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DISTRIBUTION.

PROBLEME. SOLUTION.

Recette du succés des scaleup
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(Persona
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TAM SAM SOM @

gt << ---++ .- Serviceable Available Market

TAM SAM SOM @

TAM = Your Total Available or
Addressable Market s the total
market demand for a product or
service

TAM - ot of polsnl customers
X (AAR average annual revenue per
amarer ‘Average Rovenus Per
User ARPU)

Sel

A
Market

SAM = Serviceable Available Market

e s winin Your geugvapmcal or
other

SAM = (Total of potential customers)
X (% that can be realistically served)
X (AR average annual revenue per

SOM = Your Share of the Market
(the subset of your SAM that you

the first few years of your business)
tis the portion of SAM that you can
capture v. the competition or
alternatives.

fal o potental

Servi Obtainable
Market

will realistically reach —particularly in

TAM SAM SOM @

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

. . customen fomers) x (6 hat | ”
TAM Serviceable Obtainable Market il “l"xnﬂ,ﬁ faodvel TAM = Total Number of Potential Customers x Average Revenue Per User (ARPU) capacité de production
revenue pa custome The top-down approach focuses on market size and potential, while logistique
the bottom-up approach starts with an existing customer base and accessibilité
total market witha need ora Part M you projects future growth disponibilité
ponibilté
problem you could fix veat!y Qo rench
wr) https://hbr.org/2016/09/ La théorie Jobs To Be Done (JTBD), développée par Clayton Christensen, est un cadre conceptuel qui permet de
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Croissance /
amo 1/ agrandir le gateau
2/ part de marché sur NCR
3/ part de marché sur NCA
oart 4/ mieux travailler sur ses clients

D ot mese oot cn grozst st ors o aprrte

Know Your Cuﬂﬁcn' “Jobs
to Be Don:

know-your-customers-
jobs-to-be-done

comprenare pourauoi e et achelent s prodts o Services Contrairement aux approches marketing traciionnalies
les fa théorie JTBD st
focalise sur es «tacnes: (obs) qus s Clents chefchent & accompir

rincipes clés de la théorie JTBD
Les cllnts “smbalichent”des prodults pour sccomplr destiches fobs) -
clients n'achétent pas un produit pour e produit lui-méme,
mals pou résouds un probiems o4 acoampi uns thch spéciTiue.

Par exemple uno personne 'achéte pas une perceuse poLr posséder une perceuse, mais pour fir un rou dans un mr.
Les taches sont stables, pas les soluti

L besoins fondamentaux des clients (e taches) changent peu dans le temps, mals les solutions poury réponcre évoluent
constamment

Par oxemple, lo besoln do so déplacer apidement oxiste depuis longtemps, mais es solutons ont évolug des chevaux aux
Voitures, puis'aux véhicules électriques ou autonomes

Gomprendre e contexta et lss motivations :
Puuv identifier les JTBD, P

1le client se trouve et I { le poussent &
Far oxemple, e personme paut acheter un fastfood non pas paroe qu'slle aime a nourturs, mals parce qu'elle manque
de temps et a besoin d'une solution rapide.
L ot sociales :

taches a accomplir peuvent étre de nature fonctionnelle (résoudre un probléme pratique),
ou sociale (étre percu d'une certaine maniére par les autres)
Par exemple, acheter une voiture de luxe peut répondre & un besoin fonctionnel (se déplacer), mais aussi & un besoin
‘émotionnel (se sentir important) ou social (montrer son statut).

motionnelle (se senti bien)

Comment appliquer la théorie JTBD 7

Identifer les taches :

ez et interrogez les clients pour comprendre les problémes qu'ils cherchent & résoudre ou les objectis qu'ils veulent
atteindre.
Posez des questions comme : *Pourquol avez-vous acheté ce produit ?* ou *Quel probléme essayiez-vous de résoudre ?*
Segmenter par taches, pas par clients
Aulieu de segmenter le marché par age, genre ou revenu, en fonction des ta
Par sxemple un méme produ peut e o e v iemton o aebomplt 1 ot e
Concevor des solutions adaptées
G foi s taches centides, onceves des prodlts ou senices qulrépondent précisément & ces bssolns,
Par exemple, si une tache courante est “gagner du temps le matin', une solution pourrait étre un petit-déjeuner prét &
consommer.
Evaluer la concurrence :
Analysez comment les concurrents répondent (ou ne répondent pas) & ces taches, et identiiez les opportunités pour offri une
meilleure solution.

accomp

Pourquol cette théorie est-elle puissante 7

Gentréo surloclnt: Elo permet d se concertrorsur es besoinsrées des cliats putct o sur s hypothéses marketing
Innovatin : En comprenant es téches. nover en créant répondent mieux aux besoir
des clients

Demamine. Los tiches éant stables,ls solutions uiyrépondent eficacemert ontune perinence & ong erme,
En résumé, Ia théorie JTBD offre pour comprendre les ‘achat des clients et concevoir de
Produts o1 Senices aul répondent vAabiemant & e bEscIs.

Definition

Jobs to Be Done is a lens that reveals the circumstances—or forces —that drive
people and organizations toward and away from decisions.
While conventional marketing focuses on market demographics or product
attributes, Jobs to Be Done Theory (JTBD or Jobs Theory) goes beyond superficial
categories to expose the functional, social, and emotional dimensions that explain
why people make the choices they do.
Everyone has Jobs to Be Done in their lives —the progress they're trying to make
as they strive toward a goal or aspiration within particular circumstances.

We call these Jobs because just as people hire contractors to help them build
houses or lawyers to buid a case, people *hire” products or services when *obs”

arise in their lives.

The Forces of Progress.
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P F (prodéctﬁt 1+ user)
PMF :fiico)

YC cheatsheet
Y Combinator advice

Paul Graham
make stg

Steve Blanck
get out

move fast

PMF

Build something people want

Find the 90/10 solution

Find 10 customers who
love your product

Write code - talk to users

Startups ca
problem w

Avoid long negotiated deals
with big customers + Avoid
big company development

».7 O @ Whimsical
miro

Figma

unnnn @ Notion

Ordre / Définition / Schéma : \m
1 Prototype (wireframin
MVP P gmim‘viableggroduc

(product market fit)
(changement de stratégie)
(passage a Iéchelle)
(proof of concept)

T (Go to Market)
Démonstrateur

Pilot

0 Use case (Business case, cas d'usage)
1 Value Proposition

2 Customer Journey (CJ)
3 User Story et EPIC (CS)

2
3
2
5
6
7
8
9
1
1
]
]

“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) ;
chronologique (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

14
LART DE LA VENTE

CONSISTE -
A NE RIEN VENDRE

Business
Developer

Growth

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

mesure des actes réels,
des d_easgns rises,
des clics, des engagements.

Galilei, Drucker. ..

Mesurer la performance
du parcours client

...les KPI du CX

NPS

Net Promoter Score

HITTRT

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)

Castomer Unhaspy

KANO SATISFACTION MODEL
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Business Intelligence Customer Experience

Gap analysis showing actual B2B always-on activities used

Litecycie Markrting Model
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VUCA world

Business
Focus

Gartner

Approche
systemique
stratégique

global
de VUCA

école de
Palo Alto
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ELLE AR WSQ)E LA SITUATION ? :
N . A ‘? ~ ' ’f#l } Ny
AL . . fy
Qu'i gagne ? |
Que"esconséquencés? e
Que retiendra I'histoire ? -

. &S {00 Austerlitz, 2 December 1805 Francois Gérard

On ne se baigne Le monde
jamais deux fois dans est une
le méme fleuve branloire pérenne
Montaigne

Héraclite

q Volatilité
UV Com lexité
:‘c) —

Incertitude

Ambiguité

Business
Review

MARKETING
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complexity volatility

VUCA : NIKE wi

ith colin kaepernick

Evonomics
Collapsologie

COMMENT TOUT
PEUT S'EFFONDRER
Patho Servigne
o Stevens

low tech /innovation frugale

ambiguity

Causal

uncertainty

Despite a lack of other

uncloar. dst;
you face “unknown unknowns.”

Example: You decide to mave into
Immature or emerging markets or to
launch products cutsids your core
compatercies.

the event's basic cause and
offect are known. Change is possible but
nota given,

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

Experiment.
cause and elfect requires generating
hypotheses and testing them. Design your
xperimants 5o that lessons learmed can
be broadly applied.

in 2 iloct,
interprat, and share It, This works bost in
conjunction with structural changes, such
a8 adding Information analysis networks,
that can reduce ongoing uncertainty,

+

e 4 3 e o)
Bob Kendrick
Dylan Lamar
Evenifit .I-A‘x;,,:,.’-‘.—).?,'.'. mmpLses
“ DAMN.
J g beee TR Y,
- RO ——— - & Justdoit,
TLIGSKAN

complexity

Characteristics: The situation kas many
interconnoctod parts and variables,
‘Some information is avallable or can be
predicted, but the volume or nature of it
can bo overwhalming to process.

Example: You are doing business in many
countries, all with usique regulatory
envircamaents, tarisfs, and cultural values.

Approach: Rostructure, bring on or
develop apecialists, and buid up
resources adequate to addrees the
complexity.

volatility

Characteristics: The challenge is
unexpected or unstable and may be of
unknown duration, bt it's not necessarily
hard to understand; knowledgo sbout it

s often avaiable.

Example: Prices fluctuate aftor a natural
disastor takes a supplier off-Une,

Approach: 8uild In stack and davote
resources to preparedness —for instance,
stockpile inventory or overbuy talent.
Thasa steps are typically expensive; your
investment should mateh the risk

10

VUCA
simplifié

Bon degré de
Deux axes i
|/

futur et des
évolutions.

connaissance de
Iécosystéme

Aucune vision du
futur

- Connaissance futur / conséquences + }

10
- Connaissance du passé / présent / cause  + }

Scio me
nihil scire

NN

Robust

Antifragile

KINTSUGIET ,
ANTIFRAGILITE *

Kintsug
N

VUCA

Exemple

Gestion des
innovations et du
digital

VUCA

outil militaire
adaptation
aux
conditions
ost guerre
roide

HBR 2014

complete adaptation et [a capacit

bien le
SWOT

Volatilité Incertitude
Complexité Ambiguité

apprendre vite sont cruciaux

VUCA Deuxaxes

sur I'é

2 axes La masse

matrice 2x2
4 cases

1/ Niveau de

la situation actuelle, le passé, les causes des événements

Linfc

+ Nous d ns de temps po

dinformations

t suffisante pour connaitre fenvironnement ?
on est disponible ?
 chercher linformatior

2/ Capacité a prédire les conséquences des décisions
Qualité des prédictions des effets des actions
Connaissance des conséquences et du futur

Le teil ?

(Uncertai




VUCA 1/ CONNAISSANCES

Niveau de connaissance sur
[écosysteme, lenvironnement, les
concurrents, les regles et la situation

Deux

dXES 2/ PREDICTIONS

Capacité a prédire les conséquences des

Volatilité (vitesse)

Situation non stable, qui change et évolue rapidement. la vitesse des changements augmente avec des
fluctuations sans tendance claire

instabilté pour un durée inconnue

facile & comprendre, bien documenté , habituel

Des 4 situations Cest la plus facile & appréhender, la difficulté vient de la vitesse, de la rapidité et des délais
de réaction (difficulté 2/5)

PAR EXEMPLE : la fluctuation des cours du pétrole sles prix dapprovisionnements sont impossibles &
réguler

e dicisons dofvert e dalres e partagées par tous apidement (exempe un object général e
conserver une rentabilité de x % ).

Le décideur doit auss étre a lécoute des mouvements du marché et avoir prévu des moyens damortir les
fluctuations pour imiter leur impact, en phase avec a rentabilté recherchée (exemple : étabiir des stocks

Incertitude Uncertainty

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 nest 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
lincertitude et doptimiser les chances de succes. La prise de décisions se fait aussi en faisant
3ppel 3 des experts capables dapporter des saluions novantes issues de anayse des

onnées

Complexité

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

Les données sont multiples et complex:

1t possible e prédire et 1€n&ch 3 chacune des occurrences, mais leur multplicic rendle
raisonnement difficile

Difficulté moyenne (difficulté 3/5)

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

décisions suffisants mais limités car ils engendrent des codts élevés) 5 ol 5a o préviiilis o Faible connaissance de la situation Bonne prévisibilité des actions
” , . onne connaissance de la situation Pas de prévisibilité des actions Beaucoup de varlables interconnectées,
B de la situation B ibilité d ti Le e ti it d bl |l " N At e
Qualité des prédictions des effets des Bonne conniafssance de a situation Bonne préviibié des actons Les nformations sont dsponibles. eles Beaucoup dinformation disponible mais pas de modéle ou dantécédent. prisindividuellement,les efets sont simples et connus, Mais e nombre et a diversicé font a difcute
. cette situation. Cest incertain. Il faut se lancer pour avoir la premiere expérience qui sera un atout Cest complexe. Il faut diviser en petite entité et sadresser & des spécialistes puis refaire la synthése
t n Pl P D p YT

actions Cest volatile, I faut agir vite, étre prét & pivoter et rester agile ! concurrentiel

Ambiguité \/ ( A o oot 6o o it cara s \/ ( A Ml occision Seule la vitesse \/ ( A
8 eniepreneurs e / 2 g multifactorielle gﬁzrﬂ::‘r:gements
Situation trés floue. Pas de rapport évident entre cause et effet/conséquence manque de clarté S Simplifié 2 . .
surla signification dun événement difficle de prédire fimpact des initiatives Concurrence o ot con | Ly e ro o P F Jlraut mieu il faut suivre | Exemple
on ne connait pas cet inconnu avec Une situation sans précédant ! TS g | Iyt s wovouyes o pgg 2nalyser e il faut suivre la =
cune connaissance, aucune documentation, aucun antécédent Attentes clients Sl demancent e &uperens o dos e Contrairement & [fs clarifier la vision de la Poli mq ue Ere et et
il faut faire des hypothéses ‘ s pre——— afects par un confinemen ou s météo o © 3 [ig situation stratégie et v A L t
Talent e Nox oo snt gl bt SWOT ou PESTEL 28 dre d ue d t’
. e g ndr &
Cest la plus difficile des 4 situations (difficulté 5/5) Techno\og\e N o toutes les casesne 3y Attendre l'inattendu
i Parties prenantes e sont pas remplies g%
PAR EXEMPLE : si un Etat inerdit la circulation des camions , P a linstant T. S3 (voir aussi le brexit ou
Economie et I o S bt Achaque étape, le 27 [ €lection de Trump ou
les décisions & prendre dans cet environnement sont diffciles car les forces en présence ne sont e e décideur se trotve o5 [HCRUEEEERE encore le printemps
pas identifides, lentreprise doit faire des choix « pour la premiére fois » sans faire appel 3 son N s sprers canort ‘3.".':,'.",.':"...':1;"7—":.'.“.'1‘" S =t B I'adaptation au be)
expérience. Exemple de situation : décider de lancer des produits en dehors de son coeur de P e it dansune case qui g3 5 t arape,
m-mmu-nq— linniats 4 environnement futur
meétier ou se développer sur des marchés émergents mironiaascesscnminaur ] [clerection o siseon s nécessite une I8 insta
) s o s o e sosraanrs s o certaine attitude 23 il faut mieux
Faible connaissance de la situation Pas de prévisibilité des actions La situation est inconnue, les e e e Outil militaire post R il faut de Iagilité comprendre les
développements et évolutions sont impossibles  prévoir. Les éventuelles actions auront des PR Re, | EEEeE aire pos 2l pour imaginer le réactions face a
effets imprévisibles. Iy a rien de comparable. Cest ambigu. guerre froide B futur
o dors i e ot b 05 Uncomposant d s rocks do i ) nos actions
Test and learn par petite touche en limitant les risques. ol o 4 o it phiopd o B
)

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

VUCA

Exemple
Ferrero

Huile de palme
Prix bas
Ségoléne Royale

VUCA

Exemple
NIKE .

La campagne de

'année 2018 : NIKE
Believe in something
avec Colin Kaepernick

VUCA

Exemple
SAFR

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

pour

VUCA

Faut il renforcer Fallait-il fusionner
E I I'électrique ou dé- avec Fiat ou laisser
xemple polluer le moteur a PSA le faire ?
RENAULT explosion ?
La voiture électrique
Llemprisonnement de
Carlos Ghosn
lean doit elle
Iplus de place
dansIAl ince ?
RENAULT )

VUCA

Exemple
ECOLE SUP

Les diplémes
Les MOOC
Les formations pro

i d
classemer
pourraient ap

Décision Seule la vitesse
multifactorielle des changements|
augmente

VUCA

Simplifié PR—
analyser et
clarifier la

situation

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 qu
nécessite une
certaine attitude
Outil militaire post
guerre froide

La solution est
iconnue dans
un I'adaptation au
nvironnement futur
instable
il faut mieux
comprendre les
réactions face a
nos actions

faut de I'agilité
pour imaginer le
futur

2/ Capacité a prédire les conséquences des décisions /

Qualité des prédictions des effets des actions

1/ Niveau de sur fécosysteme, etla situation

( UX CX FlyWheel §r0wth

king
— lateform
ZMOT micromomentp

0 Stratégies con
% digitales,

driven

Ilaboratlve
freemium Inbound mutue"e
\servicisation pogy Sttt )




Periodic Table of Community Strategy V 1.0

hubertkratiroff

workshop

¥ Macreing et
v Ranceten noaes

Al 1t hods ioudry

v Ak oo acsene
¥ Dota storyietrg

v BuAINg NS

# Nowiotien

 Pencndl ogency
 Bowncare

¢ Voweh grow

¥ Oxoes coowen

Source : Ann-Handley
PDF : 2025-ann-handley.pdf

Stratégies Digitales :
1/ énumeération
2/ ChOiX(une par groupe)
3/ guatre slides

inition principes intérét mise en place moyens
illustrations exemples storytelling §mémoire

4/ présentation

Ordre / Définition / Schéma :

1 Prototype (wireframing)
MVP (mini viable produc
PMF (product market fit)
Pivot Echangement de stratégie)
(p

2

3

4

5 Scale passagea Iéchelle)
6 POC roof of concept)
7 GTM (Go to Market)

8 Démonstrateur

9 Pilot

10 Use case (Business case, cas d'usage)
11 Value Proposition

12 Customer Journey (CJ)
13 (CS)

User Story et EPI

VUCA d'un secteur :

Choix d'un secteur / marché / entreprise

Remplir la matrice VUCA

Présenter votre matrice VUCA et comparer la aux autres matrices

content
Zmor

SEO-A

( UX CX FlyWheel lgrowth

tégies -
aiates,

data s&
driven

freemium

eervicisation POEM

acking
mmmplateform

collaboratlve
mutuelle
attribution
contr?but/on W,

inbound

JOBS
TO BE
DONE

THEORY T0 PRACTICE

JOBS TO
BE DONE

TONY ULWICK

ANTHONY W. ULWICK

£attueen 11 AUST OSTINWAIDIR

JOBS
TO BE
DONE

Sntenr 19 pRaEnEE

ANTHONY W. ULWICK

Lt s

s pascirpay M

NOTES O STARTUPS:
i
HOW TO BULD THE FUTVRE

et

Ridicule
[délai)
Dangereux
z . délai
Evident [ ]
g J

LART DE SUN TZU
LA GUERRE
LART DE
LA GUERRE

5k

LART DE
LA GUERRE

Sun TZU - L'Art de la guerre FhFES%

P
PROBLEME

SOLUTION
DISTRIBUTION
SCALE

AAARRR

POC - PMF

Unicorn

CULTURE EATS STRATEGY FOR
BREAKFAST

~PETER DRUCKER]
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