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ecom

Vous étes chetf de projet ecommerce de
\’entreprise [mettre nom de I’entreprise]. Vous devez
définir les produits a vendre en ligne, la
technique et le style de site et d'app.

Le type de paiement, le SCM, le fultiliment et
le systeme d'information tferont partie de vos
recommandations.

Le but de ce document est qu’un stagiaire
peut executer le travail demandé.

SCM : supply chain management
Big blue fulfillment https://www.bigblue.co/



https://www.bigblue.co/

ecomZ
La e-boutique [nom de I'app] existe sur internet, en

APP et sur les réseaux sociaux. Vous etes
toujours le chet de ce projet.
Vous devez définir |a stratégie de dévelop-

ement de cette activité.
our commencer vous utiliserez la méthode

d’Amazon (working backwards) et ensuite vous

détaillerez la stratégie.
Le but de ce document est qu’un intervenant

externe vous présente un budget detaillé.
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lllustration 1 : Magic Quadrant pour le commerce digital
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® English v () ) High Contrast & Contact sales Q, Login Customer Support About v

HubSp\,ét Software Pricing  Resources v

HUBSPOT CUSTOMER PLATFORM

Services Breakdown

Grow better with Vi RN = .
HUbSp Ot EMAILS CALLS MEETINGS _ ‘ .

17 25 135

Software that's powerful, not overpowering. Seamlessly connect your A4 A7 A2

< Contacts Actions
data, teams, and customers on one customer platform that grows

with your business. & Aisha Saah

Get a demo Get started free ‘ 000000

Get a demo of our premium software, or get started with free tools.




.bUbble Product v Usecases v m

Join us for How to Build Day on March 8! Attend build-along tutorials and live Q&As with the Bubble team.

Start building
for free

Prototype for free and upgrade when you're ready

to go live. Whether you're just getting started or
looking for full-stack functionality, Bubble has what

you need as you grow.

Pay annually Pay monthly

RECOMMENDED

Free Starter Growth Team

Best for learning how to Best for launching your Best for growing vour Best for scaling your
use Bubble app and testing user base team and business
o /[ month 29 / month 119 / month 3 I 9 / month
Billed ancuaily Billad annualty Billed annually




Product v Solutions v Templates Community v Pricing Sign up for free

Build custom apps for your
business, fast.

Turn your spreadsheets and databases into client portals and internal tools. No code required.

Continue with Google Sign up with email




Google for Creators Tha Latest  Products  Guides  Community

Web Stories

Web Stories are a web-based version of the popular Story format, allowing creaters to host and own their

content

Get started

Stories that feel like
yours, because they are

Reach more people and engage your
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ALWAYS BEHAVE
AS IF
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Working Backwards

By Amazon

amaZon

& Quora.con

Amazon's approach to new product development is about working backwards from the customer.
The product manager starts by writing a press release announcing the finished product. The press
release is targeted at the end customer and contains information about the customer's problem,
how current solutions are failing, and why the new product will address this problem.

The press release itself is a gut-check for whether or not the product is worth building. If the team
is not excited about reading it then document needs to be revised or perhaps the idea should be
revisited altogether. As the team begins development the press release serves as a guide for the
team to reflect on and compare with what is being built.

The New HJork Times

What's Amazon’s Secret?

Former executives at the tech giant give an inside account of its

management culture in a new book.

ﬁ({(\. s anticie #"’:) :,]

Amazon « WORKING BACKWARDS from customers» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website



Working

Backwards
V

Customer delight is our ultimate goal Insights, Stories

N\ ‘7 and Secrets from
Inside Amazon
Colin Bryar
and Bill Carr

Amazon « WORKING BACKWARDS from customers» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website



Press Release

T L e

gt aee g b Setatey s tmeps s

Focus on the customer need
The customer quote is key
Leap into the future: Think BIG
Avoid jargon
Say it simply and clearly —
AWS linanizl
The FAQ The Visuals

* Rough idea ~ rough drawin
« Inciude both customer FAQs 9 o 9

and stakeholder FAQs O o VIO P e sresnvrrld « Match fidebty to maturity of your

idea
+  Inchude the hard guestions

« Don't be afraid to be provocative
+ Share your Press Release early

10 gather questions T . ‘ « Create discussion

Amazon « WORKING BACKWARDS from customers» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website
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epartures

Client Utilisateur
prét pour le départ
vers un monde meilleur

~
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article de presse
pour le lancement du
service, quel sera l'article
de presse idéal

foire aux questions
quelles seront les questions
des clients, utilisateurs...
Quelles réponses ?

parcours client

quand un client aura un

probléme, comment le solutionner

(

(©

prototype
essai de service ou produit
pour tests et modifications




Use it to get clarity, not to document
Press what you've already decided to do

Release

Customer




Faisabilité
«Retrojustification»

PN

Cout

C'est possible ! « Retropreuve »

Autonomie

Créativité Working Backwards

Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website



Un exemple
AMAZON

Here's an example outline for the press release:

Heading - Name the product in a way the reader (i.e. your target customers)
will understand.

Sub-Heading - Describe who the market for the product is and what benefit
they get. One sentence only underneath the title.

Summary - Give a summary of the product and the benefit. Assume the
reader will not read anything else so make this paragraph good.

Problem - Describe the problem your product solves.

Solution - Describe how your product elegantly solves the problem.
Quote from You - A quote from a spokesperson in your company.
How to Get Started - Describe how easy it is to get started.

Customer Quote - Provide a quote from a hypothetical customer that
describes how they experienced the benefit.

Closing and Call to Action - Wrap it up and give pointers where the reader
should go next.

Amazon «WORKING BACKWARDS from customer» : communiqué de presse fictif / infographie finale / pitch / vidéo / website



Titre : Contenant les produits/services sous une forme qui résonnera avec le client.

Sous-rubrique : Décrire de maniere concise le client visé ou le public cible en une phrase au maximum
Résumeé : Mettre |'accent sur les avantages que les produits donnerons au client. Partir du principe
que le lecteur concentrera I'essentiel de son attention ici. Le resumé doit donc étre de haute qualite.
Probleme : Identifier un probleme, puis décrire comment les produits en question offrent une solution
Solution : Comment les produits resoudre le probleme dans la pratique ? Le langage doit étre
pertinent et ne pas utiliser de jargon technique.

Citation interne : Inclure une citation inspirante d'un représentant de I'entreprise expliquant les
raisons du developpement des produits

L'entreprise doit également détailler ce qu'elle espere que le client gagnera en utilisant les produits.
Est-ce du temps ou de I'argent supplémentaire ? Peut-étre est-ce lié a la confiance ou a un sentiment
accru d'autonomie ?

Appel a I'action : Il est important d'orienter le client afin qu'il profite des nouveaux produits.
TEMOIGNAGES citation review client : I'équipe doit créer un témoignage hypothétique. Mettre I'accent
sur les avantages des produits

FAQ : répondant aux questions ou préoccupations courantes.



#NEW
Digital Plan

Révolutions industrielles ArtOfWar
NBIC VUCA
|A WEB3 AAARRR

New mix, new def, new
positioning, new taxonomy
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3 piliers du digital

Persona + EmpatnyMap +ICP @
Parcours client + point de contact @®
UX et NPS N~y
Proto + Value Proposition e
Content calendar, target, Chann?
Budget L L \
AAARRR + sales funnel ® L







VOC Parcours client Prototypage AAARRR

Persona Point de contact MVP Sales Funnel
Empathy Map UX Value proposition LTV

ICP Channel Audit TAM SAM SOM
Pain Point Omni Channels IS & BP

Insights MCA

01.02.{85}
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Summary

lere page 1300 caracteres
modele PAPER1

Suite du dossier selon modele
presentation

Oral tiré au sort

Paper Title

Substitle s noodied

Aatwore Narw {

Actyrs Nezae Ulsss Sl 3
Athare hxee ..

Ahracs T deorwb; deowosnt I & "Fo™ vaph i ad
dived b Sae b compensnin o et yager

Roywordh  compooenh [ovemmtineg, ke, wdwg wmew fhey
oty

b SNESOeICTAON
Thae woupdats peavides xwwn wit n
et e propmmg e
papor conpoonrie e Som specieod Ser hece rosees (1]
e of e when Srixing Rbwded popan |1) saamase
comploncd W diotxele ropdeseex el Aclute B
coscams o baer prekota e of decmsel: preduans, s (V)
conlredy of @yis tcaghur & sufanmcs pocesdiage

I MARRETER L s
LoNeneg e Jemplan

Pt coaliry o you e S ot orgles v your
popdr strr. The omgwione b b Gabowid B e o8 U A
POpor S0 I pow o s LIS i ol popdd. phuend Qo
For T ) Oran ol B 10 NS LIS S

{ P Lveartag
wer. N mandend

s »

A Mt wiving A Eywgeny af she Spocifonsens

TR0 r e o 0nad G Fare Ve (g o il Wk e e
ookacn wadde, Iz guoo, =X ua fon wc
poactel peoc o ot ax: Sox. Yoo y T
pecd i

I CuNm sigea s

My mmsans and | onomms

Dl ddvwr i sl scnspim B fon lhm 80w
ool '» ol »orn defland i S
Foaet Asbace y woch m TOEE S MKS, O0% w
2 W Rl Do it e dldweiions

ol v B B
fo L 0 ol stnn by 8v wwnd i
A D

o U ot 81 IVIKS or U8
Lrgivd

R
S

R

C Epsovowy

The opmtiens me ax cugium O B semochod
wocticsoos of fl aglee Yed wil aced » damix
whelior o pet your ouat ko dacul ¥ typud ety chber G

Naw b sgectors coomsodraty. Eguetce nedhar, = fas
poreniaace, Wy 15 poasion Pad rght. o in (1) seing & A
1 200 To Maks POUT ALBONE AN CORIPECT, YO IRay L
» 0L B o fecton, w apovopriee oponoms

Same wyrebel for guanotos wd vemabion. ot

Use 3 domg dody reber o » hyphes & &
RS gt WD conena of poriadt whes
they arv gt 214

IV BUSLASINCR LTA0 S L S
AN Bos [ ot N v e g
e Doplicne o wmpd
Av somrand wrd oxr B D g coeroRion paoscribed by

for O Aoy

v comfiroace B0 O sewex of yeur popor I s

o M s wih & ko of gl
v npre, ook “Tongoaiar (KL ok “Tose e 8

V. Qi

of B wend “sdaaovivdpnnnt”
W2 e g7 Aved T a4

‘e LB Gk " bl s RE

O fupa ™ P wpoae achaonciadpreniy £ e uex showd

Footncds on o S0 page

VE B0
The scaplac will pasds cloxs cxscoandy witds
fomban I| e wdans jwmuisren Moo Be bk

By vk ¥ Pe ok el o, e o &
ol D & rdowmex | ot = R pamag of o
o e Watoncs || vas dx Bt L

o B b, wd 1N Nidde
L g Ml (e vkl o Powal Dueiocn,
- Ay W Lalbs, W AN

-

&L UG Pt A




VOC

Persona
Empathy Map
ICP

Pain Points
Insights







PERSONA
20 max




this
person

doesn’t

exist
.com

Surnom
Age

Vit a

Vit avec
Enfant

JOB
Education

CV

Passionné

®

Zue s HESOMTS et attentes ?
/elle pas satisfait des solutions

nes es
Pain Poi
le probleme ?
yest la frus

/
EPIC / USER STORY

tions

® urquo
stantes ?

Empathie map si besoin pour mieux comprendre le

persona

ml £ Ju{~Jul(c) JelO TRl
1@ o@oQ o@D
D.DQDQDOD@
Qr@Qre M@
[ ee Do DQD@D@



Nom Jean-Luc Revenus
Age 36 X i
Vie a Paris 0
Avec Jeanne \./l € :
Sans enfant : _ +
Education Supérieure (ingénieur école promo ... Fréquences
cv pilote entreprise 1 I Cﬁ |
Pilote entreprise 2 0 10
Passionné d'aviation et de modéle réduits Usage mobile
Passionné de races de chiens et de voyages en Asie ‘0 150
CITATION
«J'ai un beau metier, mais EPIC / USER STORY / PAIN POINT / PROBLEME Know How =
mes priorités sont ailleurs. . 5 0 10
Mon employeur nest pas mon Quel est le probleme de Jean-Luc
seul centre d'intérét » Quelle est la frustration de Jean-Luc ?
Quels sont les besoins et attentes de Jean-Luc ? .(’ m ~ .@ B .®
BIO Pourquoi n'est-il pas satisfait des solutions existantes ? _

Jean Luc 36 ans est pilote de D@ DG.Q .® | B
ligne depuis 3 ans dans une SiE
compagnie low cost Dﬁ) O£y Do [ wi
européenne.
Il trouve que sa vie manque de D;Q’) Do 09 D@ O@
sens, de variété et d’'originalité. . . . .
Empathie map si besoin pour mieux comprendre le e Da 168%™ D@D o
persona -




this
person

doesn’t

exist
.com

Surnom
Age

Vit a

Vit avec
Enfant
JOB
Education

CV

Passionné par

Problemes / Besoins / Attentes / Frustrations /
Insatisfactions / Pain points / EPIC / USER STORY
Quel est le probleme ?

Quelle est la frustration ?

Quels sont les besoins et attentes ?

Pourquoi n’est-il/elle pas satisfait des solutions
existantes ?

Empathie map si besoin pour mieux comprendre le
persona

- I +

ml £ Ju{~Jul(c) JelO TRl
1@ o@oQ o@D
@ oMol DODiﬁ
QrOQre M-
Dee L) DQD@D@




E th c Designed for: Designed by: Date Version:
WHO are we empathizing with? GOAL . What do they need to DO?
Who is the person we want to understand? What do they need to do differently?
What is the situation they are in? What job(s) do they want or need to get done?
What is their rele in the situation? What decision(s) do they need to make?
How will we know they were successful?
What do they THINK and FEEL?

PAINS GAINS

What are their fears, What are their wants,

frustrations, and anxieties? needs, hopes and dreams? - What do they SEE?

What da they see in the marketplace?

What do they see in their immediate environment?
What do they see others saying and doing?

What are they watching and reading?

What do they HEAR?

What are they hearing others say?

What are they hearing from friends?
What are they hearing from colleagues?
What are they hearing second-hand?

© What do they SAY?

What have we heard them say?
What can we imagine them saying?
What other thoughts and feelings might motivate their behavior?

What do they DO?

Whal do they do today?
What behavior have we observed?
What can we imagine them doing?
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ideal customer profil




Quest/on

quw sont les




Keeping an
empty chair
S0 the
customerIs

always in the £
room | f

(’ ACTTHINK IMPACT CHAIR - VOICE : VOC (voice of the custumer)

VOC



VI1iiRGINIE

« Je n'aime pas faire de vagues ou
gerer des conflits, le débat est la
meilleure maniere de progresser »

Virginie

55

Vit a Lyon (banlieue)

Vit avec son compagnon et ses 3 enfants
Enfant : 3

JOB : DRH

Education : BEP

CV : 2eme entreprise

Passionné par |'artisanat, la brocante

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

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

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

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

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

X
salaire
: I
équilibre I
- +
informatiqu.'e
- +
digital I
- +

Qo Ex0 €I
x(@) @ xQ x@ o)
ml alyskfgiel t 8o
QO x*e AU
Dee QO DD



« QUOTE . happy
to be an

entrepreneur in
Description: funder of an IOT

company

9 employees

7 millions euros turnover
29 clients with 650 shops

G ECOLE DE LA FINANCE

Name

Age

Live With

Education

Resumeé

Company 2012...2020
Products

PAIN POINTS

10/04/2020 RENAULT INTERNAL
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Surnom
Age

Vit a

Vit avec
Enfant
JOB

Education
CV

Passionné par

Problemes / Besoins / Attentes / Frustrations /
Insatisfactions / Pain points
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METHOD
EMPATHY MAP

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 is 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:

SAY: What are some quotes and defining words your user said?

DO: What actions and behaviors did you notice?

THINK:  What might your user be thinking? What does this tell you about his or her beliefs?
FEEL:  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.

- | GOOOO




Parcours client
Point de contact
UX

Channel Audit
Omni Channels
MCA
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Premier

touchpoint
2009

Recommande
2022






Parcours Utilisateur




Parcours Utilisateur
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Customer jJourney . \

Two Weeks g )
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JTBD

Jobs to Be Done

Hiring a product to complete a task

—

When

Situation

\

Iwantto

L

T

Motivation

Solcan
e e ——

0

Expected outcome

User Story + Epic



Numére du touchpoint
Point de contact

Type de canal

(online offline web APP RS stream
conversation influence lien display
email vidéo SEQ nativead DOOH)

Nom du canal / channel

(FB, Insta, Google, TWT, Blog, article,
livre blanc, WeChat, YouTube,
meédia, Pinterest, Amazon...)

Interaction client

{Comment et pourquoei le client
utilise ce point de contact ? Quelles
informations a-t-il requ ?)

Interaction marque
{Comment et pourquoi la marque
est présente ? Outils digitaux
utilisés 7)

Avis / perception du client
& B ; da @ W
*x VY N @

Décalage avec
positionnement voulu
(image ou actions souhaitées par
I'entreprise : mémorisation,
téléchargement, commande...)

Solutions et propositions
d’amélioration

(néant si parcours futur ou
proposé, sinon quelles sont les
pistes d'amélioration d'un parcours
constaté ou audité)




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

plan d’actions
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Share

Stay
inspired.
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Le tout, avec
Adobe XD

Essayer Adobe XD gratuitement

& Adobe XD
T 74 0 = o e o
. Y =
Post titke
. .

@.0 O 0 »

Naewslettar

View Seting

Design Review v

Anyone with the Link v

—| Requirs Password

i - Just pow

https Sind _3befsdd0.cdS o4/ &

Update Link

<>






MiNiMumM viable product

(‘." =Ry ‘4|
Q¢ "
Q\_ Y



Content Calendar
by audience

by channel
Budget

CAC




[-want-to-know [-want-to-go [-want-to-do [-want-to-buy
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POESM

Paid Media

Owned Media
Earned Social
Shared Social
Managed Marketing
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Getting started

App directory

Content Calendar

Content Production

¢ Dashboards

Insights
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Dashboards
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Channels
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The Channels page is dedicat

Getting started | App directory
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Metrics
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Content Pipeline
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Content Production
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The Team page is a directory ...

Task List

Content Production

The Task List compias 3l task
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Content Preduction
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The Task Timalina provides 3
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My Work
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Cantant Production
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Evolution of a 15-year old B2B content strategy

A summary of Orbit’s marketing history

Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4

Year 07 Q8 09 MO | 12 13 ‘4 |18 16 FZ 8 19 |20 21 22

Articles / Videos
published per year

Events / Webinars
held per year

70
60
50 Tried to start
a podcast More videos
Era of
40 guest blogging
30
20 Update old articles
10 Start small... ..then go big
- T
Publish / update book ] N BN )] [}
Annual conference ’ } ) ’ ’ ) ’
ABM webinars
Wine & Web
10 Pivot to
webinars
20

@ Articies @ Guest Posts @ Rewritten Articles @ Podcasts @@ Videos

In-Person Events Webinars ABM Webinars



Sample - Content Marketing Plan

1
2 Line Budget January February March April May June July August September October November | December
3 |Tactic Creation Effor| Budget
4
Wl Awareness/Nurture Normal Track
6
7 | Twitter ! Social Push [Linked-in) Light Internal | $ - T|T|T|(T|T|T|(T|T|T|(T|T|T|T|(T|T|T|(T|T|T|(T|T|T|T|T|T|T|(T|T|T|(T|T|T|(T|T|T|T|T|T|T|[T|T|T|[T|T|T|[T|T]|T
8 |Blog Article Light Internal | $ - B|B|B/B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B(B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|B|(B|B|B|(B|B |E
9 |Survey Light Internal | $ 200.00 S S
10 |Infographic Heavy Outsidg $ 5.000.00 I | | I I
11 | White Paper Heavy Internal| $ 6.000.00 = = = = =
12 |Webinar Heavy Internal| $ 10,000.00 ?
13 |Email Blast Light Internal | $ 2.500.00 E E E E E E
Nurture Weak Track
18 |Email Blast E E
19 |Survey - Targeting interest and budget S
20
21
¥l Nurture Aggressive Track
23
24 |Email Blast - Target Special Light Internal
25 ‘Email Blast - Special YIP Invite TS Heavy Internal E E E E E E
26 |Survey - Target Product Light Internal S
27
28
29
30 BEIE
shl
32 |TOFU (Toolbox) - Listen, Interest, Yalue vjyjv(jujujujyjujujujvjUjvjU|jUjUjUjUjU|IV|U(U|U|U|JU(U|U|U|U(U|(U|U|U|JU(U|U|UJU(U|U|U|UJU(UjUJUJU|L
33 | Video Overview Heavy Outside
34 | DEMO Heavy Internal
35 | White Paper - Yalue Heavy Internal
36
37 |MOFU (Toolbox) - Explore. Decide. Ability vjvjvu(jujujujujujuju|jujUjvjUjUjUjUjUjU|U|U(U|U|JU|JU(U|U|U|U(U|(U|U|U|U(U|U|U|JU(U|U|U|U|JU(UjUUJU(L
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PLANNING BRAND CONTENT

DATE DY 0%01/1%
Irequence !
Dbt action 201
OATE At | W Description Evenemonts sxtames Modia 1 1o ”.‘l‘:,‘;' pedn ® [modian | wodias | modu o
r\g_;-_mvme' 13 1< 201 | tascription dy conteny, de |'oparation Salon ' .
lured 12 [armier 15 LI 202 | Duscrignion du contenu, de | 'opdiation |Fesre ' ' X 0 ' X
lires 19 [oriee 15 FINI 203 | Duscrption du conteny, de l'opvrat ion Smaine de o X0 ' ' X . .
lured 20 |arrier 13 1< 208 | Duscription du conteny, de l'optration . X
lun 2 Yyriar 15 ATT 205 | Duscrption du contenu, e l'opdrat kn . 0
Jlures @ deyrinr 35 i | 206 | Descrigtion du tonteny, de l'opdration sant plentin . ’ .
207 | Buncrigtion du contany, 8 |opration '
208 | Geacrption dy conteny, te |'opdration . A .
200 | Duscrigtion du conteny, de |'operation Sport X
210 | Duseription du contarnu, de |'ogdsation . . .
211 | beserigtion du tonteny, de l'operation JLizction : x L
lureh 23 mars 1% ATT 212 | Duscrigtion du contanu, de |'opdr ation )
e 30 mars 15 2 213 | Duserigtion du contenu, e l'opdration Salon muison ut objet . X J
414 | Deycrption du conteny, tie 'opdration . x X
FINI 215 | Duscrption du contaiu, de 'egdration [Hienrale de Vense . . ]
. 210 | tescription du conteny, de |'oparation : * x x : X
JAIT 217 | Doscrigtion du contenu, de l'opdration ' X » X
FINI 218 | Duscription du contani, oe 'opdsathon |Ouwr ture de XX X
%J 219 | Dexcription du conteny, de l'opération : x :
el 18 mai LS ATT 220 | Duscription du contenu, de l'ogdration A " x
[hures 28 mai 45 FINE | 221 | Description du conteny, de l'opdration
Pm)_mn_u_ [ T 222 | bescrigtion du contenuy, de 'opdration X X X
lures B uin 15 AT 223 | Dascription du contenu, de l'opdration . X X
[haresd 15 Juin 1% FiN 2248 | Ueacription du tonteny, de l'oparation s .
Junes 22 juin 45 ATT | 225 | Descrigtion du contonu, de |'opdeatien ' X » . X
Jlunes 29 jum 15 ATT | 220 | Destription du cunteny, de |'operstion . . ' X
Jlunes & juitnt 15 EArE | 227 | Description du contenu, de l'oparation ' x x
[hares 13 juitot 15 ATT 228 | Descrigtion du contenu, de |'opdrat ion . X .
Jluret 20 juttet 15 ATT | 220 | Bescrgtion du conteny, de 'opération . x » x
P 27 juitet 15 ATT | 230 | Descrigtion du contenu, de |'opdration X
luneh 5 aout 1% NEANT | 251 [NEANTY
Jlures 10 2001 18 NIANT | 232 [NEANT
[tures 17 aoit 15 ATT 233 | Loscription du contenu, dé I'opdration ' '
lund 24 ao(t 1% 1€ 236 | Description du tonteny, de |'operation X x
lundk 31 aolin 15 ATT 235 | Duscription du contenu, de l'opdration
lundh 7 septembes 15 ATT 236 | Dascrigtion du contenu, do l'opdration . X 0 0 X
[lund 14 syeptembre 15 ATY 237 | Description du tontenuy, de l'opération . X x . x
[lunes 21 septambre 15 ATT | 238 | Descrigtion du contanu, o 'opdration f X
[luns 28 septembes 15 ATT 239 | Description du tontenu, de l'opdration . - 1 X
llm_u 5 octobire 15 FAIT | 240 | Description du contenu, de 'opdration . X X X
lund 12 octobre 15 ATT 241 | Doscription du contenu, de l'opdration X
[luns 19 octobre 15 ATT | 242 | Description du contenu, de l'operation ' x
[tures 26 octobra 15 ATT | 243 | Description du tonten, de |'ogdration '
[lures 2 novermber 15 ATY | 204 | Description du contenu, de l'operation '
Jlunct 9 rovemben 15 ATT 245 | Description du contenu, de |'operation X * x » X
[lurs 18 novembee 15 ATT 246 | Description du contenu, de l'opdration
Jlunck 23 novembee 15 ATT | 2a7 | Pescription du tontens, de |'opération x
|w 30 nevembie 15 £C | 248 | Descrigtion du contanu, de |'opdration ' )
luned 7 cecembre 1% ATt 204 | Bescription du conteny, de l'opdration 0 » *
Tl 14 dbomenbioa 18 ATt aen | n e ol 1.




Présenter la liste des Contenus Digitaux par :
-date dans un calendrier
- personadans une gallery
- produit dans une autre gallery
- producteur dans uneliste
- état d'achevement dans un Kanban
-théme dans une autre liste

Airtable




Personnes v

= Views B3 Grid view & v & Hide fields = Filter [E) Group It Sort & Color =l (7 Share view
, #. Nom Complet v A Prénom 7 A Nom de famille v 3=
(!l Find a view
1 Vincent Ertveld Vincent Ertveld Kre
B3 Grid view v
2 Jean Nabuse

3 Emma Tome = / Content Marketing Pipeline * Q@ it & g

- Editorial ~ EEREHERISLEES Personas Published Stories Verticals SEO Keywords Serles [ SHARE RO
Calendar B Using 4 fields and dateranges = Filter It Sort @& Color (&

Month Two woek Today < > October 2017 Records are assigned the first color that they match. v Allracords X

Sun Mon jus ¥ Where Publication Date is within the next week and Statusis.. & X
2 3 logy behind...

Timing your ... DRAFT ° Where Publication Date is before today and Status is not Pu... & i

Create...

v Otherwise rends to ma

9 10 1 1 + Add color

Timing your s.. o Tiing your so..7us Timing your social post..

Data viz for ... bRaAsT  Top 10: The .. ORAFT Why everyo.. oraFT  Data visualiza... eoit Oct 13

B8 Grid
&
(=] Form

+2 more +1 more +1 more +1 more
l 2017 tools roundup
Oct 23

5] Calendar

15 17 18 19 20
Social media p.. FELLEEIER IO Why everyone.. eDiT - 5 ways to use... eoir  Dataviz ford.. eorr  Data visualizat... pus

Gallery

2017 toolS roU... EMT Has data visu... eoir 5waystousedatatos

Top 10: The m... coiT Oct 24

9P Kanban

5 ways touse ... pus  Why everyone... pus  Data viz for du.. Pus Data viz for dummies
Oct 26

23 24 25| 26 .

&E Timeline  Pro

Data viz week -

Top 10: The m... pUs  Has data visua.. Pus

E List
% Gantt  Pro

Has data visualization changed t...

29 1 Oct 26
Data viz week

B + + +




AAARRR
Sales Funnel
LTV

TAM SAM SOM
IS&BP
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SAMSUNG

360°
Tunnel de conversion / vente
Conversion funnel

Sales Pipeline
L ead Generation

GLead Nurturing




SAMSUNG AAARRR

Awareness
Acquisition
Activation
Retention
Revenue
Referral




SAMSUNG

Notoriété

:(> Awareness C e
I> Acquisition ACqUIS!tlon
> Activation  Activation
1J Retention

J Revenue |
XJ Referral Parrainage

G




SAMSUNG
Acquisition

> Awareness : .
I> Acquisition Activation
> Activation ~ ACHAT

1J Retention
XJ Revenue

J Referral Retour
Parrainage

\

G




SAMSUNG

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

G
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Users that visited Main Page

Users that did Sign Up action

Users that did Invite teammates action

—

Users that did Paid B



SAMSUNG
TOFU

Top of the Funnel

MOFU
Middle of the Funnel
MID FUNNEL
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BOFU

Bottom of the Funnel




Notoriéte, Awerness,
attention

Intérét, connaissance

Désir, Affection

Conversion, Action,

Achat

CLIENT

Acquisition trafic

Découverte des
fonctionnalités

Mise en avant
marque
Promotion,
incentive

Fidelisation

CTR

Brand Content
Blog

BC, SM

StoryTelling
Retargeting
Couponning

CPA, CPL

Email



Intent Data & Moment Client

& Réinvente ton Funnel Marketing

Maturité de
I’audience

C’est quoi ?

Que faire ?

Objectifs

Déclencheur ou
démarrage d’'un
parcours d’achat

Une “douleur” ou
une “émotion”
conduit a vouloir
changer de situation

Travaille sur tes
Persona & le Job To
Be Done

Recherche Passive
de Solution

A ce stade, la recherche
est dite “passive”,
'audience évalue de
multiples pistes
différentes et parfois
surprenantes

Propose des
contenus
“découverte” sur les
pistes qui
intéressent ton
audience

d'intention

! 4 ’
e Dotoots

Activateur &
Recherche Active
de Solution

A ce stade, tu risques
I'inaction de tes leads

Trouve le bon
activateur pour qu'ils
s'intéressent a ton offre
et te shortlistent parmi
d’autres prestataires

Travaille sur le
marketing du risque
avec des contenus
“évaluation” (ma
solution VS inaction
ou Ma solution VS
concurrence)

Décision 118 choisissent ton Travaille sur le fit o T
offre (ou pas) ! entre tes process » R 0y
commerciaux et -
leurs
Processus d’achat
Usage Les clients utilisent Assure-1oi que ce o Surdeli

ton offre pour
résoudre leurs
problémes

qu'ils ont vécu
durant leur parcours
d’achat correspond
a l'usage qu'ils font
de ton offre
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Ordre des étapes
Durée du cycle de vente
Taux de conversion

Stades du lead generation
et lead nurturing
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INXPO - e )| Microsoft
MARTECH STACK

EE Social Inelligence
Pl asform

HE Mcrosoft
Bl Skypefor Business

viduard i
e 1
Experience Manaqer
@ cloudwords
UberFlip

m

Customer Oppartunity

Adnne S
Media Omimize( Glonal Services
Gateway

Bl Account-Based
HWE Markebng

Linked T

Saers Bavgpatin Mraos?ft
Hl Skyoe for Bus ness

HE Intefigent
HE Lead Fouting

m Adobe
Analytics

Microsoft
Adote Powe &1 sy HE On:‘\/-icif' )
Audience Manager refinnovalion ® insidesales R Custemer Insight
Nicrasoft 2 InsideView"
= et \ POST-SALES
MARKETING
SYSTEMS OF...
INNOVATION DIFFERENTIATION RECORD Qur technology vision is to create an efficient and highly scaleble Marketing tc Sales automation platform
Temporal spplications Applications that enable un/que Established, pemstent that enables merketers, sellers and partrers to create seemliess and responsive customer experiences, meking
O Gl ey R hpan come it simple to find, try, use, share and buy Microsoft products. Customer informaticn and insights are surfaced
bsiness requirements or accommedata changing Husiness maraqge the organizaticn s 0 eracle both Marketers ard Sellers to precisely add value to custorner interactions along a multifaceted,

apporiundies practices or cusTomer requirements critical master data

rich customer conversation that spans from initial digital engagement to personalized sales discussions.



Purchase
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CISCO

Customer



Gartner

Customer Journey

Virtual sales
consul_tqt@on Customer portal
spurs initial reflects learned

product trial. preferences and

drives next-best
action,

Real-time inventory
tracking builds brand
trust in follow-through.

Gartner
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TOFU

Top of the Funnel

OFU

Middle of the Funnel
MID FUNNEL
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Attribution . last clic
Contribution . toutes les actions

Sans Cooklie . jardin clos login
Walled Garden




SAMSUNG

. . 100% de I'efficacité
AttrIbUtIOn est attribué a une
action :
pub
recherche
first clic

last clic




SAMSUNG

CQntributiOn 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
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Sans Cookle
Cookieless

Guerre : FPD et login
First party data
Walled Garden
Plateforme

2FA (2 factor auth)
Ouverture de compte




PAID
OWNED

EARNED ...
SHARED

e SAMSUNG




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

factors together:

LTV -— Average value of X Average number of X Average value of
< — 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

CAC < LTV e Customer Acquisiton Cost

Imagine your customers spend an average of $20 twice a year, for two years. This would
result in an 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

e — ——
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Business plan / Income Statement Periode 1

Chiffre d’'affaires / Ventes / Revenu / Net sales

Cout de production / Colt des marchandises / Négoce Achat / Prix de
revient / Cost of Sales

Marge Brute / Marge commerciale / Gross Profit

Frais de commercialisation et R&D/ selling operating expenses - R&D

Frais généraux / Charges d'exploitation / Dépenses administrative /
General Expenses

Marge-Bénéfice d’exploitation / Operating income / EBIDTA
Frais financier / interest expense
Provision et Taxes / Provision and income taxes

Bénéfice Net courant / Net income

Periode 2

Periode 3
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#1: Lean Canvas Model ¥

Inspired by BMC Alex Osterwalder




The Lea“ ® Designed For ® Designed By ® Version
CanvasModel —F— ——

Unfair Customer
o B 'm

ﬁ




QN Liistez les 3 principaux problemes a résoudre Quelles sont les 3 principales solutions pour Quels sont les bénéfices que vos clients

0.8 PROBLEMES SOLUTIONS PROPOSITION DE VALEUR AVANTAGE CONCURRENTIEL SEGMENTS CLIENTS
Quels sont vos avantages concurrentiels ?

résoudre vos problemes ? peuvent attendre de votre produit/service ?

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

| INDICATEURS CLES

SOLUTIONS ALTERNATIVES

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

I

STRUCTURE DE COUTS

Quels sont vos coults fixes et variables pour lancer votre activité
?

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

~gy

bpifrance W CREATION

Le Lean Canvas est sous licence Creative Commons Attribution Share Alike 3.0
Un-ported License

% Quels sont vos canaux de communication

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

Qui sont vos principaux segments de
clientele ?

Q EARLY ADOPTERS

Qui sont vos utilisateurs pionniers ?



. Application sur smariphone et ordinateur confre l'isolement
"nm d“ mie‘ * pour rester en contact via des groupes virtuels.

o PROBLEMES SOLUTIONS
Quelles sont les 3 principales solutions pour

QY Liistez les 3 principaux probléemes a rasoudr
resoudre vos problemes ?

AVANTRGE CONCURRENTIEL

Quels sont vos avantages concurrentiels ?

n PROPOSITION DE VALEUR

Quels sont les bénéfices que vos clients
peuvent attendre de votre produit/service ?

SEGMENTS CLIENTS
Qui sont vos principaux segments de

clientele ?

Des nofifications alerterontde la
présence de votre sélection de

orkach L'application aide les hommes et les Une ftréds bonne connaissance du H et F qui veulent créer et entretenir

femmes qui se sentent seuls en se développement web en intemne. du lien social, ayant un moyen de
connectant a d'autres personnes, et communication a disposition

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

Une application différente de ce qu’on
L’application propose plusieurs trouve sur le marcheé.
formats de discussion (vidéos, jeux,
chat) et d'animation (filtres, gifs, etc.).

Rester en contact avec des personnes
a n'importe quel moment de la
journée.

L'application doit étre simple et

intuitive aprés installation.

Avoir le choix dans le format de la
conversation (vidéo, chat, jeux, etc.)

i U Quels sont vos canaux de communication

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

= Fl:&%gg:ntéléchargements £e Inbound : réseaux sociaux, stratégie 6
o2\ SOLUTIONS ALTERNATIVES : de contenus, tutoriels, etc. EARLY ADOPTERS

Quelles sont les solutions alternatives qui Qui sont vos utilisateurs pionniers ?
répondent aux problémes a ce jour ? Taux de transformation en abonnements

Téléphone, réseaux sociaux, applis,

efc. Taux de satisfaction des clients

> Quels sont vos |ndicateurs clés de
performance pour mesurer vos actlons ?

-

| 25 ..., MDICATEDRS clEs

Outbound : campagne d'Adwords,
marketing direct, médias, efc.

Les jeunes entre 18 et 25 ans, actifs,
fans de nouvelles technologies et
nouvelles expériences.

STRUCTURE DE COUTS

Quels sont vos couts fixes et variables pour lancer votre activite
5

Charges fixes : hébergement,

serveurs, salalres... 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 ou 12 mois. public, étudiant). ( P 9

Le Lean Canvas est sous licence Creative Commons Attribution Share Alike 3.0
Un-ported License

~  SOURCES DE REVENUS

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

Freemium : acces limité a certaines fonctionnalités, nombre




My 1-Page Marketing Plan

@ = E

; _ 1. My Targel Market 2. My Massage To My 3. The Medis | Will Use To
*Everybody knows marketing s getting too complicated. Allan DIb solves < Target Market RAsoch My Target Market
that problem with his brilliant now book. Read it and simplify your life.” ’L
ALTIES BESTRELLING AUTHOR OF PONITIONING  THE BATTLE FOR TOUR Mind .;
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GET NEW CUSTOMERS,
MAKE MORE MONEY,
AND STAND OUT P 21l 2
il ol ia
FROM TH E CROWD 7. How | Deliver A Warld 8. How | Incresss Customer 9. How | Orchestrale Ard
Class Experivnce Lifstime Value Stmmilnte Referrnls
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4/ My Lead Capture System 5/ My Lead Nurturing System 6/ My Sales Conversion Strategy

A/ BEFORE prospect

2
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©
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C/ AFTER customer




Picks and Shovels

NoQueue cle
API for UX

QOO




API :

Interface entre

Applications

Programmee
Meteo
Carte

Finance

G ACTTHINK IMPACT






INNOVATION

PAPER

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

 Le type de convocation (musée, aéroport, gare, vente, medecin ...)
 L'heure de début et de fin
« Laliste des personnes convoquées

Vous lui retournez la liste des personnes avec I'noraire précis de convocation

Votre algorithme tient compte des habitudes, des informations tiktok, insta, snap,
tinder, facebook, linkedin, du comportement. Votre machine learning (IA) ajuste les
horaires futurs en fonction des heures d’arrivees réelles.

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

Tous ces éléments améliorent les futures prédictions.
NoQueue est une plateforme biface, attention au double persona !




Cr -

Ipapi . un outil gratuit pour géolocaliser vos
visiteurs en temps reel

Fabian Ropars, le 29 octobre 2018

Nous vous présentons régulierement les différents produits d'APllayer, cette start-up
est en effet spécialiste des API permettant d’automatiser certaines taches, et de
donner de la valeur aux données. Leur dernier né s’appelle ipapi, et le service permet
de géolocaliser les visiteurs grace a leur adresse IP.

Toutes les datas disponibles grace aux adresses |P

Contert Porsonallzetin

Lage Reddire 1t

irrency Detecnon
Vian Campsign
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Des tarifs pour tous les besoins

@ Free

Free forever, No exceptions

so Per mongn

SIGN UP

G ACTTHINK IMPACT

= Standard g Business ED Business Pro

Sasic leve! — core features and Our Dest-seiler — advanced Professional ieve! — complete
wp ta 50.000 manthiy requests festures and up o 500.000 set of AP| festures and upto 2

monthly requests MAEan MonNthly requests,

s1 0 per monin SSO per montn 5100 per month
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Turn volume up by text Receive an emall if there will

(when phone lost in be rain in your area
I F T T T cushions) tomorrow
Ly alarpm ‘ e WA tre moyallern ‘ 0 Wiy Iy & abkhn ‘ - !

ifthisthenthat

then
Keep a phone call log in Set my Android's wallpaper Mute my ringer at bedtime
Google Drive to the NASA Astronomy
Picture of the Day
o 4 @ he A Yo 3 ¥ 1%

then

fR®

then

0 O

M 3

Organize iPhone Forward emails to Save new Facebook photos
screenshots in an iOS Photo trigger@recipe.ifttt.com to you're tagged in to an
album save an #attachment in album on your iPhone
Dropbox
' ‘ 3 vt ‘ LN < ‘ w .,

n v

Backup my contacts to a Save your Instagram photos Download new Facebook
Google Spreadsheet to Dropbox Ehotos you're taggedintoa

G ACTTHINK IMPACT



) twilio

[ DOCS

Build apps that communicate
with everyone in the world.
Voice & Video, Messaging, and

Authentication APIs for every

application.

Get a free API key




Lancer I’API qui révolutionne I’'UX :
fluidité de I'acces aux locaux

pas d’attente

rapidité du onboarding

temps supplémentaire pour achats
meilleure UX

moins de personnel de contrdle
travail plus agréable
ventes additionnelle

OBJECTIF VALO : passer de 1 a 500 millions !

MAIS







Les grandes
reussites viennent
des bonnes equipes
aui ont pivote... plus
que des grandes
idees !




Les VC (venture capitalist)
choisissent d'abord I’'équipe ...
et 'oriente sur un bon projet



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






Master Plan 3

Sustarabile Energy For AN of Earth







Tesla Electric Rollout Plan

Coming in July to Texas

e Unlimited
e overnight
| home charging

| $30/month

iding SG&A per Car Enabling Improved Affordability P—

TR AN [ AR

Selling, General & Administrative Expenses per Vehicles

60-70%
Lower Than
Traditional

Traditional Tesla




This Is Just the Beginning

Cumulative Tesla Storage Deployed

/
/
/
/
/7
7
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e
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We are here S
J ==
Focus on Building Capacity & Ramping Fast Tesla Is an Electricity Retailer

T 5 LB A




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

Primary Energy
Consumption

comenesioe (EUETRRASER —

Energy Economy

End Use Efficiency

T8 LR N (S



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

Storage Renewable Manufacturing The Energy Land Area 2022 Insurmountable
Power Investment Required Required World GDP Resource Challenges

TS LH & 4 v 8




Global gross domestic product (GDP) at current prices from 1985 to 2027
(in billion U.S. dollars)

Global gross domestic product (GDP) 2027

140'000 ..................................................................................................................................................................................................
120'000 .................................................................................................................... R S A e e B A S A S R G S R R e A
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:6100'000 .......................................................................................................................................................................
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= 5
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o 2009 Global Financial ( Global trade slowdown
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4 Description: The statistic shows global gross domestic product (GDP) from 1985 to 2020, with projections up until 2027. In 2020, global GDP amounted to about 85.44 trillion U.S. dollars, two trillion lower than in 2019. Read maore t t t
|| e ; ’ statista %a

Source(s). IMF



The Plan To Eliminate Fossil Fuels

Reduction In 35% 21% 22% 17% 5%

Fossil Fuel Use

e———— — S E—
a = 9y L N

= r\

Renewably Power Switch to Switch to High Temp Heat  Sustainably Fuel

The Existing Grid Electric Vehicles Heat Pumps Delivery & Hydrogen Planes & Boats
?‘\“‘“‘"?"”:"I 46 PWh/yr 28 PWh/yr 29 PWh/yr 22 PWh/yr 7 PWh/yr
FOssH Fuels

T S LA E I ¥
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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.




Health-Tech 2024




#ARE YOU
transformed?




TRANSFORMATION
DIGITALE

Parcours dient
Point de contact
UX

Channe! Audit
Omni Channeds
MCA







L'éecole en

quelques chiffres.

ETATS-UNIS

ALLEMACNE

! RUSSIE

SINCAPOUR

| SANTE
ET BIEN-ETRE

2 ENERCIE
ET CHANCEMENT
CLIMATIQUE

3 TRANSFORMATION
DICITALE

4 ECONOMIE
DU PARTAGE

5 cEoPOLITIQUE
ET ENTREPRISES

6 ENTREPRENEURIAT

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

*« CHAIRETALENTS 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

6 CHAIRES

06 7

Z

CLASRIMVEINTS 2N MOYIDNMNE SUR LES BLUNIERDS ANNES

125

PRIVERSCTIA INTEAN ADOMAULS PARTES RIS

143

ANTTOSALITES RENISDOTERS ALSIEN D LYCIN

DF POOTESSEU RS INTERNATTON ALY

msiwron 54

PARIS

CAMPMIS 1N AN

9
Z
Z

46 500

COLLARIBAT Y10

8000

LSS LA LA 1B
PERERARAERERARARERARERRILIRNINY
LLLAALARE LARRLAL )

CTUDLANT S DOXT 000 N TERRATIDNAVL
LT 120 ST0RTES DL HAUT SIVIAY

PAHTHIPANTS BN FURBMVATIN CONTIANL

20

MHOCRANMES OF FUEVATION

ey o fid

CRENOBLE

7000

PROFESSIONNELS EPRISE
QUI PARTICIPENT A LA VIEDE
LECOLE

250

ENTREPRISES PRESENTES SUR LES
FORUMS DE RECRUTEMENT
DE LECOLE

1000

CADRES PRESENTS LORS DES JURYS
D'ENTREE ET DE SORTIE




GRENOBLE
ECOLE DE
MANAGEMENT

@ OCI GEMaRLE

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 a un monde plus résilient,

plus juste, plus pacifique, plus responsable.

grenoble-em.com

12 rue Pierre Sémard - 38000 Grenoble

183 avenue Jean Lolive - 93500 Pantin

Act

Think

mpcct




