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Réseaux sociaux, mobilité, internet des objets, big data, intelligence artificielle, industrie 4.0, blockchain, économie du partage, agilité, open innovation… De nouveaux usages apportés par la révolution digitale envahissent notre quotidien et bouleversent les équilibres économiques.

Alors que beaucoup de dirigeants d’entreprises craignent « l’ubérisation » et que de nombreux salariés redoutent « le déclassement », cet ouvrage a pour objectif de persuader chacun, cadre de grande entreprise, dirigeant de PME ou futur entrepreneur, que cette mutation porte en elle les germes de formidables opportunités pour peu qu’on maîtrise bien certaines règles fondamentales de ces nouvelles technologies.

À travers 10 tendances à appliquer à une stratégie de digitalisation, les auteurs qui, eux-mêmes, ont dû s’adapter à cette nouvelle donne, expliquent les ressorts fondamentaux de cette mutation.

En s’appuyant sur de nombreux exemples de stratégies digitales réussies, à la fois dans de grandes entreprises, dans des entreprises de taille moyenne et dans des startups, ils fournissent des pistes pour aborder cette révolution numérique le plus efficacement possible.

« Cet ouvrage devrait entrer dans la ligne des livres que l’on ne lit pas d’une traite et que l’on consulte régulièrement. On consultera le Victor comme les juristes consultent le Dalloz. »

Maurice LÉVY – Président du Directoire, Publicis Groupe

[image: ]

CHRISTOPHE VICTOR est Directeur Général des Echos. Il a participé à la création et co-organisé avec Publicis Groupe Viva Technology, événement international dédié à la transformation digitale et à la collaboration entre startups et grands groupes. Il est également Directeur Général de Augesco Ventures, fonds d’investissement dans les start-ups en « services for equity » créé en partenariat avec Roland Berger.

[image: ]

LYDIA BABACI-VICTOR est Directrice de l’Innovation et du Développement de VINCI Energies. À ce titre, elle dirige son fonds d’investissement dans les start-ups Inerbiz et participe au projet The Camp, campus de recherche sur la ville du futur.


Christophe Victor

Lydia Babaci-Victor

Préface de Maurice Lévy

Révolution digitale

Transformer la menace en opportunités
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Préface de Maurice Lévy

L’ancien président sud-africain et Prix Nobel de la paix Nelson Mandela avait coutume de dire : « Je ne perds jamais, soit je gagne, soit j’apprends », chose remarquable quand on se remémore les obstacles d’alors.

À l’aube de la quatrième révolution industrielle, cette philosophie optimiste pourrait résolument servir d’étoile polaire parce qu’elle combine deux idées capitales : primo, l’innovation technologique est porteuse de progrès ; deuxio, le savoir est l’or de demain – former, imaginer et apprendre de ses erreurs.

Et ces deux boussoles seront mises à rude épreuve face au tsunami qui s’annonce. Car comment ne pas chercher des repères ? Sous l’effet combinatoire des dernières technologies (intelligence artificielle, Internet des objets, impression 3D, blockchain, etc.) et de leur exploitation, notamment dans le domaine des Big Data, le rythme de l’innovation n’a de cesse d’accélérer de manière exponentielle, bouleversant nos sociétés. C’est vrai pour les règles du jeu : horizontalité, partage, célérité, instantanéité, coproduction et transparence. C’est vrai pour le paysage concurrentiel : les fleurons, qu’ils soient industriels (automobile, énergie, distribution, etc.) ou de services (banque, assurance, communication, hôtellerie, etc.), sont sous la double menace d’une « ubérisation » et de nouveaux concurrents connexes. C’est vrai pour l’ensemble de la société, tandis que la science-fiction modèle, chaque fois plus rapidement à chaque vague technologique (Internet, smartphone, réseaux sociaux, etc.), notre réalité quotidienne.

Apprendre, comprendre, pour pouvoir avoir foi en l’avenir. L’ouvrage de Christophe Victor et Lydia Babaci-Victor est singulier en ce sens qu’il permet de couvrir, avec un regard de professionnel, de manière approfondie, mais à destination d’un grand public, un très large spectre. Les auteurs, acteurs et observateurs privilégiés de la révolution digitale en cours, ont cherché à s’adresser à l’étudiant comme au manager et au citoyen.

Pour avoir côtoyé Christophe Victor lors du travail de préparation de Viva Technology, je reconnais dans son livre ses qualités personnelles : une curiosité, une précision, un questionnement sous forme de doute fertile.

Il en ressort un ouvrage didactique, structuré et documenté, qui aborde les concepts (paid, owned et earned media, les 3V des Big Data, blockchain, etc.) et les tendances clés (customer centric, crowdfunding, ATAWAD, connect) tout en restant ancré dans le réel, en proposant de très nombreux exemples éclairants (Amazon, Criteo, Withings, AlphaGo, etc.) liés au business ou à la technologie. Les auteurs proposent de récapituler les principaux enjeux de la révolution digitale à travers le prisme de deux cas pratiques, où ils jouent eux-mêmes l’un des rôles principaux : le groupe Les Echos et VINCI Energies. Enfin, parce que foi en l’avenir ne peut être synonyme d’aveuglement, cet ouvrage propose plusieurs axes de réflexion sur le futur qui se fabrique sous nos yeux et les garde-fous nécessaires quant aux risques qui pèsent sur la qualité d’information, le respect de la vie privée, l’emploi ou la notion d’humanisme.

Cette mise en perspective invite au retour fréquent et à l’approfondissement : un ouvrage à lire et à reconsulter pour comprendre le monde qui se dessine.

Bonne lecture à vous !

Maurice Lévy

Président du directoire Publicis Groupe


Introduction : une révolution d’une vitesse incomparable

« In the new world, it is not the big fish which eats the small fish, it’s the fast fish which eats the slow fish. »

Klaus Schwab, Founder & Executive Chairman – World Economic Forum

Quand on demande à Joe Schoendorff, l’un des investisseurs les plus célèbres de la Silicon Valley, de caractériser cette révolution digitale, il raconte cette histoire1 : « Si on regarde les dix premières capitalisations boursières actuelles de la planète, cinq proviennent de la côte ouest des États-Unis : Apple, Alphabet, Facebook, Amazon, Microsoft. Il y a vingt ans, c’était NTT, Coca-Cola, General Electric… À cette époque, l’action Apple valait 4 dollars et la société avait à peine quatre mois de cash devant elle. Mark Zuckerberg avait 11 ou 12 ans. Larry Page était encore à l’université. Et c’était la première année que Jeff Bezos vendait des livres sur Amazon. »

En seulement vingt ans, de nouvelles sociétés bâties sur de nouvelles technologies ont atteint des valeurs incroyables. Et le phénomène s’accélère. Il a fallu cinq ans en 2009 à Facebook pour atteindre une capitalisation boursière de 15 milliards de dollars ; sur la même période, en 2014, Uber a atteint 40 milliards de dollars2. Mais Facebook n’en est pas resté là. La réorientation de sa stratégie sur le mobile en 2012 et l’insertion de la publicité dans le fil de ses utilisateurs lui ont permis de passer de 41,6 milliards de dollars de capitalisation boursière en novembre 2012 à… plus de 350 milliards de dollars en août 2016, soit plus de 300 milliards de dollars de création de valeur en moins de quatre ans !

Nous assistons à une accélération vertigineuse de l’économie avec des sociétés capables de prendre en cinq à dix ans des places de leaders mondiaux. Les valorisations d’Alphabet (maison mère de Google) ou d’Apple en Bourse dépassent largement le budget de dépenses annuel de la France.

S’il ne s’agissait que de création de valeur, tout le monde pourrait s’en réjouir. Mais la révolution digitale entraîne de profonds bouleversements avec des risques importants pour les entreprises matures de se faire dépasser par de nouveaux entrants prenant rapidement des parts de marché considérables. « Disruption » ou « ubérisation » sont des néologismes introduits depuis peu dans la langue française pour représenter une menace qui guette des acteurs économiques qui ne sauraient...

Aux sources de la révolution

« The digital revolution is far more significant than the invention of writing or even of printing. »

Douglas Engelbart19

Ce premier chapitre a pour objectif essentiel de poser les bases de ce qu’on appelle « révolution numérique » ou « révolution digitale ». Il en retrace rapidement la genèse en s’arrêtant sur une deuxième révolution qui l’accompagne et en est devenue indissociable, « la révolution internet », et donne des définitions simples d’un certain nombre de concepts apparus avec ces nouvelles technologies. Pour mieux maîtriser un nouveau « langage », il faut en connaître le vocabulaire. Il faut surtout tenter d’en découvrir le mode d’organisation profond. Car le digital est une « langue vivante » qui évolue très rapidement. Comprendre sa logique, c’est pouvoir mieux comprendre les mutations récentes mais aussi pouvoir mieux anticiper les suivantes.

RÉVOLUTION NUMÉRIQUE OU DIGITALE ?

Pour commencer, clarifions deux termes souvent employés de façon indifférenciée. Inutile pour nous de justifier le terme « révolution » accolé à celui de « numérique » ou de « digitale ». Il est aujourd’hui repris dans une abondante littérature20 et rend bien compte des bouleversements considérables apportés par la technologie numérique dans la vie quotidienne des individus, des entreprises et plus globalement de la société. Il renvoie également à celui de « révolution industrielle » (XIXe siècle) à laquelle il est d’usage de la comparer et d’y voir même un prolongement.

En revanche, la querelle entre les tenants du « numérique » et ceux du « digital » est loin d’être éteinte. Le mot français « numérique », du latin numerus, signifie à l’origine « représenté par des nombres ». Il renvoie à la technologie de numérisation qui permet de reproduire toute information (texte, son, image, mouvement…) en la convertissant en combinaison de nombres (en l’occurrence 0 et 1) que des matériels informatiques peuvent ensuite traiter. Il s’oppose à « analogique », qui consiste à reproduire ces valeurs sur un support physique (cassette vidéo, cassette audio, disque vinyle, film photographique…) selon un signal qui prend des valeurs continues. La représentation d’un signal analogique est donc une courbe quand celle d’un signal numérique peut être un histogramme plus facile à reproduire.

La qualité du signal numérique dépend de deux facteurs :


	le taux d’échantillonnage, c’est-à-dire l’intervalle de temps auquel...



Tendance 1

Be customer centric

« We see our customers as invited guests to a party, and we are the hosts. It’s our job every day to make every important aspect of the customer experience a little bit better. »

Jeff Bezos, CEO d’Amazon49

DE PROFONDS CHANGEMENTS DES MODES DE CONSOMMATION

La révolution digitale a profondément modifié la manière dont le consommateur effectue ses achats. La part de l’e-commerce progresse de façon significative chaque année. Les ventes en ligne BtoC ont atteint 1 671 milliards de dollars dans le monde en 2015 selon E-Marketer50 ; en hausse de 25 % par rapport à 2014, elles représentent 7,4 % du total des ventes au détail. L’institut prévoit qu’elles dépasseront 3 500 milliards de dollars en 2019. Le chiffre en France est, lui, de 64,9 milliards d’euros selon le rapport 2015 de la Fevad51, en hausse de 14 % par rapport à 2014 ; il représente 7 % des ventes du commerce de détail avec de grosses disparités selon les secteurs : la part de marché de l’e-commerce est de 43 % pour le tourisme, 39 % pour les produits culturels, 21 % pour l’équipement de la maison high-tech, 15 % pour l’habillement, mais seulement 4 % pour les produits de grande consommation.

Le processus d’achat a également changé. Avec l’apparition de nombreux sites de comparaison sur les voyages (Kayak, Skyscanner, Liligo, Go Voyages…), les locations de voitures (Kayak, Rentalcars, AutoEscape…), les hôtels (Kayak, FindHotel, Trivago…), les assurances (Assurland, LesFurets, LeLynx…), les banques ou les prêts (Hellobank, Meilleurtaux…), les généralistes (LeGuide.com, Kelkoo…), Internet permet de comparer les prix dans tous les domaines ou presque. Certains sites ont même développé des robots qui scannent régulièrement la Toile pour indexer un maximum d’offres (Shopwiki : 250 millions de produits vendus par plus de 200 000 boutiques ; Twenga : 140 millions pour 60 000 boutiques…). Il suffit de faire une recherche de produits sur Google pour voir apparaître ces comparateurs quasi systématiquement dans les premières propositions du moteur. L’enjeu de référencement sur ces sites de shopping devient important : cela conduit certains commerçants à mettre en avant des produits d’appel très peu chers en espérant vendre ensuite une gamme supérieure ; certains assureurs limitent les garanties de leurs contrats pour apparaître au sommet des prix les plus attractifs. Ces comparateurs se rémunèrent la plupart du temps par des commissions qu’ils prélèvent sur tout contact ou toute vente réalisé grâce à eux par le site marchand qu’ils référencent. Pour éviter une trop forte dépendance, certains acteurs développent leur propre outil.


Exemple 1 – Leclerc et Axa, l’utilisation des comparateurs « maison »

Leclerc a développé depuis 2006 un comparateur de prix en ligne appelé Quiestlemoinscher.com. Il l’a imposé en 2007 après une bataille juridique avec ses concurrents. L’application permet de géolocaliser le client, de comparer les prix des grandes surfaces qui lui sont le plus proches et de scanner les prix d’un produit en rayon pour voir s’il existe moins cher à proximité.

Axa s’est également lancé dans la bataille avec son site Quialemeilleurservice.com. L’internaute est invité à renseigner les services qui sont le plus importants pour lui en cas d’hospitalisation, d’accident de voiture, pour préparer sa retraite… Le site compare alors les offres des douze plus gros acteurs de chaque marché, en revanche sans indiquer les prix, mais en offrant la possibilité de cliquer sur les logos affichés pour en savoir plus sur les offres.

Les démarches dans les deux cas se veulent « transparentes, objectives et vérifiables52 », basées sur des enquêtes indépendantes d’instituts (Ipsos pour Axa, FaCE Conseil pour Leclerc). Elles cherchent également à améliorer le service apporté aux clients. Selon le directeur général d’Axa France, « cet outil doit nous permettre de mieux comprendre les attentes des assurés, de nous comparer aux autres et de nous challenger ; c’est un cercle vertueux d’amélioration53 ».



Les consommateurs disposent également grâce à de nombreux sites de l’avis de leurs pairs sur les produits. TripAdvisor revendique plus de 250 millions d’avis de voyageurs54 depuis sa création sur des hôtels, restaurants, locations de vacances, activités…, Ciao publie environ 8 000 évaluations par mois...

Tendance 2

Winner takes all – « Differentiate or die »

« Digital technologies have aided the transition to winner-take-all markets. »

Erik Brynjolfsson et Andrew McAfee, The Second Machine Age

Avant la révolution digitale, la plupart des marchés étaient fragmentés : par secteur géographique d’abord, par secteur d’activité ou métier ensuite. Le meilleur vendeur ne pouvait satisfaire qu’une petite partie de la demande mondiale. Bien sûr, des « majors » existaient, dans le pétrole, dans l’automobile, dans la distribution, dans l’entertainment… mais les contraintes de logistique, d’investissements à financer, de barrières protectionnistes dans certains pays limitaient naturellement les parts de marché mondiales et permettaient la création d’assez nombreux outsiders dans des marchés relativement éclatés où chacun pouvait espérer gagner sa vie.

La révolution digitale rebat entièrement les cartes en faisant tomber progressivement toutes les barrières derrière lesquelles les acteurs de l’ancienne économie se protégeaient. Comme on l’a vu dans les chapitres précédents, la numérisation réduit les contraintes de production, et permet dans la plupart des cas, une fois les coûts fixes initiaux couverts, de vendre des unités supplémentaires à coûts marginaux proches de zéro. Le volume devient très rapidement une clé de la rentabilité.

Prenons l’exemple de la vidéo. Il y a une vingtaine d’années, les films étaient copiés sur des cassettes selon un procédé analogique, remplacé au début des années 2000 par le procédé numérique sur DVD. Les exemplaires étaient conditionnés puis expédiés à chaque revendeur ou magasin de location vidéo. Aujourd’hui, le visionnage de film se fait en streaming ou via le téléchargement direct des fichiers sur les disques durs d’ordinateurs. De nombreux intervenants de la chaîne ont disparu : producteurs de cassettes ou DVD, vidéo stores ; les rayons des supermarchés ou magasins spécialisés se sont vidés. Les recettes de la vidéo à la demande ont dépassé celles de la vidéo physique depuis 201580. Et ce bouleversement technologique s’est accompagné de l’irruption d’un nouvel acteur rapidement devenu prédominant : au 31 décembre 2013, Netflix représentait 66 % du marché de la SVOD dans le monde81 (90 % aux USA82) ; il est certes concurrencé maintenant par Amazon et Apple qui sont entrés plus tard sur ce marché, mais son avance est importante. Les exemples comparables sont nombreux : dans le secteur du transport avec Uber, de location de logement avec Airbnb, de réservation d’hôtels avec Booking, des réseaux sociaux professionnels avec LinkedIn…

La numérisation et les progrès considérables dans les réseaux et les télécommunications ont fait disparaître les frontières et rendu les marchés globaux. Un produit peut devenir disponible rapidement et partout dans le monde à des coûts marginaux très réduits. Ses caractéristiques peuvent être immédiatement analysées et comparées avec celles de ses concurrents. Dans un monde de plus en plus instantané et transparent, l’avantage compétitif en matière de prix, de fonctionnalité, d’innovation peut être « survalorisé » et faire en sorte que le premier rafle la mise. C’est l’économie du « winner takes all ».

Pokemon Go donne une bonne idée de la manière dont une nouvelle application très innovante peut bousculer complètement un marché et devenir un phénomène mondial en quelques jours. Mêlant jeu, réalité virtuelle et personnages déjà bien connus, elle a été téléchargée 50 millions de fois en juillet 2016 à travers le monde en seulement dix-neuf jours83 essentiellement par un bouche-à-oreille bien maîtrisé. Elle a pris immédiatement le leadership des jeux sur le mobile générant selon les estimations 5 millions de dollars de revenus par jour sur le premier mois de son lancement84. Le phénomène sera bien sûr plus ou moins durable (le nombre d’utilisateurs du jeu par mois est tombé de 94 millions en août 2016 à 50 millions en octobre85), mais il montre bien combien la révolution Internet permet d’accélérer...

Tendance 3

Develop your community

« A brand is no longer what we tell the consumer it is – it is what consumers tell each other it is. »

Scott Cook, Founder Intuit

L’apparition du Web 2.0 dans les années 2000 a favorisé l’émergence d’un vaste mouvement collaboratif sur la Toile : développement de l’open source et du logiciel libre, des wikis (applications qui permettent la modification et l’enrichissement de pages d’un site web – cf. l’encyclopédie en ligne Wikipedia), des licences Creative Commons (licences données par un auteur et octroyant le droit de modifier ou enrichir son œuvre)… Internet est devenu une place publique virtuelle mondiale où chacun peut partager des idées, des photos, des vidéos, des avis, et co-construire des outils ou des œuvres intellectuelles avec une véritable foi dans l’intelligence collective.

Cette place publique virtuelle est cependant tellement vaste que les internautes ont éprouvé le besoin de se rassembler en fonction de centres d’intérêts (culture, voyages, sport…), de critères sociodémographiques (parents, femmes, homosexuels, diplômés d’une même école…) ou de projets (défense d’une cause) communs. Internet, en tant qu’outil de communication, facilite les échanges et les interactions. Il crée des lieux de rencontres autour de thèmes communs à plusieurs groupes d’individus. Il répond paradoxalement à un besoin latent de sociabilité dans un monde qu’il contribue à virtualiser et à désincarner. Il fait naître, à moins qu’il n’en soit le fruit, un mouvement que certains sociologues décrivent comme un retour au tribalisme105 et que l’auteur Jeremy Rifkin qualifie de retour aux « communaux collaboratifs » (collaborative commons)106.

Nous sommes passés d’une époque traditionnelle où l’individu vivait dans un groupe imposé (essentiellement la famille) à une époque récente où l’individualisme dominait, pour aboutir à une « nouvelle ère », « digitale », où coexistent individualisme et groupe choisi. Ces communautés virtuelles s’associent autour d’intérêts communs, de notion d’entraide ou de cocréation, d’émotions à partager, d’objectifs à mener ensemble. Elles ne reposent pas sur un pouvoir central, mais sur une construction commune de règles. Elles n’existent que par le dévouement mutuel de leurs membres. Et elles se différencient des tribus anciennes par le fait qu’elles sont éphémères et que leurs membres conservent leur identité propre en ayant la possibilité d’adhérer à plusieurs communautés en même temps.

Certains acteurs ont vite compris l’intérêt, y compris financier, qu’ils pouvaient tirer de ce mouvement sociétal et technologique. Ils ont créé des sites collaboratifs ou communautaires dont certains ont atteint aujourd’hui des valorisations considérables. Les entreprises ont suivi le mouvement ensuite en tentant de développer leurs propres communautés autour de leurs marques.

L’ESSOR DES RÉSEAUX SOCIAUX, DES SITES COMMUNAUTAIRES ET DES SITES COLLABORATIFS

Ces trois types de sites ont de nombreux points communs. Ils permettent de se reconnaître, de se regrouper et de communiquer sur cette place publique virtuelle immense qu’est Internet. Certains auteurs ne distinguent d’ailleurs pas réseaux sociaux et sites communautaires. Ceux-ci nous semblent pourtant avoir des finalités différentes. Les plateformes sociales comme Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn permettent à leurs utilisateurs de publier du contenu et d’entrer en contact avec d’autres membres ; la première motivation d’inscription repose sur le besoin d’appartenance à un cercle et un souhait de visibilité, voire de rencontres. Les plateformes communautaires reposent beaucoup plus sur l’échange et la conversation ; leurs membres cherchent à partager une passion ou un vécu, à apporter une réponse à un problème posé sur la Toile. Les plateformes collaboratives, enfin, se basent sur la possibilité de travailler sur des projets simultanément avec d’autres utilisateurs et co-construire du contenu. Une conception extensive intègre les sites de partage ou d’échange de biens et services.

Les réseaux sociaux et les sites communautaires ont...

Tendance 4

Dematerialize, share, disintermediate

« The share economy blows up the industrial model of companies owning and people consuming. »

Glenn Carter, Secrets of the Sharing Economy

La deuxième révolution industrielle s’est caractérisée par l’usage intensif de ressources financières (pour financer les chaînes de production, entrepôts de stockage, infrastructures de transport…) et de ressources naturelles (énergie, eau, minerais…). La révolution digitale est d’une autre nature. Les techniques de numérisation permettent de reproduire une information de façon quasi parfaite pour un coût marginal très faible. Les coûts de communication et de transmission ont été réduits dans des proportions considérables. Internet permet d’atteindre les individus partout dans le monde. De nouveaux acteurs ont profité de ces changements fondamentaux pour réinventer d’anciens business en changeant drastiquement d’approche. Ils ont précipité parallèlement bon nombre d’acteurs traditionnels qui n’avaient pas anticipé le mouvement dans la crise. Leur stratégie a reposé systématiquement sur une expérience client revue et optimisée (cf. tendances précédentes), mais également sur l’élimination ou la réduction de tout ce qui s’avérait superflu. Ils ont éliminé la dimension physique d’un produit ou d’un point de vente, partagé ou réutilisé les ressources, supprimé les intermédiaires. Ils ont ainsi limité l’utilisation des capitaux et optimisé la valeur ajoutée. Cette approche mise en place par de nombreuses start-ups a souvent été couronnée de succès.

Mais elle est aussi applicable aux entreprises issues de « l’ancienne économie ». À l’heure du digital, chacun doit s’interroger sur ce qui fait réellement sa valeur, tenter de la renforcer, et supprimer tout ce qui est superflu. C’est un moyen de gagner en agilité et d’économiser en ressources pour faire face à une nouvelle concurrence qui peut émerger à tout moment.

L’ÉLIMINATION PHYSIQUE DES ACTIFS

Beaucoup d’acteurs de la nouvelle économie ont entrepris de réduire drastiquement leurs actifs. En éliminant le point de vente d’abord. Il est bien évident que supprimer le magasin permet des économies très significatives de loyers, souvent de stocks (car on peut gérer ceux-ci de façon plus centralisée) et de personnel (plus besoin de vendeurs, de caissiers, de manutentionnaires). Certains pure players se sont ainsi développés sans point de vente physique : Amazon, Cdiscount, Zalando… Les marques plus anciennes, Carrefour, Darty, la Fnac… ont toutes créé un site d’e-commerce en parallèle de leur activité de distribution traditionnelle et investissent de façon significative pour être à l’égal des meilleurs en ce domaine.

La dématérialisation a été poussée plus loin pour certains acteurs en supprimant également les stocks. C’est la logique des « marketplaces » comme Amazon pour une partie de ses articles, eBay ou Price Minister : elles référencent des vendeurs sur leur plateforme qui conservent la propriété des marchandises jusqu’à la vente et prennent en charge la logistique d’expédition ; elles se contentent de gérer la relation client (prospection, prise de commande, facturation et règlement, notation des vendeurs, gestion éventuelle des contentieux). Selon la Fevad, les marchands tiers pèsent déjà, fin 2016, 30 % du volume des 43 plus grands sites marchands opérant en France131. Les comparateurs, dont on a abondamment parlé en amont, fonctionnent également selon la même logique : ils s’intercalent entre le vendeur et le client en fournissant un service de référencement et de benchmark sans détention de stock physique et immobilisation de cash.

Mais la numérisation a permis aussi la dématérialisation du produit lui-même : musique, films, livre, presse… sont aujourd’hui disponibles et consultables sans nécessité d’un support physique. Ils sont techniquement copiables et transférables pour un coût nul. En 1999, Napster y a vu une opportunité d’échanger de la musique gratuitement sur la Toile en organisant le partage de fichiers peer-to-peer au sein de sa communauté sur Internet ; d’autres l’ont suivi rapidement dans cette démarche et ont fini par mettre l’industrie du disque à genoux. Depuis, la réglementation a évolué et a interdit ces pratiques. Mais un pli a été pris : les vendeurs et acheteurs de produits ont disparu au profit de fournisseurs et d’usagers d’un service. Aujourd’hui on achète très rarement un disque ou un DVD ; on paie un abonnement à Spotify ou Deezer pour pouvoir écouter de la musique à la demande et télécharger les morceaux que l’on préfère. Au passage, les prix ont été réduits de façon drastique : 9,99 euros l’abonnement mensuel illimité à toutes les musiques de Deezer quand le prix d’un DVD est autour de 15,99 euros. Le phénomène est le même pour la vidéo, le livre (à un degré un peu moindre) et la presse. Dans ces nouveaux modèles économiques, les consommateurs arbitrent la propriété physique d’œuvres contre un accès plus large à tout un catalogue sous forme d’abonnement.

L’éducation aussi se dématérialise. On considère bien souvent qu’il s’agit d’une fonction appartenant à l’État et nécessitant la présence d’un enseignant et d’élèves dans un lieu commun. Pourtant, aujourd’hui, il existe sur Internet des milliers de cours de toute sorte. Dans un article du Guardian de novembre 2012132, cité également dans La Nouvelle Société du coût marginal zéro133 de Rifkin, le journaliste raconte qu’un professeur de l’université de Stanford, Sebastian Thrun, a proposé en 2011 un cours en ligne...

Tendance 5

Think ATAWAD (Any Time, Any Where, Any Device)

« Mobile is becoming not only the new digital hub, but also the bridge to the physical world. That’s why mobile will affect more than just your digital operations – it will transform your entire business. »

Thomas Husson, Vice President at Forrester Research

Il a totalement modifié nos modes de vie et nos usages en dix ans. Grâce à lui, le cadre est connecté en permanence à son entreprise, pouvant consulter ses e-mails, y répondre, gérer son agenda, accéder à ses dossiers… Le citoyen est informé 24 heures sur 24, en temps quasi réel, de tous les événements importants de la planète, et peut à tout moment et de n’importe où chercher dans une base de données quasi illimitée l’information qui lui manque. L’individu est relié en continu à son réseau social et peut communiquer facilement avec ses membres à travers de multiples outils la plupart du temps gratuits. L’Internet mobile a augmenté de façon considérable les capacités de travail, d’information et de relation de l’homme, le connectant n’importe quand (« Any Time »), n’importe où (« Any Where ») et par n’importe quel moyen (« Any Device ») à des milliards de données et d’individus. Il a fait naître de nouveaux besoins et créé de nouvelles opportunités, obligeant l’entreprise à raisonner également de façon « ATAWAD ».

Derrière cet acronyme barbare d’ATAWAD se cache un concept simple : être en relation permanente avec le client/consommateur/usager/abonné. L’enjeu est de le suivre à tout moment lorsqu’il change de lieu ou de terminal. L’acteur qui y parvient devient l’organisateur d’une continuité de services entre le domicile, le travail, l’extérieur. Il a alors accès à une quantité de données précieuses qui lui permettent d’abaisser de façon significative ses coûts d’acquisition, de transaction ou de fidélisation. Il ne suffit plus de vendre une voiture : il faut pouvoir rester en relation étroite avec le client tout au long de la vie du produit. On ne se contente plus d’abonner un lecteur à un journal : on lui adresse tout au long de la journée l’information pertinente qu’il souhaite. On n’assure plus un souscripteur pour le rembourser en cas de sinistre : on l’accompagne en amont pour éviter le problème ou en aval pour le résoudre au plus vite. ATAWAD fait naître un « client étendu » avec lequel la relation devient de plus en plus étroite, quasi intime. Il fait également naître une « entreprise étendue » car celle-ci doit s’adapter dans son organisation à ces nouveaux objectifs. Les commerciaux doivent pouvoir accéder aux données clients de leur société où qu’ils soient. Les communicants doivent pouvoir réagir à une information à tout moment. Le top management doit pouvoir être relié en permanence à ses équipes. Dans ce mouvement, les outils mobiles jouent un rôle considérable.

LA CROISSANCE DES USAGES « MOBILE »

En 2014, le nombre d’utilisateurs d’appareils mobiles a dépassé pour la première fois le nombre d’utilisateurs de desktops dans le monde. La croissance a été exponentielle, portée essentiellement par celle du smartphone et de la tablette, et a abouti à ce résultat en moins de dix ans.

Les usages se sont développés à la même vitesse. Selon une étude KPCB162, le temps passé sur les médias digitaux aux USA atteint 5,6 heures par jour en 2015. Il a été multiplié par deux depuis 2008, la croissance provenant quasi exclusivement du temps passé sur le mobile, qui représente 50 % du total.

Les tendances sont les mêmes dans la quasi-totalité des pays occidentaux. Le pourcentage d’utilisateurs de smartphones est d’ailleurs assez proche163 : 68 % en Allemagne, 72 % aux USA, 73 % au Canada, 74 % au Royaume-Uni (mais 80 % en Australie). Il est de 64 % en France. L’usage de l’appareil...

Notes

« INTRODUCTION : UNE RÉVOLUTION D’UNE VITESSE INCOMPARABLE »

1Cité lors de Viva Technology le 30 juin 2016 : « I had an opportunity, having been in the Valley for a long time to look at the top most valuable companies on this planet and five of them were backed by West Coast venture capitalists : Apple, Alphabet, Facebook, Amazon, Microsoft. Twenty years ago, it was NTT, it was Coca Cola, it was General Electric. […] At this time, Apple’s stock was four dollars a share and they had about four months cash. Mark Zuckerberg was either eleven or twelve years old. Larry Page was still in the university, he hadn’t thought about algorithms. Jeff had, in 96, was first year at selling books. » https://youtube/b7KLIrW5yrc

2Exemples cités dans l’étude de l’Insead : « How do the world’s biggest companies deal with the start-up revolution? » https://www.insead.edu/news/2016-insead-and-500-start-ups-report

3« Maurice Lévy tries to pick up Publicis after failed deal with Omnicom ». Financial Times, 14 décembre 2014. http://www.ft.com/cms/s/0/377f7054-81ef-11e4-b9d0-00144feabdc0.html?

4« In the new world, it is not the big fish which eats the small fish, it’s the fast fish which eats the slow fish. » Klaus Schwab – World Economic Forum source.

5Cité lors de Viva Technology le 30 juin 2016 : « 40 % of the large companies in France, in Europe, in the US, around the world would disappear in the next ten years because they will get overtaken by new business models and changes. » https://youtube/L_WxlVqBURk

6http://www.usine-digitale.fr/article/le-vehicule-connecte-en-cinq-chiffres.N337687

7Cité lors de Viva Technology le 30 juin 2016 : « You are now about to see a digital revolution that will have five to ten times the impact of internet today. And so you are going to see every country, every city,...
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