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Why we buy: Features vs Jobs

Even though people buy this... ...they really want this
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Réalité, features

Fonctionnalités

Réponse aux besoins

Qualité réelle

benchmark technique

Disponibilité du produit



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



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




« IRUITH
IS IN THE
PRODUCT »

BILL BERNBACH
DDB
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SALES MARKETING

+ “simple-minded” * “arts and crafts”
* “incompetent” « “academics”
« “lazy” * “irrelevant”
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KERING Tech Adoption Project
Manager (UX/UI

Kering - Regular

Paris - France

Groupe de Luxe mondial, Kering regroupe et faic grandir un ensemble de Maisons emblémariques dans la Mode, la
Maroquinerie et la Joailleric : Gueci, Saint Laurent, Batrega Venera, Balenciaga, Alexander McQueen, Brioni,
Boucheran, Pomellaro, Dodo, Qeclin ainsi que Kening Eyewear. Avec un effectif de 42 ooo collaborateurs a travers le
monde et un chiffre d'affaires de 176 milliards d"euros en 201, Kering est un acteur majeur du Luxe. Notre signature,
Empowering Imagination. exprime nos engagements ainsi que la valeur que nous souhaitons apporter 2 I'ensemble de
nos parties prenantes - en apporeant un soutien sans faille 3 nos Maisons et en confiant leur direction artistique  des
talents singulicrs. en encourageant |'innovarion et en développant les talents, ev en ameliorant sans cesse les srandards
sociaux er environnementaux du secceur. Une culture er une dérermination communes unissent nos Maisons.
Ensemble. nous construisons un groupe de Luxe unique, passionné et responsable, qui ceuvre a faire bouger les lignes
de facon posinive. Rejoignez nous pour fagonner a nos cotés le Luxe de demain Kering is a global Luxury group which
manages the development of a series of renowned Houses in fashion, leacher goods, jewelry: Guedi, Saint Laurent,
Borrega Venera, Balenciaga, Alexander McQueen, Brioni, Boucheron, Pomellaro, Dodo. Qeclin, as well as Kering
Eyewear. In 2021, Kering had 42,000 employees and restated revenue of €176 billion. Kering is a major player in che
luxury secror. By placing creativiey at the hearr of ies straregy, Kering empowers its people ro lead the way in rerms of
crearive expression while crafring romorrow’s Luxury in a sustainable and responsible way. We caprure these beliefs in
our signarure: “Empowering Imaginarion.” A shared culture and dererminarion unice our Houses. Together, we are
building a unique, passionate and responsible Luxury group, working o push boundaries in a positive way. Join us ro

sh:&pc the Luxury of tomorrow wirh us.

Nous sommes actuellement i la recherche d'un(e) Tech Adoption Project Manager (UX/UI) pour intégrer 1'équipe de
I"Adopcion Factory.

Nous sommes actuellement 2 la recherche d’un(c) Tech Adoption Project Manager (UX/UI) pour intégrer I’équipe de
I’ Adoption Factory.

Au sein de la Direction End User Experience de Kering Technologies, vous serez rattaché(e) a I'équipe Adoption Facrory en
charge de I'adoprion des nouvelles solurions numeériques, ainsi concribuant 4 la rransformarion digirale de Kering ct ses
& P q 8 8
Maisons. L’adoption ct la satisfaction de nos “"end-users™ sont au ceeur de notre stracégic *user-centric”. A ce titre vous

contribuerez a la définicion de la stracégic UX/UI des nouvelles applicacions ct solutions IT
Votre opportunité

Dans le contexte de Iadoption ct de la satisfaction des urilisateurs finaux, 'UX et I'UI jouent un réle important. Vous screz
le lien entre les projets internationaux et I'Adoprion Factory sur les sujers UX & UI, et vous aiderez a auditer nos outils et
plateformes technologiques, a évaluer les nouveaux besoins, a fournir des recommandations UX/UI, et a améliorer

l'interaction avec l'utilisateur et 'adoption des solutions Kering Tech.
Comment vous allez contribuer

Vous allez travailler simultanément avec différents chefs de projer pour parriciper a la conception de la stracégie UX/UI et
pour les consciller et assister sur la meilleure fagon de communiquer au niveau global aupres des urilisateurs ainsi que la
meilleure stratégic pour les former a I'utilisation de ces nouvelles technologics, prenant en considéracion les spécificirés

culturelles et locales. Vous allez coordonner et gerer les ressources qui seront affectées a votre projet afin que les differents

livrables prévus soient réalisés dans le respect des delais et de la charee graphique de Kering, et en s"assurant que les

graphiques ct mises en page finaux soient visuellement actrayants et conformes aux marques.

Pour conclure, vous serez le point d’entrée pour nos clients internes tout au long de la durée du projer et apres
¢ventucllement pour tout nouveau besoin d’adoprion, sur des sujets tels que I'UX/UT ainsi que la stracégic de
communication, les méthodes de formation, la gestion du réscau de stakeholders, le RUN, etc.

Au sein des programmes/projets, vous contribuerez a des tiches UX/UI telles que :

Amener des audits UX/UI ct des entretiens si besoin et analyser les résultats

Apporter vorre point de vue d'expert sur la conceprion des applications, ourils et platcformes existants, ct proposer des

actions correctives si besoin

Soutenir techniquement les programmes dans la phase de conceprion des nouvelles solutions (wireframes, user journcys,

maquerres.)



Contribuer a faire en sorte que les Personac de Kering soient uilisées, appliquées et comprises au scin des programmes,
Développer ct gérer le plan de projer base sur les données, la demande commerciale, les défis et les implications,

En tant que membre de 1" Adoption Factory, vous serez ¢galement amencé a cadrer et piloter des projets de communication et

de formarion :
Cadrage du besoin métier et analyse d'impaces,
Definition de la stratcgie, gestion du plan et suivi de la roadmap,
Animation d’accliers de conceprion,
Pilorage des ressources,
Définition de la Stakeholder map,
Définition en amont du projet des indicateurs clés du succes de I'adoprion,
Mener des enquétes si nécessaire afin de récoleer I'expérience des urilisarcurs,

Construire les rapports monitorant le succes du change (tels que le suivi des campagnes promorionnelles, le suivi de raux de
complétion des modules e-learning. ..),

Identifier les ¢cares de performance ct fournir des actions correcrives.
En rant que membre de I'équipe d'adoption, vous serez ¢galement appelé a contribuer aux activités suivantes :
La prospection,
La rédacrion de contenu pour différents supports de communication : newsletter, réscaux sociaux, site.
L."alimentation de la communicy via des posts et des publications,
Le Web markering : Si besoin, gestion et support du sice de I'equipe,

Organiser des sessions de formation pour les employés de Kering afin de micux acculturer les chefs de projet cr les parties

prenances aux concents d'adoprion

Qui étes-vous
Solide expérience en conceprion UX et Ul ainsi qu'en gestion de projets,
Expérience en maricre de gestion du changement, de transformarion ou de conseil,
Expérience et connaissance des principes, méthodologies et outils de pilorage,
Tres bon niveau de maicrise de 'anglais,

Expérience de la gestion d'équipes ct de projets interfonctionnels et internationaux, supervision de la planification, du
developpement et de la conceprion de produis,

Bon esprit d'équipe et une capacicé d'adapration et d'utilisation du langage pour travailler efficacement avec des collegues

techniques (développeurs, intégraceur..) et non techniques au niveau national et international,
Tres bonnes compérences interpersonnelles et relationnelles,
Capacir¢ avérée a résoudre des problemes et a gérer plusicurs projers,
Une personne qui recherche la qualice dans tous les aspects du travail, qui a le sens du dérail et qui est bien organisee,
Aurtonomic, proacrivitc' ct un bon espric analytiquc
Expérience en méchode de travail Agile,
Connaissance de base en HTML, ]S and CSS,
Maitrise de Figma est obligaroire,
Mairrise d'applications telles que InDesign, Figma, Photoshop, illustraror, After effect est apprecic.

Un bon niveau en italien, une expérience dans I'évenementiel et la maicrise dun de ces ourils : Powerbi, AdobePremicrePro

seront un plus pour la réssuice dans ce poste.
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Economie de la connaissance Révolutions industrielles Métaconnaissances Attention Future of Management
Echange multiplicateur NBIC Agilité Adaptabilite Zone de confiance Humain Augmenté
VUCA [Atrophie Commencer maintenant
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Economie de la
connaissance

information

connaissance

intelligence L'intelligence, c'est la
action faculté d'adaptation

humain augmenté infgj;ﬁon@ André Gide
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QUand

on partage un bie’ tangib e,
Il se divise.

Qu nd on partage un bien immateriel,

Il se mult plie.
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apprenare
a apprendre
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Décomposition / Classification

du marketing

Taxinomie
du marketing



Opérationnelle

Philosophique Strategique

long terme PM + BP

Tactique

vision
court terme PA

4
- 0 260



Philosophie

1. Consommateur au centre
2. Démocratie marketing

consumer focus
(customer obsession)



Marketing STRATEGIQUE

Couple produit / marche

Fondamental du marketing

Sert de base a Ansoff

Sert de base au positionnement
Principe de la segmentation

Outil de réflexion universel



Marchés / Clients

existants

nouveaux

existants nouveaux
Produits / Services / Offres




Marketing Opérationnel

26 moyens en 3 catégories EN FUSION
Digital vs. Classique vs. Trade



Marketing Operationnel m

Digital M n




M3 - MMM - Modern Marketing Model

|. Strategy 6. Positioning

2. Market Orientation 7.UX /[ CX & content

3. Customer insight 8. Distribution

4. Brand & Value 9. Promotion / IMC

5. Segmentation Persona |0. Data & Measurement

&

p
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M3 - MMM - Modern Marketing Model
|. Strategy

. Market Orientation

. Customer insight

. Brand &Value

. Segmentation Persona
. Positioning

Analysis
Planning
o U1 A W

~J

.UX CX content
8. Distribution

9. Promotion / IMC
| 0. Data Measure

Execution




M3 - MMM - Modern Marketing Model

Strategy

Market Orientation
Customer insight
Brand & Value
Segmentation Persona
Positioning

X/ CX & content
Distribution
Promotion / IMC
Data & Measurement

— N0 OO NONUT A WN —

O

Data &
Measurement

Integrated
Marketing
Communications

Distribution

Customer Experience
MODERN
MARKETING

Positioning

Segmentation
& Targeting

Brand & Customer
Value Insight

Marketing
Strategy

Market / Customer
Orientation




MixMarketing

TimeLine

Marketing
4C Mix
Lauterborn Modeling

SAVE (attribution)
Motorola

MoMaMa
eConsultancy

10i M3 - MMM
A Ashley Friedlein

G

1960 1975 1980 1990 2000 2009 2012 2013 2015 2021



eConsultancy MoMaMa

Ashley Friedlein M3 - MMM
Attribution - Marketing Mix Modeling
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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
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Digital Marketing

. Web Management

Data & Research management
Réferencement (SEARCH)

. Strategie (M/s/w)
. Commerce (M/s/w)

Publicite (M/s/w)



NO UL W N =

Digital Marketing (BIS)

. Web Management

. Data & Research management
. Réféerencement (SEARCH)

. Web (Strat, com, pub...)

. Mobile (Strat, com, pub...)

. Social (Strat, com, pub...)

. Metavers (Strat, com, pub...)
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TAXINOMIE



e-advertising
Web-Advertising
® X5 M-Advertising

2 WEB Design
ls\;‘.\r:\éﬁrt'smg Ild; WEB Management +
InsideWeb / BackOffice

e-commerce :
‘a3, web-commerce
o| B3
m-commerce
s-commerce

DM " Research - Empreinte
® DigitalMarketing " i, DATA - BI
e-business
Digital Business

Gouvernance Information

SEARCH
3|8 SXO

Référencement

Strategy

web-marketing :
®f £} = M-Marketing

SocialMarketing

Martech / MARCOM S
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Arbre du
marketing
Internet

Mike
Robinson

EMAIL
MARKETING

LANDING
PAGES

LIST
BUILDING

PRESS
DESIGN &
SHARED pepLoyment RELEASES  PUBLIC

SOCIAL MEDIA
MEDIA SOCIAL &E-LATIONS

E ARTICLES
R NETWORKS
BOOKMARKING

WHITE
PAPERS

BLOGS ﬂERTISING

BLOGGING

PAID
LISTINGS LEAD

DIRECTORY GENERATION

AD NETWORKS

LISTINGS
W FREE AFFILIATES
LISTINGS RATINGS &
REVIEWS
MASS PRINT
c PPC MEEIA
ENGINE D?ARKERTINI-(! ERADIEIONAL
Ay MARKETING
EVENTS (=]
MOTION CMS COLORS &
PATTERNS LAYOUT
DEVELOPMENT
— FONTS
ECOMMERCE RICH
MEDIA DESIGN IMAGES &
| S ILLUSTRATION
RESPONSIVE
PHOTOGRAPHY
CALL
TO-ACTION
AUDIENCE BENEFITS CREDIBILITY
SITUATION® COMPETITION

CONTENT

ATTRACT POSITION CLARITY

CONVERT
RESEARCH ...

o MESSAGE ey eyANCE

STRATEGY BRANDING
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Taxinomie

UX

G DIGITAL
== mindset

face a face

phySI q Ue e 1h§ne
web web3

1N ADD

mobile s
soclale  recause
metavers

metavers marque
motfery —ge N
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XMind 8

The Most Popular Mind Mapping Tool

% th ANNIVERSARY N,
2006 ~-2016% s 2000-2010 XMt
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= <« B 2022 dossier WEB3 ' = DIGITAL

UX/cX
©- ili MARKETING
Lead Nurturing

| © Tech Management —©

PRODUCT
0%
SERVICE . . o)
Taxinomie Reinaietia
Commerce Hl DIGITAL MARKETING
0- SALES e Stratégie Digitale ek

"" DISTRIBUTION
MERCHANDISING |

MARKETING +/- =@

Communication
2 Advertising
PR

https://whimsical.com/taxinomie-digital-marketing-VYSbhz1rZcKcL3%9uuJtnUB

Whimsical

Share (B ® Q EO E q Q

WEB1 : 1992 - 2005

WEB2 : tout le
monde interagit
sous l'autorité des

plateformes

WEB3 chacun
posséde sa
communication




Le metro
de I'Agile

Carte des courants et
des pratiques Agiles



DQIOitte. The Ag“e I.andscape v3 Developed by Chratopher Webd

et \ D

0=0—0—0=0—0—0—0~ | =3 0 0T © .

I8 TeamTe | A Sy Ny



ing

Strate

Market

,
Bl

’._ JNJ« f,_

AR

\
I

LR

Loy

LA









wy
NOIL

-Ngdid1SId

@ T
NOILN10S

N

JINI1904d

Recette du succes des entreprises



PROBLEME

ANALYSE

Bl

Marché

Search listening
Veille

Persona

Carte empathie
Parcours
Touchpoint

UX

Design Thinking
Divergeant
VOC

Service client

2
Z
O
—
-
O
P,

il

DISTRIBU-
7y TION

Stratégie
Objectifs
Communication
Vente

SAAS

Service

APP

SuperAPP

IOT

Capteur

PAAS IAAS
Réseaux S
Points de vente
Agent
Intermédiaires
Franchises

L



PROBLEME. SOLUTION. DISTRIBUTION.

Si vous avez la solution a

un probléme / vo's

un sauveur, -

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

robleme. C’est un point de
P P ... Si vous le distribuez /

vous étes ricl-
W ..

friction (pain point) ou un

irritant.

> > =

Recette du succes des scaleup
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#®) SECRET SAUCE
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L
N\\‘
Probleme Solt;ltion
Persona
1P v
Techno-Push

Distribution
Solutions

Q Echelle
Riche - Business - Scale



techno_push
Vi.
market pull



pus
putsch




1/
marketing de
I'offre

CATALOGUE PRODUIT
Offre initiale (solution)
Probléme résolu
Persona

Carte empathie

Value proposition
Offre finale

Distribution



marketing de la
demande

Portefeuille de clients [ J

Persona

Carte empathie
Problemes reels
Value proposition
Offre

(solution qui résout le probleme)

Distribution




RASOIR OKAM™

N

4y “All things being
- =cmac(equal, the simplest Solutions —_
L INC solution tends to be HCITISAES simpie
X TR completes solution
_\the best one. multi-factorielles

BES
CHOICE

* écriture complexe / rasoir d'Ockham / principe de parcimonie
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HOW TO CREATE A TRULY
FLEXIBLE ORGANIZATION

Les startups infuse : i'llf



systemvpsush work
pull model




CULTURE EATS STRATEGY
FOR BREAKFAST ...
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" Cargo cult
‘ From Wikipedia, the free encyclopedia
For other uses, see Cargo cult (disambiguation).
A cargo cult is a millenarian ———

.‘ belief system in which
adherents perform rituals which
they believe will cause a more
technologically advanced
society to deliver goods. These
cults were first described in
Melanesia in the wake of

Ceremonial cross of John Frum &3
contact with allied military forces cargo cult, Tanna island, New Hebrides

during the Second World War. (now Vanuatu), 1967
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1 marketer
2 communicuer
3 vendre

l Innovation







BUSINESS SECRET SAUCE

Inputs / Entrée
Intrants

ldée

Mat. premiere
Energie

Temps

Ressources humaines
Travail

Process
Fabrication

ajouter

enlever

travailler

attendre

changer

assembler

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

Customer Service

Outputs
Outcomes / Resultats

CA

data

plaisir
Satisfaction
margue
image
Connaissance
Partage
vente
Fidelite
Efficacité
Valeur Créee
Prix
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BUSINESS SECRET SAUCE

Vo

Outputs
Outcomes / Resultats

CA
data

plaisir
Satisfaction
. marque
Process image
P ntrants Faiwication Connaissance
Idée ajouter Paftage
Mat. premiére enle\{er te
Energie gg;?‘ﬂfé V.en. Sa #
Eeersnsposurces humaines changs): F|de||te
raal ?ﬁ'ﬁﬁ:glisii / faciliter EfﬁcaCité

distribuer / intermeédier

Valeur Créee
Prix

tech / design / product
marketing
Customer Service
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#® BUSINESS SECRET SAUCE

INPUTS PROCESS

OUTCOMES



#® BUSINESS SECRET SAUCE

INPUTS PROCESS

OUTCOMES
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‘ From Wikipedia, the free encyclopedia
For other uses, see Cargo cult (disambiguation).
A cargo cult is a millenarian ———

.‘ belief system in which
adherents perform rituals which
they believe will cause a more
technologically advanced
society to deliver goods. These
cults were first described in
Melanesia in the wake of

Ceremonial cross of John Frum &3
contact with allied military forces cargo cult, Tanna island, New Hebrides

during the Second World War. (now Vanuatu), 1967




Sample Project

< L WORK FROM BEST PLACES

VIAL APP

et bien mieux qu'au bureau

trouvez un lieu de travail

Button

RESERVER

< E Title

Updated 22nd Feb @ 12:03 PM
HOME PAGE

SIGN IN

SIGN IN WITH FACEBOOK

Don't have an account? Create

Updated 16th Feb @ 10:11 AM
SIGNIN

00:34.13

64mi

Updated 16th Feb @ 10:11 AM
MAP

Prototype

Handoff Edit design Download

Image 9



Contsct information 5
Camstiw e ceeast mine
Notification settings >
Castiw et muiiesnson seetirage
Your badance >
Qne mora item y
T T tateTie - . .
Qne mora item y
P\ prag ot have
Qne more tem 5
10 prae ot have
Qne more tem 5
: R S
e L 5 v Avcount
Activity
= Activity
FOLLOWING vou
lireczko on Ingtagram
- %
a salondre liked your photo
W 2vewiu
: Tom, Hob, And +350 users
"
tireczha Added you o
158 mutum| frine -

Supka s Added you
friwne Martisha Spta.
4 net

® €

a salonore liked your photo
CF veino
ﬁ L] 4 H Avcount
Calendar
= Reminder +
n 1 13 " 15 1%

ALLUAY Martin Luther Day

Caebration sreaiversary

ALL DAY n Martin Luther King Dsy

ACCOUNT

Newes! first ¥

Your ofdes 39567

CLEAR

$idapi agn

J p., A 5 =
¥
Ordern hatrg Piachases
132 498 894
ACCOUNT ORDERSHISTORY  ADORESS
Nawes first ¥ LEAD

LBV ystam F i
Qrder canceled 18y wgn
e £ unaxpecned v
* o
"' L] La Avcount

Notifications

HOME

128 things happaned o B

foman Kami 2
Cumimertied on n comenent

neczka
Created rew poet

Toen Kuwalak|
) Recind o

Romaen Kamushken
Commented on a comment

Reminder

ALE LAY Martin Luther Day

wiabiialion seriversany

Mitar g Martin Luther King Day

. Your order 34567 N
ehvered Mascais ik

. Your order 34567 N
hvared aaCaful

o Claimed Super Déscount >
Telvered surceaniu)
Order Returned
@] Unicccastul deivecy %
e o W & 5
- o Acount

ACTIVITY

Sandra Mikendolles (i sphka 00

s quits aimipte, plscd 740 cComponet
O contwiner and with s raints s
vty 10 mske i scalatre with sose”

Melena Lo futep bty step

w et far Ane

Mike Fontomas

“Thes i vt

r—y
Prnpee—
o ey B
Obermcod | WNIesT
Casea £LO¢
Tak ot UeFyo Cornract wih
> Thant r::.:o Get | Deboroh N
perchasng
Jsterey Kino.

‘ Roman Kamushken

Check out awesoms updates for Android
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Frame
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BACKGROUND
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v Clip Content
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Fix position when scrolling
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MiNiMuM viable strategy




MiNiMumM viable product

M®P



MiniMum lovable product

MPP
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Ordre / Définition / Schema /

1 Prototype (wireframing)

2 MVP (mMini viable proauct)

3 PMF (product market fit)

4 Pivot (changement de stratégie)
5 Scale (passage a l'echelle)

6 POC (proot of concept)

7 GTM (Go to Market)

8 Demonstrateur, Pilot
9 Use case (Business case, cas d'usage)




SCALE

PROBLEME
SOLUTION
DISTRIBUTION

POC - PMF

- Unicorn

CULTURE EATS STRATEGY FOR PH!LO
BREAKFAST STRATEGIQUE

PETER DRUCKER TACTIQUE
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L'école en
quelques chiffres. e

TOP
EUROPE

8000

PERRRRRERARRRERRARRERRERRERAANY
PERRERRERRERRERRERRARRERRERAINY

RUSSIE

| SANTE
ET BIEN-ETRE

2 ENERCIE
ET CHANGEMENT
CLIMATIQUE

3 TRANSFORMATION
DICITALE

4 ECONOMIE
DU PARTACE

5 c£oPOLITIQUE
ET ENTREPRISES

6 ENTREPRENEURIAT

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

+« CHAIRE TALENTS DE
LA TRANSFORMATION
DICITALE

* CHAIRE FERE
FEMMES ET RENOUVEAU
ECONOMIQUE

* CHAIRE ANOSMIE:
RENDRE VISIBLE
LINVISIBLE

* CHAIRE PUBLIC
TRUST IN HEALTH

* CHAIRE TERRITOIRES
EN TRANSITION

6 EXPERTISES DE RECHERCHE

6 CHAIRES

TOP
FRANCE

7Z

CLASSEMENTS EN MOYENNE SUR LES DERNIERES ANNEES

N\

LA R RREREEAI AL

ETUDIANTS DONT 3300 INTERNATIONAUX
ET 150 SPORTIFS DE HAUT NIVEAU

143 125

NATIONALITES REPRESENTEES AU SEIN DE LECOLE UNIVERSITES INTERNATIONALES PARTENAIRES

PARTICIPANTS EN FORMATION CONTINUE

46+ 500

DE PROFESSEURS INTERNATIONAUX COLLABORATEURS

20

PROGRAMMES DE FORMATION

Creverture en 2014

PARIS

Ouverture en 1584

CRENOBLE

7000

PROFESSIONNELS D'ENTREPRISE
QUI PARTICIPENT A LA VIE DE
LECOLE

250

ENTREPRISES PRESENTES SUR LES
FORUMS DE RECRUTEMENT
DE LUECOLE

1000

CADRES PRESENTS LORS DES JURYS
D’ENTREE ET DE SORTIE

2 CAMPUS EN FRANCE




GRENOBLE
ECOLE DE
MANAGEMENT

@ OClamemots

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

et contribuer & un monde plus résilient,

plus juste, plus pacifique, plus responsable.

grenoble-em.com

12 rue Pierre Sémard - 38000 Grenoble

183 avenue Jean Lolive - 93500 Pantin

Act

Think

mprcect




