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Facile avec impact Difficile avec impact
Rapide, pas cher, Long, colteux

quick win Matrice de
'impact

Facile sans impact Difficile sans impact
Peu visible,

peu appréciable

FACILE
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technology =
evangelist

hubert@kratiroff.com

engineering

product sales

support



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

: engineering

product sales

support

hubert@kratiroff.com -
yf @kratiroff
[} linkedin.com/in/ kratlroff
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HERMES

VANILLE GALANTE

L JJ

GO g}e stone chateau Wyrics

\

p— » ’C- 300

Aot 4 460.000 resulls

Chateau

Angus & Julia Stone

I don™t mind if you wanna go anywhere
i take you there
We can go If you wanna go anywhere

i take you there C H AT E A U

We can go to the Chateau Marmont A C 0 U D T
And dance in the hotel room ’ -
We can run with the headlights on

Til we got nothing to lose

We have, lifting from the ground
We go, never coming down

I don™t mind if you wanna go anywheve
i take you there

Every day the weekend, I'm tryna be your best friend
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les
nouveaux
marketing
.com/
digitalmindset

premier site

sur recherche
Google (SEO) :

GEM digitalmindset

Oou
digital mindset conference
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Les acronymes du
marketing moderne ¥
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G ACTTHINK IMPACT

Les 150 définitions
Conférence NoLimit

Toute sphcaite & yon jargon, voi! Quelues définitions wtibes, regrouphes par
Rranas thimes. Pour des Questions Oe tehdérente, Certaines indormanions sont
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Il N’y a pas damour,
Il N’y a que des preuves
d'amour 729



o Il n'y a pas de digital,
Il N’y a que des preuves
de digital 77



Michel Houellebecq
La carte
et le territoire

PRIX
GONCOURT

2010

Flammarion

ofH



If you're not on Google,

You don’t exist
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Hubert Kratiroff
CDO at C4C, MyConnecting
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Overvsad Whae

Are you looking for a full-time
or part-time job in San
Francisco?

ENgrap 10 shop with Instacart and DoCoIme your
own boss Insand. Choose beteeen Baing o Full-
Beryice Shopoer of an In-530r¢ Ehopper ond aton
Making groat Monoy on your Own achedue. Enjoy
the fexdiity of choosing when, whete, und how

mech you oam

Shop from these popular stores near San Francisco

- BIRUTE

FRARARIY maina™y

Andesnra's BN Manet
Cosravrarety
Marbats
Why become an

Instacart Shopper?

/ 4

instacart

y

YCvVs Bl
pharmacy” FALLETTI

CVE Masrmscy® Falett: Foods Our's Community
Market

Earn extra money shopping for others

Az 2 shopper. you 0 %0 the grocory sore e
normal esceg! yOou'ne guting pasi 12 shap for

Othasy

Work whenever it works for you

With ne 21 hours ar daye, you can shop a8 mach

of 3 BITIe A% YOU WAL aryiime you war

instacart




TELEMARKE E

SUPERMARCHE

VOS COURSES A DOMICILE Apemarthé drh
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VINCENT COQUAZ
ISMAEL HALISSAT

LA NOUVELLE
GUERRE
DES ETOILES l

ENQUETE:

NOUS SOMMES
TOUS NOTES

KERO




La définition du mot “Crise” en chinois

Lihse
DANGER OPPORTUNITE
Le MOt LRISE el compoie de doux Caraclores Le premeer Caractere « | ef » fopresentie un homme au dord dur
Dreciece. Le secomg. venit associe auU vocabuldire des machine Hhe CRParT

Itunte /Jchance orsau l sslL asvoce & ﬂ
b semanixjue Cinok MNG O LA PAus OsIlive en &voquant e Laraciere lavorable gue pewt

#neWWorld

gprgsenier une omae
POUr Uhe Organisalion




Google Translate

Chinese - English

o) Xué xi étudier / apprendre / apprentissage / imiter [+] El @) CHINESE X
Xue
5
(0] g \ 2 2

Camera  Handwriting Conversation Voice

En chinois, le méme mot (xue) signifie a la fois copier et apprendre. o

‘K
&

learn

learn
*3. E -+ 3;’"‘1 . #0E
study
e, %3], %, TR, OB, EH
imitate

Wi, #h. . B HR. %




NoOLMIT AGILITE PLATEFORM DATA

EXPONENTIAL  METHODES ~ E-COMMERCE MESURER VP -BMC
MINDSET | EAN OMNICANAL KP| BMG
STARTUP

O =




INTRODUCTION

Business Model

PlateForme
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LECON INAUGURALE
D ECONOMIE NUMERIQUE

LLEGE
FRANCE

1530

G ACTTHINK IMPACT



creer de la valeur
pour I'entreprise,
le client,

et I'ecosysteme
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~creer de la valeur:-
pour I'entreprise,

le client,

et I'ecosysteme




Méfiez-vous des ireceites 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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Harvard | Fom P.n hs 10 Baginess
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| Retirement Planning
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The New Basics of B

MARKETING
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M3 Modern Marketing Model

. Strategy 6. Positioning

. Market Orientation 7. UX / CX & content
. Customer insight 8. Distribution

. Brand & Value 9. Promotion

Segmentation Persona 10. Data & Measurement




«meeting
needs
profitably »

Philip Kotler
(2006 12eéme edition de Mkt Mgt)




Too Long ; Didn’t Read
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JAAFA
meilleur
marketing ?



camif

“JeMceDeconncecle
PourlLaPlanele

Aujourd’hui, pas de Black
Friday, on déconnecle !

Pour la 3*™® année, Camif se déconnecte
pour la planéte !

Un boycott pour cause d'urgence
climatique, Une fagen d'étre totalement
aligné avec nos valeurs pour consommer
moins mais mieux !

Mais, pour nous, déconnexion rime avec
action. Alors, aujourd'hui, on vous propose
de ne pas acheter et de faire un geste bon
pour vous et la planete.

FERMER LE SITE : POURQUOI ?

GRETA
THUNBERG
THE POWER
oY Yyourw

BENTURY

|




Developpememt Durable

B CORP,onéenestou?




The best marketing strategy ever:

« CARE »

Gary Vaynerchuk

Stop selling. Start helping

Zig Ziglar




‘““MARKETING

IS NO LONGER ABOUT
Lhe stuff vou make

BUT ABOUT THE

STORIES,,

you lell




your
happiness
IS my
business

Aphorisme de
hubertkratiroff
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bref. j’fais des cours




SALES + MARKETIN

SMARKETING.




SALES MARKETING

* “simple-minded” * "arts and crafts’
* “Incompetent” « “"academics”
* "lazy” * Sirrelevant”

N\,
P A




MARKETING
360

outils | cibles



Epg:V‘Sur-Seme FES AN /

029 JEP AT

s\ 09’" T /

-S_'aint-De_his

Domicile >

oS
Rue de la Gare ibervilliers

' Bobigny
f‘——~ < c’
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Choose a ride, or swipe up for more

PNL 24 0,00 €
10:56 a destination

Pool 8,88 €
11:01-11:13 5206

e UberX 11,11€
o 1055 13386







CD QALF

OALF

ARTISTE : DAMSO
TITRE : QALF
DuUREE : 48’08
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Il nN'y a pas de digital,
Il N’y a que des preuves
de digital



'3 preuves de digital

1/ QrCode qui telécharge directement le lexique des acronymes
avec une statistique

2/ L’appel des présents en digital

3/ Une slide avec le nom de chacun et une phrase de
présentation




grcode-monkey.com .
/’*\\‘ = ‘\




Tout le groupe doit savoir faire les 6 etapes

1/ trouver un PDF sur internet
2/ copier 'url du PDF

3/ tester l'url
4/ coller I'url dans grcode-monkey

5/ downloader le grcode

6/ coller le grcode dans le chat pour test







URL
shortener

G ACTTHINK IMPACT



»
b‘.u% LMK MANAGEMENT  BNTENPRISE  AZSOUNCES  3L0G LOGIN  JNGN UP GET ENTERP RS

HARNESS EVERY CLICK, TAP AND SWIPE.

}.':'-L-l‘ : : ‘ 5 : ‘ : ‘. . S » - A “"t '.l: t)« . " " ; ) - g - ! '1' . ’

GET STARTED FOR Fa2

C’ ACT THINK IMPACT



AUDIENCE
INTERACTION




AUDIENCE INTERACTION

»SLI.do

»WooClap

» GoogleForms
pwww.beekast.com

» Kahoot

» Klaxoon
»www.mentimeter.com/inspiration

»Systeme renault privé : JOYN.tk







ATTENTION
MONEY
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Nudge

Nudge



Richard Thaler
Nobel 2017 pour Nudge

Inciter sans que l'incitation soit perceptible,
sans contrainte ni recompense



Daniel Kahneman
2002 Decision making
under uncertainty

Jean Tirole

Nobel 2014 : régulation
et pouvoir de marcheé

THANKING,

$1000 &) 7 ~ B
e /| | FAST..STOW
-Ss ﬂossoé) z s 8
R [ - SR
g § 20 _
| i DANIEL
' KAHNEMAN

Jean Tirole (& J

2014 THE SVERIGES RIKSBANK
PRIZE IN ECONOMIC SCIENCES
IN MEMORY OF ALFRED NOBEL
o M avadynis uf webet poverr oo regwiunion®

ECONOMIE AR
siEN commun J€an Tirole

Hoan 1053 in Troyex, Fracce (Froach citizen)
Altiliation a¢ she tinse of the sward,
Toulpuse 1 Capitole Universny, Fraode

¥ Nobelbacts Joan Tirole is the thisd French



Quote from Thinkimg, Fast and Slow by Daniel
Kahneman

THINKING,

FA é\T’;;‘s*r&w

e
DANIEL

KAHNEMAN

TﬂﬂﬂUNG,

FAST..SLOW

T —
DANIEL

KAHNEMAN

WINNER OF TUHE NOREL PRI

IN FCONOMICHN
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SUCCESSFUL BEHAVIORAL CHANGE

ISXVI

Z
2
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et

1785 «Les Sablons» avec Lou

Antoine

Parmentier



Key
TakeAways

ce quil faut retenir






NPS
Net Promoter Score




Passives Promoters

Detractors

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

NPS : NET PROMOTER



NPS NPS (Net Promoter Score)

Net Promoter développé par Fred Reichfeld (Bain & Co)
Score 2003 Harvard Business Review

Ce qgu’il faut retenir / Key takeaway

DLTRALTONS S X reEOmOorens

L &l 1/ Calcul : (9+410) —(0a6) (sans7 et 8)
' ' ' ' ' ’ ' T]‘ 'Ei T i‘ 2/ Question décalée : conseillerez-vous ?

3/ Fréquence : trimestrielle

10

mm



How satisfied were you with your experience today?

Worst (1) (2)(3)(a)(s)(6)(7) Best

How satisfied are you with our services?

Very Unsatislied Unsatisfied Neutral Satisfied Very Satisfied

CSAT CUSTOMER




Overall, how easy was it to solve your problem
with {your business} today?

Very '
Easy

Very 2
l Difficute | [ Difficult

Neither Easy

CES (CUSTOMER EFFORT SCORE)



Customer Satisfaction

w— Indifferen ce
i Delighters
More Undesirable More Desirable | 8
Characteristics Characteristics <+— Dissatisfiers
Found ¥ — Expectations
/ b Reverse

Customer Unhappy

KANO SATISFACTION MODEL



LANDING PAGES
EMAIL

HOME PAGE

Ul

POLL & SURVEY

A/B TESTING



BRANDS
Low Love
High Respect

LOVEMARKS
High Love
High Respect

PRODUCTS
Low Love
Low Respect

FADS
High Love
Low Respect



THE LOVEMARKER
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MCA

market contact audit

Analyse tous les TouchPoints et MicroMoments
Ecoute la VOC (Voice Of Customer)
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slido

lee a voice to

Joining
am

 yOur uudlence &

Mth the ultimote @6d and tform
#gem 3 | "“’,

Geot storted for free

sli,do ou slido.com #gem
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HBR

BUSII‘IQSS m””;;
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The New Basics of

MARKETING




VUCA . NIKE W|th colln kaepernlck
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Kendrick
Lamar

BANN.
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Evonomics
Colla ,solo e
Pas d’oracle

PYORDINES e Mexr Evolution of £
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VIJCA Deux axes

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

/2 axes situation

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

F e - | ) .
Nous disposons de temps pour chercher linformation

2/ Niveau d’anticipation et de qualité dans prédiction des causes et effets
des actions
Le marché est-il apprivoisé ?

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

Matricé 2X/  Bonne connaissance et bonne anticipation Volatilité
ZI_ Cases Bonne connaissance MAIS pas d'anticipation Incertitude (Uncertainty)
Manqgue d'info MAIS bonne anticipation Complexité

Manqgue d'info ET aucune anticipation Ambiguité



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.

HOW WELL CAN YOU PREDICT THE RESULTS OF YOUR ACTIONS?

complexity

Characteristics: The situation has many
interconnected parts and variables.
Somo information is available or can be
prodicted, but the volumo or nature of it
can be cverwhelming to process.

Example: You are doing busingss in many
countries, all with unigue regulatory
ervironments, tariffs, and cultural values,

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

ambiguity

Characteristics: Causal relationships are
completely uncloar, No precedonts exint;
you face “waknown unknowns,”

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

Approach: Experiment. Understanding
cause and elfect requires gonerating

hypotheses and testing theem, Design your
QxXperimamts 10 that lessons leamaed can
be broadly applied,

volatility

Characteristics: The challonge is
unexpected or unstable and may bo of
unknown duration, but it's not necessarily
hard to understand; knowladge about it
i ofton avallable.

Example: Prices Suctuate after a natural
disaster takes a supplior o -line.

Approach: Build i slack and dovote
resources to proparodness—for instance,
stockpile inventory or overbuy talent,
These steps are typically expensive; your
investment should match the risik.

uncertainty

Characteristics: Despito » lack of other
nformation, the event’s basic cause and
offect are known, Change i possible bat
not a given.

Example: A compaetitor’s pending product
{aunch muddies the future of the business
and tho market.

Approach: levest in information-collect,
mtorpeet, and share it, This works bost in
conjunction with structural changes, such
a3 adding information analyss networks,

that can reduce ongoing uncertainty,

Harvard L —
Busmes nnnnnnnnn
Review _.:T*
[ X J o0 00
I "I' 1 1
PN’

A GREAT
PLACETO

‘What IDEO, BlackRock, and
Netflix know about building
high performancec ftures
PAGE 53
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ambiguity

Characteristics: Causal relationships are
completely uncloar, No precedonts eunt;
you face “uaknown unknowns,”

Example: You gecide to move into
immature or emergng markets or to
launch products outside your core

competencios.

Approach: Experiment. Understanding
causte and elfect requires generating
hypotheses and teating them, Design your
OXperimams 20 that lessons leamaed can
be broadly applied,

uncertainty

Characteristics: Despite » lack of other
mformation, the event’s basic causeo and
offect are known, Change i postible bt
not a given.

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

Approach: lovest in information - collect,
mtorpeet, and share it, This works bost in
conjunction with structural changes, such
% adding nformation analyss networks,

that can reduce ongoing uncertamnty.

HOW MUCH DO YOU KNOW ABOUT THE SITUATIONT +



'ME RESULTS OF YOUR ACTIONS?

complexity

Characteristics: The situation has many
interconnectod parts and variables.
Somo information is available or can be
predicted, but the volumo or nature of it
can be cverwhelming to procoss.

Example: You aro doing Busingss in many
countrios, all with unigue regulatory
ervirenments, tanfls, and cultural values,

Approach: Restructure, bring on or

dovelop specialists, and build up
resowrces adequate to address the

complexity.

volatility

Characteristics: The challonge s
unexpected or unstable and may bo of
unknown duration, but it's not necessarily
hard to understand; knowledge about it

i ofton avallable.

Example: Prices Suctuate after a natural
disaster takes a supplior o¥-line.

Approach: Build in slack and dovote
rosources to proparodness—for instance,
stockpile inventory or overbuy talent.
These steps are typscally expensive; your
nvestment should match the risk.



\/U CA Volatilité Incertitude
Complexite Ambiguité

outll

m ‘ lta | re. 4 types de situations qui demandent 4 types de réponses
adaptation

alX Généralement non cumulable ou plutdt avec une dominante

d oy Planification agile et adaptative en environnement incertain
con |t| OnNs Utile pour décider dans un marché marqué par l'une des dominantes

|_| B R 201 4 La planification a trois ans dans un environnement VUCA est impossible tant le
nombre d'inconnu est grand : comment « savoir ce qu'il faut faire, quand
personne ne sait ce qu'il faut faire »

CQ M p ‘ ete |'adaptation et la capacité a apprendre vite sont cruciaux :
b e ‘e «Every day I'm learning something new” Sir Richard Branson, Founder - Virgin

SWOT o



VIJCA Deux axes

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

/2 axes situation

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

F e - | ) .
Nous disposons de temps pour chercher linformation

2/ Niveau d’anticipation et de qualité dans prédiction des causes et effets
des actions
Le marché est-il apprivoisé ?

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

Matricé 2X/  Bonne connaissance et bonne anticipation Volatilité
ZI_ Cases Bonne connaissance MAIS pas d'anticipation Incertitude (Uncertainty)
Manqgue d'info MAIS bonne anticipation Complexité

Manqgue d'info ET aucune anticipation Ambiguité



Volatilite (vitesse)

la vitesse des changements augmente avec des fluctuations sans tendance claire
instabilité pour un durée inconnue
facile a comprendre, documenté , habituel

Des 4 situations c'est la plus facile a appréhender, la difficulté vient de la vitesse, de la rapidité et des
delais de reaction

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

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

Le décideur doit aussi étre a Iécoute 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 coUts élevés)

elles sont simples ; les effets des actions sont prévisibles. Mais la question est le temps : quelle est |3
durée de cette situation.

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



Incertitude Uncertainty

le présent n'est pas clair et le futur encore moins, impossible de planifier sans comprehension
du présent

les effets sont connus, documentés, mais leur arrivée est incertaine

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
donnees économiques. Le recueil et le traitement de données permettent de limiter
'incertitude et doptimiser les chances de succes. La prise de decisions se fait aussi en faisant
appel a des experts capables d'apporter des solutions innovantes issues de l'analyse des
donnees

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

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



Complexite

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

Les données sont multiples et complexes

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

PAR EXEMPLE : les groupes de consommateurs reagissent différemment aux FakeNews

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

Faible connaissance de la situation Bonne préevisibilité des actions
Beaucoup de variables interconnecteées.

Pris individuellement, les effets sont simples et connus. Mais le nombre et la diversité font la
difficulte.

Cest complexe. Il faut diviser en petite entité et s'adresser a des specialistes puis refaire la synthese



Ambiguite

pas de rapport évident entre cause et effet/consequence manque de clarté sur la signification
d'un évenement difficile de prédire I'impact des initiatives

ON Ne connait pas cet inconnu avec une situation sans précédant

aucune connaissance, aucune documentation, aucun antécédent

il faut faire des hypotheses

Cest la plus difficile des 4 situations

PAR EXEMPLE : si un Etat interdit la circulation des camions

les décisions a prendre dans cet environnement sont difficiles car les forces en présence ne sont
pas identifiées, l'entreprise doit faire des choix « pour la premiere fois », sans faire appel a son
experience. Exemple de situation : décider de lancer des produits en dehors de son coeur de
métier ou se développer sur des marches emergents

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

Test and learn par petite touche en limitant les risques.



VUCA

Simplifié

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

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

2/ Capacité a prédire les conséguences des décisions /

Qualité des predictions des effets des actions

Décision
multifactorielle

il faut mieux
analyser et clarifier
la situation

La solution est
inconnue dans
un
environnement
instable

il faut de l'agilité
pour imaginer le
futur

Seule la vitesse
des changements
augmente

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

La stabilité
actuelle n'aide pas
'adaptation au
futur

Il faut mieux
comprendre les
réactions face a
nos actions

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



UCA

Exemple
Politique

Attendre 'inattendu

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

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

2017 Macron devient
président

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

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

2018 les gilets jaunes
manifestent

La situation est claire
NEIRAES
consequences restent
Inconnues




VUCA

Exemple
Ferrero

Huile de palme
Prix bas
Ségolene Royale

tlen de Ia

&




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

U / \ Nike peut retirer sa

EX@ M p ‘ o campagne et

présenter des

N |KE excuses

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

*
< de & AT
i ‘v‘.

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

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




UCA

Exemple
FCOLE SUP

Les diplomes
Les MOOC
Les formations pro

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

Les recruteurs
seront-ils toujours
aussi attachés aux
dipldmes ?

'effet des classements
et accréditations dans
le nombre de candidat

Quid des nouveaux
classements qui
pourraient apparaitre
?




Key
TakeAways

cequilfautretenir




meeting
needs
profitably

ina VUCA
ecosystem










