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PLAN

. Définition du Business Model
Il. Business Model Canvas (BMC)
[ll. LEAN CANVAS

V. Différence entre Lean Canvas
et BMC



|-Définition

Un Business Model est une
représentation tres visuelle de |a
facon dont une organisation
réalise du chiffre d’affaires




|-Définition

Un Business Model deétaille Ia
facon dont Porganisation crée de
la valeur pour ses clients et la

moneétise
R

1§




Un Business Model décrit
la logique par laquelle une
organisation produit,
distribue et récupere de la
valeuer

SOLUTION UNIQUEVALUEPROPOSITION | UNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER SEGME
KEYMETRICS CHANNELS
AAAAAAAAAAAAA
REVENUE STREAMS
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ll-Le Business Model Canvas (BMC)

o Projet/Entreprise Equipe
Mon Business Model
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lI-Le BMC

Le Business Model Canvas (BMC) est un outil de
planification stratégique et de modélisation d’idées de
projet, développé par Alexander Osterwalder et Yves
Pigneur, et publié en 2010.

Il est issu de travaux de recherche académique enrichis par
les contributions de plus de 470 praticiens et experts
Internationaux.

C’est un outil simple, visuel et accessible, ne nécessitant pas
de connaissances managériales approfondies.

Il offre une vision globale du projet ou de l'entreprise, car
ses 9 blocs couvrent [l'essentiel des dimensions
économiques, organisationnelles et relationnelles.



1-Customer segment

Segment de clientele

(le client est le coeur de toute entreprise)




1-Customer segment - Segment de clientele

Comment segmenter ses clients et partenaires sociaux?

1. Leurs besoins qui nécessitent et justifient une offre distincte

2. lls sont atteints a travers différents canaux de distribution

3. lls exigent différents types de relations

4. lls sont préts a payer pour différents aspects de votre offre




1-Customer segment - Segment de clientele -

Types de segments de clientéle

1. Marché de masse (Mass market) : large groupe de clients avec les
mémes besoins/problemes

2. Marché de niche (Niche market) : besoins trés spécifiques
3. Diversifié : besoins/problémes trés différents

4. Marché a facettes multiples : servir deux ou plusieurs segments de
clientele

Exemple:

1) Etudiants, 18-25 ans, revenu moyen,

a I’affat des nouvelles technologies
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2-Value proposition
Propositions de valeur

(c’est la raison pour laquelle les clients /Partenaires changent
d’une entreprise a une autre)

11



2-Value proposition - Propositions de valeur

Le block de la proposition de valeur

1. Décrit la gamme de produits et services qui créent de la valeur pour
un segment de clientéle bien déterminé,

2. Elle résout un probléme ou satisfait un besoin économique et social

12



2-Value proposition - Propositions de valeur -

Comment définir la proposition de valeur
1. Quelle valeur délivre-t-on aux clients ?
2. Quels probléemes sommes-nous entrain de résoudre?

3. Quelle gamme de produits et de services sommes-nous entrain de
fournir a nos clients?

13



2-Value proposition - Propositions de valeur -

Eléments qui contribuent a la création

de valeur

— Nouveauté ot eyes »
— Accessibilité

— Performance

— Ergonomie

— Customisation
— “faire le travail”
— Design

— Marque

—  Prix

— Réduction du coiit et du risque

14



2-Value proposition - Propositions de valeur -

Elements qui contribuent a la création

de valeur

— Nouveauté ot eyes »
— Accessibilité

— Performance

— Ergonomie
— Customisation
— ‘“faire le travail”
— Design
— Marque

—  Prix

— Réduction du colit et du risque



Zoom out

L’environnement extérieur décrit

Q
O m @ I’espace dans lequel vous créez
O

Le Business Model Canvas vous aide
a créer de la VALEUR pour votre
business

La Value Proposition Canvas vous

aide a créer de la VALEUR pour votre
client

zZoom in
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The Business Model Canvas
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The Value Proposition Canvas

Designed for:

Produits et services
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Pain Relievers
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3-Channels

Communication & distribution

(c’est les points de contacts avec les clients qui jouent un
réle trés important dans I’expérience du client)

21



3-Channels - Communication & distribution -

Le block communication & distribution

Décrit comment I’entreprise communique et atteint ses segments de
clientéle afin de délivrer la proposition de valeur

22



3-Channels - Communication & distribution -

Comment créer et comprendre les canaux?

1.
2.
3.
4.
5.

(coat/performance)?

A travers quels canaux nos clients veulent-ils étre atteints?
Comment sommes-nous entrain de les atteindre?
Comment nos canaux sont-ils intégrés ?

Qui marche le mieux?

Qui est le plus performa

23



3-Channels - Communication & distribution -

-’attention
Comment attirons-nous I'attention sur nous et nos produits ?
-’évaluation

Comment soutenir nos clients dans I’évaluation de nos produits ?
-’achat

Comment les clients peuvent acquérir des produits spécifiques ?
-La recommandation

Comment, proposons-nous nos offres de produits aux clients ?
-Le SAV

Comment soutenons-nous
nos clients apres leur achat?

24



4-Customer relationships

Relation clients

(influence fortement I’expérience du client/utilisateur)

25



4-Customer relationships - Relation clients -

Le block de la relation client

1. Décrit les types de relations une entreprise peut établir avec ses
segments de client

2. Lesrelations varient de personnelle a automatisée

3. Motivée par: acquisition de nouveaux clients, rétention des clients,
booster les ventes

26



4-Customer relationships - Relation clients -

Comment construire la relation avec le Segment de clientéle?

1. Quel type de relation chacun de nos segments de clientéle attend de
nous?

2. Qu’avons-nous établi?

3. Combien coltent-ils?

4. Comment est-ce qu'ils sont
intégrés avec le reste de notre

modele d'affaires ?

27



4-Customer relationships - Relation clients -

Catégories de relation client
1. Assistance personnelle et dédiée

2. Co-création

3. Communautés
4. Services automatisés
5. Libre-service

:jﬁﬁ Aﬁ % ﬁﬁi"‘m




5-Revenue streams

Sources de revenus

(Pour quelle valeur chaque Segment de clientéle est-il
véritablement prét a payer?)

29



5-Revenue streams - Sources de revenus -

Le block des sources de revenus

1. Représente I'argent qu'une entreprise génere a partir de chaque
Segment de clientéle

2. L'entreprise génére une ou plusieurs sources de revenus de chaque
Segment de clienteéle.

3. Chaque source de revenus peut avoir des mécanismes de tarification
différents.

30



5-Revenue streams - Sources de revenus -

Deux types de sources de revenus

1.

2.

Recettes de transactions résultant de paiements uniques

Revenus récurrents résultant de paiements en cours pour une

proposition de valeur a livrer aux clients ou un soutien a fournir a la
clientéle apres I'achat

31



5-Revenue streams - Sources de revenus -

Comment comprendre les sources de revenus?
1. Pour quelle valeur nos clients sont-ils vraiment préts a payer?
2. Pour quel produit/services paient-ils actuellement ?
3. Comment paient-ils actuellement ?

Comment préféerent-ils payer?

=

5. A hauteur de combien chaque source de revenus contribue-elle

a l'ensemble des recettes ?

32



5-Revenue streams - Sources de revenus -

Différents moyens de générer des sources de revenus
1. Vente d’actif
2. Frais d’utilisation
Frais d’abonnement
Prét/Location/Leasing
Licensing

Frais de courtage

N ooV oW

Publicité




6-Key resources

Ressources clés

(les actifs les plus importants pour faire fonctionner un
business modéle)

34



6-Key resources - Ressources clés -

Le block des ressources clés

1.

Ces ressources permettent a une entreprise de créer et offrir une
proposition de valeur, accéder aux marchés, maintenir des relations
avec les Segments de clientéle et générer des revenus

Les ressources clés peuvent étre physiques, financiéres,
intellectuelles ou humaines.

Les ressources clés peuvent appartenir a I’entreprise ou louées ou
acquises aupres des partenaires clés.

35



6-Key resources - Ressources clés -

Quelles sont les ressources clés de votre entreprise?
1. Lesressources requises par notre proposition de valeur?
2. Nos canaux de distribution?
3. Larelation client?

4. Lagénération de revenus?

36



6-Key resources - Ressources clés -

Les catégories

1.

2.

3.

Actif physique
Intellectuel
Humain

Financier

37



7-Key activities
Activités clés

(les actions les plus importantes qu'une entreprise doit
entreprendre pour réussir opérationnellement)

38



7-Key activities - Activités clés -

Le block des activités clés

1. Décrit les choses les plus importantes, qu'une entreprise doit faire
pour faire travailler son modéle d'affaires

2. Les activités clés nécessaires pour créer et offrir une Proposition de
valeur, accéder aux marchés, maintenir des relations avec la
clientele et gagner des revenus.

3. Les activités clés different selon le type de modéle d’affaires de
I'entreprise

39



7-Key activities - Activités clés - il algall

Que doivent étre les activités clés?
1. Les activités requises par notre proposition de valeur?
2. Nos canaux de distribution?
3. Larelation client?

4. Lagénération de revenus?

40



7-Key activities - Activités clés -

En faire : Fabriquer les produits, concevoir/développer/délivrer des
services et résoudre des problémes.

En vendre : Promouvoir, faire connaitre ou former les clients a la valeur du
service ou du produit.

En résoudre des probléemes : Développement de nouvelles solutions
qui résolvent les problémes des clients.

En soutenir : N’est pas directement associés a “faire” ou a “vendre”
(recruter des collaborateurs, tenir la comptabilité ou d’autres taches
administratives).

41



8-Key partners

Partenaires stratégiques

(créer des alliances pour optimiser leurs modeles
d'affaires, réduire les risques ou acquérir des ressources)

42



8-Key partners - Partenaires stratégiques -

Le block des partenaires stratégiques

1. Décrit le réseau de fournisseurs et de partenaires qui font que le
business model fonctionne

2. Quatre différents types de partenariats :
Des alliances stratégiques entre entreprises non concurrente
Coopétition : partenariats stratégiques entre concurrents

Relations acheteur-fournisseur afin d'assurer des approvisionnements
fiables

43



8-Key partners - Partenaires stratégiques -

1. Qui sont mes partenaires clés?
2. Quisont mes fournisseurs clés?
3. De quels fournisseurs proviennent mes ressources clés?

4. Quelles sont les activités qui peuvent étre effectuées par nos
partenaires?

44



8-Key partners - Partenaires stratégiques -+\S .

3 motivations pour créer des partenariats stratégiques:
1.  Optimisation et économie d’échelle
2. Réduction de risque

3. Gain en expertise

Exemples: Fournisseurs, sous-traitants, institutions publiques ou privées, ONGs,
Médias... etc

45



9-Cost structure

Strcuture de colts

(les colits les plus importants encourus en fonctionnant
selon un business model particulier)

46



9-Cost structure - Strcuture de colits -

Le block des structures de colts

1.

2.

Décrit tous les colts engagés afin d'exploiter un business modeéle

Les colits pour créer de la valeur, maintenir des relations avec la
clientele et générer des revenus.

Ces colits peuvent étre calculés facilement aprés avoir défini les
ressources clés, les activités clés et les partenariats stratégiques.

47



9-Cost structure - Strcuture de colts -

Comment mesurer les colts?

1. Quels sont les colits plus importants inhérents a notre modeéle
d'affaires ?

2. Quelles sont les ressources clés les plus chers ?

3. Quelles sont les activités clés les plus chers ?

48



9-Cost structure - Strcuture de colts -

Modeéles de structures de colits
1. Cost-Driven (minimiser les coits au maximum)

2. Value-Driven (se concentre sur la création de valeur):
Colts fixes
Colits variables
Economie d’échelle

459
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EXEMPLES BUSINESS
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EXEMPLE BMC POUR

PROJET INSTITUTIONNEL
(APPEL A PROJET HORIZON 2025)



2.2.7 Preliminary business model for the Euro-MED Health RM Hub

KEY PARTNERS

HIVE-MED-BM
partners

clusters/accelerators:
SMEs/startups:
mvestors;
ministries/agencies,

ERAMA

European Commission

KEY ACTIVITIES

content curation &
credentialing;
community
activation; analytics
and reporting:
matchmaking; policy
facilitation

VALUE
PROPOSITION

A one-stop. trusted
platform where RMs

and institutions access

KEY
RESSOURCES

curriculum & toolkit
IP: mentor network;

curated learning,

reproducible

plavbooks,
peers/mentors,

analvties. and a

linking to clusters,
accelerators and

RELATION
CLIENT

Events. meetings,
Trainings, Hub,
strong network to
build long lasting
relationship

CHANNELS

direct (Hub,
newsletters,
webinars); partner

CUSTOMER
SEGMENTS

Primary:
universities &
research
hospitals:
RMs/TTOs:
widening-
country
institutions.

=€40K

€5K

(vear 1 post-project, indicative) =€ 75K/yr

¢ Platform maintenance hosting &
security: = €10K
¢ 1 FTE community/content/ops:

¢ Marketing & events: = €20K
Contingency & legal/compliance: =

mvestors.
platform technology: networks |
brand; data & (EARMA/ARMA,
metrics. clusters):
conferences.
COST STRUCTURE REVENUES STREAMS

(post-project scenario) Total Revenues = € 140K/yr

¢ Freemium membership: OA to core resources; free
community access.

e 25 Institutional membership * €3K =€ 75K/yr
private spaces, advanced analytics, custom

onboarding, priority mentoring slots.

¢ Premium services: bespoke trainines, Change Clinics
(HR/IP/legal), evaluation & certification = € S0K/yr
o Sponsorship/partnerships: events, challenges,

aaaaaaaaaaaa

e Grants/contracts: policy pilots, regional scale-ups.

overnance & sustainability
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PARTENAIRES CLES
Partenaires du projet
HIVE-MED-RM
Clusters et accélérateurs
d’innovation
PME et start-ups
Investisseurs  (business
angels, fonds d’amorcage,
fonds d’impact)
Ministéeres et agences
publiques (recherche,
innovation, santé)
Industries de la santé
(pharmaceutique,
dispositifs médicaux,
santé numérique)
EARMA - European
Association of Research
Managers and
Administrators
(Association européenne
des gestionnaires et
administrateurs de la
recherche)
Commission européenne

ACTIVITES CLES

Curation de contenus et
accréditation

(ressources pédagogiques,
bonnes pratiques,
référentiels RM Comp
Santé)

Activation et animation de
la communauté
Analytique et reporting
(Mise en relation
(matchmaking)
Facilitation des politiques
publiques

RESSOURCES CLES

Curriculum RM Comp Santé et boite a
outils de valorisation

Propriété intellectuelle (PI)

Réseau de mentors et d’experts (
Technologie de la plateforme
numérique (Hub collaboratif)

Marque et réputation du Hub Euro-
MED RM Santé

Données et indicateurs (performance
RM, valorisation, maturité TRL/IRL)

PROPOSITION DE

VALEUR

Une plateforme  de
référence, fiable et
intégrée, offrant aux
Research Managers
(Gestionnaires de Ia
recherche) et aux
institutions :

un acces centralisé a des
formations qualifiées et
certifiées,

des playbooks
reproductibles pour Ia
valorisation et la création
de spin-offs,

un réseau de pairs et de

mentors,
des outils analytiques
pour le pilotage

institutionnel,
une interface de dealflow
reliant universités,
clusters, accélérateurs et
investisseurs.

RELATION AVEC
LES CLIENTS

Relations de long terme
construites a  travers
:événements et
rencontres,formations et
accompagnements,anima
tion continue de la
communauté via le Hub.
Approche fondée sur la
confiance, la
reconnaissance
professionnelle et la co-
création.

CANAUX

Canaux directs :Hub
numérique,newsletters,webinaire
s et formations en ligne.
Réseaux partenaires :EARMA /
ARMA (Association of Research
Managers and
Administrators),clusters
d’innovation.

Evénements et conférences
européennes et euro-
méditerranéennes.

SEGMENTS DE
CLIENTS

Principaux :
Universités et
universitaires
Research Managers (RMs) et
TTO/KTOTTO Technology
Transfer Office — Bureau de
transfert de technologieKTO :
Knowledge Transfer Office —
Bureau de transfert de
connaissances
Institutions  de
élargissement
countries)
Secondaires :
Clusters d’innovation
Accélérateurs et incubateurs
Acteurs publics de la
recherche et de I'innovation

hopitaux

pays a
(Widening

STRUCTURE DES cOUTS

(année 1 post-projet — estimation)

= 75000 €/ an

Maintenance, hébergement et cybersécurité de la plateforme :

10 000 €

1 ETP (équivalent temps plein) — animation de la communauté &

opérations : 40 000 €

Marketing, communication et événements : 20 000 €
Réserve, juridique et conformité : 5 000 €

FLUX DE REVENUS

(scénario post-projet)
Revenus totaux estimés : =~ 140 000 € / an

Acces freemium accés ouvert aux ressources de base et a la communauté.

Adhésions institutionnelles 25 institutions x 3 000 € / an = 75 000 € / anaccés a des espaces
privés, analytique avancée, onboarding personnalisé, mentorat prioritaire.

Services premium formations sur mesure, Change Clinics (ressources humaines / propriété
intellectuelle / juridique), évaluation et certification - = 50 000 € / an.

Partenariats & sponsoring événements, challenges d’innovation, programmes

d’ambassadeurs - =15 000 € / an.

Subventions et contrats pilotes de politiques publiques, projets de montée en échelle

régionale.




IHI-LEAN CANVAS



Lean Canvas

Le Lean Canvas est un outil créé en 2010 par Ash
Maurya, entrepreneur americain et auteur du livre « La
méthode Running Lean ». Son objectif est la mise en
pratique de la méthode du Lean Startup, largement
utilisée par les startups.

Il permet de formaliser votre projet de maniére simple -
en quelques mots - et d'y revenir autant de fois que
nécessaire pour l'ajuster, I'enrichir, le faire pivoter...

Ash Maurya

RUNNING

LEAN

Iterate from Plan A to a Plan That

O'REILLY Fric Ries, Seres Editor
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Lean Canvas

Base sur le principe du Lean Startup, le
Lean Canvas permet de facon synthétique
de poser les hypotheses clées du projet pour
ensuite les confronter aux retours du

marche.



PROBLEM SOLUTION UNIQUE VALUEPROPOSITION | UNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER SEGMENTS
KEYMETRICS CHANNELS

EXISTING ALTERNATIVES HIGH-LEVEL CONCEPT EARLY ADOPTERS

COST STRUCTURE REVENUE STREAMS
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Congu pour: Cangu par: Drate: Varsion:

The Lean Canvas Startup Nom1, Nom2, ... JIMMIAAAA X.¥
Probléme a Solution (% Proposition de valeur @ Avantage compeétitif S{ Segments de cliantélesi
unique
Quels sont les 3 principaux Quelles sont les 3 principales Message unique, clair et Me peut pas étre facilement Qui sont vos clients?
problémes ou besoins de vos solutions apportées par votre convaincant, expliguant copié ou acheté Qui sont vos utilisateurs?
clients que vous souhaitez offre pour répondre aux pourguoi vous &tes différent et
résoudre ? problémes ou aux besoins de que vous valez I'attention du
vos clients client.
Alternatives existantes ‘ﬁ-:] Indicateurs de ‘ Votre « Pitch » Z’r:_ Canaux @ Utilisateurs pionniers .
performance
Comment ces problémes sont- Quels indicateurs cles devez- Quel est le aminimal pitch» de Par quels canaux de Qui sont vos clients [ vos
ils actuellement résolus? vous surveiller en priorité pour votre activité? Decrivez-la en communication et de utilisateurs idéaux ?
verifier la vigueur de votre un slogan distribution touchez-vous vos
activite 7 clients ?

Coiits Revenus &

Quels sont les codts (ponctuels et récurrents) liés au lancement et au fonctionnement Dol vient I'argent 7 Qui paie 7
de votre activité ? Combien?
Comment?

A quelle fréquence?




Lean Business Model

What to start with
?
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Lean Business Model

Problemes

3 principaux
problémes

It is not your customer’s job
to know what they want. Steve Jobs
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LEAN BUSINESS MODEL

Problemes

3 principaux
problémes

Problémes
Quels sont les 3 principaux problémes ou besoins de vos

clients que vous souhaitez résoudre ?

Alternatives existantes
Comment ces problémes sont ils actuellement résolus?
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Problemes

3 principaux
problemes

Lean Business Model

Douleurs

Besoins
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i o A

ACTIVITE : VALIDATION DU PROBLEME

C’est quoi le probleme ?
Pourquoi c’est un probleme ? En quoi c’est un probleme ?
Pour qui c’est un probleme ?

Quand ce probleme se passe-t-il ? A quel endroit se passe ce
probleme ?

. Actuellement, comment les demandeurs résolvent-ils ce

probleme ?

Comment jugez-vous l'intensité d’un tel probleme pour les
demandeurs ?

Quelle est la fréquence d’un tel probleme ?



Problemes

3 principaux
problémes

Lean Business Model

Segments
de clientéle
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Problemes

3 principaux
problémes

Lean Business Model

Segments de clientéeles
Qui sont vos clients?
Qui sont vos utilisateurs

Utilisateurs pionniers
Qui sont vos clients / vos
utilisateurs idéaux ?

Segments
de clientele
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Problemes

Solutions existantes

Lean Business Model

Segments

Effectif de clientele

Potentiel
Concentration
Frequence

Habitudes E

Intensité
Frequence

Early adopters
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ACTIVITE

MARCHE : ..o

BESOINS
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DEMANDEURS

SOLUTIONS EXISTANTES
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ACTIVITE NOM DU PROJET : ...

DEMANDEURS : QUI EXPRIME DES BESOINS DANS LE MARCHE ?

| demandeurs
besoins

»

\
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=
—
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-
7y
Ll

o
O
4
O
o
O
o

SOLUTIONS EXISTANTES = QUELLES SONT LES SOLUTIONS ACTUELLEMENT UTILISEES PAR LES DEMANDEURS POUR SATISFAIRES LEURS BESOINS?
. Importance du besoin OSatisfactinn du besoin

WLAD
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ACTIVITE

Pense et ressent ?
Ses préoccupations

Qu’est ce qui compte pour lui ?
Qu’est ce qui l'occupe?
Quelles sont ses aspirations?

Entend ? ( b Voit ?
Quelle est sa source O ‘ Son environnement

d’information ? : Son interface

Qui l'influence? : \ ' Qu’est ce qu’il
regarde et qu’est ce
qu’il lit?

Dit et fait ?
Ses attitudes, ses paroles, son comportement
Problemes Besoins

Ses obstacles Ses motivations
Ses frustrations Ses réves
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Business Model — Carte d’Empathie

Est-ce que je vais espionner mes employés?

Je veux étre sGr que mes employés

. . travaillent efficacement
Je ne veux pas faire de flicage!

Ca doit étre difficile a utiliser

Ceux qui utilisent ¢a . ; .
Et encore un colt supplémentaire!

ne font pas confiance
a leur employés.

Il y a plein de
nouveaux systéemes
de géolocalisation.

Think and Feel ?
Mes clients sont impatients; ils
veulent qu’on arrive immeédiatement.

La géolocalisation améliore la
productivité des employés.

N\

Ceux qui l'ont mis en place sont contents. Le marché de la géolocalisation
Les employés n‘aiment pas cette idée. est en pleine expansion.

La technologie évolue Je n’ai pas de probléme avec mes employés. M.el.s empcll?xes
trop rapidement. utilisent déja

Je suis ouvert a I'innovation. . . des GPS.
Je dois réduire mes colts.

Pour offrir le meilleur service a mes clients,

je dois les atteindre rapidement. Tous ces outils ne sont que des gadgets !
PAIN Il va falloir faire de la formation. Meilleur contrdle de la force de vente GAIN
Il faudra de la maintenance. Meilleur service client  peilleure réactivité
Budget réduit et nouveaux co(ts! Utiliser la technologie pour maitriser les coGts
Il va falloir faire accepter ¢a aux employés ! Optimiser le colt de ma force de vente

J
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LEAN BUSINESS MODEL

Problemes Proposition Segments
de valeur de clientele

|

Un message unique, clair et convaincant
qui explique pourquoi vous étes différent et qui vaut la peine d'étre acheté
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LEAN BUSINESS MODEL

Proposition
de valeur

Proposition de valeur
Unique

Message unique, clair et
convaincant, expliquant
pourquoi vous étes différent
et que vous valez |'attention
du client.

Votre « Pitch »

Quel est le «minimal pitch»
de votre activité? Décrivez-
la en un slogan

77



LEAN BUSINESS MODEL

Problémes Proposition Segments
de valeur de clientele

I
Pain deliver Response need
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Problemes

LEAN BUSINESS MODEL

Proposition
de valeur

“If you can't explain it
simply you don’'t
understand it well enough”

Albert EINSTEIN

Segments
de clientele
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Difficile pour les
clients d "aller wvers

la concurrence
Bi it - r s Rewenus
ien positionne recurrents
par rapport a vos s
clients

I

-

4 3 2 =
l
1 I
DifFicile que wvos
Cconcurrents wous
copient

=
T
[}
'S

) -
1 I o

Gagmner de I"argent
avant de depenser

ACTIVITE

sScalabilite

Clients et tiers
participent a la
creation de valeur

Structure des
colts myeilleure
que les
concurrents

VALIDATION DE LA PROPOSITION DE VALEUR
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LEAN BUSINESS MODEL

Problémes Solution Proposition Segments
de valeur de clientele
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LEAN BUSINESS MODEL

Solution Solution

Quelles sont les 3 principales

solutions apportées par votre

n offre pour répondre aux
problemes ou aux besoins de

vos clients
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LEAN BUSINESS MODEL

Problemes Solution Proposition

Segments
de valeur

de clientele

z pext
[

3 principales
fonctionnalités
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ACTIVITE

A RCHE & oo e

BESOINS FONCTIONNALITES
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Problemes

Solution

Proposition
de valeur

LEAN BUSINESS MODEL

Segments
de clientele

Canaux

%
2
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LEAN BUSINESS MODEL

Canaux Canaux
Par quels canaux de communication
et de distribution touchez-vous vos

clients ? H
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LEAN BUSINESS MODEL

Canaux Canaux
Par quels canaux de communication
et de distribution touchez-vous vos

clients ? ﬂ

« Décrit comment I'entreprise communique et atteint ses segments de
clientele afin de délivrer la proposition de valeur
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LEAN BUSINESS MODEL

Canaux Canaux
Par quels canaux de communication
et de distribution touchez-vous vos

clients ? H

Canaux de distribution & communication
Comment créer et comprendre les canaux?
A travers quels canaux nos clients veulent-ils étre atteints?
Comment sommes-nous entrain de les atteindre?
Comment nos canaux sont-ils intégrés ?
Qui marche le mieux?
Qui est le plus performant (colt/performance) ?




LEAN BUSINESS MODEL

Canaux Canaux
Par quels canaux de communication
et de distribution touchez-vous vos

clients ? ﬂ

Canaux de distribution & communication
L'attention : Comment attirons-nous 'attention sur nous et nos produits ?
L'évaluation : Comment soutenir nos clients dans I'évaluation de nos
produits ?
L'achat : Comment les clients peuvent acquérir des produits spécifiques ?
La recommandation : Comment, proposons-nous nos offres de produits aux
clients ?
Le SAV : Comment soutenons-nous nos clients apres leur achat ?




Problemes

Solution

Scalable — — »

Proposition
de valeur

LEAN BUSINESS MODEL

Segments
de clientele

Canaux

Sources de revenus
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LEAN BUSINESS MODEL

Revenus

D’ou vient 'argent ? Qui paie ?
Combien? Comment?

A quelle fréquence?

Sources de revenus
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Modeles de revenu

LEAN BUSINESS MODEL

Vente simple

Sucre, lait, maison, roues, stylo, logiciel...

Location

Voitures, roues, outillage, logiciel

Commission ou courtier

Voiture, maison, terrains....

Abonnement

Netflix, Youtube, Bus.. ..

Tarif horaire

Piscine, salle de sport, salle de jeux, massage.

Freemium Telévision, Gmail, jeux, facebook....
Appat Imprimante, hétel....
Services Voitures....

Ventes liées

Ordinateurs et logiciels

Publicite

Telévision, Gmail, jeux, Facebook....
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LEAN BUSINESS MODEL

Problemes

Solution

Proposition
de valeur

Segments
de clientele

Canaux

Structure de colts

Sources de revenus
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Colts

Quels sont les codts (ponctuels
et récurrents) liés au
lancement et au
fonctionnement

de votre activité ?

Structure de colts

LEAN BUSINESS MODEL
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LEAN BUSINESS MODEL

Colits Charge salariale 50%
Quels sont les codts (ponctuels Publicité 25%
et récurrents) liés au frais généraux (loyer,
lancement et au électricité, 159
fonctlonnerr]e_n’g déplacement, °
de votre activité ?
consommables)
. . Hebergement,
Structure de colts maintenance 10%
plateforme, cloud..
Total 100%

Exemple de structure
des colits

95



LEAN BUSINESS MODEL

Problemes

Solution

Proposition
de valeur

Avantage
compétitif

Canaux

Segments
de clientele

Structure de colts

Sources de revenus
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LEAN BUSINESS MODEL

Avantage compétitif
Ne peut pas étre facilement
copié ou acheté

Avantage
compétitif
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LEAN BUSINESS MODEL

Problemes Solution Proposition Avantage Segments
de valeur compétitif | 4a clientele

n Indicateurs n Canaux E

Clés

Structure de colts Sources de revenus

6




Indicateurs
Clés

LEAN BUSINESS MODEL

Indicateurs de Performance

Quels indicateurs clés devez-vous
surveiller en priorité pour vérifier la vigueur
de votre activité ?
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LEAN BUSINESS MODEL

Indicateurs || Indicateurs de Performance
Clés Quels indicateurs clés devez-vous
n surveiller en priorité pour vérifier la
vigueur de votre activité ?

Indicateurs de Performance (Phase Problem solution FIT)

. Taux de validation des hypotheses = Nombres d’hypothéses Validés
/ Nombre d’hypotheses stipulées)

. Nombre de demandeurs potentiels rencontrés

. Taux d’avancement des entretiens = nb entretiens réalisés/ nb
d’'entretiens prevus

. Nombre de solutions existantes analysées (forces / faiblesses)

. Nombre de cartes d’empathie réalisées par rapport au nombre de
demandeurs identifieés

. Taux de couverture des besoins : Nombre de fonctionnalités/
nombre des besoins




Indicateurs
Clés

LEAN BUSINESS MODEL

Indicateurs de Performance

Quels indicateurs clés devez-vous
surveiller en priorité pour vérifier la vigueur
de votre activité ?

Indicateurs de Performance (Phase Product Market FIT)

Nombre des tests réalisés sur MVP/ prototype

Nombre de promesses d'achat collectees aupres des clients
potentiels

Nombre d’évaluations recues sur ma version béta de la plateforme




LEAN BUSINESS MODEL

Problemes Solution Proposition Avantage Segments
de valeur compétitif | ye clientele

Indicateurs Canaux
Clés
Structure de colts Sources de revenus

6
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EXEMPLES DE LEAN CANVAS



Designed for: Dezigned by- Version:

The Lean Canvas I N I

Problem a Solution % Unigue Value Prop. @ Unfair Advantage { Customer Segments *
-Des consultations mal -prendre un rendez-vous -supervision -premiére plateforme -patients.
organisées. sur une plateforme professionnelle. multifonctionnelle qui -médecins
-des services de santé multifonctionnelle. -accés facile. rassemble tous ces -délégués
ralentis. -forums de discussion. -simple a utiliser services de sante. -cabinets privés.

-pere des données des -consultation en ligne. -faible colt.
dossiers médicaux. -sauvegardage des
-flux important des dossiers médicaux.
patients. -des recommandations
médicales.

Existing Alternatives -1‘2; Key Metrics ‘ High-Level Concept ‘r Channels 5 Early Adopters Q
-prise manuelle des -nombre d'utilisateurs. -Avec Consultini, -Direct : inscription en -personnes poly
données medicales et -taux de couverture des La santé est préservée ligne sur la plateforme pathologiques,
des rendez-vous. besoins. Avec Consultini -Indirect :a travers les personnes agées, ayant

Frendre un rendez-vous délegues. de longues listes de

est aussi simple qu’un méedicaments ou ayant

clic fréquente de différents
centres d’hospitalisation

Cost Structure Revenue Streams !;,
Charge salariale 50% -abonnement mensuel -

Publicité 25% Citoyen régulier :10dt/mois
Frais géneraux 15% ) 13dt/mois version premium
Hébergement,maintenance de la plateforme 10% Médecin :15dt /mois : augmenter sa popularité
-publicité
total 100%
nvas i5 adapted from The Business Model Canvas ). PowerPoint implementation by: Meos Chronos Limited fhitnr'fnensrhrenns rem). License: CC BY-5A 3.0



IV-DIFFERENCE ENTRE LEAN CANVAS ET
BMC



Key Partners '-;T'\fg::"i-ﬁ

Key Activities jﬁ?_"-;

e
Key Resources
Y 5

Value Propositions 2]

Customer Relationships ':2

[y

Channels it

el

Customer Segments E

Cost Structure <=

Revenue Streams \ "'érfg

(
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Key
Partners

Key
Activities

Key
Resources

Value
Proposition

Customer
Relationships

Channels

Crustomer
Segments

Cost
Structure

Revenue
Streams
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LEAN BUSINESS MODEL

Problem Solution Uniquel Value |Unfair Customer
Proposition Advantage Segments

Top 3 problems Top 3 features B
Single, clear, Can’t be easily Target customers
compelling copied or bought

messagd that
states why you
are differfent and

Key Metrics |worth buying Channels
[ ]

Key activities you N Path to

measure customers

Cost Structure Revenue Streams
Revenuse Model

Life Time Value
Revenus

Gross Margin

Customer Acquisition Costs
Distribution Costs

Hosting

People, etc.

EEE W w W W W W W wwwd EEEEEER

PRODUCT MARKET
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Lean Canvas VS BMC

LA SEQUENCE DU TRAITEMENT

Lean Canvas

1- Probleme & solutions existantes

BMC

1- Segments de clientele

2- Segments de clientele

2- Proposition de valeur

3- Proposition de valeur

3 -Canaux

4- Solution

4- Relation Client

5 -Canaux

5- Sources de revenus

6- Sources de revenus

6- Ressources clés

7- Structure des colts

7- Activités clés

8- Avantage compétitif

8- Partenaires stratégiques

9- Indicateurs clés

9- Structure des coUts
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