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Business Analysis
Planning & Meonitoring

*

Situation i Requirements
Analysis r—-\& Design Analysis

Requirements & Design
Management

Solution Assessment
& Validation

"De la Business Analyse a la Valeur, il n'y a qu'un pas" par Cédric Berger, ©Mark International, Oct. 2023
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® .. The Business Analysis
0 Core Concept Model™

0

N

Business
Analyse =

Stakeholder
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"De la Business Analyse a la Valeur, il n'y a qu'un pas" par Cédric Berger, ©Mark International, Oct. 2023
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Une pratique qui facilite le changement en tenant
compte du contexte de l'entreprise, en définissant les
besoins et en recommandant des solutions qui
apportent de la valeur a toutes les parties prenantes.

“‘Business analysis is the practice of enabling change in an
organizational context by defining needs and recommending
solutions that deliver value to stakeholders.” souce : saok 3.0

"De la Business Analyse a la Valeur, il n'y a qu'un pas" par Cédric Berger, ©Mark International, Oct. 2023
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"De la Business Analyse a la Valeur, il n'y a qu'un pas" par Cédric Berger, ©Mark International, Oct. 2023
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General Electric on Purchasing Cost describing Larry definitive book on
Reduction Miles's work as Value Value Analysis
Analysis published | mmnnas e

‘Value Analysis is a disciplined, creative process, attuned

to one specific need: accomplishing the functions that the

customer needs and wants in the best way for the lowest cost’
%Lawrence D Miles, 1972

AHD ERGINEERIRG

. 1938 1947 1961 jui '
@ oG DL Larry Miles starts working General Electric starts Larry Miles’s

- US Military
1956 s ~_—— Construction industry
#®. Value Analysis ~___— Transportation
' becomes standard tﬁ R ) p:.:'.ltﬂ't' -
" procurement for all ' S =
US Navy ships L Manufacturing
I — Healthcare
... and spreads worldwide ...
1959 1965 1971 1977 1993 1999 2000
Society of Society of Institute of Australian Canadian European European
American Value Japanese Value (UK Value Institute for Value Society of Value Management Goveming Board
Standard {10 Member States)

Managers Management Value Analysis

2020 S S0  SQV=

Adding Value. Enhancmg |deas.

Engineers Engineers

2009 afn O r

FD X50-153:2009
EN 12973:2020 VM Guide:2020

» on n'achéte pas la solution pour la solution en elle-méme, mais pour les services qu’elle nous rend.

» seulement 20 a 30 % des composants de ces produits servent aux services a rendre.

"Demain, la business analyse..." par Cédric Berger - © Mark International — IIBA Francophone Conférence Déc. 2021 13
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EN 12973:2020

Utilité Colts

Adéquation aux besoins de toutes Dépense minimale de ressources pour
les parties prenantes satisfaire le besoin avec le moins d’impacts
<

Valeur

mise en balance de facteurs relevant, d’une part, d’avantages ou services apportés,
et d’autre part, d’impacts ou inconvénients générés.

UNIVERSITE % VALEUR
VALUE UNIVERSITY "De la Business Analyse a la Valeur, il n'y a qu'un pas" par Cédric Berger, ©Mark International, Oct. 2023 14
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EN 12973:2020

Utiliteé (Impact + )

1 ; . Ext lités +
satisfaction des besoins xermaites

Valeur = -
PO anantos Cout gIObal ( Impact -)

consommation de ressources Externalités -
Codt du Cycle de Vie
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La création de Valeur

utilite @ Utilité Ve Utilite ™ Utilité

]| :*zf’el

—

A ¢\§:,\! ~
Cout  mp Coit &N Colit Gy Colt Y

Apporter plus... Dépenser plus... Dépenser moins... Faire plus...

au méme prix... pour apporter plus.. en gardant la avec moins...
méme qualité...

Expérience‘client, E)T:)rtfi?]:?;:t?gﬁ' RSE,
Ecoute client, Co-développement, Efficience, Durable,
Ameélioration Recherche, Lab Excellence Vital, Frugale

Qualité Impact sociétal

vL Utilité = Satisfaction des besoins de toutes les parties prenantes
UNIVERSITE %% VALEUR Coiit = Consommation de ressources (m2, énergie, monétaire...)
VALUE UNIVERSITY "De la Business Analyse a la Valeur, il n'y a qu'un pas" par Cédric Berger, ©Mark International, Oct. 2023 16
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"De la Business Analyse a la Valeur, il n'y a qu'un pas" par Cédric Berger, ©Mark International, Oct. 2023
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Mesurer Identifier et
Créer : Comprendre le
Contexte

°Q0
l’-‘
Stakeholder Communiquer et

Collaborer avec les
Parties Prenantes

Faciliter le
Changement

"De la Business Analyse a la Valeur, il n'y a qu'un pas" par Cédric Berger, ©Mark International, Oct. 2023
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‘ Organiser les beso
Besoins stratégiques Besoins des parties prenantes Exigences de la solution
F————— - =
| 9l
| Fonction
| i1 estlesi o]
| Fonction T Fonction —
| L Fonction
I i Fonction
I 11.2
: Fonction
I 1
il Fonction L2
I | | Fonction
But, Mission ||
I 1.3
Il Henciien Groupe fonctionnel
2114 211141
X XK Fonction | Fonction
| Fonction ] Fonction ] X
2 Fonction
Fonction
2.2
| | Fonction

ins

— N T

Pour quoi ? 4== =) Comment ?

"De la Business Analyse a la Valeur, il n'y a qu'un pas" par Cédric Berger, ©Mark International, Oct. 2023
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A: Appreciation

B: Achievement

C: Work conditions
D: Power/Influence
E: Creativity

F: Interest

G: Financial benefits
H: Relationships

I: Self development
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"De la Business Analyse a la Valeur, il n'y a qu'un pas" par Cédric Berger, ©Mark International, Oct. 2023
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CAPACITE

- Mesurer l'impact des solutions

Acceptabilité

A
* Pain (risque ou difficulté) T () L -
Utilisateurs = acceptabilité P

1. ++ invisible pour les utilisateurs + o o ° m
2. + visible mais positif o
3. - négatif ~—
4. -- inacceptable - o

- - - + ++

» Faisabilité

. * Pain (risque ou difficulté)
Impact Environnemental
=durabilité 5  Ppsitif Technique = faisabilité
1. ++ on fait déja

Acceptable (&l LIS
o 2. + on sait faire
\ O Negatif 3. - d’autres savent faire
: ; é : O Inacceptable 4. - - science fiction

UNIVERSITE 4 VALEUR
VALUE UNIVERSITY "De la Business Analyse a la Valeur, il n'y a qu'un pas" par Cédric Berger, ©Mark International, Oct. 2023 22
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Mesurer la valeur

- Mesurer la valeur de la solution

CAPABILITE Intérét de la solution
Couverture des besoins pondérés
CAPACITE Impact de la solution VALEUR
QUALITATIVE
e

Risque social, technologique et
environnemental

TUI
Total Utility Index
Indice d’Utiliteé Globale

Alignement stratégiqu
de la solution

ALIGNEMENT

Adéquation avec les objectifs
stratégiques

VALEUR
QUANTITATIVE

CoOUT DU CYCLE DE VIE

LCC
Life Cycle Cost

UNIVERSITE #4 VALEUR Codt du cycle de vie
VALUE UNIVERSITY "De la Business Analyse a la Valeur, il n'y a qu'un pas" par Cédric Berger, ©Mark International, Oct. 2023




Créer de la valeur

# Utilite (TUI) a # Comparer les solutions
@ Solution 1
@ Solution 2
® Solution 3
¢ Solution 4
Capabilité
A
Droites de la Valeur Coat +

(LCC) "

TUI - -

LCV =

\/ LCC - . + ++
: » Capacité
Sé Life CyCIe Value Matrice de la Valeur

UNIVERSITE 4 VALEUR
VALUE UNIVERSITY "De la Business Analyse a la Valeur, il n'y a qu'un pas" par Cédric Berger, ©Mark International, Oct. 2023
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» Service Commercial — Dépense de Formation

* Quelques chiffres :
« Dépense totale : 486 000 €

« Bureautique : 30%
Management : 14%
SoftSkill : 8%
Analyse : 5% Objectifs :

Gestion : 9% 1/ Diminuer de -20%
Communication : 4%
SaleForce : 30 %

2/ Mieux répondre aux besoins

UNIVERSITE 4/ VALEUR
VALUE UNIVERSITY
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Service Commercial (200 pers.)

» Parties Prenantes
» Responsables Clienteles
* Responsables Régionaux
» Assistants Commerciaux
« Agents Commerciaux
 Directeurs Commerciaux
« RH
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Acteurs

Partie Prenante

Identifiant Besoins / Objectifs / Fonctions
ID
(ID) Descriptif
B1 Faire des réunion a distance

Pour qui ?

Fonction

Gustave Malard

Resp. Clientéle

Acteurs
Identifiant Besoins / Objectifs / Fonctions .
(ID) Partie Prenante
Descriptif Pour qui ? Fonction
B26 Gérer larémunération Constance Weinst Resp. Régional

B2 Justifier des décisions Travic Slavit Resp. Clientele
B3 Communiquer avec les régions Constance Weinst Resp. Régional
B4 Vendre aux clients internationaux Travic Slavit Resp. Clientele
BS  |Négocierles meilleurs colts Etienne Bucheron Resp. Régional
B6 Comprendre besoins client Constance Weinst Resp. Régional
B7 Constuire prévisionnel Cédric Kalic Directeur Commercial
B8 Savoir parler chinois Constance Weinst Resp. Régional
B9 Faire des prévisionnels de vente Travic Slavit Resp. Clientele
B10  [Faire des propositions commerciales Patricia Valindev Assistant Commercial
B11 Suivre les dépenses Gerard Paratchi Assistant Commercial
B12 Optimiser les déplacements Gerard Paratchi Assistant Commercial
B13 Gérer les frais Etienne Bucheron Resp. Régional
B14 Gérer les réclamations clients Travic Slavit Resp. Clientele
B15 Construire des argumentaires de vente ||Patricia Valindev Assistant Commercial
B16 Vendre a distance Gustave Malard Resp. Clientele
B17 Obtenir des rendez-vous Gerard Paratchi Assistant Commercial
B18 Gérer larelation client Stefy McVolen Resp. Régional
B19 Savoir communiquer Etienne Bucheron Resp. Régional
B20 Gérer des entretiens Constance Weinst Resp. Régional
B21 Animer une réunion Cédric Kalic Directeur Commercial
B22 communiquer au téléphone Constance Weinst Resp. Régional
B23 rédiger un rapport de visite Gerard Paratchi Assistant Commercial
B24 Suivre les statistiques de ventes Stefy McVolen Resp. Régional
B25 Affecter des primes Etienne Bucheron Resp. Régional

B27 Répartir les clients Etienne Bucheron Resp. Régional

B28 Répondre aux objections Travic Slavit Resp. Clientele

B29 Gérer un pipe Patricia Valindev Assistant Commercial

B30 Gérer les priorités Gustave Malard Resp. Clientele

B31 Faire des promotions commerciales Travic Slavit Resp. Clientele

B32 Accéder au catalogue de prix Patricia Valindev Assistant Commercial

B33 Gérer une base de client Gerard Paratchi Assistant Commercial

B34 Gérer ses activités Gerard Paratchi Assistant Commercial

B35 Convaincre les clients Etienne Bucheron Resp. Régional

B36 Gérer les conflits clients Travic Slavit Resp. Clientele

B37 Rédiger des contrats Patricia Valindev Assistant Commercial

B38 Connaitre la culture des clients Gustave Malard Resp. Clientele

B39 S'organiser Travic Slavit Resp. Clientele

B40 Récolter les besoins des clients Patricia Valindev Assistant Commercial

B41 construire des offres sur-mesures Cédric Kalic Directeur Commercial
B42 Gérer les équipes Cédric Kalic Directeur Commercial
B43 Utiliser le module E-facture Cédric Kalic Directeur Commercial
B44 Construire des prototypes Gustave Malard Resp. Clientele

B45 Faire des démonstrations en directe Travic Slavit Resp. Clientele

B46 Organiser des webinaires Patricia Valindev Assistant Commercial

B47  |Se connecter a distance ala base client ||Patricia Valindev Assistant Commercial

B48 Traduire les mails Albert Gobert Resp. Clientele

B49 |Communiquerdans lalangue du client Constance Weinst Resp. Régional

B50 Comprendre le langage corporel Phil Devon RH

B51 Gérer son stress Phil Devon RH

B52 Prévoir des tendances Travic Slavit Resp. Clientele

B53  |Gérer historique client Yong Kong Agent commercial 2g
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Structurer les besoins

Besoins stratégiques

Besoins des parties prenantes

Exigences de la solution

75

Creativity.
& Innovation

Rapidly Improving
A Py Py

rocesses, Product
Development and
Solving Complex

¥ Problems

n\ o )f -
‘ $ Charles W. Bytheway

Pour quoi ? 4=m

=) Comment ?

1.1.1.1.1
Fonction
111 1111
Fonction ] Fonction RE)
11 Fonction
Fonction
1.1.2
Fonction
7
Fonction 12
Fonction
But, Mission
1.3
Fongtion Groupe fonctionnel
2111 21.1.1.1
X XK Fonction Fonction
Fonction | Fonction
21.1.2
z Fonction
Fonction
2.2
Fonction
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Form-Commercial_V1 - Visio Professionnel Cédric Berger

Fichier Accueil Insertion Dessin Conception Données  Processus  Révision  Affichage  Développeur RIS Aide  ACROBAT Q Rechercher des outils adaptés

© @ 990 £ o % G D g & % O | 5| @

Partager

§ § § k _ . _ i i  — % Fonction % Fonction . X
Mouveau  Importation | Fonction Fonction Fonction  Supprimer  Couperla | Caractériser Ajouter Décaler  Décaler Changerla Changer Modifier le Assistance
Diagramme Excel ET OU  QUAND ' laFonction = Fonction la Fonction = Commentaire  vers le Haut vers le Bas =~ Fonction  la couleur  Valeur |34 | Valeur |13 | Diagramme ~ -
Créer Ajouter / Supprimer des Fonctions Modifier les Fonctions ~
des clisnts -
: = =
Formes . :
e e P e o e o
Rechercher des formes - ,O
Camprendre ke
Autres formes  » tngage corporel
) = E
wehinaires
FASTr - Tree Stencil Er———
argumentaires de
verbe
Déposer les formes rapides ic
Ansider au catalague
B de prix
But = Fonction ()
= ’—“
“Fuim des wuwsiliunz% construire des offres Justifier des décisions .
II’ Commentaire preey
Neégoier ks meileuns
hesreitre les colis
du
TITRE T1; sarvice comemersi : :
Titre RUTER Aueur cerice commerdy Comprendre bescins. || Récater s bescing
client des clients
OATE Date i Scope Line
— = =
Legende FR - Legende EN
Objectif Fonction Une =
Jectl FOiS grer une base de
Fonction Tout
le Temps
=
Gérer la relation
communiquer au
tékphone
4 Faire des
] il n
directe -

Page 1 Ter Niv Page 2 Page 4 Page & Page 5 Toutes a ®
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Gérer les équipes

Gérer ses activités

Accroitre les 3 i
compétences du | Vendre aux clients

service commercial internationaux

I

4

| Gérer la relation client

Faire des
prévisionnels de vente

31

"De la Business Analyse a la Valeur, il n'y a qu'un pas" par Cédric Berger, ©Mark International, Oct. 2023
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Gérer les équipes

Gérer ses activités

Accroitre les
compétences du
service commercial

3
Vendre aux clients
internationaux

4

| Gérer la relation client

Faire des
prévisionnels de vente

4.1

Gérer des entretiens

42
Faire des propositions
commerciales

4.3
Gérer une base de
client
4.4

Convaincre les clients

4.5
Gérer les conflits
clients

4.6

Vendre a distance

4.21 .
Construire des
argumentaires de
vente

4.2.2
Faire des promotions
commerciales

4,231
_| Accéder au catalogue
de prix
4.23 4.23.2

construire des offres
sur-mesures

| Justifier des décisions

4.23.3
L__{ Négocier les meilleurs
colts
4.24 4,241
Comprendre besoins [ | Récolter les besoins
client des clients
4.25

Rédiger des contrats

"De la Business Analyse a la Valeur, il n'y a qu'un pas" par Cédric Berger, ©Mark International, Oct. 2023
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Analyser les besoins
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A: Appreciation

B: Achievement

C: Work conditions
D: Power/Influence
E: Creativity

F: Interest

G: Financial benefits
H: Relationships

I: Self development
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Identifiant Besoins / Objectifs / Fonctions
(ID) Descriptif MuSCoW Kano
B1 Faire des réunion a distance Must Attrayant
B2 Justifier des décisions Should Indifférent
B3 Communiquer avec les régions Must Indifférent
B4 Vendre aux clients internationaux Should
B5 Négocier les meilleurs colts Would
B6 Comprendre besoins client Must
B7 Constuire prévisionnel Should || Indifférent
B8 Savoir parler chinois Must Attrayant
B9 Faire des prévisionnels de vente Could
B10 Faire des propositions commerciales Must
B11 Suivre les dépenses Would Indifférent
B12 Optimiser les déplacements Should Indifférent
B13 Gérer les frais Must
B14 Gérer les réclamations clients Must
B15 |Construire des argumentaires de vente Should || Indifférent
B16 |Vendre adistance Should || Attrayant
B17 Obtenir des rendez-vous Must Indifférent
B18 Gérer la relation client Must _
B19 Savoir communiquer Must Proportionnel
B20 Gérer des entretiens Could Indifférent
B21 Animer une réunion Must Indifférent
B22 communiquer au téléphone Must Indifférent
B23 rédiger un rapport de visite Must ‘_
B24 Suivre les statistiques de ventes Should Indifférent
B25 |Affecterdes primes Should || Attrayant

Identifiant Besoins / Objectifs / Fonctions
UB} Descriptif MuSCoW Kano
B26 Gérer larémunération Could Indifférent
B27 Répartir les clients Could Indifférent
B28 Répondre aux objections Must Proportionnel
B29 Gérer un pipe Must Indifférent
B30 Gérer les priorités Must Indifférent
B31 Faire des promotions commerciales Should Proportionnel
B32 Accéder au catalogue de prix Could Indifférent
B33 Gérer une base de client Must
B34 Gérer ses activités Should Proportionnel
B35 Convaincre les clients Must Proportionnel
B36 Gérer les conflits clients Must Proportionnel
B37 Rédiger des contrats Must Attrayant
B38 Connaitre la culture des clients Would Proportionnel
B39 S'organiser Would Proportionnel
B40 Récolter les besoins des clients Must Indifférent
B41 construire des offres sur-mesures Should Proportionnel
B42 Gérer les équipes Should Indifférent
B43 Utiliser le module E-facture Could Indifférent
B44 Construire des prototypes Could Attrayant
B45 Faire des démonstrations en directe Should Attrayant
B46 Organiser des webinaires Must Attrayant
B47 Se connecter a distance a la base client Must Attrayant
B48 Traduire les mails Could Attrayant
B49 Communiquer dans la langue du client Should Indifférent
B50 Comprendre le langage corporel Could Attrayant
B51 Gérer son stress Could Attrayant
B52 Prévoir des tendances Should Attrayant
B53 Gérer historique client Must Indifférent

34
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Besoins principaux (Objectifs)

r r r r r r r r r
(7
1 e
. 4.1 7>°+ k&\ &
Gérer les équipes ) -\o° @Qf \\QS‘
| Gérer des entretiens & & W
\,Q} ‘—)(' &8 (‘\@ N
-Q o & & NP &
2 S Y IR YA VI YIS
X8 Q 3 2 9 X& &/
\4\ &QJ \sQ/ Qo 'b(_)Q/ Q;" QS\\\ \'rbo B O
| Gérer ses activités " £/ & & IS oS S
i iti &/ ¥ & N & &/ 22 &
|| Faire des propositions & S & Q,b & G & & eb
commerciales &S S ELS ;LSS
Accroitre les 3 . . . . ]
compétences du  [{— Vendre aux clients Objectifs / Criteres stratégiques B C D E F G H | J |Total |Poids
service commercial internationaux
43 A 1. |Gérer les équipes 2B 3C| 1A | 2E | 1F | 3G | 1A | 1A | 2 3 4%
|| Gérerune base de
4 client B 2. |Gérer ses activités 2C| 1D | 2E | 1B | 2G| 1H | 21 | 2B 5
|| Gérer la relation client | C 3. |Vendre aux clients internationaux 2C | 1E [ 2C | 1G | 3C | 11 | 2C 14 | 19%
44 D | 4.1 |Gérer des entretiens 2E | 2F | 1D | 1H | 2I 1) 2 3%
5 Convaincre les clients - . ]
| Faire des E 4.2 |Faire des propositions commerciales 1E 1E | 2E | 2l 2E 14
previsionnels de vente F 4.3 |Gérer une base de client 2F 2F 1l 1E 7 10%
45 ) G | 4.4 |Convaincre les clients 1G| 1G | 2G| 10 | 14%
| Gérerles conflits
clients H | 4.5 |Gérerles conflits clients 1 | 2H 4 5%
| 4.6 |Vendre a distance 2 11 | 15%
4.6 J 5. |Fairedes prévisionnels de vente 3 4%
Vendre a distance

35
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Ordre Exigences Priorités Attentes | Pondération Ordre Exigences Priorités Attentes | Pondération
nivi | niv2 | niva | niva | nivs MuSCoW Kano Poids (%) nivi | niv2 | niva | niva | nivs MuSCoW Kano Poids (%)
1 Gérer les équipes Should Attrayant 4% 4.3 Gérer une base de client Must Proportionnel 10%
1.1 Gérer larémunération Could 43.1 Gérer historique client Must
111 Affecter des primes Should Indifférent 4.3.2 Se connecter a distance a la base client Must Indifférent
12 Répartir les clients Could Indifférent 433 Utiliser le module E-facture Could Proportionnel
1.3 : Optlml.s?rlles déplacements Should _ 4.3.4 Gérer un pipe Must Indifférent
2 Geérer ses activites Should 7% 4.4 Convaincre les clients Must Indifférent 14%
2.1 S'organiser Would Indifférent 4.4.1 Savoir communi
4. quer Must Attrayant
211 . Gererlles priorites Must Att.rayant 4.4.1.1 communiquer au téléphone Must Attrayant
2.2 Suivre les dépenses Would Indifférent 4.4.1.2 Faire des démonstrations en directe Should Attrayant
2.2.1 Gérer les frais Must 4.4.13 Faire des réunion a distance Must Attrayant
2.3 Gérer son stress Could Proportionnel 4414 Animer une réunion Must Attra
4.1, yant
2.4 rédiger un rapport de visite Ll Indifférent 4.4.2 Obtenir des rendez-vous Must Indifférent
. . . . . 10,
: Vendr: aux cllenlts |n:ernat|onaux Should Indifférent 19% 2.4.3 Répondre aux objections Must e
A avoir parler chinois Must Indifférent 4.4.4 Construire des
4. prototypes Could Attrayant
3.2 Connaitre la culture des clients Would Indifférent 45 s s dienis Must At 5%
3.3 Communiquer dans la langue du client Should _: 4.5.1 Gérer les réclamations clients Must Attrayant
3.3.1 Traduire les mails Could Indifférent 46 vV S 1 - o
b endre a distance Should Indifférent 15%
3.4 Communiquer avec les régions Must Attrayant 5 Faire des prévisionnels de vente Could 4%
3.5 IComlprendrtla le langage corporel Could Indifférent 51 Constuire prévisionnel Should e
4 Gérer larelation client Must Indifférent 5.2 R
b révoir des tendances Should Attrayant
4.1 Gérer des entretiens Could Proportionnel 3% 53 Suivre les statistiques de ventes Should _:
41.1 Organiser des webinaires Must Indifférent
4.2 Faire des propositions commerciales Must Indifférent 19%
4.2.1 Construire des argumentaires de vente Should Indifférent
4.2.2 Faire des promotions commerciales Should Proportionnel
423 construire des offres sur-mesures Should Indifférent >
4.2.3.1 Accéder au catalogue de prix Could _: ‘ APABI LITE
4.2.3.2 Justifier des décisions Should Proportionnel
4.2.3.3 Négocier les meilleurs colts Would Proportionnel /A .
4.2.4 Comprendre besoins client Must Proportionnel Intérét des besoins
4.2.4.1 Récolter les besoins des clients Must Attrayant
4.2.5 Rédiger des contrats Must Proportionnel
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Justifier les solutions

I:> Mesurer I'impact des solutions

Acceptabilité

A
R ®
* Pain (risque ou difficulté) () o o

Utilisateurs = acceptabilité P

1. ++ invisible pour les utilisateurs + o o

2. + visible mais positif b

3. - négatif ()

4. - - inacceptable - [ ]

— °
-- - + ++
Durable » Faisabilité

| . * Pain (risque ou difficulté)
mpact Environnemental ) _ o
= durabilité 5  positif Technique = faisabilite

Faisable 1. ++ on fait déja

O Neutre ' de,
L 2. + on sait faire

O Negatit 3. - d’autres savent faire

Q Inacceptable 4. - - science fiction

UNIVERSITE 44 VALEUR
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COUT DU
CYCLE DE VI E e Accptabilité
Acceptabilité Faisabilité .
Liste des formations ; Colt Sociale (CaS) (CaF) E"V"(oc"ai')“ent Capacité ”
< (e fes) (a4 (Ca CAPACITE

ID Description Nb Unit. € 1 1 __ B
B1 Formation Microsoft Team 100 200 20 000 2 4 1 8 ImpaCt des SOIUtIOI’IS
B2 Formation Zoom 100 150 15 000 4 1 1 4
B3 Formation Clockify 100 150 15 000 4 2 1 8
B4 Formation Calendy 100 150 15 000 4 1 1 4
B5 Formation Microsoft Skype 100 200 20 000 4 a 1 1A
M1 Servant Leader Agile (certif) 10 600 6 000 3 sélection des modules de formation
M2 Manager l'incertitude 40 500 20 000 2
S1 Méditation & Pleine Conscience 40 450 18 000 1 4,0
S2 Le langage corporelle 50 200 10 000 4 0 °
S3 Gestion des personnalités (+Test) 50 400 20 000 3 0 e
C1 Communication non-violante 40 200 8000 4 o 0 0 *) 0 0
Cc2 Les techniques de vente 100 600 60 000 4
c3 Certification PNL 20 1500 30 000 2 3,0
Cc4 Gestion des risques interculturelles 20 700 14 000 4
Al Comprendre les besoins 50 450 22 500 4
A2 Analyse de données statistiques 20 1500 30 000 1 = o
A3 Analyse de marché 10 1500 15 000, 1 =
A4 Business Model 10 750 7 500 1 :g 2,0
G1 Gestion budgétaire 20 1000 20 000 1 g
G2 Optimisation des colts 10 750 7 500 2 <
G3 Platforme e-Vente 25 2500 62 500 4
SF1 SaleForce Niveau 1 100 200 20 000 3
SF2 SaleForce Mobility 30 400 12 000 2 1,0
G4 Gérer ses priorités (online) 50 100 5000 4
C5 Formation Langue étrangére 50 500 25 000 2
B6 Formation Outils Microsoft 360 50 400 20 000 3
C6 Techniques de communication 100 600 60 000 3

0,0

Faisahilité
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= Scénario 2 Scénario 3 - Scénario 5 Scénario 6 - Scénario 8
Composants de Solution /
. s . Capacité L ’ ) ) :
idées / projets (ccC) S|tuat|;)glﬁ—;ctuelle Global Microsoft Global SAS Sans Softskill Opti ge:ethue Opti ge;ethue Quick win CertYou

1D Description 486 000 332 000 332 000 212 000 261 500 255000 85500 320 000

Scénario de référence 16
B1 Formation Microsoft Team 8 X X
B2 Formation Zoom 4 X X
B3 Formation Clockify 8 X
B4 Formation Calendy 4 X X X
B5 Formation Microsoft Skype 16
M1 Servant Leader Agile (certif) 9 X X
M2 Manager l'incertitude 8
S1 Méditation & Pleine Conscience 4 X X X
S2 Le langage corporelle 16 X X X X
S3 Gestion des personnalités (+Test) 12 X X
Cl Communication non-violante 12 X X X X X
c2 Les techniques de vente 16 X X X X X
C3 Certification PNL 4 X X
c4 Gestion des risques interculturelles 8 X X X
Al Comprendre les besoins 16 X X X X X X
A2 Analyse de données statistiques 2 X X X
A3 Analyse de marché 3 X
A4 Business Model 2 X X
G1 Gestion budgétaire 3 X X X
G2 Optimisation des colts 4 X X X X
G3 Platforme e-Vente 8
SF1 SaleForce Niveau 1 9 X X X X X
SF2 SaleForce Mobility 2 X X X X X
G4 Gérer ses priorités (online) 16 X X X
C5 Formation Langue étrangére 6 X X X X
B6 Formation Outils Microsoft 360 9 X
C6 Techniques de communication 12
BT Bureautique 6 X
MG Management 12 X
SK Softskill 8 X
AN Analyse 9 X
GE Gestion 9 X
co Communication 6 X
SF SaleForce 4 X

"De Ia Business Analyse a la Valeur, Il n'y a qu'un pas™ par Cedric Berger, ©Mark International, Oci. 2023
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Mesurer la valeur

I:> Mesurer la valeur de la solution

CAPABILITE Intérét de la solution

Couverture des besoins pondérés

CAPACITE Impact de la solution VALEUR
Risque social, technologique et QUALITATIVE
environnemental
Alignement stratégique TUI
ALIGNEMENT de la solution Total Utility Index
Adéquation avec les objectifs Indice d'Utilite Globale
stratégiques
- VALEUR
T DU CYCLE DE VIE
cOUTbU CYC QUANTITATIVE
LCC
Life Cycle Cost
UNIVERSITE 44 VALEUR Codt du cycle de vie
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Solution actuelle

Service o
\&
i NE IR
Cc,>mmerC|aI Q'a‘\’“ Q}O 6@
Dépenses <0 & &2
] & o . NS
Formation 2019 & © D NG N
A ® < & N N N
& <& @ N e @ @ e &
& <& & & & eb S <& & &P
S S > & R 3 & & G >
> o o & & e @ S & &
& 2 o & 6Q’C) & & & o2 b"f}
& & & & & & & & & &
& & @ & % & & & Q@ Nl
A B C D E F G H | J
Bureautique - £ 29000€ | 20% 29000 € | 20% 29000 € | 20% 29000€ | 20% - £ 29000€ | 20% - £ - £ - £ 145000€ | 30¢
Management 70000 € | 100% - £ - £ - £ - € - € - € - £ - £ - £ 70000€ | 14°
SofSkill 4625€ | 13% 9250€ | 25% 4625€ | 13% 4625€ | 13% 4625€ | 13% - £ 9250€ | 25% - € - € - £ 37000 € y
Analyse - £ - £ - £ - £ 25000 € | 100% - £ - € - € - £ - £ 25000 € ¢
Gestion 13350€ | 30% 8900 € | 20% - £ - £ 8900€ | 20% 4450€ | 10% - € - £ - € 8900€ | 20% 44 500 € ‘
Communication - £ - £ 6000€ | 31% - £ 3000€ | 15% - £ 9000€ | 46% 1500€ [ 8% - £ - € 19500 € y
SaleForce 18125€ | 13% 18125€ | 13% - € - £ 18125€ | 13% 54375€ | 38% - € 18125€ | 13% - £ 18125€ | 13% | 145000€ | 30¢
Cout de lafonction | 106 100 € 65275 € 39625 € 33625 € 88650 € 58 825 € 47 250 € 19625 € - € 27025 € 486 000 €
Objectifs / Critéres stratégiques B C D E F G H 1 J |Total |Poids Distribution des coats par fonction

A 1. |Gérer les équipes 2B 3C | 1A | 2E 1F | 3G | 1A | 1A 2] 3 4%

B 2. |Gérer ses activités 2C | 1D | 2E B | 2G| 1H | 2 2B 5

C 3. [Vendre aux clients internationaux 2C 1E | 2C 1G | 3C 1l 2C 14 | 19%

D 4.1 (Gérer des entretiens 2E 2F 1D | 1H 2l 1 2 3%

Po I ds par E 4.2 [Faire des propositions commerciales 1E 1E 2E 2 2E 14
H F 4.3 |Gérer une base de client 2F 2F 1l 1E 7 10%
fonction

G 4.4 |Convaincre les clients 1G | 1G | 2G 10 | 14%

H 4.5 [Gérer les conflits clients 1l 2H 4 5%

| 4.6 |Vendre a distance 2l 11 | 15%

J 5. |Faire des prévisionnels de vente 3 4% 41
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Pondération| Juste coiit Situation Actuelle 2019
par pair (Vp)| pondéré
ou Activités, fonctionalités, Projets,... Répartition (%) (Cp) [Ecart Valeur stratégique| Cout par fonction (Ce) Juste Colt (Vs)
Gérer les équipes 4,1% 15978,08| 21,8% 0,18 106 100,00 19972,60
Gérer ses activités 6,8% 26630,14 13,4% 0,07 65 275,00 33 287,67,
Vendre aux clients internationauy 19,2% 74564,38 8,2% 0,11 39 625,00 93 205,48,
Gérer des entretiens 2,7% 10652,05| 6,9% 0,04 33 625,00 13 315,07
Faire des propositions commercia 19,2% 74564,38| 18,2% 0,01 88 650,00 93 205,48
Gérer une base de client 9,6% 37282,19 12,1% 0,03 58 825,00 46 602,74
Convaincre les clients 13,7% 53260,27 9,7% 0,04 47 250,00 66 575,34
Gérer les conflits clients 5,5% 21304,11 4,0% 0,01 19 625,00 26 630,14
Vendre a distance 15,1% 58586, 30 0,0% 0,15 0,00 73 232,88
Faire des prévisionnels de vente 4,1% 15978,08| 5,6% 0,01 27 025,00 19 972,60
Total 100% 486 000 € 0,65 486000 486000
Colt du scénario (CS) Index Valeur
L "
Valeurinitiall| 486000 € stratégique (IVS) 0%
Objectif| 388 800 € 35% valeur initial

Alignement (IVS) :

35%

Colt réel de la fonction vs Co(t attendu

B Colt réel (Ce)

M Coflt attendu (Vs)

Solution actuelle

Répartition des fonctions par co(it

0% goyg W Gérer les équipes
4%

B Gérer ses activités

mVendre aux clients
internationaux

Gérer des entretiens

m Faire des propaositions

0, .
12% commerciales

13% B Gérer une base de client

B Convaincre les clients

B Gérer les conflits clients

HVendre a distance

120000€
100000€
80000€
60000€
40000€
20000€ I I I I
0€ I
© o & o % o & @ 2
R & & \\Q’Q & \‘\"(\ -\ef‘% \ef‘& ré\t’ &
-‘299 & & «© & e’ & & )
o ? S+ & J & & < 8 o
o€ & &’b q:f' S & & o‘i\ b@’b Qég’
& A & ¥ o 0 &
(9'?5 6‘?}@ A8 & ?Jbz \)‘\\q‘ @\0 & -\Q'(\ \";J\O{\
[ S & & & &
<& o < o &
S © &
&
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Solutions futures

Calcul des «index valeur» des scénarios

o Scénario 2 | Scénario 3 SN E T TN E NN Scénario 7 RILIET[oX:]
Index Valeur Qualitative ] i )
Microsoft SAS Gen 1 Gen 2 Quick Win CertYou
Capabilité % (Cb) 38% 91% 88% 67% 87% 83% 18% 53%
Capacité % (Cc) 70% 69% 71% 63% 73% 75% 83% 75%
Alignement (IVS) 35% 47% 39% 13% 36% 50% 12% 40%
Indice d'Utilité Global (TUI) 48% 69% 66% 48% 65% 70% 38% 56%
Index Valeur Quantitative 0,0% 31,7% 31,7% 56,4% 49,0% 53,4% 82,4% 34,2%
N

Cout des scénarios (LCC) 486 000 332 000 332 000 212 000 248 000 226 500 85 500 320000
Valeur du Cycle de Vie (LCV) 0,10 0,21 0,20 0,22 0,26 0,31 0,44 0,18
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Créer de la valeur

- Utilité (TUI)

‘ Comparer les solutions

Capabilité

++ o

A

Droites de la Valeur Coat +

(LCC) ° Q
LCV=——

LCC + ++

» Capacité

Life Cycle Value Matrice de la Valeur

UNIVERSITE 44 VALEUR
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Index Valeur Qualitative Sce’narlo 1 chnarlo 2  Scénario 3 Scénario 5 | Scénario 6 Sce'nam.) YAl Scénario 8 Droites de la valeur
Réf. 2019 Microsoft SAS Quick Win CertYou ( )
Capabilité % (Cb) 38% 91% 88% 67% 87% 83% 18% 53% Looz
90%
Capacité % (Cc) 70% 69% 71% 63% 73% 75% 83% 75%
80%
Alignement (IVS) 35% 47% 39% 13% 36% 50% 12% 40%
70%
—8—Scénario 1
. lea g g 60% —@— Scénario 2
Indice d'Utilité Global (TUI) 48% 69% 66% 48% 65% 70% 38% 56% =
= 50% —&8—Scénario 3
E . Scénario 4
[v] 26
s < —8—Scénario 5
Index Valeur Quantitative 0,0% 31,7% 31,7% 56,4% 49,0% 53,4% 82,4% 34,2% - -
N —8—Scénario 6
Codt des scénarios (LCC) 486000 332000 332000, 212000 248000 226500 85500 320000 - Scénario 7
0% —8—Scénario 8
Valeur du Cycle de Vie (LCV) 0,10 0,21 0,20 0,22 0,26 0,31 0,44 0,18
0%
Matrice de de la valeur 0 100000 200000 300000 400000 500000 600000
100% em— Colt (€)
narlo 2 || - Seénario 3
Scénario 5
90% .
1 Droites de la valeur
80%
100%
Seénario 4
70% 90%
Q 80%
== e 70% > —®— Scénario 1
b . .
% o . — 6% —&@— Scénario 2
-3 2 —8—Scénario 3
(8] Scén?riol f: 50% P
Réf. = Scénario 4
40% =
= 40% / —@— Scénario 5
S 0% —@— Scénario 6
Scénario 7
20% P
S —&@— Scénario 8
10%
10% 0%
0 100000 200000 300000 A00000 500000 600000
o Coiit (€)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100

Capacité '20% 45
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CONCLUSION - CAS PRATIQUE

» Service Commercial — Dépense de Formation
Objectifs : —
1/ Diminuer de - 20%

2/ Mieux répondre aux besoins

* Avant * Apres
Dépense formation : Dépense formation :
486 000 € :> 330 000 € (- 32%)
Adéquation Objectifs : Adéquation Objectifs :
35% (IVS) 47% (IVS) (+12 points)

Capabilité (Cb) : 38% Capabilité (Cb) : 91% (+53%)

UNIVERSITE 4/ VALEUR
VALUE UNIVERSITY
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www.valueuniversity.org


http://www.valueuniversity.org/
https://www.facebook.com/UniValeur/?ref=bookmarks
https://twitter.com/univaleur
https://www.linkedin.com/school/10243214/
https://www.youtube.com/channel/UCGqzWYhiTtDwmGsJBmpohRg

* Conseil

* Formations

* Certifications
* Ateliers
’ ot Centre de formation
e Conferences . I en Création de Valeur(S)

UNIVERSITE 4« VALEUR
VALUE UNIVERSITY
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Certification Internationale en Analyse de la Valeur

; |
‘ ‘ !

Formation Value Methodology Associate (VMA Certification 1°" Niveau)

8 demi-journées a distance - en francais

R N IR R

WALUE UNIVEREITY
Mivemu - mvance
Durée : 4 jours
& dermi-journces [ distance)
Type : inter-=ntreprise
Intre-enitreprse (formstion —
nction)
PErsOnnEs CONCETmEEs ©
Manager, Consultant, Chef de

roe prndLi‘.,

Directeur RED, Inrovation.
soudeus dapporter de 1
vmbeur A tous les niveaus de
rentreprise.
Certificot : VIMAY [nivesu 1 -
WValus Manage
Formateur © Luce Pammot
Certifié professionnel en
Value Manag=ment [CWS" )
Tarifs [HT):
2 220 &, 1930 CAD, X300 CHF
Certification : 2B0E [fesshwtll)

Supports :
= Support de formation
» Aderin Mz Visio

SQv= T

Adding Value. Enhancing ldeas.

Certification en Analyse de la Valeur « Université de la valeur (valueuniversity.orq)

UNIVERSITE 4/ VALEUR
VALUE UNIVERSITY

Prochaine session : :
45-78-11,12 - 14,15 décembre 2023 Fr

En savoir plus...

Formation certifiante en
Analyse de la Valeur

Conforme i exigancas du refdrentis| Intemational Vi Guide™
2 SAVE® &1 a parir d'une mise en sHuaton, vous decouv ez
en oétal [a demarche de analyse de la valeur et préparerez
l'axamen de cartfication Value Methodology ASSDCtE (VMAT)

SQvV

Gdeing Vsl vrarcie Hese

Objectf -

De W5 COMmp en M de [a Valeur et
#re capable de pasticiper aux ateliers d'analyse de |3 vaieur.
Contenu :

= Imiroduction aux principes: at methodes

= Animation daquipe et d'Atelisrs Analyse de @ Valeur
Phass 1 - Recherche dinformation

Cidene ume medisure comEriharmon du proed SyEeTe procvrzus ekl
Phase 2 - Analyse des besoins | fonchions

ideniier lan oppoduniis Tamilontion da e e compranes! e
Ferctions of i codés [FASTY

Phass 4 : Evaluation des loées
duger lex cbes STYIRT § 8 pheTe CTRetE of gErser AT Dl rometeusT
Phass 5 : Développement de propositions (PAV)

dvmiogrer es propoaiions amehee de e ek sl augTeniaonl e e
iy s’ il

Phass & . Présentalion des résultals
Priaanier ks racluly de Midode

= Préparation a Pexamen de certification (2 supg. -offert)
Outils -
s Valu3-FastiDrawd - Add'in Microsof Visio

»  Tempiate Excel des besoins, 08 ponderation
» Template Word PAY

Garet-pe gue I'Analyce de la Valeur 7
Depuis 7O ans, 'anaiyse de & valeur =5t une démarche dinnowation
duwrable quil permet de maximizer la valewr d'un produit, un senvice, une

e comprend sir &tapes qui eles-miimes comprennent pilsieurs culls.

Contoctes-nous ©

+41 (0] 7TBE 810 989 e Sum awan

+33 (D) 686 35 82 10 T
W vslusuniversity. ifications av

http://www.valueuniversity.org/wp-content/uploads/2023/10/Plaquette CertificationAV_SAVE-2023 V9.pdf



http://www.valueuniversity.org/wp-content/uploads/2023/10/Plaquette_CertificationAV_SAVE-2023_V9.pdf
http://www.valueuniversity.org/demandecertifav/
http://www.valueuniversity.org/certifications_av/
http://www.valueuniversity.org/wp-content/uploads/2023/10/Plaquette_CertificationAV_SAVE-2023_V9.pdf

usiness - TM
Sy lue Design
+ VMA® (SAVE® International) (32h)
« Coaching (2 Projets)
* Professional Analyst (900 h) — équivalent CBAP® (IIBA®)
VALUE DESIGN
PROFESSIONAL™
« VMA® (SAVE® International) (32h)
* Professional Analyst (450 h) — équivalent CCBA® (IIBA®)
VALUE DESIGN ALDDS
CERTIFICATIONS™ ASSOCIATE™
« VMA® (SAVE® International) (32h) ECBA
* Analyst Certificate (21 h) — équivalent ECBA® (IIBA®)
UNIVERSITE 4 VALEUR VALUE DESIGN
VALUE\UN.IVEI.!S‘I.TY CERTIFICATE™
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VALUE DESIGN

JOINDRE L'UTILE A L'ESSENTIEL

UNIVERSITE 4/ VALEUR
VALUE UNIVERSITY

Merci de votre
attention!

i

-

https://www.linkedin.com/in/cedricberger

https://bit.ly/BAVAGap

"De la Business Analyse a la Valeur, il n'y a qu'un pas" par Cédric Berger, ©Mark International, Oct. 2023
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