acte d'achat
et de les influencer dans leur choixl

-
VUS'onG foup ex SES (Store Electronic Systems) Imagotag : smart digital labels + Retail loT + Electronic Shelf Labels (ESL)
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A S X O 7 i
SEARCH <HEAD -BODY>

référencement

, S \\/EB

a1 Analytics 4
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SEO & SAIO : SEA™+ ASO™ To
SMO™ Local™ retail media

STRATEGIE
«CONTENU

. MARKETING d'INFLUENCE




BRAND
CONTENT

content marketi ng

content marketing | e &
-~ - ; ? : :
Red Bull :
content strategy

content mix to be
diversify

brand content

Cately




BATTLE FOR ATTENTION







GARY VAYNERCHUK

AUADY VIRV TVTS BISTEELLMNE AUTHEY

"Day Trading Attention" de Gary Vaynerchuk explore comment les
entreprises peuvent capter et utiliser I'attention des
consommateurs dans le paysage numérique actuel. Vaynerchuk

souligne l'importance de comprendre et d'exploiter les canaux
d'attention sous-évalués, notamment via les réseaux sociaux. Il
compare l'attention en ligne a la volatilité du marché boursier, ou

les marques doivent agir rapidement pour rester pertinentes. Le

livre met en lumiere la nécessité de I'agilité, expliquant comment

création de contenus authentiques et engageants, et I'importance

B
les entreprises doivent s'adapter aux tendances émergentes et
aux algorithmes changeants des plateformes comme TikTok,
Instagram et LinkedIn. Vaynerchuk insiste sur le storytelling, la

de la marque personnelle. Il offre des conseils pratiques et des
exemples concrets pour construire une marque et augmenter les

"Wmmmm '“'m an m ventes, mettant l'accent sur la compréhension des
e

consommateurs modernes, plus informés et exigeants. Il prone

SAI.ES m I“[ uwm "[u wum |'utilisation de diverses plateformes pour diversifier le contenu,

L R N L L T L T
B e L T T e e

~EEREL WER UIN LRI

TEEEETEETETY Y YYFYYYY

| = N
. COMPETING FOR CUSTOMER .
*  TIME, ATTENTION, >
. AND MONEY
. L]

.{ i‘ll..l.l...
A4

THE

EXPERIENCE

ECONOMY

B. Joseph Pine ||
James H. Gilmore

tout en soulignant I'importance des données et de I'analyse pour
affiner les stratégies marketing. "Day Trading Attention" est un
guide pour naviguer dans le monde rapide du marketing digital,
ou l'attention est la nouvelle monnaie.
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« competing for
customer time
attention and money »

Joe Pine (HBR 1999)

I'économie évolue selon une progression de la valeur économique : aprés
I'économie agraire (commodités), industrielle (biens) et des services, nous
sommes entrés dans I'économie de |'expérience.Les expériences constituent
une offre économique distincte des services : ce sont des événements
mémorables, personnalisés et engageants, ou I'entreprise met en scéne des
services comme un théatre et utilise les biens comme accessoires pour créer
un souvenir durable chez le client.A mesure que les biens et services se
commoditisent (compétition sur le prix), la différenciation passe par des
expériences immersives et émotionnelles (parcs a theme, concerts, escape
games, etc.). Les entreprises qui orchestrent ces moments uniques captent
I'attention, le temps et I'argent des clients, générant ainsi plus de valeur et de
fidélité.Un livre visionnaire qui a influencé le marketing, le retail et de
nombreuses industries.
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« contenu éditorial créé
par une marque »

la marque est un media

Hubert Kratiroff
(Les fonctions du marketing)

Création de cONtenus .

U GC user generated content

(review, comment, client, utilisateur, testeur)

eXperts (indépendant, KOL, créateur
de contenus, marque, consultant, salarie)

artistes (ponctuel, récurent)
influenceurs (mega...nano)
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StoryTelling

NoStory : NoBusiness

12 Stages Of The Hero's Journey - Christopher Vogler
F
- . ’ ; . ‘|
“ . ‘ ’ .

"HERO’S JOURNEY




CONTENT BIG PICTURE

Infobesity

Content
Strategy

Lovemark

1

337

2

3

Infobesity

FOMO
Info-Snacking
10 hours
Hyper Choix
Digital Detox
NoMoPhobiea
Doomscrolling

BRAND CONTENT

StoryTelling / Newsletter
Quality Writing

Native ad / Gamification
Curation / Vidéo / Podcast
RTM / SEO / NewsHack
Livre blanc / Webinar

Learn Marketing / WebSerie

POEM

338

LOVEMARKS

UX writing
USER Respect
Loyalty Beyond Reason

The Future Beyond Brands
Kevin Roberts



ce que la
STRATEGIE DE CONTENU
apporte au

marketing ?






... une image fait PLUS que des
discours, lois, manifestations,
politiques. L'émotion de
I'image ne s’oublie pas elle est
sincere et peut étre manipulée

alan kurdi




Content is
King

G

345

“Content is King”

Ol e ~ o R
Bill Gates, 1996
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Context

[-want-

- -to- -299
I Vl\gr(l)t“;[o [-want-to-go I“want-to-do @ I-want-to-buy to-27%
. moments: moments: moments: moments:
moments: - C1: - .
Al: : Cc2: . El.
A2 : C3: : E2:
| r 2 | E3:
E4:
E5:

Direction Action Purchase 7?
Hours Decision Promotion

Sales-Saving

Information
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CONTENT

DISTRIBUTION




POESM

Paid Media

Owned Media
Earned Social
Shared Social
Managed Marketing

G

(;:;}

Conférence ~
de
redaction




1/3 curation

1/3 recydage
1/3 nouveau
content

PERSONA
20 max
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Sehver Miscmrhintas

Pages de vente, newsletters,
sites web, reseaux saciaux,
Fﬂ'ﬂ’l’ﬂ'ﬂ"ﬂ"ﬂ'ﬂ'ﬂ'ﬂ‘
-

s$10m
750

Vaks

EY

-$4 (lossed)
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ROLLES

THINKING

SLIW

-

PANILED

NEMAN




Persona
Mission éditoriale

Piliers thématiques

audit de la plateforme de marque actuelle
conc nde dans 1l'entreprise
et toutes les entreprises

E-E-A-T: Making experience and expertise your
E E AT content advantage
E-E-A-T, YMYL, and other factors to consider when creating a content strategy to

beat your SEQ competitors aed satisty your audence.
Experience e A
Expertise
Authority
Trust

Experience is a priority



Topic Cluster / Semantic Cocon / Pillar Cluster Model / Content Cluster

Pillar
Page

Cluster / ~_ | Cluster
page

page

Cluster

pag/

/

Cluster Cluster
page page
~___| Cluster Cluster T Cluster

page page page

Cluster
page
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Selection + Aggregation +
Editorialization + Contextualisation+

Enrichment + Share

Curation

1SING
Contenu sponsoriseé, pertinent pour
|'utilisateur, qui n'interrompt pas son
experience de lecture, et qui s'integre

dans I'environnement editorial qui
I'accueille




AT V.
ADVERTISING

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

kratiroff 2024 cee®

365

https://www.iab.com/wp-content/uploads/2019,

iab
1dD.
NATIVE

ADVERTISING

PLAYBOOK
2.0

Thae wn Sonc pamwry ot o huoch where Nosvw Ady sowoolly napecor
* Cortond Tondi b, minds wiime semgen oo obon bl wivn wostont o 4 pabdobas
wmotent s ond rews agpeegaon sech 1 OnN ond Teice

» Produnt Peeds nully schele wedet wivim o o el bodndvalve ot 0.
o i ond 3pp oG s 1 Amosoe. Bryy oad ooy

* Secel Ieeds rppicoly adde socal comme, CRCL Hinck. MoRee, g 0ad B
TODAY'S NATIVE AD TYPES AND CRITERIA :::":':::‘ O 4 anling wind easmigrng S s an Famsbutd

FOR HOW TO EVALUATE M On poced Sews. s ooy o it Ak
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The Art Of Pitch




SMIM

SMM



SOQCIAL
MEDIA
MARAGER

GME=5-

communityi

371

WE ARE SOCIAL
INFLUENCE
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TIkTok introduces new Al avatars and translation tools, Instagram
launches "Close Friends on Live®, TikTok adds new UGC options 1o its
‘Out of Phone' ads and more social media news.

Read More
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Nouvel Algorithme Mondial

social
graph

nb
publication nb follower
frequency authority
OG/GOAT street cred

STORIES

2020

interest
graph

tiktokisation

new = old

Zeitgeist

Att:

| dwell time

viral/buzz

WORTH YOUR ATTENTION




2=€th :

DWELL=-TIME

Taux d’engagement
Taux de conversion (CRO)
Taux cde rebond (Bounce Rate)
Temps moyen par session

GARY VAYNERCHUK

MU ADY VIRV NS LLUME AUTHEY

"Day Trading Attention" de Gary Vaynerchuk explore comment
les entreprises peuvent capter et utiliser I'attention des
consommateurs dans le paysage numérique actuel. Vaynerchuk

souligne l'importance de comprendre et d'exploiter les canaux
d'attention sous-évalués, notamment via les réseaux sociaux. Il
compare l'attention en ligne a la volatilité du marché boursier,

ou les marques doivent agir rapidement pour rester pertinentes.
Le livre met en lumiere la nécessité de I'agilité, expliquant

N |
comment les entreprises doivent s'adapter aux tendances
émergentes et aux algorithmes changeants des plateformes
comme TikTok, Instagram et LinkedIn. Vaynerchuk insiste sur le

storytelling, la création de contenus authentiques et
engageants, et l'importance de la marque personnelle. Il offre
des conseils pratiques et des exemples concrets pour construire

mmmu w“ an m une marque et augmenter les ventes, mettant l'accent sur la
S ———

compréhension des consommateurs modernes, plus informés et
mmmf "Nm"mm‘ exigeants. Il prone I'utilisation de diverses plateformes pour
diversifier le contenu, tout en soulignant I'importance des
. 3 données et de I'analyse pour affiner les stratégies marketing.
e o, vt shive e ond w0 e "Day Trading Attention" est un guide pour naviguer dans le
monde rapide du marketing digital, ou I'attention est la nouvelle
monnaie.

~MEREL WER N WL
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utiliser la.notoriéte

d’expert,influenceur,
ambassadeur, KOL
pour diffuser.le
contenu.de lamarque
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TOUT EST DAMS L'ATTENTION

: MOINS DE 10K (NICHE) 3 o c ' A L -

:10 A 50K

MEDIA interest
- 100 A 500K . )

- PLUS DE 500K (CELEBRITE)
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référen:cement

’ Google WEB
) . ,
179 _ .' Analytics 4
M . *
- [ O0.0]
SMO @eoo
SEO & SAIO + SEA™ ASO™ cue

0000
SMO™ Local *+ retail media —
SXO +AEO + SGE + SAIO EEEA =SS VLIASO

-

i

PEN




POESM
Paid
Owned
Earned
Shared

COPY- Media

WRITING
NUDGE

CURATION @

lovemarks

#1 : CONTENT CALENDAR %

StoryTelling CONFERENCE DE REDACTION

NoStory : NoBusiness

CONTENT :
PERSONA
CONTENT PILLARS
NORTH STAR

NATIVE
ADVERTISING
LEARN
MARKETING

a2~thn;

BATTLE FOR ATTENTION

BRAND CONTENT

GATED
CONTENT

content murketing

THIS PAGE IS INTENTIONALLY LEFT BLANK
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Analysis

Objectives

Finance

SOSTAC



. analyse

. objectifs & cibles
. Stratégie

. moyens & actions

. finance & controle
SOSTAC

U1~WN-

b — 8 - T -
Ediadnd St W vt —
THE 1-PAGE .

MARKETING |
PLAN - ¢
GET NEW CUSTOMERS, %
MAKE MORE MONEY, i ,
AND STAND OUT 1
FROM THE CROWD
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Persona UX Value proposition Content Strategy DATA DRIVEN
Audience Parcours client Offre / Prix Content Distribution AAARRR

VOC Point de contact Prototypage Content Calendar Sales Funnel
Aspirations Channel Audit MVP by audience Business Model
Empathy Map Omni Channels POC by channel LTV vs. CAC

ICP MCA AB testing Budget TAM SAM SOM
Pain Points Customer journey USP CAC IS&BP

Pref Social Media TouchPoints Digital Twin

Insights

01. 02.|85304.

393
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EXECUTIVE
- SUMMARY
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Surnom

Age
this Vit a
person Vit avec
d , Enfant
qesn t JOB
exist Education

.com

ntes / Frustrations /
s / EPIC / USER STORY

Hoon®n@o@
@O=0=D=0
@M oo oQuigs
Erpatie map s besoi pour e comprencrele | | T PE@ O QL @
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99 touchpoints dans un parcours client omnicanal @

Wiy,

@ ohysique (face aface, groupe) @ web @ socalke @ rensée @ expérience
. distance (tel/visio/message) mobile . metavers média ‘ usage
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= EEmCCCEEmEEN U Prototypage
= I =F= | == |- ereframlng
. = ‘ - Pricing

; — ’ Figma
= @ Value
Pr@pgs ition

Présenter la liste des Contenus Digitaux par :
- date dans un calendrier
- personadans une gallery
- produit dans une autre gallery
- producteur dans une liste
- état d'achévement dans un Kanban
-théme dansune autre liste

“i Airtable @ Notion




Qﬂ Calcul des taux de conversion

W-(- \«vu'”D y©

1 CRU commumcahon
TOPfunnel

ZCRO marketing digital
MiDfunnel

JCRO vente

BOTTOMfunnel
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Alpine
E " Business
School

Démarche Digitale
Plan Marketing

2026 hubert kratiroff



New Marketing Digital (UX)
Stratégie digitale

Plateformisation 1A
Business Model Innovation

Search & 1A
Content/ Influence

Plan Digital
Plan marketing

EXPLORE
BEYOND
HORIZONS







Analysis

SOSTAC

U1~WN-

SOSTAC

Objectives

Finance

. analyse

. objectifs & cibles

. Stratégie

. moyens & actions
. finance & controle



analyse 4

objectifs & cibles
stratégie

moyens & actions
finance




Mesm'w ce qui est




You can't manage
what
you don't measure

NPS
Net Promoter Score

TITIITERLT,
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Surnom
Age
this Vit a
person Vit avec
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exist Education
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Passionné

persona

Empathie map si besoin pour mieux comprendre le

417
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EMPATRHY
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SAY
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A

conditions /
pratiques /
outils

pour une
MVS

Commencer le
plus vite possible

Accepter les
incertitudes

Embrasser les
modifications

Impliquer le plus
de personnes




ANALYSE

NPS

Crowdsourcing

\Y/ (@AY
market contact
audit

Google Analytics

PROCESS

SPRINTS
MVP
POC

Continuous
Delivery

Datalake

LIVRABLE

Stratégies
optionnelles

Stratégies en
ABtest avec
analytics

Minimum
Viable
Strategy




du plus facile
au plus dur

Incertitude

Pas vision des conséquences

mais bonne connaissance de la situation
Mise en place de test

ou utilisation de modeéle prédictif

Ambiguité

Peu de vision & peu de connaissance
On ne sait pas pas ce qu'on ne connait pas
Urgent de développer la Bl et la veille technologique

VUCA

simplifié

Deux axes :

1/ Niveau de connaissance sur I'écosystéme,
I'environnement, la situation actuelle, le passé, les
causes des événements

La masse d'informations est suffisante pour connaitre
I'environnement ?

L'information est disponible ?
Nous disposons de temps pour chercher l'information

2/ Capacité a prédire les conséquences des
décisions Qualité des prédictions des effets/
conséquences des actions Connaissance du futur

Le marché est-il apprivoisé ?
Dispose-t-on de modeéles de réussite ou d'échec ?

Quelle est notre expérience sur les réactions du
marché ?

- Connaissance futur / conséquences +

Volatilité

Bonne vision, bonne connaissance
Gestion du temps de transition et des plannings

Complexité

Bonne vision des conséquences,

manque de connaissance de la situation actuelle
Vision claire du futur

Pas assez de données sur le marché, la concurrence...

Peu de Bonnes
connaissance de connaissances
I'écosystéme actuel des marchés,
concurrence...
Bon degré de
prévision, Bonne vision du
bonne vision du futur et des
futur évolutions

Peu de Bonnes

connaissance de connaissances du
I'écosysteme présent

Aucune vision du Pas de vision du
futur futur

0—10
- Connaissance du passé / présent / cause +
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analyse

objectifs & cibles <l
stratégie

moyens & actions
finance

Le systeme d'objectifs

Object
Pri nc p

B B

o



3 POINTS : ICD

Une intention
Un chiffrage

P .
Un délai

Intention Intention Intention

Chiffrage Chiffrage Chiffrage

Délai Délai Délai
Intention Intention Intention Intention Intention Intention Intention
Chiffrage Chiffrage Chiffrage Chiffrage Chiffrage Chiffrage Chiffrage
Délai Délai Délai Délai Délai Délai Délai

analyse

objectifs & cibles
stratéqgie 4
moyens & actions

flnance
CRs.



Plan prévoyant
I'ensemble des moyens
pour atteindre un
objectif

3 PHASES :
1/ Préparation

2/ Conquéte
3/ Fidélisation




PRODUCT-LED PLG

GROWTH

analyse
objectifs & cibles
stratégie

movens & actions <}l
flnance
BL,,



How to create products and
services customers want.
Get started with...

Value .ag
Propos|t|on ."‘- L

démarche
analyse

objectifs & cibles
stratégie

moyens & actions

finance -



You're holding 2 handbook for visionaries, game changers,
and challengers striving to defy outmoded business models
and design tomorrow’s enterprises. It's a book for the..

Model

Generation

WRITTEN 8Y
Nesander Osterwabder & ves Pigneur

CO-CREATED BY

A amaring cowd of OO practlioeers bom 45 coarries

DESIGNED BY
Klar, Sreh, The oot

¢

THE 1-PAGE
MARKETING
PLAN -

GET NEW CUSTOMERS,
MAKE MORE MONEY,

AND STAND OUT
FROM THE CROWD

ALLAM D8

438



Digital Plan




3 piliers du digital @
Persona + EmpathyMap +ICP @,
Parcours client + point de contact @g,
UX et NPS |

Proto + Value Proposition + USP o
Content calendar, target, channel’_ &% @
Budget 89~
AAARRR + sales funnel ) @9
Data Driven marketing

Persona UX Value proposition DATA DRIVEN
Audience Parcours client Offre / Prix AAARRR

VOC Point de contact Prototypage Sales Funnel
Aspirations Channel Audit MVP Business Model
Empathy Map Omni Channels POC LTV vs. CAC

ICP MCA AB testing TAM SAM SOM

Pain Points Customer journey usp IS&BP
Pref Social Media TouchPoints Digital Twin
Insights

01. 02.[85804. 05.




@;FN-DR

EXECUTIVE
— SQMMARY%

%8

Summary

lére page 1300 caracteres
modele PAPER1
Suite du dossier selon modeéle




Know your customer

1/2 journée chez/avec les
clients par mois



this
person
doesn’t
exist
.com
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Surnom
Age

Vit a

Vit avec
Enfant
JOB
Education

ntes / Frustrations /

s / EPIC / USER STORY

Empathie map si besoin pour mieux comprendre le
persona

PERSONA
20 max

Hoon®n@o@
@ O=0=H=0
@O oL oQuigs
o Precrdre
[ ee DODQD@D.
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Nom Jean-Luc Revenus

Age 36 a
Vie a Paris '
Ville
Avec Jeanne }
Sans enfant -
Education Supérieure (ingénieur école promo ...) Fréquences
cv pilote entreprise 1 }
) . 0
Pilote entreprise 2 )
Passionné d'aviation et de modéle réduits Usage mobile
L

Passionné de races de chiens et de voyages en Asie 0 ] 1

CITATION
«J'ai un beau métier, mais
mes priorités sont ailleurs. o

EPIC / USER STORY / PAIN POINT / PROBLEME

IKnovv How
|

Quel est le probléeme de Jean-Luc ?
Quelle est la frustration de Jean-Luc ?
Quels sont les besoins et attentes de Jean-Luc ?

Mon employeur n’est pas mon
seul centre d'intérét »

loon®Dein@

BIO

Jean Luc 36 ans est pilote de
ligne depuis 3 ans dans une
compagnie low cost

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

"@-GuO=d-0
D&M oL 0Q O

européenne. X
Il trouve que sa vie manque de D\,\ DOD a DOD &
sens, de variété et d'originalité.
Dee OGO O@O®

Empathie map si besoin pour mieux comprendre le
persona

449

Empathy Map Canvas

WO a0 we mrpstiinieg wih? GOAL Wit 2o they need 3 DO

£ What da they 657

What da they KEAR?

Whiat dha they SAY?

) Whan 00 they DO7
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[persan knen bs e grous )

o firle)
EMPATHY MAP

JACK
Je of Sales
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METHOD
EMPATHY MAP

WHY use an empathy map

Good design is grounded in a deep understanding of the person for whom you are designing. Designers
have many techniques for developing this sort of empathy. An Empathy Map is one tool to help you
synthesize your observations and draw out unexpected insights.

HOW to use an empathy map

UNPACK: Create a four quadrant layout on paper or a whiteboard. Populate the map by taking note of the
following four traits of your user as you review your notes, audio, and video from your fieldwor

What are some quotes and defining words your user said?

What actions and behaviors did you notice?

What might your user be thinking? What does this tell you about his or her beliefs?
What emotions might your subject be feeling?

Note that thoughts/beliefs and feelings/emotions cannot be observed directly. They must be inferred by
paying careful attention to various clues. Pay attention to body language, tone, and choice of words.

IDENTIEY NEEDS: “Needs” are human emotional or physical necessities. Needs help define your design
challenge. Remember: Needs are verbs (activities and desires with which your user could use help), not
nouns (solutions). Identify needs directly out of the user traits you noted, or from contradictions between
two traits - such as a disconnect between what she says and what she does. Write down needs on the side
of your Empathy Map.

IDENTIFY INSIGHTS: An “Insight” is a remarkable realization that you could leverage to better respond to
a design challenge. Insights often grow from contradictions between two user attributes (either within a
quadrant or from two different quadrants) or from asking yourself “Why?" when you notice strange
behavior. Write down potential insights on the side of your Empathy Map. One way to identify the seeds
of insights is to capture “tensions” and “contradictions” as you work.

s J. 90600

#2:20persona

identifier
- 20 persona
-dont 2 ICP
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Parcours client

Point de contact

UX

Channel Audit

Omni Channels

MCA

Customer journ

TouchPoinjts - Q
‘s

453

visible

arcours tetal

454



99 touchpoints dans un parcours client omnicanal @

Wl N )
inAN |

e o A K e 4 ;’-\\0 ' o
e I |l o J A ¢ I | & .Q"m
** L8 %o e o' H J e I
- & o/
. physique (face a face, groupe) . web ‘ sociale . pensée . expérience
. distance (tel/visio/message) mobile . metavers média ‘ usage
Taxinomie

physique 13l

web12
we b web3
. in APP
U mobile push
. réseaux sociaux
socCidle  réseauspé
dark social
metavers marque
metavers meta gén q

Cs DIGITAL
= mindset



# 3:80 touchpoint

identifier |

- 80 touchpoints

- visible / invisible

- conscient / inconscient
- SUr 5 canaux

E”jﬂ%i @




Nom du
Touchpoint /
Point de contact

Channel / Canal

Interaction du client

Interaction de la
marque

Avis du client percu
par le client

Décalage avec le
positionnement
voulu

Solutions et
propositions
d’amélioration

plan d’actions

@ratiroff




Value proposition
Offre / Prix
Prototypage

MVP

POC

AB testing

USP:

Unique Selling Prop

461

138 ([ n
eV,

AN
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= EENCTTEERRON - Prototypage

= | = 2= | ereframlng
» _ 4= - = - Pricing

— ’ Figma
B Value

Pr@pgsutn©nl

Prototypage
Wireframing
Pricing



MiNimumM wab\e product

PRIX - Pricing - Pricing Power - Modele économigue

minimum M%P lovable product

The Lean “DesignedFor  * Dosigned®
Canvas Model

' ﬁ -

‘
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4/ My Lead Capture System 5/ My Lead Nurturing System

6/ My Sales Conversion Strategy

B/ DURING leads

C/ AFTER customer

9 Steps to Creating Your 1-Page Marketing Plan

3. Nl Darwn Your Madia Ststegy
O A e O e (OO
Wrnwe A5 they Bvn e 403

Mo’ You want 1 agage At

Ty on metighe sttrres 13-,
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St 1o b 19w buyer s porey

470




Adlan Dib

. e M

L M bty ‘
My g AT W Lo Metewy
N LR Wy o VWG T T St cuus by semmn e
e yertulysmtagny)
P Mtan g P e ae e pod s b o s ok
- |u~"~:¢‘ﬁ Ul —_y
ommr N TRp——
Louny Narhatrg :: . '... -
S pens Bteng oTh Lo More mads. More prefit.
vy o o — Lesn marketing.
d Abcar
4 N % e ———
T La:a: Loty A S —
LSRN ) e 13 MaUTag A, 4 s S e 40 ALLAN DIB
N\ J b s 400 L s a— —
e O T 1 AT et T PN YT SwReete
et s el -t ey
- — r—— —-—
—d rohe
' ® © @ 0o
471

bubble Prodoct < Usesms = W%

Start building
for free

Frooctaaw for Vum wvd Loy ede whes youl reedy
000 e W et o T et e et of
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pons vl ey s e

Pay wranaly  Fon woetdy

Free Starter Growth Team
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Build custom apps for your
business, fast.

Tum your spreadshaets and databases into clont portols and internal tools. No code required

B o I
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jJumeau nuMmérigue




jumeau numérique

#4: MVP

montrer

- le produit

- 'expérience
- |le jumeau

- les prix




[-want-to-know
moments:

Information

[-want-to-go
moments:

Direction
Hours

478

Content Strategy
Content Calendar
by audience

by channel
Budget

CAC

[-want-to-do [-want-to-buy
moments: moments:
C1: :

Action Purchase
Decision Promotion
Sales-Saving



I-want-to-

know [-want-to-go I“want-to-do @ I-want-to-buy
moments: moments:
: C1:
C2:
C3:
C4:

C5:

moments: B1.

Direction Action Purchase
Hours Decision Promotion
Sales-Saving

Information

POESM

Paid Media

Owned Media
Earned Social
Shared Social
Managed Marketing

G

480

[-want-

to-2?2?

moments:

El:
E2:
E3:
E4:
E5:

m”?
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PELORE
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Getting stane

T

£ Jin!

Dwsm

Tawele

Masns
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Sample - Content Marketing Plan

Line Budget

Creation Efforl

Budget

7 [ Twitter  Social Push (Linked-in) Light Internal | $ B 5l Ol 6 6 A e S S R R R R S S S S R R R i B Ed Ea Sl R R K}
& [Blog Article Light Internal | $ - [B[B[B[B[B[B|B[E]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 Outsidd $ 5.000.00 | 1 1 ]
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

14

15

16 e Wea

17

18 |Email Blast E E

19 Survey - Targeting interest and budget S

20
21

23

Nurture Aggressive Track

24 [Email Blast - Target Special

Light Internal

25 |Email Blast - Special VIP Invite TS Heavy Internal EE
26 |Survey - Target Product Light Internal | S
27 [ ] [ ]
28
29
30
31 [
32 [TOFU (Toolbox] - Listen, Interest, Value | uuluulululululufulufulululu[ulufulululu[ulu[ulululu]ulu]ulo]ulu[ulu]ulu]u]u]ulufulu]ulu]ufu]t
33| Video Overview Heavy Outside
34 DEMO Heavy Internal
35 | White Paper - Value Heavy Internal
36
37 [MOFU (Toolbox] - Explore, Decide, Ability [ uuluuluulululululululu[ulu[ulululululu[ulu[ulululu[ulu]ulolulu[ulufulo]u]u]ulufulu]ulu]ulu]t
485
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Présenter la liste des Contenus Digitaux par :
-datedans un calendrier
- personadans une gallery
- produit dans une autre gallery
- producteur dans une liste
- état d'achevement dans un Kanban
-thémedans une autre liste

‘_::,.’-;-x-z‘*{:‘;. 2

" Airtable @ Notion




#5: Airtable

montrer

#6:Budget

a table

es cibles / persona
es canaux

es budgets

e calendrier

cohérence et cohésion des codes de la marque
brand content —> content marketing

UGC —> marketing d'influence

outbound —> inbound

40% production création / 60% diffusion & pub
KPI': VU impression CTR CRO POEM



Ouogh for Cramsors

0
Web Storie

YWaki Tiores arw ¢ wels basedt! vers ol showag Omrsrs fl taat ared oan fiw

Tt wind

Stories that feel like
yours, because they are

W DOOPME N3 NOAON P
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DATA DRIVEN
AAARRR

Sales Funnel
Business Model
LTV

TAM SAM SOM
IS&BP

492






TUNNEL FUNNEL ENTONNOIR PIPELINE

Lead Nurturing

Awareness - Acquisition - Activation
Retention - Revenue - Referral



(B _Calcul des taux de conversion
Y

1 CRO communication
TOPfunnel

ZCRO marketing digital
MiDfunnel
JCRO vente
' o BOTTOMfunnel

Lead Scoring

1VU / REACH

Visiteur Unique

2MOL

lead scoring +

3901

lead scoring +++




SAMSUNG

> Notoriété
Awareness C ..

2> Acquisition ACC!L“S!“O”
> Activation  Actlivation
X0 Retention

J Revenue

XJ Referral Parrainage

G

SAMSUNG

:(> Awareness
:(> Acquisition
:(> Activation
X0 Retention
J Revenue
0 Referral

G




predlre
les CRO

- les évolutions



# 8 : Excalidraw

travailler ensemble
- construction collective

- les evolutions par tous

a Funnelytics

N ] Y]y L= W
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Contribution

& O F S S S

SEA ow DISPLAY DISPLAY sOodiaL DISPLAY St
Werncton Oavaturn e Coonplit rproasicn Che Che npresson Ce
Obyecsh > Cloct Covpogre de Conpogreds  Corpogmde Conpagreade Carpogee de  Compogee de  Conpogre
dorreant mongee smepbllurice wmbilicton  cocddoson embidecton nch RiSA
Formsty » Comand Mot dl Inata g Makdloge Noses Cancosd AR Mat b

Poids 5% 5% 15% 15% 25%

10% 10%
(= A B = v @) Teads N

Gomaghe fo Goaghe ton
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Customer
Acquisition
Cost
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“Health-Tech 2026

@kratiroff | ©2026
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Combinator

“DEMO
DAY ”’

YC PITCH DECK FOR VC

Combinator

bl ,
UN ENORME
PROBLEME
MONDIAL 77



Combinator

®¢UNE SOLUTION
AU coUT
MARGINAL NUL’’

Combinator

““UNE
DISTRIBUTION
SANS FRAIS 9%



Combinator

UNE ,
RENTABILITE .
EXPONENTIELLE
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a Funnelytics

EMBASER LAST CLIC

AAARRR Smmplies Cew _ Q > . — ENCARTER CSHE:EBESN

COMMUNIQUER
MARKETING DIGITAL
VENDRE

TOP FUNNEL MID FUNNEL
BOTTOM FUNNEL

SAMSIND
X
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? 1marketer commumqueerendre
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TRANSFORMATION
DIGITALE

> EXPLORE
", BEYOND
HORIZONS
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Value
Hm@o\

Prototypage
Wireframing
Pricing




Présenter la liste des Contenus Digitaux par :
-datedans un calendrier
- personadans une gallery
- produit dans une autre gallery
- producteur dans une liste
- état d'achevement dans un Kanban
-théme dansune autre liste

d _ Airtable @ Notion

Like the sales asstani your
feam never had
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@ Google Search Consale
|

as Coogle
e Data Studio

Google
Thete is e Analytics 4

- Google Analytics .
. Mixpganel s cn.lxponel
- Kissmetrics ' :

- Flurry M A kissmetrics
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