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Objectifs

Mieux connaitre I'univers startup — univers différent

Progresser dans ses pratiques professionnelles — posture

l > Favoriser le New Management




Responsabilité sociétale

@ Engagement — Responsabilité — Partage

I




Continuez sa progression étape par étape

Découverte Approfondissement | Actions - Livrables
Inclusion Force de propositions 1 satisfaction
Proactivité

—



Agenda

@ Collaboration Talent / Startup
© L'interculturel — Delphine Macquet

O Référentiel de compétences intrapreneuriales

@ Startup — concurrence et partenariats




La collaboration Talent / Startup



Comment va votre collaboration startup ¢

Citez une thématique traitée avec la startup que vous souhaiteriez aborder.






Macquet
Delphine

Maitrise en Relations internationals, Master en Intelligence économique et

gestion du développement international des entreprises

12 ans d’experience professionnelle dans le domaine de l'intelligence
économique appliquée a la gestion de projets internationaux (veille,

commerce, relations clents, marketing, stratégie).

Coach RNCP 1 et formatrice interculturelle depuis 2016 sur la France et la
Suede principalement.

@ delphine.macquet@crossroadsintelligence.com
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Professionnel Organisation

en transition en expansion

1

SE CONNAITRE

ET PORTER
- 2 < ./" SES COULEURS
wll @ '/ i
s * Définir sa vision et ses missions

* Prioriser les objectifs
* Gérer son stress et sa motivation
* Gérer les étapes de

son développement

S’OUV’RIR o « Identifier ses ressources internes
’
2 L’EXTERIEUR Sletiaine:
Gérer les étapes « Conscientiser sa culture
et atteindre professionnelle et les comportements
K ses objectifs —— de travail associés
- Conscientiser les limites, les barriéres
Comprendre et travailler potentielles
en mode partenaire avec * Mettre en place une stratégie de
ses interlocuteurs développement, des plans d'actions

\» « Comprendre les objectifs et motivations

ECOUTER, de ses interlocuteurs

ADAPTERET « Communiquer de maniére adaptée et efficacement

INFLUENCER SON * Recruter / Candidater selon les besoins expérimés
et sous-jacents des organisations

ENVIRONNEMENT « Gérer conflits et tensions au sein ou entre

ET SES MARCHES des équipes

» Développer une écoute systémique

pour anticiper les risques et saisir les opportunités

* Renforcer ses capacités situationnelles
« Faciliter la mise en ceuvre du changement

au sein des organisations

* Travailler de maniére efficace
et cohérente avec clients
et partenaires
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SYCROSS

Commencgons par une expérimentation!

4 équipes de 2 joueurs

2 équipes par table

Les équipiers se font face

Un ou plusieurs observateurs

2 minutes pour prendre connaissance des
regles

2 plis pour s’entrainer

5 plis par round
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Préts pour le débriefing?
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« WHAT managers do is the same the world over...
HOW they do it is embedded in their traditions and
culture »

Peter Drucker

SYCROSS



Une clé de lecture pour faciliter le décodage et se remettre en question

Les recherches du Dr. Hofstede

* Professor Geert Hofstede: 15 années de recherche
* Des enquétes menées au départ au sein du groupe IBM de 1967 a 1973
* 116.000 guestionnaires, 72 pays, 20 langues

* Des recherches qui se poursuivent encore aujourd’hui par les professeurs Hofstede,
Michael Harris Bond, Mickael Minkov...
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Une grille de lecture des différences culturelles
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LA RELATION AU POUVOIR

LA RELATION AU GROUPE

LA RELATION A LA MOTIVATION

LA RELATION A L'INCERTITUDE

LA RELATION AU TEMPS

LA RELATION AU PLAISIR

PDI

IDV

MAS

UAI

LTO

IVR



PDI (La relation au pouvoir)
Les idées clés

C’est le principe selon lequel les membres les moins influents d’une société acceptent, voire esperent, que le pouvoir soit distribué de facon
inégale

LES PAYS EGALITAIRES LES PAYS HIERARCHISES

Les inégalités sont minimisées Les inégalités sont acceptées

Egalité des droits Le pouvoir a ses privileges
Hiérarchie de commodité Hiérarchie nécessaire
La hiérarchie favorise l'initiative La hiérarchie valorise la discipline

Les employées sont consultés Les employés sont dirigés

Le patron idéal est un coach Le patron idéal est un « bon pére »

Les relations sont pragmatiques Les relations sont émotionnelles
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IDV(La relation au groupe)
Les idées clés

Collectivisme : les individus appartiennent a un groupe (familles, clans ou organisations) qui les protege en échange de leur loyauté

Individualisme : les individus d’une société individualiste s‘'occupent d’eux-mémes et de leur famille
proche uniquement

LES PAYS COLLECTIVISTES LES PAYS INDIVIDUALISTES

Le « Nous » est prioritaire Le « Je » est prioritaire

Opinion du groupe Opinion personnelle
Le népotisme est normal & positif Le népotisme est condamné

Relations sur des bases morales Relations encadrées par un contrat

Quéte de I’harmonie Quéte de la liberté

La honte de « perdre la face » La honte de « perdre sa fierté »

La relation avant la tache La tache avant la relation
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MAS (La relation a la motivation)
Les idées clés

Sociétés Masculines : les valeurs dominantes sont le succes, la réussite professionnelle et les biens matériels

Sociétés Féminines : les valeurs dominantes sont une approche consensuelle, I'attention aux autres et la qualité de vie

LES PAYS FEMININS LES PAYS MASCULINS

Travailler pour vivre
Se comporter avec modestie

Conflits gérés par la négociation

La qualité de vie est une priorité

Perceptions
assurance — discrétion
arrogance - faiblesse

Les émotions s’expriment

Intuition & consensus

« Do your best »
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UAI (La relation a l'incertitude)
Les idées clés

C’est le principe selon lequel les personnes se sentent menacées, voire effrayées par l'incertitude et
I'ambiguité et tentent par tous les moyens d’éviter ces situations et de les maitriser.

LES PAYS ZENS LES PAYS ANXIEUX

Moins de stress en général La santé et I'argent inquietent

Le schéma global Besoin de structure et de détails

Le bon sens est valorisé L'expertise est valorisée

Ce qui est complexe est intelligent

Ce qui est simple est intelligent
L'échec est naturel L'échec est mal vécu

Flexibilité et nouveauté

Rigueur et continuité

Peu de regles Besoin émotionnel de regles

Maitrise des émotions
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LTO (Le rapport au temps)
Les idées clés

C’est le concept selon lequel les individus adoptent une perspective court termiste et normative ou au contraire pragmatique et orientée sur le
long terme.

LES PAYS RESTRICTIFS LES PAYS INDULGENTS

Vérité absolue Plusieurs vérités possibles

Si A est vrai, B est faux A et B peuvent étre vrais
Concentration sur la « bottom line » Concentration sur la position Marché

Persévérance

Attente de résultats rapides / immédiats

Emphase sur les droits

Emphase sur les obligations

%c ROSSROADS




IVR (La relation au plaisir)
Les idées clés

Les sociétés « hédonistes » (ou indulgentes) se donnent comme finalité de la vie la recherche du plaisir et de la jouissance immédiate.

Les sociétés « restrictives » voient dans la quéte du bonheur une perte de temps. Elle louent la rigueur voire I'austérité et les valeurs morales.

LES PAYS RESTRICTIFS LES PAYS INDULGENTS

Max. d’efforts / Min. de plaisir Max. de plaisir / Min. d’efforts

LUimportance du devoir Limportance des loisirs
Fatalisme et dramatisation Controle (de sa vie) et optimisme
Le monde des affaires est sérieux Le monde des affaires est aussi fun

On se concentre sur les solutions

On se concentre sur les problemes

Personnalités plus extraverties

Personnalités plus introverties

¥ CROSSROADS




Retour a votre réalité
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Le profil culturel type de la France
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” The collective programming of the human mind which distinguishes the
members of one group from another”

Symboles

La culture n’existe que par comparaison;

: il en va de méme pour le valeurs
Héros

Rituels

Nous ne sommes pas conscients des

) valeurs de notre groupe de par la

Valeurs Pratiques maniére dont elles nous ont été
(OCQ) inculquées

La culture traite des groupes et non des
individus

¥ CROSSROADS




Le profil culturel de votre promo
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Suggestions de discussions

Comment créer une bonne atmosphere de travail
(confiance, relations...)?

Comment assurer la prise des décisions?
Comment transmettre un feedback?

Comment résoudre les conflits?



Pour conclure!
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Comprendre le contexte culturel est clé pour devenir un Leader dont les
comportements accompagnent les collaborateurs et assurent I'exécution de la
stratégie de I'entreprise

RECONNAITRE ET COMPRENDRE

* Vision
- Valeurs et Mission
- Buts et Vision

* Stratégie et Philosophie

* Compréhension de la structure et des process de
I'entreprise

SAVOIR

* Connaissance fonctionnelle

* Expérience professionnelle

* Compréhension des fondamentaux business et des
approches « best practices »

S CROSSROADS

CADRE
STRATEGIQUE

COMPETENCE
TECHNIQUE

CONTEXTE
CULTUREL

COMPETENCE
MANAGERIALE /
LEADERSHIP

AVOIR UN COMPORTEMENT ADAPTE
* Ce qui doit étre adapté ou exploité
- Cultures nationales
- Cultures organisationnelles
* Clarté de « ce que cela signifie pour moi »
- Ce que les managers devraient différemment (au regard
de leurs roles)

POUVOIR
* Jugement, influence
* Capacités managériales



Merci de votre attention |
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Annexes
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Si votre score sur la 1¢" dimension est faible

4
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Si votre score sur la 1¢" dimension est élevé

DR N N N NN

que le score de votre interlocuteur est plus élevé

, .

Donnez du sens et une direction claire

Investissez du temps et de I'énergie dans I'analyse de 'erreur
Montrez de I'intérét « au quotidien » (micro-management)
Travailler votre réseau relationnel

Reconnaissez et respectez les « statuts »

que le score de votre interlocuteur est plus faible

, /|

N’attendez pas un respect dii a votre statut

Tenez vous prét a recevoir des « feedback » directs
Vos collaborateurs vont vous challenger

Utilisez un style de management plus consultatif
Evitez d’imposer votre décision

Acceptez d’étre jugé sur ce que vous faites et non sur ce que
vous étes
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Points clés
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Si votre score sur la 3éme dimension est faible & que le score de votre interlocuteur est plus élevé

Si votre score sur la 3éme dimension est élevé & que le score de votre interlocuteur est plus faible

Ne « sous-estimez pas » vos réalisations et n’hésitez pas a vous
mettre plus en avant

Attendez-vous a étre bousculé sur les délais : « les masculins »
veulent une décision rapide

Essayez de limiter le temps passé a rechercher I'accord entre les
personnes

Acceptez le besoin d’affirmation de vos interlocuteurs

Ne confondez pas la tache et I'objectif

Les plus puissants (héros...) ne sont pas plus admirés que les
autres

Les plus « faibles » doivent étre aidés et soutenus
Acceptez que le consensus soit prioritaire sur la décision

Ne cherchez pas a impressionner pour étre respecté : une
attitude discrete est valorisée



Points clés

Si votre score sur la 4éme dimension est faible que le score de votre interlocuteur est plus élevé

/ ’

v' Forcez-vous a mettre en place un environnement de travail
structuré et présenter les projets sous forme d’étapes

<

Démontrez votre expertise et vos compétences

UAI

<

Acceptez une démonstration des émotions (joie, peur,
angoisse...)

v' La prise de risque doit étre canalisée : donner des informations
précises et rassurez sur la faisabilité

Si votre score sur la 4eme dimension est élevé que le score de votre interlocuteur est plus faible

4 4

v Attendez vous a travailler dans un environnement moins
discipliné et plus émotif

s

S ‘

g

“ v' Le manageur idéal sait faire face en toutes circonstances, il ne
A perd pas ses moyens

v' Créer des groupes de travail plutdt qu’une répartition trés définie
des taches

v" Ne dramatisez pas les situations

S CROSSROADS
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Points clés

Si votre score sur la 4éme dimension est faible & que le score de votre interlocuteur est plus élevé

,

4

AN NI

Si votre score sur la 4éeme dimension est élevé & que le score de votre interlocuteur est plus faible

AN

Participez a des activités sportives et extraprofessionnelles
facilitera votre intégration

Préparez-vous a faire face a une grande liberté de paroles
Faites la différence entre accointances et amis intimes

Vos interlocuteurs pourront vous paraitre plus extravertis

Attendez-vous a ce que vos interlocuteurs soient plus cyniques et
fatalistes

Les émotions et pensées négatives seront exprimées en priorité

Vos interlocuteurs penseront problémes avant de penser
solutions; démontrez I'efficacité des solutions proposées



Transposition et progression

Référentiel
de compétences intrapreneuriales




Référentiel de Compétences intrapreneuriales

Compétences
d’engagement
Engagement - dynamique
positive

Compétences conceptuelles
Compréhension de la complexité

Compétences relationnelles
Interactions interpersonnelles ou individu-groupe

Orientation vers

les opportunités
Identification d’opportunités marché

Compétences stratégiques
Compréhension des enjeux stratégiques

Compétences
d’organisation
Organisation des ressources
internes et externes




Vos référentiels

() Devoirs : traiter en bindbme (1 trindme) vos référentiels

) Pour chaque compétence
) Exemple vécu avec votre start-up (synthétique)
©) Transposition a votre contexte professionnel

Document envoyé a l'issue du Workshop Evenementiel.

—



Merci de nous renvoyer vos documents |




Nouveaux contenus
sur la platetorme






Cercle de 'accompagnement et réle de 'accompagnant

Besoin du
porteur de projet

Bienveillant / réactif

Ecouter
Soutenir
(Ré)Assurer

Sponsoriser
Positionner
Ouvrir

Besoins par rapport
a I'environnement
Questionnement et proactivité

Structurer
Identifier
Mobiliser

Besoins du

projet innovant
Vision globale et cohérente

C
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Positionnement dans la chaine de valeur :

Environnement BtoB, BtoC, BtoBtoC

HOMMES STRATEGIE DE FINANCIER
DEVELOPPEMENT

()

h Uk s
ACTIVITE
—_— MARCHES —_— - L

Fournisseurs Clients

Technique / technologique
Partenaires |.-L ~ Financier : Banques / Investisseurs

:} ,

Commercialisation

»




Premiers clients — une étape clé

Early Adopters Early Majority Chasm de Moore







Concurrence et
analyse concurrentielle




« La concurrence est constituée de I'ensemble des acteurs proposant des produits ou services
repondant au méeme besoin que celui a laguelle cherche a répondre I'entreprise par le biais de son offre

commerciale. »
Définitions-marketing.com

|l existe toujours des concurrents ! Focalisation sur le client/utilisateur.

—



Typologie de concurrents

4 N
Directs
\_ J
Produits/services similaires Produits/services différents

répondants aux mémes besoins. répondants aux mémes besoins.




Votre offre

Proposition Valeur
de valeur percue

Besoin
client

Fonctionnalités
technologiques

A_____




L'offre des concurrents

———

Besoin
client

Fonctionnalités
technologiques

Proposition Valeur
de valeur percue




Positionnement concurrentiel

tModularité
Comment se positionne mon offre
: P t a mes concurrents ?
Dolibarr : ParTapper
0doOo

Interconnexion )

e tre entreprises
Cegid o

— e (3] Oup

ciel?
by SAR

—




Avantage concurrentiel

Quels sont les avantages de mon offre
par rapport aux concurrents ?

Installation Changement Pemonnalisaﬁc:n eeeeeee

Youtube

XXX/XX
- XX XX
o XX XX
- X XXX
XXV VXX
XXX

LibCast

Pictor Player

Xv v Xv v




Differenciation




Stratégie Océan Bleu

W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2010), Stratégie océan bleu : Comment créer de nouveaux espaces stratégiques, Pearson Education, London




Stratégie Océan Bleu

Océans rouges : connus de tous, regles de concurrences clairement définies, nombre d’acteurs
Important.

Océans bleus : espaces stratégiques inconnus, création d’'une nouvelle demande, présence
limitée ou inexistante d’acteurs, aucunes regles du jeu.

C

W. Chan Kim, Renée Mauborgne (2010), Stratégie océan bleu : Comment créer de nouveaux espaces stratégiques, Pearson Education, London




[yellow tail]

SHIRAZ
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Canevas stratégique

Objectif: Visualiser vos points de différence avec vos concurrents et amorcer une réflexion vous
permettant de créer cette différence.

[vellow tail]
Ve of enolagical _
_ Aging Wine Easy Fun &
@ meminology & quality compleniey Dyiniking Advenmre

‘ Exemple : canevas stratégique de Yellow tail



Construire un canevas stratégique (1)

ttape 1 : Définir des facteurs de concurrence pour votre activité : quels sont les facteurs qui expliquent la
différence entre vous et vos concurrents ?

Marché du jeu vidéo
Critére 2 Taille disque dur Exemple Nintendo Wii
Critere 3 Performances Graphiques
Critere 4 Design
Critere 5 Prix

Exclusivité des jeux

ﬁ



Construire un canevas stratégique (2)

Ftape 2 : pour chaque critere, positionnez votre performance et celle vos principaux concurrents /
groupes de concurrents entre « faible » et « fort »

Fort
C
m ‘\:4: o
o @
o
S
5}
o
o
S
<
S
Faible
Performance Taille disque dur Performances Design Prix Exclusivité des jeux
lecteur DVD Graphiques

@ e=@==S0ny ==@==Microsoft




Construire un canevas stratégique (3)

. identifier les points que vous pouvez :
- Exclure : quels facteurs tenus pour évident dans le secteur devraient étre éliminés ?
- Atténuer : quels facteurs devraient étre réduits bien en-dessous des standards du secteur ?
- Renforcer : Quels facteurs devraient étre augmentés bien au-dessus des standards du secteur ?

- Créer : quels facteurs devraient étre créés que le secteur n’a jamais offert ?

Les services peuvent faire évoluer chacun de ces points.

57



Construire un canevas stratégique (4)

ttape 4 : positionnez votre entreprise par rapport a vos concurrent et créez un nouvel espace
stratégique.

Fort
® o o
\/ ‘
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8 Nouvel espace strategique
N

._/ o
Q Q) e‘” Qé\ J \S\‘ X2 0\) x% Q}
N S $ ¥ & e ¥ >
\ef"@ & ® & 2 ad o &
& ’b\\\ ¢ & \\)(;§ Q’bK Q}(\e r,ooz
N A L <</_\_(, K2 &
o < RS A
« $©

)

D Q@

@ =@=S0ny ==@==Microsoft ==@=Nintendo




Partenariats




Développer un projet innovant

Faire-faire
par un prestataire

Faire

: Faire-avec
soi-méme ¢

un partenaire

C
—



Faire

Processus individue!

Maitrise de I'ensemble du projet :
- Co(t
- Délai
- Qualité

Maitrise de la propriété /

confidentialité

Limitation du projet aux ressources
(financieres) internes

Limitation du projet aux ressources
techniques internes (compétences)

Fermeture du champ des possibles




Faire-faire Processus d’innovation semi-ouvert

Maitrise du projet plus faible, aléas
Accroissement des co(ts

Ouverture du champ des possibles Concentration du risque

Appropriation de compétences

Progression de I'ambition des projets )




Faire-avec Processus d’innovation ouvert

Partage de la valeur
Maitrise limitée du projet
Co-conception : utilisateurs,
partenaires... Complexité de management

Pertinence maximum des projets.

Impact marché.

Partage du risque.




Partenaires - Concurrents




Coopétition

Coopération et compétition

« La coopétition désigne une démarche qui vise a coopérer a plus ou moins long terme avec des acteurs de |a
concurrence. » emarketing.fr




Votre proposition va trop loin / pas assez loin. e ©

L'argent est 'unique chose qui importe.

£t que dite, 24 questions

S .
SUr s 5 Cela nous met sur une pente glissante.

€a»p
Y
4 ~ ga'u p
Vous exagérez le probleme. ‘!

Nous ne pouvons pas nous le permettre.



Stratégie de développement

Focus pivot stratéegique




Pivot stratégique

Processus d’apprentissage iteratif.

—0

Possibilité :

- Les retours terrain montrent que le
produit/service n’est pas adapté.

- Les itérations ont révélé de nouveaux

besoins. ENTREPRISE

OBJECTIF

La startup change et/ou transforme son
produit pour répondre : pivot.







La startup et son environnement _gmmerci@®
roie © : de
St(ateg\ na ‘_\(et\ﬂ%;
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Stratégie de développement Positionnement dans la chaine de
valeur : BtoB, BtoC, BtoBtoC

! ENTREPRISE !

Produits, services, offres
Modele économique
Equipe opérationnelle et associée

Technique / technologique

Partenaires Financiers : Banques / Investisseurs

v

Dea Commercialisation




Positionnement dans la chaine de valeur :

Environnement BtoB, BtoC, BtoBtoC

A,A Concurrence

228

led s

> >

Fournisseurs Clients

Technique / technologique
Partenaires l_ Financier : Banques / Investisseurs

:>\ ,

Commercialisation

[
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Votre posture
) REACTIVITE et INDULGENCE — BIENVEILLANCE (pitch SU)
© ECOUTE et QUESTIONNEMENT - FORCE DE PROPOSITION (Wkp 1)
@ COHERENT = VISION GLOBALE — JUSTE (équipe) - (Wkp 2)

@ CO-CONSTRUCTION, PROBLEMATISATION et EFFECTUATION (faire
avec les moyens dont on dispose) - (Wkp 3)

@ [MPLICATION, PROACTIVITE et CONSTRUCTION (Wkp 4)

—



14 novembre 2018
Workshop évenementiel 5 .... Transposition...







