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(Persona
Carte empathie
Problémes réels
Value proposition
Offre

(solution qui résout le probléme,
constitution d'un panier de solutions)
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SECRET SAUCE
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Inputs / Entrées Process
Intrants Fabrication

Idée ajouter
Mat. premiére enlever plaisir
Energie travailler Satisfaction
Temps attendre
Ressources humaines changer
Travail assembler

mutualiser / faciliter

distribuer / intermédier

tech / design / product

marketing
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Croissance type S Croissance type 1 Croissance crosse hockey Croissance irréelle

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

TAM

TAM SAM SOM @

Serviceable Available Market

Serviceable Obtainable Market

TAM SAM SOM @

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

TAM = (Total of potential customers)
x (AAR average annual revenue per
customer or Average Revenue Per
User ARPU)

total market with a need or a
problem you could fix

Serviceable Available : Serviceable Obtainable
Market : Market

SAM = Serviceable Available Market ~» ~ SOM = Your Share of the Market
is the segment of the TAM targeted ~ *  (the subset of your SAM that you
by your products and services *+  will realistically reach —particularly in
which is within your geographical or ~,  the first few years of your business)
other reach. +  tisthe portion of SAM that you can
«  capture v. the competition or
SAM = (Total of potential customers) ~* alternatives
X (% that can be realistically served) T o .
. M = (Total of potential
X (AAR average annual revenve per 1 ol ot S8 QRN

customer) realistically served) x (% you can
capture) x (AAR average annual
revenue per customer)
Part M you
Part of can reach ¥
reall o reach




TAM SAM SOM @

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

disponibilité

MiTy
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Croissance /
G.M.D 1/ agrandir le gateau
- 2/ part de marché sur NCR

3/ part de marché sur NCA
4/ mieux travailler sur ses clients

Know Your Customers’ “Jobs
to Be Done”

https:/hbr.org/2016/09/
know-your-customers-
jobs-to-be-done

La théorie Jobs To Be Done (JTBD),

est un cadre

par Clayton Cl qui permet de

comprendre pouruci les clris achetent des produits ou senices. Contral aux marketin

9
des la théorie JTBD se

ur les
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prin

es clés de la théorie JTBD :

Les clients "embauchent" des produits pour accomplir des taches (obs) :

Les clients n'achétent pas un produit pou} le produit lui-méme,
mais pour résoudre un probleme ou accomplir une tache spécifique.

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 (ies 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.

Par exemple, une personne peut acheter un fast-food non pas parce qu'elle aime la nourriture, mais parce qu'elle manque

de temps et a besoin

d'une solution rapide.

et sociales :

Lo hehees accomplir peuvent étre de nature fonctionnelle (résoudre un probléme pratique), émotionnelle (se sentir bien)
ou sociale (étre perqu 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).

Comment appliquer la théorie JTBD ?

Identifier les taches :

bservez et interrogez les clients pour comprendre les problémes qu'ils cherchent a résoudre ou les objectifs qu'ls veulent
atteindre.
Posez des questions comme : "Pourquoi avez-vous acheté ce produit 2" ou "Quel probléme essayiez-vous de résoudre ?*
Segmenter par taches, pas par clients :
Au lieu de segmenter le marché par age, genre ou revenu, segmentez-le en fonction des taches que les clients veulent accomp
Par exemple, un méme produit peut étre utilisé par des personnes trés différentes pour accomplir la méme tache.
Concevoir des solutions adaptées :
Une fois les taches identifiées, concevez des produits ou services qui répondent précisément & ces besoins.
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 identifiez les opportunités pour offrir une
meilleure solution.

Pourquoi cette théorie est-elle puissante ?
Gentrée sur le client : Elle permet de se concentrer sur les besoins réels des clients plutot que sur des hypothéses marketing.
:En les taches, les peuvent innover en créant des solutions qui répondent mieux aux besoir

des clies

Durabilté; Les taches tant stables, les solutions qui y repondent efﬂcacement ont une pertlnence a long terme.

En résumé, la théorie JTBD offre une nouvelle ‘achat des clients et concevoir de
procits ou Servicss cui épondent vértablemant 3 lours besoins.

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 build a case, people “hire” products or services when “jobs”
arise in their lives.
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P F (prod*ctﬁt 1+ user)
PMF i)

YC cheatsheet

Y Combinator advice

Paul Graham
make stg

Steve Blanck
get out

move fast

PMF

The Pocket Gukde of Essential YC Advice

The Facket Guide of Exsensal ¥C Advee

Find 10 customers who
love your product

Startups can only solve one
problem well at any given time

Avoid long negotiated deals
with big customers + Avoid
big company development
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Ordre / Définition / Schéma :

1 Prototype (wireframing)
MVP P S

2 (mini viable produc

3 PMF (product market fit)

4 Pivot (changementde stratégie)
5 Scale (passage a léchelle)

6 POC (proof of concept)

7 GTIM (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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Bain’s 5 Beliefs on Strategy
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L'ART
D'ATTEINDRE
UN OBJECTIF

Plan prévoyant

'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

3 99
A NE RIEN VENDRE

Business
Developer

Growth

Marchés / Clients

fidélisation intensif

extensif diversification
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Produits / Services / Offres
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BI/S

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

mesure des actes réels,
des décisi él) rises,
des clics, des engagements.




How satisfind were you with your expeciance today?

Galilei, Drucker. .. N PS ‘ -

Mesurer la performance
du parcours client
...les KPI du CX ""-'" = i | il

CES : Plaisir/ Effort

How satistied are you with our services?

Net Promoter Score

Remplace Quialité / Prix

+(X

Business Intelligence

S— — = Customer Satisfaction O S i n t
5 OpenSourcelnte i

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

— Inditterence

- More Desi — Urlghters
ore
Characteristics -

Characteristics pe d Dissatisflers
Found & — Foun s Expectations
Difficult Neit € i Y i Ng —+ Reverse

Customer Unhappy

KANO SATISFACTION MODEL
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Customer Experience

CES (CUSTOMER EFFORT SCORE)

Gap analysis showing actual B2B always-on activities used
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+

Incertitude

Pas vision des conséquences

mais bonne connaissance de la situation
Mise en place de test

ou utilisation de modele prédictif

Ambiguité
Peu de vision & peu de connaissance

N ne sait pas pas ce qu'on ne connait pas
Urgent de développer Ia Bl et la veille technologique

Volatilité

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

Complexité

uncertainty

Chmraetmripten: Tesprie s lnck of stves

HOW WELL CAN YOU PREDICT THI

ambiguity

uncertainty

Char istics: Causal relati ips are
complotoly uncloar. No precodents 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. Under

Char istics: Despito a lack of other
information, the event’s basic cause and
effect are known. Change is possible but
not a given.

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

cause and effect requires generating
hypotheses and testing them. Design your
experiments so that lessons learned can
be broadly applied.

PP h: Invest in information—collect,
interpret, and share it. This works best in
conjunction with structural changes, such
as adding information analysis networks,
that can reduce ongoing uncertainty.

HOW MUCH DO YOU KNOW ABOUT THE SITUATIONT +

'HE RESULYS OF YOUR ACTIONS?

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

environments, tariffs, and cultural values.

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

volatility

Characteristics: The challenge is
unexpected or unstable and may be of

k di ion, but it's not ly
hard to understand; knowledge about it
is often available.

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

Approach: Build in slack and devote

T to prepared ~for i
stockpile inventory or overbuy talent.
These steps are typically expensive; your
investment should match the risk.




VUC g
A g
simplifié +
Bon degré de
2
Deux axes : R bonne vision du
futur
~
.
g Peu de
:
Aucune vision du Pas de vision du
futur futur
ance du futur
o

—10
- Connaissance du passé / présent / cause +

VUCA

Exemple

Gestion des
innovations et du
digital

Volatilité Incertitude
Complexité Ambiguité

VUCA

outil militaire
4 types de situations qui demandent 4 types de réponses (avec un autre
adaptation  4ypesd femandent 4 types de ré
aux VUCA: Vision, Understanding, Clarity, Agility)
CONditions  Genératement non cumulable ou plutét avec une cominarte
ost gue]’(e Planification agile et adaptative en envi ronnemer 1tincertain
rOlde Utile pour décider dans un marché marqué par l'une des dominantes

La planification a trois ans dans un environnement VUCA est impossible tant le
H B R 2OW 4 nombre dinconnu est grand : comment « savoir ce qu'il faut faire, quand personne
ne sait ce quil faut faire »
L'adaptation et la capacité a apprendre vite sont cruciaux
«Every day I'm learning something new” Sir Richard Branson - Virgin Group

complete
bien le
SWOT

s ce de loiseau ne vient pas de la solidité de la branche ... mais de sa
capacité a voler»

VUCA Deuxaxes ‘

1/ Niveau de c sur I'é I'envir
la situation actuelle, le passé, les causes des événements

2 axes La masse d'informations est suffisante pour connaitre lenvironnement ?
Linformation est disponible ?
+ Nous disposons de temps pour chercher I'information

2/ Capacité a prédire les conséquences des décisions
Quallte des predlctlnns des effets des actions

C e de es et du futur

Le marché est-il appr é 7

Dispose-t-on de modéles de réussite ou déchec ?

Quelle est notre expérience sur les réactions du marché ?

matﬂce 2X2 Bonne connaissance et bonne anticipation Volatilité

4 cases Bonne connaissance MAIS pas danticipation Incertitude (Uncertainty)
Manque d'info MAIS bonne anticipation Complexité
Manque dinfo ET aucune anticipation Ambiguité

VUCA 1/ CONNAISSANCES

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

Deux

adX€S 2/ PREDICTIONS

Capacité a prédire les conséquences des
décisions

Qualité des prédictions des effets des
actions

\/L J (\#&!tilité (vitesse)

Situation non stable, qui change et évolue rapidement. la vitesse des changements augmente avec des
; fluctuations sans tendance claire
)Ll instabilité pour un durée inconnue
facile a 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 sles 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 : tablir des stocks
suffisants mais limités car ils engendrent des co(its 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, étre prét a pivoter et rester agile |

\/L J (Ivn@ertitude Uncertainty

) La situation n'est prévisible, ni certaine. Le présent n'est pas clair et le futur encore moins,
)eldl 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 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
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.

/| complexité

. 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 & 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 & de nombreux
experts est indispensable pour maitriser tous les parametres en jeu. Exemple de choix a faire :
prendre de décisions liées a des marchés hétérogénes 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

VU @r/{h?iguité

Situation trés 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, I'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 a 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.

VUCA

Concurrence
Attentes clients
Talent
Technologie
Parties prenantes
Economie

Seule la vitesse
des changements
augmente

VUCA

Simplifié

n
multifactorielle

il faut mieux
analyser et
clarifier la
situation

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

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

La solution est

inconnue dans actuelle n”

un I'adaptation au
environnement futur

instable

il faut mieux
comprendre les
réactions face a
nos actions

il faut de I'agilité
pour imaginer le

2/ Capacité a prédire les conséquences des décisions /

Qualité des prédictions des effets des actions

de connaissance sur [écosysteme, lenvironnement et la situation

VUCA

Exemple
Politique

Attendre linattendu

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

VUCA

Exemple
Ferrero

Huile de palme
Prix bas
Ségolene Royale

VUCA

Exemple
SAFRAN

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

pour

mme moins ou

VUCA

Exemple
RENAULT

La voiture électrique
L'emprisonnement de
Carlos Ghosn

RENAULT

VUCA

Exemple
ECOLE SUP

Les diplébmes
Les MOOC
Les formations pro

Faut M Inm er toutes

(JLH’! d




Seule la vitesse
des changements|
augmente

Décision
multifactorielle

S\mpllﬂe il faut mieux
analyser et
clarifier la
situation

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

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

La solution est La stabilité
inconnue dans actuelle n"aide pas
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 lécosysteme, lenvironnement et la situation

hubertkratiroff
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¥ Morming journal

¥ Hondwritien nates

¥ A that folds loundry

v Aciud thought leodentip
¥ Dafa sloryteling

v Buliding relationships

¥ Newselten

v Personal agency

¥ Boundaries

« Touch gross

¥ Onford comma

ourt

x Al sop

X fleeting oftention

X Third-party fracking

® Crealive choos

x Rotonal 828

* Content for MQILS

% Alsiop comments

x Hot tokes

X As Sow As Needed

X Morming doormucrol

x lampioted mesoget

% Al (Ot COMpOS symphornes
x Barfed-up copycol content
% Vides & huncher

* 3uiding aucences

® Social cigorithm

® Dark pofterrs

® Alwoys-on

* Exxomely onlne Source : Ann-Handley

% No Ontord PDF : 2025-ann-handley.pdf

Stratégies Digitales :
1/ énumération
2/ ChOiX(une par groupe)
3/dguatre slides

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

4/ présentation

Ordre / Définition / Schéma :
1 Prototype
MVP T

(wireframing)

(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)

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
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[ Ridicule

[délai]
Dangereux

Evident {délai]

SUN TZU

LART DE
LA GUERRE

i F 5k

LA GUERRE

LART DE LART DE
LA GUERRE § LA GUERRE

Sun TZU - L'Art de la guerre #hFE3&

1. De I'évaluation #4it, shiji

II. De I'engagementfE#g, zudzhan

I1l. Des propositions de la victoire et de la défaite %1, mougong
IV. De la mesure dans la disposition des moyens £, janxing
V. De la contenance £2, bingshi

VI. Du plein et du vide EZ5E, xashi

VIL. De I'affrontement direct et indirect 2%, zinzhéng

VIII. Des neuf changements 72, jiibian

IX. De la distribution des moyens 7%, xingjan

X. De la topographie #tf¥, dixing

XI. Des neuf sortes de terrains Jutt, jiudi

Xil. De lart d'attaquer par le feu K15, husgong

Xill. De la concorde et de la discorde Fi], yongjian
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SCALE
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