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The Lean
Canvas Model

DISTRIBUTION.
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Carte empathie

Value proposition
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TAM SAM SOM @

~~~~~~~~~~~~ Serviceable Available Market

TAM Serviceable Obtainable Market

customer or Average
User ARPU)

total market with a need or a
‘problem you could fix

TAM SAM SOI\/I .

. Serviceable Avail Ser i
. Market : Market

Avaiabl Market ¢
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o SaM~ (Tota of potential customers) 3
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TAM SAM SOM @

iceable Available Market

iceable Obtainable Market

TAM = Total Number of Potential Customers x Average Revenue Per User (ARPU)
The top-down approach focuses on market size and potential, while

the bottom-up approach starts with an existing customer base and
projects future growth

TAM SAM SOM @

1/ Combien de personne ont le méme probléme que mon persona ?

2/ Combien de personne peuvent accéder ma solution en termes de
localisation, finance, technologie, culture... ?

3/ Combien de personne suis-je capable de toucher :
cout des médias

cout de la distribution
capacité de production
logistique

accessibilité
disponibilite
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CULTURE EATS STRATEGY

FOR BREAKFAST

Peter Drucker
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minimum viable product

MeP

minimum viable strategy

MLP

minimum lovable product

MeP

P F mrodéctﬁt 1+ user)
PMF :fiico)

Avant le digital on mesurait des intentions,
des déclarations, des voeux ...
avec la digitalisation on

mesure des actes réels,
des décisions prises,
des clics, des engagements.

Galilei, Drucker...

Mesurer la performance
du parcours client

...les KPI du CX

NPS

Net Promoter Score

I ILAREL

CSAT CUSTOMER SATISFACTION SCORE

CES : Plaisir / Effort

Remplace Qualité / Prix




Overall, how easy was it to solve your problem
with {your business} today?

CES (CUSTOMER EFFORT SCORE)

Cntomer Satistaction

Boad

Cuaracteristics
Cntomer Unhagpy

KANO SATISFACTION MODEL

More Desirable
Characteristics
Found
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Business Intelligence Customer Experience

Gap analysis showing actual B2B always-on activities used

Lifecycle Marketing Model

THE SMART INSIGHTS RACE PLANNING FRAMEWORK
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du plus facile
au plus dur

Volatilité

Gestion du temps de transiton et des plannings

Incertitude

Pasvision des conséquences
mais bonne connaissance de [a stuation
Mise en place de test

ou utiisation de modéle précictif

Complexité

(@)

Ambiguité

>

Peu de vision & peu de connaissance
e saitpas pas cé quion ne connat pas

onn 9
Urgent de deévelopper la Bl et la velle technologique

The New Basics of

MARKETING
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complexity volatility
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VUCA : NIKE with colin kaepernick

Believe inlSomethin
Even if it means sacrifici

& Justdoit.

(Kendrick\
Lamar

Evonomics
Collapsologie

COMMENT TOUT
PEUT S’EFFONDRER
Patlo Servigne
Ra Stevens
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ambiguity uncertainty

Causal Despite a lack of other
completely unclear. No precedents exist; information, the event's basic cause and
you face “unknown unknowns.” effoct are known. Change is possible but

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

nota given.

Example: A competitor's pending product
launch muddios the future of the business
and the market.

.
causo and effect requires generating
hypotheses and testing them. Design your
experimonts so that lessons learmed can
be broadly applied.

Invest in i loct,
interpret, and share it. This works bast in
conjunction with structural changes, such
as adding information analysis networks,
that can reduce ongoing uncertainty.

+*

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

envircaments, tariffs, and cultural values.

Approach: Restructure, bring on or
develop specialiats, and buid vp
resources adequate to address the
complexity.

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 avallable.

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

Approach: Build in stack and devote
rosources to preparodness —for instance,
stockpile inventory or overbuy talent.
Thase steps are typically expensive; your
investmant should mateh the risk.
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Volatilité Incertitude
Complexité Ambiguité

VUCA

VUCA Deux axes

VUCA 1/ CONNAISSANCES

| ( Volatilité (vitesse)

Situation non stable, qui change et évolue rapidement, la vitesse des changements augmente avec des

Incertitude Uncertainty

i ili i 1/ Niveau de H H fluctuations sans tendance claire
ggg:)g ‘t‘il(t)i re ) ‘ S e o Situation accuelie, o paseé. 165 exnees e vénements Niveau de connaissance sur Pl pour wnaute ncomue
es de situations qui nt 4 types de 5es (avec un autre La masse dinfo - connaitre fenvironnement ? 1A N B : ‘acile & comprende, bien documenté , habituel
S VOER” Viion, Uncerst Aoy L nte pour connate fenvitonnement lécosysteme, lenvironnement, les Des 4 stuatons st plus faclle 3 ppréhender, I ke vent el veesse, d a rapdité et des déla
. ! I B de réaction (difficulté 2/5)
CONAItIONS  Généralement non cumulable ou plutét avec une dominante + R Not ercher finformatior D eux concurrents, les regles et la situation
)"‘7 ~"7~‘ . ‘r‘{ S n P e e pem e oo PAR EXEMPLE : la fluctuation des cours du pétrole sles prix dapprovisionnements sont impossibles &
Osé guerre P 0 2/ Capacité a prédire les conséquences des décisions réguler
roiae Qualité des prédictions des effets des actions a X e S 2/ PREDICTIONS les décisions doivent étre claires et partagées par tous rapidement (exemple : un objectif général de
o e VUCA est - Connalssance des conséquences et du futur Conserver une rentabilte e x d )
mbre dinco e quil faut faire, quand personne - itA N Adi A Le décideur doit aussi étre 3 lécoute des mouvements du marché et avoir prévu des moyens damortir les
HBR 2014 L auiifaut fire, ne Capacité a prédire les conséquences des Fochoctions boutirate Jeut Ipsct o phose et a1 a1 SDIHG roche cnbe (scrmpe. bl des S0k
décisions suffisants mais limités car ils engendrent des cots éleves)
complete ‘adap t té & apprendre vite sont cruciaux i PR— A Adicrt Bonne connaissance de l situation Bonne prévisibilté des actions Les informations sont disponibles, elles
banh <ivery day T eaing somathing new St Rchard banson - Virgin Group matrice 2x2 voie Qualité des prédictions des effets des Bt M O AR N M A
ien le 4 cases Incertitude (U i Cotte tiation.
SWOT dacor n, 1ce de foisea ne vient pas de asoldté dela branche .. mas de sa Complexité actions Cestvolatile, Il faut agir vite, étre prét & pivoter et rester agile |
I ( 5 Ambiguité VUCA
Complexité mbiguité

La situation nest prévisible, ni certaine. Le présent nest pas clair et le futur encore moins,
impossible de planifier sans compréhension du présent

les effets sont connus, documentés, mais leur arrivée est incertaine

Difficulté moyenne (difficulté 3/5)

PAR EXEMPLE : si un concurrent lance un nouveau produit (ce qui nlest pas certain) ALORS il se
passera une guerre des prix
les décisions prises dans ce cas nécessitent de sassoir sur une bonne connaissance des
données économiques. Le recueil et le traitement de données permettent de limiter
fincertiude et doptimise ls chances de succes 3 prise de decisons s it auss en fisant
3ppel 3 des experts capables dapporter des salutions nnovantes fsues de fanalse

onnées

Bonne connaissance de la situation Pas de prévisibilté des actions
Beaucoup dinformation disponible mais pas de modele ou dantécédent.
Cestincertain. Il faut se lancer pour avr la premidre expérience qui sera un atout
concurrentiel.

La situation st pas simple, i linéaire et il ny a pas danalyse, dexplication ou de solution simples,
arbre de déciion complex, facteur de décision mulple (PESTEL)

Les données sont multiples et complex
1 ot possible de précire et réfléchi & chacune des occurrences, mais leur mutplicicé rend le
raisonnement difficile
Difficulté moyenne (difficulté 3/5)

PAR EXEMPLE : les groupes de consommateurs réagissent différemment aux FakeNews
décisions doivent tre collaboratives car les facteurs & analyser sont multiples. Lappel 3 de nombreux
experts est indispensable pour maitriser tous les paramétres en jeu, Exemple de choix  faire
prendre de décisions liées & des marchés hétéroganes ol chacun posséde ses propres régles et
coutumes

Faible connaissance de la situation Bonne prévisibilité des actions

Beaucoup e variables interconnectées.

Pris individuellement, les effets sont simples et connus. Mais le nombre et la diversité font la difficulté.
Cest complexe. Il faut diviser en petite entité et sadresser a des spécialistes puis refaire la synthése

Situation trés floue. Pas de rapport évident entre cause et effet/conséquence mangue de clarté
sur la signification d'un événement diffcile de prédire lmpact des initiatives
©on ne connait pas cet inconnu avec une situation sans précédant
cune connaissance, aucune documentation, aucun antécédent
il faut faire des hypotheses

Cest la plus difficile des 4 situations (difficulté 5/5)
PAR EXEMPLE : si un Etat interdit la circulation des camions

les décisions & prendre dans cet environnement sont difficiles car les forces en présence ne sont
pas identifiées, lentreprise doit faire des choix « pour la premiére fois », sans faire appel 3 son
expérience. Exemple de situation : décider de lancer des produits en dehors de son coeur de
métier ou se développer sur des marchés émergents

Faible connaissance de la situation Pas de prévisibilité des actions La situation est inconnue, les
développements et évolutions sont impossibles & prévoir. Les éventuelles actions auront des
effets imprévisibles. Il Ny a rien de comparable. Cest ambigu.

Test and learn par petite touche en limitant les risques.

Concurrence
Attentes clients
Talent
Technologie
Parties prenantes
Economie

Seule la vitesse
des changements|
augmente

Décision
multifactorielle

VUCA

Simplifié

il faut mieux
analyser et
clarifier la

s

il faut suivre la
vision de la

Contrairement a stratégie et

SWOT ou PESTEL
toutes les cases ne
sont pas remplies
alinstant T.

A chaque étape, le
décideur se trouve
dans une case qui
nécessite une
certaine attitude
Outil militaire post
guerre froide

La solution est La stabilité
inconnue dans actuelle naide pas]
un I'adaptation au
environnement futur
instable

il faut mieux
il faut de I'ag comprendre les
pour imaginer le réactions face a
futur nos actions

2/ Capacité & prédire les conséquences des décisions /

Qualité des prédictions des effets des actions

1/ Niveau de connaissance sur fécosystéme, fenvironnement et la situation

VUCA

Exemple
Politique

Attendre linattendu

Muwwm
clair
“omment cela va-t-il

(voir aussi le brexit ou
I'élection de Trump ou
encore le printemps
arabe)

VUCA

Exemple
Ferrero
Huile de palme

Prix bas
Ségoléne Royale

VUCA

Exemple
NIKE

La campagne de
I'année 2018 : NIKE

Believe in something
avec Colin Kaepernick

égulireme
capacité d'oubli

OUT perdre

VUCA

Exemple
SAFRAN

Le fly shame
(flygskame) lancé par
Greta Thumber
Suite du 737MA

[h H

)

VUCA

Exemple
RENAULT
La voiture électrique

Lemprisonnement de
Carlos Ghosn

RENAULT

VUCA

Exemple
ECOLE SUP

Les diplémes
Les MOOC
Les formations pro

Seule la vitesse
des changements|
augmente

Décision
multifactorielle

VUCA

Simplifié

il faut suivre la
vision de la
stratégie et
I'adapter

clarifier la

Contrairement a situation

SWOT ou PESTEL
toutes les cases ne
sont pas remplies
alinstant T.

A chaque étape, le
décideur se trouve
dans une case qui
nécessite une
certaine attitude
Outil militaire post
guerre froide

La solution est La stabilité

connue dans actuelle n'aide pas}
un I'adaptation au

nvironnement futur
instable

il faut mieux
aut de I'agilité comprendre les

pour imaginer le réactions face a
futur nos actions

2/ Capacité a prédire les conséquences des décisions /

Qualité des prédictions des effets des actions

1/ Niveau de connaissance sur fécosystéme, fenvironnement et la situation




“Nobody really knows

what strategy is.”
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LART
D'ATTEINDRE
UN OBJECTIF

Plan prévoyant
I'ensemble des moyens
pour atteindre un
objectif

Stratégie

Plan prévoyant I'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) ;
hronologique (Gantt).

PLAN
3 phases

Planning

Chemin critique (durée)

Planning linéaire

toutes les étapes sont critiques
Planning imbriqué

certaines phases et étapes sont critiques

Planning

Préparation
Conquéte
Consolidation

id Ogilvy

66
LART DE LA VENTE

CONSISTE -
A NE RIEN VENDRE
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Activation
Retour
ACHAT
Parrainage

> Awareness
Acquisition
> Activation
AJ Retention
JJ Revenue
A Referral

G

SAMSUNG

> Awareness
Acquisition
Activation
AJ Retention
X Revenue
/0 Referral

G

Notoriété
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Acquisition
Activation
ACHAT

Retour
Parrainage
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TOFU

Top of the Funnel

) MOFU
Middle of the Funnel
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Taxinomie

Taxonomie
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Contribution
Sans Cookie

.« last clic
« toutes les actions
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Walled Garden
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Attribution

100% de I’efficacité
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pub

recherche

first clic

last clic
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workshop

Stratégies Digitales :

Ordre / Définition / Schéma :

S , . ] 'li/lr\%otype Ewwefrargllng) d y
mini viable produc
1/ éenumération 3 frcoi mazkdet W P N
1 changement de stratégie
2/ choix (une par groupe) g gpassagg? 3 Iechell)e) g y
H roof o concep
3/ guatre slides 7 GI (Bo'to Markey
inition principes intérét mise en place moyens 8 Démonstrateur VUCA d'un secteur :
illustrations exemples storytelling 8mémoire 9 Pilot Choix d'un secteur / marché / entreprise
, . 10 Use case (Business case, cas d'usage) Remplir la matrice VUCA "faut te .
4/ p re S e ntatl O n :II % \C/?JISL{grﬁlrec:'Fjgfjllg:'loen (CJ) Présenter votre matrice VUCA et comparer la aux autres matrices ce qu I re nlr
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