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technology evangelist @,

full stack marketer

CDDO: chief digital/data officer

DPO: Data Protection Officer

expert learn marketing, CMI, marcom
everyday writing, coding & programming
entrepreneur / consultant

engineering

product sales

support

hubert@kratiroff.com -

CDO at C4C, MyConnecting
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HERMES

VANILLE GALANTE

Chateau

Angus & Jukia Stone

I don't mind if you wanna go anywhere
Nl take you there
We can go il you wanna go anywhere

Il take you there C H AT E. A U

We can go to the Chateau Marmont C (| U ) TIC
And dance in the hoted room /NN :
We can run with the headlights on

Till we got nothing to lose

We have, lifting from the ground
We go, never coming down

I don't mind if you wanna go anywhere
i take you there

Every day the weekend, I'm tryna be your best friend
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G ACTTHINK IMPACT

Les acronymes du
marketing moderne
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G ACTTHINK IMPACT

Les 150 définitions
Conférence NoLimit

Toute spécaiitd » son Jargon, voki quelgques défintions wtiles, regroupdes par
Brands thémes. Pour des Questions de cohérence, Certaines INfanmanons sont
reprises avec un angle afférent dun theme 3 Fautre. La majornité des nosors
MWordées et des DéAnTIons données Sont Tun niveau rés Basigque, Fobjectf de
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Lexique

Survie agile en Digital Business

Toute spécialité a son jargon, parallélement & un vrai
lexique, voici 390 acronymes du marketing digital... qui est le
marketing de tous les jours ! Et méme si vous pensez, comme
Elon* que ASS (acronyms seriously suck), sachez que TAWYG
(Totally Agree With You Guys), mais c’est le langage des

entreprises ! Bonne lecture (au moins utile)

* Mail de Elon Musk a ses équipes en 2010 (Tesla, SpaceX, SolarCity,
Hyperioop, Boring and previously PayPal cofounder with Peter Thiell

A

AAA Average active sesslons

AAID:  Androld Advertising [Dentity

AARRR: Acquisition, Activation,
Retention, Revenwe, Referral

ARM Acoount Based Marketing

ABT: AB testing

ADEX: Ad Exchange platform

AdTech: Advertising Technology (cf.
MarTech)

ADX: Google DoubleClick Ad
Exchange platform

Al: Artificial Intelligesco

AIDA: Attention Intesest Desire Action
“First Parchase Puneel™
AMP

Accelerated Moldle Pages de
Google

BA: Buasiness Angel

BATCX):  Baldu Alibaba Tencent
Xiaomi (vs. GAFA)

BAU Business As Usual

L) Business Inselligence

BIM

Bullding Information
Medeling ou Model, ou
encore Management,
Tradust «hitl lsvmobllier
modéliats leader REVIT

AFPP:

APlL:

BRI

ATL:

AWD:

BMG
BNPL
BOB:
BOFU;
BOPUS

Application (a program
designed to run on mobile
devices)

Application progrom
interface (cf. MtoM)
Asgmented Reality (og RA)
AveTage revenue per user

Average recurring revens (or
annual)

App Store Optimizatson (cf.
Search)

Above the fold (au dessus du
pli, donc visible ; ¢f. BTF)

Above the line (¢f. BTL &
media)

Adaptive web design (cf. RWD)

Business Model Generation
by Alex Osterwalder

Buy Now Pay Later

Best of Breed

Bottom Of Funsel (cf. Tol'u)
Buy Online Pick Up InStore

Bounce rate (visite limitée
3 une seule page ou non
réception d'un email)

3 33

Cbj:

CDN:

Cop:

BiCoin (XBT) BtoG:
Below the fold (en dessous du BtoR:

pli, donc invisible ; ¢f. ATF) BYOD:

Below the line (cf. ATL & hoes
media)

C

Customer Ac thoms Cost (ou  CPL:
cyde d'activité client ancétre CPM:
du parcours cient)

Communication audiovisuelle
dynamigque (cf. DOOH & crv:
dighal signage)

Customer digical journey
Chief Digital (ou Data) Officer

Contert delivery network/
réseau de diffusion de
contesyu (AKAMAIL)

Custoenes Data Platform (It
more than a DMP and CRM)

Customer Lxperience
Management

Customer Effort Score
Customer kfetime value
Commaunity Manager

Content management system
Cost Of Sade

Cost per action (o acquisition)
Coat per ciick: amount of

money to produce a single
click (or Cont-per-Customer)

Cost per engagement

Direct to Customer (DTC DNVE)
Digital Asset Management
Dazadriven decision
managesnest

Datadriven strategy

Digital experience management
Digital Learning

Direct mail or Direct message
Data management platform

Domain name systesn (cf,
ICANN & registrar)

387 37838 888 g°

IR

Business to Goverament
Business to Retall

Bring your own device (cf,
CYOD)

Coat per lead

Ceaz per thousand (mdlle)
Cost-per-Transaction

Cont per view (see alwo PPV)
Conversion rate

Customer relationship
management

Conversion rate optimization
Custommer Satisfaction Score

nmmmfx.&d?u’sm
Cascading Style Sheets

Call vo action

Customer %o Business (cf, UGC)
Custemer to Customer

Click Throegh rate (nember
of ¢lick on an itermyiink)

Customer
(ncluding U

Chief Experience Officer ou
tous Jes C suite

Choose Your Own Device {cf.
non)

Digital Native Vertical Brand
Digieal Out Of Home (Digital
Signage)

Data Protection Officer
Dérect response

Digital Signage (DOOH & CAD)
Demand Side platform (cf. SSP)

Dérect 1o Custoener D2C (cf.
DNVE or indie brands)

Digical eXperience (digital
transformation by 1DC)



Lrterprise Content 2sc:
Management
Education Technology ESS:
Earnings per click T
Lrreprise Performance ETL:
Management
Lnterprise Resource Planning £V
(PG
F
ks e e FOMO:
R Offon Orson FPD:
C
BTN GH:

: Google MMW GRP:
Apple Mi SalesFarce ;
Grenoble Ecole de
Mansgement

H

High Pocential (Employee)  HTML:
Itighest Paid Person's Opinion  WTTPS:

High Net Worth Individuals

Intelligence Astificielle (A o
Interactive mﬂﬂn
Bureau

ons Homme-machines  10T:
Industrial 10T eiserdy
Instast Messaging

J/K/L

Key Opinion Leader

Key Performance Indicator TV

: LabAmazon(A=1:Z+

26) Kindle, Dash, Echo,
SnowBall..

10

Environmental. Social
Corporate Governance (CSR
RSE ESG scores & rating)

Ecomomle sociale et solidaire
Exit traffic

with -ing of ELT) for datas

Employee Value Propositson |

First Party Data (cf. SPD e TPD)

Growth Hacking

General data protection
regulation of. RGFD

Hyper Text Marioap Language
Hypertoxt Transfer Protocal
Secure

Display or parchase® into a
mobile APP

InStream: Ad into 5 video

inzernes of things
Internet television (cf. OTT)
In Real Life

System aa“::m

Lifetime Value

MarCom: Marketing and
communication

MarTech: Marketing Technology

MCA: Market comtact audit

MCN: Multt channel network
(YeuTube)

ey Leads :
Cef. ”DWW MtoM:

Mabile netwock operatar

2EF £

Netflix Atrbnb Tesls Uber
('hmacar, Spotify..) ¢

N. Iduﬂ“‘c
Biotechmodogie Informatique
(10T & sclences de
information) & sclences

Cognitives (1A}
Neet: Not in education .
training employmen

EEE

contraire)

020
ORR: mﬁ“maum

o

Product Listing Ads (Google
Adwords)

PLA
M Private mm
POC:  Proof Of Cancept

Pald Owned Earned Media
(Shared)

EEEE

Q

11

MOFU:

MOOC:

Middle Of the Funnel of.
TOFU

Massive Open Osiline Course
{000C Corporate ¢¢ SFOC
Small Private)

Marketing Resource
M‘W

Momthly recurring revenue
Machine Yo Machine

Mobie Virtual Network
Operator
Minimem Viable Product

Near field communication

Non-Fongible Token

{6..01)

National Retall Federation:
biggest retall show

Over The Top Television (cf.
v

Pay per click

Pay per lead

Pay por view

PageRank (Public Relation)
Progressive Web Apps from
Google adopeé par 105 13

Quality score

EEgEEY i°F

6

Reproject.org:
programening Language for

Réalité Augmentée of, Réalisé
Mixte (AR)

Référentlel client unique
(oase du CRM ou de la CDP et
du ceanicanal) cf. SCV, DMP

Radio
Mentifica

Récence Fréquence Montant

ecency frequency monetary

ent Général de
Prosection des Donnbes

Remarketing lises for search
ads (Googhe)

Return on Ad Spend

Recurn on Expectation
Return on lsvestment

Return on marcom
Investment

Software a5 3 Service of Paas,  SMACS:

1235, Daas Data, Xaas

Single customer view cf. RCU,
DMP

SBM;ME 2 e "

SEA:
SEM:
SEO:

SERP:

88 8

Search Engine Advertising
Search engine marketing
Search engine optimization
Search engine results page:
a list of result appearing in
response (0 a user search
query

Soclal media

Tableau Croisée Dynamigue
(Pivot Table)

Total Cost of Ownership

Tec esnertal

design (ideas worth

12

ROPO:

8% B

329337 B

TEDx:
TLD:

SMM:
SMMS:
SMO:
SoloMo
sPD
SX0

Research Online Purchase
Offiine
Run of site (ads can be placed

on any area of 3 wedsite)

M Pm Mm.m
(+ APD)

s Social d'Entreprise ou
Responsabilité Sociétale des
Entreprises (CSR)

sécurité
systémes dinformation

Retweet

Real time datn
Recomumend to a friend
Réalité Virtuelle (VR)
Responsive Web Design

Secial Mobile Analytic Cloud
Security

Social media marketing /
maragement

Social media management
softwaze (heotsalte, sprinki,
budler)

Soclal media opeimization
Seclal Local Mobile

Second Party Data of. 17D
Supply Side platform

Search Expertence

spreading)

Idens TED muals indépendent
Top level domain (.com / fr
.net)



Top of Funnel
Third-Party Data <f FPD

Total relstionahip
management

User Generated Content
User interface

Venture Capétal | capitalist
Viral marketing

Volce of the customer
Video on demand

value proposition

Woekly active users
Word of Mouth
Effet Wahou

Welcome to Facebook (or
What The I***)

Extended reality / Cross
Reality cf. VR AR

TRP: Target Rating Point (GRF)
1T Trending Topics (Twitter)
T time to market
U
uv: Unigoe visitor
UX: User experience (¢f. CX)
v
VR: Virtaal Reallty
VEM: Vendor Relationthip
Management
VU Visiteur Unigque
VUCA:  Volariity, Uncertalnty,
Complexity, Ambiguity
w

WTs: Web To Store (020)

WYSIWYG: What you see is what you
get

X/Z

ZMOT:  Zero Moment of Truth

Marketing Metrics

(Analytics & KPI)

De la satistaction client...

Tout dépend de s satisfaction client et elle est sl dure & mesurer, Quelques
indicatours sont mondialement utilisés comme le barométre de la satisfaction:

NPS (Net promoteur score):

La question n'est pas posée directement
(que pensez-vous de... 7) mais
indirectement (conseillerez-vous notre
produit A... 7) avec une échelle de 0 4 10
Ensuite la méchode de caleed consiste &
retrancher be pourcestage de réponses 0
8 6, des réponses 9-10, Cette méthode est
redoutée car braucoup plus pénalisante
qu'ane moyenne,

CSAT (Customer Satisfaction Score):
Ratio classique et basique de satisfaction

client sous forme d'une moyenne

des notes obeenoes sur 5 ou 10
(pénéralement svec des étolles o des
smiley). Indicatour & suivre au long
du cycle de vie du client ot au gré des
transformaticns de l'entreprise.

CLS (Customer Effort Scorek

Score d'eflfont obtenu aprés Uaction
dan uttlisateur, il sagh de mesurer [a
difficuleé d'obtenir un service ou un

rensedgnement de |a part du client,

Par exemple: Un client peat étre trés satisfait dan achat (CSAT) mals trouver que
la procédure est fastidicuse (CES) et ne recommandera pas notre société (NPS).

—_—_
Taux de conversion selon les modéles Attribution / Contribulion

CTR (clic through rate):

Nosnbre de simpde clic sur un lien
(simple boutoe, llen, display) sur le
pombee dexposition (visuallsation ou
impression). Taux moyen: 10%

CTA (Call to Action):

Bouton sur lequel il faur cliquer pour
réaliser ks conversion,

Conversion:

Action (achat, enregistrement, prise de
RDV, réposse, lire, écouter, visionner,
passer A 'étape suivaste.) que l'on
souhaite faire réaliser par ses visiteurs.

14

La conversion ext plus campléte et
complexe quan simple clic.

CR (comversion rate ou taux de
conversion):

Nombee de visiteurs qul effectuent
l'action voulue sur le mombere de YU
{visitewrs uniques). Toux moyen: 2.5%.

CRO (comversion rate optimization):
Améioration du CR par des techniques
d'AB testing, de changement de prix, de
modéle d'affaires.

BR (Boumce Rate): Nidralement taux
de rebond, expeime le nombre d'email
non dédivré ou le nombre de visiteur qul

restent wur une seule page sams autre
action ou clic. Taux moyen: 7,5%.

Par exemple: en changeant les taille-position-<couleur dw bouton « acheter »
(CTA) nous sommes passés de 50 & 60 chics par jour sur 1550 visiteurs uniques
(VU). Le CRO est réussi avec +20% de CR & 3,87% (1550/60)

Attribation:

Meware du taux de conversion sur le

« Lasz clic = quil méne & lobjectil. Le
taux de conversion (CR) est attribué &
ce seul dernier clic (parfols o premées).
Le modéle d attribution du taux de
conversion au last clic est de plus en
plus controversé.

—_—
Communication digitale et média

Impression:

Nombre d"afMichage d'un lien
publicitaire (lien texte, bouton ou Emage
display).

Clic:
Nombre de clic sur un llen ou une image
publicitaire.

CPC (Colit par clic):

Maontamt requis pour obtenir un clic

sur un len publicitaire (Len, bouton,
display) quelque soit le nombre
dimpression. Montant moyen 0,50€/clic.

CPM (cohit par millek

Mesare standard et modéle de
tarification de la pubdicité digitale poar
1000 impressions. Montant moyen
51000 impressions.,

Contribution:

Mesure de chaque point de contact qui
méne & Fobjectid. Le taux de conversion
(CR) est calcudé par une contribution de
chaque point de comtact ou de chaque
canal La contribution peut fre linéalre
chaque point de contoct a la mime
valeur ou pondéré (Chagque poént de
comtnct a une valeur différente).

CPA (Colt par action ou acquisition
ou achat):

Modéle de tarification de la publicité
digitale pour 1000 actions ou conversion
(achat, enregistrement ). Montant
moyen 10€ par action.

ROAS (Return on Ad Spend):
Retowur sar Iinvestissement publicitare
of. ROML

CAC (Customer Acguisition Cost):
Prix d'acquisition d'un nouveau clienst,
Division du badget marcom par le
acenbre de nouveaux clients. Montant
moyen: 10€,

Par exemple: pour un lancement de prodult, i vaut mieux acheter des liens
aux CPC qui rapportent vite des visiteurs sans risque, alors que pour use
margue établie 'achat de 1000 impressions en CPM contribue & I'image globale

15






IMPORTANCE

Urgent et important

Do it now
Crise

Important pas urgent

Attente, planning

ToDo

limit

Do Later

URGENCE

trivialities

time wast

dump it

Matrice de
Dwight
Eisenhower
(34th)

do
delay/defer
delegate
delete



Facile avec impact Difficile avec impact
Rapide, pas cher, Long, coliteux

quick win Matrice de

FOPH

Facile sans impact Difficile sans impact
Peu visible,

peu appréciable

FACILE




engineering

te C h n O ' 0 g y communication

evangelist @
product sales

hubert@kratiroff.com

support
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La définition du mo

“Crise” en chinois
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DANGER OPPORTUNITE

#neWWorld



NoLIMIT CULTURE STRATEGIE UX
NBIC AGILITE CONTENUS PARCOURS
VUCA SCRUM INBOUND CLIENT
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StoryTelling

NoStory : NoBusiness
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Description de I'évolution ... l'agilité pour I'adaptation ... le contenu éditorial ... l'objectif global est la

de l'écosystéeme, des interne a cette nouvelle fabriqué par les nouvelles satisfaction des nouveaux
technologies : ce nouveau  économie. organisations. utilisateurs en leur offrant
monde, sans limite, va Ce changement de culture C'est un des moyens pour une expérience parfaite,
vite, s'infiltre partout et est primordial pour rester résister a la montée des fluide, agréable et sans
dans tous les aspects de compétitif et intégrer de plateformes mondiales. irritant.

la vie. De nouveaux outils ~ nouveaux salariés qui Peu de moyens L'expérience utilisateur est
d'analyse s'imposent avec  cherchent de nouvelles produisent des miracles et centrale.

valeurs dans ...
UX=>CE*
wdee lo. /...

* user experience
customer engagement
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\ Evolution
DIGITALE

NBIC Rupture
NUMERIQUE

COMPLEXE
AMBIGUE



2-Culture
02 .03
12 principes

01
\ Manifeste Agile

Infusion
Management
CITATIONS
Exemples
. 05 .06




3-Contenu
.01

Inbound Google et
Marketing le Texte

101 ABC O Q)
du contenu

Storytelling

.06



4-UX

Persona

Parcours
Client /
V4
Conclusion

Plan Digital




One more thing...
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AUDIENCE INTERACTION

»SLI.do

»www.beekast.com

» Klaxoon

» Kahoot

»WooClap.com
»www.mentimeter.com/inspiration
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LA FEDERATION
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“PHE FUTURE IS ALREADY
HERE — IT'S JUST NOT
EVENLY DISTRIBUTED

29
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https://toplink.weforum.org/knowledge/explore/all

G ACTTHINK IMPACT https://toplink.weforum.org/knowledge/insight/a1Gb0000001hXcwEAE/explore/summary
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THIRD
INDUSTRIAL

REVILITION

JEREMY RIEKIN







NBIC

NanNo (techno, matériaux, H, graphéne)

B10 (techno, mimétisme)
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Michel
SERRES

-3000 écriture
1450 imprimerie/chiffre

2000 NBIC

Luc
FERRY

1800 Vapeur
1900 Electricité
2000 NBIC

LA
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VINCENT COQUAZ
ISMAEL HALISSAT

LA NOUVELLE
GUERRE
DES ETOILES

ENQUETE :
NOUS SOMMES
TOUS NOTES

KERO




S| VOUS ne payezrien,
c'est que

VOUS etes le produit

Vous étes le produit
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25 min - 12 mi
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MUSSEAU
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robots dans
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Uber Eats Connexion

‘e

Vos plats préféres, livrés avec Uber

Paris - Livraison de repas

Dépensel 30 € economsez 8 €
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Market capitalization of Zoom Video Communications vs. the 15 biggest airlines
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D30 AR

ANT FINANCIAL

Market
Ranking Banking Group Capitalisation
(USD bn)
1 JP Morgan 388
2 ICBC 330
3 Bank of America 315
4 China Construction Bank 270
5 Wells Fargo 268
6 HSBC 198
7 Agricultural Bank of China 200
8 Citi 183
9 Bank of China 180
10 Ant Financial 150
11 China Merchant Bank 122
12 Royal Bank of Canada 114
13 Santander 100
14 BNP Paribas 90
15 Goldman Sachs 91
16 Sberbank 84
17 Unicredit 50

18 Barclays 47
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GAFA  MSH

Google Amazon Facebook Apple Microsoft Salesforce Huawei

NATU  BEY

Netflix Airbnb Tesla Uber Booking Expedia Yandex

BAIX  BDH

Baidu Alibaba Tencent Xiaomi Bytedance DJI Hikvision
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SPACEX FALCONYT  FALCONHEAYY ORAGON  STARSHE  WUMAN SPACEFLIONT  MOESsARE

05/01/20

NASA SELECTS
LUNAR OPTIMIZED
STARSHIP

NASA selected SpaceX Lo develop 2 wropbmmdsvanh
Irasaport crew Detwaen lusar orddad and the surface of the Maon i
part of NASA's Artemis program,
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Bébé Regun Danse | Chante et danse! | Animal Songs | FINKFONG Chansons pouwr les enfants




Numerique
invention, technologie, recherche, technique,
scientifique, code, brevet...

Digital
innovation, utilisation, usage, assistance,
commande, clic, relation homme-machine...

Cyber

@1

sécurité, protection, hacker, virus, espionnage,  BUREA

LEGENDES

militaire, défense, bureau des legendes
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Il nN'y a pas d'amouir,
Il N’y a que des preuves
d'amour



Il nN'y a pas de digital,
Il N’y a que des preuves
de digital
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VUCA

complexity

Characteristics: The situation has many
interconnected parts and variables.
Some information is available or can be
predicted, but the volume or nature of it
can be overwhelming to process.

Example: You are doing business in many
countries, all with unigque regulatory
ervironmaents, tariffs, and cultural values,

Approach: Restructure, bring on or
develop specialists, and build up
resources adequate to address the
complexity.

ambiguity

Characteristics: Causal redationships are
completely unclear. No precedents exist;
you face “unknown unknowns.”

Example: You decide to move into
immature or emerging markets or to
launch products outside your core

competencies.

Approach: Experiment. Understanding
cause and effect requires generating

hypotheses and testing them, Design your
oxperimonts 50 that lessons learned can
be broadly applied.

volatility

Characteristics: The challenge is
unexpected or unstable and may be of
unknown duration, but it's not necessarily
hard to understand; knowledge about it

is often available.

Example: Prices fuctuate after a natural
disaster takes a supplior o¥-line.

Approach: Build in slack and devote
resources to preparedness—for instance,
stockpile inventory or overbuy talent.
These steps are typically expensive; your
investment should match the risk.

uncertainty

Characteristics: Despite a lack of other
information, the event’s basic cause and
eoffect are known, Change is possible but
not a given.

Example: A competitor’s pending product
launch muddies the future of the business
and the market.

Approach: lrvvest in information—collect,
interpret, and share it, This works best in

conjunction with structural changes, such
% adding information analysis networks,

that can reduce ongoing uncertainty.
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VUCA

HBR
2014

https://hbr.org/2014/01/what-vuca-really-means-for-you

Nathan Bennett et G. James Lemoine
« What VUCA Really Means for You. »
Harvard Business Review, 01/ 2014.

complexity

Characteristics: The situation has many
interconnected parts and variables.
Some Iinformation is available or can be
predicted, but the volume or nature of it
can be cverwhelming to process.

Example: You are doing busingss in many
countries, all with unique regulatory
orvironmaents, tariffs, and cultural values,

Approach: Restructure, bring on or
develop specialists, and build up
resources adequate to address the
complexity.

ambiguity

Characteristics: Causal redationships are
completely unclear. No precedents exist;
you face “unknown unknowns,”

Example: You decide to move into
immature or emerging markets or to
launch products outside your core
competencies.

Approach: Experiment. Understanding
cause and effect requires generating

hypotheses and testing them, Design your
oxperimoents 20 that lessons learmed can
be broadly applied.

volatility

Characteristics: The challenge is
unexpected or unstable and may be of
unknown duration, but it's not necessarily
hard to understand; knowledge about it
is often available.

Example: Prices fuctuate after a natural
disaster takes a supplior o¥-line,

Approach: Build in slack and devote
resources to preparedness—for instance,
stockpile inventory or overbuy talent.
These steps are typically expensive; your
investment should match the risk.

uncertainty

Characteristics: Despite a lack of other
information, the event’s basic cause and
eoffect are known, Change is possible but
not a given.

Example: A competitor’s pending product
launch muddies the future of the business
and the market.

Approach: levvest in information—collect,
nterpret, and share it, This works best in
conjunction with structural changes, such
a% adding information analysis networks,

that can reduce ongoing uncertainty.
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‘What IDEO, BlackRock, and
Netflix know about building

high-performance cultures
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\/U CA Volatilité Incertitude
Complexite Ambiguité

outll

m ‘ lta | re. 4 types de situations qui demandent 4 types de réponses
adaptation

alX Généralement non cumulable ou plutdt avec une dominante

d oy Planification agile et adaptative en environnement incertain
con |t| OnNs Utile pour décider dans un marché marqué par l'une des dominantes

|_| B R 201 4 La planification a trois ans dans un environnement VUCA est impossible tant le
nombre d'inconnu est grand : comment « savoir ce qu'il faut faire, quand
personne ne sait ce qu'il faut faire »

CQ M p ‘ ete |'adaptation et la capacité a apprendre vite sont cruciaux :
b e ‘e «Every day I'm learning something new” Sir Richard Branson, Founder - Virgin
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