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New Marketing (UX) 
Décomposition Taxinomie 
Stratégie - Secret Sauce 
Plateformisation 
Content marketing  
Search & Tech 
Search & Tech  (2) 
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Social Media & Influence 
AdTech - USE CASE
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News 
Feed 
Tech

hubert kratiroff





https://www.youtube.com/watch?v=pqIbLwIm_Qk




entrainement  questionnement

training  inference 





adaws





Google's first advanced nuclear clean energy deal

AMZ 

build SMR small modular reactor 







?

? SONEIUM ?

?
?

canvasgirlbeauty 
Stormi Steele

? ?
Qui fête ses 2 ans  
cette semaine ?

activité du 10 février 2025 ?

100k
pourquoi acheter chat.com 

?

http://chat.com




https://openai.com/sora/

https://openai.com/index/introducing-canvas/

RFT

200$



o1 PRO + 200$/m
(omni)





PREVIOUSLY  
in 180 sec



IOT - IOB

CRYPTO

NEW WORLD 
2% DE L’EMPREINTE  

CARBONE

NBIC PERVASION

THE FUTURE IS ALREADY HERE — 
IT'S JUST NOT VERY EVENLY 

DISTRIBUTED 
GIBSON

Les IA

 

WEB3

INNOVATION 
NOW 

PROGRÈS
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New Marketing (UX) 
Décomposition Taxinomie 
Stratégie - Secret Sauce 
Plateformisation 
Content marketing  
Search & Tech 
Search & Tech  (2) 
Innovation 
SMM, Influence & Creator Economy 
USE CASE
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SMM





 = CM+community 
manager +





social graph interest graph

nb followernb publication

frequency authority

tiktokisation dwell time

15% 15%

new = old



threads 150 m























Gutenberg Zuckerberg 
Sandberg







https///www.eskimoz.fr/amazon-ads/

https://www.eskimoz.fr/amazon-ads/


youtube in living room

A VOD

advertising-based video on demand

S VOD

subscription-based video on demand

70B paid to creator > Netflix

Membership

monthly sub to one channel

exclusive content, chat, poll







little red book 

Xiao hong shu 

⼩红书

Weixin 

wechat

tiktok 

Douyin





marketing 
d’influence

5







utiliser la notoriété 
d’expert, influenceur, 
ambassadeur, KOL 

pour diffuser le 
contenu de la marque

















source

#ForYouClass

#ForMusicCreator #ForAds

TikTok 
Model 
Biface 
TriFace



Caroline Mignaux 
Form Zero to Hero



BlueSky  //  BSKY











Everything 
APP



The Harvard Business Review defines a super app as “a single application, 
accessible by mobile device or web browser, that offers multiple diversified 
services for everyday personal or commercial life, relies on a common 
financial transaction platform, leverages intra-app data to tailor offerings, 
and is widely adopted.” 

The term became more popular due to the rise of WeChat and Alipay in 
China — services with 1.2 billion and 711 million users, respectively, that 
have become embedded in the population’s daily life. Beyond messaging, 
people use WeChat for various tasks like video conferencing, video games 
and mobile payment, among other applications. Alipay, on the other hand, is 
an all-in-one financial app that supports debit, credit and transfer payments, 
while also offering services such as wealth management and loans.

https://www.modernretail.co/technology/why-super-apps-have-yet-to-take-off-in-the-u-s/

https://www.modernretail.co/technology/why-super-apps-have-yet-to-take-off-in-the-u-s/


DISRU UPTION



TaycoonisationProduitGenèse
O-ICQ ̀ > QQ +  WeChat + WeChat Pay Mini MicroProgram Open Source SDK

Riot Game LOL Supercell , UbiSoft e-Sport TME Tencent Music Entertainement Karaoke Vidéo

Pony Ma e ste mondiale % Tesla 





utiliser la notoriété d’expert, influenceur, ambassadeur, 
KOL pour diffuser le contenu de la marque

creator 
economy





4.5 milliards de users 
3h / jour 
15 milliards de CA 
ROI = pub x 10



kratiroff 2024 •••• 



kratiroff 2024 •••• 



kratiroff 2024 •••• 



nano  : moins de 10k (niche) 
micro  : 10 à 100k 
macro  : 100 à 500k 
mega  : plus de 500k (célébrité) 

types d’influenceurs  

https://neads.io/blog/types-dinfluenceurs/

https://neads.io/blog/types-dinfluenceurs/




accord avec la marque 

affinité avec la cible 
=  

engagement 
(KPI : impression clic like commentaire action 

code promo, lien… )



Creator Economy : 1/ Podcast
Podcast = 2004 iPod+Broadcast* 
Natif / Replay / Livre audio 
Paris Podcast Festival

* Ben Hammersley







https://substack.com/

https://substack.com/








Markets : TAM - SAM - SOM

TAM Total Available Market 
All users interested by your type of offer 
100% market share

SAM Serviceable Available Market  
All users interested by your type of offer that 
can be served by a company’s products or 
services

SOM Serviceable Obtainable Market  
All users interested by your type of offer you 
can realistically adress, talk, touch or capture













GEN#Zendaya





K GEN = BTS + blackpink (lisa manaban 



AdTech  
MarTech



RETAILIGENCE
RETAILIGENCE



https://numeum.fr/

Numeum est membre de la fédération Syntec









 Baromètre Unifié du Marché Publicitaire et de la Communication (BUMP)

Média Recettes 2023 (en M€) Variation vs 2022 (%) Variation vs 2019 (%)

Total des médias 17,317 3,4 14,1

Cinéma 82 30,4 -17,3

Radio 722 3,1 1,1

Presse 1,749 
dont +/- 500 digital

-2,7 Non spécifié

Publicité extérieure 1,285 
dont 268 digital

5,2 -1,9

Télévision 3,382 -3 Non spécifié

Recettes digitales (TV, Presse, Radio, DOOH) 897 8,1 39,6

Audio digital Non spécifié 21,7 Non spécifié

Vidéo digital Non spécifié 17,3 Non spécifié

DOOH (Digital out of home) Non spécifié 17,1 27,9

Annuaire 
Courrier publicitaire + ISA

460 
1,008

-8 % 
-7 %

-34 % 
-28 %



9- autres leviers (affiliation, emailing, comparateurs)** 772 905 970 7,3% 25,7%













CAC
Customer  
Acquisition  
Cost

x 3 /an
coût pub + enchères 
pourvoir achat 
coût juridique 
concurrence 
ARPU baisse 
difficulté abonnement 



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



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
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A
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R
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Acquisition  
Activation  
ACHAT 
Notoriété 
Retour  
Parrainage 

Awareness  
Acquisition  
Activation  
Retention 
Revenue 
Referral 



A
A

A
R

R
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3 
jo

u
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2 
m

o
is

  

1 
an

Awareness  
Acquisition  
Activation  
Retention 
Revenue 
Referral 
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A
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R
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Taux de conversion
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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 



Contribution 

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







PAID 
OWNED 
EARNED 
SHARED

marketing 
média



CAC < LTV

CAC < LTV



.BSLFUJOH�5FDIOPMPHZ�-BOETDBQF�����
"O�JOJUJBUJWF�CZ ø��ø �ø�1%'�HFOFSBUFE�BU�.BSUFDI.BQT�DPN�JO�.BZ������

%HZIVXMWMRK�
�4VSQSXMSR 'SRXIRX�
�)\TIVMIRGI 7SGMEP�
�6IPEXMSRWLMTW 'SQQIVGI�
�7EPIW (EXE 1EREKIQIRX

(MWTPE]�
�4VSKVEQQEXMG
%HZIVXMWMRK

1SFMPI�1EVOIXMRK

2EXMZI�'SRXIRX�%HZIVXMWMRK

46

4VMRX

7IEVGL�
�7SGMEP�%HZIVXMWMRK

:MHIS�%HZIVXMWMRK

'SRXIRX�1EVOIXMRK

'17�
�;IF�)\TIVMIRGI�1EREKIQIRX

(%1�
�161�
�4-1

)QEMP�1EVOIXMRK

-RXIVEGXMZI�'SRXIRX

1EVOIXMRK�%YXSQEXMSR�
�'EQTEMKR�0IEH�1EREKIQIRX

1SFMPI�%TTW

3TXMQM^EXMSR�4IVWSREPM^EXMSR�
�8IWXMRK

7)3

:MHIS�1EVOIXMRK

%&1

'EPP�%REP]XMGW�
�1EREKIQIRX

'YWXSQIV�)\TIVMIRGI�7IVZMGI�
�7YGGIWW

-R§YIRGIVW

'61

%HZSGEG]�0S]EPX]�
�6IJIVVEPW

'SQQYRMX]�
�6IZMI[W

)ZIRXW��1IIXMRKW�
�;IFMREVW

7SGMEP�1IHME�1EVOIXMRK�
�1SRMXSVMRK

0MZI�'LEX�
�'LEXFSXW

6IXEMP��4VS\MQMX]�
�-38

%¨PMEXI�1EVOIXMRK�
�1EREKIQIRX

7EPIW�%YXSQEXMSR�)REFPIQIRX�
�-RXIPPMKIRGI

I'SQQIVGI�4PEXJSVQW�
�'EVXW

I'SQQIVGI�1EVOIXMRK

'LERRIP�4EVXRIV�
�0SGEP�1EVOIXMRK

1EVOIXMRK�%REP]XMGW�4IVJSVQERGI�
�%XXVMFYXMSR

%YHMIRGI�1EVOIXMRK�(EXE�
�(EXE�)RLERGIQIRX

-TEEW�'PSYH�(EXE�-RXIKVEXMSR�
�8EK�1EREKIQIRX

&YWMRIWW�'YWXSQIV�-RXIPPMKIRGI�
�(EXE�7GMIRGI

(14

(EWLFSEVHW�
�(EXE�:MWYEPM^EXMSR

+SZIVRERGI�'SQTPMERGI�%RH�4VMZEG]

1SFMPI�
�;IF�%REP]XMGW

'YWXSQIV�(EXE�4PEXJSVQ

%KMPI�
�0IER�1EREKIQIRX

'SPPEFSVEXMSR

8EPIRX�1EREKIQIRX

&YHKIXMRK�
�*MRERGI

4VSNIGXW�
�;SVO§S[

4VSHYGX�1EREKIQIRX

:IRHSV�%REP]WMW�
�1EREKIQIRX

MartechMap an initiative by & 2022 Marketing Technology Landscape May 2022

visit martechmap.com to search, sort & filter



PLAN 
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 



SOMMAIRE



05.

AAARRR 
Sales Funnel 
LTV 
TAM SAM SOM 
IS & BP

04.

Content Calendar 
by audience 
by channel 
Budget 
CAC

03.

Prototypage 
MVP 
Value proposition

02.

Parcours client 
Point de contact 
UX 
Channel Audit 
Omni Channels 
MCA

01.

VOC 
Persona 
Empathy Map 
ICP 
Pain Point 
Insights



PLANDIGITAL
EXECUTIVE 
SUMMARYES



ESExecutive  
Summary 
1ère page 1300 caractères  
modèle PAPER1  
Suite du dossier selon modèle 
présentation  
Oral tiré au sort



01.

VOC 
Persona 
Empathy Map 
ICP 
Pain Points 
Insights



4

outils et mesures

VOC



PERSONA 
20 max



-                                                    +

-                                                    +

-                                                    +

_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

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



-

+-

+

+

+

+

0

0

0 10

10

10

 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



-                                                    +

-                                                    +

-                                                    +

_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

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



-                                                    +

-                                                    +

-                                                    +

« 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



10/04/2020ÉCOLE DE LA FINANCE

+-

Type of city

+-

Frequency

+-

Technical level

+-

Mobile friendly

+-

Know How

+-

Revenues

1537

   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  
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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





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

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.

Value proposition  
Prototypage 
MVP 



MVP
minimum viable product

Qualité

Fonctionnalités

Utilisable

Design

M
VP

   M
VP

  M
VP



FIGMA



Prototypage 
Wireframing

Value 
Proposition



Prototypage 
Wireframing

Value 
Proposition



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





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



CAC>
Customer  
Acquisition  
Cost

LTV
Life 
Time 
Value
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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

———————————————————
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———————————————————
———————————————————
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5/ My Lead Nurturing System4/ My Lead Capture System

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







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)

7/ Content Calendar

8/ Sales Funnel and data


Better done than perfect



Supported by (https://curity.io/?utm_source=nordicapis&utm_medium=Link&utm_content=Header)

(https://nordicapis.com) MENU SEARCH

The Bezos API Mandate: Amazon’s Manifesto For Externalization

Nordic APIs(https://nordicapis.com/author/nordicuser/) January 19, 2021

(https://bsky.app/intent/compose?text=https%3A%2F%2Fnordicapis.com%2Fthe-bezos-api-mandate-amazons-manifesto-for-externalization%2F) (https://x.com/inte

In 2002, according to tech legend, a mandate was issued by Amazon founder Jeff Bezos. This mandate – also known as the “Bezos API
Mandate” or “Amazon API Mandate”- would serve to form the backbone of Amazon in the modern web space, informing both the API
development paradigm in the corporate mindset and a general improved approach to externalizing API functions.

Below, we’ll talk about the mandate and discuss why it has become so legendary in the API space. We’ll dive into each point’s specifics and look
at how the mandate formed much of the modern thought around APIs and microservices.

The Jeff Bezos API Mandate
The mandate in question was issued in 2002 to Amazon by founder Jeff Bezos. For many reasons, it’s become somewhat legendary in the
API/microservices space, as it formed the basis for much of the modern API design paradigm within the corporate view. By legend, the mandate
is as follows:

1. All teams will henceforth expose their data and functionality through service interfaces.

2. Teams must communicate with each other through these interfaces.

3. There will be no other form of interprocess communication allowed: no direct linking, no direct reads of another team’s data store, no shared-
memory model, no back-doors whatsoever. The only communication allowed is via service interface calls over the network.

4. It doesn’t matter what technology they use. HTTP, Corba, Pubsub, custom protocols — doesn’t matter.

5. All service interfaces, without exception, must be designed from the ground up to be externalizable. That is to say, the team must plan and
design to be able to expose the interface to developers in the outside world. No exceptions.

6. Anyone who doesn’t do this will be fired.

7. Thank you; have a nice day!

This mandate helped encourage a lot of Amazon’s thinking around AWS, externalized infrastructure, and business-to-business functionality. Let’s
dig into each of these points (with the exception of 6 and 7, which are more cheeky than API-minded) and look at why they may be important,
generally speaking.

Before we do so, it’s important to mention that this memo is often unattributed — the original source seems to have been lost to time due to the
shutdown of Google+ (for an early reference, see this post by API Evangelist (https://apievangelist.com/2012/01/12/the-secret-to-amazons-
success-internal-apis/)). Nonetheless, the lessons imparted are essential, and as such, we’re going to discuss them with the assumption that the
memo did exist in the form commonly shared.

Data and Functionality Exposure

“1. All teams will henceforth expose their data and functionality through service interfaces.”
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