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plan  digital 
plan marketing

PM
product 
manager

Marketing 
Plan

SOSTAC
Marketing 

Plan

Analysis
Objectives 

Strategy

Tactic 
Actions

Control 
Finance

1 2

3 4

1. analyse 
2. objectifs & cibles 
3. stratégie 
4. moyens & actions 
5. finance & contrôle

SOSTAC

analyse 
objectifs & cibles 
stratégie 
moyens & actions 
finance BI / SIM 

Paradoxe 
mesure 
profit 

satisfaction

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

Deming 
Drucker 

Bill Hewlett

You can’t manage 
what  
you don’t measure

NPS 
Net Promoter Score

PERSONA 
20 max

PERSONA 
     ICP 
ideal customer profil
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_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

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 EMPATHY 
MAP OSint 

OpenSourceIntelligence CURATION

VUCA

4  
conditions /  
pratiques / 

outils 

pour une 
MVS

Commencer le  
plus vite possible

Embrasser les 
modifications

Accepter les 
incertitudes

Impliquer le plus 
de personnes

ANALYSE
NPS 

Crowdsourcing 

MCA 
market contact 

audit 

Google Analytics

PROCESS
SPRINTS 

MVP 

POC 

Continuous 
Delivery 

Datalake

LIVRABLE
Stratégies 

optionnelles 

Stratégies en 
ABtest avec 

analytics 

Minimum 
Viable 

Strategy 

SWOT

VUCA
VUCA 
du plus facile  
au  plus  dur

C
U

V

A

Volatilité

Incertitude

Complexité

Ambiguité

Bonne vision, bonne connaissance 
Gestion du temps de transition et des plannings

Bonne vision des conséquences,  
manque de connaissance de la situation actuelle 
Vision claire du futur 
Pas assez de données sur le marché, la concurrence… 

Pas vision des conséquences  
mais bonne connaissance de la situation 

Mise en place de test  
ou utilisation de modèle prédictif

Peu de vision & peu de connaissance 
On ne sait pas pas ce qu’on ne connait pas 

Urgent de développer la BI et la veille technologique

VUCA 
s i m p l i f i é VPeu de 

connaissance de 
l’écosystème actuel 

Bon degré de 
prévision,  
bonne vision du 
futur

A

C

U
Peu de 
connaissance de 
l’écosystème 

Aucune vision du 
futur

Bonnes 
connaissances 
des marchés, 
concurrence… 
 
Bonne vision du 
futur et des 
évolutions

Bonnes 
connaissances du 
présent 

Pas de vision du 
futur
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Deux axes  : 
1/ Niveau de connaissance sur l’écosystème, 
l’environnement, la situation actuelle, le passé, les 
causes des événements 
La masse d’informations est suffisante pour connaitre 
l’environnement ? 
L’information est disponible ? 
Nous disposons de temps pour chercher l’information 

2/ Capacité à prédire les conséquences des 
décisions Qualité des prédictions des effets/
conséquences des actions  Connaissance du futur 
Le marché est-il apprivoisé ? 
Dispose-t-on de modèles de réussite ou d’échec ?  
Quelle est notre expérience sur les réactions du 
marché ?

analyse 
objectifs & cibles 
stratégie 
moyens & actions 
finance

Le système d’objectifs

Objectif
Principal

Objectif
Intermédiaire

Sous
Objectif

Sous
Objectif

Sous
Objectif

Sous
Objectif

Sous
Objectif

Objectif
Intermédiaire

3 POINTS : ICD

Une intention 
Un chiffrage  
Un délai

Intention 
Chiffrage 
Délai

Intention 
Chiffrage 
Délai

Intention 
Chiffrage 
Délai

Intention 
Chiffrage 
Délai

Intention 
Chiffrage 
Délai

Intention 
Chiffrage 
Délai

Intention 
Chiffrage 
Délai

Intention 
Chiffrage 
Délai

Intention 
Chiffrage 
Délai

Intention 
Chiffrage 
Délai

analyse 
objectifs & cibles 
stratégie 
moyens & actions 
finance

Plan prévoyant 
l’ensemble des moyens 

pour atteindre un 
objectif

3 PHASES : 
 1/ Préparation 
 2/ Conquête 
 3/ Fidélisation



PLG analyse 
objectifs & cibles 
stratégie 
moyens & actions 
finance

Sommaire1

démarche 
analyse 
objectifs & cibles 
stratégie 
moyens & actions 
finance

Créativité  
financière 

= 
BMG

# NEW 
     Digital Plan
1/  Persona  
     VOC

2/  Parcours 
     Client

3/  Value 
     Proposition

4/  Content 
     Strategy

5/ DATA 
    AAARRR

Pain Point 
Media 

Touchpoint 
UX

MVP 
POC 

Content Calendar 
Per persona  
Per media 

Sales Funnel 
Business model
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PRÉREQUIS

3 piliers du digital 
Persona + EmpathyMap + ICP 
Parcours client + point de contact 
UX et NPS  
Proto + Value Proposition + USP 
Content calendar, target, channel 
Budget 
AAARRR + sales funnel 
Data Driven marketing  05.

DATA DRIVEN 
AAARRR 
Sales Funnel 
Business Model 
LTV vs. CAC 
TAM SAM SOM 
IS & BP

04.

Content Strategy 
Content Distribution 
Content Calendar 
by audience 
by channel 
Budget 
CAC 

03.

Value proposition  
Offre / Prix 
Prototypage 
MVP 
POC 
AB testing 
USP 
Digital Twin

02.

UX 
Parcours client 
Point de contact 
Channel Audit 
Omni Channels 
MCA 
Customer journey 
TouchPoints

01.

Persona 
Audience 
VOC 
Aspirations 
Empathy Map 
ICP 
Pain Points 
Pref Social Media  
Insights PLANDIGITAL

EXECUTIVE 
SUMMARYES
TLDR ESExecutive  

Summary 

1ère page 1300 caractères  
modèle PAPER1  
Suite du dossier selon modèle 

01.

Persona 
Audience 
VOC 
Aspirations 
Empathy Map 
ICP 
Pain Points 
Pref Social Media  
Insights

VOC # 1 : KYC       
know your customer 
1/2 journée chez/avec les 
clients par mois

PERSONA 
20 max -                                                    +

-                                                    +

-                                                    +

_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

Surnom 
Age 
Vit à 
Vit avec 
Enfant 
JOB 
Education 

CV 

Passionné par

_____________________________
_____________________________
_____________________________
_____________________________
____________________________

ASS   Inter
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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
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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
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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  :: 

# 2 : 20 persona       
identifier  
 - 20 persona  
 - dont 2 ICP

02.

Parcours client 
Point de contact 
UX 
Channel Audit 
Omni Channels 
MCA 
Customer journey 
TouchPoints

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

AR
RIV
EE
  DEPART 

visible

parcours total

99 touchpoints dans un parcours client omnicanal

physique (face à face, groupe) web

mobile

sociale

metaversdistance (tel/visio/message)

pensée

média

expérience

usage
DIGITAL 
mindset

physique 
web 
mobile 
sociale 
metavers

UX
face à face 
téléphone 
web1 2  
web3 
in APP 
push 
réseaux sociaux 
réseau spé 
dark social 
metavers marque 
meta gén

Taxinomie

# 3 : 80 touchpoints       
identifier  
 - 80 touchpoints 
 - visible / invisible 
 - conscient / inconscient  
 - sur 5 canaux 
 - 

Customer Journey  
Two Weeks

j1    j2   j3        j4        j5     j6   j7        j8      j9           j10      j11

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
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03.

Value proposition  
Offre / Prix 
Prototypage 
MVP 
POC 
AB testing 
USP : 
Unique Selling Prop

FIGMA
Prototypage 
Wireframing 
Pricing

Value 
Proposition

Prototypage 
Wireframing 
Pricing

Value 
Proposition



MVP
minimum viable product

Qualité - Prix

Fonctionnalités - Prix

Utilisable

Design

M
VP

   
M

VP
  M

VP

minimum               lovable product

PRIX - Pricing - Pricing Power - Modèle économique
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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

———————————————————
———————————————————
———————————————————
———————————————————
———————————————————
———————————————————

———————————————————
———————————————————
———————————————————
———————————————————
———————————————————
———————————————————

5/ My Lead Nurturing System4/ My Lead Capture System

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

A
/ B

EF
O

RE
  p

ro
sp

ec
t

C/
 A

FT
ER

 cu
sto

m
er

B/
 D

U
RI

N
G

 le
ad

s

jumeau numérique jumeau numérique # 4 : MVP       
 montrer 
  - le produit 
  - l’expérience 
  - le jumeau 
  - les prix

04.

Content Strategy 
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



STORYTELLING AUDIENCEPLANNING
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 

# 5 : Airtable       
 montrer 
  - la table 
  - les cibles / persona 
  - les canaux 
  - les budgets 
  - le calendrier

# 6 : Budget      
cohérence et cohésion des codes de la marque 
brand content —> content marketing 
UGC —> marketing d’influence 
outbound —> inbound 
40% production création / 60% diffusion & pub 
KPI : VU impression CTR CRO POEM 05.

DATA DRIVEN 
AAARRR 
Sales Funnel 
Business Model 
LTV 
TAM SAM SOM 
IS & BP

DATA
@kratiroff
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DRIVEN

SALES 
FUNNEL AAARRR

TUNNEL FUNNEL ENTONNOIR  PIPELINE

A
A

A
R
R
R€ Awareness - Acquisition - Activation 

Retention - Revenue - Referral 

Lead Nurturing



A
A

A
R
R
R€

Awareness - Acquisition - Activation 
Retention - Revenue - Referral 

CRO communication 
CRO marketing digital 
CRO vente

1 
2 
3

TOPfunnel

MIDfunnel

BOTTOMfunnel

Calcul des taux de conversion

VU / REACH  
MQL  
SQL 

1 
2 
3

Visiteur Unique

lead scoring + 

lead scoring +++

A
A

A
R
R
R€

Lead Scoring

A
A

A
R

R
R

Notoriété  
Acquisition  
Activation  
ACHAT 
Parrainage  
Retour

Awareness  
Acquisition  
Activation  
Retention 
Revenue 
Referral 

A
A

A
R

R
R

3 
jo

ur
s 

2 
m
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s 

 

1 
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Awareness  
Acquisition  
Activation  
Retention 
Revenue 
Referral 

A
A

A
R

R
R

Taux de conversion

# 7 : CRO       
prédire 
  - les CRO 
  - les évolutions

# 8 : Excalidraw       
travailler ensemble 
  - construction collective 
  - les évolutions par tous

Cours Live avec Captation Compte 
Formateur

funnelytics.io

Contribution 

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

CAC>
Customer  
Acquisition  
Cost

LTV
Life 
Time 
Value

Équation du business développement ROMI

CONCLUSION
Health-Tech 2026
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DEMO 
DAY

YC PITCH DECK FOR VC

UN ÉNORME 
PROBLÈME 
MONDIAL



UNE SOLUTION 
AU COÛT 
MARGINAL NUL

UNE 
DISTRIBUTION 
SANS FRAIS

UNE 
RENTABILITÉ 
EXPONENTIELLE

AAARRR

COMMUNIQUER 
 

MARKETING DIGITAL 
 

VENDRE

EMBASER 

ENCARTER

LEAD NURTURING

LAST CLIC 
ATTRIBUTION 

CONTRIBUTION

TOP FUNNEL MID FUNNEL 
BOTTOM FUNNEL

INNOVATION / NOWPOEM MVP

1marketer2communiquer3vendre

TRANSFORMATION 
DIGITALE

EXPLORE 
BEYOND 

HORIZONS


