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project manager
≠product manager



product manager

product owner
≠

product manager

product CEO
≠



Value  
proposition 

Offer

L’écoute client 
VOC

3 points importants : 
L’écoute  
L’écoute 
L’écoute  

Customer POV 
VOC 
Search Listening



Étude concurrence 
audit

Marketing Research 
Benchmarking 
Best Practice 
Poll 
Competitive analysis 
NPS 
Kano

Data Driven marketing 
Analytics (GA) 
SEO SEA analytics 
Keywords analytics 

Rentabilité 
ROI

Analyse en facteurs 
premiers (first principles) 

Marge nette / brute 
Business plan 
Business model 



 
BRAND

PRODUCTEXPERIENCE

Value 
Proposition

BXP Brand Experience Product for BEST VALUE

c

PXM



Product 
Experience 
Management

PXM DEFINITION ? 
metavers ? 
… 

PIM 
product information management 



Marketing

Design 
Launch 
Project

product 
development

Data 
Analytics

Analyse 
Persona

Ventes 
Leads

com-
munication leadership



Marketing

Design 
Launch 
Project

product 
development

Data 
Analytics

Analysis 
Persona

Sales 
Leads

com-
munication leadership



« TRUTH  
IS IN THE  
PRODUCT »

BILL BERNBACH 
DDB



« Advertising is the price 
companies pay for being 
unoriginal »

Yves Behar
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stratégies 
digitales

content

inbound

plateform

data 
driven

ZMOT

SEO-A

STRATEGY

UX-CX growth 
hacking

omnicanal

collaborative 
mutuelle

servicisation

copy 
cat

ABM

attribution 
contribution

freemium

WEB3

PLG



1

LIVRE 1

LIVRE 2



Tirer une citation de chaque livre 

pourquoi vous parait elle importante ?

Tester votre niveau en digital



Offre initiale (solution) 
Problème résolu 
Persona 
Carte empathie 
Value proposition 
Offre finale 
Distribution

1/ 
marketing de  
l’offre

Persona 
Carte empathie 
Problèmes réels 
Value proposition 
Offre  
    (solution qui résout le problème) 

Distribution

2/ 
marketing de la demande



“Don't find customers  
for your products,  

find products  
for your customers”

Seth Godin

NO 
€ $

YES 
!



Product-led 
Growth

Sales-led 
Development
Pub pour vendre 
Objectifs KPI OKR 
Payant direct 
Churn + 
Retention rate - 
LTV Life time value -

Pub pour découvrir 
Objectifs KPI OKR 
Gratuité / Freemium 
Churn - 
Retention rate + 
Life Time Value +



Océan  
Bleu

Océan 
Rouge

Concurrence 
Communication 
Bataille de prix 
Promotion 
KPI = SOV + PDM

Définir sa catégorie 
Sans concurrence 
Lovemark / LoveBrand 
KPI : NPS + CES 
UX + CX 

Canva, Figma 
Miro, Notion 

Slack, Dropdox 
Minecraft, WOW, COD 

iOS 
Apple, Tesla 

sont PLG…



CANVASES 
 
TEMPLATES WITHOUT GUIDELINE 
PATTERNS 

CANVASES 

 TEMPLATES  
WITHOUT  
GUIDELINE 

maps 
without 
roads 

patern 



marketing 
 canvas

brand 
strategy 

canva



brand 
strategy 

canva
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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

-                                                    +

-                                                    +

-                                                    +

_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

this 
person 
doesn’t 
exist 
.com

Surnom 
Age 
Vit à 
Vit avec 
Enfant 
JOB 
Education 

CV 

Passionné par

_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

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





Customer Journey

…



Nom du Touchpoint /  
Point de contact

1 2 3 4 5 6 7

Channel / Canal

Interaction du client

Interaction de la marque

Avis du client perçu par le client

Décalage avec le 
positionnement voulu







. . .
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PLAN Marketing



Épisode 2 :  
Plan Marketing 
Business Plan 

Projet 
Plan d’action (PAC ou PAM)

gestion de 
grands 
projets



démarche

analyse 
objectifs & cibles 
stratégie 
moyens & actions 
finance

SOSTAC
S : Situation, analyse interne, externe, marché, concurrence,  
portefeuille… 

O : Objectifs en terme de cible + SCP + finance + persona + marketing    
 + KPI… 

S : Stratégie globale, macroplanning, phases 
T : Tactique, microplanning 

A : Action, plan d’action commerciaux, marketing, communication  
C : Contrôle, BP



analyse 
objectifs & cibles 
stratégie 
moyens & actions 
finance

Mesurer ce qui est 
mesurable et  
rendre mesurable  
ce qui ne l'est pas

Galilei 1564-1642 
1604  annus mirabilis 

1633 Et pourtant elle tourne



You can’t manage  
what  
you don’t measure

Deming 
Drucker 

Bill Hewlett

Saatchi

a Lovemark is  
a product, service or entity  
that inspires Loyalty Beyond Reason 

 KEVIN ROBERTS



Matrice de Igor Ansoff

Produits
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nouveauxexistants

intensif

extensif diversification

fidélisation



Décomposition stratégique d’Ansoff

Décomposition stratégique Porter



SWOT

Analyse interne (SW) 

Analyse externe (OT)

FO1 FO2 FO3 FAI1

O1 1/ Si la force concourt à saisir l’opportunité : 3 
Sans rapport 0 

Si elle empêche de saisir l’opportunité : -2 
2/ noter de 1 à 3 points suivant l’importance des forces 

Si la force Annule la menace : 3 
Sans effet : 0 
Accentue : 3

1/ Si la faiblesse  Empêche de saisir une opportunité : -3 
Sans rapport 0 
Favorable +2 
2/ noter de -1 à -3 points suivant l’importance des faiblesses 
Si la faiblesse Fait disparaître la menace : +2 
Sans rapport 0 
Accentue –3

O2

O3

M1

M2

M3

FCS Exemple de FCS

FCS FCE
Croisement de  
la matrice SWOT  
pour obtenir les  
Facteurs Clés 

de succès et 

d’échecs



Cycle de vie

4 à 8 phases

Pré-lancement
lancement

maturité

adoption
croissance

saturation
déclin

arrêt

Ve
nt

e 
Q

/a
n

Temps

Cycle de vie



Matrice de Porter



VUCA

VUCA 
 

VUCA



Matrice de Mc Kinsey (GE)

Sommaire 3

démarche 
analyse 
objectifs & cibles 
stratégie 
moyens & actions 
finance



PARTIE SCP

Segmentation, ciblage, positionnement



3 MARQUES OU REFERENCES DIFFERENTES



Sommaire  4

démarche 
analyse 
objectifs & cibles 
stratégie 
moyens & actions 
finance

Plan prévoyant 
l’ensemble des moyens 

pour atteindre un 
objectif



PLAN 
3 phases

Préparation 
Conquête 

Consolidation



Sommaire 5

démarche 
analyse 
objectifs & cibles 
stratégie 
moyens & actions 
finance

PLANS D’ACTION

MarCom Vente/Commercial



PAC PAM : Plans d’Action

Sommaire1

démarche 
analyse 
objectifs & cibles 
stratégie 
moyens & actions 
finance



…  
équation du  

chiffre d’affaires 
…

CA =  
PV x 𝝨Q x f x  

NA x QA 



Créativité  
financière 

= 
BMG



EXO
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hubertkratiroff 
 

06 80 43 29 05 
 

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

@kratiroff



Stratégies Digitales : 
 1/ énumération 
 2/ choix (une par groupe)  
 3/ quatre slides   
   définition principes intérêt mise en place moyens 
 illustrations exemples storytelling  §mémoire 

 4/ présentation

« TRUTH  
IS IN THE  
PRODUCT »

BILL BERNBACH 
DDB



« Advertising is the price 
companies pay for being 
unoriginal »

Yves Behar

« …  
is the price a company pays for 
… »

Marketing …  

Public Relation …  

Advertising …  

Promotion …  

poor product 
not listening to customers 
no innovation 
green washing 
no positionning 
  



promotion  
is the price companies pay for  
having a wrong positionning 

…invent more quotes  
from supply to innovation…

 Yves Behar

« TRUTH  
IS IN THE  
… »



EXO 
…

DEMO 
DAY



DEMO DAY 
1/ Elevator speech (ES : 30’’ indiv.)  
2/ Présentation groupe orale collective, personnelle, 
mise en scène (groupe : 2’) 
3/ Présentation orale du PM (Pitch : 5’) 

Fait principal de l’analyse  
 (quel est le problème ?) : 1’ 
SCP : 30’’ 
Fiche persona et US : 30’’ 
Système d’objectifs : 30’’ 
Gantt planning phases stratégiques : 30’’ 
Timing des moyens : 30’’ 
Business plan en 4 chiffres : 30’’ 

SANS POWERPOINT

4/ TAKEAWAY du pitch deck  
(carte, objet, QrCode, lien, SMS, mail…) 

TITRE … 
ES 4 parties  
SOMMAIRE 
1. ANALYSE Matrices stratégiques 
2. SCP 
3. Fiches personas 
4. Système d’objectifs 
5. Gantt des phases stratégique 
6. Gantt des moyens 
7. Business plan

THIS PAGE IS INTENTIONALLY LEFT BLANK 


