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“Nobody really knows
what strategy is.”

ATKEARNEY
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Kurt Salmon

OLIVER
SPWYMAN

Bain's 5 Beliefs on Strategy

6000@

value for company
value for customers
value for employees
value for suppliers
value for government
value Yor earth
value for stakeholders
value for citizen

Why we buy: Features vs Jobs

Even though people buy this... ..they
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really want this
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L'ART
D'ATTEINDRE
UN OBJECTIF

Plan prévoyant
'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
systéme

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

PLAN
3 phases

Planning

Chemin critique (durée)

Planning linéaire

toutes les étapes sont critiques
Planning imbriqué

certaines phases et étapes sont critiques

Planning

Préparation
Conquéte
Consolidation
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stratégie
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StoryTelling :

NoStory, NoBusiness

CONTENT

\
FOMO vs. JOMO

brand content
VS.

content marketing

meeting
needs
profitably
inaVUCA
ecosystem

—— conférence #digitalmindset

4 parties : rapide, partout, innovant, bonheur
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User eXperience

THE
PERIENCE

ECONOMY

+
THE SHOPPER
EXPERIENCE LIFECYCLE
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https://www.psfk.com/

B THE NEW SHOPPER EXPERIENCE

https://www.psfk.com/
= 10 PILLARS DELIVERING THE NEW SHOPPER EXPERIENCE
) CREATE CONFIDENCE ©  PERFECT PARTNERSHIPS |||
e ELIMINATE OBSTACLES " OPTIMIZE OWNERSHIP
BUILDING BETTER RELATIONSHIPS 8 CULTIVATE COMMUNITY

3 DEMOCRATIZE ACCESS

ELEVATING THE TOP TIER

* RECOGNIZE & PERSONALIZE 9 ENCOURAGE ADVOCACY

© PROMOTE TRANSPARENCY | ) DELIVER DELIGHT
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SI'VOUS NE PRENEZ PAS

SOIN DE VOS CLIENTS, @ QO & N

UN CONCURRENT LE FERA

AN ANMUEN A TR
COYVodre s

Inbound vs. Stoicisme

voir déterminisme

POES m
Paid
Owned
Earned
Shared

Média & Marketing
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Ucommerce

Le retail est mort,
vive le néo-retail !

amazon Aiibaba Grou .m@c,

RETAILTAINMENT
économie classique économie plateforme économie économie plateforme
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La tension entre 'ouverturs et e controle de I'écosystéme

FIGURE 2.12 Modbi on
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A Day in the Life of a Leader...
Platforms have become an integral part of our life

1o & GitHub.

PLAT
e 2 o=

Uberisation

DEFINITION CLASSIQUE

mise a disposition d'infrastructures ouvertes matérielles,
commerciales et digitales pour un écosysteme avec
économies d'échelle et écologique

licencing moderne avec un plateformeur et des platformés
(heterogenes)

location d'un trafic qualifié (visiteurs ciblés) en vue de faire des échanges :
THEME (écosysteme) + effet de réseau (metcalfe) + colt marginal faible (rifkin) +

DATA = création de valeur

Mise en réseaux et exploitation des données d'un univers/métavers

(zinfrastructure ouverte digitale et collaborative

DEFINITION OFFICIELLE (Conseil national du numérique)

une plate-forme est un service occupant une fonction
dintermédiaire dans l'acces aux informations, contenus,
services ou biens édités ou fournis par des tiers.

En plus de linterface technique, elle organise et hiérarchise les
contenus en vue de leur présentation et leur mise en relation
aux utilisateurs finaux.
A cette caractéristique commune s'ajoute parfois une
dimension écosystémique caractérisée par des relations entre
services convergents (coopétition)
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Soit on crée une plateforme,
soit on utilise celle d’'un autre

on est plateformeur ou plateformé(s)

Si on crée pas sa plateforme, en

invitant gratuitement I’écosystéme

on utilisera celle d’un autre

effet matthieu

spirale positive, les plus gros forts

puissants (taille critique) le sont de plus

en plus : winner take all
# first to the market

BiFace (two sided)
BiFace non transactionnel
BiFace transactionnel

Sponsorisé / Payeur
Payeur / Payeur ]
Sponsorisé / Sponsorisé

¢ Multiface (multi sided)

Verrouillage (locking)

Colt du changement
UX ul

Loi (partage portage)

Cookieless
FPD : First Party Data only
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LES 5 EFFETS DE RESEAU

L ):1a valeur dun

L positf (dof)

mime servialbien.

Soit on crée une plateforme,
soit on utilise celle d’un autre

Si on crée pas sa plateforme, en
invitant gratuitement I’écosystéme
on utilisera celle d’un autre

Marchand de
|eans et de pelles

S

idem black car (leasing de VTC)
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CULTURE EATS STRATEGY

FOR BREAKFAST .....oue

M3 Modern Marketing Model

. Strategy

. Market Orientation
Customer insight

. Brand & Value

. Segmentation Persona

6. Positioning

7. UX/ CX & content
8. Distribution

9. Promotion

uR WN =

10. Data & Measurement
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M3
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ANALYSE

o 5 blocs

STRATEGIE

ACTION
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MIX

mmm

M3 Modern Marketing Model

1. Strategy 6. Positioning

7.UX/CX & content
8. Distribution

2. Market Orientation

3. Customer insight

4. Brand & Value

5. Segmentation Targeting

9. Promotion
10. Data and Measurement
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Quatre exemples d'utilisation

Key
TakeAways

cegu’ilfaut retenir




build & own

someone
else’sone

build your
marketplace
AND

invite

EXERCICE GROUPE

1.Qrcode

2.Trois piliers du digital
3.Exemple de phygital
4.UE

16. numérique vs. digital vs.?
17. Time is money 272

18. liquid ?

19. Marketing de l'offre

S.digital=? 20.1111
6.UX#CX? 21.Gafa +?
7.EX 22.NATU +?
8.NPS 23.BAT+?
9.Déc ition du 24, Positi
marketing 25.NBIC
10.vOC 26.DNVB

11.Empathie Map
12.Def. marketing
13.Formule calcul NPS
14VUCA —>V?
15.GEN Y vs. GEN Z

27. Marketing de la demande
28.VUCA 4 lettres

29.110T (avec 2i)

30. Linkedin SSI

31.VUCA 2 axes

32. Blockchain

33. Décomposition marketing
stratégique

34.4IRvs. 3IR

35. Vin Cerf

36. MMM

37. digital vs. numérique
38.YC Business Model &
funders

39.Tim Berners Lee

40. Pervasion (avec ex)
41. French Tech

42. Role Model

43. Incubateur name ?
44, Licorne (unicorn)

45. Centaure

46. Next40

USE CASE

"la nouvelle agence de voyage
Plan digital d'une nouvelle age
deeur pays d'origine.

Par exemple une espagnole arrivée & Paris depuls 3 ans avec une grande sensibilite
au voyage et a I"hospitality” propose  des touristes espagnols de fes quider dans
car si tout est possible en ligne, Toffre est

r exemple I'otel de 1étoile ne se trouve pas sur

ce de voyage - Tes expatriés accuellient les voyageurs

Torganisation de leur voyage en Fra
telle quiil st facile de se tromper
Ta place de 'Etolle, pas plus que Thotel Elysées. )

Quels services 4 quel prix, par &dias ? Et toutes autres bonnes
idées..

USECASE [ RE_—————

UX-CX  gropn
acking
S plateform
Mo
SEO-A %{gita es c:apty
data es
USE CASE driven o hber

rvicisation

1/ Faire un tableau avec les 15 premiéres stratégies digitales données

2/ Compléter le tableau des stratégies en ajoutant 10 stratégies digitales &
celles déja données

3/ Dans le tableau définir en moins de 10 mots les 25 stratégies

4/ Choisir une des stratégies digitales (chaque groupe une différente,
premier arrivé, premier choix)

5/ Détailler en 4 slides la stratégie choisie (Définition, intérét, condition
d'utilisation, exemples)

LEREE https://www.lesnouveauxmarketing.com/EBS/

attribution

e

1%n.




