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Strategie Océan Bleu

“Thinking outside of the box is difficult
for some people. Keep trying.”

STRATEGIE + CREATIVITE
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Grand Quizz de la créativité et de
P’innovation
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Innovation ?

Photo : http://www.slideshare.net/razorfishmarketing/razorfish-joe-crump-on-innovation-hell
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La R&D n’est pas I'innovation...

"La R&D transforme l'argent en connaissances
et l'innovation est en fait 'opposé, c’est-a-dire
qu’elle transforme les connaissances en argent,
et j\ajouterai en bien-étre car dans certains cas
le résultat est du «bien-étre».

Et il est trés important que nous comprenions
que l'innovation n’est pas la méme chose que
I'invention ou la R&D.«

Esko AHO, ancien Premier ministre de
Finlande. Aujourd'hui président du Sitra, le
fonds national finlandais pour recherche et le
développement [Entretiens de Margaux 2007]

Bct/2010111512700720_uu.shtml
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oles Relier les bonnes propositions ...

L’innovation est un processus qui consiste en la mise en ceuvre d’un
produit, procédé, ou service, nouveau ou amélioré, susceptible de

G ran d e Br eta gn e A 1 répondr? a des atFentes implicites ou elxplicites, et générateur de valeur
économique, environnementale ou sociétale pour son créateur
(linnovateur) son maitre d’ceuvre (par exemple entreprise) ou son
utilisateur (par exemple le client).

Activité dont le résultat est d'obtenir un nouveau produit ou procédé, ou
2 une amélioration signifiante dans celles déja existantes.

France B

Espa gne C 3 Exploitation avec succes de nouvelles idées
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L’innovation est un processus qui consiste en la mise en ceuvre d’un
produit, procédé, ou service, nouveau ou amélioré, susceptible de

Gran d e Breta gne A 1 répondre a des attentes implicites ou explicites, et générateur de valeur

économique, environnementale ou sociétale pour son créateur
(linnovateur) son maitre d’ceuvre (par exemple entreprise) ou son
utilisateur (par exemple le client).

Commission de normalisation "Management de 1'innovation"

2 Activité dont le résultat est d'obtenir un nouveau produit ou procédé, ou

France B

une amélioration signifiante dans celles déja existantes.

UNE 16000:2006 - R&D&I — Innovation management System -
terminology

Es pagne C 3 Exploitation avec succes de nouvelles idées

BS 7000-1:2008: Guide to a good innovation
(définition promue par le gouvernement anglais)
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CRISE

1 OPPORTUNITE - TRAHISON
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3 AVENIR - DANGER
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CRISE

1 OPPORTUNITE - TRAHISON

WEI it
} l ! l #]L 2 DANGER - OPPORTUNITE

"danger” “"opportunite”

3 AVENIR - DANGER



OCéq

Ole Un monde V.I.C.A

o
O
<
T
I_

S |m] ]=z|-
<

Z |—




oceaq
ele Un monde V.I.C.A

Z2|l—|>|-HmmO|2]|—




océan
bleu

Quiadit ?

« Un des faits d’aujourd’hui les plus
graves, les moins remarqués, c’est
que l'allure du temps a tout a fait
changé. Il a doublé le pas d’une
maniere étrange. Dans une simple
vie d’homme, j’ai vu deux grandes
revolutions qui autrefois auraient
peut-étre mis entre elles deux mille
ans d’intervalle. »
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« Un des faits d’aujourd’hui les plus
graves, les moins remarques, c’est
que lallure du temps a tout a fait
changé. Il a doublé le pas d’une
maniere étrange. Dans une simple
vie d’homme, j’ai vu deux grandes
révolutions qui autrefois auraient
peut-étre mis entre elles deux mille
ans d’intervalle. »

Jules Michelet,
Préface au tome | de L’Histoire du XiXe
siecle« , en 1872
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Face a un « cygne noir », un
éevenement imprevisible, une
organisation ANTIFRAGILE est une
organisation qui :

Ty

1 Se replie sur elle-méme et attend |
que la tempete cesse.

2 Profite du cygne noir pour
devenir encore plus fort.

3 Trouve un bouc émissaire sur
lequel elle focalise son énergte.
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Nos frontieres mentales
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Le casse-téte semble difficile parce que I'on
s'imagine une frontiere autour des points ...

Prof. Daniel Kies
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Créativité propre Zone de confort,

Périmetre de perception,
ou zone de fixation...

B

v e — B

Extension du
périmétre de
perception

Sources : creative-network.blogspot.com
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Quelle est la différence entre
la créativité et 'innovation ?
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Quelle est la différence entre
la créativité et 'innovation ?

"L'innovation, c'est le
changement de la réalité. La
creativité, c'est le changement
de la perception."
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Rien, Vide quelque chose, contexte

- Focus sur ce qui est déja connu - changement de focus : considérer les
« big pictures », vision globale

- Il'y a « quelque chose » derriere, méme si
on ne peut pas le voir tout de suite

- multitudes de possibilités

- Rien en dehors de ce qui peut étre vu
- possibilités limitées (« c’est pas
possible »)
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Deux facons différentes d’appréhender la
stratégie d’entreprise

Stratégie Océan Rouge - Stratégie Océan Bleu
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Innover en changeant de point de départ

Stratégie Océan Rouge - Stratégie Océan Bleu

Quelle techno / organisation/ finance/ Que veulent les gens ? Comment
infrastructure possede-t-on ? entrer en empathie avec eux ?
Human Centered Design

24

Source : Lumiknows



océan
bleu

-« Assuming that structure and market boundaries exist only in managers’minds,
practitionner who hold this new view do not let existing market structure limit
their thinking. To them, extra demand is out there, largely untapped . »

Chan KIM

25

Source : Lumiknows
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Deux fagons de penser
Deux manieres de voir

Rien, Vide

«Si j'avais demandé aux gens ce
gu'ils voulaient, ils m'auraient
répondu gu'ils voulaient des chevaux
plus rapides »

Source : Lumiknows

Henry Ford

O O

quelque chose, contexte

«Si nous ne changeons pas notre
facon de penser, nous ne serons pas
capables de résoudre les problemes
gue nous créons avec nos modes
actuels de pensée »

Albert Einstein
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L’essentiel de la Stratégie Océan Bleu
par Pexemple



Nintendo 2006 :
une nouvelle

Source : E Raffin



Quelle était la

FLRYsSsTRTIOoON B

Source : E Raffin
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En stratégie classique ...

- Benchmark = surenchere technologique
Pas possible pour Nintendo

- Recherche d’'une niche par segmentation fine
Pas concevable pour un ancien leader mondial

- Abandonner la course
Une option rationnelle quand on raisonne océan rouge...

Source : E Raffin



Porter |'attention sur les clients et les non-

clients ...

les non-clients inexplorés.

lls n'achetent pas, situés surdes marchés
éloignés du vétre, vous ne vous étes
jamais intéressé a leurs motivations
potentielles d’achat

les non-clients anti.

lls n'achetent pas et ont consciemment
les non-clients imminents. voté contre votre marché

lls n'achetentque rarement, en attendant

de trouver mieux, ne se sentent pas clients

et pourraientvous quittertrés facilement

pourautre chose Source : Kim et Mauborgne



L'innovation valeur ... la pierre d'angle

nnovation
valeur

Valeur pour I'acheteur

Source . Kim et Mauborgne



Eliminer et réduire puis augmenter et créer

Eliminer

Quels facteurs tenus pour
évidents parlindustrie
devraient étre éliminés ?

Source: Kim et Mauborgne

Réduire
Quels facteurs devraient
étre réduits
bien en-dessous des
standardde l'industrie ?

nouvelle
courbe

de
valeur

Augmenter
Quels facteurs devraient
étre augmentésbien
au-dessus des standard
de l'industrie ?

Créer
Quels facteurs devraient

étre créés que l'industrie
n'a jamais offerts 7




Hypotheése
sur I'industrie

Stratégie

Marché

Ressources

Offre

= | 'environnement industriel est
une donnée

= Les entreprises doivent creer
des avantages concurrentiels
pour battre la concurrence

= La segmentation permet de
focaliser sur les difféerences
que les clients valorisent

= Les actifs et les compétences,
sources de leviers
strategiques

= || faut maximiser la valeur
de 'offre dans les limites
fixées par I'industrie

Océan Rouge

= L'environnement industriel peut
étre modele

= Les entreprises doivent
dominer le marche pour rendre
la concurrence non-pertinente

= Seul 'accés au coeur du
marche crée un espace
suffisant pour croitre

= La premiére question est : que
ferions-nous en démarrant de
Zeéro ?

= || faut offrir la solution qui
transcende lI'industrie

Océan Bleu

Source . Kim et Mauborgne
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Selon |le CEO de Nintendo ...

« We are not competing against Sony or Microsoft. We
are battling the indifference of people who have no
Interest in video games »

Satoru Iwata, Nintendo President and CEO

36
Source : E Raffin



Les résultats ...

La console qui s’est vendue le plus vite de toute I'histoire de

I'industrie du jeu vidéo.
7.92M Japan

Wil e 48.49M o

Q 1.00M Japan
16.80M America o 207% |
11.67M Others 29 '47 M
3.00M Japan

PSS SitMAmria 24 31M BEESS

mi-mars 2009

Nintendo Total Sales
$18

$15
$12
$9

Bilions

S$6
$3

Source : E Raffin

1901
1992
1993
1694
995
996
1997
1908
1999
000
2001
2002



ocea
ble
Arthur Koestler
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« Plus une découverte est
originale, plus elle semble
évidente par la suite. »

Bources : ppmhungary.wordpress.com
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CONSTANTINOS ¢

MARKIDES - PAUL A GEROSKI
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La stratégie Océan Bleu :

Un concept, une méthode, des outils



La Stratégie Océan Bleu est I'aboutissement
de plus de 15 ans de recherche et de mise en
oeuvre dans différents secteurs. Le livre est
un best seller et les auteurs C. Kim et R.
Mauborgne ont fédéré une communauté de
pratique autour de ce concept ...




Une L’étude de plus de 150 mouvements stratégiques sur plus de
100 années et 30 industries, a montré que ni I'industrie, ni les
modes d’organisation n’‘expliquaient la différence entre les
créateurs d’Océans Bleus et les autres.

Des Océans Bleus furent créés par:

De petites et de grandes entreprises

Des patrons jeunes et vieux

Des entreprises dans des secteurs attractifs ou non
Des nouveaux entrants et des acteurs historiques
Des entreprises privées et publiques

Des entreprises dans des secteurs low et high tech
Des entreprises de tous les continents

Des entreprises B2B et B2C



La Stratégie Océan Bleu c'est un concept
mais c'est surtout une méthode reposant sur

un process rode ...
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Et un ensemble d'outils visuels favorisant la
compréhension partagée et privilégiant une
approche qualitative et terrain e
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Au-dela de la logique classique

(M. Porter)

Nature de |'avantage concurrentiel

Fondeée sur les colits Fondée sur la differentiation

Large Domination par les colits Differentiation

Focalisation

Restreint

Champ concurrentiel

fondée sur les colts Fondée sur la difféerentiation

Mature de I'avantage concurrentiel - Porter M. {1986)

45
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Ole Une démarche structurée et
structurante

Redessinerles Donner la priorité ) . Bien réussirle ) Intégrer
d Viserau-deladela Vaincre les grands e
frontiéres entre aux questions de demande existante sequencement obstacles internes I'exécutiona
marchés fond, pas aux stratégique I'élaboration
chiffres // /
Formulation Exécution
Eveil visuel Exploration Reconstruction Communication
Detecterles Explorerau-dela Re-ecrire les Faire adherer
conventions desfrontiéres réglesdujeu

@ﬁ Validation

terrain
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La creativité canalisee !

Eveil visuel Exploration Reconstruction Communication
Detecterles Explorerau-dela Re-écrire les Faire adherer
conventions des frontieres reglesdujeu

- Carte PM5 - 3 tiers des non- - Matrice ERRC
- Canevasstratégique  clients - Nouveau canevas
actuel - & pistes stratégique

- Cycle d'expérience

de l'acheteur ¢ ¢ ¢

Validation Validation Validation
sur le terrain surle terrain sur le terrain
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Design Thinking et stratégie Océan Bleu

Abstrait
Analyse a Synthése
(penser) E (Faire)
Concret

(réel)
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Créativiteé

Innovation

Concret
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Analyse Synthése
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Abstrait

Analyse Synthése

Concret
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Eveil visuel : s’inspirer, comprendre,

détecter les conventions

Abstrait

[
]

O -Pms
Analyse H— ~Canevas — —p SyNthése
b stratégique
p- - Cycle
— d'expérience
Q
-
L

v

Concret
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Explorer : étirer les cadres

Abstrait
Explofation
- Les non clients
- Les 6 pistes
E - Canevas
Analyse H— stratégique — —p SyNthése
— - Cycle
p- d'expérience
Q
-
L

v

Concret
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Reconstruction : Radical Euréka'!

Abstrait

Explofation T
- Les non clients
- Les 6 pistes
Y

- Canevas ‘
.ﬂ.nﬂl"rEE W EtTEtégiqUE ﬁ Sy'l'lthéS-E
- Cycle I

d'expérience

uel
023

- Nx canevas
stratégique

- Canevas de
Business Model

Eveil Vi

uoijpndis

<€ |

l

Concret
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Une démarche agile, itérative d’exploration
stratégique

Abstrait

Ex Io[ation
I—’ P
NN
Sy

\d

Concret

Analyse<€

D

Eveil Visuel
uononnsToea
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Une démarche agile, itérative d’exploration
stratégique

Abstralt

Explo atlon—l

Synthes

Analyse<€

Eveil Visuel
uononnsu 09y

\d

Concret
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Une démarche proche du design thinking

Abstrait
Insights EXplO ation
(cadres) Opportunit
és
(idées)
o
[ O
Analyse<& U:, % > Synthes
— e
> X
—_— -
= c
_ g ) Solutions
Observation, (1 —, (expériences,
compréhension, o prototypage )
inspiration Itération >
(contexte, €
probleme) Itération
Attitude
v

Concret
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As a friend of mine often says: "Don't ask
a designer for a bridge; instead, show him
the abyss you want to cross"
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HAVE A 1500 PAG
BUSINESS ANALYSIS
DOCUMENT AND A

WOW!
I'M IMPRESSED.

WHY DO YOU NEED
2500 PAGE TECHNICAL SUCH HUGE TO MAKE SURE
DESIGN DOCUMENT DOCUMENTS? NOBODY WILL

()

.\\\ )

THE CONSULTANTS HANDBOOK PART ¥: grad and parte
A GOOD DOCUMENTATION IS ESSENTIAL FOR THE SUCCESS OF YOUR PROJECT

60



"-

Le monde est plein de solutions —
Nous avons juste besoin de problemes pour les
trouvet.
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Le biais du survivant

DOGBERT THE CEO

WELL START TEN
MUTUAL FUNDS, EACH
WJITH RANDOMLY
CHOSEN STOCKS.

scotindarme @ eol.com

www, dilbert.com

LATER WE'LL BUILD
CUR ADVERTISEMENTS
AROUND WHICHEVER
ONE DOES THE BEST
PURELY BY CHANCE

B30 o007 Scotl Adams, Inc./Dist. by UFS, Inc,

MY GOAL IS TO BE THE
PREMIER PROVIDER
OF IMAGINARY
EXPERTISE.

les gens qui échouent n’écrivent pas leurs mémoires

... le role de la chance
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L’idée : 1%
L’exécution : 99%

FAMOUS FAILURES

ALBERT EINSTEIN MICHAEL JORDAN
He wasn't able to After being cut
speak until he was from his high
almost 4-years-old | school basketball
and his teachers team, he went
sald he would home, locked
"never amount | himself in his
to much” room, and cried.
WALT DISNEY STEVE JOBS
Fired froma | At 30-years-
newspaper old he was left
for "lacking | devastated
Imagination” | and depressed
and "having no | after being
original Ideas.” | unceremoniously
removed from
the company he
started.
OPRAH WINFREY | THE BEATLES
was demoted | Rejected
from her job as | by Decca
anews anchor | Recording
because she | Studlos, who
"wasn't fit for | sald "we
television.” | don't like
their sound—
they have no
future In show
business.”
IF YOU'VE NEVER FAILED,

YOU'VE NEVER TRIED ANYTHING NEW
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EXPLORER DES OCEANS BLEUS

CLIENTS NON CLIENTS
Connaissent leurs besoins  Ignorent leurs besoins  Connaissent leurs besoins  Ignorent leurs besoins

Connait
les besoins
clients

INDUSTRIE

lgnore
les besoins

dients

/22
Champ des études habituelles menant Champ des explorations qualitatives ou
a des réflexions du type Océan Rouge la concurrence devient hors de propos

sources : M. Colladon, M. Badoc, "Stratégie de I'Océan Bleu", Management & systéme d'information
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SEQUENCEMENT STRATEGIQUE

Une idée Océan Bleu
Adoption 2= 4 commercialement

viable

utilité pour

I"acheteur

/ oul \/ oul v oul \/ oul
L'idee a-t-elle Le prix est-il Le prix permet-il Lesfreina
une utilite accessible a la de maintenirle I'adoption : avez-
exceptionnelle masse des coutcible sans vous la solution 7
pour l'acheteur? acheteurs? sacrifierla

rentabilité ?
> NON > NON > NON > NON
Repensez Repensez Repensez Repensez

Sequencement stratégigue - Adapte de C. Kim, R. Mauborgne

65
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La méthodes et les outils

Positionnement -
relatif des \::.‘~ -u
s groupes aes S d
d'acteurs

.
&

investissent...

Facteurs sur lesquelsles acteurs de votre secteur jouent et

CQyde dexpérience

ELIMINER

CREER

Colts

Innovation
Valeur

Valeur pour le client

Concevoir les nouveaux
facteurs de concurrence

Trois tiers non-clients

REDUIRE

AUGMENTER

La validation terrain = > capter les signaux faible / I'étonnement

s10GM

1

1
T

atégie conventionnglle: stratégie me:too
1

ELIMINER ! REDUIRE

| AUGMENTER : CREER

w
=,

1 1
Haut ‘\\ 1 » 1 1 P 5
T I |Stratégie Océan Bleu:
| | 1 Chaniger les "régles du jeu”
1 L L
[ 1 I
I 1 1
1 3 1+ Focus
1 Y 1
1 Y I
+ - +
| X |
1 [ . 1
- i u I
1 s 1
! ] N T
1 1 N 1
1 1 1 1
Bas ' 1 H [ | '
1 1 1 1
L ol L1 | L1 1
& nd A p - - -
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Stratégie Océan Bleu, Innovation
stratégique et Business Model



. v | T — [p—
Activités clés Propositions Relations UNGERTAINTY | PATTERNS [ INSIGHTS CLARITY [FOGUS
] de valeur clients
T

Innovation Stratégique
Business Model Innovation

; Design Driven
Open Business Model .
W Innovation

Modeles Model deles
e . Pl f es Mo
sarticipatifs ateformes Peer to peer Commons E(c;?systém es
N affail’es
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Business model

Modele d’affaires
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Harvard Busmm Review
Business M()dvl Innovation

LECTION

Le busine¢
model d

Michel Santi -

G@{%'

Comprendre, appliquer et contrecf:

apim_ EYROLLES
_EYROLLES

 Thierry VERSTRAETE
3 EnhwmmmUnWm

QUEL BUSINESS

MODEL rour
MON ENTREPRISE

rs LEQUEUX | Mélissa

HENRY CHESBROUGH

NAMED A “TOP 50 1

Wahae thie
business

mﬁdel

lnnovatlon
factory

NG THE
S SPACE

BUSINESS MODEL INNOVATION
FOR GROWTH AND HEHL.. 'L
MARK W, JoEuse

AVAILABLE NOw

Sau| kaplan

OVATOR" BY SCIENTIFIC AMERICA

. Business
— OP = Model
Business M GCHCIHIIOH

How to Thrive i

New Innovati
Landscape
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Des définitions

Le business model décrit les mécanismes permettant a
une entreprise de créer de la valeur a travers :

la proposition de valeur faite a ses clients,

son architecture de valeur (comprenant ses
ressources, sa chaine de valeur interne et externe),

et de capter cette valeur pour la transformer en profit

(modele de revenue).
Lehmann-Ortega (2005)
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Des définitions

le Business Model décrit |la logique globale par laquelle une
organisation crée, délivre et capture la valeur

A. Osterwalder, Y. Pigneur
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le Business Model c’est a la fois ...
* un concept ... qui permet de clarifier pour comprendre
* un langage ... visuel pour échanger et communiquer

* une méthode ... pour innover, imaginer de nouveaux possibles
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Patrick Stahlers Canvas
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Structure
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L'architecture de La proposition de
valeur valeur

Capter

Délivrer

L'équation de profit
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Marché de m.sse
Marché de 7uche
Marché segmenté
Marché diversgé
Muttr-ade market
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RESEAU DE
PARTENAIRE

ACTIVITES CLES

RESSOURCES
CLES

OFFRE

RELATION CLIENT

CANAUX DE
DISTRIBUTION ET DE
COMMUNICATION

SEGMENTATION
CLIENT

COUT DE STRUCTURE

SOURCES DE REVENUS
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RESEAU DE
PARTENAIRE

COMMENT
?

ACTIVITES CLES

OFFRE

‘architecture de
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RELATION CLIENT SEGMENTATION

caAYE
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Business model du développement durable

'équation de profit
sociétal

e

_ —
L'architecture de La proposition de
A valeur ‘ valeur _I — ——
= - L'architecture de La proposition de
valeur a valeur _I

-

L

L'équation de profit

equation de profit
économigue

Adapté de : http://www.businessmodelgeneration.com - Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0
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Business model du développement durable

partenariats
clés

activités clés

ressources clés

proposition de
valeur (offre)

relation client

canaux
distribution /
communication

segmentation
clients

structure de coit

sources de revenus

colits sociétaux

bénéfice sociétal

Environnement

Economique

Adapté de : http://www.businessmodelgeneration.com - Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0
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Stratégie Océan Bleu et
Innovation de Business model

activités clés relation client

partenariats
clés

canaux
distribution /
communication

ressources clés

structure de codt sources de revenus

colits sociétaux bénéfice sociétal
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Lean Start up
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&2 |

DESIGN TTERATE/PIVOT SCALE
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continuous customer interaction :"get aut of qour building'
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Effectuation

|_ogique causale Logique effectuale

?\’ Bt
—> Ressource,
[ |
—= But

2
—} Ressource, ——> But,

— Rassnurcen —= But f

. Eull

Sources : P. Silberzahn
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Q@ Un tiens vaut mieux que deux tu I'auras

Demarrez avec Qui vous étes, Ce que vous savez, et Qui

) Pas avec une opportunité.
VOUS connalssez.

® Perte acceptable

N'investissez que ce que vous étre prét a perdre. A
I'extréme, zero.

© Patchwork fou

Pas de retour attendu.

Construisez un reseau de parties prenantes auto-

e , Pas d’analyse concurrentielle.
selectionneées.

® Limonade

Tirez parti des surprises. N'essayez pas de les éviter

@ Pilote dans |'avion

Pas d’evolution inevitable,

L'avenirdépend de ce que chacun fait. ; S .
l'avenir nest pas ecril.

moume Start Read et al 2070
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CYCLE D'EXPANSION DES RESSOURCES

MOYENS: BUTS: INTERACTION ENGAGEMENTS
Qul JE SIS QUE PUIS-JE AVELES DE PARTIES
CE QUE JE CONMAIS FAIRE? GENS QUE JE PRENANTES
QU JE CONNAIS CONMNAIS

Y
PAS 'ENGAGEMENT

NOUVEAUX
BUTS

IMPASSE

CYCLED'EXPANSIONDES CONTRAINTES

NOUVELLES FIRMES, NOUVEAUX PRODUITS, NOUVEAUX MARCHES

Sources : P. Silberzahn
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Abstrait
A
Exploration
[
Analyse H—
>
‘O
=
|
/ <
On commence par un v

premier canevas strategique

Concret

/uoppn.us

On fini par un nouveau
canevas stratégique Océan
Bleu
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ble Construisez le canevas stratégique de votre

activité ... Etes-vous différents ?

1. identifier les facteurs (critéres) clés de succes (8 a 10) sur lesquels la majorité des acteurs
(vous et vos concurrents) jouent pour capter le (ou les) groupe(s) de clients principal

2. choisir un acteurs dominants du marché et construire leurs courbes stratégiques ainsi que la
votre. Les critéres sur 'axe horizontal, le niveaux sur I'axe vertical.

Elevé

|
I
I
I
I
I
Moyen I ‘74
I
I
I
I
|

‘;/ I I I I I I

Prix Critére 2 Critére 3 Critered Critére 5 Critére 6 Critére 7

Faible
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06 82 94 96 68
durand@oceanbleu.fr

Twitter : @cyrildurand
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Canevas stratégique : positionnement strategiquedu Cirque du Soleil

: ELIMINER : REDUIRE .JI«U-EMEHTE!K CREER
I I I 1
I ] I 1
. A---A kA ——o—@
Haut I 7 ™ ’ A v ! :Cirque du Soleil
I - ~ I I
K B -- b ¢ - ! I
4. Fr® T F-wa) |
I ’ s I VA I
v, ’ i A \l I
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4 N v K 1
I ‘ I iy |
J' T L i T|.| i i
N I [ l
K | N 1
| v 1
' I “‘ B Ringing Bros & Barnum
‘ 1
: : : ! [
I I I "" I
Bas : : : .Au#res petits cirques
I I I |
& & & & & ¢ > &
o S5 F  F e S eSS T & S &
& T & & & & &
& S & &&
& F IS & & & ¢
¢ G& & v



océan
bleu

Canevas stratégique : positionnement stratégiquede la Fibre caline sur le marché des particuliers

Haut _ _,A La Fibre Caline

|
|
I 1\ = = = A Tartine et chocolat
|

W -- 4l Natalys
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Canevas stratégique : positionnement stratégiquede I'Espace Gourmand (3 Bras) sur le marchéde la

restauration hors domicile

Wﬂu
Haut Restaurant
i—""*““.‘““T———‘.‘———‘T———‘.‘—‘—' gastronomigque
Fonaro

Gourmand

Restauration

=== *--0--@--@ traditionnelle

W - - - - - -~ W Tastrood

' R R R N R R B

& 2
& & S F ® &
< &S € LS
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SL0GAN

ELIMINER : REDUIRE 1 AUGMENTER : CREER
1

. . . ! . . |
Stgatégie conventionnglle : stratégie meqtoo

A m ! —o
Haut ¢ 1 I .. .
a h s N Stratégie Océan Bleu:
T - | g
[ N - -,-’ A\ Chariger les "régles du jeu”

LY

|

|

1

N 7 v~ e~
s LA .

Focus

A
-
B




