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“Nobody really knows
what strategy 1s.”
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You're holding a handbook for visionaries, game changers,
and challengers striving to defy outmoded business models
and design tomorrow's enterprises. It's a book for the

Business
Model

Generation v/ s




Kim & Mauborgne INSEAD
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Stratégie
Océan Bleu

Red-Blue Ocean (Kim & Mauborgne HBR 2004)

Rester sur les marchés
existants

Se battre contre les
concurrents

Exploiter la demande
existante

Obtenir le meilleur rapport
qualité prix

Poursuivre une
différenciation OU des prix
bas

Cours de marketing @ wratiroff

OCEAN ROUGE OCEAN BLEU

Créer des marchés vierges
Mettre les concurrents hors-
jeu

Créer et capturer une
nouvelle demande

Casser le cercle Qualité / Prix

Créer une différenciation ET
des prix élevés

Défricher une nouvelle
catégorie

pour succeder aux BRICS...
PINE vs. TIMP

“lPhilippines Philippines 31

B Indonesia  Indonesia

'\ligeria Tu rkey

.zEthiopia Mexico. JpI

MINT (Mexico, Indonesia, Nigeria, and Turkey)

PARTIE 1

Art de la guerre

« I'excellence est de subjuguer
I'adversaire sans combattre » Sun
Tzu

(. There are more people living inside
| this circle than outside of it.
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FINANCE
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INSPIRING IDEAS AND TALENT

Marketing STRATEGIQUE

Couple produit / marché

Matrice strategique de Porter

Low-cost Unique
Domination différenciation
par les colts

Marché a Implication
fort volume consommateur

DECOMPOSITION STRATEGIQUE D'ANSOFF

Nouveaux

Extensif

Intensif




Fomo BRAND CONTENT LOVEMARKS CUSTOMER INSOUND
EMPOWERMENT MARKETING
Infobésité StoryTelling Respect du lecteur
Info-Snacking Native ad Respect du client One clic away Permission
10 heures Gamification Fidéle au-dela du Power in the hand VRM / WTS
Hyper Choix Curation raisonnable AdBlock OnBoarding
Digital Detox Vidéo Living Services ZmoT
RTM / SEO TouchPoints SEO V4 L LY
Soft Power OmniCanal D fl n I I n
POEM CEM (Ul UX IxD SD)

UX = phygital
déplacement physique
o & o ,
- _parcours-digital

UX : User eXperience

toutes interactions
percues par l'utilisateur
avant, pendant et aprés
l'usage

TOUCHPOINT
point de contact

EXPERIENCE

Research Online Purchase Offline
CANDIDAT

PERSONA

# showrooming




Today's customer journey includes many touchpoints—each one is an opportunity
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Moment of Truth  Moment of Truth
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N
Net Promoter Score

NPS (Net Promoter Score)
développé par Fred Reichfeld (Bain & Co)
NPS 2003 Harvard Business Review

Net Promoter

Score

Ce quil faut retenir / Key takeaway

e soe 1/ Caleul : (9+10)— (04 6) (sans 7 et 8)
w w i ‘ 2/ Question décalée : conseillerez-vous ?
3/ Fréquence : trimestrielle
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Il faut comprendre le
parcours dient

complet avec tous
les touchpoints




PARTIE 2

Acquisition |~—
1 I 1

Activation |M‘

GANTT

Planning
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PARTIE 3

Classification des
stratégies

1/ par rapport au
temps

Maintient ques
Controle précises et
prévisionnelles

Stratégie d'action Stratégie d'anticipation

Ni tfemps
Ni argent
Ni ressources

Stratégie de réaction

PARTIE 4

Classification des
stratégies

2/ par rapport au
objectifs




Obect surun.
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Classification des stratégies
Couples produits / marchés

Client Produit idem
identiques Produit idem
Client perception différente

Produit différent

sélectionné ) s
fausse innovation

Prospect o .
Produit différent vraie
Ressemblant innovation méme
Approchant technologie
Suspect Produit différent
Lointain techno différente

Besoin différent

Environnement

Barriére aux nouveaux entrants
Barriére aux substitutions

Baisse d’intensité concurrentielle
Action sur fournisseurs

Action sur clients

Légal, adm, social

Innovation technologique

PARTIE 5

Check list

Méthode

G

GRENOBLE

HANAGEMENT

WWW.TOUTSURLEMARKETING.COM/
SUPDECOMARRAKECH

Check-list stratégique

G

GRENOBLE
ECOLE DE
MANAGEMENT

PARTIE 6

Business
Model

Les modéles économiques

Yield Management

Stratégie sur le prix
Variation du prix en fonction :
du temps
du remplissage
de la couverture des frais fixes

Définitions BM

BM MACROéconomie : compréhension
des relations économiques entre les
différents agents pour en faire une
prévision

BM MICROéconomie : mécanisme de
création de valeur et génération de CA
(revenu model)

Définitions

Ontologie du profit (éco-systéme)
Comment une entreprise crée, délivre et
capture la valeur ?

D’ou vient ’argent ?




You're holding a han

Business
Model
Generation
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BUSINESS MODEL CANVAS « MEDIA BLOG »

The Business Model Canvas =

gantter

e

préparer, s’adapter et
prévoir I’avenir par la
stratégie

une seule chose est
constante, permanente,
c'est le changement
(Héraclite)

PARTIE TEST

Question de
réflexion

Key
TakeAways

cegu’ilfautretenir

merci
a bientot
au revoir

adieu
Cest fini

®




