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STRATÉGIE DIGITALES

stratégies digitales

content

inbound

plateform

data  driven

ZMOT
SEO-A

STRATEGY

UX-CX growth hacking
omnicanal

collaborative  mutuelle
servicisation

copy
cat

ABM

attributioncontribution
freemium

Offre initiale (solution)
Problème résolu
Persona
Carte empathie
Value proposition
Offre finale
Distribution

1/  
marketing de  
l’offre

Marketing

Persona
Carte empathie
Problèmes réels
Value proposition
Offre 
    (solution qui résout le problème)
Distribution

2/  
marketing de la 
demande

Marketing

Stratégies Digitales : 
 1/ énumération 
 2/ choix (une par groupe)  
 3/ quatre slides   
   définition principes intérêt mise en place moyens 
 illustrations exemples storytelling  §mémoire 

 4/ présentation

USER
USER

USER
USER

CHAIR ! VOICE   :   VOC (voice of the custumer)
VOC

Millennials ???
Lost … Greatest … Silent …  
BabyBoomer (1940 - 1965 +/- 6 ans) 
GenX (1955 1985    +/- 8 ans) 

GenY = Millennials (1979 1999   +/- 5 ans) 

GenZ = Digital Natives = GEN C  (1994 2007  +/- 4 ans) 

alphaGEN ? = 2008 - 2020 ?  

SingularityGeneration 2020  / MARS Gen  2030

#GEN 
 

#GEN n’a pas d’âge 
#GEN préfère le  

contenu online natif 
#GEN visite 3 réseaux /j 

#GEN passe 10h/j devant un écran 
= 50% de la population occidentale 

KOL (key opinion leader) 
GEN XYZ 

Future shapers 
 «Affluent People» 

Influenceurs (mini macro)

Nouvelles Attentes 
 

 Pourquoi se contenter 
du minimum ?



1990 : web et internet 
2010 : mobile 
2015 : Living Services 
 
source : Google, Accenture

If you’re not on Google, 
You don’t exist 

ONLY

LS
Living Services

Digitalisation 
Liquid Expectations

= Living Services

Digitalisation : IOT
Billet / Voucher / carte (wallet) 
Porte (smart door) 
Maison 
Ecole / Cours  
Santé 
Politique 
Voiture (Tesla OS) 
Wearable

Partir / sortir sans payer 
Réserver d’un clic 
Commande par bouton interrupteur 
Connexion permanente 
Temps réel pour tout

Liquid Expectation

un consommateur ça ose tout, 
ça compare tout, 
ça demande (exige) tout, 
ça commente tout, partout, 
ça ne lit RIEN (tl;dr) 
ça demande un secret total des 
informations confiées 
! Expectation Economy

Consommateur Sans Limite

GAMIFICATION



PERSONA 
 

USER STORY

Personas / UserStory
Personas 
Portrait robot d’utilisateur (user) fictif de 
produit ou service 

UserStory 
Description en langage utilisateur d’un point 
de friction

+-

Revenus

+-

Ville

+-

Fréquences

+-

Niveau Technique

+-

Usage mobile

+-

Know How

Jean-Luc

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

« J’ai un beau métier, 
mais mes priorités 
sont ailleurs. Mon 
employeur n’est pas 
mon seul centre 
d’intérêt »

Nom  Jean-Luc 
Age  36 
Vie à Paris 
Avec Jeanne 
 Sans enfant 
Education Supérieure (ingénieur 
école xyz  
promo 91) 
CV  pilote entreprise 1 
 Pilote entreprise 2 

Passionné d’aviation et de 
modèle réduits 
Passionné de races de chiens et 
de voyages en Asie

User Stories  (US)
Descriptions simples, claires et brèves de 
fonctions pour un utilisateur réel 
Lien entre les utilisateurs, les designers, 
développeurs et chef de projets

En tant que…

Je veux ...

Pour ...
weloveusers.com/methodes/personas.html

        MUST            SHOULD            COULD
Exemple de user stories

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

En tant que…

Je veux ...

Pour ...

Key 
TakeAways 

 
 

ce qu’il faut retenir

Liquid 
Expectations :  
benchmark 
intersectoriel

1/ user 
2/ user 
3/ user 

!

MARKETER L’INNOVATION 
COMMUNIQUER 
RENTABILISER & VENDRE

1 2 3
MARKETER 

L’INNOVATION

1 INNOVATION
Whois?

Henri Crohas 

Ingénieur génial 
Brevets sur : 
Son, compression vidéo,  
streaming 

Fondateur de ARCHOS

Comment gérer 
les innovations & 
les technologies ?

213

PERVASION
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Gartner
Hype Cycle
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Innovation
Trigger

Peak of
Inflated

Expectations
Trough of

Disillusionment Slope of Enlightenment
Plateau of

Productivity

Time

Source: Gartner
As of July 2016

Plateau will be reached in:
less than 2 years
2 to 5 years

5 to 10 years
more than 10 years

Personification

Programmatic
TV Advertising

Programmatic
Direct
Advertising

Mobile Marketing Analytics
Predictive Analytics
Shoppable Media

Predictive B2B Marketing Analytics
Digital Marketing Hubs

Voice of the Customer

Mobile Commerce
Data-Driven Marketing

Multichannel Marketing

Advocacy Marketing 

Event-Triggered Marketing
Responsive Design

Data Management Platforms (Advertising)
Native Advertising

Bluetooth Beacons
Multitouch Attribution
Tag Management
Wearables

Content Marketing
Social Marketing

Social Analytics In-App Advertising
Real-Time Bidding (Advertising)

Online Advertising Data Exchanges
Personalization

Digital Out-of-Home
Dynamic Creative Optimization

General-Purpose
Machine Intelligence

Real-Time Marketing

Ad Blocking
Customer Data Platforms

Virtual Personal Assistants
Cross-Device Identification

Augmented Reality Marketing
Customer Journey Analytics

Marketing Talent Communities

Multidimensional
Campaign Segmentation

Mobile Wallet

Gartner Hype Cycle for Digital Marketing and Advertising, 2016
This year’s Hype Cycle spotlights technologies that marketers can harness to drive data-enriched strategies and campaigns.  
Gartner for Marketers provides real-time, personalized digital marketing guidance — from vision through execution.  
Visit gartner.com/marketing and follow us @GartnerDigital.

@gartnerdigital

© 2016 Gartner, Inc. and/or its affiliates. All rights reserved. Gartner is a registered trademark of 
Gartner, Inc. or its affiliates. For more information, email info@gartner.com or visit gartner.com. 

telegraph visuel 12KM

PARADOXE DU DÉVELOPPEMENT
Décomposition 

 stratégique 
d’Ansoff

Décomposition stratégique d’Ansoff

2017 2018 2019

Décomposition stratégique d’Ansoff

LES ENTREPRISES 
TECHNOLOGIQUES ONT BESOIN 
DES MEILLEURS… MARKETEURS
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Matrice de progression

The future is already 
here — it's just not very 

evenly distributed

William Ford Gibson (1948-) 
cyberspace noir prophet



CULTURE EATS STRATEGY
FOR BREAKFAST Peter Drucker

Culture 
Startup 
Power of Zéro 
MyLittle… 
GINA /  
Péchioda 
Kanako 

Mail à hubert@kratiroff.com avant 
19h16 :

1/ Objet (GEM MTI Colle1 NOM)
2/ Small Talk
3/ 10 lignes (sans pièce jointe)
4/ Source (un lien)
5/ Signature (5 lignes)

À propos du cours, des thèmes, des 
sujets, de l’innovation, comment 
votre entreprise utilise la marketing 
et le digital ou l’agilité ou se 
transforme…

La BlockChain

Solution à la double dépense 
Solution contre la centralisation 

pas de limite à la BlockChain 
base du BitCoin 
développement dans toute l’économie 

BASE : hash : SHA256

Cryptographie Partagée

Moore 
Gordon

Momentum

IOT / industrialIOT 
Gartner =   45 milliards 
Cisco =   90 milliards 
Intel = 250 milliards

Digital 
Marketing

TAXINOMIE  Digital Marketing
1. Web Management 
2. Research / Data Analytics 
3. Référencement (SEARCH) 
4. e-marketing 
5. e-commerce 
6. e-publicité



INBOUND NE RIEN 
FAIRE

EMPOWERME
NT

NEW 
MARKETING 

INBOUND

AARRR  
CHURN 

1 2 3
CUSTOMER 

EMPOWERMENT

One clic away
Power in the hand
AdBlock
Living Services
TouchPoints
Soft Power

INBOUND
MARKETING

Permission
VRM  /  WTS
OnBoarding
ZMOT
SEO
OmniCanal
UI UX IxD SD

AARRR  
CHURN 

Acquisition
Activation
Retention
Referral
Revenue
Sales Funnel

One Clic Away

Taux de conversion PDV physique 50%
Taux de conversion e-shop   3%
Abandon de panier 60%
Abandon de caddy physique   0%

Customer Empowerment 
Consom’acteur / Consom’agent  
 le pouvoir des réseaux sociaux par partage et viralité 

Pouvoir partagé entre MARQUE et  
consommateurs et salariés : 
 Alignement de l’information 
 Symétrie des attentions 
 CMI 
 UX 

Écoute utilisateur par MCA :  
 audit des TouchPoints

Permission  
marketing  
de Seth Godin  
(1999)

Origines

stratégie et moyens pour accueillir 
les prospects et clients 
offrir les informations et les outils 
utiles aux prospects/clients  

et s’ils le désirent  
entrer en relation

inbound marketing

Micro Moments
Stimulus
Know / Go
Do / Buy

AFTER SALES
SAV service client
Social SAV
FAQ
Vidéo Utilisation

Négociation 
Closing
ABC

SEARCH
SEO
+ SEA

Social
Referals

PRE SALES
Avant-Ventes
Support
Assurance
Rassurance
Confirmation
Stock / délai / livraison
Conditions
Retours possibles ?

Portes d’entrée 
vers 

INBOUND 
MARKETING

blog 
réseaux sociaux 
QrCode 
ChatBots / LiveChat 
brand content 

SEM (SEO principalement + Social Search, 
ASO, +/- SEA) 

e-mailing en  OPT-in

Les moyens du inbound marketing 

Landing Pages 
vs. 

Home Page

Une par action 
CTA 
A/B test 
 
Conversion : 50% 
TAG 



AB testing

CHATBOT 
& 

LIVECHAT

Un peu d’intelligence artificielle 

Un peu d’empathie utilisateur sur les 
habitudes et la plateforme 

Une rentabilité immédiate 

LiveChat automatisé

Les ChatBots

ONBOARDING 

ZMOT

P&G 2005 : First Moment of Truth
+ Google 2010 : + ZERO MOMENT 

ZMOT ! micro moments

SEARCH 3
PRATIQUE SE

O SA PLACE DANS LE  
DIGITAL MARKETING

SEARCH

SEO SEARCH

moteur de 
recherche

texte

Voix/écriture

vs.

FIND

moteur de 
réponse

voix

TECH
semantic

SSL
META CODE

sitemap
EMD

RWD AMP

Voix/écriture

+

EXPÉRIENC
E

SXO
speed

organisation
duplicate
Mobile 
AMP
UX



SEARCH (référencement) 
= 

SEM 
= 
 

SEO + SEA + ASO + SMO 

==>  
SXO

SEARCH
ON/OFF PAGE
ON/OFF SITE

2018 January / February
hubert@kratiroff.com

@kratiroff

Direct Google WeChat

SEM SEO SEA ASO SMO SXO SERP  
Backlink  PageRank  
Position Zéro AnswerBox 
Snippet Knowledge Graph 
PAA 
GA GSC GoogleUpdate 
Search engine - moteur de recherche (réponse) 
browser - navigateur 
Long Tail - longue traine 
KeyWord - Mot Clé 
No Scroll 
RWD AMP SSL https SiteMap 404 

marketing 
d’influence

CONVERSATION
MARKETING

Opportunity to talk : communication Opportunity to chat : conversation

… talk, listen, adapt, modify, talk personally… talk, talk, talk, talk again

COMMUNIQUER 
L’INNOVATION

2 CONTENT
\\

FOMO

1
FOMO

Infobésité
Info-Snacking
10 heures
Hyper Choix
Digital Detox
NoMoPhobie

BRAND CONTENT

StoryTelling
Native ad
Gamification
Curation
Vidéo
RTM  /  SEO

POEM

LOVEMARKS

Respect du lecteur
Respect du client
Fidèle au-delà du 
raisonnable

2 3



Tableau Périodique

Plateforme de marque  
Identité de marque
Notre vision
Notre ambition / mission
Notre métier / histoire / time-line
Notre positionnement / territoire / 
promesse / identité
Nos valeurs / notre éthique
Nos convictions 
Nos défis / objectifs
Nos éléments de communication 
visuelle : logo, charte graphique
Notre tagline /  signature
Notre style / ton de communication

Nos codes / partenaires / 
bénéficiaires /users

La plateforme répond aux questions essentielles comme :

identité : qui sommes-nous ? Comment se définir ?
mission : quelle est notre raison d'être ? À quoi servons-nous ?
vision : vers quoi allons-nous ? Quel est le but à atteindre dans les prochaines 
années ?
valeurs : quelles sont les valeurs que nous défendons ? Nos atouts, nos 
qualités ?
promesse : quelle est notre valeur ajoutée ? En quoi sommes-nous uniques pour 
nos clients ?

Info Cacophonie Syndrome du Hamster

digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital DETOX digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital 
digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital digital

Infobésité
L’hyper choix de l’utilisateur 

Info snacking 
ou 

Digital Détox 
ou 

Séduction/Émotion/Premium

« Le brand content c’est 
ce que devrait être la 

bonne publicité »

Olivier Altmann

« contenu éditorial créé 
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



Context 
is god

hk

Avant / Après

PUB : faire passer un message 
<-->  

BC : partager une expérience 

Avant / Après
1) Le consommateur devient un public 
2) L’annonceur devient directeur des 
programmes 
3) La marque se transforme en éditeur 
(média, publisher) 
4) Le contenu créé devient un actif (asset)

la marque est média

prévision 2016

…avant une 
marque faisait des 
pubs, aujourd’hui 

elle fait des romans

HK, prévision 2017

StoryTelling

NoStory : NoBusiness

Best StoryTelling ever
veni vedi vici

second StoryTelling
asteroide B612

learn marketing

LE MEILLEUR  
BRAND-CONTENT



Primer 
 
Google

…avant une marque 
faisait des pubs, 

aujourd’hui elle fait 
des romans

HK, prévision 2017

la marque est média

prévision 2016

native 
advertising101

What is native advertising?

Contenu sponsorisé, pertinent pour 
l'utilisateur, qui n'interrompt pas son 
expérience de lecture, et qui s'intègre 
dans l'environnement éditorial qui 
l'accueille

CURATION
Curation de contenus

Sélection + Agrégation +  
Éditorialisation + Contextualisation+ 

Enrichissement + Partage  
= 

Curation

CONTENT
DISTRIBUTION



… 
POEM 

…

POES m
Paid 
Owned 
Earned 
Shared 

Média & Marketing

Empreinte Digitale

PAID
Achat d’espace 
Displays 
Liens sponsorisés 
Programmatique & RTB 

OWNED
propriété de l’annonceur  

website 
catalogue 
print 
newsletter  
emailing

EARNED
Ensemble des retombées générées 
gratuitement par une marque

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

PAID 
• Bannière 
• PPC 
• Mobile adv 
• App 
• …

OWNED 
• Websites 
• Mobile sites 
• APP 
• Proprietary 

blogs 
• Video 
• Data Planning 
• E-mail 

Marketing 
• SMS & Mobile

EARNED 
• Social média 
• Word of mouth 
• Forum 
• News PR 
• Bloggers

CONTENT
STRATEGY

Loi de Metcalfe et viral loop

Stop 
Paid media 

Media passif 
Client passif

GO 
Earned media 

Media 
participatif 
Client VRM

Béhar (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 »

Empreinte digitale Saatchi

a Lovemark is  
a product, service or entity  
that inspires Loyalty Beyond Reason 

VIDÉO KEVIN ROBERTS

CRM & VRM

Transaction  
➔  

Relation



Key 
TakeAways 

 
 

ce qu’il faut retenir

1/3 curation 
1/3 recyclage 
1/3 nouveau 

content

Paid (-) 
Owned (+) 
Earned (++) UX

PARADOXE 
EXEMPLAIRE

UI : interface  =  BEAUTÉ
UX : expérience = INTELLIGENCE

on peut être beau et intelligent à la fois

Zéro UX
Zéro UI

Meilleure Expérience

Réflexion / Intuition Intuition

100%

Réflexion

ZÉRO
Télépéage

Dash button
AmazonGo

Uber
Doctolib

Zéro UX
Zéro UI

Best Expérience

AI +  amazon = amazon go



Digitalisation des entreprises

Objectif N°1 : Améliorer l’experience 
client Best 

UX 
Ever 
second visit ?

Worst 
UX 

Ever

UX : User eXperience 
 

toutes interactions  
perçues par l’utilisateur 
avant, pendant et après 

l’usage

toutes  : omnicanal 
interactions : touchpoint, point de contact 

perçues : même pas voulues par l’entreprise 
utilisateur : client, consommateur 

avant, pendant, après : parcours complet,        
customer journey 

usage : achat, utilisation, test, destruction

marketing  
produit 

marketing de 
l’expérience…

Expérience : Bâtir une bonne UX : 
1/ supprimer  

et seulement après  
2/ ajouter

1/ Supprimer les :     
irritants,  allergènes  

points de friction (frictionless) 
coutures (seamless)  

défauts (flawless) 
 

= simplifier

2/ Ajouter : 
  satisfaction, fluidité 

  art, plaisir, sentiment 
  personnel, émotion 

  sourire, humour 
 

= enchanter

V€NDRE 
L’INNOVATION
3 VENDRE-   ou   - 

MOURIR BisDev ou
Growth Hacking

• BMG 



On vend quoi à qui ?
Ontologie du profit
Définition pragmatique de la stratégie
Qu’est ce qu’on doit faire, avoir ?
Qui sont nos partenaires ?
Combien ça coûte ?

AARRR

ROPO 
ROBO
Research Online Purchase Offline 
           
        ≠ showrooming

multi 
cross 
omni

Parcours 
Client

Parcours client visible et invisible

I        I             I      I   II        I             I      I   I           I        I             
I      I   I

ARRIVEE  DEPART 



Parcours vu par le client

agir sur la pente de 
l’entonoir

analytics
Parcours client vu par les entreprises

Parcours vu par le client

VENDRE-   ou   - 
MOURIR su

ite

hubertkratiroff 
 
06 80 43 29 05 
 
hubert@kratiroff.com 
linkedin.com/in/kratiroff 
@kratiroff


