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in e-commerce





PREVIOUSLY  
in 180 sec





ecom1  
Vous êtes chef de projet ecommerce de 
l’entreprise [mettre nom de l’entreprise]. Vous devez 
définir les produits à vendre en ligne, la 
technique et le style de site et d’app. 
Le type de paiement, le SCM, le fulfillment et 
le système d’information feront partie de vos 
recommandations. 
Le but de ce document est qu’un stagiaire 
peut executer le travail demandé.

SCM : supply chain management 
Big blue fulfillment https://www.bigblue.co/ 

https://www.bigblue.co/


ecom2  
La e-boutique [nom de l’app] existe sur internet, en 
APP et sur les réseaux sociaux. Vous êtes 
toujours le chef de ce projet.  
Vous devez définir la stratégie de dévelop-
pement de cette activité.  
Pour commencer vous utiliserez la méthode 
d’Amazon (working backwards) et ensuite vous 
détaillerez la stratégie. 
Le but de ce document est qu’un intervenant 
externe vous présente un budget détaillé.

…/…



DIGITAL 
mindset

physique 
web 
mobile 
sociale 
metavers

UX
face à face 
téléphone 
web1 2  
web3 
in APP 
push 
réseaux sociaux 
réseau spé 
metavers marque 
meta gén

Taxinomie















ALWAYS BEHAVE 
AS IF  
THE CUSTOMER 
WAS IN THE ROOM



out of the box



Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website



Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website



Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website



foire aux questions 
quelles seront les questions  
des clients, utilisateurs… 
Quelles réponses ?

article de presse 
pour le lancement du 
service, quel sera l’article 
de presse idéal

parcours client 
quand un client aura un 
problème, comment le solutionner

Client Utilisateur 
prêt pour le départ 
vers un monde meilleur

prototype 
essai de service ou produit 
pour tests et modifications





C’est possible !

Faisabilité 

Coût 

Autonomie 

Créativité

«Rétrojustification» 

« Rétropreuve » 

Working Backwards

Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website



Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website

Un exemple 
AMAZON



Titre  : Contenant les produits/services sous une forme qui résonnera avec le client. 
Sous-rubrique : Décrire de manière concise le client visé ou le public cible en une phrase au maximum 
Résumé : Mettre l'accent sur les avantages que les produits donnerons au client. Partir du principe 
que le lecteur concentrera l'essentiel de son attention ici. Le résumé doit donc être de haute qualité. 
Problème : Identifier un problème, puis décrire comment les produits en question offrent une solution 
Solution : Comment les produits résoudre le problème dans la pratique ? Le langage doit être 
pertinent et ne pas utiliser de jargon technique. 
Citation interne :  Inclure une citation inspirante d'un représentant de l'entreprise expliquant les 
raisons du développement des produits 
L'entreprise doit également détailler ce qu'elle espère que le client gagnera en utilisant les produits. 
Est-ce du temps ou de l'argent supplémentaire ? Peut-être est-ce lié à la confiance ou à un sentiment 
accru d'autonomie ? 
Appel à l’action : Il est important d'orienter le client afin qu'il profite des nouveaux produits. 
TÉMOIGNAGES citation review client :  l'équipe doit créer un témoignage hypothétique. Mettre l'accent 
sur les avantages des produits 
FAQ : répondant aux questions ou préoccupations courantes. 
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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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ESExecutive  
Summary 
1ère page 1300 caractères  
modèle PAPER1  
Suite du dossier selon modèle 
présentation  
Oral tiré au sort
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VOC 
Persona 
Empathy Map 
ICP 
Pain Points 
Insights



4

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

-                                                    +

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

-                                                    +

x x

xxx

x

salaire

équilibre

informatique

x

digital
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+-

Type of city

+-

Frequency

+-

Technical level

+-

Mobile friendly

+-

Know How

+-

Revenues

1477

   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  :: 



02.

Parcours client 
Point de contact 
UX 
Channel Audit 
Omni Channels 
MCA
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ARRIV
EE  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



03.

Prototypage 
MVP 
Value proposition



FIGMA



Prototypage 
Wireframing

Value 
Proposition



Prototypage 
Wireframing

Value 
Proposition





freeform apple



MVP
minimum viable product

Qualité

Fonctionnalités

Utilisable

Design

MVP
   M

VP
  M

VP



04.

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



AAARRR
TUNNEL FUNNEL ENTONNOIR  PIPELINE



A
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A
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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



360°  
Tunnel de conversion / vente 
Conversion funnel 
Sales Pipeline  
Lead Generation 
Lead Nurturing



AAARRR
Awareness  
Acquisition  
Activation  
Retention 
Revenue 
Referral 



A
A

A
R

R
R

Notoriété  
Acquisition  
Activation  
ACHAT 
Parrainage  
Retour

Awareness  
Acquisition  
Activation  
Retention 
Revenue 
Referral 



A
A

A
R

R
R

Acquisition  
Activation  
ACHAT 
Notoriété 
Retour  
Parrainage 

Awareness  
Acquisition  
Activation  
Retention 
Revenue 
Referral 



A
A

A
R

R
R

3 
jo

u
rs

 

2 
m

o
is

  

1 
an

Awareness  
Acquisition  
Activation  
Retention 
Revenue 
Referral 



A
A

A
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R
R

Taux de conversion





A
A

A
R

R
R

TOFU 

MOFU 

BOFU

Top of the Funnel 

Middle of the Funnel 
MID FUNNEL 

Bottom of the Funnel







A
A

A
R

R
R

Ordre des étapes 

Durée du cycle de vente 

Taux de conversion 

Stades du lead generation  
 et lead nurturing 











A
A

A
R

R
R

TOFU 

MOFU 

BOFU

Top of the Funnel 

Middle of the Funnel 
MID FUNNEL 

Bottom of the Funnel



Attribution  
Contribution 
Sans Cookie

. last clic  

. toutes les actions 

. jardin clos login 
    Walled Garden



Attribution  100% de l’efficacité 
est attribué à une 
action : 
pub 
recherche 
first clic 
last clic 
…



Contribution Calcul du taux de 
contribution de  
chaque action : 
  5% pub RS 
10% sea 
15% seo 
20% avis 
15% blog / content 
15% fiche produit 
20% eboutique Samsung



Sans Cookie 
Cookieless

Guerre : FPD et login 
First party data 

Walled Garden 

Plateforme 

2FA (2 factor auth) 

Ouverture de compte 



PAID 
OWNED 
EARNED 
SHARED

marketing 
média



CAC < LTV

CAC < LTV
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Cours Live avec Captation Compte 
Formateur



funnelytics.io



Contribution 

Poids                  5%    10%    15%       5%         15%          15%            25%         10%           







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



CAC>
Customer  
Acquisition  
Cost

LTV
Life 
Time 
Value

Équation du business développement ROMI



CAC>
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Acquisition  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Inspired by BMC Alex Osterwalder

hubertkratiroff

#1 : Lean Canvas Model  -
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2/ My Message To My Target Market    

6/ My Sales Conversion Strategy 

9. How I Orchestrate And Stimulate Referrals

———————————————————
———————————————————
———————————————————
———————————————————
———————————————————
———————————————————

3/ The Media I Will Use To  
Reach My Target Market

1/ My Target Market

———————————————————
———————————————————
———————————————————
———————————————————
———————————————————
———————————————————

———————————————————
———————————————————
———————————————————
———————————————————
———————————————————
———————————————————

5/ My Lead Nurturing System4/ My Lead Capture System

8. How I Increase Customer Lifetime Value7. How I Deliver A World Class Experience

A
/ B
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C/
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Picks and Shovels 
NoQueue cie 
API for UX



API : 
Interface entre  
Applications 
Programmée

Météo 
Carte 

Finance 
…





Vous inventez une API qui permet de supprimer les queues et files d’attentes. Votre 
client vous envoie :  

• Le type de convocation (musée, aéroport, gare, vente, médecin …) 
• L’heure de début et de fin 
• La liste des personnes convoquées 

Vous lui retournez la liste des personnes avec l’horaire précis de convocation 
Votre algorithme tient compte des habitudes, des informations tiktok, insta, snap, 
tinder, facebook, linkedin, du comportement. Votre machine learning (IA) ajuste les 
horaires  futurs en fonction des heures d’arrivées réelles. 
Sur place les personnes sont taguées pour comparer la prévision et la réalité. Ils 
peuvent aussi, comme dans Waze, déclarer la durée et la taille de la file d’attente.  
Tous ces éléments améliorent les futures prédictions.  
NoQueue est une plateforme biface, attention au double persona !
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Utiliser le format PAPER1 pour rendre votre préconisation en trois parties : 
(Marketer / Communiquer / Rentabiliser) sans dépasser une page ou 1500 signes 
Par mail / en PDF / hubert@kratiroff.com







API  
IFTTT





Lancer l’API qui révolutionne l’UX : 
fluidité de l’accès aux locaux

pas d’attente

rapidité du onboarding

temps supplémentaire pour achats

meilleure UX

…

moins de personnel de contrôle

travail plus agréable

ventes additionnelle


OBJECTIF VALO : passer de 1 à 500 millions ! MAIS



l’équipe 
avant
l’idée



Les grandes 
réussites viennent 
des bonnes équipes 
qui ont pivoté… plus 
que des grandes 
idées !



Les VC (venture capitalist) 
choisissent d’abord l’équipe … 

et l’oriente sur un bon projet



1/ Présentation équipe (1mn oral)

2/ Persona (1)

3/ Carte d’empathie (simple)

4/ Parcours client (7j)

5/ Product Backlog (10 user stories)

6/ Prototype (Marvel App)


Better done than perfect



master 
plan





















CONCLUSION
Health-Tech 2024



#ARE YOU  
    transformed?



INNOVATION / NOWPOEM MVP

1marketer2communiquer3vendre

TRANSFORMATION 
DIGITALE
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