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#1 : Présentation !



hubertkratiroff                 
Professeur d’économie numérique       
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technology evangelist 

full stack marketer 
CDDO: chief digital/data officer 
DPO: Data Protection Officer 
professeur d’économie numérique 
expert learn marketing, CMI, marcom  
everyday writing, coding & programming 

hubert@kratiroff.com 

@kratiroff 

linkedin.com/in/kratiroff







The old way is getting 
old.



UX



@kratiroff |    2023 k ∝ QI x t x At©

UX 
CX 
EX SX



UX >CX 
En nombre :  

plus de user que de client



CX >UX 
En qualité : plus de contact 

avec les client



DIGITAL 
mindset

user engagement
UX => UE



Blind 
Test







BEST ARTIST 
record breaker : To name just a few: her 2018 album 
Nakamura surpassed 1 billion streams on Spotify, a first for 
a Francophone female artist. Her third album AYA was 
downloaded more than 12 million times in just four days 
on Spotify, becoming the third most listened-to album in 
the world.  
To top it off, her music videos accumulated more than 2 
billion views on Youtube.









BEST ARTIST 
record breaker : jul















experience 
phygitale 

N°1

OMNICANAL



toutsurlemarketing 
.com/

modernmarketingfactory

ou sur 
www.kratiroff.com

1er lien
ou Google

modern marketing factory



toutsurlemarketing.com

/DOC/acronyme.pdf


https://www.toutsurlemarketing.com


Quelle est la question ? 
C’est quoi l’idée ?
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#2 : Définition !





LEÇON INAUGURALE : 
ÉCONOMIE  

NUMÉRIQUE



no strategy no business
Sun Tzu







première définition simple mais philosophique 

STRATÉGIE : 
l’art d’atteindre un objectif





VENDRE 
-   ou   -  
MOURIR



VENDRE 
-   ou   -  
MOURIR



L’ART  
D’ATTEINDRE  
UN OBJECTIF



Plan prévoyant 
l’ensemble des moyens 

pour atteindre un 
objectif



Stratégie

Plan prévoyant l’ensemble des moyens pour 
atteindre les objectifs 
Chaque étape, chaque phase, chaque moyen, 
chaque action se rapportent à un des objectifs du 
système 

Deux expressions de la stratégie : 
littéraire (un § par phase) ; 
chronologique (Gantt).



PLAN 
3 phases



Planning

Chemin critique (durée) 

Planning linéaire 
toutes les étapes sont critiques 

Planning imbriqué 
certaines phases et étapes sont critiques 

Planning 



Préparation 
Conquête 

Consolidation





https://media.bain.com/bain-beliefs-in-strategy/



Strategy 
is a 
plan 

to create value



value for company 
value for customers 
value for employees 
value for suppliers 

value for government 
value for earth



prix maximum 
Willingness to pay

prix minimum 
Willingness to sell

Valeur Créée 
Value Created



prix maximum 
Willingness to pay

prix minimum 
Willingness to sell

Valeur Créée 
Value Created



prix maximum 
Willingness to pay

prix minimum 
Willingness to sell

Valeur Créée 
Value Created

Prix 
Price

customer delight 
satisfaction client



stratégiecréer de la valeur 
pour l’entreprise, 

le client, 
et l’écosystème



stratégiecréer de la valeur 
pour le client, 

l’écosystème et 
l’entreprise



Créer de la valeur 
pour tous 

hk





€=



PORTÉE, PÉRIMÈTRE 

Individu  Organisation  BU   Entreprise  Groupe   État   Monde 
       Asso       DAS  Filiale     Holding  EU    G20

Bonheur  Santé       Création Valeur   Pérénité  Stabilité Paix 
Séduction Éduction     Notoriété, Image



AAARRR
TUNNEL FUNNEL ENTONNOIR  PIPELINE



A
A

A
R
R
R €





CAC<
Customer  
Acquisition  
Cost

LTV
Life 
Time 
Value

Équation du business développement ROMI 3:1



CAC<
Customer  
Acquisition  
Cost

LTV
Life 
Time 
Value

Équation du business développement ROMI 3:1
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#3 : Méthode, plan !



démarche

analyse 
objectifs & cibles 
stratégie 
moyens & actions 
finance





SOSTAC
S : Situation, analyse interne, externe, marché, concurrence,  
portefeuille… 

O : Objectifs en terme de cible + SCP + finance + persona + marketing    
 + KPI… 

S : Stratégie globale, macroplanning, phases 
T : Tactique, microplanning 

A : Action, plan d’action commerciaux, marketing, communication  
C : Contrôle, BP







//aide à la réflexion 
//méthode travail 
//assistance obj
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#4 : Analyse stratégique !



analyse 
objectifs & cibles 
stratégie 
moyens & actions 
finance



SIM / BI



Mesurer ce qui est 
mesurable et  
rendre mesurable  
ce qui ne l'est pas

Galilei 1564-1642 
1604  annus mirabilis 

1633 Et pourtant elle tourne



You can’t manage  
what  
you don’t measure

Deming 
Drucker 

Bill Hewlett



CURATION



Search analytics



Search analytics



NPS 
Net Promoter Score



CES : Plaisir / Effort  

Remplace Qualité / Prix



Saatchi

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

 KEVIN ROBERTS





Matrice de Igor Ansoff

Produits
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fidélisation



Décomposition stratégique d’Ansoff







SWOT

Analyse interne (SW) 

Analyse externe (OT)



FO1 FO2 FO3 FAI1

O1 1/ Si la force concourt à saisir l’opportunité : 3 
Sans rapport 0 

Si elle empêche de saisir l’opportunité : -2 
2/ noter de 1 à 3 points suivant l’importance des forces 

Si la force Annule la menace : 3 
Sans effet : 0 
Accentue : 3

1/ Si la faiblesse  Empêche de saisir une opportunité : -3 
Sans rapport 0 
Favorable +2 
2/ noter de -1 à -3 points suivant l’importance des faiblesses 
Si la faiblesse Fait disparaître la menace : +2 
Sans rapport 0 
Accentue –3

O2

O3

M1

M2

M3

FCS Exemple de FCS

FCS FCE
Croisement de  
la matrice SWOT  
pour obtenir les  
Facteurs Clés 

de succès et 

d’échecs







4 à 8 phases

Pré-lancement
lancement

maturité

adoption
croissance

saturation
déclin

arrêt

Ve
nt

e 
Q

/a
n

Temps

Cycle de vie













Kim & Mauborgne INSEAD



Red-Blue Ocean (Kim & Mauborgne HBR 2004)

OCEAN ROUGE OCEAN BLEU

Créer des marchés vierges 
Mettre les concurrents hors-jeu 
Créer et capturer une nouvelle demande 
Casser le cercle Qualité / Prix 
Créer une différenciation ET des prix élevés 
Défricher une nouvelle catégorie

Rester sur les marchés existants 
Se battre contre les concurrents 
Exploiter la demande existante 
Obtenir le meilleur rapport qualité prix 
Poursuivre une différenciation OU des prix bas



TABLEAU AVEC 6 POINTS 

1. Politique 

2. Économique 

3. Social, sociétal 

4. Technique, R&D 

5. Environnement, écologie,  

développement durable, RSE 

6. Légal, juridique



matrice 

VUCA



Une synthèse permet de mieux communiquer, et c’est 
indispensable pour fédérer… Détecter les signaux faibles, mettre 
les informations en relation les unes avec les autres, constituer 
peu à peu une image plausible du futur, et prendre des décisions 
éclairées sur la base de cette “matière”, c’est le quotidien de 
l’entrepreneur.
En plus des informations auxquelles nous avons normalement 
accès tous les jours, l’entrepreneur va chercher ce que pensent 
et anticipent tous les acteurs qui seront concernés de près ou de 
loin par ce qu’il envisage de construire : il sonde et questionne 
ses futurs clients bien sûr, mais aussi ses partenaires, ses 
financeurs, ses recrues, ses potentiels concurrents et la société 
toute entière, pour savoir si elle est prête à recevoir son 
innovation. Il malaxe toute cette information en faisant travailler 
au maximum les neurones qui nous servent à résoudre des 
puzzles : comment est-ce que toutes ces petites pièces 
s’accrochent entre elles dans le futur ?
Synthétiser après avoir récolté un maximum d’informations et 
d’opinions, c’est solliciter toutes ses capacités cognitives pour 
cristalliser l'ensemble dans une version intelligible et logique, qui 
donne alors naissance à un nouveau résumé clair et crédible de 
ce qu’il pourrait se passer dans le futur, qui permettra de 
convaincre toutes les parties prenantes devant participer à la 
construction de ce même futur, ensemble, car comme le dit le 
fameux proverbe africain : “Tout seul, on va plus vite, mais 
ensemble, on va plus loin”. Le travail de synthèse de 
l’entrepreneur est donc d’une complexité qui dépasse notre 
monde en 3D.
Ce puzzle ultra-complexe, il se résout en fait en 5D, 
5 dimensions que l’on peut clairement décrire : 
La Pertinence, La Comparaison, 
La Simplicité, La Diversité et Le Choix.

1 - La Pertinence
La dimension généralement la plus visible, c’est la pertinence de l’idée : résout-elle un vrai problème, le fait-elle intelligemment et efficacement, mais 
aussi, est-elle la bienvenue dans le monde qui vient ? Oui, car Victor Hugo l’avait justement très bien “synthétisé” : “Rien n’est plus puissant qu’une 
idée dont le temps est venu”. Si l’on pense souvent en premier à la pertinence d’une idée par rapport à un problème à résoudre, on évacue souvent 
la pertinence du moment auquel elle apparaît, qui pourtant est son facteur déterminant de réussite, c’est à dire d’acceptation par la société, et de 
pénétration des usages. La pertinence regroupe donc le “quoi”, le “comment”, mais aussi et surtout le “quand” ! Le corollaire pour l’entrepreneur est 
que lorsque son idée est en avance sur son temps, il doit attendre le bon moment, mais ne sait pas combien de temps... Il court le risque d'être pris 
pour un doux rêveur déconnecté des réalités pendant bien longtemps, et bien sûr, il encourt le risque de perdre tout son investissement en temps ou 
en argent pour avoir tenté l’impossible, en-tous-cas à ce moment-là, et aussi celui de perdre confiance en lui, en ses capacités d’anticipation et en 
son intuition.
2 - La Comparaison
“Les bons artistes copient, les grands artistes volent.” avançait Picasso, provocateur. A minima en tout cas, les entrepreneurs doivent toujours se 
forcer à ne pas vouloir tout inventer, et à regarder comment font les personnes et les projets qui essayent de résoudre des problèmes similaires à 
ceux auxquels ils s’attaquent. En jargon business, on dit “benchmarker”, c'est-à-dire faire des études sur ce que fait la concurrence, et où en est 
l’état de l’art dans tel ou tel domaine connexe. Analyser tous les projets qui comportent des composantes communes au sien permet de comprendre 
où on se situe, comment on peut s’inspirer, mais aussi comment s’adapter pour couvrir des angles qui ne le sont pas encore. Construire un bon 
produit, c'est souvent s’inspirer de ce qui se fait de bien, en y ajoutant ce que l’on fait de mieux ! Étonnamment, on n'apprend pas forcément le travail 
de recherche ou de “benchmarking” à l’école, alors que c’est un de ceux qui occupent le plus les entrepreneurs.
3 - La Simplicité
Le produit qui fonctionne le mieux, c’est souvent celui qui est le plus simple à comprendre et à utiliser, quelle que soit sa complexité cachée. Quand 
on est entrepreneur, il faut savoir donner à ses clients ou ses utilisateurs ce dont ils ont besoin, via une interface épurée et efficace. Lorsqu’on ouvre 
Doctolib par exemple, le bouton pour réserver un rendez-vous nous saute presque au visage, et c’est très bien, parce que c’est simple à utiliser ! Un 
bon produit, c'est comme un toboggan : on ne parle pas de lui, mais du plaisir qu’il nous procure, tant l’expérience client a été mise au cœur de sa 
conception ! Je pourrais bien sûr aussi vous parler de l’ergonomie facile d’utilisation de BlaBlaCar, et de l’immense quantité de travail derrière la 
simplicité apparente des interfaces, mais on pourrait alors croire que je suis moins objectif !
En tout cas, plutôt que de s’éparpiller sur 1000 et unes fonctionnalités (ce qui peut être très tentant), l’entrepreneur doit choisir et se focaliser sur 
l’essentiel, rester pragmatique pour synthétiser la complexité et la transformer en simplicité. On dit que “choisir c’est renoncer”, et c’est bien entendu 
cette seconde partie, l’abandon de fonctionnalités ou concepts “moins bons” que ceux qu’il faut conserver, qui est difficile.
4 - La Diversité
Une vraie synthèse repose sur du contenu en provenance de sources variées. Il est primordial d’explorer en diversifiant les contextes et les origines 
des informations que l’on va assimiler. Une synthèse qui se baserait sur des sources d’informations homogènes ne serait qu’un résumé de cette 
source, et donc un seul point de vue. Il faut aussi souvent faire l’effort d’aller chercher les informations dans leur entièreté, pour ne pas faire une 
synthèse à partir d’informations tronquées ou moyennées. Par ailleurs, l’intelligence artificielle vient aujourd’hui brouiller les pistes, car si elle semble 
être à même de faire elle-même un travail de synthèse à partir de sources incroyablement variées, elle formule une synthèse influencée par un 
poids respectif des sources que l’on ne connaît pas, et si elle évite généralement dans ses conclusions les points de vue extrêmes, elle est aussi 
capable de fournir de manière très affirmative des informations parfaitement… fausses. (cf ma tribune sur le nivellement par l’IA).
Il faut pourtant toujours se renseigner sur des avis qui s’opposent, et qui sont aussi possiblement contraires aux nôtres, pour être à même de faire 
une belle synthèse. C’est d’autant plus difficile aujourd’hui, que les réseaux sociaux nous poussent du contenu qui vient valider ce que l’on croit 
déjà, plutôt que de nous ouvrir l’esprit, et ce pour maximiser l’adhésion des utilisateurs aux contenus diffusés, dans le but de les “scotcher” à l’écran 
en créant alors une opportunité plus longue de leur proposer des publicités. David Chavalarias explique d’ailleurs dans “Toxic Data. Comment les 
réseaux manipulent nos opinions” que les réseaux sociaux sont à l’origine d’une polarisation de l’opinion publique : chaque groupe se renferme sur 
lui-même, et n’est jamais soumis aux opinions des autres. Quand on est entrepreneur, il faut utiliser sa curiosité pour aller chercher de l’information 
de tous bords, pour trouver des solutions universelles. C’est l'équivalent, en ski de fond, à réussir à sortir des traces de la piste : cela demande un 
réel effort !
5 - Le Choix
“Du covoiturage… avec des inconnus ?!”, "BlaBlaCar" ? T’es sûr du nom ?”. Quand on expose son idée, on a le droit à toutes sortes de retours : des 
bons, des mauvais, des constructifs, des négatifs, bref, beaucoup de retours. C’est primordial de savoir en faire la synthèse. Certaines idées sont 
bonnes et doivent être appliquées, d’autres non, et d’autres enfin ne peuvent être construites que par l’entrepreneur lui-même, sur la base des 
synthèses qu’il a faites et de la connaissance du marché qu’il a acquise. Il faut aussi savoir trancher et choisir une direction pour son projet, même 
quand les retours ne vont pas tous dans son sens. Au début de BlaBlaCar, peu de gens croyaient dans mon “site web pour des beatniks qui font de 
l’auto-stop”, mais moi, j'y croyais très fort car j’avais analysé beaucoup de paramètres, et cette chose-là manquait, devait logiquement arriver  ! Alors, 
j'ai continué, j’ai pris des choix tout en restant critique dans l’action, attentif aux nouvelles idées. En synthétisant constamment des idées, on 
s’assure de prendre les décisions les plus éclairées. Cela ne garantit pas que ce soient les bonnes, mais cela permet avancer. Il faut ensuite 
cependant garder en tête la notion primordiale de “coût irrécupérable” (sunk cost en anglais) qui permet ensuite de savoir changer d’orientation 
lorsque de manière objective on se rend compte que la piste que l’on a choisie n’est finalement pas la meilleure.
Ces 5 dimensions, la Pertinence, la Comparaison, la Simplicité, la Diversité et le Choix, permettent de renverser le statu quo en voyant les choses 
sous un nouvel angle, et en trouvant la force d’avancer vers l’inconnu. C’est la méthode que les entrepreneurs appliquent, qu’ils en soient 
conscients ou non, pour agir sur le monde de demain !
Aussi, ma nature optimiste et résolument entrepreneuriale me pousse à penser que ce qui est vrai en entrepreneuriat l’est également souvent “dans 
la vraie vie”.
C’est pourquoi ces 5 dimensions sont probablement très utiles à garder en tête pour choisir la vie moderne et diverse qui nous convient, en 
sélectionnant le meilleur pour nous, et en s'inspirant de comparables tout en recherchant la simplicité.
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SWOT Volatilité 
Incertitude 

Complexité 
Ambiguïté



Matrice de Mc Kinsey (GE)



PERSONA 
User-Story



+-

+-

+-

+-

+-

+-

 Jean-Luc

Jean Luc 36 ans est pilote de 
ligne depuis 3 ans dans une 
compagnie low cost 
européenne. 
Il trouve que sa vie manque de 
sens, de variété et d’originalité.

« 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 promo …) 
CV  pilote entreprise 1 
 Pilote entreprise 2 
Passionné d’aviation et de modèle réduits 
Passionné de races de chiens et de voyages en 
Asie 

EPIC / USER STORY / PAIN POINT / PROBLÈME 

Quel est le problème de Jean-Luc ? 
Quelle est la frustration de Jean-Luc ? 
Quels sont les besoins et attentes de Jean-Luc ? 
Pourquoi n’est-il pas satisfait des solutions 
existantes ? 

Revenus

Ville

Fréquences

Niveau Technique

Usage mobile

Know How



10/04/2020ÉCOLE DE LA FINANCE

+-

Type of city

+-

Frequency

+-

Technical level

+-

Mobile friendly

+-

Know How

+-

Revenues

128

   John

Name  
Age  
Live With  
Education  
Resumé  
Company 2012…2020  
Products 

PAIN POINTS 

… 

… 

« QUOTE : happy 
to be an 
entrepreneur in 
IOT »  

Description: funder of an IOT 

company  

9 employees 

7 millions euros turnover  

29 clients with 650 shops  





_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

-                                                                
+

-                                                                
+

-                                                                
+

-                                                                
+

-                                                                
+

-                                                                
+

Surnom 
Age 
Vit à 
Vit avec 
Enfant 
JOB 
Education 

CV 

Passionné par

_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

Problèmes / Besoins / Attentes / Frustrations / 
Insatisfactions / Pain points  

-                                                                
+



Lost GEN 

Greatest GI GEN 

Silent GEN = 1925-1945 +/- 10ans 

BabyBoomer = 1940 - 1965 +/- 8 ans 

GenX = 1955 1985    +/- 7 ans 

GenY Millennials = 1979 1999   +/- 5 ans 

GenZ DigitalNatives = GEN C  1994 2007  +/- 4 ans 

alphaGen  = 2008 - 2020 ?  

SingularityGeneration = 2018 - 2030 ? 

MARS Gen = 2030-2080 ?



+-

Revenus

+-

Ville

+-

Fréquences

+-

Niveau Technique

+-

Usage mobile

+-

Know How

«  »
Problèmes, attentes, frictions : 

 BABETTE

Utilise intensivement des 
appareils trop vieux, elle se 
sent jeune mais disqualifiée 
par ses outils

tout le monde se moque de  
ma télé et de mon téléphone. C’est 
vrai les clapets et péritels sont d’un 
autre monde. Il faudrait que je 
change tout.

69 ans, retraitée de la fonction publique, 
mariée à Pierre, 2 enfants, 3 petit fils (dont 1 
influenceur) 
Vit à la campagne entretien son potager, son 
jardin et sa maison 
Garde souvent ses petits enfants 
MARQUE : TF1, Jardiland, Nagui

son électroménager n’a pas été changé depuis 
25 ans et sa TV est encore cathodique 
son téléphone à clapet ne lui permet pas de 
dialoguer avec ses petits enfants et de suivre 
leur vie sur les réseaux
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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.   
 

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 fieldwork: 
  
SAY:     What are some quotes and defining words your user said? 
DO:     What actions and behaviors did you notice? 
THINK:    What might your user be thinking?  What does this tell you about his or her beliefs?   
FEEL:     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. 
 
IDENTIFY 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. 
  

 

Empathy Map 
METHOD 

::  15  :: 



EMPATHY 
MAP





Parcours 
Client 

Utilisateur



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

ARRIVEE  DEPART 

visible

parcours total





Customer Journey

…



Nom du Touchpoint /  
Point de contact

1 2 3 4 5 6 7

Channel / Canal

Interaction du client

Interaction de la marque

Avis du client perçu par le client

Décalage avec le 
positionnement voulu



















funnelytics.
io
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#5 : OBJECTIF / Objectifs  !
… chiffrage



Sommaire 3

démarche 
analyse 
objectifs & cibles 
stratégie 
moyens & actions 
finance





=Monde 
Numérique 

et Digital

Total 
Aviation 

Mondiale



2 /
Monde 

Numérique 
et Digital

Total 
Aviation 

Mondiale







PARTIE SCP



Segmentation, ciblage, positionnement





3 MARQUES OU REFERENCES DIFFERENTES



outils et mesures

VOC



Question :  

qui sont les 
utilisateurs ?



USER
USER

USER
USER





ALWAYS BEHAVE 
AS IF  
THE CUSTOMER 
WAS IN THE ROOM



CHAIR  VOICE   :   VOC (voice of the custumer)



+-

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
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Surnom 
Age 
Vit à 
Vit avec 
Enfant 
JOB 
Education 

CV 

Passionné par

_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

Problèmes / Besoins / Attentes / Frustrations / 
Insatisfactions / Pain points  

-                                                                
+



ICP / ABM

PERSONA



OMNI 
CANAL



BtoB vs. BtoC 
DTC 

DNVB

BtoA = BtoG  
 

 BtoR

BtoRtoC, 
BtoItoC, 

BtoItoBtoRtoC
CtoC, CtoB

« la véritable 
économie est la 

consommation finale 
des ménages, le 

reste n’est que 
variation de stock » 

John Maynard Keynes 



B C G R E M

B B2B B2C BtoG BtoR BtoE

C CtoB CtoC CtoG CtoR CtoE

G GtoB GtoC GtoG GtoR GtoE

R RtoB RtoC RtoG RtoR RtoE

E EtoB EtoC EtoG EtoR EtoE EtoM

M MtoB MtoC MtoR MtoE MtoM

B2 



DNVB = DTC

Digital Native Vertical Brand



#GEN

GenBXYZ⍺



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



IAtrophie (nom f.) : genre d’illectronisme ou manque de connaissance  
et de discernement sur les sujets de générations automatiques  
de texte, image, vidéo, news… et plus généralement sur  
tout contenu obtenu grâce aux IA génératives. 



#GEN



GEN#Zendaya



K GEN = BTS + blackpink (lisa manaban 



#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)



ET POUR FINIR :  
 

Plus d’attentes… 



Nouvelles 
Attentes 

 Pourquoi se contenter du 
minimum ?





GenX : web et internet 2000 
GenY : mobile 2010 
GenZ : living services 2020

source : Google, Accenture



1995 : information sur le web 
2000 : e-commerce 
2005 : relation 
2010 : mobile / smartphone 
2015 : living services 
2020 : blockchain (use case NFT)

source : Google, Accenture



Nouvelles vies 
2022 

Nouveaux JOBS 
influenceur 

slasheur



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



Si vous n’êtes pas dans Google, 
vous n’existez pas !

#GenX



ONLY







LS
Living Services

#GenZ



Living Services













GAMIFICATION







ROPO 
ROBO
Research Online Purchase Offline 
           
        ≠ showrooming



ROPO 100% Physique

100% online ShowRooming

inspiration  ONLINE.                                                     OFFLINE
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MonoCanal
MultiCanal
CrossCanal
OMNICANAL



multi 
cross 
omni





OMNICANAL
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L’ART  
D’ATTEINDRE  
UN OBJECTIF



Plan prévoyant 
l’ensemble des moyens 

pour atteindre un 
objectif



Stratégie

Plan prévoyant l’ensemble des moyens pour atteindre 
les objectifs 
Chaque étape, chaque phase, chaque moyen, chaque 
action se rapportent à un des objectifs du système 

Deux expressions de la stratégie : 
littéraire (un § par phase) ; 
chronologique (Gantt).



PLAN 
3 phases



Préparation 
Conquête 

Consolidation
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PLANS D’ACTION

MarCom Vente/Commercial



PAC PAM : Plans d’Action
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…  
équation du  

chiffre d’affaires 
…



CA =  
PV x 𝝨Q x f x  

NA x QA 



Créativité  
financière 

= 
BMG
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