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WITH STEPHEN J. DUBNER

Host of Freakonomics Radie

TMSIDK a propos du cours, des
themes, des sujets, de
I'innovation, des stratups et
licornes, des technologies, des
roles models ...

(Note binaire : 0/1

Prevoir un plan B (si je connais le
A) préparer un plan B et
annoncez le A progressivement)
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Digital Mindset

Marketing de I'Innovation
Stratéegies Marketing Digital
Plan Marketing Digital




#TRANSFORM
ationdigitale

1/ New 2/ NewWorld 3/ New digrtal 4/ New  //REDPILL
Marketing  Innovation Strategy Digrtal Plan

Révolutions industrielles ArtOfWar Persona Are you RED/BLUE pill?
positioning, new taxonomy I'TAB\IA[I:EB3 XXKQRR E:ls:'c:dmaerrJ ooooo y



3H#NEW
STRATEGY

3/ New digital
Strategy

New mix. new def. new Révolutions industrielles ArtOfWar Persona Are you RED/BLUE pill?
positioning, new taxonomy Ir‘i\B\IA[I:EB3 XRKQRR Customer Journey
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Recette du succes des entreprises
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PROBLEMES SOLUTIONS PROPOSITION RVANTAGE SEGMENTS CLIENTS
DE VALEUR CONCURRENTIEL
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Nom du projet :
@. PROBLEMES SOLUTIONS 75 ... IOPOSITION BE ALEDR @ AVANTAGE CONCURRENTIEL :Q SEGMENTS CLIENTS
¢ la” Qu

Liistez les 3 principaux problemes & résoudra. Quelles sont les 3 principales solutions pour Quels sont les bénéfices que vos clients els sont vos avantages concurrentiels ? Qui sont vos principaux segments de
résoudre vos problemes 7 peuvent attendre de voire produit/service ? clientéle ?

[ INDICATEURS CLES
\

Job Quels sont vos Indicateurs clés de
performance pour mesurer vos actlons ?

% Quels sont vos canaux de communication

et de distribution ? Quels sont les canaux
pour recolter les feedbacks de vos
utilisateurs ?

/o) SOLUTIONS ALTERNATIVES

Quelles sont les solutions alternatives qui
répondent aux problémes & ce jour ?

Q EARLY ADOPTERS

Qui sont vos utilisateurs pionniers ?

STRUCTURE DE COUTS

Quels sont vos coits fixes et variables pour lancer votre activite
2

- q
-~ SOURCES DE REVENUS
- Quelles sont les entrées d'argent générées par l'activité 7
ICemment et quand vont payer vos clients ? Quel est le prix
pratigué selon vos différents segments de clientéle 7

Le Lean Canvas est sous licence Creative Commons Attribution Share Alike 3.0

Un-ported License bpifrance JCREATION



The Lean ® Designed For ® Designed By ® Version
Canvas Model —_—

@) rroblem €) solution ) Llavs vaius




. . Application sur smartphone et ordinateur contre I'isolement
"nm 'l" Miet * pour rester en contact via des groupes virtuels.

o% PROBLEMES SOLUTIONS PROPOSITION DE VALEUR AVANTAGE CONCURRENTIEL SEGMENTS CLIENTS
ON PO Liistez les 3 principaux problemes & résoudr Quelles sont les 3 principales solutions pour Quels sont les bénéfices que vos clients Quels sont vos avantages concurrentiels ? Qui sont vos principaux segments de
résoudre vos probléemes ? peuvent attendre de votre produit/service 7 clientéle ?

Des nofifications alerterontde la

Rester en contact avec des personnes présence de votre sélection de L'application aide les hommes et les Une trds bonne connaissance du H et F qui veulent créer et entretenir
'- contacts. fe i tent seul du li jal, ayant un moyen d
a n'importe quel moment de la mmes qui se senient seuis en se développement web en intemne. ien social, ayantun moyen ae
connectant a d'autres personnes, et communication a disposition

L'application est ergonomique, épurée | | en s’amusant (smartphone, ordinateur).
et pratique dans son utilisation.

L'application doit &tre simple et Une application différente de ce qu'on
Intuitive aprés installation. L'application propose plusieurs trouve surle marché.

formats de discussion (vidéos, jeux,
chat) etd'animation (filtres, gifs, etc.).

Avoir le choix dans le format de la

conversation (vidéo, chat, jeux, efc.) | q INDICATEURS CLES

> Quels sont vos Indicateurs clés de
performance pour mesurer vos actions ?

% Quels sont vos canaux de communication

et de distribution ? Quels sont les canaux
pour récolter les feedbacks de vos

::‘: mﬁgg:ntéléchargemenis do Inbound : réseaux sociaux, stratégie @
PP : de contenus, tutoriels, etc. EARLY ADOPTERS

Qui sont vos utilisateurs pionniers ?

Outboqnd :campagne d'Adwords,
marketing direct, médias, etc. Les Jeunes entre 18 et 25 ans, actifs,

fans de nouvelles technologies et
nouvelles expériences.

f:"-} SOLUTIONS ALTERNATIVES

| + | Quelles sont les sclutions alternatives qui
repondent aux problemes a ce jour ?

Téléphone, réseaux sociaux, applis,
efc.

STRUCTURE DE COUTS

Quels sont vos colts fixes et variables pour lancer voire activite
2

Charges fixes : hébergement,

serveurs, salaires... restreint de personnes connectées en méme temps.

Charges variables : développement des : Différents forfaits existants (entreprise, grand
fonctionnalités, prestations de services... Premium -abonnement 3 mols, 6 mois oul 12 mola. public, étudiant). : i ’

Le Lean Canvas est sous licence Creative Commons Aftribution Share Ahke 3.0
Un-ported License

Taux de transformation en abonnemen

Taux de satisfaction des clients

II

-
~ SOURCES DE REVENUS
. Quelles sont les entrées d'argent générées par l'activité 7
IComment et quand vont payer vos clients ? Quel est le prix pratiqué selon vos différents segments de clientéle ?

Freemium : accés limité a certaines fonctionnalités, nombre




PROBLEME. SOLUTION. DISTRIBUTION.

Si vous avez la solution a

un probléme : vo's

un sauveur, =g

Il y a une situation pour un
persona (interne ou client ou
utilisateur) qui lui pose un

probléme'. C’est un point de . - .
| | ... Si vous le distribuez :

vous étes ricl-
W ;.

friction (pain point) ou un

irritant.

> > »

Recette du succes des scaleup



PROBLEME

ANALYSE

BI

Marché

Search listening
Veille

Persona

Carte empathie
Parcours
Touchpoint

UX

Design Thinking
Divergeant
VOC

Service client

2
Z
O
—
3
o,
p,

AN

DISTRIBU-
TION

o

.

Stratégie
Objectifs
Communication
Vente

SAAS

Service

APP

SuperAPP

IOT

Capteur

PAAS IAAS
Réseaux S
Points de vente
Agent
Intermédiaires
Franchises

Ll




techno_push
Vi.
market pull



/

E%k:ﬁngde J Catalogue produit
Offre initiale (solution)
Type de Probleme résolu
Persona
Carte empathie
Value proposition
techng Offre finale

Bul{ssch Distribution



Persona [ - ]
Carte empathie demande
Problemes réels

Value proposition
Offre

(solution qui résout le probleme,
constitution d’'un panier de solutions)

Distribution
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@ SECRET SAUCE
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Persona
1P v
. Techno-Push

Distribution
Solutions

Q Echelle
Riche - Business - Scale






BUSINESS SECRET SAUCE

Inputs / Entrée
Intrants

ldée

Mat. premiere
Energie

Temps

Ressources humaines
Travail

Process
Fabrication

ajouter

enlever

travailler

attendre

changer

assembler

mutualiser / faciliter
distribuer / intermédier
tech / design / product
marketing

Customer Service

Outputs
Outcomes / Resultats

CA

data

plaisir
Satisfaction
margque
image
Connaissance
Partage
vente
Fidelite
Efficacité
Valeur Créee
Prix




BUSINESS SECRET SAUCE

Vo

Outputs
Outcomes / Resultats

CA
data

plaisir
Satisfaction
’ marque
Process image
e Fabrication Connaissance
Idde ajouter Partage
Mat. premiére enle\{er te
Energie Seayailler veme .
-lgzrsns%surces humaines changebrl Fldehte
Lt ?nsgtelzglis:: / faciliter EfﬁcaCIté

distribuer / intermedier

Valeur Créee
Prix

tech / design / product
marketing
Customer Service




#® 3 BUSINESS MODELS
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#® BUSINESS SECRET SAUCE

INPUTS PROCESS

OUTCOMES



#® BUSINESS SECRET SAUCE

INPUTS PROCESS

OUTCOMES






Market sizing : scope
Les différentes tailles de marchés :
référentiels, portées,




TAM SAM SOM @

Total Addressable Market

Serviceable Available Market

Serviceable Obtainable Market




TAM S5AM 50M @

TAM = Your Total Available or
Addressable Market is the total
market demand for a product or
service

TAM = (Total of potential customers)
X (AAR average annual revenue per
customer or Average Revenue Per
User ARPU)

total market with a need or a
problem you could fix

Serviceable Available
Market

SAM = Serviceable Available Market
is the segment of the TAM targeted
by your products and services
which is within your geographical or
other reach.

SAM = (Total of potential customers)
X (% that can be realistically served)
X (AAR average annual revenue per
customer)

Part of canreach

Serviceable Obtainable

Market

SOM = Your Share of the Market
(the subset of your SAM that you
will realistically reach —particularly in
the first few years of your business)
t is the portion of SAM that you can
capture v. the competition or
alternatives

SOM = (Total of potential
customers) x (% that can be
realistically served) x (% you can
capture) x (AAR average annual
revenue per customer)

Part
reall

M you
o reach



TAM SAM SOM @

llotralfAcldressable Market

Seiceable Available Market

SeERiceable Obtainable Market

TAM = Total Number of Potential Customers x Average Revenue Per User (ARPU)

The top-down approach focuses on market size and potential, while
the bottom-up approach starts with an existing customer base and
projects future growth



TAM S5AM 50M @

1/ Combien de personne ont le méme probleme que mon persona ?

2/ Combien de personne peuvent acceder ma solution en termes de
localisation, finance, technologie, culture... ?

ceable Available Market . .
o 3/ Combien de personne suis-je capable de toucher :

S@rvi@able Obtainable Market

cout des medias

cout de la distribution
capacité de production
logistique

accessibilité
disponibilité
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" ...EN MODE STARTUP
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v*BE'ITER DONE THAN PERFECT




Business
Developer

Growth



Pivot

yes

no

Proto

Démonstrateur

Pilot

MVP

Pivot

yes

GT™M

PMF

Pivot

yes

no
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RASOIR OKAM™

Solutions
complexes simple

- solution
Mmulti-factorielles

R BEST
AS SIMPLE As PossiBLE  CHOICE

* écriture complexe / rasoir d'Ockham / principe de parcimonie = = nm I I I {S I I I {I N C I I L E



HOW T0 CREATE A TRULY
FLEXIBLE ORGANIZATION

Les startups mfus M
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HOW TO CREATE A TRULY
FLEXIBLE ORGANIZATION
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systemvpsush work
pull model




CULTURE EATS STRATEGY
FOR BREAKFAST ...
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: Cargo cult
'A
From Wikipedia, the free encyclopedia
. ‘ For other uses, see Cargo cult (disambiguation).

A cargo cult is a millenarian
belief system in which
adherents perform rituals which
they believe will cause a more
-< technologically advanced
society to deliver goods. These
cults were first described in

Melanesia in the wake of Ceremonial cross of John Frum 5
contact with allied military forces cargo cult, Tanna island, New Hebrides
during the Second World War. (now Vanuatu), 1967

https///4W|k|ped|a org/wiki/Culte_du_cargo
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Prototypage
- Wirefrgrr)ni%g

< Baxh WORK FROM BEST PLACES

Project

>

VIAL APP

et bien mieux qu'au bureau

SIGN IN
trouvez un lieu de travail
. 00:34:13 N
Button SIGN IN WITH FACEBOOK
.
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RESERVER
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Prototype
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MiNiMumM viable product
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MiNiMuUM viable strategy




MiniMum lovable product
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P F (product fit 1+ user)
=+
PMIF i oo,




workshop

hubertkratiroff

06 80 43 29 05

hubert@kratiroff.com
linkedin.com/in/kratiroff
@kratiroff



Ordre / Définition / Schema :

1 Prototype (wireframing)
2 MVP (mMini viable produc
3 PMF (product market fit)

4 Pivot (Changement de strategie)
5 Scale (passage a l'échelle)

6 POC (proof of concept)

g GTM (Go to Market)
9

1

1

1

1

Démonstrateur
Pilot
0 Use case (Business case, cas d'usage)
1 Value Proposition
2 CustomerJourne(\{ (C))
3 User Story et EPIC (CS)



4 AN

vant toute stratégis 'analyse est la



Avant le digital on mesurait des intentions,
des déclarations, des voeux ...
avec la digitalisation on

mesure des actes réels,
des decisions prises,
des clics, des engagements.



Galilei, Drucker. ..

Mesurer la performance
du parcours client

...les KPl du CX



NPS
Net Promoter Score

{
Net Promoter Score —




How satisfied were you with your experience today?

s T o W - WD o TR W o
1 21 L3 L8 S ) (&) L7
Warst O ('\._/'/ (\_/ (‘v’) (\J’) \\_/') \"\_/) Best
How satisfied are you with our services?
* o e o ¢ o o o ° o
Very Unsatisfied Unsatisfied Neutral Satisfied Very Satisfied

CSAT CUSTOMER SATISFACTION SCORE



CES : Plaisir / Effort

Remplace Qualité / Prix




Overall, how easy was it to solve your problem

with {your business} today?

Very
Difficult

Very

Difficult Neither Easy ol

J " J o S . iy .

CES (CUSTOMER EFFORT SCORE)



More Undesirable

Characteristics
Found

Customer Satisfaction

More Desirable
Characteristics
Found

Customer Unhappy

- Indifference
= Delighters
«t—=Dissatisfiers
== Expectations
g Reverse

KANO SATISFACTION MODEL



OS1int
Opensource.

P



+(X

Business Intelligence Customer Experience




Gap analysis showing actual B2B always-on activities used

ES

Newsletter

$




REACH ACT CONVERT ENGAGE

A
&
a
& o o B
o = —c 8 § S
Paid media S 2 o PR R S
o= = ® S8 € >=m N
: = = U o ke = e
W Owned media = | B b Tl S aeE o B
= m = B 5 R D= S e g
- : o Bm = = W SYelal o B e
© Earned media R B O © o Y N e
e o L o e Sl
- i B i B R o g EB
= Experience E E B S 2 33
- , 41 & 88
(=] . Q. g iE |l R % 2E
S A PERE ™| : (W :
2 £ o8 8 giB £ S —
2 x Egs § 5 ShkEC - Mal C
K = @ el e =~ 2 B I o8 ustomer
- W ESE 5 8§ £ €
= a- £ iR = T ’
QL w2
2 =2 52 8 E o Lead nurture +
O % = 5 O /w engaging
o H others in
a
buying unit Lapsed
a o customer
Prospect -
database contact sllm
Demand generation Repeat customer
and purchase intent and advocate -
Time

Digital media used to support always-on lifecycle marketing

ommunications — business-to-business example of life cycle.
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Lifecycle Marketing Model
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THE SMART INSIGHTS RACE PLANNING FRAMEWORK

Build an agile, strategic approach to digital marketing

Competition is fierce online. To win you need to Plan, Manage and Optimize
digital channels against defined targets, SMART KPIs and a focused
investment in content marketing, digital media and experiences. We believe
an integrated digital strategy is essential to define new Segmentation,
Targeting and Positioning for your online value propositions.

Exploration

Publish and promote your content, allow sharing to
other outposts, networks and influencers. Draw people @ Value per visit

to your content hub @ Fans/Followers

@ Unique visitors

Decision makin
g @ Leads/Lead conversion rate

Your website, blog, co ty Be worth finding via clear customer journeys and a
content hub that is relevant, inspirational, useful and @ Time on site
creates leads @ Shares/Comments/Likes
Purchase

) ) @ Sales (on and offline-influence)
Capitalise on marketing investment using CRO,

4 marketing automation and remarketing to ensure
T [ contextual relevance drives conversion @ Average order value

@ Revenue/Profit

Advocacy

Thrilled customers are key to social media
marketing, social proof, repeat sales and referral. Start

your marketing here! Advocacy

Repeat purchase (Lifetime value)

Satisfaction and Loyalty









'VUCA world

e

¥
= 4

Business
Focus

Gartner




Le psychologue Australien-Americain Paul Watzlawick e

Credits : UIf ANDERSEN / Contributeur - Getty

Approche
systemique
stratégique

global
de VUCA

école de
Palo Alto




Carrefour de
Shibuya a Tokyo
Le plus grand
carrefour du
monde
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Quelles conséqu ences,_

\ { /tl, y :‘;'\:,‘_' y

Que retiéndra I'histoir a2 n

1

Francois Gérard



On ne se baigne
jamais deux fois dans
le méme fleuve

Héraclite

Le monde
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VUCA

du plus facile
au plus dur

Volatilité

Bonne vision, bonne connaissance
Gestion du temps de transition et des plannings

Incertitude

Pas vision des consequences

mais bonne connaissance de la situation
Mise en place de test

ou utilisation de modéle prédictif

Complexite

Bonne vision des conséquences,

manque de connaissance de la situation actuelle
Vision claire du futur

Pas assez de données sur le marché, la concurrence...

Ambiguité

Peu de vision & peu de connaissance
On ne sait pas pas ce qu'on ne connait pas
Urgent de développer la Bl et la veille technologique
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VUCA

HBR
2014

https://hbr.org/2014/01/what-vuca-really-means-for-you

Nathan Bennett et G. James Lemoine
« What VUCA Really Means for You. »
Harvard Business Review, 01/ 2014.

+ complexity

HOW WELL CAN YOU PREDICT THE RESULTS OF YOUR ACTIONS?

Characteristics: The situation has many
interconnected parts and variables.
Some information is available or can be
predicted, but the volume or nature of it
can be overwhelming to process.

Example: You are doing business in many
countries, all with unique regulatory
environments, tariffs, and cultural values.

Approach: Restructure, bring on or
develop specialists, and build up
resources adequate to address the
complexity.

ambiguity

Characteristics: Causal relationships are
completely unclear. No precedents exist;
you face “unknown unknowns.”

Example: You decide to move into
immature or emerging markets or to
launch products outside your core
competencies.

Approach: Experiment. Understanding
cause and effect requires generating
hypotheses and testing them. Design your
experiments so that lessons learned can
be broadly applied.

HOW MUCHDO YOU KNOW ABOUT THE SITUATION?

volatility

Characteristics: The challenge is
unexpected or unstable and may be of
unknown duration, but it’s not necessarily
hard to understand; knowledge about it
is often available.

Example: Prices fluctuate after a natural
disaster takes a supplier off-line.

Approach: Build in slack and devote
resources to preparedness—for instance,
stockpile inventory or overbuy talent.
These steps are typically expensive; your
investment should match the risk.

uncertainty

Characteristics: Despite a lack of other
information, the event’s basic cause and
effect are known. Change is possible but
not a given.

Example: A competitor’s pending product
launch muddies the future of the business
and the market.

Approach: Invest in information—collect,
interpret, and share it. This works best in

conjunction with structural changes, such
as adding information analysis networks,

that can reduce ongoing uncertainty.

Business
Review
o0

A GREAT
PLACE TO
WORK

What IDEO, BlackRock, and
Netflix know about building
high-performance cultures
PAGE 53
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Evonomics
ollapsologie

EYOIOMICS| The Next Evolution of Economics
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COMMENT TOUT
PEUT S’EFFONDRER

Pablo Servigne
Raphaél Stevens

049 The Real Reason Stock e
N 'HANGE THE WORLD.
N Buybacks Are a Problem
onan Buybacks are a massive tax dodge Evonomics is a labor of love, it's free,
f h hold and it's ad-free. We spend hundreds
or shareholaers of hours and thousands of dollars
A N 'l' H R 0 Steve Roth spreading the word about The Next

POCENE @

L SEUIL

Evolution of Economics. If vou think
that's a worthy mission, as we do—
one with powerful leverage to make

G’irls ROCk Camp for the world a better place—please

consider offering your support.

Change the World

Economists

What Economists can Learn from
Girls Rock Camp.




FLYGSKAM

Will Sweden's “flight shaming’ trend
come Lo Noreay?

| AN\ 7
La nouvelle tendance suédoise 'képskam' ou 'honte d'acheter’
pourrait se répandre et menacer le secteur de la mode

tech shame
laire / bleue
no tech / no logo

low tech / innovation frugale



HOW WELLCAN YOU PREDICT THIE

ambliguity

Characteristics: Causal relationships are
completely unclear. No precedents exist;
you face “unknown unknowns.”

Example: You decide to move into
immature or emerging markets or to
launch products outside your core
competencies.

Approach: Experiment. Understanding
cause and effect requires generating
hypotheses and testing them. Design your
experiments so that lessons learned can
be broadly applied.

uncertainty

Characteristics: Despite a lack of other
information, the event’s basic cause and
effect are known. Change is possible but
not a given.

Example: A competitor’s pending product
launch muddies the future of the business
and the market.

Approach: Invest in information—collect,
interpret, and share it. This works best in
conjunction with structural changes, such
as adding information analysis networks,

that can reduce ongoing uncertainty.

HOW MUCHDO YOU KNOW ABOUT THE SITUATION? 4=



+ complexity

'HE RESULTS OF YOUR ACTIONS?

Characteristics: The situation has many
interconnected parts and variables.
Some information is available or can be
predicted, but the volume or nature of it
can be overwhelming to process.

Example: You are doing business in many
countries, all with unique regulatory

environments, tariffs, and cultural values.

Approach: Restructure, bring on or
develop specialists, and build up
resources adequate to address the
complexity.

volatility

Characteristics: The challenge is
unexpected or unstable and may be of
unknown duration, but it’s not necessarily
hard to understand; knowledge about it
is often available.

Example: Prices fluctuate after a natural
disaster takes a supplier off-line.

Approach: Build in slack and devote
resources to preparedness—for instance,
stockpile inventory or overbuy talent.
These steps are typically expensive; your
investment should match the risk.



VUCA

simplifie

Deux axes :

1/ Niveau de connaissance sur l'écosysteme,
'lenvironnement, la situation actuelle, le passé, les
causes des événements

La masse d'informations est suffisante pour connaitre
[environnement ?

L'information est disponible ?
Nous disposons de temps pour chercher l'information

2/ Capacité a prédire les conséquences des
décisions Qualité des prédictions des effets/
conséquences des actions Connaissance du futur

Le marcheé est-il apprivoisé ?
Dispose-t-on de modéles de réussite ou déchec ?

Quelle est notre expérience sur les réactions du marché ?

- Connaissance futur / conséquences +

Peu de
connaissance de
I'ecosysteme actuel

Bon degré de
prévision,
bonne vision du
futur

Peu de
connaissance de
I'ecosysteme

Aucune vision du
futur

Bonnes
connaissances
des marcheés,
concurrence...

Bonne vision du
futur et des
evolutions

Bonnes
connaissances du
present

Pas de vision du
futur

0—10

Connaissance du passeé / présent / cause
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THINGS THAT GAIN

New York Times BESTSELLER The Black Swan

“Startling. .. richly crammed with
insights; stories, fine phrases and
intriguing asides. .. I'will have to

read it again. And again.”

—Matt Ridley, THE WALL STREET JOURNAL

PAR L'AUTEUR DU

CYGNE NOIR

LES BELLES LETTRES

‘Mindblowing ...
a masberpiece’

"Hugely enjoyable -
compelling’
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The Impact of the Highly Improbable
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VUCA

Exemple

Gestion des
innovations et du
digital




VUCA

outil militaire
adaptation
aux
conditions
DOSt guerre
froide

HBR 2014

complete
bien le
SWOT

Volatilité Incertitude
Complexitée Ambiguite

4 types de situations qui demandent 4 types de réponses (avec un autre
VUCA : Vision, Understanding, Clarity, Agility)

Généralement non cumulable ou plutdt avec une dominante
Planification agile et adaptative en environnement incertain
Utile pour décider dans un marché marqué par I'une des dominantes

La planification a trois ans dans un environnement VUCA est impossible tant le
nombre d'inconnu est grand : comment « savoir ce gu'il faut faire, guand personne
ne sait ce qu'il faut faire »

'adaptation et la capacité a apprendre vite sont cruciaux :
«Every day I'm learning something new” Sir Richard Branson - Virgin Group

«La confiance de loiseau ne vient pas de la solidité de la branche ... mais de sa
capacité a voler»



VI JCA DeuXx axes

1/ Niveau de connaissance sur I'écosysteme, 'environnement,
la situation actuelle, le passé, les causes des événements

2 adXES La masse d'informations est suffisante pour connaitre l'environnement ?
Linformation est disponible ?
+ _ Nous disposons de temps pour chercher linformation
000

2/ Capacité a prédire les conséquences des décisions
Qualité des prédictions des effets des actions

Connaissance des conséquences et du futur
Le marché est-il apprivoisé ?

Dispose-t-on de modeles de réussite ou dechec ?
Quelle est notre expérience sur les reactions du marché ?

matﬂ ce ZXZ Bonne connaissance et bonne anticipation Volatilité
4 cases Bonne connaissance MAIS pas d'anticipation Incertitude (Uncertainty)
Mangue d'info MAIS bonne anticipation Complexité

Manque d'info ET aucune anticipation Ambiguité



VVIJCA 1/ CONNAISSANCES

Niveau de connaissance sur
ecosysteme, l'environnement, les
De | |X concurrents, les regles et la situation

dX€S 2/ PREDICTIONS

Capacite a predire les conséguences des
decisions

Qualité des preédictions des effets des
actions



Volatilité (vitesse)

Situation non stable, qui change et évolue rapidement. la vitesse des changements augmente avec des
fluctuations sans tendance claire

instabilité pour un durée inconnue

facile a comprendre, bien documenté , habituel

Des 4 situations c'est la plus facile a appréhender, la difficulté vient de la vitesse, de la rapidité et des délais
de réaction (difficulté 2/5)

PAR EXEMPLE : la fluctuation des cours du pétrole :les prix dapprovisionnements sont impossibles a
reguler

les décisions doivent étre claires et partagées par tous rapidement (exemple : un objectif général de
conserver une rentabilité de x % ).

Le décideur doit aussi étre a I'ecoute des mouvements du marché et avoir prévu des moyens d'amortir les
fluctuations pour limiter leur impact, en phase avec la rentabilité recherchee (exemple : établir des stocks
suffisants mais limités car ils engendrent des couts éleves)

Bonne connaissance de la situation Bonne prévisibilité des actions Les informations sont disponibles, elles
sont simples ; les effets des actions sont prévisibles. Mais la question est le temps : quelle est |la duree de
cette situation.

Cest volatile. Il faut agir vite, étre prét a pivoter et rester agile !



Incertitude Uncertainty

La situation n'est prévisible, ni certaine. Le présent n'est pas clair et le futur encore moins,
impossible de planifier sans compréhension du présent
les effets sont connus, documentés, mais leur arrivée est incertaine

Difficulté moyenne (difficulté 3/5)

PAR EXEMPLE : si un concurrent lance un nouveau produit (ce qui n'est pas certain) ALORS il se
passera une guerre des prix

les decisions prises dans ce cas nécessitent de s'assoir sur une bonne connaissance des
donneées économiques. Le recueil et le traitement de données permettent de limiter
'incertitude et doptimiser les chances de succes. La prise de deécisions se fait aussi en faisant
appel a des experts capables d'apporter des solutions innovantes issues de l'analyse des
donneées

Bonne connaissance de la situation Pas de prévisibilité des actions
Beaucoup d'information disponible mais pas de modele ou d'antécédent.

Cest incertain. Il faut se lancer pour avoir la premiere expérience qui sera un atout
concurrentiel.



Complexite

La situation n'est pas simple, ni linéaire et il N'y a pas d'analyse, dexplication ou de solution simples,
arbre de décision complexe, facteur de décision multiple (PESTEL)

Les données sont multiples et complexes

I est possible de prédire et réfléchir a chacune des occurrences, mais leur multiplicité rend le
raisonnement difficile

Difficulté moyenne (difficulté 3/5)

PAR EXEMPLE : les groupes de consommateurs réagissent difféeremment aux FakeNews

décisions doivent étre collaboratives car les facteurs a analyser sont multiples. 'appel a de nombreux
experts est indispensable pour maitriser tous les parametres en jeu. Exemple de choix a faire :
prendre de decisions liées a des marchés hétérogenes ou chacun possede ses propres regles et
coutumes

Faible connaissance de la situation Bonne préevisibilité des actions

Beaucoup de variables interconnectées.

Pris individuellement, les effets sont simples et connus. Mais le nombre et la diversité font la difficulté.
Cest complexe. Il faut diviser en petite entité et s'adresser a des spécialistes puis refaire la synthese



Ambiguiteé

Situation tres floue. Pas de rapport évident entre cause et effet/conségquence mangue de clarté
sur la signification d'un événement difficile de préedire limpact des initiatives

ON ne connait pas cet inconnu avec une situation sans précédant

aucune connaissance, aucune documentation, aucun antécédent

il faut faire des hypotheses

Cest la plus difficile des 4 situations (difficulté 5/5)

PAR EXEMPLE : si un Etat interdit la circulation des camions

les décisions a prendre dans cet environnement sont difficiles car les forces en présence ne sont
pas identifiées, l'entreprise 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 cceur de
meétier ou se développer sur des marchés emergents

Faible connaissance de la situation Pas de prévisibilité des actions La situation est inconnue, les
développements et évolutions sont impossibles a prévoir. Les éventuelles actions auront des
effets imprévisibles. Il n'y a rien de comparable. Clest ambigu.

Test and learn par petite touche en limitant les risques.



Notre concurrence est composée a la fois de
multinationalos, de PME de TPE et d'auto-
entrepreneurs

Nous souhaitons vendre nos produits dans un
marche sur lequel nous navons aucune
expérience et information disponible

Nous avons besoin de talents déposant deja
de leur réseau d'expertise

Nous maintenons un portlolo de technologies
qui demandent des équipements et des
logiciels de niche

Nous avons de nhombreux fournisseurs dont
les retards de livaisons pouvont avoir des
conséquences durables sur la production

Nous vendions dans 10 pays disposant
chacun de leur propre spécificités et de leurs
lois

Nous répondons a un appel doffre en
collaboration avec un concurrent pour apporter
une reponse globale.

Nous ciblons plusiours segments clients dont
les attentes sont contradictoires

Nous avons besoin de personnes capables de
développer des competences qui n’existent pas
encore

Notre offre soit en méme temps obsoléte et
avant-garde selon le pays et les segment de
marché

Nous souhaitons trouver des fourisseurs plus
efficaces dans pays ou il est difficile de trouver
des informations.

Nous vendons sur un marche ayant a la fois
une clientéle mature et une clientéle qu'il faut
former

Dans notre industrie. certains concurrents
font des réductions importantes qui

De plus en plus de nos clients prennent en
compte les notations en ligne, ce qui a un
effet exponentiel sur nos ventes.

La rapidité des changements d'attento des
candidats affecte notre attractivite.

Il y a des améliorations technologiques qui
remettent on cause notre business model

Nos fournisseurs sont susceptibles d’étre
affecté par un confinement ou la météo

Nos exports sont sujets a d'imprévisibles
changements de frais de change et de tarifs

Le lancerrent d'un produit concurrent prévue a
une date qui nous est inconnue rend | avenir
imprevisible

Un de nos segments clients est en train de
changer mais nous n'en comprenons pas
encore la raison.

Nous recrutons des seniors et des miliennials
mais ignorons sils vont rester.

Une nouvelle technologie ours de
dévoloppement pourrait rendre nos produits
obsoldtes du jour au londomain

Des fournisseurs vont fusionner, ce qui va
augmenter nos pris et affecter notre
approvisionnoment.

Un composant de notre procédé de production
risque de devenir interdit mais nous ignorons
quand



VUCA

Simplifié

Contrairement a
SWOT ou PESTEL
toutes les cases ne
sont pas remplies
alinstant T.

A chaque étape, le
décideur se trouve
dans une case qui
néecessite une
certaine attitude
Outil militaire post
guerre froide

Deécision
multifactorielle

Il faut mieux
analyser et
clarifier la
situation

La solution est
iInconnue dans
un
environnement
instable

2/ Capacité a prédire les conséguences des décisions /

Qualité des prédictions des effets des actions

il faut de I'agilité
pour imaginer le
futur

Seule la vitesse
des changements
augmente

il faut suivre la
vision de la
stratégie et
I'adapter

La stabilite
actuelle n‘aide pas
I'adaptation au
futur

il faut mieux
comprendre les
réactions face a
nos actions

1/ Niveau de connaissance sur l'ecosysteme, l'environnement et la situation



UCA

Exemple
Politique

Attendre 'inattendu

(VOIr aussi le brexit ou
'élection de Trump ou
encore le printemps
arabe)

2020 élection mairie
de Paris, les
consequences des
programmes et
alliances sont
connues mais l'etat
de la situation n'est
pas clair

2017 Macron devient
president

La situation n’est pas
claire et les
consequences des
actions non plus

2019 réforme des
retraites, la situation
et les projections
sont claires. Les
forces en presence
défendent un point
de vue clair.
Comment cela va-t-il
tourner ?

2018 les gilets
jaunes manifestent
La situation est claire
NEIRRES
conseqguences
restent inconnues




VUCA

Exemple
Ferrero

Huile de palme
Prix bas
Ségolene Royale

tlen de Ia
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UCA

Exemple
NIKE

La campagne de
'année 2018 : NIKE
Believe in something
avec Colin Kaepernick

R T T T
B "‘-‘5}.‘ Vg {_ SHER
i

~ R

W W

Believe ingomething,
Even if jt means sacrificing everything.

Nike peut retirer sa
campagne et
présenter des
excuses

Si la communication
ne «passe» pas est
ce que Nike est
reellement prét a
TOUT perdre ?

Nike peut arréter toute
communication
pendant quelques
Mmois et tester
regulierement la
capacité d’oubli

Comment vont réagir
les utilisateurs face a
une telle pub (dans
un premier temps
rejet, puis ensuite
adoption)




UC

Exemple
SAFRAN

Le fly shame
(flygskame) lancé par
GGreta Thumber
Suite du /37/MA

Quel sera le prochain
mode de transport
ostracisé ? (camion,
voiture, diesel,
electrique, avion...)

Doit on faire des
recherches sur un
moteur qui
consomme Mmoins ou
électrique ?

L'aérien est-il trop
consommateur
d’‘énergie fossile, trop
producteur de CO2 ou
trop bruyant ?

Le nombre de
passagers et le fret
vont ils baisser pour
des raisons
ecologiques




UCA

Exemple
RENAULT

La voiture electrique
'emprisonnement de
Carlos Ghosn

RENAULT



UCA

Exem
FCOL SUP

Les diplomes
Les MOOC
Les formations pro

Faut il lancer toutes
les formations en
MOOC a distance et
gratuite quitte a vider
I'école ?

Les recruteurs
seront-ils toujours
aussi attachés aux
dipldbmes ?

| 'effet des classements
et accréditations dans
le nombre de candidat

Quid des nouveaux
classements qui
pourraient apparaitre
?




VUCA

Simplifié

Contrairement a
SWOT ou PESTEL
toutes les cases ne
sont pas remplies
alinstant T.

A chaque étape, le
décideur se trouve
dans une case qui
néecessite une
certaine attitude
Outil militaire post
guerre froide

Deécision
multifactorielle

Il faut mieux
analyser et
clarifier la
situation

La solution est
iInconnue dans
un
environnement
instable

2/ Capacité a prédire les conséguences des décisions /

Qualité des prédictions des effets des actions

il faut de I'agilité
pour imaginer le
futur

Seule la vitesse
des changements
augmente

il faut suivre la
vision de la
stratégie et
I'adapter

La stabilite
actuelle n‘aide pas
I'adaptation au
futur

il faut mieux
comprendre les
réactions face a
nos actions

1/ Niveau de connaissance sur l'ecosysteme, l'environnement et la situation
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Periodic Table of Community Strategy V 1.0

Mr Cb
Membership Community
Requirements  Budget
Mc Cai
Membership  Alignment
Cost within business/
org
Cmf Ct
Community Community
Meuumm Techstack
Framework
Coc Cgo
Content Community
Calendar Legal
Governance
Mg Cdg
'll 3 A \ (~ _lny
Guidelines Data
Governance
Csu Cex
Community Community
Survey External
Comms
Cca Clc
CrisisComms  Community

alignment

internal comms
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visibilite

Capacité a &tre trouve sur le web, dans I'lA, dans
les magasins d’app, sur les réseaux sociaux,
dans les eboutiques, sur Googlel\/laps—TraveI—
Shopping, sur les podcast, jobboards ...



Google!



i ., DIGI'FAL MARKETING




SEARCH = référencement = SEM

o o o o
SEQ + S%A\ + ASO + SMOQO +
| ocal™+ retail media®

SXO / GEO / SGE /7 SAIO




SEQ + UX = 5X0

SEARCH EXPERIENCE OPTIMISATION




SMO

Time Line App Store

SERP You Tube

Watch Time

CPC
Bidding
KeyWord

Ranking Promo Rating

T
>

=0, vSEO
serP_ JYouTube
Ranking _[SWatch Time
speed  JAlgorithm

Speed Algorithm

Engage Review

I
|

RETAIL MEDIA Amazon, Cdiscount,

LOCAL
MAP

Booking OTA travel

LongTail




'SGE [SAIO

C
te

SAIO

A générative comprend search
'Intention de recherche et artificial

mots-clés plus longs et GEO

conversationnels geﬂfnriast;\{ﬁ)ﬁngine e contexte d'un utilisateur  intelligence
plus de langage naturel P (ZMOT, micro-nano optimization
moment)

pour poser les

questions a Google changements dans les

mots-clés que les
utilisateurs utilisent.



META = Goog[e Bot position-zéro

= MAP Crawl o\, SAID.=

white hat Lutilisation éclairée d

PERSONA woomers Analytics SGE i
knowledge graph .
AL

Voyage dans le SEO avec UX - Ul - User Engagement (expérience utilisateur)
hubert kratiroff
Keywords

en 5 questions et 5 parties. T
n nouveau digital mindset H1 H2. .. Hé P AA
our aborder ce #new-world.
C'est le FOE (future of
economics), mais aussi le FOW
(future of work) grace au FOT

PendaPingui  &ninss: _ _
G s o SEARCH rich snippet

marketing). .. quelle
srience 1!

elle o1 SEM

OnPa ge . i corewebvitals
|“Pagesm Agwitme sty SEOQ-SEA

= =

sitemap XML



anatomie simplifiée d'une recherche

le
moteur
effectue la e
recherche sur sa moteur
base infome of sélectionne les
. annonceurs
le navigateur trouve les intéresseés par les
envoie la requéte a reponses o P le
four chorsi mots clés et cet
Mo moteur

utilisateur

retourne une
SERP avec les
reponses, les
publicités et les
snippets

['utilisateur utilise
son navigateur pour
aisir sa requéte

le moteur
compte le nombre
de clics sur les
publicités pour
facturer les
annonceurs

le robot du
moteur de recherche
copie tous les sites

de liens en liens




—
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m |







SEARCH PERSONALI
SATION

moteur de

recherche VS. | moteur d@
PUBLICITE

texte SERP $ annuaire $



SEARCH FIND

moteur de | . moteur de
\/S) 2
recherche reponse

texte liste VOIX



zero clic
Search

Google Search CTR & Zero-Click Searches, 2020

(worldwide dats, desktop & mobile devices, via SimilarWeb's 100M+ user clickstream panel)

Organic CTR
33.59%

Zero-Click Searches
64.82%

Paid CTR
1.59%

Oata courtesy of ‘W SimilarWEb Assembled & published by S‘pa rkTo P’ 0






Unboxing Google Ads

SEARCH

DISPLAY

VIDEO

ALL NETWORKS

Réseau de recherche

Touchez les utilisateurs intéresses
par vos produits ou services a l'aide
d'annonces textuelles.

Application

Assurez la promotion d'une
application sur les réseaux de Google

Réseau Display

Diffusez différents types d'annonce
sur le Web.

Intelligente

Atteignez vos objectifs commerciaux
grace aux annonces automatiques
sur Google et sur le Web

Shopping

Faites la promotion de vos produits a
l'aide d'annonces Shopping.

Locale

Attirez les clients vers un
établissement physique

Touchez les internautes sur YouTube
et sur le Web pour susciter leur
intéerét.

Discovery

Diffuser des annonces dans

YouTube, Gmail, Discover et plus
encore




4/ SEA

Adwords / GoogleAds
Enchere / Bid

Capper / Capping




+ Ajouter des mots clés

\-_

Modifier «

Mot clé

Total : toutes les campagnes

ecole au canada

etude canada

étudier au canada

montreal ecole

ecole montreal

etudier au quebec

ecole de commerce post bac

ecole de commerce canada

étudier a | étranger

étude au canada

les etudes au canada

etudes canada

etudes a |'étranger

Informations sur le mot clé «

Groupe
d'annonces

EM Montréal 1

EM Montréal 1

EM Montréal 1

EM Montréal 1

EM Montréal 1

EM Montréal 1

EM Montréal 1

EM Montréal 1

EM Montréal 1

EM Montréal 1

EM Montréal 1

EM Montréal 1

EM Montréal 1

Automatiser «

Etat

(3 Campagne mise en
veille

(3 Campagne mise en
veille

(3 Campagne mise en
veille

(3 Campagne mise en
veille

(2 Campagne mise en
veille

{3 Campagne mise en
veille

(3 Campagne mise en
veille

(3 Campagne mise en
veille

(3 Campagne mise en
veille

(2 Campagne mise en
veille

(3 Campagne mise en
veille

(3 Campagne mise en
veille

{2 Campagne mise en
veille

CPC max. ¥ Clics

472

0,30 € 93
(4

0,40 € 88

0,40 € 77
2]

040€ 23
(4

0,50 € 16

0,45€ 14
%

0,55 € 12

0,30 € 12
|

0,30 € 11

0,30 € 11
4

0,40 € 11

0,40 € 10
4

0,40 € 10

Impr.

40 615

5472

6 350

2743

3 567

1849

1143

2778

184

2659

493

251

711

1444

CTR

1,16 %

1,70 %

1,39 %

2,81%

0,64 %

0,87 %

1,22 %

0,43 %

6,52 %

0,41 %

2,23 %

4,38 %

1,41 %

0,69 %

CPC moy.

0,36 €

0,32 €

045€

0,30 €

042 €

0,38 €

0,52 €

0,46 €

0,31€

0,50 €

0,24 €

0,30 €

0,37 €

039€

Coit

171,03 €

20,53 €

39,65 €

2292 €

9,67 €

6,04 €

7,34 €

551€

3,68 €

550 €

263 €

3,26 €

3,66 €

3,87€

Pos. moy.

4,1

3.9

3.9

4,2

3.5

35

3,7

6,9

54

6,6

52

28

3,7

73

Li



Groupes d'annonces Paramétres | Annonces Mots clés Extensions d'annonces Variables

Toutes les annonces sauf celles supprimées «

M Clics ~

4 Nouvelle annonce v

uJ

O

Segment «

par rapport @  Aucune ¥

< L & & @ @ @ @ @

Modifier = Automatiser «

Annonce

Etudiez au Canada

Ecole de Management de Montréal
Admission post BAC
www.em-montreal.com

Etudiez au Canada 4
Faites votre Bachelor a Montréal

Et travaillez a l'international
www.em-montreal.com

Etudiez au Canada

Inscrivez vous & notre concours
Faites votre Bachelor a Montréal
www.em-monftreal.com

EM Montréal licence Bac+3

Inscrivez vous au prochain concours
Bachelor en marketing communication
www.em-montreal.com

Etude commerciale Canada
Inscription en ce moment
Licence d'eco gestion a Montréal
www.em-montreal.com

Filtre « Colonnes +  lad 3 Rechercher
Afficher I'historique des modification:
< =)
v Libellés «
Groupe Libellés © Etat - Taux de ¥ Clics Impr. © CTR ° CPC Codt - Pos.
d'annonces diffusion |2 moy. - moy.
EM Montréal 1 - (2 Campagne miseen 27,03 % 172 10977 157 % 0,33€ 56,01€ 4.4
veille
EM Montréal 1 - {3 Campagne miseen 17,30 % 99 7026 141% 0,32€ 32,12€ 4.2
veille
EM Montréal 1 - (2 Campagne miseen 2,76 % 10 1119 0,89 % 0,34 € 341€ 4.4
veille
EM Montréal 1 - (3 Campagne miseen 0,97 % 3 392 0,77 % 042¢€ 1,25 € 3,5
veille
EM Montréal 1 - (3 Campagne miseen 1,35% 2 550 0,36 % 0,40 € 0,79€ 4.4

veille



4 Business Models







INFOBESITE

1 milliard de sites
2 millions d’APPs
10 milliards
d'interactions
sociales / j
2 millions de
e-boutiques

une affiche
dans le désert

SXO

Texte

Contenu

Brand Content
User eXperience
ZMOT

Micro Moment
Réputation
Confiance
Backlink

OnPage / OffPage

KPI

Visiteur Unique
(VU)
Engagement
Traction
Clic

PdM
ROI



TECH

semantic
SSL
META CODE
sitemap
EMD
RWD AMP

+

EXPERIENCE

SXO
speed
or anlsatlon

licate
obile
AMP
UX



SEARCH

2000

2003

BlackHat

2006

EMD
exact match
domaine

2009 2011

LongTail

Longue

Traine

2013

2015

Mobile
Orga.
Clear
Duplicate

2016

Al

2018. 2019.

REPONSE

2022



COMMON : [ J
The Data v Resources v Community v About v Search v Contact Us
() CRAWL

Common Crawl
maintains a free, open
repository of welb crawl ¥
datathatcanbeusedby = . ¢
anyone. ‘

Common Crawl is a 501(c)(3) non-profit founded in 2007.

We make wholesale extraction, transformation and analysis of
open web data accessible to researchers.

Overview

https://commoncrawl.org/



https://commoncrawl.org/
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ASO

Ranking depends on:

App name ou App title

App URL

App subtitle ou Short description ou Long description
Keyword field

In-app purchase

In-app events

Ratings and reviews

Updates

Downloads and engagement
Informations diverses et parfois cachées aux utilisateurs

Update & Comment




ASO

App radar : https://appradar.com/
App annie —> data.ai
Download Stats : https://www.data.ai/en/




=. Microsoft Microsoft 365 Teams  Windows

Surface

Xbox  Offres spéciales TPE & PME  Support technique Tout Microsoft Rechercher O  Panier &

Top applications gratuites

Affiner les résultats

v Palmarés

Meilleures ventes

Mieux notés

Plus populaires

Inédites et tendances
Meilleures offres gratuites
Meilleures offres payantes

Offres

v Départements
Applications

Jeux

Meilleures offres gratuites  Applications PC

Affichage de 1 a 90 articles sur 994

NETFLIX

WhatsApp Netflix iTunes Prime Video pour
Gratuit Gratuit Gratuit* Windows
Gratuit

-

wgyCANAL

Clipchamp - Snapchat Instagram myCANAL
Montage vidéo Gratuit Gratuit Gratuit
Gratuit

r

A

iCloud

Gratuit

N
Se connecter [ 2, )

o

Disney+

Gratuit
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TEMU

/A

Downloads in Q1-Q3 2023

App

Temu

SHEIN

Mon E.Leclerc

Vinted

Leboncoin

Amazon

Lidl Plus

Action

Carrefour

AliExpress

vs.
Q1-Q3 2022

+684

+]

+13

+]

—

10

Year-over-Year Download Growth

InQ
TEMU

/A
®»
%,

.

- Tiaaw

JUNNYTER

),

in Q1-Q3 2023
App

#1 Temu

#3 Mon E.Leclerc

#8 Action

#2 SHEIN

#9 Carrefour

#22 Promooccro

#13 Drive Intermarche

#51 Selency

#54 Jennyfer

#39 Fitness Park App

VS.
Q1-Q3 2022

+684

+13

2

+]
+107

+14

+48
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Q. good on you - ethical fa: @

SHEIN-Shopping

. Live in st

Online

Black Fi¥day (A
131K [ ROADGET... No.2) Shopping

SHEINGoodFinds

-
Faconire Owet 5% OFF!

ON
ITEMS

3,000+ ethical brand Discover ethical brands Save on ethical fashion
ratings That match your sty and values With offers trom high rated brands

Check how your favourite brand
rates







SMO

EdgeRank algorithme qui décide 'affichage sur sur le fil
d'acte des fans et friends (FaceBook)

Auteur réputation de [émetteur (pro/ami)

Moment heure du post

Contenu type de publication (texte, statut, photo, event, live,
video...)

Interaction réactions sur ce post et les précédents

Reach nb personnes exposees / followers




ECOLE
POLYTECHNIQUE

00 Meta

Al » @ [ Alads » Q, Debeaulieu

i

‘llll’) Debeaulieu

Ads About

~15 results

Launched in November 2024

@ Active wes
Library ID: 2348501768841230
Started running on 9 Nov 2024
Platforms @ ©
This ad has multiple versions @

2 ads use this creative and text

[ See summary details

—

Debeaulieu

..' ! Sponsored

Fleurissez votre quotidien. A commander sur
Debeaulieu-paris.com

DEBEAULIEL-PARIS COM

Abonnement Floral shop Now

Livraison § Paris &t pefne couronné

@ Active
Library ID: 1087032726394470

@ Active ove
Library ID: 528201046792345
Started running on 9 Nov 2024
Platforms @ ©

2 ads use this creative and text

See summary details

— Debeaulieu
Sponsored

Découvrez notre collection d'objets uniques mélant piéces
vintages ou contemporaines.

OEREAULITY OBJETS LAQUES.

@ Active
Library ID: 865933812371123

@ Active see
Library ID: 418213921344961
Started running on 9 Nov 2024
Platforms €@ ©
This ad has multiple versions @

2 ads use this creative and text

See summary details

™  Debeaulieu

.F Sponsored

Découvrez notre collection d'objets uniques mélant
piéces vintages ou contemporaines.

pEREAULIEY OBJETS UNQUES

AULIEL-PA
Lart de recevoir Shop Now
Livraison en France métropolitaine
@ Active

Library 1D: 1289399088898904

Ad Library

@ Active e
Library ID: 1196031414825129
Started running on 9 Nov 2024
Platforms @ ©
This ad has multiple versions @

EU transparency @

See ad details

—— Debeaulieu

"' Sponsored

Offrez une émotion a travers nos bouquets 100%
personnalisés et notre sélection d'objets uniques.
Commandez dés maintenant sur debeaulieu-paris.com

Offrez une émotion Shop Now
@ Active
Library ID: 1344569399855729
Ctactbad wu

Ad Library report

Ad Library API Branded content =
X
Q Y Filters
Active status: Active ads X
@ Active oae

Library ID: 3027102747428224
Started running on 8 Nov 2024
Platforms @ ©

This ad has multiple versions @

EU transparency @

See ad details

— Debeaulieu

'-P' Sponsored

Un bouquet, une émotion. Composez votre bouquet de fleurs
fraiches personnalisé.

DEBEAULIELPARIS COM

Composez votre bouquet Shop Now
Livraison & Paris & petite couwronne
@ Active

Library 1D: 1264289541252772

Cinctad ciimninm an £ AlaANAL



SMO

I\/IaX|m|ser Ie temps passe sur une APP

Pourquoi mes fan es les publications de ma page Facebook s’afficher dans leur fil d’a

Temps de visionage d'une vidéo
Un partage =5 like = 3 commentaire







Google Gestionnaire de fiches d'établissement Q  Rechercher un établissement

Etablissements Créer un groupe 10 établissements Validation effectuée 4 100 %
=== ———— ———— ———

B

Avis
@ —— Etablissements Tous (10) e Ajouter un établissement »
() Comptes associes D Entreprise 1 Etat
Parameétres
Anne-Sophie Ploix (sophrologue) _ + & =
Validé ® = & Voir | h
D 79 Route de la Reine, 92100 Boulogne-Billancourt " / r_' & = Vienes
@ Assistance
Anne-Sophie Ploix Sophrologue Boulogne . + + -
Valldé e = Voir la fi
D 17 rue des Fossés Saint Denis, 92100 Boulogne Billancourt W Aandd / r_' D - VoK che
BOUTIQUE DU CHATEAU DE BLANCAFORT _ ° + + ~
Validé ® = G Voirl
D 20 Rue Pierre Juglar, 18410 Blancafort e / r_' i il i
C4C Groupe Kratiroff + + =
Valldé e = Vi fi
D 2 avenue Pierrad, 92200 Neuilly-sur-Seine O \andd / r—' e
Chéateau de Blancafort . + + =
Validé D) = G Voirl
D 18 Rue Pierre Juglar, 18410 Blancafort -V / r_' & = Vo
Flexilease . + + o
Valldé e = Voir la fi
[ GatoAvense Marechal Juin, 30900 Nimes 9 valid 7" B B ilbuinoonaions
Flexi-VO ° + + =
Validé D) = G Voir
03 o0 e o massha Juin, 30000 Nime v 77 & B el i
KRATIROFF ° + + e
Valldé e = Voir la fi
D 2 Rue Pierrard, 92200 Neuilly-sur-Seine el / E"' & NI
Marly immobilier - . + - =
O & valide ' [ B G Voir la fiche

58 Avenue Bosquet, 75007 Paris



= Aide Fiche d'établissement Google sk o

Centre d'aide Communaute Fiche d'établissement Google Z

G

Comment pouvons-nous vous aider ?

Q. Décrivez votre probleme

12 | 4 P

"

Parcourir les rubriques d'aide

Faire valider votre établissement et commencer A

Faire valider un ou plusieurs etablissements
Résoudre les problémes de validation
Rechercher votre établissement sur Google

Premiers pas avec les fiches d'établissement

Mettre a jour les informations relatives a votre établissement sur Google v

Interagir avec vos clients v
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Marketino Q

How To Use Google
Maps For More Sales
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Définition Retail Media

\

consiste a utiliser les espaces medias

les consommateurs pendan

d'achat, que ce so1lt en r

des detaillants (poilnt de vente,
distributeur, retailer..) pour atteinc

leur parcol

1lagasin

physique (off site) ou en ligne (on

site)l

re
IS
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Définition Retail Media

formats tels que les écrans video, 1les
etiquettes numériques, les affiches
1nteractives, les bornes, les bannieres sur
les sites marchands ou les newsletters.

Le retaill media permet aux marques
(annonceurs, 1ndustriels..) d'atteindre les
consommateurs au moment méme de 1l'acte d’'achat
et de les influencer dans leur choixl



e (O
0 1 2 3 4 5 6 7 8

Définition Retail Media

Pub financée par les marque (industriel annonceur) et diffusee par les distributeur (enseigne
retailer) ancien stop rayon PLV leaflet catalogue affiche sur le chariot \ migre de 1'affiche
parking ou chariot ou rayon au mobile du client.

infinity : 17m encarté monop fran itm casino = extension audience = look alike audiences = pour
optimiser plan media = open web VOL video online + display IAB + yt fb snap = precision
marketing \ repetition 6 a 8 touchpoint \ persona sur comportement achat \ tjs FPD \

Carrefour links = Criteo : ‘retail media plateform’ LiveRamp = plateform d'insights donc de DATA

= acces a la donnée en temps reél avec granilarité a 1'EAN au jour le jour + insight pour afiner
les persona et les DSP = acces self service sur les plateform

ON SITE = sur les websites

uplift = augmentation des ventes = sur carrefour.fr

reach mini 1 million d’impressions pour étre statistique bon

construire les audience

nouvelle forme de adtech i1nventee par amazon en copilant google en 2010 produit sponsorisés =
sponsor search =

mmm marketing mix modeling optimisation des investissements media communicationunication
marketing
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!ernler ne !e !a !amille

search, publicite,
AdTech, data(FPD)

Au milieu de plusieurs catégories
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Différents points de vues du Retail Media

Pour un retailer : valorisation des
assets - websites, points de vente,

APP
Pour

parking, data..

Une marque/industriel : une autre

facon d"annoncer, de negocler, de se
développer, de connailtre

Pour les consommateurs

coupon, Iemisel




HTML //
SEM  Ej{e 9
SEARCH

réeféerencement

<HEAD - BODY>

Google
. Analytics 4

w

SEO&SAIO+SEA+ASO+ e
SMO™+ Local™ retail media® B




STRATEGIE
de CONTENU

... MARKETING d'INFLUENCE



BRAND
CONTENT

content marketing




content marketing

Red Bull

content strategy

content mix to be
diversify

brand content

Ccvtely




PAID
OWNED

EARNED ...
SHARED ™

7 SI\ M s u N G
Think
IIIIII




1

Infobésité

FOMO
Info-Snacking
10 heures
Hyper Choix
Digital Detox
NoMoPhobie

2

BRAND CONTENT

StoryTelling / Newsletter
Qualité rédactionnelle
Native ad / Gamification
Curation / Vidéo / Podcast
RTM / SEO / NewsHack
Livre blanc / Webinar

Learn Marketing / WebSerie

POEM

3

LOVEMARKS

Respect du lecteur
Respect du client
Fidéele au-dela du
raisonnable

lovémarks




StoryTelling

NoStory : NoBusiness




BATTLE FOR ATTENTION










PLATFORM




servicisation
disruption
uberisation
tycoonisation
plateformisation




Nouveaux
BUusiness
Modeles









TAMBOUR HORIZON LIGHT UP CONNECTED WATCH

Louis Vuitton Watches by Jean Arnaud

TAG HEUER
CONNECTED GOLF
EDITION

tag heuer

LEDGER HUBLOT

ZENITH

Frédéric Arnault is appointed CEO of LVMH Watches



Why we buy: Features vs Jobs

Even though people buy this...

N

F— —

@_

J

|

J
|

[

...they really want this
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STARLINK PREMIUM

PREMIUM

]

THANK YOU FOR YOUR INTEREST IN ORDERING STARLINK!

Starlink Premium is not yet available in your area. Please check back for future
availability in your area.




STARLINK

< Adam

Cell service in the great outdoors!

Hiking with my family, and it's
reassuring to know we're not
completely off the grid. Let me
know If you get this!

be

YES! got it!

A CELLPHONE TOWER IN SPACE GET IN TOUCH

.

Starlink Satellite Network

I‘l

o
‘ Unmodified Cell e (e . a rI I n k
alk, Text, and Data Service Partner Operator Starlink Ground Network Phone - ‘ - - & 2

A NOT K


https://direct.starlink.com/

< PREMIUM

STARLINK PREMIUM
n

Direct S\WARM
ell 0S4 10T

THANK YOU FOR YOUR INTEREST IN ORDERING STARLINK!

Starlink Premium is not yet available in your area. Please check back for future
availability in your area.




T =S50 MODELS MODEL3 MODELX MODELY POWERWALL

|

~ DAIHATSU I

= )

(D2,5s | 804litres 652km
COMMANDER

De 0 4100 km/h Capacité de Autonomie

chargement (WLTP)

MODEL S MOULL § MODLL K MOOEL ¢ POWLIMALL




CyberCab / RoboVan / Optimus

aswi

TEsLA [LIVE]

- 4




Project Titan Select




INTRODUCING .+ 08

N )2

Al + aMAazZoN= amazon go = SHOP OS (operating system)

(1 Tube,




v
9/ Y

l-‘n"_lnA | gl



https://www.youtube.com/watch?v=uvlJvqwNGuc







Market capitalization of Zoom Video Communications vs. the 15 biggest airlines

$151B $151B

Notes: Airlines selected based on # of passengers transported in 2019; market cap as of Oct. 26, 2020
Source: Lufthansa Innovation Hub, TNMT.com, Yahoo Finance




ETFLIX

NO RULES
RULES

Netflix and the Culture
of Reinvention

REED
HASTINGS

ERIN
MEYEF

* NETFLIX
@%NEF



11/11/2022
100 milliards $ ?

2023 : diviseé en 6



- 1 Hubert Kratiroff L

WeChat




/ \ 8 QQ Tencent A

WeChat
TenCent

1998 Gaming Music  Tencent
O-ICQ —> QQ Riot Game LOL Pony Ma
+2011 WeChat Supercell , UbiSoft 11e ste mondiale
+2015 WeChat Pay e-Sport 5% Tesla
Mini MicroProgram TME Tencent Music
_— Open Source SDK Entertainement
Karaoke

Vidéo \ —






APP  SOFT USER ADV TRUST DATA




PLATEFORME VOCALE




Si les produits
deviennent des
services...

gue deviennent
les services ?



TNMT 9€lo ag WIine — \water

gov retall ~ mobility sport
food |ega| CivIC (ravel
culture _ I | 1[:," - }_1 mobiﬂfyur

mar prop med

Slee
calr ad ed deep ’

TNMT : Travel and Mobility Tech X caltech



yper Scale

Big Tech
Magnificent /

GAFA ]




Magnificent 7

Magnificent Seven tech companies
Apple, Microsoft, Google, Amazon, Nvidia Corp, Tesla and Meta
= 60% NASDAQ

[ e

—MAGNIPIGBNT _— REVEALED: THE MAGNIFICENT SEVEN STOCKS
SBVBN WHICH HAVE SHOT UP THIS YEAR THE MAGNIFICENT SEVEN




GAFA  MSNT
NATU  BLEY
BAIX BDH




GAFA  NMSNT

Google* Amazon Facebook™ Apple Microsoft Salesforce NVIDIA Twitter *
Netflix Airbnb Tesla Uber Booking Expedia Yandex*
Baidu Alibaba Tencent Xiaomi Bytedance DJI Hikvision

*Alphabet **Meta = MAAA ***Huawei / Cisco / Oracle ****Naver
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Stratedy

No
Business




“Nobody really knows
what strategy 1s.”

The Economist




Deloitte.

O,

BAIN & COMPANY

-

ATKEARNEY

¢

Kurt Salmon

OLIVER
& WYMAN

cutting through complexity

McKinsey&Company

The Bosron Consurring Group

Artlur D Little

Global Management Consulting

P
accenture

High performance. Delivered.

mars & Cco

an international strategy consulting firm

EYBuiIding a better
working world

o Grant Thornton

An instinct for growth”

strategy&

Formerly Booz & Company

= booz&co.

pwe

Strategy Consultants



Execution




Bain's 5 Beliefs on Strategy

5090 @®

COMPETITIVE FOUNDER'S
[EADERSHIP  ASyaNTAGE ~ FOCUS  ADAPTABILTY ooy iy






https://www.youtube.com/watch?v=KALtMJLuRjQ

L'ART
D'ATTEINDRE
UN OBJECTIF



Plan prévoyant
I'ensemble des moyens
pour atteindre un
objectif



Stratégie

Plan prévoyant I'ensemble des moyens pour
atteindre les objectifs

Chaque etape, chaque phase, chaque moyen,
chaque action se rapportent a un des objectifs du
systeme

Deux expressions de la stratégie :
littéraire (un § par phase);
chronologique (Gantt).



PLAN
3 phases




Planning

Chemin critique (durée)

Planning linéaire

toutes les étapes sont critiques
Planning imbriqué

certaines phases et étapes sont critiques

Planning



Preparation
Conquete
Consolidation
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Confessions of
an Advertising Man
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hubert kratiroff




BN VIV

A'QUELQU’UN ??

hub>k/ra tiroff




Business
Developer

Growth



Pivot

yes

no

Proto

Démonstrateur

Pilot

MVP

Pivot

yes

GT™M

PMF

Pivot

yes

no
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Awareness - Acquisition - Activation
Retention - Revenue - Referral



SAMSUNG AAARRR

Awareness
Acquisition
Activation
Retention
Revenue
Referral




SAMSUNG

Notoriété

>Awareness . mgm
P> Acquisition Ach|S|t|0n

> Activaton  Activation

J Retention
AJ Revenue Retour

XJ Referral ACHAT
Parrainage

G




SAMSUNG

Notoriété

> Awareness . mgm
> Acquisition ACq.UIS!tlon
> Activaton  Activation
J Retention

AJ Revenue |
XJ Referral Parralnage

G




SAMSUNG

> Awareness
> Acquisition
P> Activation
AJ Retention
AJ Revenue
AJ Referral

G

Acquisition
Activation
ACHAT

Retour
Parrainage

\




SAMSUNG

> Awareness
> Acquisition
P> Activation
AJ Retention
AJ Revenue
AJ Referral

G




SAMSUNG




SNMSUNG
TOFU

Top of the Funnel

OFU

Middle of the Funnel
MID FUNNEL

Bottom of thBIQrﬁu

G




Taxinomie

Taxonomie

Think
lllll t




WEB Outils eco-system ©

@  GENERAL EADV [ Web Design  *
e\ —
@ RTB/Programmatic Plateforme
Mobile ADV |oT
- e-advertising
Social ADV S5
e N Web-Advertising WEB Design AIML
@ outus 4 1.5 M-Advertising nlﬂEB, Management
—_— S-Advertising InsideWeb / BackOffice AP|
ADTach AdTech -
@) Vente d'espace 8 & Mobile
®  Achat d'espace RGPD NetNeutrality
CLOUD SAAS
ECOMMERCE GENERAL
& . .
Diasocieitdion: | Web Analytics : BigData -
@) Mobile Selling
T Analyse des logs ratios
® VAD
— e-commerce : - Analyse du ranking
Affiliation A o [3 web-commerce DM
©  Comparateur de prix m-commerce iaitalMar Big Data
s-commerce
Research - Empreinte :
SFA étude on-line e-surve
—_— 5 = X pata-BI e .
®  e-Promotion Gouvernance Information Segmentation | Generation | Persona
portail [ place de marché | marketplace s mkt metrics fatiOS ®
e-reputation research
NPS /| CSAT | KANO : Barometre (@
® ¢ m-marketing
~ ** mobile marketing
6 SEO @
Inbound SEA @
SSesiad =
© Brand Content ASO app store optimization ©
Strategy
Acquisition web-marketing : . ; : o
D@ M-Marketin SEARCH SMO : Social Ranking ©
& g —
2 CRM SocialMarketing B SX0 i OUTILS @
57 Martech | MARCOM Référencement
<] e-mailing
GoogleM
a A ogleMaps
Ciblage et comportement Mobile Search
CMI Youtube search
Martech
& web marketing




SAMSUNG

Attribution . last clic
Contribution . toutes les actions
Sans Cookie

= Jardin clos login
Walled Garden




SAMSUNG

- - 100% de 'efficacité
AttrlbUthn est attribué a une
action :
pub
recherche
first clic

last clic




SAMSUNG

- - Calcul du taux de
COntrlbUtlon contribution de
chaque action:
5% pub RS
10% sea
15% seo
20% avis
15% blog / content
15% fiche produit
20% eboutique Samsung




Marketing Attribution
vs. Contribution

QUI A LE
DERNIER CONTACT ?



SAMSUNG

Sans Cookie
Cookieless

Guerre : FPD et login
First party data

Walled Garden
Plateforme

2FA (2 factor auth)
Ouverture de compte




Contribution

\ 9 - O 9 b 1
& A & N\ & & & N\
ol S S & & ol & ol
o & & & & J & J
® @ @ ® ® @ & i
EMAILING SEA oLv DISPLAY DISPLAY SOCIAL DISPLAY SEA
Interactions - Ouverture Clic Complété Impression Clic Clic Impression Clic
Obijectifs > Client Campagne de Campagne de  Campagne de  Campagne de  Campagne de  Campagne de Campagne
dormant marque sensibilisation  sensibilisation considération  sensibilisation reciblage RLSA
Formats > Email Mot clé Instream Habillage Native Carrousel |IAB Mot clé
Poids 5% 10% 15% 5% 15% 15% 25% 10%

~

.\ u AUDIENCE SQEU;!RE ﬁ. \/PALRIELE ;eadA .

Google Ads Google Ads




CAC<LTV

CAC<LTV

LTV, also referred to as CLV (or customer lifetime value), is determined by multiplying three

factors together:

I TV f— Average value of X Average number of X Average value of
—n purchases purchases per year purchases

To calculate the LTV:CAC ratio, divide the customer lifetime value by the cost of customer

acquisition.

Customer Lifetime Value

Customer Acquisiton Cost

Imagine your customers spend an average of $20 twice a year, for two years. This would
result inan LTV of $80 ($20 x 2 x 2).

To calculate your LTV:CAC ratio, divide your LTV by your CAC from the previous example,
which was $24. The resulting ratio is 3.33:], indicating that for every dollar spent on

P S —



SAMSUNG

360°
Tunnel de conversion / vente
Conversion funnel

Sales Pipeline
Lead Generation
GLead Nurturing




PAID
OWNED

EARNED ..
SHARED

TR, SANMSUNG




Notoriéte, Awerness,
attention

Intérét, connaissance

Désir, Affection

Conversion, Action,

Achat

CLIENT

Acquisition trafic

Découverte des
fonctionnalités

Mise en avant
marque
Promotion,
incentive

Fidélisation

CTR

Brand Content
Blog

BC, SM

StoryTelling
Retargeting
Couponning

CPA, CPL

Email



Contribution
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EMAILING SEA oLv DISPLAY DISPLAY SOCIAL DISPLAY SEA
Interactions > Ouverture Clic Complété Impression Clic Clic Impression Clic
Obijectifs > Client Campagne de Campagne de  Campagne de  Campagne de  Campagne de  Campagne de Campagne
dormant marque sensibilisation  sensibilisation ~ considération  sensibilisation reciblage RLSA
Formats > Email Mot clé Instream Habillage Native Carrousel IAB Mot clé
Poids 5% 10% 15% 5% 15% 15% 25% 10%

&
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.\ ° AUDIENCE SQUARE “\/PLHELE 0 eadA .\

Google Ads Google Ads
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I‘. I.I rl rl 0: I Platform v Solution v Pricing Case studies Partners Vv Resources Vv

The industry's largest
collection of marketing
connectors

Access your sales and marketing data from any of your apps or platforms at any time

in just a few clicks.

500+ silky smooth connections
Always reliable and secure

No coding necessary

I.. IJ r. rl O: I Platform Vv Solution Vv Pricing Case studies Partners Vv Resources Vv

6 % increase

in marketing efficiency

Funnel customers see an average increase in returns on

advertising spend of 26% over their first two years of using Funnel
1

See the benefits for B2C

1Data from a survey conducted by Funnel in July 2024. Aggregate advertising spend and revenue

MONTHS SINCE FUNNEL IMPLEMENTATION data was collected from 350 participating customers in the eCommerce and retail sector.
Marketing efficiency was calculated as the online revenue reported divided by the aggregate

advertising spend.



& ‘(.: EXPE 5-12 v i O %x @9 N <L B m Dec 18, 2023 - Dec 18, 2023 < Saved 2 years ago  55% %
5 -
<
EXPE 5-12 du 19 oct avec la meilleure équipe SEF digital SKILL-UP
TV Ad
‘ SES samsung experience
shop
o  ) @ B LA i PAGE PRODUIT
E PAGE =
POP UP STORE — A
Print Ad @ S BNPL Buy now pay later|
Billboard o £
Search / :
i l
@ HOME PAGE S.com Sales Page |
N - i
- ! Add to Cart = Fiirah
Wb AM:AJ:S::(E}UR » A urchase
Q=
Twitt
witer
o
snapchet  Linkedin INFLUENGEUR RIS M. Amazon

!
v
Emall
SEARCH ADS : retall SITE PARTENAIRE
E marketing
8 ‘ = —_— o~
/ ’ RA, ] TR Text Message
Youtube  Facebook 4 BOULANGER _ % L N ’
/, - . - 7z e ————— <
/ — ——
/
/

; g LOUVRE FRAME a

Pinterest TikTok /
VIDEO NAPS GIMS
“ee CUSTUMER RETENTION
RSE MECENAT SOFT

> POWER

Emalling base client Q

SITEAVIS

el




E Funnelytics
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ZERQ TQ.QNE

EVERY MOMENT IN BUSINESS happens only once. The
next Bill Gates will not build an operating system: The
next Larry Page or Sergey Brin won’t make a search engine.
And the next Mark Zuckerberg won't create a social net-
work. If you are copying these guys, you aren’t learning from ==
them.

Of course, it’s easier to copy a model than to make some-
thing new. Doing what we already know how to do takes the
world from 1 to #, adding more of something familiar. But &=
every time we create something new, we go from 0 to 1. The ~
ict of creation is singular, as is the moment of creation, and _’

NOTES ON STARTUPS,
OR

W TO BUILD THE FUTURE

HO

PETER THIEL

wiTH BLAKE MASTERS

1hought~pf0V°kin9
' THE TIMES

2012-2014

Peter Thiel
PayPal

FB, spaceX, Linkedln

‘That rare thing: @ concise, .
book on entrepreneurship
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Ridicule

[délai]

Dangereux

Evident [délai]






workshop

hubertkratiroff

06 80 43 29 05

hubert@kratiroff.com
linkedin.com/in/kratiroff
@kratiroff



Stratégies Digitales
1/ énumeration
2/ ChOiX(une par groupe)
3/ quatre slides

inition principes intérét mise en place moyens
llustrations exemples storytelling smémoire

4/ présentation



Ordre / Définition / Schema :

1 Prototype (wireframing)
2 MVP (mMini viable produc
3 PMF (product market fit)

4 Pivot (Changement de strategie)
5 Scale (passage a l'échelle)

6 POC (proof of concept)

g GTM (Go to Market)
9

1

1

1

1

Démonstrateur
Pilot
0 Use case (Business case, cas d'usage)
1 Value Proposition
2 CustomerJourne(\{ (C))
3 User Story et EPIC (CS)



VUCA

VOLATILITY UNCERTAINTY COMPLEXITY AMBIGUITY
Equity, bond and currency The potential change in the In understanding these

market volatility; the lack Inflation index calculation, financial mar 5 In the era

of stability and predict- the potential switch to 0 e "new normal” yonds t

ability. "smoothing” for pension a and Ing ) ) yie ay lo
funds calculating their complexity of newv ger? What s the best
recovery plan; the lack of instrum 5 and regulation zourse of action?
ability to foresee what 1o deal with increasingly
major changes might complex markets, moving in
come. ways experts have never
seen before

VUCA d'un secteur :

Choix d'un secteur / marché / entreprise
Remplir la matrice VUCA
Présenter votre matrice VUCA et comparer la aux autres matrices



Key
TakeAways

cequilifautretenir w




build & own
your platform
or use

someone
else’s one




PROBLEME
AAARRR SOLUTION
DISTRIBUTION

; POC = PMF

~ Unicorn

CULTURE EATS STRATEGY FOR i rowth )

BREAKFAST content ... acking
plateform
PETER DRUCKER

ZMOT s e
oa Stratégies ...

@
dara Cligitales <t
driven 4 " collaborative
.‘ ':'f:.!';;z"ft;i und mqtug e
gervicisation. BOEM Bitriblition )







JOBS TO
BE DONE

TONY ULWICK




JOBS
TO BE
DONE

THEORY T0 PRACTICE

ANTHONY W. ULWICK

FOREWORD BY ALEX OSTERWALDER

nnovaflion becouse, more than onyone

: ing of |
“I call him the Deming © ion. into o science.” -PHILIP KOTLER

else, Tony hos {urned innovo!

|

Jobs-to-be-Done is best defined as a perspective—a lens through which you can
observe markets, customers, needs, competitors, and customer segments

differently, and by doing so, make innovation far more predictable and
profitable.

JOBS TO BE DONE: Theory to Practice takes the theory and the ODI process to
the next level. This jobs-to-be-done book reveals:

Why companies fail at innovation and how to avoid the two most critical
mistakes that companies make.How to employ the Jobs-to-be-Done Theory
Needs Framework to categorize, define, capture, organize and prioritize
customer needs.

The Jobs-to-be-Done Growth Strategy Matrix—a tool that fills in the holes in
disruptive innovation theory, and other innovation theories, by examining them
through a Jobs lens. It defines and reveals which of the 5 growth strategies to
pursue in a given situation.Improvements to the Outcome-Driven Innovation
process—and how the process ties customer-defined metrics to the customer’s
Job-to-be-Done, transforming every aspect of opportunity discovery, marketing
and innovation.Outcome-Based Segmentation: what is it and how it uncovers
hidden opportunities for growth.The 84 steps associated with the ODI process,
revealing in detail what it takes to turn Jobs Theory into practice.A three-phased
approach that a company can use to build a competency in innovation.The JTBD
Language of Innovation - the lexicon of terms needed to establish a common
language for innovation.

The book also includes six detailed case studies of companies that applied the
Outcome-Driven Innovation process and achieved impressive results including:
Microsoft, Kroll Ontrack, Arm & Hammer, Bosch, Abbott Medical Optics, and
Hussmann.
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EVERY MOMENT IN BUSINESS happens only once. The
next Bill Gates will not build an operating system: The
next Larry Page or Sergey Brin won’t make a search engine.
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work. If you are copying these guys, you aren’t learning from ==
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Tl SUN TZU

L A GUERRE

LART DE
LA GUERRE

fih-F Fei




L’ART DE LART DE
LA GUERRE | LA GUERRE

T
237 S

SUN TZU

Sun TZU - L'Art de la guerre W F &%

. De I'évaluation $&1T, shiji

II. De 'engagementfE&%, zudzhan

1. Des propositions de la victoire et de la défaite I, mbugdong
IV. De la mesure dans la disposition des moyens ZEfZ, jGnxing
V. De la contenance &8, bingshi

VI. Du plein et du vide RESE, xGshi

VII. De l'affrontement direct et indirect ZE4, znzhéng

VIII. Des neuf changements 13, jitibian

IX. De la distribution des moyens 1TZ, xingjan

X. De la topographie 2, dixing

XI. Des neuf sortes de terrains jiith, jitudi

Xll. De I'art d’attaquer par le feu XIZ, hudgong

XIll. De la concorde et de la discorde Filg], yongjian



L'école en

quelques chiffres.

ALLEMACNE

. | ROYAUME |_: °
UNI ﬁxg;

SINCAPOUR

| SANTE
ET BIEN-ETRE

Z ENERCIE
ET CHANCEMENT
CLIMATIQUE

3 TRANSFORMATION
DICITALE

4 ECONOMIE
DU PARTACGE

5 cEOPOLITIQUE
ET ENTREPRISES

6 ENTREPRENEURIAT

* CHAIRE PAIX ECONOMIQUE,
MINDFULNESS,
ET BIEN-ETRE AU TRAVAIL

*« CHAIRE TALENTS DE
LA TRANSFORMATION
DICITALE

* CHAIRE FERE
FEMMES ET RENOUVEAU
ECONOMIQUE

« CHAIRE ANOSMIE:
RENDRE VISIBLE
LINVISIBLE

* CHAIRE PUBLIC
TRUST IN HEALTH

* CHAIRE TERRITOIRES
EN TRANSITION

6 EXPERTISES DE RECHERCHE

& CHAIRES

TOP
MONDE

TOP
EUROPE

TOP
FRANCE

0, 7

CLASSEMENTS EN MOYENNE SUR LES DERNIERES ANNEES

N\
N\S

8000

FEREERRERAARRERRARRERRERRERAANY
PERRERAERRERRERRERRERRERRERRtY

LA AR ERIEAI I
ETUDIANTS DONT 3300 INTERNATIONAUX
ET 150 SPORTIFS DE HAUT NIVEAU

143 125

NATIONALITES REPRESENTEES AU SEIN DE LECOLE UNIVERSITES INTERNATIONALES PARTENAIRES

PARTICIPANTS EN FORMATION CONTINUE

46+ 500

DE PROFESSEURS INTERNATIONAUX COLLABORATEURS

20

PROGRAMMES DE FORMATION

Ouiverture en 2014

PARIS

Ouverture en 15854

CRENOBLE

7000

PROFESSIONNELS D'ENTREPRISE
QUI PARTICIPENT A LA VIE DE
LECOLE

250

ENTREPRISES PRESENTES SUR LES
FORUMS DE RECRUTEMENT
DE LUECOLE

1000

CADRES PRESENTS LORS DES JURYS
D'ENTREE ET DE SORTIE

2 CAMPUS EN FRANCE




GRENOBLE
ECOLE DE
MANAGEMENT

s
@ OClabsmoms

En rejoignant Grenoble Ecole de Management,
vous faites le choix d’une école réellement
engagée. Notre mission et notre raison d’étre :
apporter des réponses, par la formation et la
recherche, aux grands défis de la transition
écologique, sociétale et économique,

et contribuer & un monde plus résilient,

plus juste, plus pacifique, plus responsable.

grenoblie-em.com

12 rue Pierre Sémard - 38000 Grenoble

183 avenue Jean Lolive - 93500 Pantin

Act

Thipnk

mprcect




