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Ona
toujours fait
comme ca: cane

marche plus.




technology evangelist

full stack marketer

CDDO: chief digital/data officer
DPO: Data Protection Officer
professeur d’économie numerique
expert learn marketing, CMI, marcom
everyday writing, coding & programming
[ hubert@kratiroff.com
@kratiroff
m linkedin.com/in/kratiroff
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UX >cX

En nombre :
plus de user que de client

CX>ux

En qualité : plus de contact
avec les client




UX=>UE

user engagement

(G DIGITAL
mindset
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' Michel Houellebecq
La carte

et le territoire

PRIX
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toutsurlemarketing
.com/MTI

ou sur Google
GEM MTI digital

c MTI digital marketing

Les acronymes du
marketing moderna

Les 150 gedinitions

Conférondg NoLinst

toutsurlemarketing.com
/DOC/acronyme.pdf

A transformer en QrCode
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Hubert Kratiroff
CDO at C4C, MyConnecting

WeChat




Black Mirror

NOSEDIVE (SO3E01)

Entire History of you (S01E03)
Passeport Social : note de confiance
4 millions pax CN




£ES NAVIOATON

Your Social Selling Index

Industry SSI rank T Network SSIrank

Curremt Social Selling ndax

Four components of your soore
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Digital Mindset
Marketing de I'lnnovation
Strategies Marketing Digital

Plan Marketing Digital

L'écoleen
quelques chiffres. . 8000

46% 500 50




In rejolgnast Covnoble Liuke de Munagement,
vous faltes Je chodx dune école réellermnem
engagee, Notre miaslon ot nocre raison 4'fre
spparter des répoaraes, par ia formasion ot Ia
srche, aux grands ddds de la trarsltion
0L gae, soSnale &t doancaigue, 12 rue Pierre Sémard - 38000 Grenoble
tribuer 3 wn monde plas résilient
junte, phus paciSque, pris responsabie

183 avenue Jean Lolive - 93500 Pantin
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Digital Mindset

Marketing de I'lnnovation
Strategies Marketing Digital
Plan Marketing Digital

The

biggest asset

in the world

is your mindset.

}a_.,

@kratiroff | (2023




LECON INAUGURALE :
LLES DEFINITIONS DU
MARKETING

M, COLLEGE
3 ¥ DE FRANCE
' Z 1530

Méfiez-vous des recettes des années 60

4P de Jerome McCarthy (1960)
Produit - Prix - Promotion - Place

BB de Charles Kepner (1955): BON -

produit prix endroit moment quantité
SWOT de Humphrey (1970)

CAP Caractéristique Avantage Preuve
cognitif / conatif / affectif

SONCAS / AIDA
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The New Basics of

MARKETING




VUCA

ST \polatilité

Incertitude
Complexite
Ambiguite




M3 Modern Marketing Model

1. Strategy 6. Positioning

2. Market Orientation 7. UX/ CX & content

3. Customer insight 8. Distribution

4. Brand & Value 9. Promotion

5. Segmentation Persona 10. Data & Measurement

O 4 = ZA




Quelle celebre entreprise interdit
'usage de powerpoint dans les réunions
internes, préferant un document ecrit
de 6 pages a lire au debut de la

réunion ?




Marketing :
sucks

creer de la valeur
pour l'entreprise,
le client,
et I'ecosysteme




“créer de la'valeur:
pour le client,
l'écosysteme et
I'entreprise

creer de la valeur

pour I'écosysteme,
le client et
I'entreprise
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" Créer de la valeur

pour touS,s,

“recherche =
de la valeur
pour tous










‘““MARKETING

IS NO LONGER ABOUT
the stuff vou make

BUT ABOUT THE

STORIES,,

\ ou lell

“Don't find customers
for your products,
find products
for your customers”

Seth Godin




Stop marketing AT people! Turn your
ideas into epidemics by helping your
customers do the marketing for you.

UNLEASHING THE

)
ETH GODIN

INCLUDES & NEW AFTERWERD BY THE AUTHNER

«meeting
needs
profitably »

Philip Kotler
2006 12éme édijtion de Mkt Mgt




The best marketing strategy ever :

« CARE »

Gary Vaynerchuk

Stop selling. Start helping

Zig Ziglar

Don't be seared k6

to | GIVE VALUE.
price GIVE VALUE.
e GIVE VALUE.
AND THEN ASK

FOR BUSINESS.

: GA Rﬂ’ E[ ﬁ——/‘




N VIGNEY
L & ! OPEPATE

= 0 VAXIMIZE
JOY.

5"' N,  Stéphane Truphéme
CaptainMarketing.io

Le Marketing est

I’Art de la Conviction

Le marketing est devenu une méta-compétence




Marketing
sucks

= Your
. A mnrkﬂin‘
sucks.
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bref . j’fais des webi nars.




“‘your
happiness
IS my
business’

Aphorisme de
hubertkratiroff
Inspiré par Gérard Pélisson & Paul Dubrule

Golden Circle

how

what

Simon Sinek




UX-CX

UX >cX

En nombre :
plus de user que de client




CX>ux

En qualité : plus de contact
avec les client

UX
CX—>UE

User

Fngagement
SALES




X =>UF

user engagement
$ indeer
Taxinomie . face a face
phySIque télé 1h§ne
web web3

mobile s
sociale f?iggﬁ’é,ﬁ‘éc’””"
metavers T.,e,g‘;eefs marque

¢ DIGITAL
s mindset




1/
marketing de
l'offre

] /Offre Initiale (solution)\
Probléme résolu
Persona

Carte empathie

Value proposition

Offre finale
Distribution
\ _/
/- \ 2/
Persona [ ]

Carte empathie
Problemes réels
Value proposition

Offre
(solution qui résout le probléme)

Distribution
u _ \ ‘




TIMBROWN

YouTube
YouTube : vous pouvez désormais générer des
revenus dés 500 abonnés

J’ Formation

Se reconvertir comme data engineer pour
valoriser les données des entreprises

Publcité
10 méthodes marketing a connaitre

Culture web
Créer son blog : 5 conseils avant de se lancer

Fotmation

h - £ 5 dispositifs pour financer sa reconversion dans
i le digital




1.Meeting needs profitably « Le marketing est un processus social et managérial qui permet a des personnes ou a

2."Apporter de la valeur aux clients, a tout I'écosystéme et a des organisations de créer de la valeur et de 'échanger avec d'autres, afin d'obtenir
I'entreprise” ce qu'elles recherchent et ce dont elles ont besoin. Dans I'entreprise, le marketing
suppose lI'établissement de relations d'échange rentables avec les clients, basées sur

3.“Transformer la satisfaction du consommateur en profit pour Ja notion de valeur » Principles of Marketing Philip Kotler (13)

I'entreprise” ) ) . . .
« Le marketing est une conception de la politique commerciale ... fonction fondamentale
4. =€ des entreprises consiste a créer une clientéle et a la conserver ... permet aux
5.UX entreprises d’exploiter au maximum toutes les ressources dont elles disposent »
6.CX Théodore Levitt (14)

« ... effort d'adaptation des organisations a des marchés concurrentiels, pour influencer

7.« Make what people want instead of make people want the thing en leur faveur le comportement des publics ... par une offre dont la valeur pergue est

you do» durablement supérieure a celle des concurrents. Dans le secteur marchand, le réle
8.« Marketing is not the thing you do, it is the story of the thing you du marketing est de créer de la valeur économique pour I'entreprise en créant de la
do » valeur pergue par les clients » Mercator Lendrevie & Lindon (15)
9.« Stop selling start helping » « Le marketing est un état d'esprit et une attitude, un choix de gestion et un ensemble de

techniques qui permettent, a travers une offre de biens et services, de satisfaire les
10.« CARE » besoins et désirs des consommateurs d'une maniére rentable pour I'entreprise » C
11.« Le marketing est le mécanisme économique et social par lequel Michon, 2010 Pearson (16)
individus et groupes satisfont leurs besoins et désirs au moyen« science qui consiste & concevoir 'offre d'un produit en fonction de I'analyse des attentes
de la création et de I'échange avec autrui de produits et services  des consommateurs, en tenant compte des capacités de 'entreprise ainsi que de

de valeur... selon un principe de balanced centricity » Marketing ~ toutes les contraintes de I'environnement (socio-démographique, concurrentiel, légal,
Management Kotler culturel...) dans lequel elle évolue » encyclopédie Marketing, JM Lehu. (17)

12.« Marketing is the activity, set of institutions, and processes for . o . : ;
. L L . . communiquer, distribuer et échanger des prestations qui ont de la valeur pour les
creating, communicating, dehvermg, and EXChang'ng offerlngs consommateurs, les clients, 'organisation, la société dans son ensemble » Marketing
that have value for customers, clients, partners, and society at pour ingénieurs A Goudey et G Bonnin (18)
large »2013 American Marketing Association « C'est le mécanisme économique et social par lequel individus et groupes satisfont leurs
besoins et désirs au moyen de I'échange de produits et autres entités de valeur »
Cours complet de marketing Yvan Valsecchi 2009 (19)

« activité menée par les organisations et les individus... permettant de créer,

e Choix de la
O R meilleure définition
selon vous...

T e Vos criteres
o L oo e e peuvent étre divers
et varies

toutsurlemarketing.com
/mmm




INTERNET
DIGITAL

Numerique
invention, technologie, recherche, technique,
scientifique, code, brevet, secret techno...

Digital
innovation, utilisation, usage, assistance, clic
commande, IHM (HCI), relation homme-machine...

Cyber
cybernétique, sécurité, protection, hacker, virus,

espionnage, militaire, défense, bureau des légendes,
Kphishing, ransomware, PFH

7,
7

W

[l

EN #FR




entreprise1
( )

Numeérique

Digital

Cyber ;

entreprise 2

SQL / Postgres
Oracle

select

from

where

group

having

order

INTERNET

NetWork / réseau
DNS TLD HTTP URL
TCP/IP v4 v6 CLOUD /SOF"
MAIL SMTP POP/ HTML DOM

FTP
DataBase
SSL

CERN

<html> Tim

<head> _ Berners
égsody> Blockchain Lee
Js DOD/ Arpanet
DEEP Vint Cerf
* DARK™,
WEB =

APP

SOFTWARE
NODE.js

vue.js
react/ angular
JS

APACHE ~ WWW WEBI g1 (hup lab)




| Frise chronologique
| Pénétration du digital dans nos vies |

1977

2003
Atari 2600 1998 Myspace 2009
e console de 12U gran it ullic lercemt Uber
- 2002 2004
BaTarrant | Fatehook
1998 .
copgeas? 2006
W ; Twitter 2011
1980 1999 2002 WeChat
Minitel 1994 | Alibaba Unkedin 2007
Amaan 1999 2002 Phone 1 2016
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AUCUN INVESTISSEMENT DANS

s 1a fin di NEVOUS PROTEGERA TOTLEHEN
Apres I«:;\ fln d LLLLIQA LI A CKERS. LE TEMPS D'UNE
et du digital... la fin NOUVELLE STRATEGIE EST VENU.
des DSI ? I

Vin Cerf
Tim Berners-Lee
Metcalfe

Moore
L Rifkin




TCP/IP
http
network

scaling
L 3IR ,

internet arpanet 1970 —> 81 (2 —> 213 ordi)
1969 TCPIP
email 1975
IN2P3 voice next cube mac os
cern tim berners le robert caillo 1989
Mozaik —> navigateur web 1993 image mise en page
Yann ikon iksi open chrome vs flash vs xml vs W3
Quiz : internet a 50 30 20 ans
Quiz : Web a 20 30 40 ans
Quiz : email a 20 30 40 ans

timeline
arpanet internet mail tcpip web html http mosaic mozilla firefox
APP




METCALFE’S LAW

value
increases
with n?

ofls

. 4

NEW YONK LLING AUTHNOR OF
THE TH) AL REYOLUTION

FIMES BESTSE
ED INDUSTRI




(‘

Satochi Nakamoto
Vitalik Buterin
Pascal Gauthier

Nicolas Julia
Jensen Huang
Sam Altman

PNL JUL

\

Discipline reine du
marketing

Positionhement




& Just doit,




Discipline reine du
marketing

Positionhement




POSITIONNEMENT BIJECTIF

ITES
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Segmentation, ciblage, positionnement

6 Marketing Mix pour
: chaque cible
Positionnement _
4 Choix des segments
a atteindre
Ciblage 9 SO
Segmentation
1 Détermination des cniteres
de segmentation

Analyse multidimensionnelle

0A+




subjective

Réalité, features

Fonctionnalités

Réponse aux besoins

Qualité réelle

benchmark technique

Disponibilité du produit




Perception
Insight
Image
Notoriété
Qualité percue
Perception du prix
Appartenance (sentiment d’)
Buzz/viralité
Recommandation
Réponse aux attentes et motivations

Why we buy: Features vs Jobs

Even though people buy this... ...they really want this
'v" } ."" 5.':\ > )
| | —a 1]
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VALEUR REELLE

100%

VALEUR PERCUE

] =

PROBLEME DE COMMUNICATION

Product:

‘ Product-Market Fit t

Underserved Needs




Création de valeur user A
Satisfaction client X o
Value proposition e

PainPoint removal

VOC > @9
_Pain +Sweet -
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Key
TakeAways

ce qull faut retenir




Adresser
une qualite
a une cible

Célebrissime Ford Model T: a la fois modele d'innovation et source des maux
Exceptionnellement en rouge, contrairement a laphorisme de Henry %




/

Décomposition / Classification

du marketing

/

Taxi nom e
du marketi ng

1

/

Philosophique

vision

/

0

2

/

Stratégique

long terme PM + BP

/

A
0

3
/

Opérationnelle
court terme PA

/

3
26




Philosophie

1. Consommateur au centre
2. Démocratie marketing

consumer focus
(customer obsession)

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




existants

existants nouveaux
Produits / Services / Offres

Marchés / Clients

nouveaux

Mar ket 1 ng Opérati onnel

26 noyens en 3 cateégories EN FUSI ON
Digital vs. O assique vs. Trade




Marketing Opérationnel m

Digital M n

M3 Modern Marketing Model

1. Strategy 6. Positioning

2. Market Orientation 7. UX/CX & content

3. Customer insight 8. Distribution

4. Brand & Value 9. Promotion

5. Segmentation Targeting 10. Data and Measurement

. -
¥, 2 Festival
g a & d 4 ,44 “Mazketing
SRR g e ——




MixMarketing

Marketing
Mix
Madeling

—O ®

1960 1980 1990 2000 2009 2012 2013 2014 2017




MIX
mmm

po®

MODERN
MARKETING

Trade/Retail marketing

FDV

Retail Media

PIM Product Info Management

CGV, EDI, SCM & LOGistique (process)
COPromotion, comarketing, coadv
LOBbying / Public Relation
MERchandising / DOOH

Learn Marketing

ONGOUARWNM




ONGOUARWNM

Digital Marketing

Web Management

Data & Research management
Référencement (SEARCH)
Strategie (M/s/w)

Commerce (M/s/w)

Publicité (M/s/w)

Ny RWNH

Digital Marketing (BIS)

Web Management

Data & Research management
Référencement (SEARCH)
Web (Strat, com, pub...)
Mobile (Strat, com, pub...)
Social (Strat, com, pub...)
Metavers (Strat, com, pub...)
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e-advertising
Web-Advertising

of 04 M-Advertising

S-Advertising
AdTech

o 0

e-commerce ;
web-commerce

m-commerce
s-commerce

Strategy
web-marketing :

Research - Empreinte
(2] DATA - Bi
Gouvernance Information

SEARCH
SX0 @
Référencement

=4 B M-Marketing
SocialMarketing
Martech | MARCOM =33

—
T
P-"—“
- ——
- S
- % ——
; ' —
s . =
ncth.” <=4
-——— . — g
- - >
- l:‘"ﬁ.‘
— -1 EA‘
_— P
> : " Yor—
3 ol nl
= ] g
= g >
3 =, =
e ""2
- .
- - S S
—
St —
3 =
__'\."-.w




The Periodic Table of Content Marketing

An cvervem of the key sisments of conbert merketing
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CONTENT MARKETING / NATIVE Scape
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¢ DIGITAL
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web12

Web web3

mobile s
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MindMapping MindMapping
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MindMapping MindMapping
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MindMapping MindMapping
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customer obsession parcours / UX DATA
. : 10T
user centric Journey :
besoin utilisat point de contact gﬁpnemon46
esoin utilisateur touchpoint W
pain point / probleme publicité / SAV e
collaborateur téléphone i i
, . conversation tacking, tracing
Manager / equipe sans couture LOPBS
cible / segment sans defaut MCA
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GEN BXYZa différentiation ML
proposition de valeur 97 Datalake
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1 20 3

Le WEB sans cookie, nous oblige a
reconnaitre nos utilisateurs (embasement)

D
(~1~] ]
=1
oD

ou a les perdre !

Digital = Data

Parcours Client / customer journey




UX>cX

nombre
plus de user que de client

CX>ux

qualite
plus de contact avec les clients




CX—>UE

User
“ngagement

SALES

w N =

SAMSUNG

Un utilisateur a des attentes (client b2b, b2c,
interne, business partner, stakeholder, shareholder)

lorsqu’il rencontre la marque dans un

% arcours enchanté (points de contact,
ouchpoints, pas de friction, pas de couture, pas de
défaut, fluide, simple, frictionless, steamless, flawless)

Il laisse des traces de son passage sous

0110
%g% forme de données (connexion, tracking,
tracing...)




hubertkratiroff

06 80 43 29 05

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

UX

¢ DIGITAL
s mindset

physique
web
mobile
sociale

metavers

face a face
télephone
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web3
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XMind 8

The Most Pagulas Mind Mapging Tool
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Taxinomie

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

(voir exemple de I'agile)

)

TN WONIE ! DrECIC8e ST T v Ot AQhe TN o Mean o orce

Le métro
de I'Agile

Carte des courants et
des pratiques Agiles
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Detractors Passives Promoters

Net Promoter Score (NPS) = % Promoters - % Detractors

NPS : NET PROMOTER SCORE

NPS (Net Promoter Score) développé par
Fred Reichfeld (Bain & Co) en 2003

Harvard Business Review

NPS
Net Promoter

Score

PROwOTERS Ce qu'il faut retenir / Key takeaway

w w ' 1 1/ Calecul : (9+10) - (0 a 6) (sans 7 et 8)

2/ Question décalée : conseillerez-
vous ?

THIT

3/ Fréquence : trimestrielle

4/ Toujours inférieur a la moyenne




1/ QrCode vers NPS
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Digital Mindset

Marketing de I'lnnovation
Strategies Marketing Digital
Plan Marketing Digital
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THE FUTURE IS ALREADY
HERE — IT'S JUST NOT
VERY EVENLY DISTRIBUTED

)

J'aime dire que la
transformation
digitale est finie.




ChatGPT a

Temps qu'il a fallu a

Netflix
Airbnb *
Twitter 200

Foursquare ™

attiré un million AdOptiOﬂ

d'utilisateurs en quelques jours

certains services/plateformes i n n Ovati O n :

en ligne pour atteindre 1 million d'utilisateurs

Facebook 200+ _ 10 mois
Dropbox - 7 mois

- i Q O
Spotfy - 5 mois O‘-\(\/- J,,\O
o q O
Instagram . 2,5 mois Li~L ] &
ChatGPT 2022 |5 jours —
* 1 million de nuitées réservées  ** 1 million de télechargements
Sources : communiguis des entreprises via Busamass Insider/Linkedin

statista %a

ChatGPT

1 millionen 5 jours

109 4

10° 4

10 |

Number of Users

107 -

10°

chatGPT

instagram  spotify _Facebook
&
twitter

netflix

chatGPT
instagram
spotify
Facebook
netflix
twitter

chart by kyleft : KYLE HAILEY

0 500 1000 1500 2000 2500
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CERN DDjOC

Tim Bemers-Lee, s vo

Mards 1959

Tnformatken Manspenent: A Prapoad

Information Management: A Proposal

Abstract
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NBIC

Nan O (techno, petits matériaux 109, LK99,
graphene, H)

B 10 (techno, mimétisme, blob, axolotl)

Informatigue (or, 3pprint, Additiv.

Blockchain, Quantique, Algorithme,
cybersecurité)

Cognitif gos, 1A, ML, MooC, edTech,
apprentissage adaptif, SGE, )
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Caollect and retrievw

\ / The first hands#ree connected
home wrine lab

Des robots ongaml % 4
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ROBOTS

PLANE TS

https://youtu.be/WI6uw8dRrPA?si=fL WuXUjMgH-DLOPW https://youtu.be/INSyV4dgqu8?si=xZ9yqgYLE2eqzgXv
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Pivert
protection du cerveau pendant les chocs

boite noire avion + boxeur




| SCIENCE

Le verre biologique

Bt slgmet wcpioeat lus chiw ves

Diatomées, algues unicellulaires
microscopiques, protégées du
milieu extérieur par un squelette
de verre, synthétisé a
température ambiante a partir de
traces de silice dissoute dans
I'eau.







PLANCK

Horizon Scans

: + . ‘
i)
! - Plos {
Harizon Sc% Horlzon Scan:Br. . ‘or(:* S

Ma Jun Ouyang "N Shenggen Fan

Top 10 Emerging Technologies https.//intelligence.weforum.org/topics
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CONTINUOUS FIBER COMPOSITES
FOR HIGH VOLUME PRODUCTION

THROUGH ADDITIVE
MANUFACTURING

N spino'! I ©©58 o . Ansys

= FUTURA SCIENCES

Le graphéne, un matériau miracle

Des travaux en laboratoire montrent que des transistors en graphéne sont potentiellement capables de
détroner les transistors en silicium, ouvrant 1a voie a des ordinateurs plus performants car plus rapides et
plus petits. Etant pratiquement transparent et aussi bon conducteur que le cuivre, le graphéne peut
servir 3 réaliser des écrans tactiles, des panneaux lumineux et probablement des cellules solalres.

On s'attend aussi, lorsque seulement 1% de graphéne est mélangé a de la matiére plastique, & ce qu'il la
rende électriquement conductrice. Sa résistance thermique devrait augmenter de 30 C, ainsl que sa
résistance mécanigue (on sait que le graphéne lui-méme est 200 fois plus résistant que |'acter a la
traction}. D'intéressants matériaux composites au graphéne devraient apparaitre dans un avenir proche,
avec des applications dans les satellites, les avions et les voitures.

D'un point de vue plus théorique, la mécanique quantique a son mot & dire. En effet, bien que les
glectrons se deplacent dans le graphene 300 fois plus lentement que la lumiére, les conditions
auxquelles ils sont soumis imposent de |les décrire mathematiquement par I'équation de Dirac, comme
pour une particule relativiste presque sans masse ! Il en résuite que l'analogue de certains phénoménes
ordinairement rencontrés en théorie quantique des champs relativistes peut s'y manifester. On peut
donc simuler de la physique des particules avec le graphéne. Mieux, des connexions, 1 aussi de nature
analogique et mathématique, avec des calculs en théorie des cordes, sont étudiées.




Gartner

Top Strategic Technology Trends for 2022

Data Fabric Cloud-Native (/S S04 ) Total

Platforms Hyperautomation Experience

-/O\ _ Autonomic
/‘ Systems

Cybersecurity / a1 |, Composable

Mesh N N Applications Al Engineering

Privacy-
Enhancing
Computation

Decision Distributed

0 e Al
Intelligence & 0/ Enterprise Generative A

Gartner Hype Cycle
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WorkShop

Les 9 tendances
technologiques

Gartner

1/ Ll’internet des comportements «Internet of Behaviors »
qui découle de I’ « Internet of Things »

2/ L’expérience totale : multiexperience (MX), I’expérience
client (CX), I'expérience employé (EX)

3/ L'agilité des entreprises
4/ L'ingénierie de I'intelligence artificielle

5/ L’hyper-automatisation est I'idée que tout ce qui peut
étre automatisé dans une organisation

6/ Le cloud distribué
7/ Les opérations en tout lieu
8/ Cybersécurité

9/ Vie privée informatique

WorkShop

Les 9 tendances
technologiques

People S T Resilient
centricity independence delivery

e O

O e O
Internet of Distributed Intelligent
business

A @ de

Total experience Anywhere Al engineering
strategy

@& B @&

-enhanc C L automation
Privacy ing ybersecurity Hypeor:

Combinatorial innovation ‘




Les 9 tendances technologiques  Gartner. O

Top Strategic Technology Trends for 2021

People Location Resilient Delive
Centricity Independence X

* Internet of Behaviors * Distributed Cloud « Intelligent

) ) Composable Business
« Total Experience * Anywhere Operations
, ‘ « Al Engineering
* Privacy-Enhancing » Cybersecurity Mesh
Computation * Hyperautomation

Combinatorial Innovation

Source. Garne

‘ = Ga ftnel'

WorkShop

L'internet des comportements

La premiére tendance dévoilée par Gartner est I’ «Internet of
|:eS 9 tenda nCES Behaviors » qui découle de I' « Internet of Things »
i L'expérience totale combine des disciplines traditionnellement
tec h n O I ogl q u es cloisonnées telles que la multiexperience (MX), I'expérience

e L2 client (CX), I'expérience employé (EX) et I'expérience
Gartner a dévoilé les 9 tendances utilisateur (UX).

technologiques qui mettent en

évidence les opportunités et les L’agilité des entreprises : une entreprise qui peut s’adapter et

se réorganiser fondamentalement en fonction de la situation

moyens pour les entreprises de se actuelle. Selon Gartner, les entreprises devront en 2021

différencier de leurs concurrents donner un meilleur acces a l'information, compléter cette
L information par une meilleure connaissance et avoir la

dans un contexte inédit. capacité de répondre rapidement aux implications de cette

« 2020 a été marquée par la connaissance.

disruption ». Une année qui a forcé L'ingénierie de l'intelligence artificielle

les entreprises a se réinventer, a sans l'ingénierie de I'lA, la plupart des sociétés ne

ivoter et 3 explorer de nouvelles parviendront pas a faire passer les projets d’'lA du stade de la
p. P preuve de concept et des prototypes a celui de la production
pistes. a grande échelle.,

O Gartner




WorkShop
Le cloud distribué

L hyper'aUtom_atlsatl(zn est lidée Le cloud distribué est le lieu ou les services de cloud sont

quE tout ce qui peut étre distribués a différents endroits physiques, mais le

automatisé dans une organisation fonctlonnemgnt, la gouvernance etl evolutlpn restent la
o responsabilité du fournisseur de cloud public.

doit I'étre. Selon Gartner, de

nombreuses entreprises sont Les opérations en tout lieu . . .

Les opérations en tout lieu font référence a un modeéle
soutenues par un « patchwork » de d’exploitation informatique congu pour soutenir les clients
technologies qui ne sont ni |égéres, partout, permettre aux employés d'y accéder n'importe ou et

gérer le déploiement des services commerciaux dans une

ni optimisees, ni connectees, N infrastructure distribuée. Cette tendance a été omniprésente

propres, ni explicites. Ce qui n'est a l'arrivée de la crise sanitaire alors que le télétravail est

pas étonnant puisque l'accélération devenu lanorme.

du e-commerce exige efficacite, Le maillage de la cybersécurité est une approche

rapidité et démocratisation. Les architecturale distribuée pour un controle de la cybersécurité
. ) évolutif, flexible et fiable. La crise sanitaire a fait que la

marques qui ne se concentrent pas plupart des biens et des dispositifs sont désormais connectés

sur l'efficacité, I'efficience et I'agilité en dehors des paramétres de sécurité physiques et logiques

. », traditionnels.
commerciale seront laissées pour

Gcompte en 2021 ‘ Gartnen
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1 THINK WE SHOULD
BUILD A BLOCKCHAIN

E.mall: SCOTYADAMENAOL.COM

> IS IT SOMETHING

T

DOES HE UNDERSTAND
WHAT HE SATID OR

HE SAW IN A TRADE
MAGAZINE AD7?

‘,‘,‘.-_,, € 1995 United Feature Syndicate. lne. (NVC)
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andreessen.
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i Understand the Future,
Now

Softwa S ea mgthe world
B1.0

X




Web1 (roughly 1990-2005) was about open protocols that were decentralized and
community-governed. Most of the value accrued to the edges of the network — users and
builders.

Web2 (roughly 2005-2020) was about siloed, centralized services run by corporations.
Most of the value accrued to a handful of companies like Google, Apple, Amazon, and
Facebook.

We are now at the beginning of the web3 era, which combines the decentralized,
community-governed ethos of webl with the advanced, modern functionality of web2.
Web3 is the internet owned by the builders and users, orchestrated with tokens.







Intarnet of Things

Spaechto-Speech Translation

Maching Leaming

Wearaties

Cryplocurrencies

Censumer 30 Printing
Natural-Language Question Answenng

‘ Smart Advisors
Micro Data Centers

Digital Dexterity
Software-Defined Secunty

Neurobusiness

Cltizen Data Science
Bicchips

leT Flatform

Connected Home

Affective Cemputing

Smart Robots

D Bicprinting Systams for Organ Transplant
Volumetric Displays
Human Augmentation
Brain-Computer Interface

Quantum Computing

Hybrid Cloud Computing

Augmented Realty Enterpriss 30 Printing

Gesture Control

Virtual Reality

Srstmte Do Autonomous Fiedd Vehicles

Cryptocurency Exchange
People-Literste Technalogy

Oigital Sacunty
Virtual Persenal Assistants

Smart Dust
As of July 201
2 Peak of
Innovation Trough of Plateau of
A Inflated St Slope of Enlightenment o
Trigger Expectations Disillusionment Productwuty'

time




Intelligence
artificielle
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* fonction logique NOR notée | : ni I'un ni l'autre
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igence artificielle : le débat devient politique
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Mol e Unibmrsity. Noni®™em

o« (U Meta Al o
From Machine Learning to lrnzian
Autonomous Intelligence

- Raee ahe

COoLatar
B PXANLE

Communiqué de presse
Février 2016

Le « Deep learning », une révolution en Intelligence artificielle

Objective-Driven Al:
Al systems that can learn, remember,
reason, plan, have commaon sense,
yet are steerable and safe

Yann LECUN, chercheur et directeur du de recherche en intelligence artificielle de

Facebook, est nommé professeur invité sur la Chaire Informatique et sciences numériques

Une chaire créée en partenariat avec Inria

- Legon Inaugurale le 04 février 2016 2 18h00 -

Fidéle 4 sa mission d’étre toujours a la pointe des nouveaux développements et avancées

Yann LeCun scientifiques, le College de France a créé, il y a six ans en partenariat avec Inria, une chaire annuelle
Informatique et scig

Now York University domaines qui boul t nos quotidiens mais également le monde de la recherche et 'ensemble des

sciences. Cette ann st Yann LeCun, I'un des plus éminents chercheurs en Intelligence artificielle,

professeur 4 New York et directeur du laboratoire de recherche en intelligence

numériques'. Chaque année s’y succédent les plus grands chercheurs de

w AbadSeriw

Meta - Fundamental Al Research Bayori
der Wisssrmachalten

02 5-0%-2%

, qui occupera cette chaire avec un cycle d’enseignement ouvert a tous.

e automatique des machines (« machine learning »), est 'un
prentissage profond »)*; une méthode a laquelle il se consacre
e qu'il rencontre au départ dans la communauté scientifique. Le
ois aux connaissances en neurosciences, aux mathématiques et aux
progrés technologiques, est aujourd’hui plébiscité comme une véritable révolution dans le domaine
de Pintelligence artificielle. Tl a déja permis d'immenses progrés et de multiples applications dans les
de I'étiquetage d’images, du traitement automatisé

A’ balosphere MCMIL b'idt “

s ot S Laay », dans le sens oti chaque action est le résultat d'une
longue chaine de c iptiques (de nomb couches de traitement). Nous
recherchons des algorithmes d'app corresp 4 ces « architectures profondes ». Nous

pensons que comprendre l'apprentissage profond ne nous servira pas uniquement a construire des
machines plus intelligentes, mais nous aidera égal a mieux comprendre I’ ce humaine et

ses mécanismes d'apprentissages », estime Yann LeCun.

Le Deep learning fait I'objet d’importants investissements privés, notamment de la part des grands
acteurs du net, mais aussi publics. «De plus en plus d’entreprises ont des masses de données
gigantesques a exploiter, trier, indexer, et cela demande des ressources considérables. L'intelligence
artificielle et le Deep learning peuvent aider a le faire de facon automatisée et plus efficace », confirme
Yann LeCun qui reste prudent quant aux fantasmes que suscitent ces développements. « De grands
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Alan’s conservative countdown to AGI

50%

o90%

Last update: Jun/2023

KURZWEIL




1642 Pascaline 2014 Google Car

1943 McCulloch 2016 Alpha Go Lee Sedol
1943 Turing (enigma + test) 2016 College de France YLC
1956 McCarthy @ dartmouth 2018 OpenAl

1960 AI Winter 2022 ChatGPT

1989 Yann LeCun OCR 2023 AMZ GOO META MS
1993 Singularity V. Vinge 2023 Bard Duet Midjourney

1997 Deep blue jeu d’échec
2005 Ray Kurzweil Singularity
2010 SIRI Luc Julia

2011 Jeopardy




— Can you show me Larry's house?
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Machine Intelligence vs. Natural cleverness




NVIDIA Keynote at SIGGRAPH 2023

GENERATIVE Al
The Phone Moment of AJ
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Jensen Hsun HUANG - NVIDIA - GH200 Grass Hopper 200 - super chip
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Top 50 GenAl Web Products, By Monthly Visits

OFlN

OpenAl

About OpenAl

OpenAl is a non-profit artificial intelligence research

company. Our goal is to advance digital intelligence
in the way that is maost likely to be vefit humanity as a
whole, uncenstrained by a need to generate financial

Pty 112
eWInmnm

in the short term, we're bullding on racent advances
in Al research and working towaras the next set ot

preakthroughs.




Value from Al technologies: Today = 3 years

Generative Al

Reinforcement
Unsupervised Leaming
feaming

Supervised leaming
(Labeling things)
Andrew Ng

Andrew Ng: Opportunities in Al - 2023
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CHEAT SMEET : PRIMPT CENERAT

Ton fiez T1& 100 sochaltd (par exemple, Tormel, décontracté, inforsatif, persuasif),
Fformat : Définissez le ¢ ; ure (par sxeeple, essai, points clés, plan, dislogue).

Indiquez un rdle e & adopter (par exerple, mxpert, critigue, enthousiaste).
Indigez 1'abjectd t do & ré {par exeeple forser, persuader, divertir},
Fournissez des informsat io ges donndes ou un contexte pour une gésdration && conteny
finissez la portée oo
Enumérez les mots-clés ou les express taportantes 3 inclure.

Lin SpicAtler des <o aintes, telles que Lo noshre de %0ts OU dr Caractérses.
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ared you o mbad o

Exeaples ; Fournisser des eéxesple ~‘_\".'_-, ge STructure oU de conterw souhaités,
Dote limite : Mentionnezr Les délais ou les échéances pour les réponsss urgentes,
Spéciftiez le pudl cible pour un contenu X é.
Lo Liogue de 1a rdponse, sl alle giffére ¢¢ 1a consigne.
1008 ; Deminder 1'imclusion de citaticns ou de sources pour &t

(Y

bt i D
WA e

O soased of

—

Points de vue : Desandez & L'IA de prendre en compte plusieurs persp

Raphy oty e [TARGETLAMG
By ondyie T TRANIGRGE] lerguepn e-argurents ! Demancdez de traiter les contre-arguee poter

u . be Spdciftier les termes propres & 1'indestrie o les : ' ) D ytit s & dviter
b A - LY 1) o4 ;1 1 IA d'utiliser des analogies cu des exemples pour clarifler 1&s concepts,

stigues 1 Encourager L'utilisation o= statisticues oo ce données pour &tayer les affirmations,
Eléments visue ! Desangez 1'inciusion de graphigues, de diagraomses ou d' lmages.

Carval m Appel & L'actd Demardez une aCtion claire & entreprendre ou 1es prochaines &tapes.,
Sensinilité ; Mentlionnez les sujets sensibles ou les problémes & traiter avec précaution ou A dviter,




. 1 ) Clear Instructions
3 | Specify the format
4 | Avoid leading the answer

| 5 ) Limit the scope

Zero-shot and Few-shot prompting

(&)
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IAtrophie (nom f.) : genre d'illectronisme ou manque de connaissance
et de discernement sur les sujets de générations automatiques

de texte, image, vidéo, news... et plus généralement sur

tout contenu obtenu grace aux IA génératives.




McKinsey
& Company

The economic
potential of
generative Al

2023 datasets and updates since publication

Obviousty a lot has changed since publication of this roport back in Mar/2022

& Lab Dataset Size Tokens Notes
(TB)  (trillion)

1 Plper monorepo  SBTE 38T 00407 coos aeky From 2006 paper

Fl Opendl - GPT.4 4078 20T 17 zcel . 30T sovems. b s A0
am RefinedWeb 232TB  BOT  CC ey dxtuum prepared by UAS

4 (OTIITED) MassiveText (ml) 20TE 50T  won owos papes

5 PalM 2 13T8 38T  reor ieid 2 ONEC e

6 () Infiniset 12678 28T  roniwvspow

Table. 2023 largest dataset estimates o Jun/2023. Rounded. Disclosed in bold.
Determined In itales. For similar models, see my What's in my Al paper.

Surnmary of current models: View the full data (Googie sheats)

https://lifearchitect.ai/whats-in-my-ai/

https://docs.google.com/spreadsheets/d/105KVQW1Hx5ZAkcg8AIRjbQLQzx2wVaLl0SqUu-ir9Fs/edit#gid=484905095
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Les trois éres du numérique

Période 1945-1985 [ 1985-2005 Depuis 2005
Ere Matériel Logiciel Données
Leadear 18\ Microsoft Google
Surnom du leaders BT L1 Big green Big white
Apple Linux Facebook
Nouvenu Ergonomie et Exploitationdes
interface  logiciellibreou  donnéesa des
paradigme du : :
S homme-  « opensource »  fins de ciblage
machine marketing

Correspondance avec l'intelligence artificielle

Robots
Drones
‘ Systémes experts
Réseaux neuronaux
Machine learning
. Deep learning
IA générative
[ Reinforcement Learning ]
o o
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Kai-Fu Lee

KAI-FU LEE

A |
POWERS -
CHINA, 7
SILICUN VALLEY, 4 q4 I
NEW WORLD ORDER
CHEN QIUFAN

artificial
intelligence

machine learning

data science , deep learning

data
analytics
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FONDATION

A B C

Decentralized web Transparence Native payment
DAO, Holacracy Trust Crypto inside

Scrum Verified ID Wallet connected
Linked data Ownership Play fo Pay

Fondation : Blockchain

PILIERS WEB3




GENESE WEB3 Bulle
Grece
FTX
3 arrows
Terra Luna
shit coin

SBF

internet Liban
AMZ -90% Salvador

Too Big :
To Fail Cambridge

Financial [§Analytica
crisis

&QQO 0 o

1972 1989 2000 2008 2018 2020 2020 2021 2022

bancarisation
MPESA

platform
loi metcalfe

The term "Web3" was coined by Gavin Wood in 2014
Ethereum & Polkadot founder

« decentralized online ecosystem based on blockchain »

eos et e
foundation weenarmicelly streng asplicetisns
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_ _ platform ownershi
information gconomy economyP
economy
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https://ethereum.org/en/web3/

Web 1.0

Internet




HASH (SHA256 calcul)

clé pr
Tokenisation
NFT

vée / public
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Dropbox @ IPFS

* Paper

InterPlanetary File System

Union européenne
République francaise

PASSEPORT

passeport = objet non fongible = jeton unique = token # image




WEB1  WEB2  WEBZ  WEB3

1990-2005 2005-2015 2015-2022 2022-2030
Réucnvné ( Semaine J ( Jours/Heures J ( Temps réel ) ( Continu
. Requéte / réponse A la demande 3 Confiance
A
Interaction READ ONLY ECHANGE DE DONNEES utomatique ECHANGE DE VALEURS
Ressources ( Contenus ) ( uec costt;?;;ie(iﬁ:éré par ) E{ecommandaﬁon personnelle) ( 1A
Données ( Sémantique ) ( Dynamique ) ( Algorithmique ) ( Décentralisée
Editeur Utilisateur réel . Blockchain
PrOdUdeurS ex: wikipedia ex: FB, TWTR Utilisteur anonyme ex: sorare, ledger
Partage statique Réseau interactif Réseau dynamique 10T /10B
Type ( HTML CSS ) ( JAVASCRIPT ) ( 1A/ ML ) ( BLOCKCHAIN

I

G

] .com wikipedia
7 @social#network  instagram
3 web.3 diomond




r Risques WEB3 Y

VC Droit a Courbe

' [ ) [ ]
I'oubli apprentissage
les investisseurs impossible d'effacer détenir ses
peuvent prendre des la blockchain, le informations oblige
positions passé est figé des connaissances
dominantes techniques

A 4

r Risques WEB3 Y

copyright scam hyper

tokenisation
art original facile a manipulations peut-on
voler et a protéger nombreuses sur durablement tout
au nom d'un tiers base d'idées tokeniser sans
brillantes risquer une pénurie

A 4




not your keys
not your coins

Le WEB3 est :
plus complexe
plus technique
plus codé

moins assiste
moins infantilisant
moins le produit

BESOIN DE FORMATION
b g 2 Le WEB3 est :
T iedy plus complexe
not your keys plus technique
not your coins plus codé

A

plus acteur

moins assisteé
moins infantilsé
moins le produit

BESOIN DE FORMATION
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WALLET
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The Gateway to Web3 is the Wallet

Non Custodial Wallet Custodial Wallet

- Cusiodinl servon
e Liser e
Ly - -~
Metamask, Ledger Coinbase, Binance, FTX

Is it really open and permissionless if you use a custodian?







hubertkratiroff

workshop

NBIC
Comment inclure les NBIC
dans les offres de vos

entreprises ?
X




WEB3

pour vos entreprises

et vos offres (value prop)

WEB 3 Iin
our lives

our companies
our citizenship
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WITH STEPHEN ). DUBNER
et of Freakonamics Radia

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

(Note binaire : 0/1

Prévoir un plan B (si je connais le
A) préparer un plan B et
annoncez le A progressivement)

L'école en

quelques chiffres.

. Ean 8000
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0000000000000
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In rejolgnast Covnoble Liuke de Munagement,
vous faltes Je chodx dune école réellermnem
engagee, Notre miaslon ot nocre raison 4'fre
spparter des répoaraes, par ia formasion ot Ia
srche, aux grands ddds de la trarsltion
0L gae, soSnale &t doancaigue, 12 rue Pierre Sémard - 38000 Grenoble
tribuer 3 wn monde plas résilient
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183 avenue Jean Lolive - 93500 Pantin
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Recette du succes des entreprises




PROBLEME

ANALYSE Stratégie

Bl Objectifs

Marché Communication

Search listening Vente

Veille SAAS

Persona Service

Carte empathie APP

Parcours Z | SuperAPP

Touchpoint 10T

UX ’ Capteur

Design Thinking O PAAS IAAS

Divergeant Réseaux S

VOC m Points de vente

Service client I— — Agent

Intermédiaires

D Franchises
O I

£y TION

— — —>
R - —
— —
PROBLEME. SOLUTION. DISTRIBUTION.
Il'y a une situation pour un Si vous avez la solution a
persona (interne ou client ou un probléme : vo! s
utilisateur) qui lui pose un un sauveur, t
problénze. Crest u;1 ' ... Si vous le distribuez :
friction (pain point) ou un y .
irritant. Jrous étes rlcl-
W .
-7 % =7

Recette du succes des scaleup
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1/
marketing de
l'offre

J

/Catalogue produit

Offre initiale (solution)
Type de Probleme résolu
Persona

Carte empathie

Value proposition

\

tpeﬁhsﬂﬁ Offre finale
/-Pe rsona \ En:arketing de la ]
Carte empathie

Problemes réels
Value proposition
Offre

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

Distribution y | P




* écriture complexe : rasoir d'Ockham / principe de parcimonie

RASOIR OKAM™

Solutions .
complexes simple

completes solution
multi-factorielles

HOW 70 CREATE A TRINY
ALIXBLE lﬁ&lllﬂﬂ“
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CULTURE EATS STRATEGY
F 0 R B REAKFAST Peter Drucker







Inputs / Entrée
Intrants

Idée

Mat. premiére
Energie

Temps

Ressources humaines
Travail

Process
Fabrication

ajouter

enlever

travailler

attendre

changer

assembler

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

Customer Service

@ BUSINESS SECRET SAUCE

Outputs

Outcomes / Resultats

CA

data

plaisir
Satisfaction
marque
image
Connaissance
Partage
vente
Fidélité
Efficacité
Valeur Créee
Prix

l

mll#
Intranves

BUSINESS SECRET SAUCE

- -~

5’:.‘ -
R -

Criigm

Tomes

Moradeiniire st fiainee

Teowail

10

Process
Fabrication

tar
-n‘w.'
Trervadiloe
ad e
Snanoed
axsembloer
mutuoalisgr / feciiiter
cisaribnr / hrvter macdions
fech J dasign / peodues
macketing
CuKtomes Larvics

plaisir
Satisfaction
marque
image
Connaissance
Partage
vente
Fidélité
Efficacita
Valeur Créee
Prix




@ 3 BUSINESS MODELS

! T 1

—
—

TIME
VALUE
TIME
Satisfaction
ENTERTAIN
COST
|nput
VALUE

@ BUSINESS SECRET SAUCE

INPUTS PROCESS

OUTCOMES




@ BUSINESS SECRET SAUCE

INPUTS PROCESS

OUTCOMES




“Nobody really khnows

what strategy 1s.”

The Economist

Deloitte. pul_c artting mlfpﬂfy EY ot cond

‘ ‘ > .'\(..}\in\«"\3.(}:4’”}:-.”1'.

BAIN & COMPANY

Q GrantThomton

strategy&
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Kurt Salmon

"OLIV ER MOars & co RolandBerger
\V Y M /\ f\J an Caiy Ao 8§ APy (evise g Som Strategy Consultases




Bain's 5 Beliefs on Strategy

COMPETITIVE R FOUNDER'S
LEADERSHIE A rwANTAGE FOCUS ADAPTABILTY  Ses erairy




art
d'atteindre

un
OBJECTIF

VENDRE
- OU -
MOURIR







14
LART DE LA VENTE

CONSISTE
A NE RIEN VENDRE

29




4

A QUELQU'UN ??

Business
Developer




L'ART
D'ATTEINDRE
UN OBJECTIF

Plan préevoyant
I'ensemble des moyens
pour atteindre un
objectif




Stratégie

Plan prévoyant I'ensemble des moyens pour
atteindre les objectifs

Chaque étape, 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




4 [ profit
= satisfa




Galilei, Drucker...

Mesurer la performance
du parcours client

...les KPI du CX

NPS
Net Promoter Score




Detractors Passives Promoters

Net Promoter Score (NPS) = % Promoters - % Detractors

NPS : NET PROMOTER SCORE

NPS (Net Promoter Score) développé par
Fred Reichfeld (Bain & Co) en 2003

Harvard Business Review

NPS
Net Promoter

Score

PROwOTERS Ce qu'il faut retenir / Key takeaway

w w ' 1 1/ Calecul : (9+10) - (0 a 6) (sans 7 et 8)

2/ Question décalée : conseillerez-
vous ?

THIT

3/ Fréquence : trimestrielle

4/ Toujours inférieur a la moyenne




How satisfied were you with your experience today?

Worst (') /203 14)(5) &) 7) Best

How satisfled are you with our services?

i\ - ok !
R PO o & ° o
Very Unsatisfied Unsatisfied Neutral Satisfied

.
L)
1S

&

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

iffic ithe
Difficult Difficult Neither Easy

Very
Easy

CES (CUSTOMER EFFORT SCORE)




Customer Satisfaction

e [ VAl
More Undesirable s  More Desirable = Delig
Characteristics Characteristics @ Dissatistiers
Found Found - Expectations
/ \ e REVErse
Customer Unhappy

KANO SATISFACTION MODEL

CSI nt
OpenSourcel ntel 1 gence




VUCA world

Business
Focus

Gartner




Approche
systemique
stratégique

global
de VUCA

école de
Palo Alto
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QUI gagne ?
Quelles consequences 2.
Que retiendra I histoire ?

" Austerlitz, 2 December 1805 Francois Gérard




QUELLE ANALYSE DE LA SITUP@N-;‘ =
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Tk M
THE.COLD WAR

USA VS USSR

Post guerre froide : une
situation non manichéenne,
plus délicate a analyser




On ne se baigne Le monde
jamais deux fois dans est une
le méme fleuve branloire pérenne

Héraclite Montaigne

VUCA

du plus facile
au plus dur

Volatilité

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

Incertitude

Pas vision des conséquences U
mais bonne connaissance de la situation e, 7
Mise en place de test Com pIEXIte

ou utilisation de modéle prédictif

( Bonne vision des conséquences,
manque de connaissance de la situation actuelle

Am bigu ité Vision claire du futur

Pas assez de données sur le marché, la concurrence...
Peu de vision & peu de connaissance A

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.

MOW WELL CAN YOU PREDICT THE RESULTS OF YOUR ACTIONSY

complexity

Characteristics: The situation has many
ntercennected parts and vanablos.
Some infermation e avaable o can be
pragicted, but the valume or sature of it
can be cverwhelming to procece

volatility

Characteristios: The challesge is
wepected or unstable and may be of
oo Suratios, Dt it's net necessanily
Barg to undarstand; knowledpe about It
= oftan avaliable

Enmmple: Prices Tuctuste after 2 satural
Aeastor takes a supplier off-loe,

Example: You ane dokg Busies in marny
countrios, all with wnique reguiatory

smekonments, tanfe, and cultural values
Approachc Rald in dack and cesces

rescurces to praper odnexs - for isstance,
stochkpile vontory or overbuy tTalant,
Theso tsepe are typically axpenswve; your
Nveiment shouid ratch the risk

Approach: Hestructurs, bring oo o
davelop spocalists, and buld wp
TOSSUICES 3TeGUAte tn addr s the
compleaity.

ambiguity

Characteristics: Causal relationshigs e
complataly unzlear. No precodents exst;
you face “unkncan unknosmm.”

uncertainty

Characteristion: Deapite £ lack of other
nformation, e @eont’s Dask cause and
effect are known, Change i possbie but

nel & vn
Example: You docide 10 move into

MM AtUTe OF ONer BINg markets or to
Launch prodycts cutede your core
competansies.

Example: A compatiton’s panding prodect
Lunch suddios the Ssture of the busness
and the market,

Approachc Exdenment. Understading
cause and atlect roquires generating
Bypothases and tasting them, Denign your
QAPer imonts s0 that lesacns learead can
b broody applied

Approache lrwest in infermation - colloct,
ntorpeat, anc share &, This werks best In
cosjuncbion with struciural changes, tuch
as adding information analysis norworks,

that can reduce ongeing wncertainty.

- HOW MUCH DO YOU KNOW ABOUT THE SITUATIONT +

Harvard °
Business
Review

LA J eoe oo

§ we , [ |
'\Mﬁ
AACE Yo

WOoRK

-~

VUCA : NIKE wi

olir

e s |

th C

- ~.‘

& Justdoit.




r )
Kendrick
Lamar

Evonomics
Collapsologie

\ T "l O\ .
;:l' | .
‘ = 152 A :.1 PABRIRETS e St tonsion o [ssosot
- ' . - "‘f‘
COMMENTTOUT | . e o Smm—
PEUT S’EFFONDRER § ¢ = 7 au. BRI Vi |
akle Serviene y £ \L‘A :“?' 'y _Q.i i 3
Pablo S€I \ '::snL_ Y ¢ —a 2 - §
Raphaél Stevens 5
. " ___.:-n\. g The Real Reason Stock -
g - o X Hevbarks Are a Probim e -
& t — , =
| 7 pr o M
N‘\J . » .
¥ - 4 Girk Rock Camp foe
~ y ] st




FLYGSKAN

i !

La nouvelde tendance subdoise "sipaiom’ ou Mome &acheer’
pourrsil se rk dre el e tour de la mode

Ino tech / no logo

Ui

tech shame
laire / bleue

low tech /innovation frugale

;

-

5 @ © L

2 ambiguity uncertainty

a

3 Characteristics: Causal relationships are Characteristics: Despite a lack of other

> completely unclear. No precedents exist; information, the event’s basic cause and

5 you face “unknown unknowns.” effect are known. Change is possible but

= . : not a given.

o Example: You decide to move into

; immature or emerging markets or to Example: A competitor’s pending product

g launch products outside your core launch muddies the future of the business

- competencies. and the market.
Approach: Experiment. Understanding Approach: Invest in information—collect,
cause and effect requires generating interpret, and share it. This works best in
hypotheses and testing them. Design your conjunction with structural changes, such
experiments so that lessons learned can as adding information analysis networks,
be broadly applied. that can reduce ongoing uncertainty.

i

- HOW MUCHDO YOU KNOW ABOUT THE SITUATION? -




+ complexity

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

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

complexity. investment should match the risk.

'HE RESULTS OF YOUR ACTIONS?

o
N

VUCA

. . . /7

S| m p| |f|e Peu de Bonnes
connaissance de connaissances
I'écosysteme actuel des marchés,

concurrence...

Bon degré de
prévision, Bonne vision du

Deux axes : bonne vision du futur et des

1/ Niveau de connaissance sur l'écosysteme, futur évolutions

l'environnement, la situation actuelle, le passé, les
causes des événements

La masse d'informations est suffisante pour connaitre
lenvironnement ?

Linformation est disponible ?
Nous disposons de temps pour chercher linformation

Peu de Bonnes

connaissance de connaissances du
I'écosysteme présent

Aucune vision du Pas de vision du

2/ Capacité a prédire les conséquences des futur futur

décisions Qualité des prédictions des effets/
conséquences des actions Connaissance du futur

Le marché est-il apprivoisé ?
Dispose-t-on de modeles de réussite ou déchec ?
Quelle est notre expérience sur les réactions du marché ?

- Connaissance futur / conséquences +

00—10
- Connaissance du passé / présent / cause +
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VUCA

Exemple

Gestion des
innovations et du
digital

VUCA

outil militaire

adaptation

aux

conditions

]post guerre
oide

HBR 2014

complete
bien le
SWOT

Volatilité Incertitude
Complexité Ambiguiteé

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 dinconnu est grand : comment « savoir ce qu'il faut faire, quand 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 l'oiseau ne vient pas de la solidité de la branche ... mais de sa
capacité a voler»




VUCA

7 axes

+

matrice 2x2
4 cases

DeuXx axes

1/ Niveau de connaissance sur I'écosystéme, I'environnement,

la situation actuelle, le passé, les causes des événements

La masse d'informations est suffisante pour connaitre I'environnement ?
l'information est disponible ?

Nous disposons de temps pour chercher I'information

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 d'échec ?
Quelle est notre expérience sur les réactions du marché ?

Bonne connaissance et bonne anticipation Volatilité

Bonne connaissance MAIS pas danticipation Incertitude (Uncertainty)
Manque d'info MAIS bonne anticipation Complexité

Manque d'info ET aucune anticipation Ambiguité

VUCA

Deux
aAXes

1/ CONNAISSANCES

Niveau de connaissance sur
'écosysteme, lenvironnement, les
concurrents, les regles et la situation

2/ PREDICTIONS

Capacité a prédire les conséguences des

decisions
Qualité des prédictions 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 cest la plus facile a appréhender, la difficulté vient de la vitesse, de la rapidité et des délais
de réaction (difficulté 2/5)

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

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'écoute des mouvements du marché et avoir prévu des moyens d'amortir les
fluctuations pour limiter leur impact, en phase avec la rentabilité recherchée (exemple : établir des stocks
suffisants mais limités car ils engendrent des colts élevés)

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 durée de
cette situation.

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

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

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




Complexité

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

Il 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 differemment aux FakeNews

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

Faible connaissance de la situation Bonne prévisibilité 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

Ambiguité

Situation tres floue. Pas de rapport évident entre cause et effet/conséquence manque de clarté
sur la signification d'un 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 hypotheses

Clest 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, I'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
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 a prévoir. Les éventuelles actions auront des
effets imprévisibles. Il n'y a rien de comparable. Cest ambigu.

Test and learn par petite touche en limitant les risques.




VUCA

Cconcurrence
Attentes clients
Talent
Technologie

Parties prenantes

Economie

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 nombreux 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

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 attractivité.

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

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 nexistent 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

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 chague étape, le
décideur se trouve
dans une case qui
nécessite une
certaine attitude
Outil militaire post
guerre froide

il faut de I'agilité
pour imaginer le
futur

~ Décision
g multifactorielle
% i .
9 il faut mieux
@8 analyser et
) Y
a=8 Cclarifier la
4l Situation
O
cS
=4
O o
2%
own
o QL .
Y4l La solution est
Pl inconnue dans
el un
sl environnement
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2/ Capacit

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

Seule la vitesse
des changements
augmente

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

La stabilité
actuelle n’aide pas
I'adaptation au
futur

il faut mieux
comprendre les
réactions face a
nos actions




VUCA

Exemple
Politique

arabe)

Attendre l'inattendu

(voir aussi le brexit ou
'election de Trump ou
encore le printemps

2020 élection mairie
de Paris, les
conséquences des
programmes et
alliances sont
connues mais |'état
de la situation n’est
pas clair

2017 Macron devient
président

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

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

2018 les gilets
jaunes manifestent
La situation est claire
mais les
conséquences
restent inconnues

VUCA

Exemple
Ferrero

Huile de palme
Prix bas
Ségolene Royale




VUCA

Exemple
NIKE

La campagne de

Nike peut retirer sa
campagne et
présenter des
excuses

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

'année 2018 : NIKE
Believe in something

avec Colin Kaepernick

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

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

VUCA

Exem
SAFR N

Le fly shame

(flygskame) lance par

Greta Thumber
Suite du 737MA

Quel sera le prochain
mode de transport
ostracisé ? (camion,
voiture, diesel,
électrique, 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
écologiques




VUCA

Exem
RENA LT

La voiture électrique
'emprisonnement de
Carlos Ghosn

RENAULT

VUCA

Exem
ECOL SUP

Les diplomes
Les MOOC
Les formations pro
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VUCA

Simplifié

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

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

Décision
multifactorielle

il faut mieux
analyser et
clarifier la
situation

La solution est
inconnue dans
un
environnement
instable

il faut de I'agilité
pour imaginer le
futur

2/ Capacité a prédire les conséquences des décisions /

Qualité des prédictions des effets des actions

1/ Niveau de connaissance sur I'écosysteme, I'environnement et la situation

Seule la vitesse
des changements
augmente

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

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

il faut mieux
comprendre les
réactions face a
nos actions




VUCA

Exemple

Gestion des
innovations et du
digital

VUCA

Exemple
A

Les métiers de
demain
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servicisation
disruption
uberisation
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TAMBOUR HORIZON LIGHT UP CONNECTED WATCH

Louis Vuitton Watches by Jean Arnaud
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Frédéric Arnault is appointed CEO of LVYMH Watches

Why we buy: Features vs Jobs

Even though people buy this...

..they really want this
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STARLINK PREMIUM

THANK YOU FOR YOUSR INTEREST IN ORDERING STARLING
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STARLINK PREMIUM

THANK YOU FOR YOUR INTEREST IN ORDERING STARLING




STARLINK FIXED SITE LAND NOBILITY MARITIME AVIATION DIRECT TO CELL

GLOBAL PARTNERS

TMIBILE VS >

OPFTUS (AUSTRALLA)

ROGERS (CANADA)

OME M2 INEW ZEALAND
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PERSONAL

Les perturbateurs endocriniens, Nouveautes sur la prise en charge en 2023

YUKA
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TNAT
Market capitalization of Zoom Video Communications vs. the 15 biggest

Pgspetb.,
- v At
PR

$151B $151B

Notes: Alrlines selectod based an # of passengars transported In 20109; markat cap as of Oct. 24, 2020 PO Lufthansa
Sourcy: Lufthanss Innovation Hub, TNMT.com. Yehoe Finance
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Market
Ranking Banking Group Capitalisation
USD bn
1 JP Margan 388
2 ICBC 330
3 Bank of America 315
4 China Construction Bank 270
S Wells Fargo 268
6 HSBC 198
7 Agricultural Bank of China 200
8 Citi 183
9 Bank of China 180
10 Ant Financial 150
11 China Merchant Bank 122
12 Royal Bank of Canada 114
13 Santander 100
14 BNP Paribas 90
15 Goldman Sachs 91
16 Sberbank 84
17 Unicredit 50
18 Barclays a7

11/11/2022
100 milliards $ ?

2023 : divisé en 6




WeChat
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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 \ / e
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PLATEFORME VOCALE

Si les produits
deviennent des
services...

gue deviennent
les services ?
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Big Tech

Magnificent /

Hyper Scaler / Devil




Magnificent 7

= 60% NASDAQ

REVEALED: THI MAGRIITCINT SEVIN STOCKS
WHICE BT SHOT IV THIS YEAR

Magnificent Seven tech companies
Apple, Microsoft, Google, Amazon, Nvidia Corp, Tesla and Meta

THE MAGNIFICENT SEVEN

GAFA
NATU
BATX

MSNT
BEY
BDH




GAFA  MSNT

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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SRI ;
DISR TPTION

Disruption Uberisation ‘Taycoonisation
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 Tencen t Music
Open Source SDK Entertainement
Karaoke

Vidéo \ / —

Marketing Attribution
vs. Contribution

QUI A LE
DERNIER CONTACT ?
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E«g ] Offre initiale (solution)

I'offre

Probléme résolu
Persona
Carte empathie
Value proposition

Offre finale
Distribution
\ _/
~ N
Persona E";;';;gggde'a ]

Carte empathie
Problemes réels
Value proposition
Offre

(solution qui résout le probléme)

Distribution
-

_/
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TIMBROWN

TUNNEL FUNNEL ENTONNOIR PIPELINE




SAMSUNG AAARRR

Awareness
Acquisition
Activation
Retention
Revenue
Referral




SAMSUNG

> Awareness
> Acquisition
I> Activation
XJ Retention
XJ Revenue
XJ Referral

G

SAMSUNG

> Awareness
> Acquisition
I> Activation
XJ Retention
XJ Revenue
XJ Referral

G

Notoriéeté
Acqguisition
Activation
Retour
ACHAT
Parrainage

Notoriété
Acqguisition
Activation

Parrainage




SAMSUNG

> Awareness
> Acquisition
I> Activation
XJ Retention
XJ Revenue
XJ Referral

G

SAMSUNG

> Awareness
> Acquisition
I> Activation
XJ Retention
XJ Revenue
XJ Referral

G

Acquisition
Activation
ACHAT

Retour
Parrainage

N




Top of the Funnel

Middle of the Funnel
MID FUNNEL

Bottom of thBQrﬁu
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Taxonomie
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SAMSUNG

Attribution
Contribution
Sans Cookie

SAMSUNG

Attribution

. last clic
. toutes les actions

. jJardin clos login
Walled Garden

100% de |'efficacité
est attribué a une
action :

pub

recherche

first clic

last clic




SAMSUNG

Contribution

SAMSUNG

Sans Cookie
Cookieless

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

Guerre : FPD et login
First party data
Walled Garden
Plateforme

2FA (2 factor auth)
Ouverture de compte
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Contribution

EMAILING SEA oLw DISPLAY DISPLAY SOCIAL DISPLAY SEA
n s> Ouvertuee Clc Complés mpression Clic Cic Clic
s> Chiomt g de  Compogre de  Campagne de Campogne de Compogre de Canpagne
dormant o seosibilisaroe sensidllsciion conslodratios seraibdisatio RLSA
ormols - Emoil M nskoam Hab IL'.;J:; Nalve Comousel a
Poids 5% 10% 15% 5% 15%

15%
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25% 10%
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ying three
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SAMSUNG

360°

Tunnel de conversion / vente
Conversion funnel

Sales Pipeline
Lead Generation
Lead Nurturing

TOFU

Top of the Funnel

MOFU
Middle of the Funnel

MID FUNNEL

BOFU

Bottom of the Funnel




PAID
OWNED

EARNED i

Notoriété, Awerness, 1
attention

Intérét, connaissance

Désir, Affection 3

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
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Youtube TkTok
Unkedn Outreach Urkedn Post facebook Ads

Funnelytics QQ @ P Q
Linkedin Pose i .‘ ':'o |
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Stratégies Digitales
1/ énumeération
2/ ChOiX(une par groupe)
B/dguatre slides

inition principes intérét mise en place moyens
illustrations exemples storytelling §mémoire

4/ presentation




PETER THIEL
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hubertkratiroff

06 80 43 29 05

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

workshop

VUCA d'un secteur :

Choix d'un secteur / marché / entreprise
Remplir la matrice VUCA
Présenter votre matrice VUCA et comparer la aux autres matrices
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1 marketer
2 communigquer
3vendre

[ innovation

master
plan




Master Plan 3

Sustairable Energy For AN of Earth




Tesla Electric Rollout Plan

Unlimited
overnight
home charging

& . $30/m

.
\‘B

hding SG&A per Car Enabling Improved Affordability

This Is Just the Beginning

Cumulative Tesla Sterage Deployed

We arv here

Focus on Building Capacity & Ramping Fast Tesla Is an Electricity Retailer




A Sustainable Energy Economy Is Within Reach & We Should Accelerate It

Primary Energy
Consumption

Current State SUBTAINATLE FOSSIL FUELS 165 FWNK/yr

Swstamadle

» B2 PWh/yr
Enorgy Economy

Ead Use Efficioncy

A Sustainable Energy Economy Is Within Reach & We Should Accelerate It

HOW THE MASTER PLAN WORKS

240Twh 30TwW  $10T 1/2 <0.2% 10% ZERO

Starage Renowabiv Manufecturing The Energy Lang Avea 2022 Wurmoeuntable
P Investment RAecuired Required World GOP Resaurce Challenges




Global gross domestic product (GDP) at current prices from 1985 to 2027
(in billion U.S. dollars)
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The Plan To Eliminate Fossil Fuels
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Reowewnbly Power Switch 10 Switch to High Terma Heoat Sustainably Fued
The Existing Grid Electric Vehicles Heat Pumps Delivery & Mydrogen Flanes & Boats




BRAND CONTENT

\\vs.

content strateqy




MARKETER LINNOVATION
COMMUNIQUER
RENTABILISER

MARKETER
L INNGVATION




2

COMMUNIQUER
L INNGVATION

J

RENTABILISER
et VENDRE
L INNOVATION







Question '

quw sont les
ateurs ?

(, AcTTHINK iMpacTt CHAIR - VOICE : VOC (voice of the custumer)




this
person
doesn't
exist
.com

Surnom
Age

Vit a

Vit avec
Enfant
JOB
Education

Ccv

Passionné

Qoo oGS o
@@ OGO
ml JulyieFade ¢ W)
oOrPrec®dCe
Dee O Q D@

Empathie map si besoin pour mieux comprendre le
persona

« Je n‘aime pas faire de vagues ou
gérer des conflits, le débat est la
meilleure maniére de progresser »

Trés belle progression dans
I'entreprise Virginie est DRH a 55
ans en commencgant assistante il y a
32 ans.

Appréciée de toutes et tous elle
privilégie les contacts en face a face

Virginie salaire
55 - I .
Vit a Lyon (banlieue)
Vit avec son compagnon et ses 3 enfants équi|ibre I
Enfant : 3 B "
JOB : DRH . .
Education : BEP lnformat|qxie
CV : 2eme entreprise - T
Passionné par |'artisanat, la brocante

digital I

- +

Virginie en tant que DRH d'une ETI, ne sais plus
comment satisfaire les différentes générations de
salariés qui ont des buts et attentes différentes

Yoo Exi 6P
x@ @O x@O
ml JulyisFade ¢ W)
sl o Iy syl Jnf
Dee O D@

Virginie cherche une innovation a mettre a son actif
dans |'entreprise, mais c’est dur dans les RH

Virginie n'aime pas son logiciel de SIRH mais elle n'a
pas su influencer le choix par son manque de
connaissance informatique




« J'ai un beau métier, mais
mes priorités sont ailleurs.
Mon employeur n’est pas

mon seul centre d’intérét »

Jean Luc 36 ans est pilote de
ligne depuis 3 ans dans une
compagnie low cost
européenne.

Il trouve que sa vie manque de
sens, de variété et d’originalité.

Nom Jean-Luc
Age 36

Vie a Paris
Avec Jeanne

Sans enfant
EducationSupérieure (ingénieur école promo ...)
Cv pilote entreprise 1
Pilote entreprise 2
Passionné d'aviation et de modéle réduits

Passionné de races de chiens et de voyages en
Asie

EPIC / USER STORY / PAIN POINT / PROBLEME

Quel est le probleme de Jean-Luc ?

Quelle est la frustration de Jean-Luc ?

Quels sont les besoins et attentes de Jean-Luc ?
Pourquoi n’est-il pas satisfait des solutions
existantes ?

Revenus

Fréquences

Niveau Technique

| "

« QUOTE : happy
to be an

entrepreneur in
Description: funder of an IOT

company

9 employees

7 millions euros turnover
29 clients with 650 shops

e G ECOLE DE LA FINANCE

Name

Age

Live With

Education

Resumé

Company 2012...2020
Products

PAIN POINTS

10/04/2020 RENAULT INTERNAL

D

AN NG NC M
GQo OB
OO0 6 ¢

Nt




Surnom
Age

Vit a -
Vit avec +
Enfant
JOB
Education

+

Ccv

Passionné par

—+

Problémes / Besoins / Attentes / Frustrations /
Insatisfactions / Pain points

t OOV
008000
CoO0O0®
O006 ¢
000C®

BABETTE

Revenus

69 ans, retraitée de la fonction publique, v 1
mariée a Pierre, 2 enfants, 3 petit fils (dont 1 B
influenceur) YMe
Vit a la campagne entretien son potager, son - v +
jardin et sa maison Fréquences
Garde souvent ses petits enfants b 1
) MARQUE : TF1, Jardiland, Nagui Usage mile
« tout@fﬂondesernqqyede N ! 1
rnatdeetdernontekphone.C%s? )
vrai les clapets et péritels sont d'un Problemes, attentes, frictions : Know How v
autre monde. Il faudrait que je son électroménager n‘a pas été changé depuis | 1
change tout. 25 ans et sa TV est encore cathodique
son téléphone a clapet ne lui permet pas de
Utilise intensivement des dialoguer avec ses petits enfants et de suivre
appareils trop vieux, elle se leur vie sur les réseaux

sent jeune mais disqualifiée
par ses outils

OV
008 Qo
o 00O
Q06 e
NoNeX




Persona
HubSpot

https://www.hubspot.fr/make-my-persona

Vue d'ensemble du persona

Moyen de camemunization
petiine

Temprnmn
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lperson known to the group)
J{htte)

EMPATHY MAP

JACK
P of Sales

METHOD
EMPATHY MaAP

WHY use an empathy map

Good design is grounded in a deep understanding of the person for whom you are designing. Designers
have many techniques for developing this sort of empathy. An Empathy Map s one tool to help you
synthesize your observations and draw out unexpected insights.

HOW to use an empathy map

UNPACK: Create a four quadrant layout on paper or a whiteboard. Populate the map by taking note of the
following four traits of your user as you review your notes, audio, and video from your fieldwork:

What are some quotes and defining words your user said?

What actions and behaviors did you notice?

What might your user be thinking? What does this tell you about his or her beliefs?
What emotions might your subject be feeling?

Note that thoughts/beliefs and feelings/emotions cannot be observed directly. They must be inferred by
paying careful attention to various clues. Pay attention to body language, tone, and choice of words.

IDENTIFY NEEDS: “Needs” are human emotional or physical necessities. Needs help define your design
challenge. Remember: Needs are verbs (activities and desires with which your user could use help), not
nouns (solutions). Identify needs directly out of the user traits you noted, or from contradictions between
two traits - such as a disconnect between what she says and what she does. Write down needs on the side
of your Empathy Map.

IDENTIFY INSIGHTS: An “Insight” is a remarkable realization that you could leverage to better respond to
a design challenge. Insights often grow from contradictions between two user attributes (either within a
quadrant or from two different quadrants) or from asking yourself “Why?" when you notice strange
behavior. Write down potential insights on the side of your Empathy Map. One way to identify the seeds
of insights is to capture “tensions” and “contradictions” as you work

15 =

I

Empathy Map Canvas

1 WHO are we empathizing with?
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Measure Act

Fuentals

Listen

Customer Journey
Parcours client
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Nom du
Touchpoint /
Point de contact

Channel / Canal

Interaction du
client

Interaction de la
marque

Avis du client
percu par le
client

Décalage avec le
positionnement
voulu

Solutions et
propositions
d'amélioration




Nouveau
nomdu: 1
produit 2
entreprise

Secteur (s),
pays,
industrie (s)

Positionneme
nt et/ou
Promesse

Business
Model
BotBtoC

Définitions du ' Définition générale, courte et simple du marketing
marketing

Adaptation de cette définition pour ce cas de BtoB
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SEQ + UX = SX0

SEARCH EXPERIENCE OPTIMISATION




SEO

SERP

Ranking

Speed

vSEO

YouTube

Watch Time

Algorithm

Time Line

Promo

App Store
Rating

Review




anatomie d’'une recherche

le
moteur

le
moteur

effectue la recherche les
recherche sur sa annonceurs
base interne et \ intéressés par les
trouve les mots clés et cet

le navigateu réponses utilisateur
envoie la requéte au

moteur choisi

le
moteur
retourne une
SERP avec les
réponses, les
publicités et leg
snippets

son navigateur pou

le robotdumy  saisir sa requéte
de recherche

tous les sites

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

r N r N
SEARCH PERSONALI
SATION

moteur de VS
recherche » | moteur de

PUBLICITE

$ annuaire $
_texte SERP | C y




" SEARCH

moteur de
recherche

_ texte liste

N r

VS.

FIND

moteur de
réponse

VOIX

\

J

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

sitema
EMD

P

RWD AMP

J

r . N
EXPERIENCE

SXO
Speed
or anlsatlon

licate
obile
AMP
UX

SEARCH

“

domaine

BlackHat
EMD
exact match

LongTail

Lon ue
Trame

Speed

i

Mobile
Orga.
Clear

Duplicate

REPONSE
Al

2011

2013 2015 2016 2018. 2019. 2022




SEARCH (réf_érencement)

SE;I\/I
SEQ + SEA + ASO +
SMO + retail media
SXO

SEM SEO SEA ASO SMO SXO SERP

Backlink PageRank

Position Zéro AnswerBox

Snippet Knowledge Graph

PAA

GA GSC GoogleUpdate

Search engine - moteur de recherche (réeponse)
browser - navigateur

Long Tail - longue traine

KeyWord - Mot Cle

No Scrol
RWD AMP SSL httos SiteMap 404




zero clic

Search
oo QY SimilarWeb oo SparkToro
oggmw T Dats Nescarcen » Camrre Abvoat w srch
Common Crawl

maintains a free, open
repository of web crawil
clata that can be used by
anyone.

W muse whoksak sty

------- ~

https://commoncrawl.org/




PAID
OWNED

EARNED ..
SHARED

1 2

Infobésité BRAND CONTENT LOVEMARKS
FOMO StoryTelling / Newsletter Respect du lecteur
Info-Snacking Qualité rédactionnelle Respect du client
10 heures Native ad / Gamification Fidele au-dela du
Hyper Choix Curation / Vidéo / Podcast raisonnable
Digital Detox RTM / SEO / NewsHack
NoMoPhobie Livre blanc / Webinar

Learn Marketing / WebSerie

POEM




BRAND CONTENT

content strateqy

StoryTelling

NoStory : NoBusiness




INBOUND

#CustomerEmpowerment

Key
TakeAways
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build & own
your platform
or use
someone
else’s one
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Business Intelligence Customer Experience

UX
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User
Eﬂgagement
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EXERCICE GROUPE

1.Qrcode

2.Slido

3.Exemple de phygital
4.Url shortener
5.digital=?

6.UX # CX?

7.SEO

8.NPS

9.HBR HBS

10.vOC
11.Zeroto...?

12.Def. marketing
13.Formule calcul NPS
14.VUCA

15. GEN Y vs. GEN Z

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.

numérique vs. digital vs.?
Time is money ??7?

liquid ?

NFT

1111

Gafa +7?

NATU +?

BAT +7?

Positionnement

NBIC

Benchmark intersectoriel
Marketing de la demande
e-sport

[IOT (avec 2i)

Linkedin SSI

31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.

Agile Manifesto
Blockchain

Lean

41R vs. 3IR

Token

Scrum

Product Backlog

YC Business Model &

funders

39.
40.
. AARRR ou AAARRR
42.
43.
44,
45.
46.

41

POC
Marketing definition

Role Model
Incubateur name ?
Licorne (unicorn)
PMF

MVP
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EYKERU!




WORKSHOP 1 : “Working Backwards” d’Amazon KERU

En sept 2023 KERU deviendra une licorne, rédiger le dossier de
communication selon la méthode “Working Backwards” d’Amazon

Préparer le texte de 10/15 lignes et une infographie Canva du
communiqué de presse qui pourrait étre rediger a 'occasion du
passage en licorne (sept 2023) en se focalisant sur les avantages
client/utilisateur, le prix client et le business model.

Lecture seule pas de document écrit

WORKSHOP 1 : KERU
1/ Expliquez KERU a Monique (coiffeuse de 57 ans a Gueret)

2/ Quelles sont les ressemblances & dissemblances entre KERU et
SORARE ? Quelles inspirations pouvez-vous en tirer ?

3/ Inventez et qualifiez un nouveau modele économique pour
KERU

4/ Rédiger le plan digital de KERU

ORAL 10mn / groupe + ECRIT 1 page max par mail SANS PJ
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API .

Interface entre
Applications
Programmee

G ACTTHINK IMPACT
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Vous inventez une APl qui permet de supprimer les queues et files d'attentes.
Votre client vous envoie :

» Le type de convocation (musée, aéroport, gare, vente, médecin ...)

* L'heure de début et de fin

* Laliste des personnes convoquées
Vous lui retournez la liste des personnes avec I'horaire précis de convocation

Votre algorithme tient compte des habitudes, des informations facebook,
linkedin, du comportement. Votre machine learning (IA) ajuste les horaires
futurs en fonction des heures d'arrivées réelles.

Sur place les personnes sont taguées pour comparer la prévision et la réalité. Ils
peuvent aussi, comme dans Waze, déclarer la durée et la taille de la file d'attente.

Tous ces €léments améliorent les futures prédictions.
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ipapi : un outil gratuit pour géolocaliser vos
visiteurs en temps réel

Hen Kopars, e 2

Nous vous presentons regubérement les diférents produlls d APllayer, cette start-up
as! an effet spdcialiste das AP permettant d'automaltiser certaines taches, at de
donner de la valeur aux données. Leur demior ne s'appelie ipapi, el le service pemet
de gaolocaliser les visileurs grace a leur adresse |P.

Toutes les datas disponibles grace aux adresses |P

Il




Des tarifs pour tous les besoins

@ Free Q Standard g Business ED Business Pro

Fres forever, no exceptions. Basic level — core features and Our Dest-seller — advanced Professional ievel — complete

wp ta 50.000 manthiy requests, festures and up o 500.000 zet of AP| features and up to 2

maonthly requests. million monthly requests.

L8 o

SO per month s1 O per month 550 per manth s100 per month
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Build apps that communicate
with everyone in the world.
Voice & Video, Messaging, and

Authentication APIs for every
application.

Get a free API key

hubertkratiroff
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Swile Card

Swile Card
: La carte
La carte la plus inutile
la plus inutile <_ du moment.
! du moment. | T

o aalhom b




Let’s smile
at work.

Swile, la carte et "app au servi
de 'engagement des employe

Swile Card

Nee pour les empi

La carte titres-resto

en vran




CoWorkingCard
CoWorkingTicket

WeJO i

o ACTTHINK IMPACT

Lancer la version HybridWork de SWILE :
réservation et payement de coworking

déplacement pro (train, avion, multimodalité, mobilité douce)
hébergement pro (tout type d’hébergement)

achat d’équipement de bureau (écran, chaise, webcam...)
choix, réservation et paiement de formation pro

et bien s(r le déjeuner en ticket resto dématérialisé

OBJECTIF VALO : passer de 1 a 6 milliards !

MAIS




I’equipe
avant
I'idee

Les grandes
reussites viennent
des bonnes equipes
qui ont pivote... plus
que des grandes
idees !
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1/ Présentation équipe (1mn oral)
2/ Persona (1)

3/ Carte d’empathie (simple)

4/ Parcours client (7))

5/ Product Backlog (10 user stories)
6/ Prototype (Marvel App)

Better done than perfect

What Defines a Good Omni-Channel Customer Experience?

ORI LACE o : - — — -
. T'he Five Key Factors toa Winning Omni-Channel Customer Experience
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£n rejolgnast Crenoble Loule de Muragement,
vous faltes Je chodx dune école réellermnem
engagee, Notre miaslon ot nocre raison 4'fre

spparter des réporaes, par i formasion ot I
recherche, aux grands déds de la traraition h H n

LONZiQLe, sosdule &1 doancaigue, 12 rue Pierre Sémard - 38000 Grenoble I t

ot contribuer  wn monde plus résilient

phas juste, phus pacilque, piis responsabie 183 avenue Jean Lolive - 93500 Pantin
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