
[image: image]


Résumé

Cet ouvrage dévoile pour la première fois les secrets des recettes digitales concoctées ou inventées par les pionniers de l’Internet, les entreprises les plus à la pointe du monde (Google, Amazon, Apple…), les entrepreneurs les plus talentueux et les auteurs les plus influents. Vous y découvrirez de nombreux concepts pour mieux vous préparer depuis la digitalisation de l’entreprise, la stratégie, le management, l’innovation, jusqu’au produit, au marketing et à la mesure… à l’heure du numérique.

Cerise sur le gâteau, Dopez votre stratégie digitale est un guide essentiel pour tous les professionnels qui n’envisagent pas l’avenir comme un self-service, mais préfèrent mettre la main à la pâte, comme le groupe La Poste, Eiffage, Cofidis, CNP Assurances, Ipsos, Prisma… qui apportent ici leurs témoignages, sous forme de fiches « master class ». Avec son zeste d’originalité, ce livre est déjà une référence indispensable à lire sans attendre.

À QUI S’ADRESSE CET OUVRAGE ?

• Les grands groupes qui souhaitent opter pour les bonnes options stratégiques, prendre les bonnes décisions et dynamiser leur réflexion au moyen de nouvelles méthodes

• Les ETI, TPE et PME souhaitant mesurer le champ des possibles en termes de digitalisation et emprunter le bon chemin

• Les e-commerçants qui désirent améliorer leur efficacité opérationnelle

• Les entrepreneurs qui veulent passer de l’idée à la réalisation

• Les collaborateurs qui ont envie de mieux comprendre les impératifs auxquels leurs entreprises sont désormais confrontées

• Les parents qui veulent comprendre le monde professionnel dans lequel leurs enfants vont évoluer
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L’auteur, Bertrand Jouvenot, est pionnier du digital en France, marketeur dans l’âme, consultant hors pair, auteur à succès, speaker de la première heure, enseignant à ses heures, tour à tour Chief Marketing Officer ou Chief Digital Officer. Il signe ce sixième livre qui témoigne de son statut d’observateur privilégié de l’une des plus belles mutations du monde en cours. Retrouvez-le sur www.jouvenot.com.
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{design & arts graphiques}

nůn est un studio et un atelier spécialisé en design et arts graphiques. Le travail y est vu comme une source d’émancipation et de valorisation.

C’est grâce à leurs études en création graphique avec une approche par les sciences humaines et la philosophie que Marielle et Vincent donnent à leur entreprise une direction singulière où l’appétit des belles choses se marie avec un savoir-faire rigoureux et la volonté de donner du sens et créer du lien.

Poser des actes positifs, s’ouvrir au monde, valoriser et être valorisé ne doivent pas être les prérogatives d’un bien-être individuel, mais bien d’une nouvelle vision du monde où le vivre mieux et le vivre ensemble passent aussi par l’entreprise.

Pour reprendre les propos d’Emmanuel Jaffelin2, « Tout homme qui travaille poursuit ainsi deux buts qui ne se concurrencent pas mais qui, comme l’eau et la terre, se mélangent : créer de la richesse et vivre heureux en société ».

1 www.jouvenot.com/innovation-quand-les-technologies-font-du-moonwalk/

2 Emmanuel Jaffelin – Petite philosophie de l’entreprise,...
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INTRODUCTION

« ON SURESTIME GÉNÉRALEMENT L’IMPACT À COURT TERME D’UNE NOUVELLE TECHNOLOGIE ET ON SOUS-ESTIME SON IMPACT À LONG...

INTRODUCTION

Un phénomène inédit

Le digital est avant tout un phénomène inédit dans l’histoire. Nul n’avait véritablement anticipé son déploiement mondial, ni sa portée. Né il y a une trentaine d’années – il s’agissait initialement d’un réseau militaire appelé Arpanet – Internet s’est réellement développé depuis deux décennies, lorsque des universitaires ont inventé un espace de navigation convivial, appelé le World Wide Web, pour partager de l’information.

Contre toute attente, sa vitesse de pénétration a été prodigieuse. À titre de comparaison, pour entrer dans cinquante millions de foyers, il a fallu trente-sept ans à la radio, treize ans à la télévision et seulement cinq ans au Web. À ce jour, Internet...

MODE D’EMPLOI DES FICHES

Ce livre est comme un ouvrage de cuisine ; il peut se lire d’une traite afin de découvrir tout ce qu’il est possible de faire ou, au contraire, se lire en fonction des besoins que vous rencontrez.

Chaque fiche est parfaitement autonome et peut se découvrir indépendamment des autres.

Pour chacune d’elles :

•une présentation l’introduit rapidement ;

•une rubrique « Au sommaire » explique à quelle fin et dans quel contexte elle peut ou doit être utilisée ;

•le pavé « Préparation et mise en œuvre » décrit comment s’en servir et précise ses étapes clés et la méthodologie à respecter ;

•la partie « Observations » offre l’occasion de comprendre tous ses intérêts ;

•L’« Astuce » révèle quelques trucs des Chief Digital Officers sous forme de précautions à prendre pour mieux la réussir.

En complément, chaque fiche est enrichie d’une légende précisant :

•le temps nécessaire à sa réalisation ;

•le nombre de personnes impliquées ou affectées ;

•son niveau de difficulté.

Lorsqu’une fiche vient en compléter une autre ou en dépend, une rubrique « Pour accompagner » indique avec lesquelles elle peut être combinée.

Enfin, il arrive parfois que la figure, le schéma ou le tableau servant de point de départ à une fiche ne soit pas complètement visible car trop grand pour tenir sur la page du cahier d’un Chief (Digital Officer). Dans ce cas, les annexes fournissent pleinement ce que le cahier n’avait pas permis de montrer initialement.

Pour terminer, une quinzaine de fiches sont illustrées par un ou plusieurs cas réels. Lorsque l’entreprise a utilisé la fiche, mais en l’adaptant, le cas est présenté sous forme d’une fiche revisitée. De plus, certains tableaux, comme ceux du Digital Quotient ou du MATT, sont exceptionnellement consultables dans leur intégralité sur le Web ; l’adresse est alors fournie sous le schéma qui figure dans la fiche.
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1 Co-fondateur de Google avec Sergueï Brin, Larry Page est également directeur général de l’entreprise Alphabet Inc., dont Google est une filiale.

2 Homme d’affaires américain, venture capitalist, pionnier d’Internet, co-fondateur et ancien PDG d’AOL.

3 Kevin Kelly, The inevitable : understanding the 12 technological forces that will shape our future, Viking, 2016.

4 Millions, milliards, trillions, quintillions, décillions, exilions, myrillions, exabytes, yotta (qui équivaut à un septillion) ; nous serions à l’aube de l’ère des zettabytes.

5 Joi Ito, Jeff Howe, Whiplash : how to survive our faster future, Grand Central Publishing, 2016.

6 Co-fondateur et rédacteur en chef pendant quinze ans du magazine américain Wired,...

1

LA TRANSFORMATION DIGITALE

« LES TECHNOLOGIES DE L’INFORMATION SE DÉVELOPPENT DE MANIÈRE EXPONENTIELLE… TANDIS QUE NOS INTUITIONS À PROPOS DU FUTUR NE SONT PAS EXPONENTIELLES, MAIS LINÉAIRES....

PREMIER CAHIER

LA TRANSFORMATION DIGITALE
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13 FICHES

Au sommaire

Au sommaire de cette partie du livre, treize fiches vous permettront d’engager ou d’aiguiller votre entreprise sur la voie de la transformation digitale.

Les fiches 7, 8, 11 et 13 conviendront bien à des entreprises habituées à utiliser les matrices, les canevas et les schémas classiques (matrice du BCG, SWOT…) proposés ordinairement par les acteurs historiques du conseil en stratégie tels que le BCG, McKinsey, Bain & Company.

Les fiches 1, 2 et 9 sont réservées à des utilisateurs déjà confirmés.

Plus inattendues, les fiches 3, 6 et 11 aideront les entreprises déjà engagées dans la transformation à effectuer un point d’étape afin de prendre du recul.

Les néophytes pourront quant à eux s’essayer à cette nouvelle cuisine numérique avec les fiches 4, 5, 10 et 12 pour commencer.

Transformation ou révolution ?

Une distinction majeure

La révolution digitale, mieux que tout autre phénomène, fait ressortir la distinction apparemment anodine mais fondamentale entre taille et importance, les deux n’ayant rien à voir l’une avec l’autre. Internet avait déjà une immense importance il y a vingt ans, même si son impact économique restait alors encore faible, tout comme le cinéma, dont l’effet sur l’imagination des hommes a été certainement bien plus important que son impact économique. Avec le cinéma, pour la première fois dans l’histoire, les moins éduqués, les illettrés et même le tiers-monde avaient soudainement accès au monde et à son idéologie dominante. Pourtant, le cinéma est loin de représenter le plus gros des secteurs économiques.

Une concordance des temps

Maintenant que son importance est comprise, le digital préoccupe les directions des entreprises soucieuses d’opérer leur transformation digitale, faute de quoi leur compétitivité se verrait affaiblie, voire leurs chances de survie simplement réduites.

Engageant les organisations dans un processus de réinvention d’elles-mêmes, la transformation digitale s’avère longue, difficile, complexe et surtout nécessaire, alors même qu’il n’existe pas une méthode universelle pour y parvenir.

Un réservoir de solutions en devenir

Cette première partie fournit donc des canevas, des feuilles de route, des grilles de lecture à même d’aider l’entreprise à s’aventurer sur la voie de la digitalisation. À l’instar d’Internet dont elles émanent, ces fiches sont protéiformes, souvent d’origine américaine, le fruit d’expériences réussies d’entrepreneurs à succès autant que de cabinets de renom soucieux d’outiller intellectuellement leurs clients en mal de repères. Elles sont destinées à s’enrichir encore au contact d’une réalité changeant chaque jour un...

FICHE N° 1

Le Massive Transformative Purpose

[image: image]

TEMPS ∙ plusieurs années

NOMBRE DE PERSONNES ∙ 20 et +

DIFFICULTÉ ∙ [image: image][image: image][image: image][image: image][image: image]

Présentation

Les entreprises les plus établies sont désormais menacées de disparaître, tant l’évolution de leur écosystème est grande. Pour perdurer, elles s’engagent sur la voie de la transformation digitale, mais une méthodologie leur fait souvent cruellement défaut. Le Massive Transformative Purpose (MTP ou programme de transformation massive) fournit un canevas et une feuille de route pour reconfigurer littéralement une entreprise afin de la réaligner avec son environnement actuel et futur.

Par analogie, le MTP compare l’entreprise à un cerveau humain en proposant dix axes de travail pour l’aider à saisir les opportunités du monde numérique. Cinq de ces axes, baptisés IDEAS, correspondent à l’hémisphère droit de l’entreprise (c’est-à-dire sa partie créative, émotionnelle, imaginative), tandis que les cinq autres, réunis dans l’acronyme SCALE, font appel à son hémisphère gauche (c’est-à-dire sa partie rationnelle, logique, organisatrice).

[image: image]

[image: image] POUR ACCOMPAGNER

Cette fiche pourra être combinée avec le Digital Quotient, la méthode MATT, la loi 70/20/10, le pre-mortem, l’uberisation, les OKR, le lean launchpad et le management agile.


[image: image]

DIGITALISER EN PROFONDEUR UNE ENTREPRISE

Source : d’après Salim Is.mail, Michael S. Malone, Yuri Van Geest, Exponential organizations, Diversion Books, 2014.



Le monde change tellement que la mission qui guide une entreprise depuis ses débuts peut devenir obsolète et risquer de la déconnecter de son écosystème.

Au sommaire


[image: image]Objectif

ENCOURAGER l’entreprise à se libérer d’une approche vieille de plus d’un siècle – focalisée sur la propriété du capital, la recherche d’économies d’échelle, la gestion de la rareté des ressources et un mode de gouvernance hiérarchique, centralisé, fermé, descendant – pour mieux ancrer sa nouvelle mission dans une réalité faite désormais d’abondances : circulation accrue des capitaux, main-d’œuvre hyper qualifiée, big data, algorithmes, marchés émergents, nouvelles technologies...

DOTER l’entreprise d’une feuille de route lorsqu’elle décide d’entamer résolument sa transformation digitale.

SENSIBILISER les équipes aux nombreuses et multiples facettes du digital.

FOURNIR dix orientations stratégiques de nature à guider la mutation des différents métiers de l’entreprise.


[image: image]Contexte

Le déploiement d’un MTP est une option stratégique extrêmement engageante. Il doit être motivé par une évolution radicale de l’environnement de l’entreprise, comme une uberisation du secteur ([image: image]FICHE 17). Il équivaut à une problématique de conduite du changement complexe et de grande envergure.


Attention

[image: image]Repérez ce qui, dans votre culture d’entreprise, la prédispose ou non à se digitaliser. Est-elle naturellement tournée vers les nouvelles technologies ? L’anglais est-il maîtrisé ? L’ouverture vers l’externe va-t-elle de soi ? L’innovation fait-elle partie de son ADN ? ([image: image]FICHE 3).

[image: image]Ne négligez pas la puissance des facteurs de résistance au changement.

[image: image]N’imaginez pas que le changement puisse avoir lieu sans une implication des membres du top management et la démonstration qu’ils se digitalisent eux aussi à titre individuel.

[image: image]Selon le contexte social spécifique de l’entreprise, intégrez les partenaires sociaux à la démarche.



Préparation et mise en œuvre


[image: image]Étapes

[image: image] Développez la culture numérique des collaborateurs de l’entreprise en incluant le top management. Les dispositifs classiques de shadow comex, learning expeditions, incubations de start-up, immersions en entreprise, villages de l’innovation, digital days, e-learning, MOOC, SPOC, reverse mentoring, mobile learning… sont à expérimenter.

[image: image] Convainquez en interne qu’il y a plus à perdre à ne pas changer qu’à accepter de se transformer. Profitez des méthodes et techniques mentionnées précédemment pour créer un électrochoc dans les esprits.

[image: image] Accompagnez les équipes dirigeantes lors des grands rendez-vous internes de l’entreprise (définition de la stratégie, construction budgétaire, réorganisation) avec des consultants mandatés pour assurer la formulation des plans d’exécution qui accompagneront la transformation de la mission de l’entreprise.

[image: image] Communiquez à tous, avec la plus grande pédagogie, le MTP.

[image: image] Alignez les objectifs individuels et collectifs, les moyens et les ressources avec les nouvelles exigences de la transformation mise en œuvre.


[image: image]Méthodologie et conseils

•Assurez-vous d’avoir bien inculqué la logique du test and fail fast : il importe de tester (test) et risquer de se tromper (fail), mais le plus rapidement possible (fast) afin que cela coûte le moins cher possible, pour vite réessayer autrement et réussir après différentes tentatives.

•Utilisez le pre-mortem ([image: image]FICHE 26) pour réduire le risque.

•Auditez ([image: image]FICHE 2), planifiez ([image: image]FICHE 66), testez ([image: image]FICHE 4), déployez, corrigez sans relâche en vous appuyant sur la philosophie du management agile ([image: image]FICHE 57) ou du lean launchpad ([image: image]FICHE...

FICHE N° 2

Le Digital Quotient

[image: image]

TEMPS ∙ plusieurs mois

NOMBRE DE PERSONNES ∙ 2 à 10

DIFFICULTÉ ∙ [image: image][image: image][image: image][image: image][image: image]

Présentation

La transformation digitale d’une entreprise passe par une phase d’audit. L’aboutissement de cette étape clé peut se traduire par la détermination d’un Digital Quotient (quotient numérique ou digital), qui mesure le niveau de maturité de votre entreprise en la matière, de façon objective, universelle et cohérente.

Son calcul s’effectue au moyen d’une évaluation à 360° qui identifie clairement les forces et les faiblesses numériques de l’entreprise, tant au niveau global qu’à celui de chacune de ses composantes.

Cette méthode aide à renforcer, affiner ou moduler les aspirations numériques de votre entreprise, en apportant une vision claire et précise des actions à mener pour réussir votre mutation, renforcer votre avantage compétitif dans le temps et améliorer vos performances.
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[image: image] POUR ACCOMPAGNER

Cette fiche pourra être combinée avec la méthode MATT et les OKR.
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MESURER LE DEGRÉ DE DIGITALISATION D’UNE ENTREPRISE

Source : Bertrand Jouvenot – www.jouvenot.com

La version complète d’un outil d’évaluation du Digital Quotient de votre entreprise est visible à l’adresse : www.jouvenot.com/DQ



Toute entreprise est dépositaire d’une intelligence. Mais celle-ci la prédispose-t-elle à la digitalisation ?

Au sommaire


[image: image]Objectif

DOTER l’entreprise d’un cadre méthodologique permettant d’enclencher concrètement un processus de digitalisation.

ÉVALUER une entreprise par rapport aux nouveaux impératifs induits par le numérique.

REPÉRER les forces et faiblesses d’une société afin de maximiser ses chances de réussir sa mutation.

RÉVÉLER des manques (en termes d’actifs, de ressources, de compétences, d’investissements).

INTERPELLER les esprits, faire prendre conscience, stimuler la décision et encourager l’action.


[image: image]Contexte

Lorsque le sujet de la transformation numérique arrive sur la table, la richesse, la complexité et l’évolutivité du numérique rendent particulièrement difficile pour l’entreprise de simplement répondre à des questions aussi banales que : Où commencer ? Par quoi commencer ? Comment démarrer ? La détermination du Digital Quotient est un bon moyen pour donner le coup d’envoi.


Attention

[image: image]La maîtrise d’un vocabulaire très technique est un prérequis. Fournir préalablement un lexique aux participants peut être une solution.

[image: image]Le choix des consultants qui accompagneront les groupes dans leurs sessions de travail doit être judicieusement effectué afin d’éviter des chocs de cultures (numériques vs. traditionnelles) qui pourraient aboutir à des incompréhensions mutuelles.



Préparation et mise en œuvre


[image: image]Étapes

[image: image] Constituez sept groupes de collaborateurs chargés de définir le Digital Quotient de l’entreprise. Ils comprendront idéalement les membres du comité de direction ainsi que des managers d’entités opérationnelles, connaissant très bien l’entreprise et disposant d’une vision stratégique. Ces derniers sont très importants puisqu’ils deviendront potentiellement ensuite vos digital champions incarnant, enclenchant et portant la transformation digitale de l’entreprise.

[image: image] Attribuez à chaque groupe un volet de l’analyse du Digital Quotient de l’entreprise : 1. Perspectives, 2. Stratégie, 3. Moyens, 4. Mise en œuvre, 5. Organisation, 6. Culture, 7. KPI.

[image: image] Organisez des réunions de travail pour que chaque groupe note l’entreprise sur la trentaine d’items que comprend son volet de détermination du Digital Quotient.

[image: image] Demandez à chaque groupe de présenter aux autres le fruit de son travail.

[image: image] Compilez les résultats afin de déterminer le Digital Quotient de l’entreprise.


[image: image]Méthodologie et conseils

•Soulignez au départ qu’aucune entreprise n’obtient un score de 100/100 et que les concurrents avoisineraient sans doute les 10/100. Cela aide à dépasser les enjeux politiques.

•Il est impératif que tous les membres du comité de direction fassent partie des groupes.

•L’implication de l’actionnaire dans le processus peut favoriser en amont son adhésion future à un nouveau plan stratégique.

•Nommer au sein de chaque groupe un leader, désigné du fait de sa légitimité dans un métier (informatique, finance, DRH…), peut être un plus.

•Il est souvent judicieux de compléter ce travail par la réalisation d’un SWOT numérique.

•Assortir l’ensemble d’OKR ([image: image]FICHE 66) et/ou d’un MATT ([image: image]FICHE 4) peut favoriser le démarrage d’une mutation digitale et éviter que l’entreprise se cantonne à la simple analyse.


OBSERVATIONS

[image: image]

L’entreprise est passée intégralement au crible d’une grille d’analyse du numérique.

[image: image]

De cette étude émerge une vision claire, objective et exhaustive de l’entreprise face à un monde qui se digitalise.

[image: image]

La granularité de la restitution aide ensuite à la construction de stratégies opérationnelles.

[image: image]

Les échanges entre les participants, autour de certaines notations à attribuer, sont...



FICHE N° 3

La matrice de la transformation digitale

[image: image]

TEMPS ∙ plusieurs années

NOMBRE DE PERSONNES ∙ 20 et +

DIFFICULTÉ ∙ [image: image][image: image][image: image][image: image][image: image]

Présentation

La transformation digitale ne se limite pas à la simple évolution des métiers de l’entreprise. Elle impose également aux organisations de revoir en profondeur leur manière d’opérer, leur culture, leur mode de gouvernance, leur management, leurs processus…

La matrice de la transformation digitale fournit aux entreprises un canevas composé de six chantiers structurants, assortis d’un macro-processus destiné à favoriser leur mise en œuvre de manière itérative, tout en se familiarisant avec les principales composantes de la culture numérique.

[image: image]

[image: image] POUR ACCOMPAGNER

Cette fiche pourra être combinée avec le Quotient Digital, le Design Thinking, la Stakeholder Map.


[image: image]

DOTER L’ENTREPRISE D’UN CANEVAS POUR SA TRANSFORMATION DIGITALE

Source : Vincent Ducrey, Emmanuel Vivier, Le guide de la transformation digitale, Eyrolles, 2017.



La digitalisation d’une entreprise a besoin d’être structurée et de s’appuyer sur une feuille de route claire.

Au sommaire


[image: image]Objectif

RECENSER les grands chantiers de la transformation digitale.

FOURNIR une feuille de route aux directions des entreprises.

SENSIBILISER à la nécessité de dépasser l’organisation en silos.

METTRE en lumière la nécessaire et difficile évolution de la culture de l’entreprise.


[image: image]Contexte

Les entreprises ont presque toutes pris des initiatives digitales, à une échelle plus ou moins grande et avec plus ou moins de succès. L’expérience a montré jour après jour que le numérique affecte plus encore les organisations qu’on ne l’imaginait.

La matrice de la transformation digitale constitue un moyen de coordonner entre elles des initiatives éparpillées au sein d’une même entreprise ou de donner un cadre clair et commun lors de la formulation d’une nouvelle stratégie destinée à s’imbriquer dans l’entreprise et non plus à seulement évoluer en marge de celle-ci.


Attention

[image: image]La matrice survalorise la dimension Data qui, si elle fait l’objet d’une régulation plus stricte, réduira les opportunités offertes à l’entreprise sur ce point.

[image: image]La démarche fait, au moins au départ, davantage appel aux cerveaux gauches et pénalise parfois des approches plus créatives. Elle méritera d’être contrebalancée, avec du Design Thinking par exemple ([image: image]FICHE 25).



Préparation et mise en œuvre


[image: image]Étapes

[image: image] Définissez les six chantiers de la transformation digitale (Management, Ressources humaines, Technologies, Data, Marketing et expérience client, Mesure).

[image: image] Découpez chacun de ces chantiers en cycles de cinq phases destinés à se renouveler sans cesse.

−Trois phases de conduite du changement : Auditer, Planifier, Tester.

−Deux phases de mise en œuvre du changement : Déployer, Optimiser.

[image: image] Inculquez à l’entreprise, tout au long du processus, les principales règles de la culture digitale.


[image: image]Méthodologie et conseils

•Prenez en compte dès l’amont les disparités des décideurs (formations, objectifs, vocabulaire, indicateurs de mesure). La réalisation d’une Stakeholder Map (carte des parties prenantes) peut être une solution ([image: image]FICHE 38).

•Prenez en considération les différences de maturité digitale des métiers, des services et des personnes. Les résultats apportés par le Digital Quotient ([image: image]FICHE 2) seront précieux.

•Donnez du sens à la démarche afin d’éviter de laisser penser qu’on se digitalise simplement pour se digitaliser.

•Ne sous-estimez pas l’effort considérable (remise en question personnelle, développement de nouvelles compétences, adoption de nouveaux savoir-être, acceptation de l’anglais) demandé à chacun.


OBSERVATIONS

[image: image]

La matrice exprime, de manière conventionnelle, une démarche pourtant en rupture radicale avec ce qui se pratique dans l’entreprise et qui donc rassure.

[image: image]

Elle fournit un plan de bataille pour que l’entreprise réussisse de nouvelles choses visibles et de nature à motiver les équipes.

[image: image]

La démarche est transversale.

[image: image]

L’utilisation de la matrice conduit les collaborateurs à...



FICHE N° 4

Le MATT

[image: image]

TEMPS ∙ plusieurs mois

NOMBRE DE PERSONNES ∙ 2 à 10

DIFFICULTÉ ∙ [image: image][image: image][image: image]

Présentation

Le champ des possibles ouvert par la révolution numérique offre à l’entreprise une multitude d’options. Couplé à la nécessité d’avancer vite, de capitaliser constamment sur de nouvelles technologies et d’innover à tout prix, le risque qui en découle naturellement est la dispersion, voire la perte de contrôle.

Le MATT (Milestones, Assumptions, Tests and Tasks) est une fiche permettant de garder sous contrôle différentes initiatives digitales, qu’elles soient des macro-chantiers ou de simples projets, tout en accompagnant leur adaptation à la réalité au fil du temps.

[image: image]

[image: image] POUR ACCOMPAGNER

Cette fiche pourra être combinée avec le Minimum Viable Product, le Product Market Fit, le buzz.


[image: image]

PILOTER LES INITIATIVES DIGITALES

Source : Bertrand Jouvenot d’après Guy Kawasaki, The art of start 2.0, Penguin, 2015.

Un MATT complet est visible à l’adresse : www.jouvenot.com/MATT.



Parce qu’on réussit rarement les choses du premier coup, il importe de se donner un cadre destiné à piloter l’expérimentation.

Au sommaire


[image: image]Objectif

APPRENDRE avec l’expérience.

GARDER sous contrôle une initiative digitale.

ASSURER la cohérence entre les tâches réalisées et les résultats visés.

ANTICIPER et permettre l’identification rapide des écarts observés en vue du réajustement de la démarche d’ensemble.

DOTER l’entreprise et le management d’un cadre commun pour communiquer sur l’état d’avancement d’une initiative (chantier, projet).


[image: image]Contexte

Issu du monde des start-up, le MATT est particulièrement approprié pour des initiatives nouvelles et favorise la conduite de plusieurs initiatives simultanées. Il constitue également une grille de suivi des avancées numériques au sein d’une organisation ayant opté pour le test and learn2 ou encore le fail fast3.


Attention

[image: image]Un MATT ne doit pas s’écrire une seule fois et ne plus être regardé. Il devra être régulièrement consulté et remis à jour.

[image: image]Évitez que la finance ne prenne trop l’ascendant sur la démarche, au risque de tuer des initiatives digitales répondant à d’autres critères que ceux du core business de l’entreprise.



Préparation et mise en œuvre


[image: image]Étapes

[image: image] Précisez vos points d’étape (milestones) comme l’existence d’un prototype, la consommation du capital initialement investi, les résultats de différents tests, le nombre de clients ayant effectivement acheté le produit, le cash-flow et le seuil de rentabilité.

[image: image] Validez vos hypothèses initiales. Elles pourront reposer sur la taille du marché, le taux et la rapidité d’adoption du produit par les clients, la marge brute, le nombre d’appels, d’e-mails, de rendez-vous clients nécessaires à la réalisation d’une vente, le coût d’acquisition client, le taux de conversion des prospects, la durée du cycle de vente, le retour sur investissement par client, le coût du support technique par unité vendue, les délais de paiements.

[image: image] Testez vos hypothèses en répondant aux questions suivantes : le PMF (Product Market Fit ou adaptation produit/marché) ([image: image]FICHE 37) est-il réel ? Le MVP (Minimum Viable Product ou produit viable minimal) ([image: image]FICHE 36) est-il bien là ? Comment le produit est-il compris par les clients ? Y a-t-il un effet possible de viralité ([image: image]FICHE 47) ? Le coût d’acquisition client permet-il la rentabilité ? Les clients utiliseront-ils bien le produit ? Avons-nous les ressources pour maintenir le produit ? Le produit résiste-t-il à l’épreuve de la réalité ? Le business créé est-il scalable4.

[image: image] Ajustez le plan d’actions en fonction de ce qui précède. Quatre leviers seront à observer : le recrutement de nouveaux collaborateurs, la recherche de canaux de distribution, la mise en place de ce qui permettra le paiement, la facturation et l’encaissement, et enfin la réalisation des tâches administratives indispensables.


[image: image]Méthodologie et conseils

•Construisez vos MATT en suivant une logique bottom-up.

•Ne mélangez pas plusieurs initiatives au sein d’un même MATT.

•En phase de démarrage, dotez-vous d’un méta-MATT destiné à piloter la démarche de déploiement de la fiche dans l’organisation.


OBSERVATIONS

[image: image]

Bien utilisée, la fiche...



2

LA STRATÉGIE

« EN MAJORITÉ, LES ENTREPRENEURS AIMENT MIEUX ÉCHOUER DE MANIÈRE CONVENTIONNELLE QUE RÉUSSIR DE MANIÈRE NON CONVENTIONNELLE. »

Marc Andreessen...

3

L’INNOVATION

« SI VOUS COMPTEZ UNIQUEMENT SUR L’INNOVATION QUI ÉMERGERA À L’INTÉRIEUR DE VOTRE ENTREPRISE, VOUS ÊTES MORTS...

FICHE MASTER CLASS N° 25

Le Design Thinking par Ipsos

Comment développer des services de robots humanoïdes pertinents du point de vue consommateur ?


[image: image] Problématique [image: image]


•Qui ? Une marque de robotique qui souhaite démontrer la valeur des robots humanoïdes en BtoC.

•Pourquoi ? Les produits hyper technologiques sont souvent développés par des équipes R&D qui pensent plus l’innovation du point de vue de la prouesse technique que du service rendu IRL (in real life).

•Quoi ? Un accompagnement de l’équipe Client via une approche Design Thinking hybridant des entretiens ethnographiques avec un workshop pour identifier des cas d’usage pertinents du point de vue consommateur.

•Pour quoi faire ? Co-créer autrement avec l’utilisateur final.


[image: image] Résultats [image: image]


•Intérêt de la méthode : approche intuitive et itérative qui intègre plus tôt le consommateur dans le processus de création.

•Valeur ajoutée : les services envisagés par la marque ont été comparés avec ceux de l’utilisateur final, ainsi que les situations d’usage projetées dans différents pays.

•Livrables : des scénarios d’utilisation dessinés par un designer, qui expliquent...

4

LE PRODUIT

« SI VOUS N’ÊTES PAS EMBARRASSÉ PAR VOTRE PRODUIT AU MOMENT DE SA SORTIE, C’EST QUE VOUS L’AVEZ LANCÉ...

5

LE MARKETING

« LE PLUS GRAND RISQUE EST DE N’EN PRENDRE AUCUN… DANS UN MONDE QUI CHANGE TRÈS RAPIDEMENT, LA SEULE STRATÉGIE QUI GARANTIT L’ÉCHEC EST CELLE CONSISTANT À NE PAS PRENDRE DE...

FICHE N° 55

Les trois types de données

[image: image]

TEMPS ∙ plusieurs mois

NOMBRE DE PERSONNES ∙ 2 à 10

DIFFICULTÉ ∙ [image: image][image: image][image: image]

Présentation

Les évolutions technologiques n’ont jamais rendu aussi peu coûteux le traitement d’énormes volumes de données, simplifiant et complexifiant à la fois leur exploitation.

Les enjeux d’amélioration de la connaissance client en vue d’adapter l’effort et les méthodes marketing ([image: image]FICHE 42) créent de nouveaux métiers autour de la donnée.

La pertinence d’une stratégie big data, smart data ou tout simplement data, repose en partie sur la capacité de l’entreprise à croiser ses propres données avec des données tierces (externes).

Le...

SUPPLÉMENT

[image: image]
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