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INTRODUCTION

e digital est une matiére vivante. Sa rapidité d’évolution met a rude
Lépreuve les entreprises, tant les constantes de temps des technologies
(la célebre loi de Moore entre autres) et celles des organisations (c’est-a-
dire ce qui a trait 2 ’humain) sont éloignées. Pour autant, la vitesse
d’adoption des nouveaux usages par les utilisateurs et les consommateurs
est, elle, tres rapide car les nouveaux acteurs du digital ont & ceeur d’in-
venter une expérience et des usages accessibles au plus grand nombre (les
tablettes ont conquis les seniors plus rapidement et efficacement que

les PC).

Le graphique ci-dessous indique le délai nécessaire pour atteindre
50 millions de foyers équipés. Laccélération est vertigineuse. Cest a un des
premiers enjeux du digital : minimiser le nombre des entreprises (et encore
plus des étres humains ; mais ce n’est pas ici notre propos) qui resteront a la
traine, sur le bord de la route ou disparaitront tout simplement.
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Le délai pour atteindre 50 millions de foyers équipés



2 LATRANSFORMATION DIGITALE

Beaucoup de choses sont faites, dans le digital, pour «exclure», a
commencer par le jargon utilisé, souvent des anglicismes, présenté schéma-
tiquement ci-dessous (un lexique des termes utilisés et leur définition figure
en fin d’ouvrage).
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Un extrait du vocabulaire digital

Nous nous attacherons, tout au long de cet ouvrage, a éclairer les tenants
et les aboutissants des évolutions sans précédent auxquelles sont confron-
tées les entreprises et dont la révolution digitale est la matrice.

Notre ambition est de donner au lecteur les clés pour les comprendre, les
démystifier et évaluer les impacts pour l'entreprise, en particulier, ou son
secteur d’activité.

Notre objectif est simple : proposer dans un ouvrage accessible, destiné
aux dirigeants d’entreprises de taille moyenne ou grande, un modele pour
passer a I'acte et engager une transformation digitale indispensable pour
préparer 'entreprise aux évolutions majeures des marchés, sous les effets
cumulés des nouveaux comportements des consommateurs, des nouveaux
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usages, des nouveaux modes de consommation, des business models associés
et, bien stir, des évolutions technologiques.

Nous développons nos analyses et nos propositions en trois parties.

La premiére partie vise a décrire les bouleversements digitaux avec le
souci d’expliciter les changements qui sont a 'ccuvre et le potentiel de trans-
formation sous-tendu, non pas dans 'espoir utopique de « prédire » un
avenir, mais pour donner des clés de lecture. Nous avons volontairement
focalisé notre analyse sur la transformation qui agit sur I'interaction entre
Pentreprise et ses marchés. Une autre transformation moins « glamour »,
mais tout aussi importante, est a 'ceuvre dans 'amélioration de I'efficacité
au sens tres large du fonctionnement de l'entreprise (mieux collaborer,
simplifier, prédire et anticiper, accélérer...). Cette transformation se situe
plus dans I'amélioration continue de I'existant que dans les approches
« futuristes » 2 'ceuvre dans la premiere.

La deuxieme partie porte sur la transformation digitale & proprement
parler, qui possede les caractéristiques de toutes les transformations a ceci
prét qu'elle est plus large, plus profonde et des plus délicates a conduire. I
nous fallait proposer, avec un modele global, simple et robuste, les compo-
santes nécessaires a I'élaboration d’une trajectoire. Plusieurs exemples sont
présentés.

La troisi¢me partie propose une série de chantiers a lancer en priorité,
méme si chaque situation reste spécifique, dés lundi prochain !






PARTIE 1

COMPRENDRE POURAGIR :
LES ENJEUX CLES DU DIGITAL

a révolution digitale actuelle n’est pas la premiere que connaissent nos
Lsociétés. Larrivée d’Internet en 1995-1998 a bouleversé la donne,
essentiellement en mati¢re de distribution, puisque la plupart des projets
visaient & créer un site web et & développer les ventes en ligne, 4 commencer
par les industries les plus en pointe comme le voyage (Expedia s’est lancée
en 1996 comme filiale de Microsoft).

Aujourd’hui, l'arrivée des mobiles puis des objets connectés, la présence
du réseau n'importe ot et n'importe quand, la prolifération des capteurs et
des téraoctets qu’ils générent permettent d’imaginer, souvent a court terme,
des services presque sans limite.

Nous allons nous attacher dans cette premiere partie a décrire de la
maniere la plus concréte possible les éléments constituant ce que beaucoup
désignent comme «la transformation digitale ». Cest probablement plus
une transition vers un nouvel état oti tout sera digital : on ne parlera alors
plus de marketing digital, d’expérience digitale ou de technologies digitales,
mais simplement d’une nouvelle ¢re oli la connexion et 'interaction perma-
nentes seront pour les consommateurs et les utilisateurs un vécu quotidien.
Nous donnerons pour chacun de ces éléments des exemples concrets
d’usages pour le client ou 'utilisateur : tous ces progres technologiques, par
ailleurs fascinants, n'ont d’intérét que pour '’homme.

Mieux vivre, gagner et choisir son temps, mieux travailler, améliorer le
plaisir et la qualité de vie, connaitre le monde et ses habitants, mais aussi
développer les entreprises et la présence francaise dans cette révolution sont
les véritables enjeux de la transformation digitale.






