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E’t};;f:”"gde ] Offre initiale (solution)
Probleme resolu

Persona

Carte empathie

Value proposition

Offre finale

Distribution

Marketing



Persona [?;;gitg;gde'a ]
Carte empathie

Problemes réels

Value proposition

Offre

(solution qui resout le probleme)

Distribution
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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
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Keeping an
empty chair
S0 the
customer is
always in the .
room f

(, AcTTHINK IMpAcT CHAIR - VOICE : VOC (voice of the custumer)

VOC



Millennials ???

BabyBoomer (1940 - 1965 +/- 6 ans)
GenX (1955 1985 +/- 8 ans)
GGHY = Millennials (1979 1999 +/-5 ans)

GENERATION 2
CONNECTED FROM BIRTH
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bernard pivot g
@ bornardpivot)

Le mot arrogance contient deux r, un r de mepris, un r de
connerie.

07:55 - 24 mars 2016
) 1024 ) 1 204 personnes parient & ce sujet 0




GEN

#GEN n'a pas d'age

#GEN préfere le
contenu online natif
#GEN visite 3 réeseaux /|

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

6 bernard pivot

Dans ma generation, les garqons recherchaient ies
palites Suegoises qui avaient 1a reputation c'atre momns
COINcees que les petites Francalses. J imaging notra
etonnement notre troul e, si nCus avions approche une
Greta Thunberq..

416 184

Jean-Luc




KOL (key opinion leader)
GEN XYZ
Future shapers
«Affluent People»

. Influenceurs (Mini Macro)



Nouvelles Attentes

Pourguol se contenter
du minimum ?



BATTERY




1990 : web et internet
2010  mobile

2015 : Living Services

source : Google, Accenture



If you're not on Google,

You don’t exist
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hulu prime
video
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vimeo

NE

Spotify

flive

3 YouTube

TFLIX




Living Services




THE DIGITISATION

OF EVERYTHING
+

LIQUID EXPECTATIONS




Digitalisation : IOT

Billet / Voucher / carte (wallet)
Porte (smart door)

Maison

Ecole / Cours

Santé

Politique -,
Voiture (Tesla OS)
Wearable
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eSports

(Nintendo)
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Liquid Expectation
Partir / sortir sans payer

Réserver d'un clic
Commande par bouton interrupteur

Connexion permanente
Temps réel pour tout




Consommateur Sans Limite

un consommateur ¢ca ose tout,
ca compare tout,

ca demande (exige) tout,

ca commente tout, partout,

ca ne lit RIEN (ti;dr)

ca demande un secret total des
informations confiées

- Expectation Economy







GAMIFICATION
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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

Q ACTTHINK IMPACT



ean-Luc

Revenus

Nom Jean-Luc
Age 36 ! I 1
Vie a Paris
Avec Jeanne Ville
Sans enfant | I .
Education Supérieure (ingénieur
école xyz Fréquences
- - promo 91) | I ,
« Jal un beau metier, CV pilote entreprise 1 ' ’

mais mes priorités

sont ailleurs. Mon Pilote entreprise 2

Niveau Technique

employeur n’est pas . I ;
mon seul centre Passionné d’aviation et de : ’
d’interét » modéle réduits

Passionné de races de chiens et Usage mobile

de voyages en Asie | I—J

Jean Luc 36 ans est pilote de
lighe depuis 3 ans dans une

compagnie low cost européenne Know How

ol



User Stories (US)

Descriptions simples, claires et breves de
fonctions pour un utilisateur réel

Lien entre les utilisateurs, les designers,
développeurs et chef de projets

En tant que...

WE “®" USERS

weloveusers.com/methodes/personas.html

Je veux ...




Exemple de user stories
MUST

En tant que...
Je veux ...

Pour ...

Fui dawmd ainsa
Fui dawmd ainsa
Fui dawmd ainsa
Fu dawmd ainsa

El‘ “l“ 4ARE E u o

En tant que...
Je veux ...

Pour ...

SHOULD

En tant que...
Je veux ...

Pour ...

El‘ ‘Al“ AE E m S
El‘ ‘-l“ AE E m S
El‘ “I“ 4AE E u o

EI‘ ‘-I“ 4AE E u o

En tant que...
Je veux ...

Pour ...




Key
TakeAways

cequ'ilfaut retenir




intersectonel




1/ user
2/ user
3/ user




MARKETER L' INNOVATION

COMMUNIQUER
RENTABILISER & VENDRE




MARKETER
L*INNOVATION
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Henri Crohas

Ingénieur génial
Brevets sur :

Son, compression videéo,
streaming

Fondateur de ARCHOS

/
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Gartner Hype Cycle for Digital
Marketing and Advertising, 2019
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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.

Predictive Analytics

Mobile Marketing Analytics—_'®

Multidimensional [ ®
Campaign Segmentation ~\_ /

Marketing Talent Communities g
Customer Journey Analytics @
Augmented Reality Marketing @

® Programmatic
Virtual Personal Assistants @ Direct

Cross-Device Identification @ ~dvertising

® Programmatic
| TV Advertising
Personification @

Expectations

Real-Time Marketing @

] @® Customer Data Platforms
Ad Blocking @

® General-Purpose
Machine Intelligence

Dig
‘ . r Pre
Shoppable Media \ Voice of the Customer

® ‘@ Data-Driven Marketing
® Mobile Commerce

® Multitouch Attribution
® Tag Management

® Wearables

@® Mobile Wallet

ital Marketing Hubs

dictive B2B Marketing Analytics . )
Plateau will be reached in:

less than 2 years
® 2to5years
@ 5to 10 years
@ more than 10 years

Bluetooth Beacons

5_ Multichannel Marketing

@ Event-Triggered Marketing
@ Responsive Design

® Advocacy Marketing

@ Data Management Platforms (Advertising)
@ Native Advertising
® Content Marketing

1
® Social Marketing

o® Dynamic Creative Optimization
/Digital Out-of-Home
P
/. Personalization
P Online Advertising Data Exchanges
Real-Time Bidding (Advertising)
In-App Advertising

o=
Social Analytics

Source: Gartner

As of July 2016
Innovation Peak of Ti h of Plateau of
) Inflated rough o i L
Trigger Expectations Disillusionment Slope of Enlightenment Productivity
|

Time
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LES 32 TECHNOLOGIES DE 2017 A FORTS ENJEUX STRATEGIQUES
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Elon Musk dévoile un pr mier ,
apercu de la version test du Starship
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Décomposition
stratégique
d’Ansoff

G ACTTHINK IMPACT

Marches
Existants

Nouveaux

Igor ANSOFRFF (1918-2002)

The new corporate strategy

Fidelisation Intensif

penétration développement
marcheée procduit

Extensif
extension
marchdé

spécialisation

Existants Nouveaux

FProduits



Décomposition stratégique d’Ansoff

ANSOFF ANSOFF ANSOFF
: £ £ &
% < : S0
V) % N n 3 P Intensi
Y i R U i
E X S kS
S 0 j 0 3
z E z > Z <
3 3 z
Z Z >
Existanmts Nouveaux Existanms Nouveaux Existanmts Nouveaux

2017 2018 2019

G ACTTHINK IMPACT



Décomposition stratégique d’'Ansoff

ANSOFF
@ ~ | INntensif
c
0 &
‘O &
i e
U
b X
m -
s ¢
>
po R
:
FExtensif @\‘3
Existants Nouveaux

G ACT THINK IMPACT Produits



L ES ENTREPRISES
TECHNOLOGIQUES ONT BESOIN
DES MEILLEURS... MARKETEURS




Matrice de progression

10

=

| | |

|

| | |

Qualité technique du produit
5

|

0

o v ¢ | 5 ¢ @ 1 |10
Comprehension du client

G ACT THINK IMPACT S SAFRAN



The future is already
here — Iit's just not very
evenly distributed




CULTURE EATS STRATEGY
FOR BREAKFAST ...



Culture
Startup

Power of Zéro
MyvLittle...
GINA /
Péchioda
Kanako
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Tew M
SOMETHING

Khow

WITH STEPHEN ). DUBNER
Host of Freakonomics Radio

Mail a hubert@kratiroff.com avant
19h16 :

1/ Objet (GEM MTI Colle1 NOM)
2/ Small Talk

3/ 10 lignes (sans piece jointe)
4/ Source (un lien)

5/ Signature (5 lignes)

A propos du cours, des thémes, des
sujets, de lI'innovation, comment
votre entreprise utilise la marketing
et le digital ou 'agilité ou se
transforme...



La BlockChain



Cryptographie Partagée

Solution a la double dépense
Solution contre la centralisation

pas de limite a la BlockChain
base du BitCoin

développement dans toute I'économie

JEootepe BASE : hash : SHA256




Watson




BLOCKCHAIN REVOLUTION:
FINALLY! MUSICIANS WILL BE
COMPENSATED FAIRLY FOR THE

VALUE THEY CREATE! .

KEYNOTE PRESENTATION

»

» BLOCKCHAIN
REVOLUTION >




F

» BLOCKCHAIN;
REVOLUTION

&

HOW THE TECHNOLOGY BEHIND

BITCOIN IS CHANGING MONEY, j
BUSINESS, AND THE WORLD

P

DON TAPSCOTT

EESTEELLING AUTHOMN OF WIXINGMICS

&  .nd ALEX TAPSCOTT ¥




Moore

Gordon
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omentum

IOT / industrialIOT

Gartner = 45 milliards
Cisco = 90 milliards
Intel = 250 milliards

G ACTTHINK IMPACT



TAXINOMIE

Digital
Marketing




Digital Marketing

. Web Management
Research / Data Analytics
Réferencement (SEARCH)
. e-marketing

. e-commerce

. e-publicité

mm-hpo!ul-h

Q ACTTHINK IMPACT



3 0 A& M-Advertising

e-advertsing
Web-Advertising

S-Advertising
AdTech

.
e-commerce :

a web-commerce
| @ B’ m-commerce
s-commerce

Strategy
web-marketing :
oe M-Mﬂhﬂ
SoctalMarketing
Martech
MARCOM
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INBOUND




NE RIEN
FALRE




NEW
MARKETING
INBOUND

EMPOWERME

NT




:

CUSTOMER
EMPOWERMENT

One clic away
Power in the hand
AdBlock

Living Services
TouchPoints

Soft Power

2

INBOUND
MARKETING

Permission
VRM / WTS
OnBoarding
ZMOT

SEO
OmniCanal
Ul UX IxD SD

3

AARRR
CHURN

Acquisition
Activation
Retention
Referral
Revenue
Sales Funnel



0 AdBlock
| 4

AdBlock.

N sl Wty s ar e W Sy o

29k JBA%

a:



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 viralite

Pouvoir partagé entre MARQUE et
consommateurs et salariés :

Alignement de l'information
Symeétrie des attentions

Ecoute utilisateur par MCA :

audit des TouchPoints adVisor

G ACTTHINK IMPACT




Origines

Permission
marketing

de Seth Godin
(1999)




inbound marketing

T 3¢ Imhet e

France | Royaume-Un| Etats-Unis

Evolution de l'intérét pour cette recherche

+ Ajouter un Beu

- Thiee Sen sciumitie Prévmorg




inbound marketing

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
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—.Jraditional marketing is broken.



INBOUND 201G ABOUT ATTEND AGENDA WATCH . HELP REGISTER

S E E RYSQRET"NEE XN\] LY E NS

SEPTEMBER 3-6, 2019 | BOSTON, MA

WATCH 2017 RECAP REGISTER FOR 2019




PRE SALES
Avant-Ventes
Support
Assurance
Rassurance
Confirmation ,
Stock / délai / livraison|
Conditions

Retours possibles ?

Social
Referals

Micro Moments
Stimulus

Know / Go

Do / Buy

Portes d’entrée
vers
INBOUND
MARKETING

.

SEARCH

SEO

+ SEA

8 A\FTER SALES

SAV service client
Social SAV
FAQ

Vidéo Utilisation

Négociation
Closing
ABC



Les moyens du inbound marketing

blog

réseaux sociaux
QrCode

ChatBots / LiveChat
brand content

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

e-mailing en OPT-In




Landing Pages
\"[
Home Page




Une par action
CTA
A/B test

Conversion : 50%
TAG

G ACT THINK IMPAC



AB testing

ACTTHINK IMPACT



CHATBOT
&

LIVECHAT




Les ChatBots

Un peu d’intelligence artificielle

Un peu d'empathie utilisateur sur les
habitudes et |la plateforme

Une rentabilité immeédiate

LiveChat automatise




ONBOARDING







ZMOT



JIM LECINSKI

CHIEF ZMOT EVANGELIST

WINNING THE
OF

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




First Second

Moment of Truth  Moment of Truth
(Shelf) (Experience)

Stimulus




cro moment

b
.
B

think withGoogle ZMOT 9 m
N 2

el

[-want-to-buy
moments

[-want-to-know
moments

I*want-10-go
moments

65%

82%
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GRENOBLE
ECOLE DE
MANAGEMENT

@ CC1 GRENOBLE

INSPIRING IDEAS AND TALENT

TECHNOLOGY & INNOVATION

SEARCH 3
PRATIQUE

| e / EFMD
AP SSOCIATION | o
GPAMBA B aacss ~ Equis
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www.gwant.com




SEARCH

moteur de
recherche

texte

G ACTTHINK IMPACT

VS.

FIND

moteur de
reponse

VOIX

Voix/écriture



TECH

semantic
SSL
META CODE
sitemap
EMD
RWD AMP

Q ACTTHINK IMPACT

EXPEERIENC
SXO
speed
organisation
uplicate
obile
AMP
UX

Voix/écriture



SEARCH (réferencement)
SEM

SEO + SEA + ASO + SMO

_—=>
SXO

Q ACTTHINK IMPACT



SEARCH
ON/OFF PAGE
ON/%EUWIY:/MSWITE

©






B

Direct Google WeChat




SEM SEO SEAASO SMO SXO SERP
Backlink PageRank

Position Zéro AnswerBox

SREEpet Knowledge Graph

GA GSC GoogleUpdate

Search engine - moteur de recherche (réponse)
browser - navigateur

Long Tall - longue traine

KeyWord - Mot Cle

No Scroll

RWD AMP SSL https SiteMap 404

Q ACTTHINK IMPACT






SALES + MARKETIN

SMARKETING.




SALES MARKETING

* “simple-minded” * "arts and crafts’
* “Incompetent” « “"academics”
* "lazy” * Sirrelevant”
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Opportunity to talk : communication
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Opportunity to chat : conversation
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... talk, talk, talk, talk again

... talk, listen, adapt, modify, talk personally
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1

FOMO

Infobésité
Info-Snacking
10 heures
Hyper Choix
Digital Detox
NoMoPhobie

2

BRAND CONTENT

StoryTelling
Native ad
Gamification
Curation
Vidéo

RTM / SEO

POEM

3

LOVEMARKS

Respect du lecteur
Respect du client
Fidele au-dela du
raisonnable
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The Periodic Table of Content Marketing
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Plateforme de marque

Identite 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 eléments de communication
visuelle : logo, charte graphique

Notre tagline / signature
Noitre <tvle / ton de commiinication

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'étre ? A quoi servons-nous ?

vision : vers quoi allons-nous ? Quel est le but a atteindre dans les prochaines
annees ?

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 ?
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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
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Infobesite

L'hyper choix de l'utilisateur

Info snacking
ou
Digital Détox
ou
Séduction/Emotion/Premium
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« Le brand content c'est
ce que devrait étre la
bonne publicite »

Olivier Altmann




« contenu éditorial cree
par une marque »

Hubert Kratiroff
(Les fonctions du marketing)




« production de contenus
nouveaux par les
marques »

Hubert Kratiroff
(Les fonctions du marketing)




Content is
King




“Content is King”

Bill Gates, 1996










Avant / Apres

PUB : faire passer un message
<==>
BC : partager une expeérience
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Avant / Apres

1) Le consommateur devient un public

2) L'annonceur devient directeur des
programmes

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

4) Le contenu crée devient un actif (asset)

Q ACTTHINK IMPACT



la marque est media

préevision 2016




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

elle fait des romans

HK, prevision 2017




Be There

Deliver brilliant messages in the

moments that truly define your brand,




31 510

The #1 Customer

Engagement 25%+ QOB
Platform for e | .
Enterprise Brands

10 500K




StoryTelling

NoStory : NoBusiness
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Best StoryTelling ever
venl vedi Vicl

second StoryTelling

asteroide B612
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LEARN MARKETING
TENDANCE EN

PLEIN ESSOR

LE MEILLEUR
BRAND-CONTENT




w i PROS

! Hubert glenvenue sur votre 1ableay de bord Googhe pour les Pros !

N
D

e 1

Volre peogromme de formation Cours Badges

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

LO Drociunn cours o votre programme est  Le fonctionnemaentt des sies Wet) °

TOUS LES COURS | BADGELS)




Bon choix!

Vous avez terminé le cours Twitter Amplify




Bienvenue a la Twitter Flight School

Manter the Tantier Ach landvCude wiith i Deprth Selet) 0 00 D0 larmnd rach Castormiled 10 Accooas On-gemand estiusise comtent 10 e you
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facebook blueprint  eteaming  Lve

FACEROOKX ILUIPRINT

“Facebook can help grow your
DbUSIness-

t'l

Build Something Great

Waicome to Blueprint, Facebook's giobal training and certification program, designed to help
businesses reach their own goals their own way. From online leaming to live events to certification

oppontunities, Bluepnnt is here o0 help your business see iis best results



ss' 0 HACK
af REACTOS

Changez de vie't apprenez a toder

Don't justiEearn to Code:
Think Like a Soffware Engineer

Le Wagon anconte u s.wom technigue pux esprits ordandfs

4' 33'1 ." l‘a‘f

0 YONBEEE !

(TS ‘-' Warh e e 1> |

Codes the startup wiy
Here's Why We've Been Called the Leading S e | e o s e e
Bootcamp in the Country SRy oyt medelighrptology -
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Primer

Google

G

GRENOBLE
ECOLE DE
MANAGEMENT

Q‘ CCI GRENCELE




...avant une marque
faisait des pubs,
aujourd’hui elle fait
des romans

HK, préevision







Galhhmard
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> FELALITOA LE Lvea

Lady

Ourage cobe FAca™ Gopod. Cédcie Guibert, Neldy Mapndsn. Camike Laursms
MNeospnder Nasa, Arthory Marma. Bric Raintardt ot 0n Cormde SShnmx

Les ey A Goona, Aleapnder Macok Wt Ardory e onl 0% Paduty O
fangirs oo Cavrm Ohonoren

Mors séne Ltsesture. Gamers
Farution : 02-03-2047

Les Editions Gallimard ant proposé i cing auteurs frangais et trois
auteuss américains d'éorire t wne nouvells avtour du sac
comme objel littéraire. Cenntré sur e sac Lady Dior, objet de mode
deveny kOoe, chague texte offre su Jectour une vision singulidce ob
Jes mots jouent habilement avec cet objet de désir.
Céclle Guiibert offre une drolatigue ot brillante petite
phénoménologle du Lady Dior. Adam décrit I'odsession de sa
femume anséricaine pour un objet gul » ise Jo huxe frangais.
Camille Laurens invente une tenxire histoire d'aznour dont je sac se
révile dtre le magiclen. Alexander Maksik dresse un somptueux
Eonnﬁ de Paris. Anthony Marra une fable sociale autour de
md'unoto'r!dcm.&:wmhww
d'une commande spéciale dans les usines de Florenoe, Colombe
Schneck a trouvé au Lady Dior une étrange fonction, un abel pour un
homme Gui o sait pas encoce aimer, Nelly Kapeidlian ose décrire les
femmes de_
L% W b

1 e o rseg

G : "
: n:-uunwbmmunwo
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la marque est media

préevision 2016







What is native advertising?

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

, Sélection + Agregation +
Editorialisation + Contextualisation+

Enrichissement + Partage

Curation

Q ACTTHINK IMPACT



CONTENT
DISTRIBUTION




POEM
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POES m

Paid
Owned

Earned
Shared

Média & Marketing
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PAID

Achat d'espace
Displays

Liens sponsorisés
Programmatique & RTB
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OWNED

propriété de I'annonceur

website
catalogue
print
newsletter
emailing

Q ACTTHINK IMPACT



EARNED

Ensemble des retombées généreées
gratuitement par une marque
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SHARED

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

STRATEGY

9 ACTTHINK IMPACT

PAID

 Banniere
« PPC
 Mobile adv

* App

%

OWNED

* Websites

« Mobile sites

- APP

 Proprietary
blogs

* Video

 Data Planning

e E-mail
Marketing

* SMS & Mobile

%

EARNED

» Social média

* Word of mouth
 Forum

* News PR

* Bloggers



Loi de Metcalfe et viral loop

Lol de Metcaife

La s de Watus o - i

-
-
-

Eacpeacats

Applications

- > - v 4



Stop

Paid media
Media passif
___Client passif




GO

Earned media

Media
participatif

Client VRM
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EARNED PAID

OWNED SHARED




Bé ha r (Yves)

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

« La publicité est le prix que paient les entreprises pour leur manque

9“4},‘& Q




Empreinte digitale




lovemarks




Saatchi
a Lovemark is

a product, service or entity
that inspires Loyalty Beyond Reason

VIDEO KEVIN ROBERTS
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CRM & VRM

Transaction
9

Relation



BRANDS
Low Love
High Respect

LOVEMARKS
High Love
High Respect

PRODUCTS
Low Love
Low Respect

FADS
High Love
Low Respect



THE LOVEMARKER
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Key
TakeAways

cequilfautretenir



1/3 curation

1/3 recydage
1/3 nouveau
content










PARADOXE
EXEMPLAIRE




SMART
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Ul : interface = BEAUTE
UX : expérience = INTELLIGENCE

on peut étre beau et intelligent a la fois



Zéero UX
Zéero Ul

Meilleure Expérience
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Intultion

100%

G ACTTHINK IMPACT






G ACTTHINK IMPACT

Telepeage
Dash button
AmazonGo
Uber
Doctolib

ooooooooooooooooo



Zéero UX
Zéero Ul

Best Expérience

G ACT THINK IMPACT Conforama
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Digitalisation des entreprises

Obiectif N°1 : Ameéliorer I'experience

Paissconm ¥ 18 18 Y 80%E

-i;gi_ Cottftrzhu Proer 2016 E‘! g = W Q A

Syanter AL 4 14 = pon

e Experierce Hall | 14.09.2016 | 15.09.2016
il A

—-

TagCommander & TauComm
Top strateqies for
gconversionrataoptimisation at

Adobe #dmexco, Boost the efficiency ol
your marketing campaigns. Meet
us

100 - 102N INNOYATION 5 OU T INVENTION S IN CHANGING THE CONVEISATIUN AS
-z BRANDS BECCOME THE EXPERIENCE
vy | f v

Meet us at dmexco and
discover our Tag and Data Ma...

lagcommander.com

B Fromoted




second Visit ?







UX : User eXperience

toutes interactions
percues par |'utilisateur
avant, pendant et apres
l'usage

Q ACTTHINK IMPACT



toutes : OmMnicanal
interactions : touchpoint, point de contact
percues : Mé€me pas voulues par |'entreprise
utilisateur : Client, consommateur
avant, pendant, aprés . parcours complet,
customer journey
usage . achat, utilisation, test, destruction

G ACTTHINK IMPACT
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Unboaraging




Expérience :

marketing
produit

marketing de
|I’'expérience...




Batir une bonne UX :
1/ supprimer
et seulement apres
2/ ajouter




1/ Supprimer les :
irritants, allergenes
points de friction (frictionless)
coutures (seamless)
défauts (flawless)

= simplifier



2/ Ajouter :
satisfaction, fluidite
art, plaisir, sentiment
personnel, emotion
sourire, humour

= enchanter



VENDRE

LINNOVATION




VENDRE
- OU -
MOURIR -
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You're holding a handbook for visionaries, game changers,
and challengers striving to defy outmoded business models
and design tomorrow’s enterprises. it's a book for the...

Business

Model e,
Generation

WRITTEN BY
Aexander Osterwalder & Yees Ppreur

CO-CREATED BY £ R — o
An amazing crawd of 470 peacttioners from 45 countries QY lt‘*‘ L; .
;

DESIGNED BY A
Alan Seath, The Movesent ;




UNIVERSITE DU LAUSANNE
BOULE DUS HAUTES ETUDES COMMLURUIALES

Fréscalte & I"Bouke des Mastes Mudes Coosseociales
do | 'Univenitd do Lassose

par

Alexssder OSTERWALDER

Facenct wn Scoons Falionpes da FLniverstd e | anssnw

Digldend postgrade o Informat.goe ot Organisation (D000
de I'Tcule dea HEC de TUnivenité de Lausanoe

Powr 1'obeontion & grade do
Docteur e Bfcrmaties de Cestios




The 9 Building Blocks
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The Business Model Canvas s by
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On vend quoi a qui ?

Ontologie du profit

Définition pragmatique de la stratégie
Qu’est ce qu’on doit faire, avoir ?

Qui sont nos partenaires ?

Combien ¢a coute ?



AARRR

Acquisition

Retention




ROPO
Nel:le

Research Online Purchase Offline

# showrooming







Parcours
Client







Parcours client visible et invisible
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Social

Web
9
In Person :m
Salen Agent
Contact center X o
@ Saroce e O Seves Ager
Mobile ... o AT

Via 8MS

Via 2 Smanphone
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What Defines a Good Omni-Channel Customer Experience?

The Five Key Factors toa Winning Omni-Channel Customer Experience
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G Aot Traditional customer lifecycle Digital customer lifecycle N—
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Understanding the Customer Journey
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Parcours vu par le client




Le parcours client




agir sur la pente de
'entonoir




Acquisition

Retention
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Notorldtd, Awerness,
attention

Interdt, connalssance

Désir, Affection

Conversion, Action,
Achiat

CLIENT

Acquisition trafic

Découverte dos
fonctionnalités

Mise en avant
marque

Promotion,
incontive

Fidélisation

CTR

Brand Contant

BC, SM
StoryToelling
Rotargeting
Couponning
CPA, CPL

Email
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Parcours client vu par les entreprises

5 stades d’acquisition client AIDA — NCDCF

Notoriéte, Awerness, 1 Acquisitiontrafic CTR
attention
Intérdt, connalssance Découverte des  Brand Content
fonctionnalités Blog
Désir, Affaction 3 Mise en avant BC, SM
marque StoryTolling
Conversion, Action, Promotion, Rotargeting
Achat incontive Couponning
CPA, CPL

5 Fidélisation Email
CLIENT



Parcours vu par le client




Le parcours client




CUSTOMER JOURNEY ANALYTICS

MOBILE : MOBILE
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Sulte

hubertkratiroff

06 80 43 29 05

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



