
    [image: ] 

  
    Table of Contents

    
      	
        Couverture
      

      	
        Copyright
      

      	
        Titre
      

      	
        Introduction - Very Bad Trip - Le réveil de la France et l’Europe dans la civilisation digitale
      

      	
        I. Mirages technologiques et miracles du marketing : aux sources de la Junk Tech
      
        	
          1. La double erreur de General Electric
        

        	
          2. L’espoir ressuscité de Walmart
        

        	
          3. « It’s the marketing, stupid » : quand des technologies de pointe échouent
        

        	
          4. Juul, symbole de la Junk Tech californienne
        

      

      

      	
        II. Les dealers de rêves de la Silicon Valley
      
        	
          1. Pourquoi la Silicon Valley domine-t-elle le monde ?
        

        	
          2. Le monde perdu : que deviennent l’Europe et l’Asie ?
        

      

      

      	
        III. De la société de consommation à l’âge des aspirations : le triomphe de Narcisse ?
      
        	
          1. Révolution technologique ou anthropologique ?
        

        	
          2. Le narcissisme de masse contre l’individualisme ?
        

      

      

      	
        IV. En finir avec l’hypertrophie du produit : bâtir une offre cohérente
      
        	
          1. L’obsession du produit, une autre facette du mirage technologique
        

        	
          2. La quête de cohérence : entre élargissement des composantes de l’offre et maximisation de la valeur
        

      

      

      	
        V. Renoncer au culte de l’intelligence. Keep it simple stupid !
      
        	
          1. Ne pas confondre invention et innovation
        

        	
          2. Trop intelligents pour réussir ?
        

        	
          3. Simplification ou appauvrissement de nos existences ?
        

      

      

      	
        VI. Combattre la dépendance aux approches rationnelles. Le pouvoir des récits
      
        	
          1. Forger une histoire convaincante
        

        	
          2. Vision ou bullshit ? Une frontière ténue
        

      

      

      	
        VII. Abandonner la pensée magique. L’Europe à l’épreuve de l’innovation
      
        	
          1. Une équation financière ou culturelle ?
        

        	
          2. Le marketing first contre la disruption à tout prix
        

        	
          3. Quelles innovations pour l’avenir ?
        

      

      

      	
        Conclusion - Éviter l’overdose : la voie de l’authenticité
      
        	
          1. Une ombre sur la Silicon Valley ?
        

        	
          2. Le marketing de l’authenticité, une alternative aux excès de la Junk Tech ?
        

        	
          3. Narcisse et le miroir du monde
        

      

      

    

  

    Landmarks

    
					Couverture

			

  

		
		
			Collection « Antidoxa », 
fondée et dirigée par Xavier Desmaison

		

		
			Illustrations de couverture : 
Frites dans une enveloppe de papier © Zoran Mladenovic/123rf
Premium mobile phone screen © rawpixel/123rf

			www.editions-hermann.fr

			ISBN : 979 1 0370 0659 2

			© 2020, Hermann Éditeurs, 6 rue Labrouste, 75015 Paris.

			Toute reproduction ou représentation de cet ouvrage, intégrale ou partielle­, serait illicite sans l’autorisation de l’éditeur et constituerait une contrefaçon. Les cas ­strictement limités à l’usage privé ou de citation sont régis par la loi du 11 mars 1957.

		

		
			





     [image: ]
    

		
			Introduction

			Very Bad Trip
Le réveil de la France et l’Europe dans la civilisation digitale

			« Les Européens se bornent à réagir aux événements au coup par coup, en espérant que la situation ne s’aggrave pas. Le pessimiste indéfini ne peut savoir si ce déclin sera rapide ou lent, catastrophique ou progressif. Tout ce qu’il peut faire, c’est attendre qu’il survienne, et dans l’intervalle rien ne l’empêche­ donc de manger, de boire ou de s’amuser : d’où la fameuse fièvre vacancière des Européens. »

			Peter Thiel, De zéro à un

			Dénoncer le retard technologique français et européen est presque devenu un poncif. Surclassé par la Silicon Valley mais aussi par la Chine, le « Vieux Continent » aurait raté son entrée dans la quatrième révolution industrielle. Incapables de faire émerger l’équivalent des GAFA, des NATU ou des BATX 1, les nations et les entreprises européennes auraient perdu la bataille de l’innovation. Pénalisées par un marché fragmenté et un manque d’argent, elles n’auraient pas les moyens de mener la compétition à armes égales, etc. La litanie pourrait s’égrener sur des pages et mériter à elle seule un essai.

			Bien que ces arguments ne soient pas tous infondés, beaucoup de commentateurs commettent une erreur de diagnostic en reprenant à leur compte les mythes et la rhétorique des entrepreneurs de la baie de San Francisco. À en croire les « techno-mages » californiens, la Silicon Valley disposerait d’une nette avance technique sur le reste de la planète. Grâce aux prouesses du numérique, des algorithmes, du big data et de l’intelligence artificielle, ils mettraient au point des solutions permettant à terme de résoudre tous les maux de l’humanité. Grâce à ses esprits ultra-créatifs et à « ses jeunes pousses nourries à la corne d’abondance du capital-risque 2 », la vallée du silicium aurait conçu des inventions révolutionnaires. En résumé, le « solutionnisme technologique » serait la clef du futur.

			Selon nous, ce discours relève davantage du storytelling que de la réalité. Pire encore, la croyance des Français et des Européens en la supériorité technologique californienne les empêche d’effectuer les choix adéquats pour combler leur retard et rivaliser à l’échelle mondiale. Dans la course à l’innovation, nos pouvoirs publics et nos entreprises oublient un ingrédient essentiel : le sens du « marketing », un concept que l’on réduit à tort à une fonction opérationnelle alors qu’il recoupe des enjeux stratégiques.

			Cette intuition, que nous partagions depuis quelques années, a été confirmée par la crise du Covid-19, un événement qui a combiné deux dynamiques contradictoires. D’un côté, des plateformes technologiques comme Amazon, Netflix ou Zoom ont vu leur modèle validé et leurs performances boostées dans la mesure où elles ont semblé répondre efficacement à un certain nombre d’attentes des individus connectés du xxie siècle. Mais, d’un autre côté, on a pu observer à quel point les champions de la Silicon Valley et de l’économie 2.0 s’étaient révélés inopérants pour traiter des difficultés plus concrètes relatives à la sécurité, à la santé ou à la production industrielle de nos sociétés. Comme l’a relevé l’entrepreneur Marc Andreessen, qui faisait pourtant jusqu’ici figure de prophète du monde dématérialisé et dominé par les logiciels, la pandémie a mis en évidence les limites d’un écosystème d’innovation où ne l’on construit et où l’on ne fabrique presque rien. À l’heure où les citoyens et les institutions manquaient cruellement de masques, de médicaments et de ventilateurs, quel a été l’apport réel de ces entreprises 3 ?

			Ce questionnement a rejoint d’autres interrogations qui animaient nombre de nos discussions communes : et si tout cela n’était qu’un mirage ? Et si la force de la Silicon Valley résidait moins dans sa puissance technologique que dans sa culture marketing ? Et si la France et l’Europe faisaient fausse route en s’inspirant de ce modèle sans s’interroger sur les causes réelles de son succès (et de ses échecs) ? Et si les prophètes de la tech californienne étaient avant tout des génies de la com’ et des dealers de rêves maniant à la perfection l’art du récit et les aspirations fondamentales des individus ? Et si la crise que nous traversons depuis le début de l’année 2020 représentait en fait une formidable opportunité de remettre les compteurs à zéro ?

			De fil en aiguille, la conclusion que nous avons tirée de ces questions a pris des allures d’évidence : au regard de leur capital technologique et humain, rien ne justifie que la France et l’Europe soient à ce point distancées par la Silicon Valley… et qu’elles aient ensuite été dépassées par la Chine. En à peine trente ans, nous sommes passés du statut de challenger des États-Unis à celui d’« homme malade » de la civilisation digitale. Un peu comme si nous nous étions réveillés, un beau matin, après une nuit à célébrer nos réussites passées, dans un univers dont nous ne maîtrisons plus la logique et les codes…

			Dans le cas de l’Hexagone, la situation ressemble à une anomalie. Minés par les discours défaitistes et déclinistes, nous nous sommes résignés à l’idée que notre pays soit en voie de déclassement et à la traîne en matière de nouvelles technologies, comme s’il s’agissait d’une fatalité gravée dans le marbre du destin. Pourtant, à y regarder de plus près, cela fait plutôt figure de bizarrerie contemporaine. Quand on examine l’histoire de l’innovation française au xxe siècle, on s’aperçoit que nous avons longtemps été des pionniers.

			C’est un Français, Georges Doriot (1899-1987), qui a lancé la première société de capital-risque aux États-Unis dans les années 1950 et contribué au développement de l’économie des start-up 4. De même, nous avons donné naissance à des technologies et des entreprises disruptives dans des secteurs aussi variés que l’énergie (le nucléaire), l’aéronautique (le Concorde), le ferroviaire (le TGV), les télécommunications (le Minitel ; Alcatel ; la norme Global System for Mobile Communications [GSM] 5) ou les microprocesseurs (la carte à puce). Par l’intermédiaire du Conseil européen pour la recherche nucléaire (CERN), nous sommes aussi associés à l’apparition du Web 6. Jusqu’au milieu des années 1990, nous comptions un certain nombre de champions nationaux bien partis pour surfer sur la digitalisation. Sans compter l’appétence pour l’innovation des Français qui ont toujours été considérés comme des primo-adoptants (early adopters) dans le champ du numérique.

			Mais par la suite, la machine s’est enrayée. Nous n’avons pas pris le tournant de la première vague Internet, des moteurs et annuaires de recherche, des réseaux sociaux, etc. Viadeo et Dailymotion, qui étaient précurseurs à leur époque, n’ont par exemple jamais transformé l’essai face à LinkedIn et Youtube. Quant à nos licornes (BlaBlaCar, Deezer, Doctolib), elles peinent à s’internationaliser et à atteindre la valorisation de leurs homologues californiennes. Rares sont les exceptions, telles que Criteo, qui viennent infirmer ce constat et témoigner du rayonnement de la French tech hors de nos frontières.

			Ce brutal décrochage paraît d’autant plus incompréhensible que nous disposons d’authentiques atouts : des ingénieurs et développeurs de talent qui s’exportent sans difficulté dans la Silicon Valley ; un vivier de start-up et une génération d’entrepreneurs qui renouvellent en partie les modèles d’affaires ; un soutien de la puissance publique à l’économie digitale et une croissance remarquable du capital-investissement dans un écosystème qui attire de plus en plus les fonds étrangers 7 ; des grands groupes qui travaillent en synergie avec les jeunes pousses pour renforcer leur culture de l’innovation. À ce titre, il y a davantage de raisons d’espérer que de se lamenter.

			Toutefois, un mystère demeure. Pourquoi, en dépit de toutes ces qualités, ne parvenons-nous pas à passer à la vitesse supérieure ? Même si l’écosystème d’innovation français et européen ne bénéficie pas de conditions aussi favorables que la Californie, pourquoi avons-nous accumulé un tel retard dans la civilisation numérique ?

			De notre point de vue, ce sont moins des facteurs technologiques que des explications culturelles qui entrent en jeu. La France et l’Europe n’ont pas réussi à transposer à l’économie digitale ce qui constitue leur principale valeur ajoutée dans des secteurs comme les services ou le luxe : injecter une part de rêve et d’envie irrationnelle ; « susciter des phénomènes de dépendance 8 » et entretenir l’accoutumance des clients autour de leurs produits et de leurs services ; trouver une raison d’être qui entre en résonance avec les ambitions profondes des individus et d’une époque.

			À l’inverse, prenant acte du passage de la société de consommation à « l’âge des aspirations », la Silicon Valley a imaginé un nouveau type de marchandises pour engendrer l’addiction et cultiver le narcissisme de masse : la Junk Tech, soit un alliage délicat entre l’aptitude à saisir l’air du temps, la capacité à bâtir une offre cohérente et le pouvoir de façonner des récits qui embrassent les désirs individuels et collectifs, à la manière d’un philtre d’amour 9.

			Persuadés que la Tech est le facteur clé de l’équation, trop de décideurs français et européens – qu’ils soient dirigeants d’entreprise ou investisseurs –, se trompent de cheval de bataille. Victimes du mirage californien et des effets secondaires de l’approche­ « techno-centrée », ils tentent de reproduire la formule gagnante de la Silicon Valley sans utiliser les bons ingrédients.

			La viralité est en quelque sorte devenue la marque de fabrique de notre époque. La pandémie de Covid-19 n’est qu’un symptôme, parmi tant d’autres, des lois qui ordonnent désormais la marche du monde. Les emballements médiatiques (info-démie), les effets de mode sans lendemain et l’adoption de nouvelles habitudes de consommation se propagent à une vitesse folle et selon des modèles exponentiels. Différencier ce qui relève de la tendance de fond et de l’épiphénomène est de moins en moins aisé. Que nous soyons simples consommateurs, investisseurs, communicants, dirigeants d’un grand groupe ou d’une start-up, nous avons de plus en plus de mal à nous repérer dans cet environnement.

			La finalité de cet essai n’est pas de célébrer benoîtement les réussites des start-up californiennes ou d’exalter cyniquement le triomphe des logiques addictives, mais de dissiper un certain nombre d’illusions et de malentendus sur les mécanismes d’innovation à l’ère de la Junk Tech. Nous sommes convaincus que les entreprises françaises et européennes peuvent briller dans la galaxie digitale si elles mettent davantage l’accent sur les fondamentaux du marketing et appliquent cette philosophie aux défis majeurs qui émergent dans le sillage de la quatrième révolution industrielle : transition énergétique, biotechnologies et santé, réponses à l’urgence climatique, infrastructures et Internet des objets, villes intelligentes, hardware et deep tech. Ce sont autant d’horizons à défricher et où il est possible, par-delà les impératifs technologiques, de jeter les fondations de modèles d’affaires pérennes et d’innovations vertueuses qui épousent les aspirations des citoyens-consommateurs du xxie siècle. La pandémie liée au Covid-19 a d’ailleurs prouvé qu’il restait nombre de champs inexplorés pour améliorer le futur de nos sociétés, restaurer les logiques de proximité et faire de l’industrie 4.0 un levier d’attractivité pour nos territoires.

			

			
				
					1. GAFA : Google, Amazon, Facebook, Apple ; NATU : Netflix, Airbnb, Tesla, Uber ; BATX : Baidu, Alibaba, Tencent, Xiaomi.

				

				
					2. Philippe Laurier, « La Silicon Valley et le mythe de la génération spontanée », Latribune.fr, 17 février 2019.

				

				
					3. Marc Andreessen,  « It’s time to build », a16z.com, 18 avril 2020 ; David Rotman, « Covid-19 has blown apart the myth of Silicon Valley innovation », www.technologyreview.com, 25 avril 2020.

				

				
					4. « Salué en 1999 par le Wall Street Journal comme l’une des dix personnalités du xxe siècle ayant changé la vie des entreprises, Georges Doriot laisse aussi deux héritages sur sa terre natale. En 1930, il avait aidé la Chambre de commerce et d’industrie de Paris à créer le Centre de perfectionnement aux affaires (aujourd’hui dans le groupe HEC). Et en 1957, il avait contribué à la naissance de l’Insead à Fontainebleau ». Claude Barjonet, « Georges Doriot, inventeur du capital-risque », Lesechos.fr, 8 juillet 2014.

				

				
					5. Le Centre national d’études des télécommunications (le CNET, ancêtre d’Orange Labs), la Deutsche Bundespost et les opérateurs scandinaves ont joué un rôle moteur dans l’élaboration de cette norme qui s’est imposée à l’échelle mondiale au détriment des standards américains.

				

				
					6. Ce sont deux ingénieurs et informaticiens européens, le Britannique Tim Berners-Lee et le Belge Robert Cailliau, qui ont créé le World Wide Web au tournant des années 1980-1990, au CERN, à Genève.

				

				
					7. Businessfrance.fr, 24 avril 2019, « Le capital-investissement français bat de nouveaux records ».

				

				
					8. Benoît Heilbrunn, Médi(t)ations marchandes, Le Bord de l’Eau, mars 2018.

				

				
					9. « Et si la marque jouait finalement le rôle de ce que l’on appelait, dans l’Antiquité et au Moyen Âge, un philtre d’amour ? […] Le marketing ne viserait-il pas in fine l’envoûtement des consommateurs […] ? […] La marque peut […] être analogiquement comprise comme une sorte de « pharmakon » visant à s’attacher durablement son consommateur. […] Le pharmakon définit en grec toute substance, que celle-ci soit bénéfique ou malfaisante. Il est remède et poison et, par extension, tout acte qui préserve, assure le salut, améliore, mais aussi tout acte qui empoisonne et corrompt ». Ibid.
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