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2-Culture

AGILITÉ

Les startups infusent le monde économique

CULTURE EATS STRATEGY 
FOR BREAKFAST Peter Drucker
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PDCA cycle 1950

ADJUST

SCRUM = 3 3 5  

3 ROLES 
3 ARTIFACTS 

5 EVENTS

3   3   5

1 2 3
1 2 3

1
2

3

4

5

agilemanifesto.org

Notre plus haute priorité est de satisfaire le client 
en livrant rapidement et régulièrement des 

fonctionnalités à grande valeur ajoutée. 
 

Accueillez positivement les changements de 
besoins, même tard dans le projet.  

 
Les processus Agiles exploitent le changement 
pour donner un avantage compétitif au client. 

 
Livrez fréquemment un service opérationnel avec 

des cycles de quelques semaines à quelques mois 
et une préférence pour les plus courts. 

 
Les utilisateurs ou leurs représentants et 

les développeurs doivent travailler ensemble 
quotidiennement tout au long du projet. 

 
La méthode la plus simple et la plus efficace 

pour transmettre de l’information à l'équipe de 
développement et à l’intérieur de celle-ci est le 

dialogue en face à face.

Un service opérationnel est la principale 
mesure d’avancement. 

 
Les processus Agiles encouragent un rythme 

de développement soutenable.  
 

Ensemble, les commanditaires, les 
développeurs et les utilisateurs devraient être 
capables de maintenir indéfiniment un rythme 

constant. 
 

La simplicité – c’est-à-dire l’art de minimiser 
la quantité de travail inutile – est essentielle. 

 
Les meilleures architectures, spécifications 

et conceptions émergent d'équipes auto-
organisées. 

première version visible et distribuable 
d’un produit  
utile pour les tests et choix des 
fonctionnalités à ajouter / enlever 
utile pour pivoter 
POC : proof of concept

MVP  
minimum viable product

MVP

Apprenons  à 
nous tromper

Test and Learn

continuous delivery
welcome change

agilemanifesto.org



FAIL FAST 

FAIL EARLY 

FAIL OFTEN

make

make

make
fail

Beter donne 
than perfect *

Better done 
than perfect 

* sans faute c’est mieux

PizzaTeam = -9 PizzaTeam = 9 personnes 

EPIC / User Story    for persona
EPIC : large user stories 
User Story : pain point for personas solved by user features  
backlog = epic + user story
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 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

l’utilisateur ne nous dit pas tout

Liu Bolin
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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  :: 

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

Lean Management 
Pizza team 
MVP (minimum viable product) 
POC (proof of concept)

Do More With Less

Key 
TakeAways 

 
 

ce qu’il faut retenir

1. user 
2. user 
3. user 
4. user 
5. user

TOOLS

Enquête 
Tiers Lieux

Essai de 
statistique

Essai de 
définition

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

d’amour

Pierre Reverdy (1889-1960) 

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

de digital

HK & Pierre Reverdy (1889-1960) 

Les

du digital
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101 ABC ⍺ Ω 
du contenu

POEM

Inbound 
Marketing

Storytelling

Curation

Google et  
le Texte

.02.01 .03

.04 .05 .06

3-Contenu

CONTENT
\\

FOMO   vs.   JOMO
fear    vs.     joy

1
FOMO

Infobésité
Info-Snacking
10 heures
Hyper Choix
Digital Detox
NoMoPhobie

BRAND CONTENT

StoryTelling
Native ad
Gamification
Curation
Vidéo
RTM  /  SEO

POEM

LOVEMARKS

Respect du lecteur
Respect du client
Fidèle au-delà du 
raisonnable

2 3
Syndrome du Hamster


