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Valorisation APPL  
3000 milliards (plus que CAC 40 ou PIB FR) 

42 ans pour 1000 / 2 ans pour 2000 / 14 mois pour 3000 

R&D Apple : 25 milliards par an  

Achète une société tous les 25 jours 

Valorisation GAFAMS plus que PIB EU 
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DIGITAL





PRÉREQUIS



3 piliers du digital 
Persona + EmpathyMap + ICP 
Parcours client + point de contact 
UX et NPS  
Proto + Value Proposition 
Content calendar, target, channel 
Budget 
AAARRR + sales funnel 
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TLDR

Executive  
Summary 
1ère page 1300 caractères  
modèle PAPER1  
Suite du dossier selon modèle 
présentation  
Oral tiré au sort pour l’abstract
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VOC 
Persona 
Empathy Map 
ICP 
Pain Points 
Insights
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outils et mesures

VOC



PERSONA 
20 max
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_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

Surnom 
Age 
Vit à 
Vit avec 
Enfant 
JOB 
Education 

CV 

Passionné par

_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

ASS   Inter

-                                                    +

Client   Fournis

this 
person 
doesn’t 
exist 
.com

Problèmes / Besoins / Attentes / Frustrations / 
Insatisfactions / Pain points / EPIC / USER STORY  
Quel est le problème ? 
Quelle est la frustration ? 
Quels sont les besoins et attentes ? 
Pourquoi n’est-il/elle pas satisfait des solutions 
existantes ? 
… 
… 
Empathie map si besoin pour mieux comprendre le 
persona  PERSONA
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 Jean-Luc

BIO  
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.

CITATION 
« 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

Revenus

Ville

Fréquences

Usage mobile

Know HowEPIC / 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 ? 
… 
… 
… 
… 
Empathie map si besoin pour mieux comprendre le 
persona
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_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

Surnom 
Age 
Vit à 
Vit avec 
Enfant 
JOB 
Education 

CV 

Passionné par

_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

ASS   Inter
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Client   Fournis

this 
person 
doesn’t 
exist 
.com

Problèmes / Besoins / Attentes / Frustrations / 
Insatisfactions / Pain points / EPIC / USER STORY  
Quel est le problème ? 
Quelle est la frustration ? 
Quels sont les besoins et attentes ? 
Pourquoi n’est-il/elle pas satisfait des solutions 
existantes ? 
… 
… 
Empathie map si besoin pour mieux comprendre le 
persona  





ICP / ABM

PERSONA



PERSONA 
     ICP 
ideal customer profil



Question :  

qui sont les 
utilisateurs ?



CHAIR  VOICE   :   VOC (voice of the custumer)
VOC
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« Je n'aime pas faire de vagues ou 
gérer des conflits, le débat est la 
meilleure manière de progresser » 

this 
person 
doesn’t 
exist 
.com

Virginie  
55 
Vit à Lyon (banlieue) 
Vit avec son compagnon et ses 3 enfants 
Enfant : 3 
JOB : DRH 
Education : BEP 
CV : 2eme entreprise 
Passionné par l’artisanat, la brocante

Très belle progression dans 
l’entreprise Virginie est DRH à 55 
ans en commençant assistante il y a 
32 ans. 

Appréciée de toutes et tous elle 
privilégie les contacts en face à face

V I R G I N I E

Virginie en tant que DRH d’une ETI, ne sais plus 
comment satisfaire les différentes générations de 
salariés qui ont des buts et attentes différentes 

Virginie cherche une innovation a mettre à son actif 
dans l’entreprise, mais c’est dur dans les RH 

Virginie n’aime pas son logiciel de SIRH mais elle n’a 
pas su influencer le choix par son manque de 
connaissance informatique 

ICP   ABM
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xxx

x

salaire

équilibre

informatique

x

digital



10/04/2020ÉCOLE DE LA FINANCE

+-

Type of city

+-

Frequency

+-

Technical level

+-

Mobile friendly

+-

Know How

+-

Revenues

463

   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  
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Surnom 
Age 
Vit à 
Vit avec 
Enfant 
JOB 
Education 

CV 

Passionné par

_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

Problèmes / Besoins / Attentes / Frustrations / 
Insatisfactions / Pain points  
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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 di erent 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  :: 
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Parcours client 
Point de contact 
UX 
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ARRIVEE  DEPART 

visible

parcours total



2eme  
contact  

2012

Premier 
touchpoint 

2009

3eme 
contact 

2015

Achat 
2018

SAV 
2020

Recommande 
2022



40 points de contacts à auditer



Parcours Utilisateur



Parcours Utilisateur 
24h

14H12H 18H16H8H7H 20H9H 22H

0

0

0

23H



Customer Journey  
Two Weeks

j1    j2   j3        j4        j5     j6   j7        j8      j9           j10      j11



JTBD  
Jobs to Be Done 
Hiring a product to complete a task

User Story + Epic





Nom du 
Touchpoint /  
Point de contact

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Channel / Canal

Interaction du client

Interaction de la 

marque

Avis du client perçu 

par le client
! " # $ % ⚠ ' ( ) * + ,

Décalage avec le 

positionnement 

voulu

Solutions et 
propositions 
d’amélioration 
= 
plan d’actions



UX
@kratiroff
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Value proposition  
Prototypage 
MVP 



MVP
minimum viable product

Qualité

Fonctionnalités

Utilisable

Design

MVP
   M

VP
  M

VP



FIGMA



Prototypage 
Wireframing

Value 
Proposition



Prototypage 
Wireframing

Value 
Proposition
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Content Calendar 
by audience 
by channel 
Budget 
CAC



I-want-to-go 
moments: 

B1: 
B2: 
B3: 
B4: 
B5:

Information Action 
Decision

Purchase 
Promotion 

Sales-Saving
Direction 

Hours

I-want-to-know 
moments: 

A1: 
A2: 
A3: 
A4: 
A5:

I-want-to-do 
moments: 

C1: 
C2: 
C3: 
C4: 
C5:

I-want-to-buy 
moments: 

D1: 
D2: 
D3: 
D4: 
D5:



I-want-to-go 
moments: 

B1: 
B2: 
B3: 
B4: 
B5:

Information Action 
Decision Purchase 

Promotion 
Sales-Saving

Direction 
Hours

I-want-to-
know 

moments: 
A1: 
A2: 
A3: 
A4: 
A5:

I-want-to-do 
moments: 

C1: 
C2: 
C3: 
C4: 
C5:

I-want-to-buy 
moments: 

D1: 
D2: 
D3: 
D4: 
D5:

I-want-
to-??? 

moments: 
E1: 
E2: 
E3: 
E4: 
E5:

???



POESM

Paid Media 
Owned Media 
Earned Social 
Shared Social 
Managed Marketing

Empreinte Digitale













Présenter la liste des Contenus Digitaux par :  
 - date dans un calendrier 
 - persona dans une gallery 
 - produit dans une autre gallery 
 - producteur dans une liste 
 - état d’achèvement dans un Kanban 
 - thème dans une autre liste 





05.

AAARRR 
Sales Funnel 
LTV 
TAM SAM SOM 
IS & BP



DATA
@kratiroff
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SALES 
FUNNEL



AAARRR
TUNNEL FUNNEL ENTONNOIR  PIPELINE



A
A

A
R
R
R
€ Awareness - Acquisition - Activation 

Retention - Revenue - Referral 

Lead Nurturing





Cours Live avec Captation Compte 
Formateur



funnelytics.io



Business plan  / Income Statement Periode 1 Periode 2 Periode 3

Chiffre d’affaires / Ventes / Revenu / Net sales

Coût de production / Coût des marchandises  / Négoce Achat / Prix de 

revient / Cost of Sales

Marge Brute / Marge commerciale / Gross Profit

Frais de commercialisation et R&D/ selling operating expenses - R&D

Frais généraux / Charges d’exploitation / Dépenses administrative / 

General Expenses

Marge-Bénéfice d’exploitation / Operating income / EBIDTA

Frais financier / interest expense

Provision et Taxes / Provision and income taxes

Bénéfice Net courant / Net income



Atelier 
Workshop 
Use-Case



THIS PAGE IS INTENTIONALLY LEFT BLANK 



CONCLUSION
Health-Tech 2025



INNOVATION
N
W plus tard c’est trop tard

fail fast



innovation 
 versus progrès

Health-Tech 2025



CHOIX 
INNOVATION 
PROGRÈS 



Le futur est déjà là ; mais il 
n'est simplement pas réparti 

équitablement

NBIC‘‘

’’
William Ford Gibson (1948-) cyberspace noir prophet





proverbe

Le meilleur moment pour planter  
un arbre était il y a 20 ans ;  

le deuxième meilleur moment  
est maintenant 





1999 2010 20212019 2023



vs.techno  push
market  pull







https://emlyonbs.qualtrics.com/jfe/form/SV_ebxacMV7JdWKuns 
Toutes les bonnes notes sont acceptées !

KN ACADEMY 
 Transformation digitale avec Hubert KRATIROFF

https://emlyonbs.qualtrics.com/jfe/form/SV_ebxacMV7JdWKuns


Merci




