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customer obsession parcours / UX IgATA
fourne 10T .

user centric Jourey e Connexion 46 Le WEB sans cookie,

besoin utilisateur fouchpoint WiFi E N . .
0110 pain point / probléme  pubicie. sav e nous oblige a reconnaitre nos utilisateurs
1001 collaborateur elephone {acking, racing

manager / équipe sans couture o 5 dre |
1010 cible / segment sans defaut MCA Ou a les perdre :

GEN BXYZa différentiation A

L. ML
proposition de valeur :Z‘,$<He, Datalake . . _
Décodoge| Définitions © cas d'usage any SV Dlg ital = Data

l DX il
"X \CX rx > UX ({XHI ' E - SUMMIT |

nombre . plus de contact avec les clients
plus de user que de client

SAMSUNG s ~N r \

Un utilisateur a des attentes (client b2b, b2c, (GA FA MS T b Ai r B n B

interne, business partner, stakeholder, shareholder)

Google* Amazon Facebook* Apple  Microsoft Salesforce Twitter
lorsqu'il rencontre la marque dans un
% arcours enchanté (points de contact, NA I l | BEY i
ouchpaints, pas de friction, pas de couture, pas de

w N

défaut, fluide, simple, frictionless, steamless, flawless) Netflix Airbnb Tesla Uber Booking Expedia Yandex
0110 il |aisse des traces de son passage sous
{gg% forme de données (connexion, tracking, e O r
tracing...
racing ) \ J \_ Baidu Alibaba Tencent Xiaomi Bytedance DJI Hikvision HuaweiJ \ J
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‘ servicisation | | | Siles produits Economie de I'attention

N~ disruption deviennent des Expectation economy

v uberlqathn services.. économie comportementale
tycoonisation que deviennent .

PLATFORM _ Pplateformisation J | | |es services ?
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vuca + complexity volatility
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i ambiguity uncertainty
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LYSE DE LA SITUATION ?
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Quellés conséquences ?
Que retiendra I’histoire 2

A 5

U0\ Austeriitz, 2 December 1805 Francois Gérard

VUCA

simplifié

OT ou

airemer

utes les ¢

ont pas remplies

Seule la vitesse des
changements
augmente

Décision multifactorielle

il faut mieux analyser et
clarifier la situation

il faut suivre la vision
e et

ses ne

a

La solution est La stabilité actuelle

inconnue dans un n‘aide pas I'adaptation

environnement au futur

instable

3 il faut mieux

& comprendre les

le réactions face a nos
actions

il faut de I'agilits
[

2/ Capacité a prédire les conséquences des décisions / Qualité

des prédictions des effets des actions

1/ Niveau de connaissance sur fécosysteme, fenvironnement et Ia situation

+

complexity volatility

VUCA

oo craruhaming o precess prteey

o, with e vty

saerkes 3 spplar o8-
Approsch: i i sack and devte

Compenty mars ke

HBR

2014 o o .
ambiguity uncertainty

et i Competsty s Noprecedants ot

et e hange s porsble bt

\/U CA Volatilité Incertitude
Complexité Ambiguité
outil militaire
adaptation
aux Généralement non cumulable ou plutét avec
conditions

HBR 2014

VUCA Deux axes

2 axes

et la situation

se dinformations est suffisante pour e onnemen

1/ Niveau de sur I'é

2/ Niveau danticipation et de qualité dans prédiction des causes et effets des
actions

Volatilité (vitesse)

1a vitesse des changements augmente avec des fluctuations sans tendance claire
instabilité pour un durée inconnue

facile & comprendre, documenté , habituel

Des 4 situations cest la plus facile & appréhender, la difficulté vient de la vitesse, de la rapidité et des
Gélais de réaction

PAR EXEMPLE : a fluctuation des cours du pétrole -les prix dapprovisionnements sont impossibles &
réguler

les déisions doivent étre claires et partagées par tous rapidement (exemple : un objectif général de
conserver une rentabilté de x %)
Le décideur doit aussi étre & [écoute des mouvements du marché et avoir prévu des moyens damortir
les fluctuations pour limiter leur impact, en phase avec la rentabilité recherchée (exemple  éablir des
stocks suffisants mais limités car ils engendrent des codits élevés)

- & .
T Bisiness complete . : ‘ Atrice 2x2 e connaissance et bonne antcpation Vol
== === Review ou “ e o e ) marmcg X 16 connaissan s danticipati ncertitude (Uncertainty) Bonne connaissance de la stuation Bonne prévisibité des actions Les informations sont disponibles,
Ayt byt Undervoning Arye o et s & Y . ery day fmie 185 ng Sir on, er 2in Gro! 4 cases finfo Sation Complexité ;Hes’s%mswmp\es‘\ese«exsuesamnssom prévisibles. Mais la question est le temps : quelle est la

= ALA~AA remplace le o S o ke e cete siaton, ,
forulbn e e e acueAr SWOT Cestvolatle. Il faut agir vite, étre prét & pivoter et rester agile

1 WoRK
- [R—— -

Ambiguité

Incertitude Uncertainty

le présent nfest pas clair et le futur encore moins, impossible de planifier sans compréhension du
résent

les effets sont connus, documentés, mais leur arrivée est incertaine
PAR EXEMPLE : 5| un concurrent lance un nouveau produit (ce qui nest pas certain) ALORS il se passera
une guerre des prix

les décisions prises dans ce cas nécessitent de assoir sur une bonne connaissance des données
économiques. Le recuell et e traitement de données permettent de limiter fncertitude et doptimiser
les chances de succés. La prise de décisions se fait aussi en faisant appel & des experts capables
dapporter des solutions innovantes issues de fanalyse des données

Bonne connaissance de la situation Pas de prévisibiité des actions
Beaucoup dinformation disponible mais pas de modéle ou dantécédent
Cestincertain. Il faut se lancer pour avoir la premiére expérience qui sera un atout concurrentiel,

Complexité

pas danalyse, dexplication ou de solution simples, arbre de décision complexe, facteur de décision
multiple (PESTEL)

Les données sont multiples et complexes

Il est possible de prédire et réfléchir 4 chacune des occurrences, mais leur multiplicité rend le
raisonnement diffcile

PAR EXEMPLE : les groupes de consommateurs réagissent différemment aux FakeNews

décisions doivent étre collaboratives car les facteurs 3 analyser sont multiples. Lappel 3 de nombreux
experts est indispensable pour maitriser tous les parametres en jeu. Exemple de choix  faire : prendre
de décisions liées & des marchés hétérogenes ol chacun posséde ses propres régles et coutumes.

Faible connaissance de la situation Bonne prévisibilté des actions
Beaucoup de variables interconnectées.

Pris individuellement, les effets sont simples et connus, Mais le nombre et la diversité font la difficuté.
Cest complexe. I faut diviser en petite entité et sadresser a des spécialistes puis refaire la synthese

pas de rapport évident entre cause et effet/conséquence manque de clarté sur la signification dun
événement difficile de prédire limpact des initiatives

on ne connait pas cet inconnu avec une situation sans précédant

aucune connaissance, aucune documentation, aucun antécédent

il faut faire des hypothéses

Cest la plus difficile des 4 situations
PAR EXEMPLE : si un Etat interdit la circulation des camions.

les décisions & prendre dans cet environnement sont dificiles car les forces en présence ne sont pas
identifiées, fentreprise doit faire des choix « pour la premiere fois », sans faire appel a son expérience.
Exemple de situation : décider de lancer des produits en dehors de son coeur de métier ou se
développer sur des marchés émergents

Faible connaissance de la situation Pas de prévisibilité des actions La situation est inconnue, les
développements et évolutions sont impossibles  prévoir. Les éventuelles actions auront des effets
imprévisibles. Il ny a rien de comparable. Cest ambigu
Test and lear par petite touche en imitant les risques

~
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Rifkin J
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STRATEGY

1785 «Les Sablons» avec LouisXVI et
Antoine Parmentier

Satochi Nakamoto
Vitalik Buterin
Pascal Gauthier
Nicolas Julia

L PNL

METCALFE’S LAW

J
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Moore
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THNEREOTN e

TEI_I_ ME TMSIDK a propos du cours, des
thémes, des sujets, de
sﬂMETHING I'innovation, des stratups et
licornes, des technologies, des
KI ﬂN T roles models
Nﬂw @ (Note binaire : 0/1

Prévoir un plan B (si je connais le
WITH STEPHEN . DUBNER A) préparer un plan B et
R annoncez le A progressivement)

1/ NBIC appliqué a votre entreprise

2/ VUCA appliqué a votre entreprise

VUCA d'un secteur :

Choix d'un secteur / marché / entreprise

Remplir la matrice VUCA

Présenter votre matrice VUCA et comparer la aux autres matrices

1 dossier a rendre par groupe
1 page 1500 caracteres
modele PAPER1 (17/)
presentation orale tirée au sort
avant 20h

WEB 3 in
our lives

our companies
our citizenship

Décomposition
du marketing

! —
1- Philosophique :
vision

2- Stratégique :
long terme / projet / PM + BP

3- Opérationnelle :
court terme / projet / plan d’action




La philosophie marketing

Philosophie
1. Consommateur au centre
2. Démocratie marketing

consumer focus

Marketing STRATEGIQUE

Couple produit / marché

Fondamental du marketing

Sert de base a Ansoff

Sert de base au positionnement
Principe de la segmentation

Outil de réflexion universel

ANSOFF - -
Marketing Mix
g @eo , 1 . ) ) Marketing Opérationnel m 1. Segmentation
%) g 0'0\\9 ntensi Marketing Opérationnel 2. Produit
& G _ 3. Prix
8 = 4. Publi-promotion (consommateur)
X - - -
O : o d;,\" 3 x 6 moyens 5. Dlst-rl-butlon
S 2 xtensi & 6. Positionnement
2 <&
&
Existants Nouveaux
Produits
- Taxir - = = Ta
TAXINOMIE Trade marketing wreme - pigital Marketing S ——
1. CGV 1. Web Management (tech) * S O8N
2. FDV 2. Data & Research management
3. EDI, SCM & LOGistique (process) 3. Référencements / SEARCH(ES)
4. COPromotion, comarketing, coadv 4. Stratégie (M/s/w) S m,.t...'}:‘.«.m, DA
5. LOBbying 5. Commerce (M/s/w/m) D,,.‘:m:,,.nm
6. MERchandising 6. Publicité (M/s/w/m)
om e
Taxinomie Taxinomie
. face a face
= physique tieptione
12

‘ [r— ‘

LU

web weh3
l I m Obil e push ’

=4 e réseaux sociaux
odl al e réseau spé
metavers [t morae

coggle.it
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commare W OIGITAL MARKETING
ey i Stratégie Digate

ormasron

https://whimsical.com/taxinomie-digital-marketing-VYSbhz1rZcKcL39uu JtnUB a

Taxinomie

Faire une taxinomie générale
du marketing sous forme
d'une transit map

(voir exemple de I'agile)

de I'Agile

Carte des courants et
des pratiques Agiles

o Le métro
° » w{L

Deloitte. The Agile Landscape v3 PO

Key
TakeAways

cequilfautretenir

hubertkratiroff

0680432005

hubert@kratiroft.com
linkedin com/inkratroft
@hratioft

CHIFFRES CLES

de formation

en France eta
Tinternational
du niveau Bac+2
auBact8

33 000

diplomés

7000
participants
formation
continue / an

8000

étudiants.

5600 on formation
“dans la salle de ciass:
2400 "hors les murs"” (alternan
césures, échanges.
200 sportifs
de haut niveau

INTERNATIONAL

étudiants internationaux
159 nationalés dans école
. 41% des effectfs

partenaires internationaux
dans le monde entier

accords de

20  double dipiome

avec des institutions.
internationales

G

GRENOBLE
ECOLE DE
MANAGEMENT
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