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New Marketing (UX)
Décomposition Taxinomie
Stratégie - Secret Sauce
Plateformisation

Content marketing

Social Media & Influence
Search & Tech

AdTech - Modele pub
Tool : Wireframing Proto
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Why we buy: Features vs Jobs

Even though people buy this... ...they really want this
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hubertkratiroff

06 80 43 2005

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



Opérationnelle

Philosophique Stratégique

long terme PM + BP

Tactique

vision
court terme PA
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e-advertising
Web-Advertising

1 & M-Advertising WEB Design
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Recette du succes des entreprises



PROBLEME

ANALYSE

BI

Veille

Carte empathie
Parcours
Touchpoint

UX

Design Thinking
DI .'E e - 1

voc
Service client
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Stratégie
Objectifs
Communication
Vente

SAAS

Service

APP

SuperAPP

10T

Capteur

PAAS |AAS
Réseaux S
Points de vente
Agent
Intermediaires
Franchises

Jdd



PROBLEME. SOLUTION. DISTRIBUTION.

Si vous avez la solution a

un probleme / vn'!a

un sauveur, =g
... Si vous le distribuez /

vous étes rlclr-

Il y a une situation pour un
persona (interne ou client ou
utilisateur) qui lui pose un
probléme. C’est un point de
friction (pain point) ou un

irritant.
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Recette du succes des scaleup
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@) SECRET SAUCE 2%
Probléme Solution
Persona
Techno-Push

Distribution
Solutions

Q° Echelle
Riche - Business - Scale



techno_push
Vﬁ.
market pull
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1/
marketing de
I'offre

CATALOGUE PRODUIT
Offre initiale (solution)
Probléme résolu
Persona

Carte empathie

Value proposition
Offre finale

Distribution



Portefeuille de clients [ ]
Persona
Carte empathie

Problemes réels

Value proposition

(solution qui résout le probleme)

Distribution \ A







BUSINESS SECRET SAUCE

Inputs / Entrées

Intrants

Ideée

Mat. premiere
Energie
Temps

Ressources humaines
Travail

Process
Fabrication

ajouter

enlever

travailler

attendre

changer

assembler

mutualiser / faciliter
distribuer [/ intermedier
tech / design / product
marketing

Customer Service

Outputs
Outcomes / Resultats

CA

data

plaisir
Satisfaction
marque
image
Connaissance
Partage
vente
Fidélité
Efficacite
Valeur Créee
Prix
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BUSINESS SECRET SAUCE

!

Outputs
Outcomes / Resultats

CA

data
plaisir
Satisfaction
margue
image
Connaissance
ajouter Paftage
Mot premiere o vente
;imimes humaines g:-.tfggd;? Fldélité
Travail el Eéz’r / faciliter Efficacité
distribuer / intermédier
tech / design / product Valeur Créee

marketi
Customer Service

Prix
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#® BUSINESS SECRET SAUCE

INPUTS PROCESS

OUTCOMES



#® BUSINESS SECRET SAUCE

INPUTS PROCESS

OUTCOMES
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HOW TO CREATE A TRULY
FLEXIBLE UHG#HIIATHIH
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Les startups mfus



RASOIR OKAM™
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CULTURE EATS STRATEGY
FOR BREAKFAST ........
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Prototypage
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mMiniMmum viable Strategy



MVIVP

mMiniMmumM viable proauct

M@P



VILP

mMinimum lovable product

M@P









Ordre / Définition / Schema /

1 Prototype (wireframing)

2 MVP (mini viable product)

3 PMF (product market fit)

4 Pivot (changement de strategie)
5 Scale (passage a l'echelle)

6 POC (proof of concept)

7 GTM (Go to Market)

8 Demonstrateur, Pilot
O Use case (Business case, cas d'usage)
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Surnom

Age
this Vit a
Vit avec
erson
P Enfant

doesn't
exist

Problemes / Besoins / Attentes / Frustrations /
Insatisfactions / Pain points / EPIC / USER STORY
Quel est le probléme ?

Quelle est |a frustration ?

Quels sont les besoins et attentes ?

Pourquoi n'est-il/elle pas satisfait des solutions
existantes ? :

ml £ Ju[~ Ja(c) Ja[Oal
@@ O o@® O
s Julyargis’ ¢ o)
QQre ' AU

Empathie map si besoin pour mieux comprendre le
persona

Dee QO ' D@




this
person

doesn’t
exist
.com

Surnom
Age

Vit a

Vit avec
Enfant
JOB

Education
CcV

Passionné par

Problémes / Besoins / Attentes / Frustrations /
Insatisfactions / Pain points / EPIC / USER STORY
Quel est le probleme ?

Quelle est la frustration ?

Quels sont les besoins et attentes ?

Pourquoi n'est-il/elle pas satisfait des solutions
existantes 7

Empathie map si besoin pour mieux comprendre le
persona
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Customer Journey
Parcours client




Premier

touchpoint
2009

Zeme
contact

2012

Recommande
2022



JTBD

Jobs to Be Done

Hiring a product to complete a task

l

E__

When

0

Situation

\

—J

Iwantto

e —

N

Motivation

Solcan
A ——

i

Expected outcome

User Story + Epic



Parcours Utilisateur
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Customer Journey
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Détail du parcours client
Numeéro du touchpoint
Point de contact

Type de canal

(online offline web APP RS stream
conversation influence lien display
email vidéo SEOQ nativead DOOH)

Nom du canal / channel

(FB, Instagram, Google, TWT, Maps,
Blog, article, livre blanc, WeChat,
YouTube, média, Pinterest, Amazon...)

Interaction client

(Comment et pourquoi le client
utilise ce point de contact ? Quelles
informations a-t-il recu ?)

Interaction marque
(Comment et pourquoi la marque est
présente ? Outils digitaux utilisés ?)

Avis / perception du client
—-ﬁ - r..J,'n ~ 'EW

* =@ @

Décalage avec positionnement voulu
(image ou actions souhaitées par
I'entreprise : mémorisation,
téléchargement, commande...)

Solutions et propositions
d'amélioration

(néant si parcours futur ou propose,
sinon guelles sont les pistes
d'amélioration d'un parcours
constaté ou audité)



A SMAF

OBJECTIFS

CIBLES

POSITIONNEMENT




S05TAC

HOW DO WE MONITOR
PERFORMANCE?
Optimising through:

55, KP's and web analytics
User experienco review
Conversion tate oplimisation
Frequency of reporting

Process of reparting and
achions

e e W

THE DETAILS OF
TACTICS
Who does what and when:

Responsibilities and
siruciures

Processes and systems
Internal rescurces and skills
External agencies

WHERE ARE WE NOW?
Marketplace SWOT:

5 §'s performance and other
KPI's (& trend)

Customer insight [who, why,
hew?)

Matkel Trends
Competitor analysis

Intecnal capabilities and
[RI0ETCES

[
(1
]

situatiopn
analysis

HOW EXACTLY DD WE
GET THERE?

Marketing mix:

2 Pl

Incl. Communications Mix
Content Plan

Contact Plan

WHERE DD WE WANT
TO BE?

5 5's objectives:

Sell - custamer acquisilion
and retention tarpels

Serve - customer
satisfaction targets

Sizzle- wow factor (added
value)

Speak - engaging
customers

Swve - guantified efficiency
gains

HOW DO WE GET
THERE?

STOP & SIT:

Segments

Target markets
Objectives
Pasitioning {OVE)
&

Sequence {Trust, Try, Buy..}
Integration (CRM & D/Base)
Targeting and segmentation
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TUNNEL FUNNEL ENTONNOIR PIPELINE







SAMSUNG

Notoriété
E Awareness Acquisition

Acquisition : ]
Activation Activation

AJ Retention
AJ Revenue Retour

AJ Referral ACHAT
Parrainage

G



1 marketer
2 communicuer
svendre

L Innovation



Periodic Table of Community Strategy V 1.0
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JOBS TO
BE DONE

TONY ULWICK




JOBS
TO BE
DONE

THEORY TO0 PRACTICE

ANTHONY W. ULWICK

FOREWORD BY ALEX OSTERWALDER

ause, more thon anyone

jom bet
“1 coll him the Deming of Innovalion BCELL o ep

else, Tony hos jusned innovotion, info @ stiente.

Jobs-to-be-Done is best defined as a perspective—a lens through which you can
observe markets, customers, needs, competitors, and customer segments
differently, and by doing so, make innovation far more predictable and
profitable.

JOBS TO BE DONE: Theory to Practice takes the theory and the ODI process to
the next level. This jobs-to-be-done book reveals:

Why companies fail at innovation and how to avoid the two most critical
mistakes that companies make.How to employ the Jobs-to-be-Done Theory
Needs Framework to categorize, define, capture, organize and prioritize
customer needs.

The Jobs-to-be-Done Growth Strategy Matrix—a tool that fills in the holes in
disruptive innovation theory, and other innovation theories, by examining them
through a Jobs lens. It defines and reveals which of the 5 growth strategies to
pursue in a given situation.Improvements to the Outcome-Driven Innovation
process—and how the process ties customer-defined metrics to the customer’s
Job-to-be-Done, transforming every aspect of opportunity discovery, marketing
and innovation.Outcome-Based Segmentation: what is it and how it uncovers
hidden opportunities for growth.The 84 steps associated with the ODI process,
revealing in detail what it takes to turn Jobs Theory into practice.A three-phased
approach that a company can use to build a competency in innovation.The JTBD
Language of Innovation - the lexicon of terms needed to establish a common
language for innovation.

The book also includes six detailed case studies of companies that applied the
Outcome-Driven Innovation process and achieved impressive results including:
Microsoft, Kroll Ontrack, Arm & Hammer, Bosch, Abbott Medical Optics, and
Hussmann.
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LART DE LART DE
LA GUERRE § LA GUERRE

SUN TZU

Sun TZU - L'Art de la guerre fiMFEi&

. De I'évaluation #&1it, shiji

Il. De I'engagementfE#&%, zudzhan

lll. Des propositions de la victoire et de la défaite i E£I, méugdng
IV. De la mesure dans la disposition des moyens ZE#2, janxing
V. De la contenance &£, bingshi

VI. Du plein et du vide fE5E, xashi

VIl. De l'affrontement direct et indirect 245, znzhéng

VIIl. Des neuf changements 71,3, jitibian

IX. De la distribution des moyens 172, xingjun

X. De la topographie i, dixing

XI. Des neuf sortes de terrains i, jiudi

Xll. De l'art d'attaquer par le feu X3, hudgdng

Xlll. De la concorde et de la discorde A[g], yongjian
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POC - PMF

Unicorn

CULTURE EATS STRATEGY FOR UX-CX grow
BREAKFAST —d acking

PETER DRUCKER plateform

SEA strate |es iy

data ClI |g|ta Gt
driven aﬂabar ive
_ .4 mutuelle
- { "r ']
GEI‘UIEISEtIﬂ“ POEM L'}:ﬂ}i{'rf{;'ax ron




2024-2025 hubert kratiroff

ALL YOU NEED IS

DIGITAL MA

=K

= [ING




L'école en
quelques chiffres.

* CHAIRE PAIX ECONOMIQUE

~ ~ MINDFULNESS,
- ET BIEN-ETRE AU TRAVAIL
F : ), !
A f?'} O | SANTE « CHAIRE TALENTS DE
s ~¥= o ET BIEN-ETRE LA TRANSFORMATION

F i _ DICITALE

. . 2 ENERCIE
[ 3 ET CHAMCEMENT * CHAIRE FERE
I @ 4 CLIMATIQUE FEMMES ET RENOUVEAU
' ECONOMIQUE
| L L 3 TRANSFORMATION

- DIGITALE * CHAIRE ANOSMIE:

\ s ~ REMDRE VISIBLE

\3 S 4 ECOMOMIE LINVISIBLE

“X ) DU PARTACE

\ D / * CHAIRE PUBLIC
- -~ 5 céopoLITIOUE TRUST IN HEALTH
~— i ET ENTREPRISES
- - * CHAIRE TERRITOIRES
6 ENTREPRENEURIAT EN TRANSITION
6 EXFERTIESS DE RECHERCHE i CHAIRES

Top
MOMDE

TOR
EURQPE

T -
06 7
%/z 7/

CLARSEMERTS N MOVENNE 510 LIS DERMIERIS ANNEES

A\

8000

PEREERA AR RR LA R AR R RO AR I AN
U LU AL
firtthieatireiene

ETUTHANTE DONT 1300 INTERMATIONALTX
CE 150 SPOETINE DI HALIT RIVEAL

143 125

MATIOMALITES REPRESENTEES AL SEEN DE L'ECULE UNIVERSITES INTENNATIONAL ES PANTENAIRES

46 500

COLLANDHATIERS

OF MEOTESSIURS INTIERATIONALIX

PANTICIPANTY N PORMATION CONTINULE

20

IMECERAMBES I FORMATION

Omarrune m TR

CRENOBLE

7000

PROFESSIOWMELS D'ENTREPRISE
QUI PARTICIPENT A LA YIE DE
TECOLE

250

EMTREPRISES PRESEMTES SUR LES
FORUMS DE RECRUTEMENT
DE UECOLE

!Enﬁo

ES PRESENTS LORS DES JURYS
D'EMTREE ET DE SORTIE

2 CAMPUS EN TRARCE




GRENOBLE
ECOLE DE
HAMNAGEMENT

-g SHE S E ]

En rejoignant Grenoble Ecole de Management,
vous faites le choix d'une école réellement
engagée, Notre mission et notre raison d'étre :
apporter des réponses, par la formation et la
recherche, aux grands défis de la transition
écologique, sociétale et économique,

et contribuer 3 un monde plus résilient,

plus juste, plus pacifique, plus responsable.

grenoble-em.com

12 rue Pierre Séemard - 38000 Grenoble

183 avenue Jean Lolive - 93500 Pantin

Act

Think

mpecct



