Poser les bases

1. Aprés avoir bien joué...

2 Le monde est en plein changement

3. Définitions et exemples

4 Cas pratique (comment une entreprise ubérise son marché)

Marketing et ses outils
Comprendre les enjeux de I'innovation
Lean Startup

hw NP

Mise en pratique

Innover dans son entreprise

1. S’appuyer sur les grandes tendances

2. Positionnement stratégique et stratégie océan bleu
3. Méthodes pour innover dans son entreprise

Méthode pour disrupter un marché



Pourquoi parler
marketing?


http://umano-conseil.fr/
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Et lui?




B
)

x.

'Marketing
I:i‘x_x M ix ;/I ; ,fll

........................




* Regle d'or pour un marché captif...
 Je rentre dans un magasin - 4P - jachete

* Mais ca... c’etait avant
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Consommateur + Cout + Commodite + Communication



Il est a présent essentiel de centrer la réflexion marketing autour
des désirs, besoins et attentes du consommateur final.

Le produit pour le produit n'est plus un levier approprié, car le
consommateur choisit en conscience ou réagit par désir.



Il s'agit ici de penser la mise sur le marché d'un produit ou d'un
service en fonction du cout qu'est prét a investir le client.

Quel cout est-il dispose a dépenser pour satisfaire ses deésirs ?
'adage qui est de dire que telle chose « a un cout mais n‘a pas de
orix » colle parfaitement bien avec cette nouvelle facon d'aborder

a question tarifaire.
Ne plus se positionner uniquement en fonction de la concurrence

\

mais en fonction de ce que serait enclin a dépenser le
consommateur pour bénéficier des avantages d'un produit ou

service.




Le consommateur ne va plus nécessairement sur les points de
vente pour effectuer ses achats. Internet et les Smartphones ont
bouleversé les reseaux classiques de distribution.

\

Il convient de songer a ce qui rendrait l'acte d'achat plus
commode pour le client, qu'il est donc nécessaire d'aller chercher

la ou il se trouve, a savoir partout pour lui rendre 'acte d'achat
plus simple, plus evident.



Cela revient a intégrer un panel particulierement large de leviers
et d'actions visant a faire connaitre une offre commerciale.

Des campagnes multicanales doivent étre systématiquement
entreprises pour porter leurs fruits en gardant en téte qu’'une
bonne action de marketing ou de publicite doit créer une
communication — un dialogue — entre la marque et ses clients.



Marketing, margue et consommateur :

de nouvelles définitions pour un monde en changement

Symbole de solutions, de produits et de services

Comme un guide de qualité et d’éthique pour tous les
collaborateurs et partenaires de |'entreprise



Marketing, marque et consommateur :

de nouvelles définitions pour un monde en changement

L’art de construire une Marque,

“Qui apporte et permet le bonheur a
celui qui la consomme ou la fabrique”



Marketing, marque et consommateur :

de nouvelles définitions pour un monde en changement

Acheteur effectif ou potentiel d’un bien ou service

“Qui possede un role clé pour le monde de demain, par sa consommation
et son pouvoir d’influence”





https://www.youtube.com/watch?v=ReL8LC3FZAE






http://www.dailymotion.com/video/x42f1y_nespresso-2-minute-commercial-premi_news






https://www.youtube.com/watch?v=f7JGk5ognOU
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Quel est le lien?



Simon Sinek: Commeél
les grands leaders
inspirent I'action

TEDxPuget Sound - 18:04 - Filmed Sep 2009

[-1] 43 subtitie languages @

£ View interactive transcript


https://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action?language=fr
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Promesse, philosophie :
« Permettre, offrir, réduire, augmenter, valoriser,
agir, connecter... » des verbes d’action

Valeurs :
« Progres, partage, performance, humain, social,
proximite... »

Ambitions:
« Numeéro 1, leader, challenger, national régional... »



Vision


http://umano-conseil.fr/

Vision a Court,
Moyen et Long Terme...

Valeurs
Vision

Mission



Jeft Weiner




Le réve, le nord d'une équipe.

L'objectif fondamental est d'inspirer et de créer un sens de la solidarité dans
I'entreprise.

I n Créer des opportunités économiques pour chague membre de |la

population active mondiale



Objectifs primordiaux de |'organisation;
devraient étre mesurables, réalisables, et idéalement une source
d'inspiration.

Un grand énoncé de mission est bref, facile a retenir, minimise |'utilisation du
mot «et» (pour éviter une liste de blanchisserie), ne devrait pas exiger le suivi
des questions de clarification lors de la premiere présentée...

I n Connecter les professionnels du monde entier pour les rendre plus productifs

et favoriser leur réussite



Comment une entreprise navigue dans son paysage concurrentiel pour
atteindre ses objectifs. Nécessite une compréhension claire et une définition
des points forts de |'organisation et des avantages concurrentiels.

@ Etre le profil professionnel de référence
Etre la source essentielle de connaissances professionnelles
Travailler partout ou nos membres travaillent



Pourquoi 23,2 Milliards?



 Le rachat aidera-t-il le groupe a élargir son marche ?

* Permettra-t-il "d'atteindre de nouveaux espaces technologies

qui renforceront I'engagement des utilisateurs ?"

 Est-ce un positionnement que Microsoft pourra faire sien et "qui

pourra devenir un eléement de differentiation unique" ?

511‘;:/."




"Notre mission et vision ont toujours primé",
a déclaré Jeff Weiner.

"En plus d'étre dans une meilleure position pour réaliser cette
mission et vision, du fait de |la volonté de Satya Nadella de
préserver notre indépendance, nous avons la chance de
poursuivre notre but en continuant avec la culture et les valeurs

gui nous ont menés la ou nous sommes".
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22 milliards de dollars

Fev 2014

&




Février 2012
Objectif : lever plus de 5 milliards de dollars

Une demande spécifique : partager la philosophie du réseau social, sans rechercher de bénéfices a court terme

« Batir de grandes choses implique de prendre des risques »

The D-Day

« Espere améliorer la maniéere dont les gens

se connectent aux entreprises et a ’économie »




« Nous ne construisons pas des services pour gagner de I'argent, nous gagnons de I’'argent
pour construire de nouveaux services. Et nous pensons que c’est une bonne maniere de
construire quelque chose »

« Nous ne nous réveillons pas le matin avec pour objectif principal de gagner de I'argent, mais
nous comprenons que le meilleur moyen de réaliser notre mission et de batir une entreprise
forte et rentable. C’est aussi comme ¢a que nous voyons I'IPO »






Un ancien de 'ISEM...

-

SPECIALITE Mathieu, en cuisine, Maxime et ¥
une équipe de choc pour des burgers haut de gamms




Big Buddy
@©@@®® 162avis  N° 2 sur 380 Restaurants a Perpignan

€€ Ajoutez un type de cuisine

Vue d'ensemble Avis (162) Details Questions et réponses Position O Enregistrer m

Ce restaurant sert-il de bons plats locaux ?
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(Google Map data €2016 Google

63 avenue du Genaral Leclerc, 66000, Perpignan, Fr...

[ +33468739683 L] Site Web

Aujourdhul - 12:00 - 14:00

19:45-23:00

Fermé a r'heure actuelle
Non-stop

/ An 2 e - \
, Toutes les pholos d8 Ameliorer celle page
visiteurs

Plus dinfos

162 avis de notre communauté TripAdvisor m

162 avis ié(s)par Datev  Note Frangais en ter * Les clients d'hotels s'enthousiasment

Ecrivez votre avis sur Big Buddy Perpignan, Pyréndes-Onantaies

Cliquez pour noter s R

Perpignan Medrderranée




Pourquoil...

Promesse...



DECATHLON

"A fond la forme", joue la carte du sport et du bien-étre avec joie
et enthousiasme. (Marché du sport et des loisirs tout public).




KIABI

"l[a mode a petit prix !", des vétements sympas et tendance pour
tous les budgets. (Marché de I'habillement, familles aux revenus
modestes).



"A quoi ca sert d'imaginer des vétements si on peut rien en faire
dedans”, des vétements originaux et pratigues, pour la vie de tous
les jours des enfants intrépides et casse-cou. (Marche de
I'nabillement, enfants 0 /14 ).



MONSANTO %



Vision, Mission, Valeurs
Pourquoi?

Promesse?

Maintenant parlons...






» Alexandre Osterwalder et Yves Pigneur + 470 professionnels

 Le Business model est un « outil déecrivant les principes sur
lesquels une organisation créee, delivre et capture de la valeur »

e Divisé en 9 Blocs



Segmentation Proposition de Canaux de
client valeur distribution

Ressources

Recettes

Relation

Key Activities

Key Partners

Activites Partenaires Colits de

cles cles structure

 Structure €

\ Customer Relationships

Customer Segments

~ Value Propositions

T Revenue Streams







* Thierry Verstraete et Estelle Jouissons-Lafitte

 Le Business Model est « une représentation partagee relative a la
géneration de la valeur, a la remunération de la valeur et au partage de la

valeur. »



Le(s) porteur(s) de projet
Expérience et parcours
Profil
Motivations
Entourage
Equipe
Etc.

Les sources de revenus
Canaux
Activités
Clients
Etc.

4

Partage de la valeur

Les parties prenantes
Identification
Attentes
Apports
Attitude
Pouvoir
Etc.

.
=

La proposition de valeur
Idée (source, mise au point,
protection)
Opportunités d'affaires
(attractivité du marché, cible,

Le volume des revenus
CA
CA par source de rémunération
Capacité a produire le CA
Part de marché

Les conventions
De la situation
Du secteur
Du métier des partenaires
Du territoire

Concurrence, ambition) Etc. Etc.
Ete.
~ -
La fabrication de la valeur Les performances L'écosystéme

Identifier les ressources
Agencer les ressources
Délivrer la valeur

Performances financiéres
Performances non financiéres

J

Architecture de la valeur
Les dimensions de l'écosystéeme

O
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~  Découverte Script v Projets

PROCHAINE ETAPE . T —
Donnez aux autres l'envie de vous connaitre : présentez-vous @ Yotre Business Model est confidentiel et sécurisé |



Objectif, raison majeure

Solution

Probleme

Proposition de

_ Mesures clés
Alternatives

existantes

Avantage injuste

Segments de

valeur unique

clienteles

Canaux

Early
Adopters

Structures de colits

Durabilité financiere

Bénéfices sociétaux et environnementaux




Segmentation Proposition de Canaux de
client valeur distribution

Ressources

Recettes

Relation

Key Activities

Key Partners

Activites Partenaires Colits de

cles cles structure

 Structure €

\ Customer Relationships

Customer Segments

~ Value Propositions

T Revenue Streams




Comprendre les enjeux de
I'innovation



« L'innovation désigne l'introduction sur le marché d'un produit ou d'un
procédé nouveau ou significativement amélioré par rapport a ceux

précedemment élaborés par l'unite Iégale.

Deux types d'innovation sont ainsi caracterises :
* les innovation de produits (biens ou services) et

 de procedes (incluant les innovations d'organisation et de marketing). »

([



L’'innovation de rupture suppose de radicalement changer a
la fois le modele economique ainsi que ce que Michael
Porter appelle la structure industrielle.

Pour le dire differemment : apres I'innovation de rupture ni les
fournisseurs ne sont plus les mémes, ni les concurrents non plus,
ni la forme produit, ni les technologies permettant de creer un
avantage concurrentiel ne sont les mémes. On pourrait citer
plusieurs exemples :


http://umano-conseil.fr/
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A l'inverse, 'innovation incrémentale ne suppose pas un

changement aussi radical.

On peut innover en conservant le méme modele

économique, les mémes fournisseurs, distributeurs.

Il s’agit alors d’ajouter des nouvelles fonctionnalités a une

forme produit existantes.


http://umano-conseil.fr/

[ .‘ Wednesday

FaceTime Calendar

Reminders

]

iTunes Store App Store

Wallet

Photos

Stocks

Settings

Weather

[ d

Health
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Qui a intérét a innover?

Leader ou challenger?


http://umano-conseil.fr/
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Aucun intéréet
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U

Marché et strategie concurrentielle
des entreprises


http://umano-conseil.fr/

« Une stratégie concurrentielle consiste pour I'entreprise
a définir et mettre en ceuvre les moyens et les objectifs lui
permettant de disposer d’'un avantage concurrentiel sur le

long terme.

Afin de definir cette strategie concurrentielle, I'entreprise doit au
prealable effectuer une analyse de sa situation sur le marché,

des atouts et des ressources dont elle dispose. »

Michael Porter


http://umano-conseil.fr/

La stratégie
concurrentielle
peut s'appuyer
sur différents
éléments...



http://umano-conseil.fr/

INSTITUT NAFIOMAL ™

DE LA PR gml'sn’s
INDUSTRJEELE *

Sa capacite a
Innover

Baisse de ses colts de
production


http://umano-conseil.fr/

Mg =
Campsid/; T QT

Choix de se positionner
dans une niche de
I marché correspondant a I\/Iarque forte
de nouveaux besoins des
consommateurs


http://umano-conseil.fr/

La stratégie concurrentielle peut aussi decouler d’'une organisation de

la production permettant de tirer le maximum de valeur

ajoutee des ressources dont elle dispose (personnels, outils de

production, partenariat avec des fournisseurs...), ce que les

économistes appellent la chaine de valeur.

Ces innovations procurent ainsi a I'entreprise un avantage

comparatif.



http://umano-conseil.fr/

Une stratégie concurrentielle est donc la réponse d’une
entreprise face aux changements de son environnement et a
la nécessité de se donner les moyens d’assurer son

existence grace a la recherche de nouvelles sources

de profit..


http://umano-conseil.fr/

Face a la multiplicité des changements, et a I'accroissement
de leur rapidité, le degré d’adaptation d’'une entreprise dépend

tres etroitement de sa capacité a definir sa strategie

concurrentielle.


http://umano-conseil.fr/

De nombreux économistes depuis le debut des annees 1990,
soulignent la vitesse accrue des changements qui
interviennent et I'élevation du niveau d’incertitude qui

caracterisent I'environnement des entreprises...


http://umano-conseil.fr/

Une premiéere catégorie majeure de stratégies concurrentielles sont celles reposant sur
les innovations. Depuis I'analyse Schumpeter, il est possible de repérer cing formes

d’innovation :

1) fabrication d'un bien nouveau ou attribution a un bien d’'une qualité nouvelle ;

2) introduction d'une méthode de production nouvelle (procédé commercial, industriel...) ;

3) ouverture d'un nouveau débouché, d’'un nouveau marché (niche de marché...) ;

4) nouvelle source de matiere premiere, énergie ou de produits semi-ouvres ;

5) nouvelle méthode d'organisation productive (groupes, conglomeérats) ou nouvelles structures

de marché (oligopoles, monopole...).


http://umano-conseil.fr/

Les changements technologiques sont aujourd’hui beaucoup
plus frequents qu'auparavant et decoulent tres largement des

stratégies concurrentielles d'innovations.


http://umano-conseil.fr/
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Innover permet de monopoliser le marche et de réduire la

concurrence grace aux brevets détenus...


http://umano-conseil.fr/

Les innovations peuvent conduire a de véritables stratégies de
rupture de la part de certaines entreprises leur permettant

d’effacer les barrieres a I’entrée sur un marché et

de changer ou transgresser les regles du jeu en leur faveur.


http://umano-conseil.fr/

SQYIILIIESCT VISULCIC

Capacités d'innovations : Marque et qualité des produits :

Brevets -  Notoriété, reconnaissance
Coiits de production inférieurs - Niche de marché
Choix industriels performants

Stratégie concurrentielle : Sy nt h ése

Définir et mettre en ceuvre les moyens et les
objectifs permettant de disposer d'un
avantage concurrentiel sur le long terme

Chaine de valeur : Degré élevé d’adaptabilité, de réactivité et

: de flexibilité
Fournisseurs

Outils de production

Personnels Grandes capacités d’anticipations
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" L'essence de la stratégie consiste a choisir ce qu'il ne faut pas faire. "

" La stratégie consiste a vous distinguer de la concurrence. Il ne s'agit pas d'étre mieux
dans ce que vous faites - il s'agit d'étre différent de ce que vous faites. "

" Une stratégie délimite un territoire dans lequel une entreprise cherche a étre unique. "

" Si une stratégie atteint un objectif : elle fonctionne. Si une stratégie répond a une cible :
c'est un succes. "

" Si tout ce que vous essayez de faire est essentiellement la méme chose que vos rivaux, il
est peu probable que vous ayez beaucoup de succes. "

" L'innovation est la question centrale de la prospérité économique. "



http://umano-conseil.fr/

Technigue d'analyse de marche qui prend en compte les cing
dimensions sur lesquelles I'entreprise peut agir afin d'optimiser son
avantage concurrentiel :

* |la rivalité des concurrents ;

* la menace des nouveaux entrants ;

 |a menace des produits de substitution ;

* le pouvoir de négociation des clients ;

* le pouvoir de négociation des fournisseurs.

A cela s'ajoute souvent le role de I'Etat (normes, lois).

Il est utilisé en matiere d'analyse stratégique et pour déterminer les
axes d'innovation.


http://umano-conseil.fr/

Les 5 forces de Porter

Nouveaux
entrants

Pouvoir de Pouvoir de

negociation des ! t _1 négociation des
fournisseurs directe clients

Concurrence

Produits de
substitution £ www.manager-go.com
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* Objectif

Analyser I'environnement concurrentiel de I'entreprise avant
d'anticiper les évolutions qui mettraient ses avantages competitifs
en danger et d'orienter ses choix en matiere d'investissement et
d'innovation. Les cing forces représentent cet environnement
concurrentiel.

Cet outil permet d'identifier et de mettre en place des stratégies
de développement en ayant pris en compte I'ensemble des
opportunites et des menaces du marche.


http://umano-conseil.fr/

. Etapes
Apres avoir analysé chacune des cing forces, verifier si I'impact
pris individuellement est faible, moyen ou fort, puis considéerer la

situation dans son ensemble afin de determiner s'il y a danger
pour l'entreprise.

Proposer les orientations a prendre en matiere de vellle
stratégigue et d'innovation.


http://umano-conseil.fr/

la menace de nouveaux entrants sur le marché : tous les moyens utilisés par les concurrents rendent I'entrée plus difficile pour une

nouvelle entreprise ;

le pouvoir de négociation des fournisseurs : la capacité des fournisseurs a imposer leurs conditions a un marché, en termes de co(t, de

qualité ou de délai impacte directement la marge de manceuvre et la profitabilité des entreprises engagées sur celui-ci ;

le pouvoir de négociation des clients : la principale influence des clients sur un marché se manifeste a travers leur capacité a négocier,

leur influence sur le prix et les conditions de vente (termes de paiement, services associés) détermine la rentabilité du marché ;

les produits de substitution : les produits de substitution ne font pas partie du marché, mais représentent une alternative a l'offre qui peut

s'avérer tres attractive...

la rivalité des concurrents actuels : la concentration, la diversité de la concurrence et le rapport de forces entre entreprises peuvent

s'inverser rapidement. Les concurrents doivent lutter au sein du secteur pour accroitre ou simplement maintenir leur position...

le role de I'Etat : la politique et la Iégislation mises en oeuvre conditionnent en effet la maniére dont chacune des forces s'exerce sur le
marché (les lois européennes sont un exemple dans le domaine de l'agriculture, on pourrait retrouver aussi des €léments tres impactants

au niveau du développement durable).


http://umano-conseil.fr/

« La matrice permet d'analyser en profondeur sa position
concurrentielle.

 Elle permet d'étre proactif sur son marche et d'anticiper, en
particulier face aux substituts.

« Technique simple a mettre en place et démarche structuree.


http://umano-conseil.fr/

« Avant de prendre une décision, il est important de mesurer les
Investissements necessaires.

* || faut determiner le processus de velille afin de ne pas étre
uniquement reactif.
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Le responsable marketing optimisera d'autant mieux l'utilisation
de cette matrice qu'il déefinira les points clés a analyser. Il devra
approfondir ses recherches pour chacune des cing forces. Pour

chacune, les points a analyser sont les suivants.


http://umano-conseil.fr/

« Barrieres a lI'entrée, barrieres culturelles.
 [nvestissements initiaux necessaires, tickets d'entree.
* Brevets d¢ja en place.

* Normes, mesures protectionnistes.

 Ampleur du marche, image de l'industrie et des entreprises déja

etablies...


http://umano-conseil.fr/

 Nombre de fournisseurs, cout de changement de fournisseur.
» Importance de la marque (marque forte).
* Différenciation produits.

* Presence de produits de substitution et leurs difféerences...


http://umano-conseil.fr/

* Niveau de concentration des clients et taille des entreprises

clientes.
 Nombre de clients.
* Image de marque des clients.
« Différenciation produits (ou standardisation).

 Nombre de produits de substitution...


http://umano-conseil.fr/

« Capacité des acheteurs a changer de fournisseurs et de
produits, cout induit.

- Elasticité.

* Impact volume sur le marché (nouveau produit, augmentation

de la quantité vendue globale pour satisfaire un besoin méme si

le produit est tres différent).


http://umano-conseil.fr/

« Secteur : strategique ? ; attractivitée marche.
 Nombre de concurrents.

e Croissance du marché.

» Possibilité de realiser des economies d'échelle.

« Différenciation produits...


http://umano-conseil.fr/

* Normes.
* Lols.
* Réglementation européenne.

« Réglementations internationales...


http://umano-conseil.fr/

Le marché de la formation continue est en pleine mutation avec
les nouveaux outils de communication et d'information : podcast,
visio formation, medias sociaux, e-learning, communauteés en
ligne, webinars... De plus le marché francais est attractif du fait
d'une legislation favorable a la formation continue.
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« Concurrence en provenance des clients
Université interne, académie interne...
» Concurrence de la part des fournisseurs
Consultants fournisseurs de contenus.

Entreprises créatrices de pédagogie innovante (e-learning, podcast, serious game) pour organismes
de formation et les vendant en direct.

» Arrivée de nouveaux entrants
Peu de nouveaux entrants importants.
« Concurrence des produits de substitution:

Agences et petits cabinets spécialises creant des outils de formation a distance peu codteux :
podcast, formations en visio.

Hubs, Wikis et communautés de partage de connaissances.
Blogs.
Livres blancs.
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e Concurrence des fournisseurs : faible.

« Concurrence des clients : existante, a surveiller.

« Concurrence des nouveaux entrants : conseguente.
« Concurrence des produits de substitution : tres forte.

« Concurrence directe : trois gros acteurs connus, mais risque de

nouvelles concentrations.


http://umano-conseil.fr/
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Le lean startup

Pourquol tant de
startups echouent ?




TOP 11 des causes d’arrét d’un business @

* Profitabilité du business

* Fond de roulement

* Incapacité a s'adapter a la demande du client
* Politique tarifaire, prix

» Défaut de veille concurrentielle, commerciale
» Service/produit trop générique

* Dépendance a un client unique.

* Croissance incontrolée

* Croire qu'on peut tout faire seul.

* Management

» Etre amoureux de son produit et perdre |'objectivité du
marché



Raison 1 : pas de besoin




Raison 2 : pas de modele viable

Cout d’acquisition
d’un client

Revenu
par client




Le lean startup

D’ou vient le
probleme ?




Le modele classique,
n'est pas adapté aux startups

gl LANCEMENT
WV

Long, couteux avec beaucoup Les problemes
d'incertitudes arrivent ici.
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Des clients / utilisateurs




Le lean startup

Qu’est-ce que le
Lean Startup ?




Le lean Startup

Un ensemble de méthodes
qui vise a augmenter les
chances de succes d’une
startup

-Expérimentation scientifique
-Validation des concepts
-ltérations rapides
-Interaction client constante




Probleme / Solution

Cycle en cascade
classique

Le besoin du client est connu et les
spécifications sont définies.
Le produit est réalisé en un seul cycle
de développement.
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Innovation continue

 Modele basé sur I'apprentissage
client .

 Des cycles de développement
courts

 Des KPI de performance +

\
d’apprentissage o .
@ PRODUCT

« Organisation agile : « Get out the
building »



MVP : Produit Minimum Viable

* Quelles sont les hypotheses ?
— Fonctionnalités indispensables
— Intéréts pour le client

« Prototype a réaliser
— Produit / service
— Peut contenir des erreurs / bugs

« Valider avec une communauté
restreinte
— Interview
— Atelier de présentation




« Aucun business plan ne survit au

premier contact avec le client »

Steve Blank



Le Pivot

 KPI d’apprentissage

— Meétriques de validation ou
d'invalidation du MVP

— Métriques de retour/commentaires

— Co production = associer les early
adopter

* Pivoter ou persévérer
— Changement de modele économique
— Reévolution / Evolution du prototype

* Formaliser le MVP avec le Lean
Canvas




Un modéle
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Segment client et probleme

Types de client

Utilisateurs / Early Adopter

Problemes rencontrés

MVP

Problem Solution

Top 3 features

3

Top 3 problems

Key Metrics

@

Key activities you
measure

6

Unique Value |Unfair
Proposition |Advantage
Single, clear, Can’t be easily
compelling copied or bought
message that

states why you 7

are different and

Path to
customers

@

Customer
Segments

Target customers

O,

Cost Structure

Customer Acquisition Costs
Distribution Costs

Hosting

People, etc.

Revenue Streams

Revenue Model
Life Time Value
Revenue

5 Gross Margin




Solution et traction

Solution

— Version temporaire
— Amener a changer

Comment entrer en contact ?

Comment promouvoir ?

iem Solution
iproblems | Top 3 features
1 Key Metrics
Key activities you
measure

6

Unique Value
Proposition

Single, clear,
compelling
message that

states why you
are different and

worth buying

2

Unfair
Advantage

Can't be easily
copied or bought

7

Channels

Path to
customers

@

Customer
Segments

Target custc

t Structure

ymer Acquisition Costs

bution Costs

ng
le, elc.

Revenue Streams

Revenue Model
Life Time Value
Revenue

5 Gross Margin




Cout et revenue

*  Promotion

* Prototype

e Burn rate

Problem Solution

Top 3 problems | Top 3 features

3

1 Key Metrics

Key activities you
measure

6

Unique Value |Unfair
Proposition Advantage

Single, clear, Can't be easily
compeiling copied or bought

message that

states why you 7

are different and

worth buying Channeils
Path to
customers

. 4

Customer

Segments

Target customers

Cost Structure

Customer Acquisition Costs
Distribution Costs

Revenue Streams

Revenue Model
Life Time Value

Hosting Revenue
People, etc. Gross Margin
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KPI et avantages

« Acquisition
« Activation

* Retention

* Revenue

 Referral

Problem Solution
Top 3 problems | Top 3 features
1 Key Metrics
Key activities you
measure

O,

Unique Value
Proposition

Single, clear,
compeiling
message that
states why you
are different and

worth buying

2

Unfair
Advantage

Can't be easily
coph

Channels

Path to
customers

4

Customer

Segments

Target customers

Cost Structure

Customer Acquisition Costs

Distribution Costs
Hosting
People, etc.

Revenue Streams

Revenue Model
Life Time Value
Revenue

5 Gross Margin




webvan !

Le concept de Webvan : une épicerie en
ligne qui livre ses clients en moins de 30

minutes.

MVP: aucun MVP n'est congu, des

investissements en capital sont
directement réalises,

@ Investissement: 1 milliard $

ll Webvan a fait faillite en 2001

Lappos?

Zappos commercialise des vétements et
chaussures en ligne

MVP: |e fondateur prend des photos de

chaussures dans un magasin et les vend
a prix coutant en ligne.

RESULTAT

@ Investissement: 0 $

I_L Zappos est racheté par Amazon
en 2009 pour 1,2 milliards



Mon projet
La e-Cigarette Connectee

Compteur de bouffées et limiteur

Fonction cigarette perdue

Suivi de la consommation sur
Internet et communauté




Etape 1) Décrire les hypotheses

Mon idée Les hypothéses

Les gens sont intéresseés par les fonctionnalités
i - Fonction Cigarette perdue

- Fonction Compteur / limiteur
- Suivi sur Internet

Je pourrais trouver les gens intéressés
Je pourrais faire fabriquer la cigarette

Les gens payeraient un prix rentable pour moi



Etape 2) Trouver les risques

Mon idée

Ol

Les hypothéses

Les gens sont interesses par les fonctionnalites
- Fonction Cigarette perdue
- Fonction Compteur / limiteur
- Suivi sur Internet

Je pourrais trouver les gens intéressés

Je pourrais faire fabriquer la cigarette

Les gens payerait un prix rentable pour moi



Etape 3) Valider les hypotheses

Hypotheése Expérience de validation
Poster un sondage dans les forums de vapoteurs,
\J observer les réponses, obtenir au moins 100 réponses et
25% d'intéresseés
Colt: 0
ou

Créer une fausse page internet qui présente le produit,
Passer de la publicité sur Google pour faire venir des gens
leur proposer une pré-commande.



800 Nouvel onglet X

C | Q < | =
** Applications [4J Topo [Qd maison [Lssa [Hwesa & T Jobs NH Bookmarklet Bookmarklet + Delicious + bitmark » L. Autres favoris

Nouveau !!!
La e-Cigarette Connectee

Compteur de boufféees et limiteur

Fonction cigarette perdue

Suivi de la consommation sur
Internet et communauté

Offre spéciale 75 €
Pour les 100 premiers

" PRE- COMMANDE




Etape 4) Analyser les données

Hypothése Expérience de validation

@» Publicité passée : 200 Euros
- Nombre de clics : 100 )
- Fonction cigarette perdue 75 Validated

- Fonction compteur 22 Learning
- Fonction internet 3

Nombre de pré-commandes : 2

Codt par pré-commande : 100 €




Etape 5) -> retour a I'étape 1) @
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Les principes du lean

Je me suis centré sur les problématiques d’adoption par
le client

J'ai documenté mes hypotheses, construit des
expeériences pour les valider de maniere scientifique
(Validated Learning)

J’'al été en interaction constante avec des clients

J'ai travaillé sur des cycles courts



« Les clients ne s’interessent pas a vos
solutions, ils se soucient de leurs

problemes »

Dave McClure



Qui fait du lean ?

Startups

Grands groupes
Petits commerces
Administrations
Education

* Laouillya
Investissement et
Incertitude ou
Innovation le lean
est applicable.



Pour aller plus loin

http://leanstartupmachine.com

TH E LE AN The Four Steps to
STA

the Epiphany

Successful Strategies for
Products that WIn‘

Continuous Innovation to Create
Businesses

Steven Gary Blank




 Nous pensons que I'entreprise SEB est un précurseur dans son
secteur grace a la stratégie de reparation de son petit
électromeénager.

* Nous pensons gue demain, la stratégie de SEB sera la norme pour
les leaders du secteur

* Ala maniere de RB and B nous souhaitons mettre développer une
plateforme mettant en relation des personnes possédant une
imprimante 3D et des particuliers cherchant a réparer leurs
produits...

» Probleme: nous ne savons pas comment proceder?

» Aidez nous a : définir les étapes, définir notre MVP
et a définir notre stratégie d’acquisition clients



Pour vous aider... @

https://www.seb.fr/produits-reparables

https://www.industrie-techno.com/article/viva-technology-seb-
veut-transformer-son-sav-avec-l-impression-3d.44985

https://www.groupeseb.com/fr/limpression-3d-au-service-de-la-
reparabilite



https://www.seb.fr/produits-reparables
https://www.industrie-techno.com/article/viva-technology-seb-veut-transformer-son-sav-avec-l-impression-3d.44985
https://www.groupeseb.com/fr/limpression-3d-au-service-de-la-reparabilite

1. Compléter le social lean canevas de ce projet

2. Définir le MVP

(site web? Appli mobile? Expliquez les principales fonctionnalités et proposez moi des visuels (3 pages))

3. Comment allez vous faire pour adresser vos cibles?

Définir la stratégie pour se positionner et s'imposer sur ce marché

4. Quels indicateurs sont pertinents pour mesurer |'efficacité de votre

stratégie ?


https://business-builder.cci.fr/uploads/files/Atelier_Id%c3%a9e_Lean%20canvas_fran%c3%a7ais(7).pdf

 Travall en groupe
* 5 maximum
« Watsapp, Zoom, Teams...

 \/OUS avez...



Produit

b 4 ~ A X

CONSTRUIRE MESURER
Mise au point d'un mvp Récolter un maximum de
(minimum viable product) données sur la perception
pour le faire tester par les des clients
clients

?

APPRENDRE L

Finalité de la méthode,
décisions a prendre suite




