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Recette du succès des entreprises
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Marché 
Persona
Carte empathie
Parcours
Touchpoint
UX
Design Thinking
Divergeant
VOC
Service client
Search listening
BI
Veille

Prototype
MVP 
PMF 
Pivot 
Scalable 
POC 
Pilot 
GTM 
Démonstrateur
Use case

SAAS
Service
APP
SuperAPP
IOT
Capteur
PAAS IAAS
Réseaux S
Points de vente
Agent
Intermédiaires
Franchises
…



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

SOLUTION.
Vous avez une solution qui 
résout 20% à 80% du 
problème pour plus de 50% de 
la population.


Le PFH ne se résout pas 

Hubert REEVES

DISTRIBUTION.
Si vous avez la solution à un 
problème : vous êtes un 
sauveur,

… si vous le distribuez : vous 
êtes riches


hk

Recette du succès des scaleup€



Les startups infusent le monde économique



simple solution

Solutions 

complexes 

complètes 

multi-factorielles

BEST 
CHOICE

RASOIR OKAM



CULTURE EATS STRATEGY 
FOR BREAKFAST Peter Drucker
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PERSONA 
+ 

Empathy map 
+ 

USER STORY (EPIC Pain point problème) 
+ 

Parcours client (customer journey)



BUYERPERSONA



ICP / ABM

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



-                                                    +

-                                                    +

-                                                    +

_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

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

-                                                    +



app.xtensio.com



CLAIRE
app.xtensio.com



app.xtensio.com



Définition du persona :  
personnage imaginaire représentant 
un groupe cible dans le cadre d’une 
réflexion sur l’évolution d’un produit ou 
service.  

Extrait Wikipedia : 
« un Persona est une personne fictive 
dotée d'attributs et de caractéristiques 
sociales et psychologiques et qui 
représente un groupe cible» 
copie ci-contre 

On utilise aussi le terme de « buyer 
persona ». Mais le persona peut être 
BtoB, BtoC, il peut être un intermédiaire, 
un journaliste ou un influenceur.



+-

Revenus

+-

Ville

+-

Fréquences

+-

Usage mobile

+-

Know How
«  »

Problèmes, attentes, frictions : 

 BABETTE

Utilise intensivement des 
appareils trop vieux, elle se 
sent jeune mais disqualifiée 
par ses outils

tout le monde se moque de  

ma télé et de mon téléphone. C’est 

vrai les clapets et péritels sont d’un 

autre monde. Il faudrait que je 

change tout.

69 ans, retraitée de la fonction publique, 
mariée à Pierre, 2 enfants, 3 petit fils (dont 1 
influenceur) 
Vit à la campagne entretien son potager, son 
jardin et sa maison 
Garde souvent ses petits enfants 
MARQUE : TF1, Jardiland, Nagui

son électroménager n’a pas été changé depuis 
25 ans et sa TV est encore cathodique 
son téléphone à clapet ne lui permet pas de 
dialoguer avec ses petits enfants et de suivre 
leur vie sur les réseaux



+-

Revenus

+-

Ville

+-

Fréquences

+-

Niveau Technique

+-

Usage mobile

+-

Know How

«  »
Problèmes, attentes, frictions : 

 XAVIER

L’autorité paie ! Il impose 
son point de vue aux 
électeurs, aux fournisseurs, 
aux salariés et à sa famille. Il 
doit gagner pour s’affirmer

J’aime la politique, ma famille et 

mon métier et il ne me reste 

plus de temps pour moi. J’aime 

les belles choses, les belles 

images, les beaux produits

51 ans, marié avec Camille, 3 enfants. 
Fonction politique dans la mairie de sa ville 
Peu  
Étude : CNAM et carrière dans la distribution 
Fonction : Responsable national pour les deux 
enseignes (FNAC DARTY) des produits 
électroniques 
MARQUE : Vuitton, MOMA, Hermès

Visibilité sur les promo, lancement et 
livraison à venir de tous les fournisseurs 
Beaucoup de réclamation client sur les 
produits nouveaux 
pas assez d’offre domotique  
Pas assez d’assistance pour gagner du temps 



+-

Revenus

+-

Ville

+-

Fréquences

+-

Niveau Technique

+-

Usage mobile

+-

Know How

«  »
Problèmes, attentes, frictions : 

 YANNICK

Contrarié, car il n’a pas tous 
les moyens à titre perso et 
pro pour être cohérent avec 
ses idées écologiques

 Le vélo électrique c’est pour les 

fainéants et la néomobilité 

urbaine est une obligation. Rien 

n’est facile. Zéro carbone ou 

neutre en carbone

38 ans, vit à Paris 17ème (proche 18e), PACSé avec 
Maggie, 1 enfant, passionné de rando, vélo, rugby, 
oenologie. Ils sont végétariens. Maggie l’influence 
sur son empreinte carbone 
Etude : EM lyon, premier job à APHP 
Fonction : acheteur APHP / Mission :  équiper les 40 
hôpitaux d’écrans d’information et de gestion des 
salles d’attente en 8 mois 
MARQUE : Patagonia, Slip Français

A la cantine, il n’y a pas de menu végétarien 
Il n’est pas assez technique pour juger des qualités 
réelles des produits qu’il commande 
Son équipe est réduite, ses projets sont immenses 
et il ne sait pas quelle technologie choisir pour que 
les écrans soient durables, simples, peu 
consommateur, recyclable,  
Les écrans doivent ils être tactiles, avec caméra, 
reliés au réseau sécurisé informatique de l’hôpital 



+-

Revenus

+-

Ville

+-

Fréquences

+-

Niveau Technique

+-

Usage mobile

+-

Know How

«  »
Problèmes, attentes, frictions : 

 ZOÉ

L’ambition déçue. Les 
difficultés quotidiennes 
personnelles érodent peu 
à peu sa joie naturelle

J’ai financé mes études, mes 

vacances toute seule depuis 6 

ans. Maintenant je mérite un 

très bon job qui me plait.  

YOLO (you only live once)

22 ans, célibataire, vit à Nanterre 
Active dans plusieurs associations tournées vers les 
autres. Musicophile et sportive 
Étude : licence d’économie et master de management 
international (Paris X) 
pas de permis de conduire, anglais faible (350/990 au 
TOEIC) 
Hobby : judo aikido athlétisme  
MARQUE : Sézane, Lou Yétu, MAJE, Asos, Samsung

recherche un CDI, envoie beaucoup de 
candidatures mais peu de réponse 
(même négative) 
pas de réseau professionnel ni familiale 
Son materiel informatique et mobile 
obsolète lui font rate des opportunités de 
loisir et de recherche de travail





Méthode 
Lors de la construction du persona, 
cette personne fictive se voit assigner 
une série d'attributs qui enrichissent 
son profil pour mieux exprimer les 
caractéristiques du groupe cible.  

Grâce à ces caractéristiques, les 
équipes de conception (designers) 
créent des scénarios d'utilisation ou 
service tandis que les équipes 
commerciales définissent une stratégie 
de positionnement, de promotion ou de 
distribution. 

Les personas sont utilisés pour : 
➡ conception de site web, application, 

logiciel, IOT 
➡ toute opération de communication 

digitale (on non)  
➡ amélioration de l'ergonomie des 

produits et services 
➡ réglage des fonctionnalité de 

produits technologiques 
➡ stratégie de promotion, pricing, 

distribution 
➡ scénario de vente, négociation



Méthode (suite) 
il est nécessaire d’avoir des informations de 
qualité pour construire ses personas. 
Qui est votre persona (BtoB ou BtoC) ? 
(prénom âge sexe photo CV GENXYZ …) 
Quels sont les besoins, attentes, objectifs 
de chaque persona ? 
Quels sont les problèmes, points de friction 
de chaque persona ? 

Où trouver les informations de base ? 
Les photos fictives peuvent être 
téléchargées sur https://
www.thispersondoesnotexist.com/ 
Votre CRM d’entreprise  
Les commerciaux de l’entreprise  
Certains éléments démographiques sont 
dans Google Analytics

Points d’amélioration 
Pour améliorer un persona, il est possible de lancer une phase de 
recueil d’informations sur l’échantillon cible (sondages, interviews…) 
Cooper (2004) propose par exemple de se focaliser sur ces cinq 
types de variables : 
Activités – Ce que l’utilisateur fait, à quelle fréquence et dans quel 
volume. 
Attitudes – Ce que l’utilisateur pense du domaine du produit. 
Aptitudes – Quelle formation l’utilisateur a et sa capacité 
d’apprentissage. 
Motivation – Pourquoi l’utilisateur est-il engagé dans le domaine du 
produit. 
Compétences – Les capacités de l’utilisateur par rapport au 
domaine et aux technologies. 

Pour convertir un persona, il faut comprendre son parcours 
utilisateur : 
1 – Les leviers qui vont lui permettre de vous connaitre 
2 – Les étapes réalisées depuis ces leviers jusqu’à vos formulaires 
(page d’atterrissage, navigation et page final) 
3 – La finalité de son parcours (Vers quel objectif se rend-il ?)

https://www.thispersondoesnotexist.com/
https://www.thispersondoesnotexist.com/


Millennials
Lost … Greatest … Silent …  
BabyBoomer (1940 - 1965 +/- 6 ans) 

GenX (1955 1985    +/- 8 ans) 

GenY = Millennials (1979 1999   +/- 5 ans) 

GenZ = Digital Natives = GEN C  (1994 2007  +/- 4 ans) 

alphaGEN ? = 2008 - 2020 ?  

SingularityGeneration ?? 2018 - 2030



CARTEEMPATHIE
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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 different 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  :: 





USERSTORIES



        MUST            SHOULD             COULD
USER STORY



        MUST            SHOULD             COULD
USER STORY

En tant que… 

Je veux ... 

Pour ...

En tant que… 

Je veux ... 

Pour ...

En tant que… 

Je veux ... 

Pour ...

En tant que… 

Je veux ... 

Pour ...

En tant que… 

Je veux ... 

Pour ...

En tant que… 

Je veux ... 

Pour ...

En tant que… 

Je veux ... 

Pour ...

En tant que… 

Je veux ... 

Pour ...

En tant que… 

Je veux ... 

Pour ...

En tant que… 

Je veux ... 

Pour ...

En tant que… 

Je veux ... 

Pour ...

En tant que… 

Je veux ... 

Pour ...







UN MIX DE PLUSIEURS METHODES 





PARCOURSCLIENT



Customer Journey 
Parcours client



2eme  
contact  

2012

Premier 
touchpoint 

2009

3eme 
contact 

2015

Achat 
2018

SAV 
2020

Recommande 
2022





Parcours Utilisateur

14H12H 18H16H8H7H 20H9H 22H

0

0

0

23H



Customer Journey

j1    j2   j3        j4        j5     j6   j7        j8      j9           j10      j11



TimeLine



Numéro du touchpoint  
Point de contact

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Type de canal  
(online offline web APP RS stream 
conversation influence lien display 
email vidéo SEO 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 reçu ?)

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

Avis / perception du client  

!  "  #  $  %  
★  ✄  ❤  '  (
Décalage avec positionnement voulu 
(image ou actions souhaitées par 
l’entreprise : mémorisation, 
téléchargement, commande…)

Solutions et propositions 
d’amélioration 
(néant si parcours futur ou proposé, 
sinon quelles sont les pistes 
d’amélioration d’un parcours 
constaté ou audité)

Détail du parcours client



Numéro du touchpoint  
Point de contact

10 11 12 13 14 15 16 17 18

Type de canal  
(online offline web APP RS stream 
conversation influence lien display 
email vidéo SEO 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 reçu ?)

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

Avis / perception du client  

!  "  #  $  %  
★  ✄  ❤  '  (
Décalage avec positionnement voulu 
(image ou actions souhaitées par 
l’entreprise : mémorisation, 
téléchargement, commande…)

Solutions et propositions 
d’amélioration 
(néant si parcours futur ou proposé, 
sinon quelles sont les pistes 
d’amélioration d’un parcours 
constaté ou audité)

Détail du parcours client



3 
STRATÉGIE DIGITALES



stratégies 
digitales

content

inbound

plateform

data 
driven

ZMOT

SEO-A

UX-CX growth 
hacking

omnicanal

collaborative 
mutuelle

servicisation

copy 
cat

ABM

attribution 
contribution

freemium

POEM











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
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TUNNEL FUNNEL ENTONNOIR  PIPELINE



AUDIENCEPLANNING



Nom du :   
1 produit  
2 entreprise

1 : _____________________________________                 2 : __________________________________

Secteur, 
pays, 
industrie

Positionnement et/
ou 
Promesse 
et/ou  
Proposition unique 
et/ou 
Value proposition

Business Model : 
BtoBtoC / D2C / 
CtoC

Profit / Marge / 
PDM 

planning-marketing 



N° Cible Nom 
opération

Outils utilisés 
POEM

Avantage, Utilité, Message, 
Promesse, Objectif, Argument

Respon 
-sable

Date Budget  
HT

1

2

3

4

5

Planning / Plan communication 



N° Cible Nom 
opération

Outils utilisés 
POEM

Avantage, Utilité, Message, 
Promesse, Objectif, Argument

Respon 
-sable

Date Budget  
HT

6

7

8

9

10

Planning / Plan communication 



STORYTELLING





Parcours Utilisateur





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



Nouveau 
nom du :      1 
produit 2 
entreprise

Secteur (s), 
pays, 
industrie (s)

Positionneme
nt et/ou 
Promesse

Business 
Model 
BotBtoC

Définitions du 
marketing

Définition générale, courte et simple du marketing Adaptation de cette définition pour ce cas de BtoB



Nom opération Outils  
utilisés

Avantages 
Utilités

Date ou  
période

Budget  
HT



Cible Responsable Outils  
utilisés

Argumentaire Date 
ou  

périod
e

Budget  
HT









FINANCE





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







Méthode 
As an example, let's say you spent 
$11,000 on sales and $13,000 on 
marketing between May and July, 
resulting in a total expense of $24,000. 
In that same quarter, you gained 1,000 
customers. Dividing $24,000 by 1,000, 
you get an average CAC of $24 per 
customer. 

500 to 20 euros









CAC < LTV

CAC < LTV



Marketing Attribution 
vs. Contribution 

QUI A LE  
DERNIER CONTACT ?



Attribution  
Contribution 
Sans Cookie

. last clic  

. toutes les actions 

. jardin clos login 
    Walled Garden



Contribution 

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









Cours Live avec Captation Compte 
Formateur



Cours Live avec Captation Compte 
Formateur



Build your own funnel 
Journey performance 
Contribution strategy















EXO 
plan digital



D12 
plan digital



D12 
plan digital



plan 
digital





183 avenue Jean Lolive - 93500 Pantin

12 rue Pierre Sémard - 38000 Grenoble



EXO 
plan digital











CoWorkingCard…Ticket 
Well Working … Tiers lieux







Lancer la version HybridWork de SWILE : 
réservation et payement de coworking

déplacement pro (train, avion, multimodalité, mobilité douce)

hébergement pro (tout type d’hébergement)

achat d’équipement de bureau (écran, chaise, webcam…)

choix, réservation et paiement de formation pro

…

et bien sûr le déjeuner en ticket resto dématérialisé


OBJECTIF VALO : passer de 1 à 6 milliards !

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



+-

+-

+-

+-

+-

+-

 Jean-Luc

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.

« 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 

EPIC / 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 ? 

Revenus

Ville

Fréquences

Niveau Technique

Usage mobile

Know How



10/04/2020ÉCOLE DE LA FINANCE

+-

Type of city

+-

Frequency

+-

Technical level

+-

Mobile friendly

+-

Know How

+-

Revenues

1363

   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  



Millennials
Lost … Greatest … Silent …  
BabyBoomer (1940 - 1965 +/- 6 ans) 

GenX (1955 1985    +/- 8 ans) 

GenY = Millennials (1979 1999   +/- 5 ans) 

GenZ = Digital Natives = GEN C  (1994 2007  +/- 4 ans) 

alphaGEN ? = 2008 - 2020 ?  

SingularityGeneration ?? 2018 - 2030



EMPATHY 
MAP









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















Cargo 
Cult

https://fr.wikipedia.org/wiki/Culte_du_cargo 







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


