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FUN FACT

chacun raconte une
anecdote client ou un cas
spécial ou une demande
étonnante

ARZ4

OQUESTION LT

quelle question allons
nous résoudre
en 6 heures ?

ARZ4

%
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Al + amazon = amazon go

Pour un retailer : valorisation des
assets - websites, points de vente,
APP, parking, data..

Pour une marque/industriel : une autre
facon d’'annoncer, de négocier, de se
développer, de connaitre

Pour les consommateurs :

coupon, Iemisel
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This Is Just the Beginning
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The Plan To Eliminate Fossil Fuels

Market capitalization of Zoom Video Communications vs. the 15 biggest airlines
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A Sustainable Energy Economy Is Within Reach & We Should Accelerate it

BRAND CONTENT
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Master Plan 3

A Sustainable Energy Economy Is Within Reach & We Should Accelerate It
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Les Nouvelles
économies

NATU NATU BEY

Netflix Airbnb Tesla Uber Booking Expedia Yandex
. BAT J \BEIA‘ITX BBDH
aomi ytedance DJI Hikvis

[ GAFA ( GAFA  MSH

Google Amazon Facebook Apple  Microsoft Salesforce Huawei

FRENCH TECH

11/11/2022
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100 milliards $

2023 : divisé en 6
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GAFA, quoi?
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Stop Test and Learn

Starting. ' ‘
Start LA VITESSE D’ITERATION Apprenons 2
nous tromper

FiniShing. BAT LA QUAL'TE D,ITERAT|ON Continuous de“very
#agile welcome change

agilemanifesto.org

- -

AREIRT L0 FFROLEES
- Done is better than perfect -

Better done

Beter donne than perfect

than perfect *

* sans faute c’est mieux

somethi
people
want

Paul Graham (YC)




MVP

Gartner Hype Cycle

Hype Cycle for Emerging Tachnologies, 2021 Hyps Cycle for Blockehain, 2021

® Gartner

Do More With Less

Lean Management

Pizza team

MVP (minimum viable product)
POC (proof of concept)

Nano (techno, matériaux, graphéne, H)
Bio (techno, mimétisme, blob, axolotl)

Informatique qor, 3pprint,
Additiv, Blockchain, Quantique, Algorithme)

Cognltlf (1I0B, IA, ML, MOOC, edTech,
apprentissage adaptif)

WorkShop

1/ L'internet des comportements «Internet of
Behaviors » qui découle de I’ « Internet of Things

Les 9 tendances
technologiques i
3/ L'agilité des entreprises

Gartner 4/ Lingénierie de Vintelligence artificielle

5/ L'hyper-automatisation est I'idée que tout ce qui
peut étre automatisé dans une organisation

2/ L'expérience totale : multiexperience (MX),
I'expérience client (CX), I'expérience employé (EX)

6/ Le cloud distribué
7/ Les opérations en tout lieu
8/ Cybersécurité

9/ Vie privée informatique

MVP

minimum viable product

premiére version visible et distribuable
d’un produit

utile pour les tests et choix des
fonctionnalités a ajouter / enlever
utile pour pivoter

POC : proof of concept

Poople Location Resilient

centricity Iindependence delivery

8z ) OO

WorkShop : S o

= 7 A i

Behaviors. choud e

A @

Sy | doaws | Aoy

Les 9 tendances (&
technologiques —/

@) 57>

Combinatorial innovation

Les 9 tendances technologiques

Top Strategic Technology Trends for 2021

People Location

Centricity Independence
+ Intemet of Behaviors * Distributed Clowd
* Total Experience * Anywhere Operations
* Privacy-Enhancing « Cybersecurity Mesh

Computation

Combinatorial Innovation

Gartner @

Resitient Delivery

« Intelligent

Composable Business

+ Al Engineering

* Hyperautomation

Gartner

WorkShop

Les 9 tendances
technologiques e

end

production 3

® ' Gartner

facebook horizon metaverse

_horizch *
- S
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créer de la valeur
pour I'entreprise,
le client,
I'écosysteme

Ql
Q2

Q3
Q4
Q5
Q6

Q7
Q8

3produits - 3 marques
3 propositions de valeur #

« TRUTH
IS IN THE
PRODUCT »

BILL BERNBACH
DDB

r

Persona
Carte empathie
Problémes réels

J

\ 2/ \
marketing de o demary

Discipline reine du
marketing

Positionnement

POSITIONNEMENT BIJECTIF

Ql

Q2
Q3
Q4
Q5
Q6
Q7
Q8

subjective

G ACTTHINK IMPACT

Réalité, features
Fonctionnalités
Réponse aux besoins
Qualité réelle
benchmark technique

(, ACT THINK IMPACT Disponibilité du produit

Perception
Insight
Image
Notoriété
Qualité pergue
Perception du prix
Appartenance (sentiment d’)
Buzz/viralité
Recommandation
Réponse aux attentes et motivations

(o acrmmximeact

« Advertising is the price
companies pay for being
unoriginal »

Yves Behar

« TRUTH
IS IN THE

ces W

[,;f"‘ ] KOffre initiale (solution) )
Probléme résolu

Persona

Carte empathie

Value proposition

Offre finale

Distribution

~ /

Value proposition

o(sfoflrgon qui résout le probléme) I (’]
Distribution v
- oV L,

“Don't find customers
for your products,
find products
for your customers”

G Seth Godm- seitec

Sales-led Product-led
Development Growth

Pub pour vendre
Objectifs KPI OKR
Payant direct Gratuité / Freemium
Churn + Churn -

Retention rate - Retention rate +
LTV Life time value - Life Time Value +

Pub pour découvrir
Objectifs KPI OKR

G seitec




W Toplyne s ,
Océan Océan
. & 5 Rouge Bleu
2 ' '/ Concurrence Définir sa catégorie
n ; Communication Sans concurrence 0110
s N [ Bataille de prix Lovemark / LeveBrand
) LA LA AN Promotion KPI: NPS + CES 1001
_—t Siive - KPI = SOV + PDM UX + CX 1010
Soles Led Growth Inbound Marketing Product Led Growth
G seitec G
o 501 The term "Web3" was coined by Gavin Wood in 2014 i e = '
G?,? 1010 Eh &P|kd f d (V] I =i [ 1 il =} gl
customer obsession parcours / UX DATA fnereum olkadot founder WEB]
user centric Joumey Connexion 46
besoin utilisateur e ot e o \%Egnz wggls
pain point / probleme publicité / SAV E;Emm information cconomy e(onomy?
collaborateur Wééphone tacking, tracing economy
manager / équipe sans couture 108 Yo read tend
cible / segment sans défaut Men wiite wiite
CEN B e sansfcton Y « decentralized online ecosystem based on blockchain » \ 1l
T offre .
proposition de valeur fhe e Datalake AN -»
cas d'usage Eancy Y 3 . m sz @ -® ® ® " (%)
vitamine iy Tttps://ethereum.org/en/web3/

PILIERS WEB3

PILIERS WEB3

B C

Decentralized web Trunsiurence Trust
Web 1.0 Blockchain Verified-ID
Holacracy Linked data Native payment
Scrum Ownership pl% ToF pay
eFi

@9 plateform economy

{

SUSTAINABLE

PLATFORM

TRUST DATA
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g PLATFORM

WeChat

\

disruption
servicisation
uberisation
plateformisation

SaasS

laaS

PaaS
Suscription
Rental
Servitization

Al As A Service

Si les produits
deviennent des
services...

que deviennent
les services ?

Marchand de
jeans et de pelle

R

idem black car (leasing de VTC)

@ Simon Sinek

&3

)’c)
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LEARN MARKETING
TENDANCE EN
PLEIN ESSOR

LE MEILLEUR
BRAND-CONTENT

El




. SEARCH
“ MARKETING: ™. -

JIM LECINSKI

CHIEF ZMOT EVANGELIST

Stimulus m T First Second
P&G 2005 : First Moment of Truth

Moment of Truth Aoment of Trut
+Google 2010 : + ZERO MOMENT 4 o o R ”Z“;”D,'}“h

UX

face a face

UX>cXx

nombre
plus de user que de client

/7

moteur de

recherche

moteur de
réponse

Taxinomie

Nouvelles Attentes

phySIque téléphone
CX>ux e = -
s _X mobile  pi .. H E Pourquoi se contenter du

quallte . cOCIaIe réseau spé = User .o
plus de contact avec les clients metavers meaves marque Ergsgemet minimum ?
SALES
& mindset G
Lost ... Greatest ... Silent ...
BabyBoomer qssw-1s65+-6ans)
GenX (9ss 1985 +/-8ans)
GenY = Millennials (19791999 +/-5ans)
GenZ = Digital Natives = GEN C (19942007 +/- 4 ans) AU DLLECTRON ilectronteme - 159 de 1 popultion
alphaGEN ? = 2008 - 2020 ? P “ovne hivement pr to, saminiteatives
e Tonesianches
(& .. . ILLECTRONISME & INCLUSION (&




1999 : web et internet

2010 : mobile o
it . you're not on Google,
2016 LIVIﬂg Services You don’t exist

source : Google, Accenture
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THE DIGITISATION
OF EVERYTHING

. NETFLIX +
@ :

LIQUID EXPECTATIONS

Digitalisation : IOT Liquid Expectation
Billet / Voucher / carte (wallet) a Partir / sortir sans payer
Porte (smart door) Réserver d’un clic
METEE (el (41 Commande par bouton (DASH)

Ecole / Cours (MOOC)

Santé Connexion permanente
Politique Temps réel pour tout
Voiture (Tesla OS)
Wearable

Cloud

OUR HOMES

OUR BODIES
OUR FAMILIES
OUR EDUCATION
OUR WORK

OUR TRANSPORT
OUR FINANCES
OUR SHOPPING

o
COURS CAUTIEEI- DR AN S

Consommateur Sans Limite HISTOIRE
un consommateur ga ose tout, DE FRANCE

ga compare tout, -

ca demande (exige) tout,

Ga commente tout, partout,

Ga ne lit RIEN (tl;dr)

ca demande un secret total des

informations confiées

-> Expectation Economy

GAMIFICATION

VEAMIEE Ve
AR A VAL
by ypecalypndsee

G | A A A




n client
caose !
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Les lois de A -
Michel Audiard | _‘

UX : User eXperience

toutes interactions
percues par l'utilisateur
avant, pendant et aprés
l'usage

avant, pendant,

usage .

1/ Supprimer les :
irritants, allergénes
points de friction (frictionless)
coutures (seamless)
défauts (flawless)

= simplifier

toutes : omnicanal

interactions : touchpoint, point de contact
percues : Méme celles non voulues par I'entreprise
utilisateur @ client, consommateur, autre

aprés © parcours complet,
customer journey
achat, utilisation, test, destruction

PERSONA

User—-Story

2/ Ajouter :
satisfaction, fluidité
art, plaisir, sentiment
personnel, émotion
sourire, humour

= enchanter

ICP / ABM

-

Jean-Luc

mon seul centre d'intérét »

Jean Luc 36 ans est pilote de
ligne depuis 3 ans dans une
compagnie low cost
européenne.

i trouve que sa vie manque de

sens, de variété et d'originalit

Nom  Jean-Luc Revenus

Age 36

Viea  Paris

Avec  Jeanne Vile
Sans enfant

EducationSupérieure (ingénieur école promo )
cv pilote entreprise 1

Pilote entreprise 2
Passionné d'aviation et de modele réduits
Passionné de races de chiens et de voyages en
Asie

Fréquences

Niveau Technique
EPIC / USER STORY / PAIN POINT / PROBLEME

Usage mobile

6.

Know How

Lost GEN
Greatest GI GEN

Silent GEN = 1925-1945 +/- 10ans

BabyBoomer = 194
GenX = 1955 1985

GenY Millennials =

GenZ DigitalNatives = GEN C 1994 2007 +/- 4 ans

alphaGen =2008 -

SingularityGenerati

MARS Gen = 2030-2080 ?

== —
0 - 1965 +/- 8 ans

+/-7 ans - =

19791999 +/-5ans

[Joentee |
20207 '
on =2018-20307? ‘ g R

Batir une bonne UX :
1/ supprimer

et seulement aprés

2/ ajouter

;'tl
« QUOTE : happy
to be an
entrepreneur in

company
9 employees

7 millions euros turnover
29 clients with 650 shops

Description: funder of an TOT

[ SpE

Name

Age

Live With

Education

Resumé

Company 2012...2020
Products

PAIN POINTS

BABETTE

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

69 ans, retraitée de la fonction publique, mariée 3

Pierre, 2 enfants, 3 petit fils (dont 1 influenceur)

Garde souvent ses petits enfants
MARQUE : TF1, Jardiland, Nagui




«Jai un beau métier, mais
mes priorités sont ailleurs.
WMon employeur est pas

mon seul centre dintérét »

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 doriginalité.

Nom  Jean-Luc

Age 36
Viea  Paris
Avec  Jeanne

Sans enfant
EducationSupérieure (ingénieur école promo ..)
o pilote entreprise 1

Pilote entreprise 2
Passionné daviation et de modéle réduits
Passionné de races de chiens et de voyages en Asie

EPIC / USER STORY / PAIN POINT / PROBLEME

Quel est le probléme 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

i

Know How

0 W o0 o 0

Parcours
Client
tilisateur

Understanding the Cue.lomev Joumey

AT L

G ACTTHINK IMPACT N SAFRAN

CUSTOMER EXPERIENCE P
JOURNEY '

e QO

Customer Lifecycle

Web

In Person

Contact center

Mobile

5,
visible
parcours tstal

I T o xR e

00 O 0..0 1L 3
m_mm_n_m —iD

* e—
=y .
o s e i Sy — ——
*

... funnelyticsio

Customer Journey { ! Q




Nom du Touchpoint/ 1 2 3 4 5 6 7
Point de contact

Channel /Canal

Interaction du dlent

Interaction de la marque.

v du clent percu par e
clent

Décalage avecle
positonnement voulu

Faisabilité

Coat «Rétrojustification»

C'est possible ! « Rétropreuve »

Autonomie

Créativité Working Backwards

Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif/ infographie finale / pitch / vidéo / website

Working Backwards

oy Anaros

amazon

Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website

Un exemple
AMAZON

r

\

« Problem - Describe the problem your prods

* Solution - Cescribe how your produs

AV a0 QraTON Cutin 1or the Cress o
* Heading - Nama e product in 3 way the reader (6. your target customers)

wil understand

* Sub-Heading - Describe who the market for the sroduct is ind what benefit

they get. e sen Ay LSO 19 Title
Giv a summary of the produc
roader wil not read anything elve to make !

d the banedit. Assume the
paragrach good.

Quots from You - A quote from 59

+ How 10 Get Started - Describe how sasy it s 20 get started

* Customer Quote - Provide a quote from a hypothesical cussomer that

descrioes how they expesienced the banett

* Closing and Call to Action - Wiap £ up and give polnters whese the reader

shousd go next

Amazon WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif/ infographie finale / pitch / vidéo / website

niveau de difficuté.

niveau de difficuté

1 2 4 5 6 étapes
objectif
création
cible/ TEST
persona
PROTO
B TYPE

Hello Design Thinking

resoudre un probleme
centré sur l’utllhsateur
de maniere créative

4.00000

Pensée divergente / convergente

ROADMAP

ATELIER : Working Backwards

Préparer le texte de 10/15 lignes (ou infographie) du
communiqué de presse
qui pourrait étre rédiger en jan 2025

a l'occasion des changements d'Alcyon et de la mise place
du plan AR24

en se focalisant sur les avantages client/utilisateur, le prix
client, le respect de I'environnement et le modéle
d'affaires (business model)

o< 38

User center,

ATELIER : Storytelling (méthode narrative)

Préparer le texte de 10/15 lignes (ou un grand dessin ou une
BD)

de I'histoire qui pourrait étre vécue par un utilisateur
potentiel des nouvelles offres Alcyon

L'histoire commence par "il était une fois..."

L'histoire décrit une situation avec émotions, basée sur les
sentiments du héros

L'histoire se termine bien grace a Alcyon

o Creraes Pavtom
© | KR s om0 by o




ﬁ@ product
re uirements
0= ocument (PRD)

- A product requirements document (PRD) is a
an artifact that product document containing all the requirements to

teams use to describe the a certain product allowing people to

. understand what a product should do not
solution they are how the product will do just what and why.
providing in order to N e e
solve a specific problem. N EEIEEE

PRD is created from a user's point-of-view by
a user/client or a PM

89 Main Takeaways

PRDs are live Documents: As you build the product, you need to constantly
update the PRD.

They must be flexible: As you write your first drafts, it's ok to leave TBD and
placeholder comments for unknowns.

A good PRD is concise: Note key decisions, add relevant links, and don’t
leave anything up for interpretation

PRDs are a product of teamwork: Even though the PM is ultimately
responsible for owning the product/defining what to do. It's much better to
have a collaboration/soft power approach when it comes to creating the PRD

They are excellent communication tools: Use the PRD to communicate what
you're building and why.

ﬁ@ Typlcal components of a product requirements document (PRD) are:
. Title & author information

Purpose and scope, from both a technical and business perspective

Stakeholder identification

Market assessment and target demographics

Product overview and use cases

Requirements, including

functional requirements (e.g. what a product should do)

usability requirements

technical requirements (e.g. security, network, platform, integration, client)

10.environmental requirements

11.support requirements

12.interaction requirements (how the product should work with other systems)

13.Assumptions

14.Constraints

15.Dependencies

16.High level workflow plans, timelines and milestones

17.Evaluation plan and performance metrics

SRR R fnl = (D[R9 5=

Product Hunt

Who's it ferl

[ r—

On vend quoi a qui ?

Ontologie du profit

Définition pragmatique de la stratégie
Qu'est ce qu'on doit faire, avoir ?

Qui sont nos partenaires ?

Combien ¢a codte ?

i ; Yol A g
L o ~0 £ o B S < f

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.

Business

Model
Generation

WRITTEN 8y

O L

('O CREATED BY

amacing crowd of 000 practitioness from & courtries

ﬁ@ The Contents of a PRD
1. Title: Give this project a distinct name.
2. Change History: Describe each important change to the PRD, including who changed it,
when they changed it, and what they changed
Overview: Briefly, what is this project about? Why are you doing it?
Success Metrics: What are the success metrics that indicate you're achieving your internal
goals for the project?
Messaging: What's the product messaging marketing will use to describe this product to
customers, both new and existing?
Timeline/Release Planning: What's the overall schedule you're working towards?
Personas: Who are the target personas for this product, and which is the key persona?
User Scenarios: These are full stories about how various personas will use the product in
context.
User Stories/Features/Requirements: These are the distinct, prioritized features along
with a short explanation as to why this featurex is important.
10.Features Out: What have you explicitly decided not to do and why
11.Designs: Include any needed early sketches, and throughout the project, link to the
actual designs once they're available.
12.0pen Issues: What factors do you still need to figure out?
13.Q&A: What are common questions about the product along with the answers you've
decided? This is a good place to note key decisions.
14.Other Considerations: This is a catch-all for anything else, such as if you make a key
decision to remove or add to the project’s scope

oNe 0 Aw

©

(7 AcTrHmkieact

The Business Model Canvas

Key Poroers $7 | Key A [RUpe—— Cunenmer Rebaroneg ) | Cuuramer sepmenss

— i} -~ P4 |

[ — ) Chamnc

TOOLS

Il n'y a pas d’amour,
il Ny a que des
preuves d’amour

G Pierre Reverdy (1889-1960)

Il n"y a pas de digital,
il 'y a que des
preuves de digital

G HK & Pierre Reverdy (1889-1960)




