


Why we buy: Features vs Jobs

Even though people buy this... ...they really want this
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GAFA
Big Tech
Magnificent /

Hyper Scaler / Deuvil

< PREMIUM

STARLINK PREMIUM

THANK YOU FOR YOUR INTEREST IN ORDERING STARLINK!

Starlink Premium is not yet available in your area. Please check back for future
availability in your area.




~- Anura

Take a selfie, know your healthie!™

Anura's intended use is to increase people's awareness of their general wellness

Read our publications
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£ Download on the
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| have read and agree with Anura™'s
Terms of Use and Privacy Policy

| consent to the processing of my

health data by Nuralogix Corporation
provide me with the Anura™ app
services as described in the Terms of
Use

Allow Anura™ to collect anonymous

Hi, I'm Anura™.
Let's begin your 30-

second Health Check.
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a1V
POUR CERTAINS EXAMENS
PAS DE PRELEVEMENT LA
VEILLE DU 11 NOV.

owera
CHANGEMENT DE KIT /
MILIEUX DE TRANSPORT

1606723
METANEPHRINES URINAIRES
ALLONGEMENT TEMPORAIRE
DU DELAI DE RENOU

10/08/23
Recherche des AC Anti-
plagueties - Arrét de l'examen

1370423
VITAMINE 86 : CHANGEMENT
DE TECHNIQUE

Toutes les Actualinés —

ateurs endocriniens.
Nouveautés sur ka prise en
charge en 2023

2wowns
RUPTURE REACTIF ALDOLASE

2woszy
Dégistage prénatal non invas#
par ADNIc des anomalies
chromasomiques (DPNI)

ou
Nouveau Site Cerba Oncology

1voun
Nouvel examen /f La
artographie optique - de
nouveles perspectives de
diagnostic dans les maladies

races,

Les perturbateurs endocriniens, Nouveautés sur la prise en charge en 2023

Cher confrére,

Par ingestion, inhalation ou encore diffusion percutande, les sources d'expasition aux perturbateurs endocriniens sont nombreuses : s font désormals partie de notre quotidien
Les perturbateurs endocriniens, bisphénols et phtalates, ont fait I'objet de nombreuses mises en garde des services publics et autres autorités de santé.

Le début de la grossesse, I'enfance et 'adolescence restent les périodes les plus & risques ol 'organisme est le plus réceptif aux perturbateurs endocriniens.

<«

MESURER SON EXPOSITION EST MAINTENANT POSSIBLE.

A lissue des résultats. des mesures de prévention ciblées permettront de réduire son exposition rapidement
NOUVEAUX EXAMENS

Panel Bisphénols : bisphénol A, S, F, AF et AP L
Panel Phtalates : MeOHP, MeHHP, MECPP, MCPP, MEP, MiBP, MnBP, MB2zP, MCOP et MCNP

Prélevement

Urines (2 mi), sur tube en polypropyléne ou en polyéthyléne

Privilégier 'urine ponctuelle plutdt en fin de journée (et pas au réveil)

Sur urines des 24h si demandé par le médecin prescripteur

Conservation

A conserver entre 2 °C et 7 °C (7 jours max) et & envoyer au laboratoire Cerba en congelé.

Lien vers le catalogue

YUKA

creer de la valeur
pour I'ecosysteme

le client et

'entreprise







“Nobody really knows

what strategy 1s.”




Strategy
S a
plan
to create value

value for company
value for customers
value faor employees
value for suppliers
value for government
value Tor earth




L'ART
D'ATTEINDRE
UN OBJECTIF

Plan prevoyant
I'ensemble des moyens
pour atteindre un
objectif




Stratégie

Plan prévoyant 'ensemble des moyens pour atteindre
les objectifs

Chaque étape, chaque phase, chaque moyen, chaque
action se rapportent a un des objectifs du systéme

Deux expressions de la stratégie :
littéraire (un § par phase) ;
chronologique (Gantt).

PLAN
3 phases




Preparation
Conquete
Consolidation

VIA

stratégie
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Recette du succes des entreprises




PROBLEME

ANALYSE

Bl

Marché

Search listening
Veille

Persona

Carte empathie
Parcours
Touchpoint

UX

Design Thinking
Divergeant
VOC

Service client

SOLUTION B

DISTRIBU-

>y TION

Stratégie
Objectifs
Communication
Vente

SAAS

Service

APP

SuperAPP

10T

Capteur

PAAS IAAS
Réseaux S
Points de vente
Agent
Intermédiaires
Franchises

> — —>
S —>
PROBLEME. SOLUTION. DISTRIBUTION.
Il'y a une situation pour un Si vous avez la solution a
persona (interne ou client ou un probléme : vo s
utilisateur) qui lui pose un alEatveur t
3
:).m:ler:e' C eSt. ut? point de ... Si vous le distribuez :
riction in n n
imcta:t " 4 vous étes ricl-
W .
- - —

Recette du succes des scaleup




techQP push
marke?'pull

techng
pus
putsch




1/
marketing de
I'offre

/C-atalogue produit A

Offre initiale (solution)
Type de Probleme résolu
Persona

Carte empathie

Value proposition

Leﬁhsnﬁ Offre finale
nutsch Distribution )
/Pe rso n a \ En{arketing de la ]
Carte empathie

Problemes réels
Value proposition
Offre

(solution qui résout le probleme,
constitution d’'un panier de solutions) I

\Distribution U




~solution tends to be

RASOIR OKAM™

Solutions )
complexes simple

completes solution

he best one.” multi-factorielles

illiam of Ockham

* écriture complexe : rasoir d'Ockham / principe de parcimonie

BES
CHOICE

HOW TO CREATE A TRULY
FLEXIBLE ORGANIZATION
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system
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Des=sic
THINKING

Aetter by Design

TIMBROWN
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seffeclioe

CULTURE EATS STRATEGY
FOR BREAKFAST ........

1 marketer
2 communigquer
3vendre

[ innovation




Cargo cult
T rre——

For oer uses, see Cango cut (Ssamoguasen)
Acargo cultis a minanan
ot systom in which
achesects parkor riuals whch
ey bebevs wil cause a more

contact weh alled miltary forces
Qg the Secend Word W




a )
UX-CX "5 growth

content plateform

straté les
digitales -

SEO-A

data
driven collaborative
freemium b d (][mgj;/lgef{le
\_ servicisation inboun b

STRATEGIES DIGITALES :
1/ ENUMERATION

2/ CHOIX(UNE PAR GROUPE)
3/ QUATRE SLIDES

DEFINITION PRINCIPES INTERET MISE EN PLACE MOYENS

ILLUSTRATIONS EXEMPLES STORYTELLING &MEMOIRE

A4/ PRESENTATION
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DEMO DAY [ini 9/12 - alt 12/01]

1/ Elevator speech (ES : 30” indiv.) 4/ TAKEAWAY du pitch deck
2/ Présentation groupe orale collective, personnelle, (carte, objet, QrCode, lien, SMS, mail...)
mise en scene (groupe : 2')
3/ Présentation orale du PM (Pitch : 5') TITRE ...

Fait principal de I'analyse ES 4 parties

S Y - 10
o 30’(’quel est le probleme ?) : 1 SOMMAIRE
’ 1. ANALYSE Matrices stratégiques

Fiche persona et US : 30" 5 scp I sl

Systéme d'objectifs : 30" 3' cich

Gantt planning phases stratégiques : 30" - ?s perlsorfas )

Timing des moyens : 30" 4. Systéme d'objectifs N

Business plan en 4 chiffres : 30" 5. Gantt des phases stratégique

6. Gantt des moyens
SANS POWERPOINT 7. Business plan




RLAN _Marketing




EFpisode 2
Plan Marketing
Business Plan
Projet
Plan d’action (PAC ou PAM)

©

gestion de
grands

projets
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i

analyse <

objectifs & cibles
strategie

moyens & actions
finance

démarche

SOSTAC

S : Situation, analyse interne, externe, marché, concurrence,
portefeuille...

OF Objectifs en terme de cible + SCP + finance + persona + marketing
+ KPL...

S: Stratégie globale, macroplanning, phases
T: Tactique, microplanning
A : Action, plan d’action commerciaux, marketing, communication

C : Controle, BP




e

analyse

objectifs & cibles
strategie

moyens & actions
finance

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

1633 Et pourtant elle tourne




You can’t manage
what
you don’t measure

Saatchi

a Lovemark is

a product, service or entity
that inspires Loyalty Beyond Reason

KEVIN ROBERTS

AAAAAA
University




BRANDS
Low Love
High Respect

PRODUCTS
Low Love

Low Respect

LOVEMARKS
High Love
High Respect

High Love
Low Respect

Marchés

G

existants

nouveaux

-- o

existants

Produits

nouveaux

S SAFRAN




Marches

Existants

Nouveaux

Igor ANSOFF (1918-2002)

The new corporate strategy

Fidélisation Intensif

pénétration développement
marché produit

pécialisation

Existants Nouveaux

Produits

Décomposition stratégique d’Ansoff

Matrice stratégique de Porter

Cible
large

Cible
étroite

Low-cost Unique
Domination différenciation
par les colts

Marché a Implication
fort volume consommateur
Mass market Produit anomal

Produit banal

Décomposition stratégique Porter




Croisement de
la matrice SWOT
pour obtenir les
Facteurs Clés

de succes et
d'échecs

G

3.

10.
1.

12

Opportunités | Menaces

7
8.
9

SWOT Forces Faiblesses
1. 4.
2. 5.
3. 6
Opportunités | Menaces
/. 10.
8. 11.
9. 12,

F C S F C E ;: Forces groiotesses
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Matrice de Michael Porter
matrice des cinq forces

=
Economique

Concurrence dans

: secteur .
Fournisseurs Clients

Produits de
) men Technologique

expectations Advanced Analytics With Self-Service Delivery
Autonomous Vehicles
Smart Advisors Internet of Things

Speech-to-Speech Translation

Machine Learning

Wearables

Cryptocurrencies

Consumer 3D Printing
Natural-Language Question Answering

Micro Data Centers
Digital Dexterity
Software-Defined Security

Neurobusiness

Citizen Data Science
Biochips

loT Platform

Connected Home

Affective Computing

Smart Robots

3D Bioprinting Systems for Organ Transplant
Volumetric Displays
Human Augmentation
Brain-Computer Interface
Quantum Computing

Hybrid Cloud Computing

Augmented Reality Enterprise 3D Printing

Gesture Control

Virtual Reality

Bioacoustic Sensin
9 Autonomous Field Vehicles

| Cryptocurrency Exchange
People-Literate Technology
Digital Security

time

Plateau will be reached in: ahanlete

Virtual Personal Assistants
Smart Dust

As of July 2015
2 Peak of

Innovation Trough of - Plateau of
. Inflated i, Slope of Enlightenment S
Trigger Expectations Disillusionment Productivity
|




VUCA

VUCA

o+

HOW WELL CAN YOU PREDICT THE RESULTS OF YOUR ACTIONS?

complexity

Characteristics: The situation has many
interconnected parts and variables.
Some information is available or can be
predicted, but the volume or nature of it
can be overwhelming to process.

Example: You are doing business in many
countries, all with unique regulatory
environments, tariffs, and cultural values.

Approach: Restructure, bring on or
develop specialists, and build up
resources adequate to address the
complexity.

ambiguity

Characteristics: Causal relationships are
completely unclear. No precedents exist;
you face “unknown unknowns.”

Example: You decide to move into
immature or emerging markets or to
launch products outside your core
competencies.

Approach: Experiment. Understanding
cause and effect requires generating
hypotheses and testing them. Design your
experiments so that lessons learned can
be broadly applied.

HOW MUCH DO YOU KNOW ABOUT THE SITUATION?

volatility

Characteristics: The challenge is
unexpected or unstable and may be of
unknown duration, but it’s not necessarily
hard to understand; knowledge about it
is often available.

Example: Prices fluctuate after a natural
disaster takes a supplier off-line.

Approach: Build in slack and devote
resources to preparedness—for instance,
stockpile inventory or overbuy talent.
These steps are typically expensive; your
investment should match the risk.

uncertainty

Characteristics: Despite a lack of other
information, the event’s basic cause and
effect are known. Change is possible but
not a given.

Example: A competitor’s pending product
launch muddies the future of the business
and the market.

Approach: Invest in information—collect,
interpret, and share it. This works best in

conjunction with structural changes, such
as adding information analysis networks,

that can reduce ongoing uncertainty.
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démarche
analyse

objectifs & cibles
stratégie

moyens & actions

finance

ommaire
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POSITIONNEMENT BIJECTIF




démarche

analyse

objectifs & cibles

strategie a8
moyens & actions

finance

i e

Sommaire 4

Plan prevoyant
I'ensemble des moyens
pour atteindre un
objectif




PLAN
3 phases

Preparation
Conquete
Consolidation
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démarche
analyse

objectifs & cibles
stratégie

moyens & actions
finance

PLANS D’ACTION

MarCom Vente/Commercial




PAC PAM : Plans d’Action

Fiche n*
En cate du
Révision n* f—
En cate du
Objectif de I'action —
— —
Produits concernés : ]
Circuits concernés : -
Cibles concernées :
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équation du

chiffre d'affaires
.
CA =
PV x 2Q x f x
NA x QA

AAAAAA
University




G.M.D

GROWTH

DEBT‘ MESS

NEW MARKETS -~

CURRENT
MARKET

NEW
CUSTOMERS

CURRENT
CUSTOMERS = —_

EXPAND THE PIE
GO AFTER A LARGER PORTION OF MARKET

CAPTURE MORE OF SAME PIE
GAIN MARKET SHARE IN EXSTING MARKET

CAPTURE PIE MORE EFFICIENTLY
INCREASE CONV RATES, LOWER ACQ. COSTS

GET MORE $$$ FROM YOUR SLICE OF PIE
RAISE PRICES OR DRIVE EXPANSION

MK

Créativité
financiere

You're holding a handbook for visionaries, game changers,
and challengers striving to defy outmoded business models
and design tomorrow's enterprises. It's a book for the...
I \

WRITTEN BY
Alexander Osterwalder & Yves Pigneur

CO-CREATED BY
An amazing crowd of 470 practitioners from 45 countries

DESIGNED BY
Alan Smith, The Movement




PM1

Product School L Read the Story Contact Enterprise Spread the Word

The Future of ¢
Product Managemen
»Report

DOWNLOAD THE REPORT

Product School

v

Gainsioh* oopon @ Amplitude

https://productschool.com/future-of-product-management/




Key takeaways

® e & oo o Q‘Q @ Q’ .‘.. ' @

For Product For Product Leaders Learning and
Managers Development
Product-Led Growth is changing Leaders
Your role has never been more everything. Learn how to take the lead
important. Find out how to maximize andinstilla grom‘h mindset across The face of Product Management is
Yyour entire onganization. changing. Discover how to find,

your value and take your seat at the
table. onboard and retain the best talent for
today's world,

https://productschool.com/future-of-product-management/

product manager

project manager




product manager

-+

product owner

product manager

+

product CEO




« IRUTH
IS IN THE
PRODUCT »

BILL BERNBACH
DDB




« Advertising is the price
companies pay for being
unoriginal »

9 5O
%_) 0—=>
9

Value.
proposition

Offer




|'écoute client
6 voc

3 points importants : Customer POV
L'écoute VOC

'écoute Search Listening
L'écoute

@ “tude concurrence
audit

Marketing Research Data Driven marketing
Benchmarking Analytics (GA)

Best Practice SEO SEA analytics

Poll Keywords analytics
Competitive analysis

NPS

Kano




Rentabilité
ROI

Analyse en facteurs Marge nette / brute
premiers (first principles) Business plan
Business model

éBXP Brand Experience Product for BEST VALUE

Proposit
EXPERIENCE PRODUCT




élaborer le
message

'

rationaliser

Marketing

préparer le

définir
I'offre

A

définir la

faisabilité
Engineering 5‘23':& :uem -
Analyse : Ventes
Persona ARG Leads

Data

Analytics

com-
munication

product
development

Design

Launch
Project

leadership




Sales
Leads

Analysis
Persona

Design

Data Launch

Project

Analytics

com- product

munication LV BECEENE




hubertkratiroff

06 80 43 29 05

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

workshop




WORKSHOP

STRATEGIES DIGITALES :
1/ ENUMERATION

2/ CHOIX(UNE PAR GROUPE)
3/ QUATRE SLIDES

DEFINITION PRINCIPES INTERET MISE EN PLACE MOYENS
ILLUSTRATIONS EXEMPLES STORYTELLING SMEMOIRE

A4/ PRESENTATION




« IRUTH
IS IN THE
PRODUCT »

BILL BERNBACH
DDB

« Advertising is the price
companies pay for being
unoriginal »




« ...
is the price a company pays for
. »

Marketing ... poor product
not listening to customers
Public Relation ... no innovation
green washing
Advertising ... no positionning
Promotion ...
promotion

IS the price companies pay for
having a wrong positionning

...Invent more quotes
from supply to innovation...

eeeeeeeee




« TRUTH
IS IN THE
»

DEMO
DAY




DEMO DAY [ini 9/12 - alt 12/01]

1/ Elevator speech (ES : 30” indiv.) 4/ TAKEAWAY du pitch deck
2/ Présentation groupe orale collective, personnelle, (carte, objet, QrCode, lien, SMS, mail...)
mise en scene (groupe : 2')
3/ Présentation orale du PM (Pitch : 5') TITRE ...

Fait principal de I'analyse ES 4 parties

S Y - 10
o 30,(lquel est le probleme ?) : 1 SOMMAIRE
' ANALYSE Matri tratégi
Fiche persona et US : 30" scp arrices smtesanes

Systeme d'objectifs : 30"

Gantt planning phases stratégiques : 30"
Timing des moyens : 30"

Business plan en 4 chiffres : 30”

Fiches personas

Systéme d'objectifs

Gantt des phases stratégique
Gantt des moyens

NowuhswnN-=

SANS POWERPOINT Business plan
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