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@® BUSINESS SECRET SAUCE

Snas

Croissance type 1 Croissance heuristique Croissance palier Croissance expo

EENE

Croissance type S Croissance type 1 Croissance crosse hockey Croissance Irréalla

Market sizing : scope
Les différentes tailles de marchés :
périmétre, référentiels, portée,

TAM SAM 50M @ TAM SAM 50M @ TAM SAM SOM @

Serviceable Available Serviceable Obtainable 1/ Combien de personne ont le méme probléme que mon persona ?
arket arket
TAM = Your Total Available or SAM = Serviceable Available Market SOM = Your Share of the Market 2/ Combien de personne peuvent accéder ma solution en termes de
Seccsssceccsssaenne Addressable Market is the total is the segment of the TAM targeted (the subset of your SAM that you localisation, finance, technologie, culture... ?
market demand for a product o by your products and services will realistically reach -particularly in
service which is within your geographical or the first few years of your business)

tis the portion of SAM that you can
capture v. the competition o

other reach.

TAM = (Total of potential customers) 3/ Combien de personne suis-je capable de toucher :

. . X (AAR average annual revenue per SAM = (Total of potential customers) alternatives &di
t-.......... Serviceable Available Market customer or Average Reveno Per X (% that can be realsically served) oM - (Tl of potentil ' cout des médias
User ARPU) X (AAR average annual revenue per o (To! °%°$ 9‘" ial b cout de la distribution
ST . . customer) f:;i:!'i'é:;‘s);(we d)i (i/a" o can L R
TAM Serviceable Obtainable Market capture) XV(AAH ave,ag; Pt TAM = Total Number of Potential Customers x Average Revenue Per User (ARPU) ca;?ac.lte de production
fevenue per customer) 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 with a need or a i i P
problem you could fix Part of can reach "iz‘:: projects future growth disponibilité

MKT1 i 9 4 . N
Know Your Customers’ “Jobs hitps://nbr.0rg/2016/09/ La théorie Jobs To Be Done (JTBD), par Clayton C ) est un cadre qui permet de
e ssars £ K Y/ comprendre pourquul Ies clients achétent des produits ou services. C: aux marketing
= to Be DOIIG jobs-to-be-done quise ur le: oules des Ia théorie JTBD se
—— S i focalise aur 105 ataches uobs) que les clients cherchent a accompli.
A AE K EACE SORTION DE MARKEE: Tt e B s S Les principes clés de la théorie JTBD :
s Les clients "embauchent" des produits pour accomplir des taches (jobs) :
Les clients n'achétent pas un produit pour le produit lui-méme,
CAPTUBE MORE OF JAME P18 mais pour résoudre un probléme ou accomplir une téche spécifique.
—— CNM MARKET SUARE IN ENSTING MARMET
Par exemple, une personne n‘achéte pas une perceuse pour posséder une perceuse, mais pour faire un trou dans un mur.
Les taches sont stables, pas les solutions :
Les besoins fondamentaux des clients (les taches) changent peu dans le temps, mais les solutions pour y répondre évoluent
constamment.
Par exemple, le besoin de se déplacer rapidement existe depuis longtemps, mais les solutions ont évolué des chevaux aux
voitures, puis aux véhicules électriques ou autonomes.
> Comprendre le contexte et les motivations :
Pour identifier les JTBD, il faut comprendre le contexte dans lequel le client se trouve et les motivations qui le poussent a
agir.
Croissance / Par exemple, une personne peut acheter un fast-food non pas parce qu'elle aime la nourriture, mais parce qu'elle manque
G.MD by dir le oat de temps et a besoin d'une solution rapide.
M. agrandir le gateau
v ) Les di i é et sociales :
2/ part de marché sur NCR Les taches a accomphr peuvent étre de nature fonctionnelle (résoudre un probléme pratique), émotionnelle (se sentir bien)
5 ou sociale (étre percu d'une certaine maniére par les autres).
3/ part de marché sur NCA Par exemple, acheter une voiture de luxe peut répondre & un besoin fonctionnel (se déplacer), mais aussi & un besoin
i s 4/ mieux travailler sur ses clients émotionnel (se sentir important) ou social (montrer son statut).
Comment appliquer la théorie JTBD ? -
Definition
gsﬂﬁfier les taches : es i e - s cherchent & résoud es objectifs qu'i } Jobs to Be Done is a lens that reveals the circumstances—or forces—that drive
a“ssif‘zv;z et interrogez les clients pour comprendre les problémes qu'ils cherchent & résoudre ou les objectifs qu'ils veulent people and organizations toward and away from decisions.
Posez des questions comme : "Pourquoi avez-vous acheté ce produit ?" ou *Quel probléme essayiez-vous de résoudre ?* While conventional marketing focuses on market demographics or product
ieglmergev par tachesl pas pf‘r clients : eent B o s } attributes, Jobs to Be Done Theory (JTBD or Jobs Theory) goes beyond superficial
u lieu de segmenter le marché par age, genre ou revenu, segmentez-le en fonction des téches que les clients veulent accomp i ;. i i
Par exemple, un méme produit peut étre utilisé par des personnes trés différentes pour accomplir la méme tache. categaries to expose the functional, social, and emotional dimensions that explain
Concevoir des solutions adaptées : why people make the choices they do. )
Une fois les téches identifiées, concevez des produits ou services qui répondent précisément & ces besoins. Everyone has Jobs to Be Done in their lives—the progress they're trying to make
CP;: ;;:‘T"g?, si une tache courante est "gagner du temps le matin", une solution pourrait &tre un petit-déjeuner prét a as they strive toward a goal or aspiration within particular circumstances.
Evaluer la concurrence : We call these Jobs beca_use just as people“ Ijire"contractors to he_lp them bu‘ikl‘d .,
Analysez comment les concurrents répondent (ou ne répondent pas)  ces taches, et identifiez les opportunités pour offrir une houses or lawyers to build a case, people “hire” products or services when “jobs’
meilleure solution. arise in their lives.
Pourquoi cette théorie est-elle puissante ? The " -
Centrée sur e dlient : Elle permet de se concentrer st les besoins réels des clients plutst que sur des hypothéses marketing. The Forces of Progress
‘En les taches, les peuvent innover en créant des solutions qui répondent mieux aux besoir
des clients.
Durabilité : Les taches étant stables, les solutions qui y repcndem efficacement ont une pertinence & long terme.
En résumé, la théorie JTBD offre une nouvelle ur les d'achat des clients et concevoir de Uiidiias o
produits ou services qui répondent véritablement & leurs besoms @ nigue Insight
Penple con't skl bty of pick prndicts ar sandcos: thiy pullthem o
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minimum viable product

M®P

minimum viable strategy

MLP

minimum lovable product
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The Pocket Guide of Essentis! YC Adrice

YC cheatsheet
Y Combinator advice

Paul Graham
make stg

Steve Blanck
get out

move fast

PMF

The Pocket Guide of Essentisl YC Advice
Y At Build something people wamt
e = Find the 90/10 solut'\on

Find 10 customers who
love your product

Startups can only solve one
e building @ problem well at any given time

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

e e
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Figma

Ordre / Définition / Schéma :

1 Prototype (wireframing)
MVP mini viable produc
3 PMF product market fit)
4 Pivot changement de stratégie)
5 Scale passage a léchelle)
6 POC proof 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 User Story et EPIC (CS)
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“Nobody really knows
what strategy is.”

The Economist
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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




66
LART DE LA VENTE
CONSISTE

N 29
A NE RIEN VENDRE

Business
Developer

Growth

fidélisation intensif

Marchés / Clients

extensif diversification

existants ~ nouveaux
Produits / Services / Offres

vant toute stratégie} I'analyse est la

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

T RREL

CES: P,l,?i,sir/ Effort

Remplace Qualité / Prix

. ENE
Al
el

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

CES (CUSTOMER EFFORT SCORE)

Customer Unhappy

KANO SATISFACTION MODEL

+(X

Business Intelligence Customer Experience

Gap analysis showing actual B2B always-on activities used




THE SMART INSIGHTS RACE PLANNING FRAMEWORK

= v Batid 3 g7, TG IFPrOREh 10 gl mrARLing
° B o y e

—— P enra.

Syttt s s

VUCA

du plus facile
au plus dur

Volatilité

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

Incertitude

ituati e z

s o o e Complexité
ou utilisation de modele prédictif

‘ Bon n des conséquences,

ncedela

actuelle

Ambiguité

Peude ision & peu de connaissance A

ait pas pas ce qu'on ne connait
Urgent i Seveloppbr 18 1 e techmologius

de données sur le marché, la concurrence.

* complexity volatility

interconnectsd parts and variables. unerpected or unstable and may be of
canbe

predicted,

«countries, all with unique regulatory disaster takes a supplier off-line.
i el i e
HBR
2014 o .
e R ambiguity uncertainty

Nathan Bennett et G. James Lemaine.
« What VUCA Really Means fo You. »
Harvard Business Review, 01/ 2014

information, the event's basic cause and

nota given. H i

completaly unclear. No precedents exist;
you face 3

Example: You decide to move Into

i the business
competencies. and the markst.

Approach: Experiment. Understanding

'HOW WELL CAN YOU PREDICT THE RESULTS OF YOUR ACTIONS?

Approach: Invest n information—collact,
interpret, and shi

HOW WELL CAN YOU PREDICT THi

ambiguity

Characteristics: Causal relationships are
P ly unclear. No pr exist;
you face “unknown unknowns.”

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

Approach: Experiment. Understanding
cause and effect requires generating
hypotheses and testing tham. Design your
experiments so that lessons learned can
be broadly applied.

uncertainty

Characteristics: Despite a lack of other
information, the event’s basic cause and
effect are known. Change is possible but
nota given.

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

PP h: Invest in inf d lect,
interpret, and share it. This works best i |n
conjunction with structural changes, such
as adding information analysis networks,
that can reduce ongoing uncertainty,

complexity

Characteristics: The situation has many
interconnectad 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
environments, tariffs, and cultural values.

Approach: Restructure, bring on or
develop specialists, and build up
resources adequate to address the
complexity.

volatility

Characteristics: The challenge is
u»expected or unstable and may be of

. but it's not
hard to undcrstar\d knowledge about it
is often available.

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

Approach: Build in slack and devote
resources to preparedness—for instance,
stockpile inventory or overbuy talent.
These steps are typically expensive; your
investment should match the risk.

Design your unctior Such

bo broadly applied. that can reduce ongoing uncertainty,

- "HOW MUCH DO YOU KNOW ABOUT THE SITUATIONT +

YOU KNOW ABOUT +

'HE RESULYS OF YOUR ACTIONS?

10

VUCA

simp lifié + Peu de Bonnes
connaissance de ‘connaissances
Fécosysteme actuel ||  des marchés,
concurrence...
Bon degré de
prévisiol Bonne vision du
Deux axes : R bonne vision du futu les
futur évolutions

~
¢ =
2 Peu de Bonne
2 connaissance de cunnalssances du
I'écosysteme présent
Aucune vision du Pas de vision du
futur futur
1s .
futur

—10
- Connaissance du passé / présent / cause

VUCA

Exemple

Gestion des
innovations et du
digital

1
C
2
u
3

Volatilité Incertitude
Complexité Ambiguité

VUCA

outil militaire
adaptation
aux
conditions
post guerre
froide

>ponses (avec un autre

HBR 2014

Deux axes

1/ Niveau de connaissance sur I'écosystéme, I'environnement,
la situation actuelle, le passé, les causes des événements
mations es

VUCA

2 axes

our connaitre fenvironnement ?

disponible ?

pour ch linformation

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

1/ CONNAISSANCES

Niveau de connaissance sur
l'écosysteme, I'environnement, les
concurrents, les regles et la situation

2/ PREDICTIONS
Capacité a prédire les conséquences des

| _ s décisions
E?ergﬁfeete matrice 2x2 - eon Voltie Qualité des prédictions des effets des
nr on titL ncertainty) N
SWOT jent pas de la solidité d 4 cases M lexite ' actions
Volatilité (vitesse) Incertitude Uncertainty Complexité Ambiguité

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

instabilité pour un durée inconnue

facile & comprendre, bien documenté , habituel

Des 4 situations c'est la plus facile a 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 :les prix dapprovisionnements sont impossibles &
réguler

les décisions doivent étre claires et partagées par tous rapidement (exemple : un objectif général de
conserver une rentabilité de x % ).

Le décideur doit aussi étre & Iécoute des mouvements du marché et avoir prévu des moyens damortir les
fluctuations pour limiter leur impact, en phase avec la rentabilité recherchée (exemple : établir des stocks
suffisants mais limités car ils engendrent des colits élevés)

Bonne connaissance de la situation Bonne prévisibilité des actions Les informations sont disponibles, elles
sont simples ; les effets des actions sont prévisibles. Mais la question est le temps : quelle est la durée de
cette situation.

Cest volatile. Il faut agir vite, &tre prét a pivoter et rester agile !

La situation n'est 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 n'est pas certain) ALORS il se
passera une guerre des prix

les décisions prises dans ce cas nécessitent de s'assoir 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
appel a des experts capables dapporter des solutions innovantes issues de Ianalyse des
données

Bonne connaissance de la situation Pas de prévisibilité des actions
Beaucoup d'information disponible mais pas de modéle ou d'antécédent.

Cest incertain. Il faut se lancer pour avoir la premiére expérience qui sera un atout
concurrentiel.

La situation n'est pas simple, ni linéaire et il n'y a pas danalyse, dexplication ou de solution simples,
arbre de décision complexe, facteur de décision multiple (PESTEL)

Les données sont multiples et complexes

Il est possible de prédire et réfléchir a chacune des occurrences, mais leur multiplicité rend le
raisonnement difficile

Difficulté moyenne (difficulté 3/5)

PAR EXEMPLE : les groupes de consommateurs réagissent différemment aux FakeNews

décisions doivent étre collaboratives car les facteurs a analyser sont multiples. Lappel a de nombreux
experts est indispensable pour maitriser tous les parameétres en jeu. Exemple de choix & faire
prendre de décisions liées a des marchés hétérogenes ol chacun possede ses propres régles et
coutumes

Faible connaissance de la situation Bonne prévisibilité des actions

Beaucoup de 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 tres floue. Pas de rapport évident entre cause et effet/conséquence manque de clarté
sur la signification d'un événement difficile de prédire limpact des initiatives

on ne connait pas cet inconnu avec une situation sans précédant

aucune 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 a prendre dans cet environnement sont difficiles car les forces en présence ne sont
pas identifiées, l'entreprise doit faire des choix « pour la premiére fois », sans faire appel a son
expérience. Exemple de situation : décider de lancer des produits en dehors de son cceur 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 n'y a rien de comparable. Cest ambigu.

Test and learn par petite touche en limitant les risques.




VUCA

Concurrence
Attentes clients
Talent
Technologie

Parties prenantes

Economie

Notre concurrence est composée a la fois de.
multinationalos, de PME de TPE et dauto-
entrepreneurs.

e pus on pus de nos lens premen en

expérionce et nformation disponibie

La rapidits des changemens datento des.

de lour réseau dexpertise

1ly a des améliorations technologiques qui

qui demandent des équipements et des
logiciels de niche

Nos oumssaurs sont suscoptis dote

Nous avons de nombreu fournisseurs dont g Corfi et ol 8 i)
P

Nous vendions dans 10 pays disposant

chacunGo ot propr spcés fdo s

is

appor

une reponse giobale. imprevisile
Nows hions

Jes atrtes sont ontadicioies nger

lopper
encore ‘mals lgnorons i vontrester.
marche obsolces du jour au londomain

i
gn

dos informations. approvisionnoment.

Nous vendons sur un marche ayant a a fos
une clientéle mature et une clientéle quTl faut

Un composant de nolre procédé de production
risaue de devenir nterdit mais nous ignorons
quand.

VUCA

Simplifié

Contrairement a
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

Seule la vitesse
des changements;
augmente
il faut mieux
analyser et
clarifier la
situation

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

La solution est La stabilité
inconnue dans actuelle n"aide pa:
un I'adaptation au
environnement futur
instable

il faut mieux
il faut 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 Iécosysteme, fenvironnement et la situation

2019 réforme des
retraites, la situation
et les projections

2020 élection mairie
de Paris, les
conséquences des

VUCA

Exem ) le programmes et sont claires. Les
P | alliances sont forces en présence
0 Ith ue connues mais I'état défendent un point

de vue clair.
Comment cela va-t-il
tourner ?

de la situation n'est
pas clair

Attendre l'inattendu

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

2017 Macron devient
président

La situation n'est pas
claire et les
conséquences des
actions non plus

2018 les gilets
Jjaunes manifestent
La situation est claire
mais les
conséquences
restent inconnues

VUCA

Exemple
Ferrero

Huile de palme
Prix bas
Ségolene Royale

VUCA

Exem
SAFR N

Le fly shame

(flygskame) lancé par

Greta Thumber.,
Suite du 737MA

Quel sera le prochain
mode de transport
ostracisé ? (camion,
voiture, diesel,
électrique, avion...)

Doit on faire des
recherches sur un
moteur qui
consomme moins ou
électrique ?

L'aérien est-il trop
consommateur
d'énergie fossile, trop
producteur de CO2 ou
trop bruyant ?

Le nombre de
passagers et le fret
vont ils baisser pour
des raisons
écologiques

VUCA

Exem
RENA LT

La voiture électrique

Lemprisonnement de

Carlos Ghosn

RENAULT

Faut il renforcer Fallait-il fusionner
Iélectrique ou dé- avec Fiat ou laisser
polluer le moteur a PSA le faire ?
explosion ?
Faut-il défendre Nissan doit elle
I'ancien pre5|dent prendre plus de place
emprisonné au dans I'Alliance ?
Japon (pms évadé au
Liban) ?

)

Leffet des classements
et accréditations dans
le nombre de candidat

Faut il lancer toutes
les formations en
MOOC a distance et
gratuite quitte a vider
I'école ?

VUCA

Exem
ECOL SUP

Les diplémes
Les MOOC
Les formations pro

Les recruteurs
seront-ils toujours
aussi attaches aux

Quid des nouveaux
classements qui

S pourraient apparaitre
diplémes ? ?

VUCA

Simplifié

Contrairement a
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

Seule la vitesse
des changements|
augmente

Décision
multifactorielle

il faut mieux
analyser et
clarifier la
situation

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

0
=
S
)
O
Raj
°
«a
L4}
°
a
4
I}
c
o}
=]
T
Rt
pul
=
S
5}
a
4}

ns des effets des actions

La solution est La stabilité
nconnue dans actuelle n"aide pa
un I'adaptation au
environnement futur
instable

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

2/ Capacité a préd
Qualité des prédic

1/ Niveau de connaissance sur Iécosystéme, fenvironnement et la situation
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Stratégies Digitales
1/ énumération
2/ ChOiX(une par groupe)
3/ guatre slides

inition principes intérét mise en place moyens
illustrations exemples storytelling 8mémoire

4/ présentation

Ordre / Définition / Schéma :

1

2
3
4
5
6
7
8
9
1
1
1
1

wireframing)
mini viable produc
product market fit)
changement de stratégie)
passage a léchelle)
proof of concept)
Go to Market)

Prototype
MVP yp
PMF
Pivot
Scale

POC
GTM (

Démonstrateur
Pilot
Use case (Business case, cas d'usage)

Value Proposition
Customer Journey (CJ)
User Story et EPIC (CS)

VUCA d'un secteur :

Choix d'un secteur / marché / entreprise

Remplir la matrice VUCA

Présenter votre matrice VUCA et comparer la aux autres matrices

g UX CX FlyWheel §rowth
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micromomentp I a t efo r m

copy

s |g|ta
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freemium Inbound mutuelle
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LA GUERRE
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