ROS

S’

-

)
_ )




Plan Marketing
Business Plan
Projet P&L
Plan d’action (PAC ou PAM)
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=l Persona 1 &2
’ " e h ‘ Cusomer Journey
S UXx
c-% competition / TAM
O ] objective / north star / KPI/ OKR
S ] strategy
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Strategy Canvas




AAARRR

Awareness GHOHOImEE

(Acquisition’” onomes=

Activation 5
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Revenue 5 ﬁ ﬁ

V @ EE ® 53

O RAWON—

SOSTAC

. analyse

. objectifs & cibles
. Strategie

. moyens & actions
. finance & contrdle
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gestion de
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workshop




Define

WONOULRAWN=

Company
Corporate strategy
Marketing
Communication
Sales

SCM

-inance

HR

RD

PERSONA
User-Stor




PERSONA
20 max

PERSONA
ICP

ideal customer profil
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this
person
doesn't
exist
.com

Surnom
Age

Vit a

Vit avec
Enfant
JOB
Education

Cv

Passionné

&l £ Jal - JulC) Jal©Jal ]
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Dee QO D®

Empathie map si besoin pour mieux comprendre le
persona




Nom Jean-Luc Revenus g
Age 36 F 1
Vie a Paris Vil
Avec Jeanne =| ¢ |
Sans enfant - |
Education Supérieure (ingénieur école promo ...) Fréquences
Y pilote entreprise 1 f Cj i
Pilote entreprise 2 0 10
Passionné d'aviation et de modeéle réduits Usage mobile
Passionné de races de chiens et de voyages en Asie i) i 1=0
CITATION
«Jai un beau métier, mais EPIC / USER STORY / PAIN POINT / PROBLEME Know How .
mes priorités sont ailleurs. . : i j
Mon employeur nest pas mon Quel est le probléme de Jean-Luc ? 0 10
seul centre d'intérét » Quelle est la frustration de Jean-Luc ?
Quels sont les besoins et attentes de Jean-Luc ? Dﬁ ml ~) []@ O0{S) []@
BIO Pourquoi n'est-il pas satisfait des solutions existantes ?
Jean Luc 36 ans est pilote de D@ D@ Do D@DQ
ligne depuis 3 ans dans une
compaghnie low cost D%’ DO oy Do D@
européenne. )
Il trouve que sa vie manque de D@ Do 0g D@D .
sens, de variété et d'originalité. . . . .
Empathie map si besoin pour mieux comprendre le Dk Do DQ D@D @
persona

Surnom
Age - +
this Vit a
person Vit avec
d , Enfant - +
qesn t JOB
exist Education
.com - +
Ccv
Passionné par - +

Problémes / Besoins / Attentes / Frustrations /

Insatisfactions / Pain points / EPIC / USER STORY

Quel est le probléme ? Dﬂ [ Q D@ Dv;‘@? D®
Quelle est la frustration ?

Quels sont les besoins et attentes ? D@ D@ DO D@ ] O
Pourquoi n'est-il/elle pas satisfait des solutions v
existantes ? D% D@D 8 DoD
Empathie map si besoin pour mieux comprendre le D@ Do — g D@ — .

persona D . Do DU D@D @
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Séance 2 :

Plan Marketing
Business Plan
Projet
Plan d’action (PAC ou PAM)
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gestion
de
grands
projets

Analyse sur base
d'informations (études)
traitées (outils)

La démarche

O

marketing

Objectifs, cibles,
positionnement
(SCP & systéme)

STRATEGIE

O

Stratégie
et plan projet (Gantt)

O

Choix des Moyens d’action

O

Plan d'actions détaillés :

-
z
g
E

2
o
(=]

O

PV, BP, BM

O

FINANCE
GESTION

Contrdle : tableaux de bord




J

Internes
Budget Externes
MarCom C
% concurence
Contréle <
PV Finance Internes
BP Externes
KPI TBM concurence )
. 3
| Segmentation
PLAN Cibles
D’ACTION A SOSTAC 0 Positionnemen )
Action Démarche Objectifs Obj Corporate )
TIMING Sécomposition Obj Financier
Obj marketing J

N

Micro-planning Type de stratégie

Gantt S
r. J
. Stratégie 3
Mix des Phases
moyens Macro-Planning

SOSTAC

S : Situation, analyse interne, externe, marché, concurrence,
portefeuille...

OF Objectifs en terme de cible + SCP + finance + persona +
marketing + KPI...

S: Stratégie globale, macroplanning, phases
T: Tactique, microplanning

A: Action, plan d’action commerciaux, marketing,
communication

C-: Controte, BP




LIVRABLE

1. analyse

2. objectifs & cibles

3. strategie

4. moyens & actions

O. finance & contréle
SOSTAC peety




analyse
objectifs & cibles

strategie

moyens & actions
flnance




Yottare theieentent you publish

Scoop. it! ' , Scoop. it! '
Content Curation Service content'™Marketing Automation

Professionals: Marketers, business owners'and agencies:
Create and grow your online presence in minutes by Save timesprcducing and pramoting, content.
publishing curatedcontent: Get intelligent and actionable recommendations to
amplify your resultss

LEARN MORE

Trusted by 2.5+ million professionals and marketers




KPI
MMM ANALYSE

E’@Hdﬁ‘@ Hﬁ@s urable
ce qui ne I'est pag




You can’t manage what
you don’'t measure

rucker L b - e

Galilei, Drucker. ..

Mesurer la performance du
parcours client

...CXKPI

AAAAAA
University




NPS
Net Promoter Score

NPS : NET PROMOTER SCORE




CES : Plaisir / Effort

Remplace Qualité / Prix

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

Vv
ery Difficult Neither Eas

Ve
Difficult y Ea

ry
Sy

CES (CUSTOMER EFFORT SCORE)




Customer Satisfaction

s

i = Delighters
More Undesirable |V'|‘0re Desnra-ble . 8 :
Characteristics (F: ara:’cteristlcs <t Dissatisfiers
Found oun v

Xpectations
,
- Reverse

Customer Unhappy

KANO SATISFACTION MODEL

LANDING PAGES
EMAIL

HOME PAGE

Ul

POLL & SURVEY

A/B TESTING




AB testing

TODAYONLY! FREE SHIPPING ON SHXO- h“\\“i()\\‘i‘&ﬁ\‘)\%i\
vod al ol b vk Yoo 3 bl e scw Vot Secoct gy o Ve
o i e, Ve nden Gon et I et

CUSTOMER JOURNEY ANALYTICS

Where does the customer journey end?

Depends on where it begins.

STARTS IN ENDS IN

MOBILE ; MOBILE
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Pareto - Digitalto

Analyse de marché

Marché générique

Satisfaction du méme besoin (ou attente)
Marché principal

Produit et concurrents directs
Marché environnant

Large et concurrents indirects
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existants nouveaux
Produits

Marches
Existants

Nouveaux

Igor ANSOFF (1918-2002)

The new corporate strategy

élisation Intensif

nétration développement
produit

Existants Nouveaux

Produits

Décomposition stratégique d’Ansoff




Matrice stratégique de Porter

) Low-cost Unique
Cible Domination différenciation
large par les colts

Cible
étroite

Marché a Implication
fort volume consommateur
Mass market Produit anomal Décomposition stratégique Porter
Produit banal

83 services et produrts

(ualite d

0 5 10 | |
cnmnmnansm“ II“ clia“t Matrice de progression




SWOT

Forces Faiblesses

. 4,
: 5.
: 6.

pportunités | Menaces

. 10.
. 11,
. 12,

O o~nw O] wn —

FCE

s
Forces Faiblesses
1. 4,
2 5.
3. (<)
8 FO1 FO2 FO3 FAI1 FAI2 FAI3
Q
Q
[ =2
7} . o1 1/ Si la force concourt a saisir I'opportunité : 3 1/ Si la faiblesse Empéche de saisir une opportunité : -3
s PP P PP!
9 bl S’ Sans rapport 0 Sans rapport 0
02 Si elle empéche de saisir I'opportunité : -2 Favorable +2
& 2/ noter de 1 a 3 points suivant I'importance des forces 2/ noter de -1 a -3 points suivant I'importance des faiblesses
i Si la force Annule la menace : 3 Sila faiblesse Fait disparaitre la menace : +2
g 03 Sans effet : 0 Sans rapport 0
8 Accentue : 3 Accentue -3
Q . . . M1
QO ™~ o
M2
M3
FCs Exemple de FCS

Exemple de FCE




Cycle de vie

Ventes par periode non cumulées

! t . coissance | maturid | saturation | dédin Annees
l adoption
pré-lanceme
Cyde devie
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= L %
Pré-lancement maturité Tem ps
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. saturation
adoption déclin
croissance arrét
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4 a 8 phases




Cycle de vie

Ventes par période non cumulées

>

't croissanc Années

3
pré-lancement adoption t + ! a n S

Cycle de vie outil d’analyse et de détermination d’objectif

Matrice de Porter

Matrice de Michael Porter
matrice des cinq forces

Nouveaux entrants

Economique

Concurrence dans

. secteur .
Fournisseurs O Clients

Etat
Juridique
Législatif
Fiscal

Produits de
mplacen

Technologique,




expectations Advanced Analytics With Self-Service Delivery
Autonomous Vehicles
Internet of Things
Speech-to-Speech Translation
Machine Learning
Wearables
Cryptocurrencies
Consumer 3D Printing
Natural-Language Question Answering

‘ Smart Advisors
Micro Data Centers
| Digital Dexterity
Software-Defined Security

Neurobusiness
Citizen Data Science
Biochips

loT Platform
Connected Home
Affective Computing

I Smart Robots

: - p—
3D Bioprinting Systems for Organ Transplant Hybrid Cloud Computing
Volumetric Displays
Human Augmentation
Brain-Computer Interface . -
Quantum Computing Augmented Reality f % Enterprise 3D Printing
{ Gesture Control
Bio tic Sensin \?E,_«cf” Virtual Reality
' aco!us I neing Cryptocurrency Exchange Autonomous Field Vehicles
People-Literate Technology

Digital Security
Virtual Personal Assistants
Smart Dust

As of July 2015
. Peak of
Innovation Trough of . Plateau of
. Inflated goiiaiaed Slope of Enlightenment s
Trigger Expectations Disillusionment Productivity
: |
time
Plateau will be reached in: akeAlata

VUCA




VUCA

HBR
2014

+ 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
develop specialists, and build up
resources adequate to address the
complexity.

ambiguity

Characteristics: Causal relationships are
completely unclear. No precedents exist;
you face “unknown unknowns.”

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

HOW WELL CAN YOU PREDICT THE RESULTS OF YOUR ACTIONS?

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

- HOW MUCH DO YOU KNOW ABOUT THE SITUATION?

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 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.

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.

Approach: 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.

VUCA

VOLATILITY

Equity, bond and currancy
market volatility; the lack
of stability and predict-
abillty.

UNCERTAINTY

The potential change in the
inflation Index calculation,
the potential switch to
*smoothing” for pension
funds calculating their
recovery plan; the lack of
ahllity to foresee what

major changes might

COMPLEXITY

In understanding these
financial markets in the era
of the "new normal”, The
proliferation and Increasing
complexity of new financial
instruments and regulation
to deal with increasingly
complex markets, moving In

AMBIGUITY

bond yields stay low
longer? V
course of acti

come, ways experts have never

seen before,




VUCA

Volatilité

instabilité pour un durée inconnue

facile a comprendre, documenté

habituel

PAR EXEMPLE : la fluctuation des cours du pétrole

Incertitude

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

PAR EXEMPLE : si un concurrent lance un nouveau produit (ce qui n'est pas
certain) ALORS il se passera une guerre des prix

Complexité

Les données sont multiples et complexes

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

PAR EXEMPLE : les groupes de consommateurs réagissent differemment aux
FakeNews

Ambiguité

on ne connait pas cet inconnu

sans précédant

aucune connaissance, aucune documentation, aucun antécédant

il faut faire des hypothéses

PAR EXEMPLE : si un Etat interdit la circulation des camions

Analyse PEST+EL

PESTEL

Politique
Economique
Social
Technique

+
Environnement Ecologique
Légal




MAPPING
Analyse multidimensionnelle

Mode

Plaisir ‘ Santé

<€ >

- o &

Passé
¥

*ouissance

défensifs

vigiles

entreprenants

ilettantes ACTIVISTE

conservatisme

rigueur




BCG Analyse

[ sTAR LEM
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g
S
2
w
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c
3
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it
VACHE
°
g A LAIT POIDS MORT
Forte Faible
Part de marché relative

Matrice Arthur D Little (ADL

Démarrage

MATURITE

Croissance

DU MARCHE
Vieillissement

M ité P
aturité déclin

Dominant

Fort

Développement naturel

Position
Concurrentielle

Favorable

Développement sélectif

Défavorable
défendable

Réorientd

tion

Faible,
marginal

Abandon

D Partie supérieure positive

enta
bilité

\
Risque
concurrentiel




Matrice de Mc Kinsey (GE)

+

Attrait
du marché

FORT ‘

MOYEN

FAIBLE

FORTE MOYENNE FAIBLE

WO NOULAEWDN-=

Analyse de la concurrence

Détermination concurrent

Recueil de documentation

Recueil de I'organisation

Analyse financiére

Benchmarking

Suivi et communication en interne

Veille concurrentielle

Analyse des gammes de produits concurrent
Analyse de la valeur




Rogers

et

Innovateurs Majorité Réfractaires

Adopteurs FreCHC Majoriteé
Précoces Tardive

Indicateur du panel distributeur (DN/DV)

Sur les marchés :

Pénétration

QA /NA - / NA - Sommes dépensées /NA
Taux de réachat -Nbre d'actes

QA /acte - Sommes dépensées /acte
Prix payé

Sur les marques :

Fidélité

Part de marché




Cac

« BTOB : CYCLE ACTIVITE CLIENT

« BTOC : CYCLE ATTENTE
CONSOMMATEUR

\Y/[@FAN

market contact audit

Analyse tous les TouchPoints et MicroMoments
Ecoute la VOC (Voice Of Customer)
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Browse
Community Forum

Web

Facebook Page Company Website

o oo
. Visitan In-store

Sales Agent

In Person

DA

Contact center

Mobile

Email a
Service Agent

@

NavigateanIVR
Via a Smartphone

Transfertoa
Service Agent

Receive Information
Via SMS




View
printad

Watch video
on mobile

Watch
tutorial

Discover

Purchase
through
d call center
Compare/shop @
online

Purchase

Engage Explore in store
o= )
reviews reviews
0,0
Purchase via Like on
mobile Eacebook
View
YouTube ad

Traditional customer lifecycle Digital customer lifecycle

CUSTOMER EXPERIENCE S
JOURNEY

NEED

Usage
GENERATION

Proactive maintenance @
Follow up on trouble ticket @
Trouble ticket generation ()
Cycling billing )

Starts using the service (©) CONSIDERATION

Initial Consideration

Calls contact centre ()
Calls a channel partner ()

Delivery / Installation
AFTER
Traning @ DURING
Testing @ Loyalty
bk T ) i ENGAGEMEN]]
Installation ()
Actual delivery @ Engagement
First Interaction ) @)
OF PURCHASE Subsequent Interactions =)
Moment of Purchase EVALUATION Solution Presentation @9 )

Signs contract © Submission of Quote ()

Final Presentation (&)

Evaluation

Studies proposal ()
Calls in case of a query ()




CUSTOMER JOURNEY ANALYTICS

3

Where does the customer journey end

Depends on where it begins.
STARTS IN ENDS IN

STORE
STORE

MOBILE % MOBILE

Indicateurs DN & DV

Indicateur de puissance et
qualité de distribution en
nombre de points de ventes
par rapport a lI'univers




Indicateurs QA NA

Nb d’acheteurs par rapport a la population
cible (NA)
Quantité achetée par acheteur (QA/NA)

La fréequence d’achat : nombre d’acte
d’achat

Les taux de premier achat et réachat (R1)
QA /NA - / NA - Sommes dépensées /NA
Taux de réachat -Nbre d'actes

QA /acte - Sommes dépensées /acte

Indicateurs de fidélité

Pour mesurer completement la
fidélité a la marque

Taux de nourriture ou part de
portefeuille ou taux de rétention

Pénétration
Taux de churn (attrition)
Part de marché
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20% 30% 40% S09% 60% 70% 80% 90% 100%

Ll

__________

o F (Gros Moyen/ Faible)
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Suite
Analyse PMG Analyse de la valeur

Analyse part de marché 6 « O » (marché)
vs. part de voix

7 « s » (Mc Kinsey)
Sondage, panel, étude

Benchmarking

QQOQCP

Roue Deming (PDCA)
PIMS

Suite (bis)

matrice de levitt = regle 1/9/90 : sur internet
matrice de Blake et 1% contribuent
Mouton fortement

9%un peu
matrice d'arbitrage 90% profitent

les réseaux sociaux
courbe de Philips : changent les %

chémage vs salaire
ABC Pareto 80/20

Méthode de vote
pondéré




Produits

Marchés
DAS 1
DAS 2
DAS 3
DAS 4
Produits
Marchés

DAS 1IDAS 2

DAS 3




Produits
Marchés

oss?

DAS 3] DAS 2
DAS

analyse

objectifs & cibles <l
stratégie

moyens & actions
finance




Segmentation, ciblage, positionnement

UserStory : raconte une histoire

Je suis XXX
Je souhaite XXX
Pour XXX

EN TANT QUE « ROLE », JE VEUX « FAIRE UNE
ACTION » AFIN D’ATTEINDRE « L'OBJECTIF
DE ... »

Prototype : montre un scenario




POSITIONNEMENT BIJECTIF

Positionnement

Création du territoire, de la différentiation

Le positionnement s’'exprime simplement par une
phrase du type:

Sur le marché la marque ___est la plus (la
mieux) (superlatif ou adjectif) pour la cible et
procure les bénéfices

objectif, voulu, percu.




NTES

3 MARQUES OU REFERENCES DIFFERE

(D Q

Positionnement et image

Le positionnement c’est I'image que l'on voudrait
avoir (image voulue) aupreés d'une cible

Autres images :
Image réelle (la moins importante)
Image percue (la plus importante)




« J'ai un beau métier,
mais mes priorités
sont ailleurs. Mon
employeur n’est pas
mon seul centre
d'intérét »

Jean Luc 36 ans est pilote de
ligne depuis 3 ans dans une
compagnie low cost
européenne

Nom Jean-Luc
Age 36

Vie a Paris
Avec Jeanne

Sans enfant

xyz

promo 91)

Cv pilote entreprise 1
Pilote entreprise 2

Passionné d'aviation et de modeéle
réduits

Passionné de races de chiens et de
voyages en Asie

EducationSupérieure (ingénieur école

e

Fréquences

Niveau Technique

Frl

Usage mobile

Know How

Fonl

e

%
X

Les user stories

profil

Je suis un papi, je veux
consulter les profils

1
Je suis une mamie, je
veux
mettre en ligne mon

USERS STORIES et product backlog

— )
| Je suis un responsable,

je veux
consulter les
inscriptions en attentes

Je suis un
responsable, je veux
valider ou rejeter des
profils




Les objectifs sont fournis par I'analyse

PARTIE OBJECTIFS

Etape 1
Etablissement du
listing d’objectifs




Décomposition stratégique d’Ansoff

ANSOFF
2 ,4,\00
) I ',9@ INntensif
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Z S Extensif
3
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Existants Nouveaux
Produits
SWOT

Forces




Ventes par période non cumulées

_ ' |croissanc Années
pré-lancement adoption t + 2 a n S

Cycle de vie outil d’analyse et de détermination d’objectif

Cycle de vie

(ualite des services et produits

0 .5 10
unmnmnans"ln du cllant Matrice de progression




Matrice de Michael Porter
matrice des cinq forces

Fournisseurs

Etat
Juridique
Législatif
Fiscal

Produits de
cmpldacemen

Matrice de Porter

Prix élevé A

Service faible

<

e qualité

VPrix bas

Analyse multidimensionnelle (Mapping) prix service

Mapping




STAR Q\LEM/V, o

20 %

forte

10 %

Croissance du marché

Faible

VACHE
A LAIT POIDS MORT

O %

Forte Faible

Part de marché relative

BCG Analyse

Matrice de Mc Kinsey GE

Intérét du secteur

Fort Moyen Faible
Forte
o)
NS
. Io)
Position de -
I'entreprise \Q
Moyenne
Faible Co

D Partie supérieure positive D Partie inférieure négative




Un listing d’objectifs

Obijectif a * Objectif i
Objectif b * Objectif
Objectif ¢ * Objectif k
Objectif d * Objectif |
Objectif e * Obijectif m
Objectif f * Objectif n
Objectif g * Obijectif o
Objectif h * Obijectif p
Le systeme d'objectifs
Objectif
Principal
|
| |
Objectif Objectif
Intermédiaire Intermédiaire
|
| | | | |
Sous Sous Sous Sous Sous
Objectif Objectif Objectif Objectif Objectif




1 systeme par DAS

3 POINTS : ICD

Une intention
Un chiffrage

r [ ]
Un délai
Intention Intention Intention
Chiffrage Chiffrage Chiffrage
Délai Délai Délai
Intention Intention Intention Intention Intention Intention Intention
Chiffrage Chiffrage Chiffrage Chiffrage Chiffrage Chiffrage Chiffrage

Délai Délai Délai Délai Délai Délai Délai




Objectif

Un systéme d'objectifs par DAS
Objectif principal, objectif intermédiaire, sous-objectif
Chaque objectif :

Une intention
Un délai
Un chiffrage

Il faut définir des objectifs MALINS

-Mesurable
-Accessible

-Limité dans le temps
-Indiquant un résultat
-Spécifiques

Systeme d’objectifs




STRATEGIE

OBJECTIFS MOYENS ACTIONS

Systeme

Chaque élément est nécessaire
(si on enléve une brique la maison s’effondre)

L'ensemble des éléments est suffisant
(rien a ajouter)

Si I'ensemble des sous-objectifs est rempli alors lI'objectif principal
est rempli

Si l'objectif principal est rempli, alors tous les sous-objectifs sont
remplis

Un systéme n’est jamais plus solide que son élément le plus faible
(un objectif difficile a atteindre doit étre divisé en deux)




Utilité des objectifs

L'objectif donne un sens aux actions. Dés qu'ils sont fixés, ils deviennent des projets
réalistes.

Sert a la mesure du succeés périodique

Permet d'élaborer des scénarios (i)

Analyse critique grace au contrdle et aux instruments
Un objectif permet une correction de cap

"Il n'y a pas de vent favorable pour celui qui ne sait pas ou il va." Guillaume d'Orange

Utilité de l'objectif dans une entreprise
Adhésion sociale
Délégation (KLM: sécurité, horaire, confort)
Décentralisation
Arbitrage des décisions

Utilité d'un objectifs personnel
Concentrer son énergie
Se sentir utile

L'objectif dans la stratégie

Objec
Princi

ous ous ous
jectif jectif jectif

Actions STRATEGIE

Moyens




_ Objectif Stratégique Principal




Plateforme de marque
Identité de marque

Notre vision Nos éléments de communication
Notre ambition / mission visuelle : logo, charte graphique
Notre métier / histoire / time-line Notre tagline / signature

Notre positionnement / territoire /  Notre style / ton de

promesse / identité communication

Nos valeurs / notre éthique Nos codes / partenaires /

Nos convictions bénéficiaires /users

Nos défis / objectifs

La plateforme répond aux questions essentielles comme :

identité : qui sommes-nous ? Comment se définir ?

mission : quelle est notre raison d'étre ? A quoi servons-nous ?
vision : vers quoi allons-nous ? Quel est le but a atteindre dans les
prochaines années ?

valeurs : quelles sont les valeurs que nous défendons ? Nos atouts,
nos qualités ?

promesse : quelle est notre valeur ajoutée ? En quoi sommes-nous
uniques pour nos clients ?




How to create products and
services customers want.

Value
Proposition- '
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International Bestseller
30+ Languages

™

e

Gain Creators describe how
your products and services
create customer gains.

l
|

Value
Map

The Value (Proposition) Map describes
the features of a specific value proposition
in your business model in a more structured

CANVAS /1.0

QO

and detailed way. it breaks your value
proposition down into products and services,
pain relievers, and gain creators.

A

This is a list of all the
Products and Services
a value proposition is
built around

®
T

I
Pain Relievers describe how
your products and services
alleviate customer pains.




Gains describe the outcomes
customers want to achieve or
the concrete benefits they are
seeking

\ Pains describe bad outcomes,
\ risks, and obstacles related to
\ customer jobs.

You achieve Fit when

or more of the jobs, pains, and gai

Customer
Profile

The Customer (Segment) Profile describes
a specific customer segment in your
business model in a more structured

and detailed way, It breaks the customer
down into its jobs, pains, and gains.

Customer Jobs describe
what customers are trying
to get done In their work and
in their lives, as expressed in
their own words.

value map meets

yo

r profile—when your products and se

\ relievers and gain creato

mportant to your customer

The Value Proposition Canvas

Value Proposition

Gain Creators

Products
& Services

v

Customer Segment

Pain Relievers

®

£

Customer
Job(s)

V' —
' —
O w—
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analyse
objectifs & cibles

straté

1€

moyens & actions

finance

OBJECTIFS

Budger
MarCom

PLAN i
DACTION & A
Y Action
TIING i

/

( Micxa-plareirg )
Gartr 4 T
i ‘ Tactique

|

movens

SOSTAC

SOSTAC

Démarche
Décomposition

ntermes
Externes
| concurrence
[ outils d'analyse

stratégicues

[ Segmentaticn

Citdes
(6] _ Positionnement
Objectifs [EESEe—
©0j Firancier
. Cb) marketrg
Type cesteatdgie

) (

Strategie [ i

 MacrnPiaming

)

J

1

]

]

S : Situation, analyse interne, externe, marché, concurrence, portefeuille...

O : Objectifs en terme de cible + SCP + finance + persona + marketing + KPl...

S : Stratégie globale, macroplanning, phases

T : Tactique, microplanning

A : Actions, plan d’action commerciaux, marketing, communication

C : Budget, Finance, Contréle, BP, PV




“Nobody really knows

what strategy 1s.”
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Plan prevoyant
I'ensemble des moyens
pour atteindre un
objectif

Stratégie

Plan prévoyant 'ensemble des moyens pour
atteindre les objectifs

Chaque étape, chaque phase, chaque moyen,
chaque action se rapportent a un des objectifs du
systéeme

Deux expressions de la stratégie :
littéraire (un 8 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




@ Marketing v € Product

Choose Products v @ Export v

Expand advertising

Event sponsorships
International expansion

Maximize strategic partnerships

Update website

First-class product launches

Releases ©

Strategy

ﬁ Releases

< Q1oanr

Q Ideas H
Q2 2017 QB 2017
Annual user conference
Landing pages for EU
Partner portal 2.0
User portal Ul Update careers
New iOS landing pages
i0S 2.0 Android 2.0 Race friends

Maintenance remin...

2 Features [ Reports ‘ AR - (2] Q +

Q4 o7 av 5
Google Adwords
YouTube
Facebook
website

Badges and awards
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Preparation
Conquete
Consolidation

Classification des stratégies

Temps

Ansoff

Porter

Objectifs internes
Objectifs externes
Environnement

Couples produits / marchés
Risque




Classification des stratégies temps

Réaction

Ni temps
Ni argent
Ni ressources

Strategie de reaction

Classification des stratégies temps

Action

Gestion
E Maintient

Controle —

Strategie d’action




Classification des stratégies temps

Anticipation

tudes
précises et
prévisionnelles

Stratégie d'anticipation

Décomposition stratégique d’Ansoff

ANSOFF

0 <

€ £° .
) g '0\,\,9 Intensif
\q) & Q\b
-
@)
-
m =,
z g Extensif

3

&

Existants Nouveaux

Produits




Matrice stratégique de Porter

Low-cost Unique
Cible Domination différenciation
large par les colts
Cible - .
étroite Segmentation
Marché a Implication
fort volume consommateur
Mass market Produit anomal
Produit banal

Hausse du profit

Hausse
Quantité
Sl...




Key
TakeAways

lce qu’il faut retenir §




3 PHASES :
1/ Preparation

2/ Conquéte
3/ Fidélisation

analyse
objectifs & cibles
stratégie

movens & actions <}l

finance

s,




Pareto - Digitalto

10.
Data &
Measurement
9
Promotion
L

Marketing

8. Strategy

Distribution
(> JRRN

S

MODERN
MARKETING
MODEL

6
Positioning 3

2.
Market
Orientation

Segmentation
& Targeting

3.
Customer
Insight

4.
Brand &
falue

SAFRAN
University




5 blocs

M M
MODERN
MARKETING

W3

MM
MODERN
MARKETING

W3

Quatre exemples d'utilisation
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SOCIAL MOBILE ANALYTIC CLOUD

RSE Vidéo TAG APP
YouTube RA Lake Collaboratif
Linkedin

+ Sécurité / RGPD

SEARCH BlackHat LongTail

Longue Traine

2000 2003 2006 2009 2011 2013 2015 2016 2018




MM, TM & DM

Décomposition OPERATIONNELLE
du marketing en 3 parties :

MM Marketing Mix

TM Trade Marketing

DM Digital Marketing

Business et e-business

PLANS D’ACTION

MarCom Vente/Commercial




PAC PAM : Plans d’Action

-
f—
— —
Produits concernés : —
Circuits concernés ; ||
Cibles concernées :
Date de début | Suomest] cadesr BT‘
canceres oy
Eu de fin =
on
[ P
= son
* 1
o
J—
-
-
—
Cout total estimé _
Observations _
—
—
[Snature fesponsatie orodult | Signeture responsabie comprabite SIGransTe respontabie
marketng
Date ]
Date Date .
e
I_ Inm: |g,,, —
wawe ;—
e l Lo
—
55 I ] Cate
—

Année | Année Année
IT1 |72 |73 |74 |71 |T2 T3 |T4 |T1 T2 T3 |T4

_Dans le temps 'utilisation des moyens suivra ce planning (Gantt) :




Produits concernés :
Circuits concernés :
Cibles concernées :

IDme de début :
Date de fin :

«f

Colt HT

Date de

Co(t total estimé

Observations :

Reésultat atteint (KPI) :

Date :
S

|Signature prodult :

Date -
—




H/LS.

HAUTE AUTORITE DF SANTE

Titre du projet d’amélioration

Qvjectyr général @ attendre

Exemple : Amdliorer 1 tracabiité dans le dossier patient
1

Problématique
"[’y;f;wmnmmumrs mentionnés dans chaque EA dont b réponse est EN GRANDE PARTIE (EGP),

PARTIELLEMENT (Pt), NON
1l est nécessaire de copler-coller le constat initial,

Résultats attendus

Objectifs intermddidires Objectifs ultimes

| & termes diorganisation, de

£n termes d'organisation, de procédures, etc. au regard de lobjectif procédures, etc. 3u regard de

géndral

| Fobjectif général
Responsabilité (Organisation retenue et ressources humaines mobvilsées en interne pour ke plotage du
projet) : ;
Chef de profet Equipe de réalisation Personnes ressources

Echéandier de réalisation (Bian des actions réalbsées par 'établissement pour atteindre son objectif
énéral)

A 0 En cours (2 que/ stade 7) OPrévue (Date 7

[ Réalisée (Date 7 [ En cours (4 que/ stade 7) DiPrévue (Date /)

Modalités d’évaluation (Moyens prevus dont fes indicateurs de résultats pour vévifier [atteinte de lobjectil
génera)

>

01 Réalisée (Comment ? Avec quels résuitats ?) 01 En cours (4 quel stade ?) CPrévue (Date 7
Ssakaoon n* 2
O Résalisée (Comment ? Avec queds rédsultats 7,

0 En cours (4 quel stade ) DPrévue (Date 7

=

de suivi et de pé des

‘ Moyens retenus (indicateurs de performance, mesure dimpact,...) afin de pérenniser ks démarche
damélioration engagée lors de L3 réalisation du profet.

Validation institutionnelle
T

’ Engagement de iy direction, inscnption dans les orentations stratégiques, profet délablissement, allocation
de ressources

| Planification des revues de projet

Modaalites de reporting sur Iétat davancement du projfet ot l résolution des difficultes rencontrées

Plans d'action
(stratégie des moyens)

Ensemble des fiches actions détaillées a suivre et a
faire évoluer dans un travail collaboratif.

C'est la feuille de route du CP ou du stagiaire
Procédure d'engagement




Excel et les plans d’action

Classeur Excel avec autant d'onglet que d’action
(plus une page de synthése)

Calcul auto et macro
Démo

GANTT

MarCom




PA ou fiche projet

Planning : du Gantt au PERT
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équation du

chiffre d'affaires

CA =
PV x ZQ x 1 X
NA x QA
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(Acquisition’” onomes=

Activation 5
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- AAARRR

Awareness
Acquisition
Activation
Retention
Revenue
Referral

SAMSUNG

Notoriété
Acquisition

> Awareness
> Acquisition ’ ]
> Activaton  Activation

AJ Retention
AJ Revenue Retour

AJ Referral ACHAT
Parrainage

G




SAMSUNG

> Awareness
> Acquisition
> Activation
AJ Retention
AJ Revenue
AJ Referral

G

SAMSUNG

> Awareness
> Acquisition
> Activation
AJ Retention
AJ Revenue
AJ Referral

G

Notoriété
Acquisition
Activation

Parrainage

Acquisition
Activation \
ACHAT

Retour
Parrainage




SAMSUNG

> Awareness
> Acquisition
> Activation
AJ Retention
AJ Revenue
AJ Referral




TOFU
Top of the Funnel

MOFU

Middle of the Funnel
MID FUNNEL

BOFU

Bottom of the Funnel

Taxinomie

Taxonomie
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Ciblage et comportement
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M-Advertising
S-Advertising
AdTech
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e-commerce
web-commerce
m-commerce
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Martech /| MARCOM

Strategy
wob-marketing

DM
DigitalMarketing
e-business
Digital Business

WEB Design
) 8 WEB Management
InsideWeb | BackOffice

DATA - Bt

Research - Empreinte

Gouvernance Information

WEB Outils 8co-system
Web Design

Plateforme

RGPD NetNeutrality

CLOUD SAAS

Web Analytics : BigData

Analyse des logs ratios

8ig Data

étude on-fine e-survey

Segmentation / Generation / Persona

_ SEARCH
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SEA
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TOFU
Top of the Funnel

MOFU
Middle of the Funnel

BOFU

Bottom of the Funnel
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CISCO

Customer

artner

Customer Journey

Virtual sales

consultation Customer portal
spurs initial reflects learned
product trial. preferences and

drives next-best
action,

Real-time inventory
tracking builds brand
trust in follow-through.

Gartner




Promotey,
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Croissance

Clients
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spadsoid

salesforce

There Are 7 Main Stages
in a Sales Pipeline




SAMSUNG

AttribUtion = last clic
ContribUtion » toutes les actions

Sans COOkie « Jardin clos login
Walled Garden

SAMSUNG

- = 100% de P’efficacité
Attrl bUtlon est attribué a une
action :
pub
recherche
first clic

last clic




SAMSUNG

Contribution

SAMSUNG

Sans Cookie
Cookieless

Calcul du taux de
contribution de
chaque action :
5% pub RS
10% sea
15% seo
20% avis
15% blog / content
15% fiche produit
20% eboutique Samsung

Guerre : FPD et login
First party data

Walled Garden
Plateforme

2FA (2 factor auth)
OQuverture de compte




Contribution
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EMAILING SEA oLw DISPLAY DISPLAY SOCIAL DISPLAY SEA
Interactions > Quverture Clic Complété Impression Clic Clic Impression Clic
Objectifs > Client Campagne de Campagnede  Campagne de  Campagne de  Campagne de  Campagne de  Campagne
dormant marque sensibilisation  sensibilisation  considération  sensibilisation reciblage RLSA
Formats > Email Mot clé Instream Habillage Native Carrousel IAB Mot clé
Poids 5% 10% 15% 5% 15% 15% 25% 10%
£
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Contréle = Gestion = Marketing financier

BM : budgets / investissements
PV : prévision de ventes

BP : business plan / business model
TBM : tableau de bord

—

CACK LTV

Customer Life
Acquisition Time
Value

.
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BUDGET MARKETING

MarCom




PLAN

1) ... la derniere impression

2) Les dispositions de base

3) Méthodes

4) Ratios

5) Excel / Tableaux & Graphiques
6) Procédure

L'importance...

... de la premiére impression

... et de la derniere
(celle qui reste)




La présentation du budget

Cléture de toute réunion ou présentation
Tout finit toujours par un chiffre
Le budget est un « contrat »

Le dernier mot dans une affaire est toujours un chiffre.
Albert Brie

4 dispositions
Unité (VA VR)
Espace Temps

Périmetre / Titre
Homogénéité (addition)




Unite
Attention aux unités en lecture et écriture
d’'un tableau a rappeler en titre ou tétiere.

Mini K€
Souvent M€

Parfois MD€

Jamais 3

Valeurs Absolue ou Valeurs Relatives
Indice, taux

(non)
CA 10 874 11 985 14 181

Profit -50 +298 +2782




(+/-)

CA 10 900 12 000 14 000
Profit 0 +300 +2800

(OK)

CA 11 12 14

Profit 0 +0,5 +3




Budget Valeurs Absolues

TV 2 500
Affichage 350
Event 175
Médias Sociaux 190
Search (SEO + SEA) 120
Display 180
Packaging 25
Tournage film 45
Logo 35

TOTAL 3 450

Additions de budgets NON
CH— T

Internetﬁ_

Médias <E E.A Presse 2500
search (M M | Animation Affichage 350
Display s‘S(MEtudes Event 175
Animatii® > SEA Médias Sociaux 190
Tournag P p‘DSEO Search (SEO + SEA) 120
Etude T‘T(P'Charte et design Display 180
- L L,T( Duplication PLV Packaging 25

II ] DOOH Tournage film 45

"— »
TOTAL 3 450




Homogénes

Pour addition de gammes, DAS,
marques, marchés...

Pour consolidation (groupe)
Pour comparaison (N N-1)
Pour compréhension rapide

Chaque entreprise définit

Classification Sémantique Taxinomie

Additions de budgets OK
ke [ a0t

Y.V E—
v ﬁ__?!'—
Y.y R
AffichagTTﬁ Ke 2014

Medias <E ¢ * Affichage v 2500
search (M ME‘ Event Affichage 350
Display s‘S(MMédias Sociaux Event

Packagir P DS( Search (SEO + SE Médias Sociaux 190
Tournag P P‘D Display Search (SEO + SEA) 120
Logo T‘-RR Packaging Display 180
- L L(T(Tournage film  Packaging 25

II ] Logo Tournage film

"— 2
TOTAL 3 400




Budget Valeurs Relatives : MIX

% MIX Moy Temps
MEDIA marché Passé
TV

69% 80% 35%
Affichage 10% 5%
Event 5% 1%
Médias Sociaux 5% 2% 25%
Search (SEO + SEA) 3% 5%
Display 5% 2%
Packaging 1% NS
Tournage film 1% NS

Logo 1

% NS
I I N

Temps

ws>»-H0

--> dans le sens FR 2010 2011 2012
<-- 2012 2011 2010

CA 11 12 14

Profit 0 +0,5 +3




TITRE ZONE

Périmétre : titre ou Iégende
Zone : W/ ROW

EMEA (EU ME AF)

FR

EU (28 OU 18)

APAC

METHODES




AUDIT : passé / futur

Audit des budgets passés et des résultats N-1

Anticipation des objectifs de progressions du PM

Collectif

Effort de participation
Co-Working

Avis des utilisateurs
Impact sur le business




BBZ

Budget Base Zéro
Immobilité sur matrice ADL

Maturité du secteur

demarrage | croissance | maturité Déclin

Dominante

@

Forte (&)

rentabilité

favorable (5] (-]

Defavorable ®

risque de modification
des positions de concurrence
Position concurrentielle

<+

marginale L P

= Besoins financiers et risque de variation du métier

ADL

MATURITE DU MARCHE

. . - Vieillissement
Démarrage Croissance Maturité

déclin

Dominant

Fort

Position
Concurrentielle

nt sélectif
Favorable fent select

Défavorable Rl 7
Aot Réorientdtion

Faible, Abandon
marginal

A,
enta  Risque
bilité  concurrentiel

D Partie supérieure positive




2 Méthodes

TOP DOWN
BOTTOM UP

BM : Calcul TOPDOWN

* % CA réalisé (sauf lancement)
* % CA prévu (+/- précis)

* VS. concurrents (PdM vs. SoV)
* 2% moyenne (-BTOB +BTOC)

* MIX MEDIA pour répartition




Calcul BOTTOMUP

Addition des Fiches Actions

Addition des devis fournisseurs

Logiciels ad’hoc (type ERP ou comptable)
Tableur, calculateur (type Excel)

2 Méthodes nécessaires

Rapide, imprécis, flou
Utilisé comme objectif

Long, précis, réaliste
Utilisé comme roadmap pour I'équipe




PA
Planning : du Gantt au PERT

[Jarwier Févier
-jog]11 [14[17]20]23]26 [ 2901 o4 Jo7 [10[13[16[19]22]25[ 2831 [03 Jos [oa[12]15]18

Marketing brief CP
résentation en réunion lmrl:cﬁnn:%-a—l
i

i
Brief pour le uéntlemem R&D
, Brief agencel [j CG
l Information c clés DC
i Marché test ) RE %

=

o
RIS

Plan d’action

Ensemble des fiches actions détaillées a suivre et a
faire évoluer dans un travail collaboratif.

C'est la feuille de route du CP ou du stagiaire




Excel et les plans d’action

Classeur Excel avec autant d'onglet que d’action
(plus une page de synthése)

Calcul auto et macro
Démo

Controle

Controle : gestion

Marketing financier :
BM
PV
BP
TBM




PV

Fonction du chef de produit

Rémunération variable en fonction de la fiabilité
des PV

Travail mensuel




Préparation

Remplacer chaque valeur par la moyenne ou
meédiane (d'une série)
Désaisonnaliser avec les informations marché

Eliminer les facteurs exogenes (ruptures, promo,
concurrence, prix...)

Une courbe ne s’extrapole pas sans information

Prévision
Prévision : toutes choses égales par ailleurs
(différents modeles de tendances, outils
statistiques...)

Intégration des données exogenes futures (le MM et
TM du PM)




Méthodes

Méthode de duplication avec des produits comparables

Méthode des Taux (DNDV, pénétration, nourriture, achat,
réachat, notoriété...)

Types de consommateurs (innovateurs, adopteurs
initiaux...) par marché (Rogers)

Objectifs de ventes (mise en place, office)

Méthode additive / méthode multiplicative / méthode
pénétration / méthode part de marché / méthode DV /

Attention au pipe (possibilité de retour)

Méthode 1: DN/DV

DN/DV

Nb mag
DN

DV
PdMdet
PdM totale




Méthode 2 : Pénétration

Pénétration
Cible
Fréquence

Méthode 3 : Duplication

Produit ressemblant avec les mémes moyens

Vitesse de référencement

-+

Vitesse de pénétration




Méthode 4 : Rogers

Con|jsom matrurs

Innovateurs Majorité Réfractaires
Adopteurs FTECnCe Majorite
Precoces Tardive

INSPIRINC IDEAS AND TALENT

BP




BP et cours de bourse

présentation en road show
profit warning

BP créateur ou destructeur de valeur (actualisation
des flux futurs de trésorerie)

Valorisation du BP et ajustement immédiat au futur
cours

BP

Plat (sans hypothese)
Dynamique (avec simulation)




BP

Taches Décomposition du CA Base

Indice

A1 A2 A3 A4 A5 A6

Taille de marché d'origine

Taille de marché effectif (valeur absolue ou %)
Taille du segment

Nombre de consommateurs total

Nombre de consommateurs potentiel

Taux de croissance annuel

% de pénétration
Part de marché

Quantité consommeée par période
Volume des commandes moyennes
Fréquence des commandes

Volumes annuels

Prix de vente unitaire
Remise commerciale

% de progression
% de progression

% de progression
% de progression

% de progression

% de progression
% de progression

% de progression

BP

Décomposition des frais du DAS

F1 Dotation aux amortissements des matériels
F2 Achat de matiéres premiéres
F3 Frais de main d'ceuwre de production

Achats externes
Niveau de stock nécessaire (en prix de revient)

Frais de commercialisation
Frais de communication et promotion

Frais de distribution (logistique et TM)

Part des frais généraux affairant au DAS

F1+Fn

Valeur brute
en % du volume

en % du CA net

Charges du DAS

Résultat d'exploitation ou marge brute DAS

Résultat cumulé
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On vend quoi a qui ?

Ontologie du profit

Définition pragmatique de la stratégie
Qu’est ce qu’'on doit faire, avoir ?

Qui sont nos partenaires ?

Combien ¢a colte ?

The 9 Building Blocks

£ Customer
Relationships




Customer Segments

Value Propositions

Channels
Cost Structure Revenue Streams
The Business Model Canvas """ T
Key Partners Key Activities oo Value Propositions (" 2 Customer Relau'onships: ) Customer Segments £l
; = . ~&F , ﬁ)
Key Resources /5_1? Channels :@
- . S ‘
Cost Structure @ Revenue Streams --Ur




.| CUSTOMERS
[ 1) whomeou o

(@') PRODUCTS AND SERVICES
\ L/ what wu suil

IMPORTANT ACTIVITIES Pz
%) things we rood to do (C ‘)\

RELATIONSHIPS
how we interact
Y '/./ with customens

O

IMFORTANT RESOURCES
X J things we reed to hove

| cosrs
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—

The 9 Building Blocks
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Customer Segments

Value Propositions

Channels
Cost Structure Revenue Streams
The Business Model Canvas """ T
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Cr IMPORTANT ACTIVITIES
'-j things we nood Lo do

hwv we interact
‘v with customens

IMPORTANT RESOURCES
— things we reed to hove
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INSPIRINC IDEAS AND TALENT

TBM : Controle

Suivi de progression : PDM

TR RM2 TR [TRM4 TTRMS TRM6

PDM cible1
PDM cible2
TOTAL




Tableau de bord

Donner les indicateurs du succes
TB = simple

Ratios :
pdm - indicateur de présence
profit - taux d’occupation
ROI -VAN TRI

Ratios

taux de marque : mark up vs prix de vente : c'est la
puissance de la marque a étre vendue cher

part de la marge dans le prix de vente (hors taxe)
Taux de marge : marge sur prix d'achat

EBE vs. profit : petit équilibre delta AMO Frais fi




