Analyve var bawe
oo (wens)
Sraltien (suels)

La démarche

Séance 2 : marketing m?:: :
#ChefDeProduit Plan Marketing ==
#ProductManager Business Plan o ‘
#ProductOwner Projet

Choix des Moyess actisn |

Plan d’action (PAC ou PAM)

| | remducter s |
: (8]

@kratiroff @

it LIVRABLE
S : situation, analyse interne, externe, marché, concurrence, ana | yse -

SRR objectifs & cibles

0: Objectifs en terme de cible + SCP + finance + persona +

marketing ;s .

S : stratégie globale, macroplanning, phases St rateg e

T : Tactique, microplanning moyens & actlons

é m :“c:::i:;t.:‘l’ann d’action commerciaux, marketing, fi n a n Ce

C: Controle, BP ‘I

: : J Curation de contenus
=3 a < i Sélection + Agrégation + Youare theontent you publish
‘ U RA I I o N Editorialisation + Contextualisation+
: Enrichissement + Partage
=1 ' 7 -
Curation
DFALRAN C’ Trusted by 2.5+ million professionals and marketers PSATRAM

Mesurer ce qui est
KPI mesurable et

MMM ANALYSE rendre mesurable
ce qui ne l'est pas

E @l MODERN MARKETING BY KRATIROFF

G Pr—— ¥



You can’t manage
what
you don’t measure

Galilei, Drucker. ..

Mesurer la performance du
parcours client

...CXKPI
Deming
G Wi . G
NPS NPS (Net Promoter Score) développé par

Fred Reichfeld (Bain & Co) en 2003

Huww st ol wers you wih your eapenere taday 7

Net Promoter

Harvard Business Review
Score et : ‘ 01 e

wrmcwes e seses Ce qu'il faut retenir / Key takeaway How satistind e you with our servicesT
"""' W,Ti* 1/ Caleul : (9+10)- (04 6) (sans 7 et 8) s R 558 e
il 2/ Question décalée : conseillerez- S & =
LI T T S e S CRET vous ?
Vory Cnsseatied — Wit Sot sl

m % m = n 3/ Fréquence : trimestrielle

4/ Toujours inférieur a la moyenne

LANDING PAGES
EMAIL

HOME PAGE

Ul

POLL & SURVEY

SAFRAN

CSAT CUSTOMER SATISFACTION SCORE

Customer Unhapoy

KANO SATISFACTION MODEL

A/B TESTING

Saatchi CRM to VRM to ABM

& ¢

~a Lovemark is

Transaction
a product, service or entity >
that inspires Loyalty Beyond Reason
KEVIN ROBERTS Relation

G seran Gy

SAFRAN

NPS ddl

Net Promoter Score

Detractors Passives  Promoters

® 6 & 6 o ¢ o
Net Promoter Score (NPS) = % Promoters - % Detractors

HitHIM ] NPS : NET PROMOTER SCORE

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

CES : Plaisir / Effort

Neither

Remplace Qualité / Prix

CES (CUSTOMER EFFORT SCORE)

AB testing

s I
&, 120

LOVEMARK

SAFRAN <’

THE LOVEMARKER

BRANDS LOVEMARKS
Low Love High Love
High Respect High Respect

CEE——

PRODUCTS FADS
Low Love High Love
Low Respect Low Respect




CUSTOMER JOURNEY ANALYTICS
MCA

Analyse de marché

market contact audit ‘ ‘ Marché générique
Satisfaction du méme besoin (ou attente)
Marché principal
wan pe=i, Produit et concurrents directs

Marché environnant
Large et concurrents indirects

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

P - Digital
areto - Digitalto =z

S SAFRAN
Igor ANSOFF (19102002 i 2 - —
Matrice de Igor Ansoff i) Matrice stratégique de Porter
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oIC T i
SWOT Forces Faiblesses  Fcs FCE T ) Cycle de vie

1. 4. Croisement de o - - 4

2. 5. la matrice SWOT §

3, 6, pour obtenir les - B -

Facteurs Clés = 7T T el N e A T

Opportunites | Menaces de succes et =

7 10 déchecs
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Vuca + complexity volatflity

vuea Analyse PEST+EL

Volatilité

instabilité pour un durée inconnue
facile & comprendre, documenté Poli
habituel

PAR EXEMPLE : la fluctuation des cours du pétrole . olitique
Incertitude H

les effets sont connus, documentés, mais leur arrivée est incertaine Economique
PAR EXEMPLE : si un concurrent lance un nouveau produit (ce qui n'est pas certain)

ALORS il se passera une guerre des prix Social
Complexité

Les données sont multiples et complexes B

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

PAR EXEMPLE : les groupes de consommateurs réagissent différemment aux +

FakeNews .
Ambiguité 5 &

il — Environnement Ecologique
sans précédant 7

aucune connaissance, aucune documentation, aucun antécédant Legal

il faut faire des hypothéses

PAR EXEMPLE : si un Etat interdit la circulation des camions

i i ;

Analyse mullldlmsnsmnneﬂe

+

T MATURITE DU MARCHE
D o

Concurenice

Reorient

e mrché e

Analyse de la concurrence Rogers Indicateur du panel distributeur (DN/DV)

1. Détermination concurrent Sur les marchés :
2. Recueil de documentation Pénétration
3. Recueil de l'organisation N QA /NA - / NA - Sommes dépensées /NA
4. Analyse financiére Taux de réachat -Nbre d'actes
5. Be'nc.hmarkmg L ) QA /acte - Sommes dépensées /acte
6. Suivi et communication en interne . .

. . Prix payé
7. Veille concurrentielle o .
8. Analyse des gammes de produits concurrent ° Sur les marques :
9.

. Analyse de la valeur Fidélité
Part de marché

Innovateurs Majorité Réfractaires
Adopteurs Précoce Majorité
Précoces Tardive

TAACKER B L DY RENCE CLENT

- O '

* BTOB: CYCLE ACTIVITE CLIENT

Web 1) (RN (RN (RERRR
* BTOC: CYCLE ATTENTE CONSOMMATEUR Tormaaaape
Sl B inPerson I | I |
\ / ! I I l l l I I ! | I I l
Contact center - ;

e.eoo .Oo:. . aOO ° °° Lok St
Mm M_M —tD

Mobile

G

SAFRAN

G Traditional customer |ifecycle Digital customer lifecycle




I (S TOMER EXPERIENCE
URNEY

rhe

Indicateurs de fidélité

Pour mesurer complétement la
fidélité a la marque

Taux de nourriture ou part de
portefeuille ou taux de rétention

Pénétration
Taux de churn (attrition)
Part de marché

Suite (bis)

régle 1/9/90 : sur internet
1% contribuent
fortement

9%un peu

90% profitent

les réseaux sociaux
changent les %

matrice de levitt =
matrice de Blake et
Mouton

matrice d'arbitrage
courbe de Philips :

chémage vs salaire
ABC Pareto 80/20

Méthode de vote

pondéré
démarche
analyse
objectifs & cibles a8
stratégie
moyens & actions
finance

Sommaire 3

CUSTOMER

DAS par marchés / clients
 P1_| P2 | P3 | P4 [PN..|

Produits

Marchés

JOURNEY ANALYTICS

DAS 1

-vv-xu.uv«vvv-%

S SAFRAN

S SAFRAN

“ednay

(s

Indicateurs DN & DV

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

DAS PAR LIGNE DE PRODUIT

Produits
Marchés

DAS 1JDAS 2

S SAFRAN

Indicateurs QA NA

Nb d’acheteurs par rapport a la population
cible (NA)

Quantité achetée par acheteur (QA/NA)

La fréquence 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

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
QQoQcCP

Roue Deming (PDCA)
PIMS

DAS MATRICIEL
Ry P P2 | #s |pelen
il

AS 3| DAS 2

S SAFRAN

UserStory : raconte une histoire

Je suis XXX
Je souhaite XXX
Pour XXX

ACTION » AFIN D’ATTEINDRE « L'OBJECTIF DE ...

EN TANT QUE « ROLE », JE VEUX « FAIRE UNE W
»

Prototype : montre un scenario



Positionnement et image

POSITIONNEMENT BIJECTIF Positionnement 3 MARQUES OU REFERENCES DIFFERENTES

Ql Création du territoire, de la différentiation Ql

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

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

Sur le marché la marque ___est la plus (la Autres images :
mieux) (superlatif ou adjectif) pour la cible et Image réelle (la moins importante)
procure les bénéfices .

Image pergue (la plus importante)
objectif, voulu, pergu. {f

e
USERS STORIES et product backlog Etape 1
Nom  Jean-Luc Revenus - .
Etabl ment d
Vs rais Les wser stories aplissement au
Avec  Jeanne Ville . . y . .
S . g, [romm=s Prrr—— ISting a objectiis
= . vowx o veux
] promo 91) Fréquences matere en ligne men conulter les >
«Jal un beau métier, o pilte entreprise 1 proti Inxription en atentes
mais mes priorités Pilote entreprise 2 -
som’alHeurs Mon Niveau Technique Je suis un
cmployeur n et pas Passionné d'aviation et de modéle Je suas un papl,je veux reiponsable, o voux
s réduits consuker les profis valider ou rejeter des
Passionné de races de chiens et de Usage mobile profils
voyages en Asie ’—|_‘
Jean Luc 36 ans est pilote de
ligne depuis 3 ans dans une
compagnie low cost Know How G
européenne
SwWoT
Décomposition stratégique d’Ansoff
ANSOFF 4
Foices bles
2 <& =
o a o
& 3 §
0 E b‘\l? Intensif 5. i ; =
0 & & §
g % ‘
= P’ £ 2
= O -
LA 4 g 2
Extensit & :
s K 5 1 s
4 &
5 p— A
o s il 2 s It It+2 ans
Produits . o . Comprehension o CHBNT ... co ogocson
Matrice de Michael Forer
natrice de cireg furnse =
e
=5
[T

Arbyt sndbibemesminrethe Mapgmg )

Matrice de Porter Mapping BCG Analyse:
(4 (4




Un listing d'objectifs

* Objectifa * Objectif i
« Objectif b * Objectif j
« Objectif * Objectif k
* Objectif d * Objectif |
* Objectif e * Objectif m
* Objectif f + Objectif n
« Objectif g + Objectif o
* Objectif h * Objectif p
Objectif

Un systéme d'objectifs par DAS
Obijectif principal, objectif intermédiaire, sous-objectif
Chaque objectif :
Une intention
Un délai
Un chiffrage
1l faut définir des objectifs MALINS
-Mesurable
-Accessible
-Limité dans le temps
-Indiquant un résultat
-Spécifiques

Utilité des objectifs

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

Sert & la mesure du succés périodique

Permet d'élaborer des scénarios (i)

Analyse critique gréce au contréle 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

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 communication
promesse / identité Nos codes / partenaires /

Nos valeurs / notre éthique bénéficiaires /users

Nos convictions

Nos défis / objectifs

Le systéme d'objectifs

Objectif
Principal
| Objectif | Objectif
I I
| |
[ | [ [
Sous Sous Sous Sous Sous

Objectif Objectif Objectif Objectif Objectif

Systeme d’objectifs

L'objectif dans la stratégie

L Objectif

(_D Principal

L

= Objectif Objectif
< Intermédiaire |Imlr-
£

%] omecn o oweew | omeew  omen
7]

5§ Y O I I I
o3

=<

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 ?

1 systéme par DAS

STRATEGIE

Le systéme dobjectt

Oyt Stretmpre Promopal
) Mavion

Seatagame | Tactins PR Writegine | Coth
: e e e
oy wARET PEOAY  WAWCT WA sy
ot W 1) Do a1 eawarr| Wty
" i = o "
o o

démarche

analyse

objectifs & cibles

stratégie 98
moyens & actions

finance

Sommaire 4

3 POINTS: ICD

Une intention
Un chiffrage

Un délai
Intention Intention Intention
Chiffrage Chiffrage Chiffrage
Délai Délai Délai

Systéme

Chaque élément est nécessaire

(si on enléve une brique la maison s’effondre)
Lensemble des éléments est suffisant

(rien a ajouter)

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

Si I'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)

Stratégies



LART
D'ATTEINDRE
UN OBJECTIF

Planning

Chemin critique (durée)

Planning linéaire

toutes les étapes sont critiques
Planning imbriqué

certaines phases et étapes sont critiques

Planning

No
Strategy

No
Business

art
d'atteindre
un
OBJECTIF

Plan prévoyant
I'ensemble des
moyens pour
atteindre un objectif

..........

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘

Update webste

[

“Nobody really knows

what strategy is.”

VENDRE
- OU -
MOURIR

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 § par phase) ;
chronologique (Gantt).

ATKEARNEY = strategyé

A >
Kurt Salmon "

VENDRE

ou -

MOURIR

PLAN
3 phases




Gantt : chemin critique

Classification des stratégies

pe ° Classification des stratégies temps
Preparation

Ansoff Réaction
Porter
~ Ni fornps
( :o n u ete Objectifs internes NI crgent
Ni ressources
Objectifs externes

Environnement

Strategie de reaction
° ° Couples produits / marchés
onsolidation Nisque

S SAFRAN
Classification des stratégies temps Classification des stratégies temps Matrice strategique de Porter
Décomposition stratégique d’Ansoff
; o ANSOFF
Action Anticipation e
P
0 \,r') Intensif
Gestion W &l &2
u Maintiont ¢ fices c ¢
ConttSle precises et 0
—“\_.———'—"—\ _" prévisionnelies I“-, . 0 e
stratégie d'‘action Stratégle d'anficipation s H exense | @
‘9
=
Existonts Nowvenux
Produits

Key 3 PHASES :
TakeAways 1/ Préparation
2/ Conquéte

ce gu’il faut retenir 3/ Fidélisation
G

S SAFRAN

démarche

analyse

objectifs & cibles

stratégie

moyens & actions a3
finance

e

Pareto - Digitalto




STRATEGIE
© =
ANALYSE ACTION
G
MM, TM & DM

Décomposition OPERATIONNELLE
du marketing en 3 parties :

MM Marketing Mix

TM Trade Marketing

DM Digital Marketing

Business

Excel et les plans d'action

5 blocs

STRATEGIE
0 - —=
-~
ANALYSE  ACTION

SAFRAN

et e-business

Classeur Excel avec autant d'onglet que d’action

(plus une page de synthése)
Calcul auto et macro
Démo

3E
HHE =
G

Quatre exemples d'utilisation

PLANS D’ACTION

MarCom Vente/Commercial

GANTT

MarCom

SAFRAN

SOCIAL

RSE
YouTube
Linkedin

B o &

C

MOBILE ANALYTIC CLOUD
Vidéo TAG APP
RA Lake Collaboratif
+ Sécurité / RGPD S sAFRAN

PAC PAM : Plans d’Action

= E [y

PA ou fiche projet

Planning : du Gantt au PERT

SEARCH BlackHat LongTail

Longue Traine

2000 2003 2006 2009 2011 2013 2015 2016 2018

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

ot Y
H

E|
i
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SIS

S CA =
équation du
PV x ZQ x f x

chiffre d'affaires

NA x QA

S
SAF w o

PLAN

1) ... la derniére impression

2) Les dispositions de base

3) Méthodes

4) Ratios

5) Excel / Tableaux & Graphiques
6) Procédure

BUDGET MARKETING

MarCom

4 dispositions

Unité (VA VR)
Espace Temps
Périmétre / Titre

Y e e o s N e

Homogénéité (addition)

- B
-
.-
ii ->
.E

Micresoft

MARTECH STACK

3
ot o e S N AN N
e s )
-
e =
. -
-
-
~
SAFRAN @

Limportance...

... de la premiére impression

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

Unité
Attention aux unités en lecture et écriture
d‘un tableau a rappeler en titre ou tétiére.

Mini K€
Souvent Mé€

Parfois MD€

Jamais €

Valeurs Absolue ou Valeurs Relatives
Indice, taux

démarche
analyse

objectifs & cibles
stratégie

moyens & actions
finance

e

Sommaire1

Contréle = Gestion = Marketing financier
BM : budgets / investissements
PV : prévision de ventes
BP : business plan / business model
TBM : tableau de bord

La présentation du budget

Cloture 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
(non)
A 10874 11985 14181
Profit -50 +298 2782



(+1-) (0K) Budget Valeurs Absolues Additions de budgets NON
_‘

e i ——
cA 10900 12 000 14000 [ " 12 14 2 250 220 'TT
Profic 0 300 2800 Profit 0 05 3 Affichage 30 promo A, cinéma
Event 175 Medias <€ ¢ " presse Tv 2500
Médias Sociaux 190 Search (M, v Affichage 350
Search (SEO + SEA) 120 Display S's," Etudes Event 175
Display 180 Animatii® > SEA Médias Sociaux 190
Packaging 25 Tm'nilp‘npsm Search (SEO + SEA) 120
Tournage film a5 Etude ““"mmamtm Display 180
Logo 35 -l‘h“nupliaﬁm PLV Packaging 25
||L°°°" i ) l
I Logo. 35
Homogeénes Additions de budgets OK Budget Valeurs Relatives : MIX Temps
. ke T w |
Pour addition de gammes, DAS, TV ——T _?
marques, marchés... Raaktc [
aues, maren et AT [ e [ A
Pour consolidation (groupe) mu:sEE:Amcme v 2500 T = =1 =
. search (M), Event Affichage 350 Affichage 10 5% w
Pour comparaison (N N-1) Display Sc*
isplay 3's, ~ Médias Sociaux  Event E Event 5% 1%
Pour compréhension rapide Packag Sarch (50 + S it sciaus 1% Wédias Sociaux S n o S
Tournag P ” pisplay Search (SEO + SEA) 120 Search (SEO + SEA) 3% 5%
&5 ““:mwm Display 180 Display - - -->dans le sens FR 2010 2011 2012
. e I Tournsge film  Packaging 2 Packaging 1% NS <-- 2012 2011 2010
Chaque entreprise définit Ilim Tournage film g Tournage film w Ns
Classification Sémantique Taxinomie S 2 =i _| i A N 728 I I R
3 400 Cem e ] c " i |
Profit 0 +0,5 +3
TITRE ZONE AUDIT : passé / futur Collectif
Périmetre : titre ou légende Audit des budgets passés et des résultats N-1 Effort de participation
Zone : W/ ROW Co-Working
EMEA (EU ME AF) Anticipation des objectifs de progressions du PM Avis des utilisateurs
FR Impact sur le business
EU (28 ou 18)
APAC

BBZ ADL BM : Calcul TOPDOWN
Budget Base Zéro
Immobilité sur matrice ADL [ 2 Méthodes + % CA réalisé (sauf lancement)
] * % CA prévu (+/- précis)
o e TOP DOWN * vs. concurrents (PdM vs. SoV)
Concgmenie Lo BOTTOM UP * 2% moyenne (-BTOB +BTOC)
I e e I - * MIX MEDIA pour répartition
3 ODurwane I |G | Réoriention

i Eree

! { D::; . : . =9 e

i 3 o | % | |l [T

T s ki o e o s 4 ey



Calcul BOTTOMUP 2 Méthodes nécessaires PA Plan d'action

Planning : du Gantt au PERT Ensemble des fiches actions détaillées a suivre et a
ide, i &ci faire évoluer dans un travail collaboratif.
Addition des Fiches Actions Rapide, imprécis, flou ) .
Utilisé comme objectif T e C'est la feuille de route du CP ou du stagiaire

Addition des devis fournisseurs
Logiciels ad’hoc (type ERP ou comptable) --—~-——:‘%:L

Tableur, calculateur (type Excel) Long, précis, réaliste L - ‘

Utilisé comme roadmap pour lI'équipe

Excel et les plans d'action Controdle Fonction du chef de produit
Classeur Excel avec autant d'onglet que d’action Controdle : gestion Rémunération variable en fonction de la fiabilité
(plus une page de synthése) Marketing financier : des PV
Calcul auto et macro BM Travail mensuel
Démo PV PV
BP
TBM
Préparation Prévision Méthodes Méthode 1: DN/DV
Remplacer chaque valeur par la moyenne ou Prévision : toutes choses égales par ailleurs Méthode de duplication avec des produits comparables DN/DV
médiane (d'une série) (différents modéles de tendances, outils Méthode des Taux (DNDV, pénétration, nourriture, achat, Nb ma
Désai li les inf i hé tatisti réachat, notoriété...) g
?salsonna iser avec les informations marché statistiques...) Types de consommateurs (Innovateurs, adopteurs DN
Eliminer les facteurs exogénes (ruptures, promo, Intégration des données exogénes futures (le MM et initiaux...) par marché (Rogers) DV
concurrence, prix...) T™ du PM) Objectifs de ventes (mise en place, office)
Méthode additive / méthode multiplicative / méthode PdMdet
, ) ) pénétration / méthode part de marché / méthode DV / PdM totale
Une courbe ne s’extrapole pas sans information Attention au pipe (possibilité de retour)

Méthode 2 : Pénétration Méthode 3 : Duplication Méthode 4 : Rogers

Pénétration Produit ressemblant avec les mémes moyens
Cible —
Fréquence Vitesse de référencement

+

Vitesse de pénétration

Ci s
Innovateurs Majorité Réfractaires
Adopteurs LS Majorité

Précoces Tardive




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

1 fomo

Créativité BUSiI}.CSS

financiére MOdCl

vl Generation ¢

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

BP

Plat (sans hypothése)
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Suivi de progression : PDM
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Tableau de bord

Donner les indicateurs du succes

TB = simple

- indicateur de présence
- taux d'occupation
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