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Challenge Open Innovation

3 équipes de 4 étudiants pendant 4 semaines

Des profils internationaux en M1

/ nationalités représentant 4 continents
des Masters spécialisés complémentaires
Une soutenance finale avec un rapport

L’Assistance de la DGITM
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Pestgroduate

MRARSEILLE « BORDEAYY « PUIAS

Au total 400 étudiants issus des programmes
MS & MSc de KEDGE des trois campus
de Bordeaux, Marseille et Paris.
Regroupés en équipes Transdisciplinaires et
Trans générationnelles, ils ont 4 semaines
pour rendre leur copie en proposant des
projets innovants en réponse aux
problématiques des entreprises parmi
lesquelles Airbus, Faurecia, GPMM, Valeo,
CEA Tech, Cerballiance...




Mission Open
Innovation Cerema

Trois équipes pour un Benchmark

» Chaque équipe regarde les 7 GPIVI
métropolitains et 3 ports intérieurs

» Une équipe compare aux ports de
la Rangée Nord

4 IUne équipe compare aux ports de
g

» Une éauipe compare aux ports
Secondaires européens
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» Recherche théorique sur les éléments des 4 themes

» Collecte d’informations (entretiens, données secondaires)

» Construction des sous-themes (puis synthese)

» Construction d’une grille d’évaluation objective

» Evaluation de chaque port avec les données disponibles (note sur 5)
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Promotional Tools

Smart Port 1 Sales and Marketing Techniques

\
Local & International Promotion J

Green Ports
Image Marketing

Une syntheése des 3 études

)
Brand Image

Social Media Presence

Website Quality ] Digital Promotion J

Friendly experience with Foreigners J

Executive Education

2

Research
-

International Investments

Marketing & Promotion ———————

Port Marketing

Benchmark

Soft Power
[r—

Consulting
—

Players Involved (Private)

~ Lobbying ————

Governing Bodies

] Influence
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Task Force

KEDGE
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Market Research & Business

Inteligence

[ (OIS THINKER
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Appropriate Marketing background

;
New Market & Business Discovery

=1 Market Studies
_

{ Business Intelligence

Community Engagement

7

Relationship with Supplier/partner/
government

Relationship with Actors ( Relationship with Terminal operators

Port Community -

[ Relationship with clients

Roles of Port Authorities

Governance
Role of Private bodies

Partnerships
e—_—



Conclusion Sept lecons a retenir
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1. Aujourd’hui le marketing est surtout I'apanage des grands ports: c’est donc aussi une

opportunité pour croitre
2. L'anticipation est la clef de voute d’une stratégie efficace
3. L’intelligence économique est un outil puissant mais sous utilisé

4. lautorité portuaire doit animer son réseau d’affaire, les ports qui réussissent

travaillent réellement ensemble
5. Co-construire les services et la valeur est une notion essentielle de B2B
6. Il faut avoir une perspective internationale et non plus nationale
7. Il faut cesser de penser en termes de client (B2C), et penser réseau d’affaire (B2B)
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