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Recette du succes des entreprises
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PROBLEME. SOLUTION. DISTRIBUTION.

Il y a une situation pour un Si vous avez la solution a
persona ﬁntﬂrne ou client ou un mlm : wr
utilisateur) qui lui pose un un sauveur,

probleme. C'est un point de
friction (pain point) ou un
irritant.

..« Si vous le distribuez :

vous étes rlcl-
ww .

Recette du succes des scaleup
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E,ﬁg ] Catalogue produit
Offre initiale (solution)
Type de Probleme résolu
Persona
Carte empathie
Value proposition
techng Offre finale

Bulissch Distribution



Persona Er:arkeﬁngdela ]
Carte empathie demande
Problemes réeels

Value proposition
Offre

(solution qui résout le probleme,
constitution d’'un panier de solutions)

Distribution
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Inputs / Entrées

Iintrants

Ideée

Mat. premiere
Energie
Temps

Ressources humaines
Travail

©)BUSINESS SECRET SAUCE

Process
Fabrication

ajouter

enlever

travailler

attendre

changer

assembler

mutualiser / faciliter
distribuer / intermédier
tech / design / product
marketing

Customer Service

Outputs
Dutcomes / Resultats

CA

data

plaisir
Satisfaction
marque
image
Connaissance
Partage
vente
Fidelite
Efficacite
Valeur Créee
Prix
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@ BUSINESS SECRET SAUCE

PROCESS

INPUTS

OUTCOMES
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Strategy for Marketing in ]
Start-Ups the Age of Alexa
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CULTURE EATS STRATEGY
FOR BREAKFAST .........
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mMinimum viable strategy



mMiniMmumM viable proauct

M@P



VILP

mMinimum lovable product

M@P









Ordre / Définition / Schema /

1 Prototype (wireframing)

2 MVP (mini viable product)

3 PMF (product market fit)

4 Pivot (changement de strategie)
5 Scale (passage a l'echelle)

6 POC (proof of concept)

7 GTM (Go to Market)

8 Démonstrateur, Pilot
O Use case (Business case, cas d'usage)
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“Nobody really knows
what strategy 1s.”

The Economist
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Bain's 5 Beliefs on Strategy
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L'ART
D'ATTEINDRE
UN OBJECTIF



Plan prévoyant
I'ensemble des moyens
pour atteindre un
objectif



Stratégie

Plan prévoyant I'ensemble des moyens pour
atteindre les objectifs

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

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



Preparation
Conqueéte
Consolidation







Confessions of
an Advertising Man
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Developer

Growth
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Galilei, Drucker...

Mesurer la performance
du parcours client

...les KPlI du CX



NPS
Net Promoter Score
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How satisfied were you with your experience today?

Worst (1) (2)(3) (4)(5)(6)(7) Best
How satisfied are you with our services?
L J _q‘,} ® & e o e o e o
e s/ — ) ik
Very Unsatisfied Unsatisfied Neutral Satisfied Very Satisfied

CSAT CUSTOMER SATISFACTION SCORE



CES : Plaisir / Effort

Remplace Qualité / Prix



Overall, how easy was it to solve your problem

with {your business} today?

Very
Easy

Very

Difficult Difficult Neither Easy

CES (CUSTOMER EFFORT SCORE)



More Undesirable
Characteristics
Found

Customer Satisfaction

More Desirable
Characteristics
Found

Customer Unhappy

- Indifference
- Delighters
«—Dissatisfiers
-y Expe ctations
- REVErse

KANO SATISFACTION MODEL
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Business Intelligence Customer Experience










VUCA world
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Approche
systemique
stratégique

global
de VUCA
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Le plus grand
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-~ {1 Austerlitz, 2 December 1805 Frangois Gérard




On ne se baigne
jamais deux fois dans
le méme fleuve

Héraclite

Le monde
est une

branloire pérenne
Montaigne
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dup uscacile

au plus dur

Incertitude

Pas vision des conséquences

mais bonne connaissance de la situation
Mise en place de test

ou utilisation de modéle prédictif

Ambiguité

Peu de vision & peu de connaissance
On ne sait pas pas ce qu'on ne connait pas
Urgent de développer la Bl et la veille technologigue

Volatilité

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

Complexite

Bonne vision des conséquences,
manque de connaissance de la situation actuelle
Vision claire du futur

Pas assez de données sur le marcheé, la concurrence...
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AMBIGUITY

The resulting feeling. I this
the great rotation from
bonds to equities? Or will
bond yiekds stay low for
Jongor? What is the best
course of action?




VUCA

HBR
2014

hitps://hbr.org/2014/01 /what-vuca-really-means-for-you

Mathan Bennett et G. James Lemoine
« What VUCA Really Means for You. »
Harvard Business Review, 01/ 2074,

HOW WELL CAN YOU PREDICT THE RESULTS OF YOUR ACTIONS?

complexity

Characteristics: The situation has many
interconnectad parts and variables.
Some information is available or can be
predicted, but the volume or nature of it
can be overwhelming to process.

Example: You are doing business in many
countries, all with unique regulatory
environments, tariffs, and cultural values.

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

ambiquity

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.

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

HOW MUCHDO YOU HNOW ARBOUT THESITUATION?

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
not a 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.

Harvard °
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VUCA : NIKE wnth coI|n kaepernlck

& Justdoit.



Bob Kendrick
Dylan Lamar
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HOW WELL CAN YOU PREDICT THI

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.

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

uncertainty

Characteristics: Despite a lack of other
information, the event’s basic cause and
effect are known. Change is possible but
not a 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.

HOW MUCHDO YOU KNOW ABOUT THE SITUATION? b



+ complexity

'HE RESULTS OF YOUR ACTIONS?

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.

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.



VUCA

simplifié

Deux axes :

1/ Niveau de connaissance sur 'écosysteme,
lenvironnement, la sitlation actuelle, le passé, les
causes des éevénements

La masse d'informations est suffisante pour connaitre
lenvironnement ?

Linformation est disponible ?
Nous disposons de ternps pour chercher l'information

2/ Capacité a predire les conséquences des
decisions Qualité des prédictions des effets/
consequences des actions Connaissance du futur

Le marché est-il apprivoisé ?
Dispose-t-on de modeéies de réussite ou déchec ?

Peu de
connaissance de
I'ecosysteme actuel

Bon degre de
prévision,
bonne vision du
futur

Peu de
connaissance de
I'écosysteme

Aucune vision du
futur

Bonnes
connaissances
des marchés,
concurrence...

Bonne vision du
futur et des
evolutions

Bonnes
connailssances du
present

Pas de vision du
futur

- Connaissance futur / conséquences +

Quelle est notre expérience sur les réactions du marché ?

- Connaissance du passé / présent / cause +
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VUCA (]

Exemple

Gestion des
innovations et du
digital




VUCA

outil militaire
adaptation
aux
conditions

ost guerre
roide

HBR 2014

complete
bien le
SWOT

Volatilité Incertitude
Complexité Ambiguité

4 types de situations qui demandent 4 types de réponses (avec un autre
VUCA : Vision, Understanding, Clarity, Agility)

Geénéralement non cumulable ou plutét avec une dominante
Planification agile et adaptative en environnement incertain
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
nombre d'inconnu est grand : comment « savoir ce qu'il faut faire, quand personne
ne sait ce qu'il faut faire »

Ladaptation et la capacité a apprendre vite sont cruciaux :
«Every day I'm learning something new" Sir Richard Branson - Virgin Group

«La confiance de l'oiseau ne vient pas de la solidité de |a branche ... mais de sa
capacité a voler»



VI JCA Deux axes

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

2 dXeS La masse dinformations est suffisante pour connaitre lenvironnement ?
L'information est disponible ?
Nous disposons de temps pour chercher linformation
+ see -

2/ Capacité a prédire les conséquences des décisions
Qualité des prédictions des effets des actions

Connaissance des conséquences et du futur

Le marché est-il apprivoisé ?

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

Quelle est notre expérience sur les réactions du marché ?

matrl ce 2)(2 Bonne connaissance et bonne anticipation Volatilité
4 Cases Bonne connaissance MAIS pas danticipation Incertitude (Uncertainty)
Manque d'info MAIS bonne anticipation Complexité

Mangue d'info ET aucune anticipation Ambiguité



VIJCA 1/ CONNAISSANCES

Niveau de connaissance sur
'écosysteme, I'environnement, les
De ||X concurrents, les regles et la situation

dXES 2/ PREDICTIONS

Capacité a prédire les conséguences des
décisions

Qualité des prédictions des effets des
actions



Volatilité (vitesse)

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

instabilité pour un durée inconnue

facile a comprendre, bien documenté , habituel

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

PAR EXEMPLE : la fluctuation des cours du pétrole :les prix dapprovisionnements sont impossibles a
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 a I'Bcoute des mouvements du marché et avoir prévu des moyens damortir les
fluctuations pour limiter leur impact, en phase avec la rentabilité recherchée (exemple : établir des stocks
suffisants mais limités car ils engendrent des co(ts éleves)

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.

Clest volatile. Il faut agir vite, étre prét a pivoter et rester agile !



Incertitude Uncertainty

La situation n'est prévisible, ni certaine. Le présent n'est pas clair et le futur encore moins,
impossible de planifier sans compréhension du présent
les effets sont connus, documentés, mais leur arrivée est incertaine

Difficulté moyenne (difficulté 3/5)

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

les décisions prises dans ce cas nécessitent de sassoir sur une bonne connaissance des
données économiques. Le recueil et |le traitement de données permettent de limiter
lincertitude et d'optimiser les chances de succes. La prise de décisions se fait aussi en faisant
appel a des experts capables d'apporter des solutions innovantes issues de l'analyse des
données

|||||

Beaucoup d'information disponible mais pas de modele ou d'antécédent.

Clest 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 d'analyse, d'explication ou de solution simples,
arbre de décision complexe, facteur de décision multiple (PESTEL)

Les donnees sont multiples et complexes

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

Difficulté moyenne (difficulté 3/5)

PAR EXEMPLE : les groupes de consommateurs réagissent differemment aux FakeNews

décisions doivent étre collaboratives car les facteurs a analyser sont multiples. Lappel a de nombreux
experts est indispensable pour maitriser tous les parametres en jeu. Exemple de choix a faire :
prendre de décisions liées a des marchés hétérogenes ou chacun possede ses propres regles 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 |a diversité font la difficulté.
Cest complexe. Il faut diviser en petite entité et s'adresser a des spécialistes puis refaire la synthese



Ambiguité

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

on ne connait pas cet inconnu avec une situation sans precéedant

aucune connaissance, aucune documentation, aucun antécédent

il faut faire des hypotheses

C'est la plus difficile des 4 situations (difficulté 5/5)

PAR EXEMPLE : si un Etat interdit la circulation des camions

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

Test and learn par petite touche en limitant les risques.
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Décision Seule la vitesse
multifactorielle des changements
augmente

VUCA

Simplifié

il faut mieux

analyser et il faut suivre la
clarifier la vision de la
situation stratégie et

C W AGLCHE
La solution est

inconnue dans actuelle n'aide pas
un l'adaptation au
environnement futur

instable

Contrairement a
SWOT ou PESTEL
toutes les cases ne
sont pas remplies
a l'instant T.

A chaque étape, le
décideur se trouve
dans une case qui
nécessite une
certaine attitude
Outil militaire post
guerre froide

il faut mieux
il faut de I'agilité comprendre les
pour imaginer le reactions 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 écosystéme, lenvironnement et |a situation



UCA

Exemple
Politique

Attendre l'inattendu

VOIr aussi le brexit ou
'élection de Trump ou
encore le printemps
arabe)

" 2020 élection mairie

de Paris, les
conséquences des
programmes et
alliances sont
connues mais l'etat
de la situation n'est
pas clair

2017 Macron devient
president

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

2019 reforme des
retraites, la situation
et les projections
sont claires. Les
forces en presence
defendent un point
de vue clair.
Comment cela va-t-il
tourner ?

2018 les gilets
jaunes manifestent
La situation est claire
1EIRAES
CONSEqUENCES
restent inconnues




VUCA

Exemple
Ferrero

Huile de palme
Prix bas
Ségolene Royale

&




'UCA

Exemple
NIKE

La campagne ae
'lannée 2018 : NIKE
Believe in something
avec Colin Kaepernick

= _T_.‘ :T_: ===
e
i r =

A= -'l)

Belioye inSamething
Evenvifitmeans stimiicings evecything

" Nike peut retirer sa

campagne et
presenter des
excuses

Si la communication
ne «passe» pas est
ce que Nike est
réellement prét a
TOUT perdre ?

Nike peut arréter toute
communication
pendant quelques
mois et tester
regulierement |a
capacité d'oubli

Comment vont reagir
les utilisateurs face a
une telle pub (dans
un premier temps
rejet, puis ensuite
adoption)




UCA

Exemple
SAFRAN

Le fly shame
flygskame) lance par
Greta Thumber

uite du 737M

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

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

L'aérien est-il trop
consommateur
d’énergie fossile, trop
producteur de CO2Z ou
trop bruyant ?

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




UCA

Exemple
RENAULT

La voiture électrique
Lemprisonnement de
Carlos Ghosn

RENAULT




UCA

Exemple
FCOLE SUP

Les dipléomes
Les MOOC
Les formations pro

" Faut il lancer toutes

les formations en
MOOC a distance et
gratuite quitte a vider
I"ecole ?

Les recruteurs
seront-ils toujours
aussi attachés aux
diplomes ?

'effet des classements
et accréditations dans
le nombre de candidat

Quid des nouveaux
classements qui
pourraient apparaitre
?




Décision Seule la vitesse
multifactorielle des changements
augmente

VUCA

Simplifié

il faut mieux

analyser et il faut suivre la
clarifier la vision de la
situation stratégie et

C W AGLCHE
La solution est

inconnue dans actuelle n'aide pas
un l'adaptation au
environnement futur

instable

Contrairement a
SWOT ou PESTEL
toutes les cases ne
sont pas remplies
a l'instant T.

A chaque étape, le
décideur se trouve
dans une case qui
nécessite une
certaine attitude
Outil militaire post
guerre froide

il faut mieux
il faut de I'agilité comprendre les
pour imaginer le reactions 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 écosystéme, lenvironnement et |a situation
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Periodic Table of Community Strategy V 1.0
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servicisation
disruption
uberisation
tycoonisation
plateformisation
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TAMBOUR HORIZON LIGHT UP CONNECTED WATCH

Louis Vuitton Watches by Jean Arnaud

TAG HEUER
CONMNECTED GOLF
EDITION

tag heuer

¢ & @

LEDGER HUBLOT

% % ZENITH
ZHIEHI'F'}-i o

Frédéric Arnault is appointed CEO of LVMH Watches



Why we buy: Features vs Jobs

Even though people buy this... ...they really want this

e
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STARLINK PREMIUM

PREMIUM

I

THANK YOU FOR YOUR INTEREST IN ORDERING STARLINK!

Starlink Premium is not vel available In your area, Pleasecheck back for future
availability In your area.
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THANK YOU FOR YOUR INTEREST IN ORDERING STARLINK!

Starlink Premium s not ya1 available Inyour area, Pleas=check back fot future
availability In your ares.
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arket capitalization of Zoom Video Communications vs. the 15 biggest airlines

$151B $151B

Notes: Airlines selected based on # of passengers transported in 2019; market cap as of Oct. 26, 2020
ource: Lufthansa Innovation Hub, TNMT.com, Yahoo Finance
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11/11/2022
100 milliards $ ?

2023 : divise en 6
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B QQ Tencenti#ifl [~
WeChat / N =

TenCent

1998 Gaming Music  Tencent
0-ICQ —>QQ Riot Game LOL Pony Ma
+2011 WeChat Supercell , UbiSoft 11e ste mondiale
+2015 WeChat Pay e-Sport 5% Tesla
Mini MicroProgram TME Tencent Music
Open Source SDK Entertainement

Karaoke

Vidéo \ / —
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PLATEFORME VOCALE




Si les produits
deviennent des
services...

gue deviennent
les services ?



TNMT 9€ro ag wine  \yater
gov retai mobility sport

food Jegal Vi€ trave\msur
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TNMT : Travel and Mobility Tech X* caltech




yper Scale

Big Tech
Magnificent /

GAFA ]




Magnificent 7

Magnificent Seven tech companies
Apple, Microsoft, Google, Amazon, Nvidia Corp, Tesla and Meta
= 60% NASDAQ

THE
] AGNIFIGEN e, 3 :
e SEVEN - O WHIcH HAVE SHOT UP THIS YEAR THE MAGNIFICENT SEVEN




GAFA  MSNT
NATU  BEY
BAIX BDH



GAFA  MSNT

Google Amazon Facebook Apple Microsoft Salesforce NVIDIA Twitter
Netflix Airbnb Tesla Uber Booking Expedia Yandex*
Baidu Alibaba Tencent Xiaomi Bytedance DJI Hikvision

Alphabet Meta = MAAA Huawei / Cisco / Oracle Naver
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TUNNEL FUNNEL ENTONNQOIR PIPELINE







SAMSUNG ﬁ a B RRR

Awareness
Acquisition
Activation
Retention
Revenue
Referral




SAMSUNG

Notoriété
EAwareness Acquisition

Acquisition : ]
Activation Activation

AJ Retention
AJ Revenue Retour

AJ Referral ACHAT
Parrainage

G



SAMSUNG

Notoriete
gﬁwaf.en?ss Acquisition
cquisition : ]
Activation ~ Activation
AJ Retention
AJ Revenue

T Referral  Parrainage )

G



SAMSUNG

Awareness
Acquisition
Activation

AJ Retention
AJ Revenue
;U Referral

G

Acquisition¥§

Activation
ACHAT

Retour
Parrainage



SAMSUNG

|
Awareness |

Acquisition
Activation
AJ Retention
AJ Revenue
AJ Referral
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SAMSUNG
TOFU

Top of the Funnel

MOFU

Middle of the Funnel
MID FUNNEL

Bottom of thBIQnEtu

G



Taxinomie

Taxonomie

SAMSUNG
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SAMSUNG

Attribution . last clic
Contribution

Sans Cookie . jardin clos login
Walled Garden

« toutes les actions




SAMSUNG

. - 100% de l’efficacité
Att" bUtlon est attribué a une
action :
pub
recherche
first clic

last clic



SAMSUNG

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



Marketing Attribution
vs. Contribution

QUI A LE
DERNIER CONTACT ?



SAMSUNG

Sans Cookie
Cookieless

Guerre : FPD et login
First party data

Walled Garden
Plateforme

2FA (2 factor auth)

Ouverture de compte



Contribution

> > s
&

& & e &

< & o

& @ 8] @ o] @ @ &
EMAILING SEA oLV DISPLAY DISPLAY SOCIAL DISPLAY SEA
Interactions > Ouverture Clic Complété Impression Clic Clic Impression Clic
Objectifs » Client Campagne de  Campaogne de  Campogne de  Compagne de Campagne de  Campagne de Caompagne
dormant marque sensibilisation  sensibilisation considération  sensibilisafion recibloge RLSA
Formats = Email Mot clé Instream Habillage Native Carrousel |AB Mot clé
Poids 5% 10% 5% 15% 15% 25% 10%

15%
5 o 7-' _
.\ n AUDIENCE sﬂng I Prg{gﬁ CQd/.S o

o Guoogle Ads




LTV, also referred to as CLV (or customer lifetime value), is determined by muitiplying three

factors together:

CAC<LIV

To calculate the LTV:CAC ratio, divide the customer lifetime value by the cost of customer

acquisition

LTV' c AC Customer Lifetime Value
z& | \ / Ratio customer Acquisiton Cost

IMmagine your customers spenda an avera ge of $20 twice a yedr, for two vears I'his would

result in an LTV of $80 (%20 x 2 x 2)
To calculate your LTV:CAC ratio, divide your LTV by your CAC from the previous example,

which was $24. The resulting ratio is 3.33], indicating that for every dollar spent on

R ——



SAMSUNG

360°
Tunnel de conversion / vente
Conversion funnel

Sales Pipeline
Lead Generation
Lead Nurturing




PAID
OWNED

EARNED ..
SHARED =

SAMSUNG




Notoriété, Awerness,
attention

Intérét, connaissance

Désir, Affection

Conversion, Action,

Achat

CLIENT

Acquisition trafic

Découverte des
fonctionnalités

Mise en avant
marque

Promotion,
incentive

Fidélisation

CTR

Brand Content
Blog

BC, SM
StoryTelling
Retargeting
Couponning
CPA, CPL

Email
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ZERO TO ONE

E VERY MOMENT IN BusiNess happens only once. The
next Bill Gates will not build an eperating system. The
next Larry Page or Sergey Brin won't make a search engmie.
And the next Mark Zuckerberg won't create a social net- ==
work. Tf vou are copying these guys, you aren't learning from &=

rhem.
Of course, it's easier to copy a model than to make some- 2
thing new. Doing what we already kunow how to do takes the § '
world from | ton, adding more of something familiar, But g
cvery tinmie we create something new, we go from 0t 1. The S8
et of creation is singular, as is the moment of creavion, Aod S

NOTES ON STARTUPS,

HOW TO B

PETER THIEL
WITH BLAKE MASTERS

"That rere thing: O concise,

bhook on enfre

OR

UILD THE FUTURE

thaught-proveking
preneurship’ THE TIMES

2012-2014

Peter Thiel
PayPal

FB, spaceX, LinkedlIn
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Ridicule

[de’lai]

Dangereux

Evident [délai]






workshop

hubertkratiroff

06 80 432005

hubert@kratiroff.com
linkedin.com/in/kratirofi
Ekratiroff



Stratégies Digitales
1/ énumeration
2/ ChOiX(une par groupe)
3/ quatre slides

inition principes intérét mise en place moyens
llustrations exemples storytelling §memoire

4/ présentation



Ordre / Définition / Schema /

1 Prototype (wireframing)

2 MVP (mini viable product)

3 PMF (product market fit)

4 Pivot (changement de strategie)
5 Scale (passage a l'echelle)

6 POC (proof of concept)

7 GTM (Go to Market)

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




VUCA d'un secteur :

Choix d'un secteur / marché / entreprise
Remplir la matrice VUCA

Présenter votre matrice VUCA et comparer la aux autres matrices



1 dossier a rendre par groupe
1 page 1500 caracteres
modéle PAPER1 (17/)
presentation orale tirée au sort
avant 20h
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Key
TakeAways

| cequilfaut retenir



build & own
your platform
or use

someone
else’s one




Unicorn

CULTURE EATS STRATEGY FOR
BREAKFAST

PETER DRUCKER

PROBLEME
SOLUTION
DISTRIBUTION
SCALE

ﬁruwth
acking

plateform

i strate les cop
data dlglta

driven collaborative
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JOBS TO
BE DONE

TONY ULWICK




JOBS
TO BE
DONE

THEORY TO PRACTICE

ANTHONY W. ULWICK

FOREVORD BY ALEX OSTERWALDER

novalion barouse, mare thon anyone

*1 call him tho Doming of In oo sience.” -PHILIP KOTLER

else, Tony hos jusned innovotion, in

|

jobs-to-be-Done is best defined as a perspective—a lens through which you can
observe markets, customers, needs, competitors, and customer segments
differently, and by doing so, make innovation far more predictable and
profitable.

JOBS TO BE DONE: Theory to Practice takes the theory and the ODI process to
the next level. This jobs-to-be-done book reveals:

Why companies fail at innovation and how to avoid the two most critical
mistakes that companies make.How to employ the Jobs-to-be-Done Theory
Needs Framework to categorize, define, capture, organize and prioritize
customer needs,

The Jobs-to-be-Done Growth Strategy Matrix—a tool that fills in the holes in
disruptive innovation theory, and other innovation theories, by examining them
through a Jobs lens. It defines and reveals which of the 5 growth strategies to
pursue in a given situation.Improvements to the Outcome-Driven Innovation
process—and how the process ties customer-defined metrics to the customer’s
job-to-be-Done, transforming every aspect of opportunity discovery, marketing
and innovation.Outcome-Based Segmentation: what is it and how it uncovers
hidden opportunities for growth.The 84 steps associated with the ODI process,
revealing in detail what it takes to turn Jobs Theory into practice.A three-phased
approach that a company can use to build a competency in innovation.The JTBD
Language of Innovation - the lexicon of terms needed to establish a common
language for innovation.

The book also includes six detailed case studies of companies that applied the
Outcome-Driven Innovation process and achieved impressive results including:
Microsoft, Kroll Ontrack, Arm & Hammer, Bosch, Abbott Medical Optics, and
Hussmann,



ZERO TO ONE

E VERY MOMENT IN BusiNess happens only once. The
next Bill Gates will not build an eperating system. The
next Larry Page or Sergey Brin won't make a search engmie.
And the next Mark Zuckerberg won't create a social net- ==
work. Tf vou are copying these guys, you aren't learning from &=
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L’ART DE LART DE
LA GUERRE B LA GUERRE

}/J\—?— »

SUN TZU

Sun TZU - L'Art de la guerre fiNVFEi&

. De I'évaluation &1, shiji

Il. De 'engagementfE&k, zudzhan

lll. Des propositions de la victoire et de la défaite I, méugdng
IV. De la mesure dans la disposition des moyens FE7, janxing
V. De la contenance &£, bingshi

VI. Du plein et du vide FESE, xUshi

VII. De I'affrontement direct et indirect £, znzhéng

VIIl. Des neuf changements 713, jilibian

IX. De la distribution des moyens 172, xingjan

X. De la topographie #tiffZ, dixing

XI. Des neuf sortes de terrains J.ith, jitidi

Xll. De l'art d'attaquer par le feu XX, huégdng

Xlll. De la concorde et de la discorde F[g], yongjian



L'école en
quelques chiffres.

* CHAIRE PAIX ECONOMIOUE.

e MINDFULMESS,
. ET BIEN-ETRE AU TRAVAIL
# ]
‘e {Er'} @ | santé « CHAIRE TALENTS DE
Pl avs ot ET BIEN-ETRE LA TRAMSFORMATION
L a1 DICITALE
6 - 2 EMERCIE
-y e ET CHAMGEMENT « CHAIRE FERE
' GEB 4 CLIMATIOUE FEMMES ET RENOUVEAU
ECONOMIQUE

| - 3 TRAMSFORAMATION
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GREMOBLE
ECOLE DE
HAMAGEHENT

En rejoignant Grenoble Ecole de Management,
vous faites le choix d'une école réellement
engagée. Notre mission et notre raison d'étre :
apporter des réponses, par la formation et la
recherche, aux grands défis de la transition
écologique, sociétale et économique,

et contribuer & un monde plus résilient,

plus juste, plus pacifique, plus responsable.

grenoble-em.com

12 rue Pierre Sémard - 38000 Grenoble

183 avenue Jean Lolive - 93500 Pantin

Act

Think

mpecct



