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SINCE 2004, AWELE HAS BEEN HELPING DECISION-MAKERS DEVELOP DISRUPTIVE STRATEGIES
AND ENGAGE THEIR EMPLOYEES IN PROJECTS

AIRFRANCEKLM
QEENQ GROUP

DE DEVELOPPEMENT

ALSTOM

- (s
@ GrourE BPCE BRICOMARCHE a“ﬁ‘DRT

the Best far Nature

YTeDF cnGie q%

MINISTERE
DE L'ECONOMIE
DES FINANCES N V E L
ET DE LA SOUVERAINETE I
INDUSTRIELLE ET NUMERIQUE orange

== LAPOSTE <()> @
RATP *’7) GROUP i )&an o

RENAULT SAINT-GOBAIN
THALES Y&

TotalEnergies

sssssssssssssssss



Souzrriinants ve o
g xs

rer e .
BEL.928 s Carcian i darns

S e Sy
NOrHorsce clierst wrre o
rts0r ctachar

* Vexcottonce

et troulyinteres.
rouvar i cor

o =

1%

t encha, N
hanter te ciiang

e guotiten

4S)

T
en & entreten;,

e vacuate v st pour ke
dentifier une

i
att,
Sntion personnalise,
e

Contact saps
- intentiop,
OMmerciale

—
iy
S ime /
UBlimer le proguyge

| Stle service

\ N“‘

-

Guide du participant
entifie?
u““: tentior
person™

alisée

G,
Rirteas

T g,
L St
[EaYinteresser
o st ON e
e attention €0 5 pode
c aeyp une S icars 2V
er

POINTS COMMUNS

cuion est A¢F
o une aCtON €2 co
Enoncé : La naissance de I'amitié ou d'une relation authentique commence 2 ien exPrMe” Vierentes e
couvent par Ia découverte de points communs. Ceux-ci peuvent aller de |a vision gnoncé * “"‘wo;lme ‘e 2 faco™
o I'iomme a la péche a la mouche. Trouver ces points communs passent par Sire 1a meme €

e ion abordant différents sujets : les hobbies, la famille, les voyages, le sport,

les collections, lart, la musique, etc.

une disc onorma\ et
la musique, l'art, la science, la philosophie, I Ge havt SupPOs®
re pat
Quest ce que vous aim: eek-end ?» yent.
quiest attendy 2 parie
DECOUVRIR Enoncé: € Coutre et MET
D com o

vécu oM™ T lque @
tous 2 oreilles et 1 bouche, notre physiologie nous e propose’ &
ne parle. Heureusement I'Etre
tunité de découvrir
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Enoncé : Nous avons
suggeére donc d'écouter deux fois plus que l'on
hurnain préfére parler plutét que d'écouter. Voici notre oppor!
rapidement qui est le client et pourquoi il est venu.
CORDE SENSIBLE
objectif souvent caché du client qu'il faut savoir at umez cetts odeur
| s'agit souvent d'un élément personnel qui , ce cuir ™« F

ée ou inopinée.

Enoncé : La corde sensible est un
découvrir pour pouvoir y répondre. |
peut arriver dans la conversation de fagon répét
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Enoncé : Les raisons pour lesquelles un cli
peuvent aider a en savoir plus sur le client et méme par

 Les raisons lors de la vente .
L'amour d'une marque, la fidélité, la notoriété, le design, la sécurité, la qualité et la
finition, l'exclusivité, le confort, la nouveauté, la fierté, le prix, autre (& énoncer).
« Les raisons en aprés-vente !
Fidélité a une personne, une marque, un point de vente,
Facilité, Confort, Sécurité, la revente, autre (& énoncer).

Rapidité, Fiabilité, Prix,
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HERE ARE A FEW EXAMPLES OF THE CHALLENGES WE HAVE ADDRESSED

New strategic portfolio > created with > 200 pers.
> Bottom-up strategy > defined with > 100 pers.
Cl_a Implementation of decided strategy > with > 45.000 pers.
= Employee buy-in to target strategy > with > 300 pers.
é Neutralization of a dangerous competitor > thanks to > 30 pers.
c|7) Bypassing a value thief > thanks to > 30 pers.

Building intelligence

X-Com at war with itself > reconciled > 30 pers.
o Loss of meaning, employees demotivated > remotivated > 100 pers.
T All teams on board with the project > with > 120.000 pers.

Reducing casualties on industrial sites > with > 300 pers.

Recruiting the right people
% Levers for increasing sales > found thanks to > 200 pers.
"'ZJ Perception of added value > valued thanks to - 70 pers.
o Thriving next to less expensive competitors > countered with > 200 pers.
a Training sales sta > with > 200 pers.

Organizing the next seminar

All solutions come from your people AWELE
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FONT REVER ?

POURQUOI AIMEZ-

vOUS CES METIERS ?

erat sur

PARLONS DU

que vous avez retentis,

Jequel avez-vous préfé

de votre parcoul
votre futu

PLATEAU DE RECRU
TEM
ENT MOVEIN® POUR ACCOR-NOVOTEL / CONCEPT&DESIGN BY
AWELE

QUEL EST VOTRE PROFIL

Ragle : Placez les jetons drinterét dans la tranche colarée
correspondante, et comptons les.
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C’ETAIT A REFAIRE ?
~ Quee feriez-vous de différent de ce que vous-avez
fait dans le passé ?
Comment avez-vous
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- De quoi auriez-vous besoin pout vé
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QUE FERONS—NOUS ENSEMBLE DEMAIN ?
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er ce poste ?
+ Ou voyez-vous dans 2 4 5 an3 ?
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FACED WITH UNPRECEDENTED ECONOMIC CHAOS, DECISION-MAKERS MUST CONTINUE TO
ANTICIPATE THE FUTURE, MAKE THE RIGHT DECISIONS AND COACH THEIR TEAMS

Fortunately, there are solutions.

One of them is serious GAMING, which is both fun and e ective.
Fun, because it's a game.
E ective because the players are your colleagues, and they are the best sensors of
trends, wells of knowledge and sources of innovation that are just waiting to be shared.

"All too often, | observe that
employees' level of information is overestimated,
while their knowledge and creativity are under-exploited.

All the potential is there, lying dormant.” Anonymous

Awélé o ers a playful and engaging method
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AWELE, CREATOR OF INTELLIGENT BUSINESS GAMES

ANWEILE -

PLAY YOUR OWN BUSINESS

Custom-made
conception

Proven
know-how

Specific
design

Your challenge
Your history
Your organization

Socio-cognitive approach
Strategy & Change consulting
Anthropology

Attractive
Face-to-face
Immersive
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SAINT-GOBAIN
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DISTRIBUTION BATIMENT FRANCE

Un client vous fait une objection
par rapport a votre prix.

Serez-vous le mieux arme pour
défendre votre prix, mais aussi

assurer la vente et développer
la satisfaction de ce client ?

C’est votre DEAL!

Pour cela, constituez une main d’atouts

adaptés a la situation qui se dessine

progressivement, puis défendez-la haut et
fort ! Attention, la situation peut changer
a tout moment et les autres joueurs sont
eux aussi trés motivés...

Vous n’étes que 2 ?

Jouez un face-a-face en vous
glissant dans la peau
du client, ou du
vendeur ! :

Vous étes seul ?
Lancez-vous

un deéfi pour
la journée !

PROFIL
DB CLIENT  /
|
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SOME SUCCESS INDICATORS

ER'CO MARCHE +14% <<)> Douai plant moves up from

Number of sales outlets at Sth to 2nd place in Europe

maximum quality level RENAULT

& ., 15, e

Reducing maintenance costs in the

customer loyalty nuclear industry 1 1 %

YDRT 78

the Best for Nature

Increased sales force + 5 O%

remembrance on
new models

Reduced accident

\/
frequency rate 4 1
]

Results measured by our customers







BuUsINESS GAMES N°1 : SMART STRATEGIES

WHO ? WHAT ?

WHY ?

> You MINUTE DAY

THE 10 PRINCIPLES

The surprise
effect

> Adversary

> Co-operator

> Value driver 3D CHESS

> Franchisees

«No one is brave to the point to remain
impassive faced with the unexpected »

HOW ?

1 CHALLENGE PER TEAM :

ROLES TO BE INTERPRETED

« Voler
les poutres
échanger

DUVAL =
fes pillrs » i

FREDERIC

"PROFIL_ |l pa

DSVCHLU_- WpaoLo
Lociaue | DE CESARE PROFIL_. [l :
— (i PSYCHO- :

Stress-testing strategies
Weakening the competition
Winning a tender
Anticipating the market
Launching a product
Initiating a business capture
Exploring new avenues
ldentifying blind spots
Seizing opportunities
Circumscribing risks
Finding allies

Preparing for an M&A
Diversifying assets

Strengthening the value chain
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O fMede d’emploi : Déplaiement prajel

{3,

UNE PEDAGOGIE EMBARQUEE
DANS L'OUTIL

EXEMPLE DE LIVRABLE :
LES ACTIONS A ENTREPRENDRE




BusINESS GAMES N°2 : SMART BOARDS

WHO ?

WHAT ?

WHY ?

> 100% of employees

HOW ?

> Each participant can become
the leader of an exponential
pyramid deployment

Managing change

Generating support for a project
Training teams

Improving added value
Reducing accidents by half
Arguing indi cult situations
Recruiting the right people
Transforming the transactional
into the relational

Drawing up a training plan
Raising awareness of disabilities
Empowering employees
Assimilating new processes

Raising quality standards
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BUSINESS GAMES N°3 : SMART ROLE-PLAYING GAMES

WHO ? WHAT ? WHY ?

> 12 to 200 high potentials BLASON > Di cultdecision

> Complex meeting

> Team management

>  Project management
> Macro-economic vision
>  Collective and values

HOW ?
> Team building

> Through pedagogical
accelerators

> Negotiation

>  |Inter-silos

> Thanks to the principle of
decentralization and the
writing of non-sequential
scenarios

>  Team cohesion

> Customer-supplier relationship

> By creating a physical object

> By assimilating professional
laws through historical
contexts
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EXAMPLES OF DELIVERABLES

Les tendances présentant un impact grandissant dans les 12 prochains mois

en terme de business model

Pueplayers PR

e N

Recherche de centralité des concepts

Le sujet de l'essor du marché de la 2° main premium (L. revente, troc, don, location,
abonnement des produits de luxe) occupe la premiére place dans Uesprit des participants,

-de par éd &, Cest-4-d é et la qualits liens.
(sujets importants -Pure Players, Phygital, DNVB- ou présentant une cohérence d'ensemble

Label Sequency  WeghtedDegee  Auborty  Egenvector entraity
emanpemun |2 /840 032145

R s 00 o7 awan

Phytal 0 20

o g =0

Puretayes o %0

Eveents g 210

[abomenent g 150

on 5 a

Low cost g 0

outes 4 @0

Cenves conmercz 3 5

Pesondisaton |4 10

Weighted Desree: Nombxe de connections pondés e par e nombre de connections n+1
Authoriy  Etimation de a valeur un nceud par Fanalyse de ss lins HITS (Hyperlink Induced Topic Search)
igemvector Centrait : mesure de finfiuence un nceue dans u résesu (quaite des connexions)

Attention :L'existence de fortes connexions (en rouge) indique qu'une course contre la
montre a sans doute déj3 5 , Phygital,
DNVB) pour intégrer le sujet de la 2° main premium dans leur business model le plus
rapidement possible et ainsi profiter de lévolution du marché. Néanmoins, ien ne garantit
que le first mover sera le best mover. Car Cest sur lexpertise, Uexpérience et le présenciel
que repose L3 confiance nécessaire au marché de la 2 main.

Adesfins d' ici quel les d i
business model:

se sont montées sur ce

MAISON SECONDE INSTANTLUXE

Compte

P dela2t
Dun cité .
non). il doit trouver soit pour wer son niveau de

consommation antérieur (low cost), soit pour se donner lillusion de rester maitre de sa

Consciences situationnelles

ionnement sur le marché 2

1/ Etesvous satisfaits de votre p

Galeries Lafayett
est isfait 3 54%

Le Printemps - AMZ Unibail
Fait 2 85% t satisfait 3 100%

«dichotomie promesse-réalité »

Le ni i i it égique élevé parmi les équipes Galeries
Lafayette n'est pas un réflexe de défiance mais plutdt lattente actée de la nouvelle
stratégie annoncée.

Ce qui est intéressant, ce sont les positionnements du Printemps et d'Unibail fortement
campées sur leurs stratégi tives. L éqi iy
pas évoluer dans le courant des 3 prochaines années.

2/Quels sont nos angles morts ?

Galeries Lafayett Le Printemps - AMZ Unibai
Poids d Profild financiers ¢
&loigné du retaltainment
Absence de produit propre Pas de «nous»
Compréhension imparfaite
i é du marché, ses tendances et de plus en
mondiale avec impacts des attentes des clients: | plus réticentes 3 veni

-pas de nouveaux services,

~pas de dév. digital, Isolé, pas de lien avec les
as de diversificati villes

ension affective de GL | -pas d'international,
-pas de signe d'adaptation | Baisse d'utilisation des
d d voitures
la chaine logistique consommation,
(software et hardware) -pas de secteur «access», | Retour des petits formats
~pas de politique RSE en centre ville
Lobbying et influence
institutionnel (Pa., Fr., Eu) | Non remplacement dune | Site marchand et

clientéle vieillissante Data client partagée

Groupe de luxe racheté.

Les angles morts de GL et les actions crtiques pour s‘en protéger

Angle mort 1 :Le poids des commissionnaires. Ce qui pourrait aussi se traduire par
«pourquoi payons-nous des (ou trop de) commissions 2.

Le mélange des métiers (ici limmobilier avec la mode) peut impacter les résultats de
Uentreprise Et altérer le sens, a raison d'étre du travail des collaborateurs, ce qui aurait
comme conséquence pour ces derniers de se sentir perdus au milieu des évolutions rapides
observées.

son ADN i it des rentrées f
réguliéres et sires, que les taux de change ne sauraient impacter.
Dans le cas présent, une évolution désavantageuse des taux de change, une guerre
commerciale, un attentat, une attaque informationnelle peuvent durablement abimer les
résultats du groupe.

Lemé é une bascule é les taux de
change fluctuent peu et i Pari & les autres
capitales du G20, avec pour conséquence cherté de la ville et tourisme décuplé

Probabilité faible que la bascule s'opére dans les 5 prochaines années, méme s la tendance
est réelle.

Angle mort 2 : Absence de produit propre.

Créer, 3 linstar des attractions 3 lextérieur des magasins, un produit breveté 3 lintérieur.

Le produit devra étre futuriste, & forte valeur ajoutée et avoir un fort pouvor d'attirance.
+Produit reliant | de réalité é la création

d'avatar, lutilisation d'uni é lamode et du |

données utilisateurs (mass data et analyse prédictive).

Angle mort 3 Anticipation géopoliti dial s tourist

Les résultats de Galeries LaF sont extré él autauxde
existe des risques de :

- querre : Myanmar en Birmanie (aux portes de la Chine), US-Taiwan vs Chine, Us-
Venezuela, USRussie

- guerre commerciale : US-Chine, US-iran, US-Russie

pour 2019 par une Fund

Préconisation : Mettre en place un PCA

~RSE, Pop up, market place, libre service), consommation. Le développement du RSE permet de « choisir » de moins consommer tout en Eed
5 o't it «agissant » pour le bien de la planéte ; ou comment conciler e luxe et la conscience.
- de par son nombre d'occurrence brut.
Les angles morts ds ts placent Lafayette en téte dans la
conscience situationnelle.
3 4 1n 1
en terme de besoins clients 3/en terme de digital Actions stratégiques Acio
Commun e Tl ==
lesations des éqipes GL netoyées et rassent T e =
| o
Tracdbike ! ==
Personnalisation
Pondération nésice avecdegré unitaive imposé
Livisison 1
Vieghted Deree T
Transpérence 7
Profing dent 190 === s 1 1
Paerentdemeteraise 0
Recherche de maodulari de cass (c po coueurs _— =
Tableau des domnées cins Clents Realte agnertee [0 '
50 Les Familles d'acti éqi lisent dans le sens d lles d'une montre et sont 1
- Weshittezee  omone Coenns oty Setacovess Cnvoity | Moty Cass 50 réparties en trois parties i L I - | |
[ o » I Magaars sans casses a0 e — .
: " @ I "o s Finalité : La raison d'étre de Galeries Lafayette, regroupant les parties S
e o 1 T o i é » (couleurs bleutdes). ¥
= ' =0 3 Livason apide 30 Il s'agit de a partie la plus importante, car elle définit le ‘Pourquof’ le sens incarné
= 2 = I —_— e par le groupe, et elle conditionne les deux autres familles.
= E— ] : o e Bicon b 2. Mobilts disposition de Galeies Lafayette, .
= ' =2 o= - X «immobiller », « back office », « développement », « business capture », alliance »  Cette Famille d'act te 2 intéréts et 1 elleest
5 = e 5 oy D et cautre » (spectre de couleurs de vert 3 jaune). impactante et 4 faible indice d'agressivité, mais trés visible. Les concurrents connaitront
_— 2 = g 3 T Bo Clest e ‘Comment’y arriver grce 3 nos ressources, tant financiéres. L Ll Lafayette dés son implé (mais est-ce un
s 5 e s B (e 20 (développement) que partenariales (alliance) mal?).
ot s = = 3. Matérialité : Ce que falt, ce que vend Galeries Lafayette. C'est le ‘Quo’, on retrowve
Tablesu des données Digal bt les « produts » et « services » (couleurs orange 3 rouge).
Weighted Degrce : Nomre e comnections pondérées por I nomixe de connections 1
Hormonic Closeness Centrlty : Mesure delongueur moyenne dchemi e ls curt entre 1 ncud et esautres
Betweemness Cenrlty  Mesure de o fréquence appariton du nceud entre ous s ceuds d éseau
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REASONS FOR THE SUCCESS OF OUR BUSINESS GAMES

All decisions are
validated by the

group

"We have a good
time together. The
brakescomeo ."

A dual concept of
experts + users

Detailed analysis of all field
feedback

10

100% of participants' time is
devoted to the objective

ALWAYS
TESTED UNDER
REAL-LIFE
CONDITIONS

Visionaries in the making

Pedagogy is
embedded in the
tool

Critical mass is
reached with a tilting
e ect

Face-to-face

Easy to deploy, light,
short, anywhere and
in any language

sssssssssssssssss



“We took part in the strategy game in November and in | P.L.M.
February all our forecasts came true”. | ACCoRr

R.P.
PGS

“The craze for the
game was total”.

“Your tool had the | M.D.
e ectofabomb”. | AFD

E.N.
MAZARS

"| contacted you on Friday for a seminar the
following Tuesday. Thank you for saving my life."

"Gérald has an easy manner and is a pleasant person to work with. | AA.
Brilliant, discreet and e cient, he delivers high standard consulting"” | EGE



AWELE

PLAY YOUR OWN BUSINESS

www.awele.eu

contact@awele.eu - © Awélé 2025






