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NUMERIQUE no Strateg what strategy is.”
no business
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premiére définition simple mais philosophique
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MOURIR

Stratégie
A Plan prévoyant I'ensemble des moyens pour
L,A RT P I a n p revoya nt atteindre les objectifs
y Chaque étape, chaque phase, chaque moyen,
I ensemble des moyens chaque action se rapportent a un des objectifs du

DATTEINDRE our atteindre un o
U N 0 BJ E CTI F p Deux expressions de la stratégie :

b' t'f littéraire (un § par phase) ;
0 J ec I chronologique (Gantt).

eo Planning
Chemin critique (durée) P ré a ra t i 0 n
P LA N Planning linéaire p

toutes les étapes sont critiques

Conquéte

3 h ases certaines phases et tapes sont critiques | .
’ Consolidation

value for company
value for customers
value for employees
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Asso DAS Filiale Holding EU G20
Création Valeur ~ Pérénité ~ Stabilité Paix
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CACL LTV §

Life
Time
Value
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Acquisition
Cost
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Life
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Value
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Acquisition
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Equation du business développement ROMI 3:1
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objectifs & cibles
stratégie

moyens & actions
finance

démarche

‘Harvard ©

The New Basics of
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S : situation, analyse interne, externe, marché, concurrence,
portefeuille...

O : Objectifs en terme de cible + SCP + finance + persona + marketing
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#4 : Analyse stratégique ¥

e

analyse 49
objectifs & cibles

stratégie

moyens & actions

finance

Mesurer ce qui est
mesurable et
rendre mesurable
ce qui ne l'est pas

You can’t manage
what
you don’t measure

CURATION
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Search analytics

Search analytics.

NPS
Net Promoter Score

T

CES : Plaisir / Effort
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Nom  Jean-Luc
Age 36 — Name —_—
Viea  Paris Age
Avec  Jeanne Vile Live With
Sans enfant !
EducationSupérieure (ingénieur école promo ... i ! Education
Pilote entreprise 2. Fréquences 7 Resumé
Jai un beau métier, mais Passionné d"aviation et de modéle réduits « QUOTE : happy Company 2012...2020 _
ﬂ” prortés sont aileurs. Passionné de races de chiens et de voyages en N Products
fon employeur n'est pa
e e e et » Asie Niveau Technique to be an )
entrepreneur in —_—
EPIC / USER STORY / PAIN POINT / PROBLEME tion
— Jean Luc 36 ans ost pilte do Description: funder.of an TOT PAIN POINTS
figne depuis 3ans dans une | 6,1 et e probiame de Jeantuc 2 Usage mobie company
suropéenne. Quelle estIa frustration de Jean-Luc ? —_— 9 employees —_—
Il trouve que que de | Quels sont les besoins et attentes de Jean-Luc ?
sens, de variéts et d'originalité. | po,rquo nest.il pas satisfait des solutions Know How 7 millons euros turnover
existantes ? 29 clients with 650 shops
—_— —_—
i oum (g e [ T I RevauLr
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Age
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Enfant
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Lost GEN

Greatest Gl GEN

Silent GEN = 1925-1945 +/- 10ans

BabyBoomer = 1940 - 1965 +/- 8 ans

GenX =19551985 +/-7 ans

GenY Millennials = 1979 1999 +/-5 ans

GenZ DigitalNatives = GEN C 1994 2007 +/-4 ans
alphaGen =2008 - 2020 ?

SingularityGeneration = 2018 - 2030 ?

MARS Gen = 2030-2080 ?

BABETTE

69 ans, retraitée de la fonction publique,
mariée a Pierre, 2 enfants, 3 petit fils (dont 1
influenceur)

Vit a1a campagne entretien son potager, son
jardin et sa maison

Garde souvent ses petits enfants

MARQUE : TF1, Jardiland, Nagui

Problémes, attentes, frictions
son électroménager n‘a pas été changé depuis
25 ans et sa TV est encore cathodique

son téléphone & clapet ne lui permet pas de
dialoguer avec ses petits enfants et de suivre
leur vie sur les réseaux

Utilise intensivement des

appareils trop vieux, elle se
sent jeune mais disqualifiée
par ses outils

Know How

EMPATHY

THINK

MAP_

o

FEEL
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Parcours
Client
Utilisateur

visible

arcours tstal

o De
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posilonnement voul

Curtomar Journey Msp  Juemey bap T




CUSTOMER EXPERIENCE
JOURNEY

Understanding the Customer Journey
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analyse
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B CORP, on én estou 7

e En 2019 nous avons obbeny la certification B CORP, slus haute
Witinctien pour

dans leurs




6 Waatng o POSITIONNEMENT BIJECTIF
chagque cible

Positionnement Ql
L Eam Q2
T Qs

Ciblage Q4
o 3 Q5
2 Q6

@) -
SUSTAINABLE i 1 Détermination des cnteres Qr
DE'-’F_.LOPMENT de segmentatvon Qs
G’..?AL o e

Segmentation, ciblage, positionnement

3 MARQUES OU REFERENCES DIFFERENTES

Ql
Q2
Q3
Q4
Q5
Q6
Q7
Q8

Question :
qui sont les
ateurs ¢

ean-Luc
Age 36
Vie & Paris
Avec  Jeanne vile

Sans enfant —_—
Education Supérieure (ingénieur
école xyz Fréquences.
promo 91)
i un beau métir o pilote entreprise 1
mais mes priortés sont Pilote entreprise 2
I I z aillurs. bon employeur Niveau Technique
| | | E CU S O M E st pas mon e Passionné daviaton et de
modele réduits
W S | N T E ROO M Passionné de races de chiens et | Usage mobile
l s H de voyages en Asie J
Jean Luc 36 ans est pilote de ligne
depuis 3 ans dans une compagnie
, , low cost européenne Know How
—_—
CHAIR > VOICE : VOC (voice of the custumer)

this
person

ICP / ABM

BtoA = BtoG
doesn't BtoB vs. BtoC
exist DTC BtoR

DNVB

« la véritable

N b économie est la

B PERSON

?&'ﬁ?g . CtoC, CtoB consommation finale
BtoltoBtoRtoC des ménages, le
reste n’est que
variation de stock »

John Maynard Keynes




DNVB = DTC
oo

Digital Native Vertical Brand

Millennials ?2??
BabyBoomer (1940- 195 +/- 6 ans)

GenX (19551985 +/-8ans)
GenY = Millennials (19791999 +/-5 ans)

=(D

IAtrophie (nom f) : genre d'illectronisme ou manque de connaissance
et de discernement sur les sujets de générations automatiques

de texte, image, vidéo, news... et plus généralement sur

tout contenu obtenu grace aux IA génératives.

#GEN

& e p——
#GEN E

@

#GEN n'a pas dage - kel
#GEN préfere le
contenu online natif
#GEN visite 3 réseaux /j

#GEN passe 10h/j devant un écran
=50% de la population occidentale

KOL (key opinion leader)
GEN XYZ
Future shapers
«Affluent People»
. Influenceurs (mini macro)

ET POUR FINIR :

Plus d’attentes...

Nouvelles
Attentes

Pourquoi se contenter du
minimum ?

GenX : web et internet 2000
GenY : mobile 2070
GenZ: living services 2020

source : Google, Accenture

1995 : information sur le web
2000 : e-commerce

2005 : relation

2010 : mobile / smartphone
2015 : living services

2020 : blockchain (use case NFT)

source : Google, Accenture

Nouvelles vies
2022
Nouveaux JOBS
e influenceur
YL A slasheur
=== Q85563




If you're not on Google,
You don’t exist

Si vous n’étes pas dans Google,
vous n’existez pas !

#GenX

| MOBILE |

FIRST
ONLY
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Y o EmE
== [ £] Live]

© D E gyypuune

huls e NETFLIX

#GenZ

THE ERA OF

LIVING SERVICES

THE DIGITISATION
OF EVERYTHING
+

LIQUID EXPECTATIONS

OUR HOMES

OUR BODIES
OUR FAMILIES
OUR EDUCATION
OUR WORK

OUR TRANSPORT
OUR FINANCES
OUR SHOPPING

LIQUID

EXPECTATIONS

gféj,xe

""s.x i 7

4 AND LIQUID

OPPORTUNITIES

THRENNN - A Y

GAMIFICATION

o W N
CONME GALTIEE I BEmCHANS

HISTOIRE
DE FRANCE

Ne lisez plus V'Histoire, vivez la!

= i»

ROPO

ROBO

Research Online Purchase Offline

# showrooming




100% Physique

100% online ShowRooming

MonoCanal
MultiCanal

CrossCanal
OMNICANAL

CUSTOMER JOURNEY ANALYTICS

OMNICANAL
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démarche
analyse

objectifs & cibles
stratégie

moyens & actions
finance

LART
D'ATTEINDRE
UN OBJECTIF

Plan prévoyant
'ensemble des moyens
pour atteindre un

Stratégie
Plan prévoyant I'ensemble des moyens pour atteindre
les objectifs
Chaque étape, chaque phase, chaque moyen, chaque
action se rapportent a un des objectifs du systéme

Deux expressions de la stratégie :
littéraire (un § par phase) ;
chronologique (Gantt).

PLAN
3 phases

Préparation
Conquéte

objectif Consolidation
démarche PAC PAM : Plans d’Action démarche
analyse B T analyse
objectifs & cibles = =], objectifs & cibles
stratégie PLANS DACTION stratégie
moyens & actions au T moyens & actions
finance = : finance au




équation du
chiffre d'affaires

CA =
PV x ZQ x f x
NA x QA

Model

Generation ¢/

Before
someone
else does




