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transformation
digitale
LA MÉTHODE EN 6 CHANTIERS POUR 
RÉUSSIR VOTRE TRANSFORMATION !

COMMENT LE 
NUMÉRIQUE VA 
DISRUPTER VOTRE 
INDUSTRIE ET VOTRE 
ENTREPRISE ?

COMMENT 
LES GRANDES 
ENTREPRISES 
CONDUISENT LEUR 
TRANSFORMATION ?
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COMMENT LIMITER 
LES RISQUES ET 
ADOPTER LES BONNES 
PRATIQUES POUR 
RÉUSSIR ?

Face à la disruption causée par le numérique, la transformation digitale est devenue un sujet majeur 
de préoccupation et un enjeu stratégique pour toutes les organisations quelle que soit leur taille : 
business, marketing, ressources humaines, processus de production, système d’informations, datas…

C’est pour répondre à ce défi que Vincent Ducrey et Emmanuel Vivier ont écrit Le Guide de la 
transformation digitale. Après plus de dix-huit ans à accompagner les grandes entreprises et 
organisations dans le numérique, ils présentent une méthode pédagogique et solide en six chantiers 
et cinq étapes pour penser et réussir la transformation digitale de votre organisation.

Que vous soyez un dirigeant, un directeur marketing, un DRH, un DSI, un directeur digital, un manager 
ou un collaborateur qui veut comprendre et maîtriser les enjeux stratégiques à venir, cet ouvrage a 
été pensé pour vous.

Inclus
• 4 grandes ruptures et 14 tendances technologiques qui changent le monde
• 100 start-ups qui vont disrupter les industries traditionnelles
• 6 chantiers clés pour réussir votre transformation digitale
• 5 étapes pour définir votre feuille de route
• 30 questions à vous poser pour appliquer ces conseils à votre organisation
• 20 témoignages de décideurs du digital et avis d’experts
• 101 mots pour tout comprendre
• 1 accès aux bonus (interviews, schémas, bonnes pratiques) sur le site du livre : 

www.guidedelatransformationdigitale.com et www.hubinstitute.com
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Avant-propos
La transformation digitale est devenue un sujet majeur de préoccupation et 
un enjeu stratégique pour toutes les entreprises quelle que soit leur taille : 
business, ressources humaines, marketing, processus de production, sys-
tème d’informations… C’est l’organisation dans sa globalité qui est concer-
née. En effet, en à peine plus de quinze ans, le numérique a révolutionné la 
façon de faire du business, et cette disruption va encore gagner en ampleur et 
s’accélérer avec l’avènement des objets connectés (santé, voitures, maisons, 
villes connectées…). Les entreprises doivent plus que jamais réagir et repen-
ser leur organisation au risque de perdre en performance ou en pertinence 
et de péricliter dans les années à venir.

À qui s’adresse ce livre ?
L’utilisateur du Guide peut être un dirigeant, un membre du top manage-
ment, un responsable marketing, un manager d’entreprise, un DRH, un CDO 
(Chief Digital Officer), ou un décideur économique. La pédagogie du livre est 
aussi adaptée pour un enseignant en management ou tout simplement un 
citoyen ou un étudiant passionnés par les dernières évolutions de la trans-
formation digitale dans l’entreprise. Cette communauté de professionnels 
pourra découvrir grâce au Guide de la transformation digitale une analyse 
claire et structurée de la disruption causée par le digital. Mais aussi et sur-
tout une approche méthodologique et pragmatique autour des six chantiers 
clés et de cinq étapes pour repenser l’entreprise du futur. Pour concréti-
ser sa démarche, cet ouvrage est enrichi de nombreux cas, témoignages 
d’experts, de décideurs de grands groupes en mutation ou d’acteurs de la 
disruption pour aborder dans les meilleures conditions la transformation 
numérique de l’entreprise. Chaque chapitre est accompagné des points clés 
à retenir et de questions concrètes à se poser.

Pourquoi ce livre et qui sont les auteurs ?
Vincent Ducrey et Emmanuel Vivier accompagnent les grandes organisa-
tions privées et publiques dans leur transformation digitale depuis la fin des 
années 1990.
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L’expertise de Vincent Ducrey découle de sa carrière de quinze ans dans tous 
les domaines du marketing et de la communication : comme entrepreneur, 
consultant en stratégie numérique et en tant que conseiller en communication 
numérique pour le gouvernement français. Ses expériences gouvernementales 
et commerciales l’ont amené à acquérir un grand nombre de connaissances sur 
les mécanismes d’influence, les canaux d’information et les enjeux de transfor-
mation. Il est l’auteur d’un précédent ouvrage, Le Guide de l’Influence.

Après un passage chez l’agence B2L BBDO avec Loïc Lemeur, et au sein du 
groupe Alti, Emmanuel Vivier a cocréé et codirigé l’agence digitale internatio-
nale Vanksen à Paris, Genève et Luxembourg. En dix ans, Emmanuel a conçu 
et piloté pas moins de 400 campagnes et dispositifs digitaux pour des marques 
comme L’Oréal, Chanel, Guerlain, The Body Shop, SFR, ArcelorMittal, Sony, 
Warner Bros… De la création de sites Internet en passant par le référen-
cement, le marketing viral, l’e-réputation, le marketing d’influence ou les 
médias sociaux, Emmanuel a développé une solide expertise dans la digitali-
sation de grandes marques au niveau international.

Depuis 2011, Vincent Ducrey et Emmanuel Vivier ont lancé et développé le HUB 
Institute, un des think tanks digitaux leaders pour accélérer la transformation 
numérique des entreprises. Le HUB Institute organise plus de 20 conférences 
annuelles en France et à l’international (HUBDAY, HUBTALK et HUBFORUM) et 
réunit plusieurs milliers de décideurs dans le domaine du digital, du marketing, 
des RH et du management. Ce cabinet conseille aussi sur la stratégie, forme 
plus de 10 000 décideurs par an et organise de nombreuses « learning expedi-
tions » à travers le monde. Enfin, son entité de veille publie plus de dix rapports 
de veille annuels pour faire le tour des dernières tendances et innovations.

Après toutes ces années à accompagner ces grandes organisations et à 
connecter ces décideurs, il semblait évident qu’une approche méthodologique 
sur le sujet de la transformation digitale s’imposait. Avec cet ouvrage, Vincent 
Ducrey et Emmanuel Vivier proposent une synthèse d’années d’échanges et 
de suivi des dernières innovations et bonnes pratiques en matière numé-
rique. Plus qu’un ouvrage théorique, c’est un vade-mecum pour aider celles 
et ceux qui font la transformation à gagner en temps, en efforts et en clarté 
sur les nombreux chantiers à mener. C’est aussi et avant tout un recueil de 
bonnes pratiques, de cas, d’illustrations et de témoignages des plus grandes 
entreprises sur le sujet.

Mode d’emploi
Le Guide de la transformation digitale est un ouvrage à la fois multi-entrée 
et structuré selon une démarche bien définie : partir de l’approche la plus 
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théorique pour aboutir à l’étude la plus concrète. Dans cette logique, il se 
compose de cinq grandes parties :

1. l’onglet « La disruption digitale », où figure une description précise des 
quatre facteurs de la disruption digitale : les évolutions technologiques, 
le consommateur connecté, la nouvelle concurrence des start-up et les 
géants du digital (les GAFA que sont Google, Apple, Facebook et Amazon) 
ou les NATU (Netflix, Airbnb, Tesla, Uber) ;

2. l’onglet « Les six chantiers de la transformation digitale », qui propose une 
grille claire et précise des six chantiers (Management, Ressources humaines, 
Technologie, Data, Marketing et expérience client, Mesure) découpés en cinq 
étapes à mener par ordre de priorité et de degré de maturité ;

3. l’onglet « La transformation digitale en pratique », consacré aux cas 
concrets, vous présentera quelques exemples d’opérations de communi-
cation effectuées à partir du HUB management, sous différentes postures : 
promotion d’une marque, lancement d’un produit, réaction, etc. ;

4. l’onglet « L’avis des experts » contient les interviews de 22 décideurs et 
experts impliqués dans des démarches de transformation digitale ;

5. l’onglet « Les 101 mots de la transformation digitale », dictionnaire 
complet des principaux termes et du jargon digital à connaître aujourd’hui 
dans le métier de managers.

Toutefois, le lecteur pourra tout aussi bien naviguer dans cet ouvrage 
comme bon lui semble, suivant le fil rouge de sa problématique : il pourra, 
par exemple, consulter tout ce qui concerne les aspects technologiques ou 
marketing ; il pourra se concentrer sur les actions à mener pour définir une 
feuille de route en matière de transformation digitale ; ou encore il pourra 
s’intéresser plus particulièrement au rôle du CDO. Chaque lecteur trouvera 
un centre d’intérêt spécifique dans Le Guide de la transformation digitale, 
et chaque centre d’intérêt sera une porte d’entrée possible à la lecture de 
l’ouvrage, un fil conducteur potentiel.

Pour continuer la discussion
Surfant sur son temps et dans la continuité de son analyse, Le Guide de la 
transformation digitale est complété par des contenus digitaux qui vous per-
mettront d’approfondir la démarche proposée dans l’ouvrage et de bénéficier 
de nombreuses mises à jour :

>> HUBREVIEW : un espace Web qui propose des contenus actualisés aux 
lecteurs qui souhaitent aller plus loin sur certaines thématiques abordées 
dans le guide, http://hubinstitute.com ;

http://hubinstitute.com
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>> une chaîne YouTube dédiée avec plus de 2 000 vidéos (interviews vidéo de 
décideurs, reportages sur les salons de l’innovation digitale comme le 
CES, la NRF ou Vivatech) et des captations de nos différentes conférences, 
https://www.youtube.com/user/lehub ;

>> HUBRADAR : une newsletter quotidienne avec une sélection de 3 innova-
tions ou tendances à suivre ;

>> HUBREPORT : nos études de veille dont une partie sont accessibles gra-
tuitement partiellement ou totalement (ex-rapport du salon Vivatech), 
http://hubinstitute.com/reports ;

>> une plate-forme communautaire (la page Facebook du HUB Institute : 
www.facebook.com/hubinstitute) sur laquelle les experts en digital, mana-
gement et marketing pourront échanger sur les « best practices » en 
matière de transformation numérique.

Ce que ce livre n’est pas
Ce livre n’a pas pour vocation d’être une science exacte, infinie et définitive, 
car les contextes évoluent en permanence. Les analyses empiriques tirées de 
l’expérience de Vincent Ducrey, d’Emmanuel Vivier et de leur groupe d’étude 
ont plutôt pour objet de faire naître une réflexion, une démarche chez le lec-
teur pour l’encourager à approfondir, à personnaliser et à adapter l’approche 
initiale présentée ici. Et ce afin de lui permettre de s’adapter et de se préparer 
aux nouveaux défis de son métier qui n’aura, dans quelques mois ou quelques 
années, plus rien à voir avec les enjeux qui sont les siens aujourd’hui.

Bonne lecture et bonne transformation !

Et rendez-vous aussi sur Twitter pour échanger : @emmanuelvivier  
et @vincent_ducrey

https://www.youtube.com/user/lehub
http://hubinstitute.com/reports
http://www.facebook.com/hubinstitute
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Les évolutions 
technologiques 

changent 
le monde

Le grand économiste libéral autrichien Joseph Schumpeter évoquait déjà 
le concept de « destruction créatrice » dès 1911. Mais depuis les débuts de 
l’informatique puis ceux d’Internet, le monde, la société et les entreprises 
ont connu une accélération du changement comme jamais auparavant. Plus 
de 4,15 milliards d’individus peuvent désormais échanger quasi instantané-
ment, sans limites géographiques et à coût réduit, de l’information, voire 
des services ou des produits s’ils sont digitaux (musique, information, vidéo, 
e-book…). La bande passante, la puissance des processeurs, la taille du 
stockage, la miniaturisation, le nombre de smartphones… Tous les facteurs 
technologiques progressent de manière quasi exponentielle. Si chaque inno-
vation en soi est déjà pleine de promesses, ces briques, une fois combinées et 
appliquées aux différentes industries, entraînent un véritable tsunami d’inno-
vations qui impacte tous les secteurs à vitesse grand V.

Une accélération technologique 
rapide, complexe et confusante
Ce rythme soutenu de grappes d’innovations offre de nombreuses oppor-
tunités, mais est aussi source de confusion et d’instabilité pour les acteurs 
traditionnels moins agiles. Aux États-Unis, les experts ont emprunté au voca-
bulaire militaire le concept d’un monde VUCA (Volatile, Uncertain, Complex, 
Ambiguous) pour Volatile, Incertain, Complexe et Ambigu.
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Au-delà de cette instabilité croissante, on peut noter une véritable accéléra-
tion de l’innovation et du changement. Ce qui prenait des années se diffuse 
désormais en quelques mois ou semaines ! Pour Erik Brynjolfsson du MIT, ces 
innovations sont combinatoires et cumulatives. « Chaque fois que l’on invente 
quelque chose, il devient plus facile d’inventer quelque chose d’autre1. » Sans 
Internet pas de smartphone, sans smartphone Uber n’aurait jamais pu propo-
ser un service aussi innovant en intégrant géolocalisation et paiement mobile. 
Sans smartphone, le moindre objet connecté verrait son prix exploser, car il 
faudrait concevoir et vendre une télécommande ad hoc pour chacun d’eux.

Ray Kurzweil a théorisé cette combinaison vertueuse dans sa loi du retour 
accéléré : elle généralise la loi de Moore à toutes les technologies liées aux 
nanotechnologies, aux biotechnologies, à l’informatique et aux sciences cogni-
tives (les « NBIC »). Selon elle, toutes les activités humaines vont croître dans 
les décennies qui viennent de façon exponentielle comme la puissance infor-
matique a crû de manière explosive depuis 1965. Gordon Moore estimait que 
sa loi s’arrêterait en 1975. Et contre toute attente cette loi fonctionne toujours 
aujourd’hui ! Dans la génétique par exemple, le coût du séquençage ADN 
s’effondre. Il a été divisé par 3 millions en dix ans. On séquence de plus en plus 
vite et de moins en moins cher. À ce rythme, certains « transhumanistes » ima-
ginent que l’on pourra bientôt augmenter les capacités de son corps ou même le 
réparer à volonté. Dans son ouvrage La Mort de la mort2 le Dr Laurent Alexandre 
prédit même qu’il « est probable que l’espérance de vie doublera au minimum, 
au cours du xxie siècle ». Pour lui, « de l’homme réparé à l’homme augmenté, il 
n’y a qu’un pas qui sera inévitablement franchi. Que deviendra notre système de 
retraites actuel quand l’espérance de vie atteindra cent quatre-vingts ans ? ». 
Imaginez maintenant les conséquences sur votre business model.

La sentence est sans appel. Ce n’est plus la taille qui compte, mais bel et 
bien la capacité à réagir et à évoluer rapidement face aux évolutions de votre 
contexte. « Plus de 52 % des noms du Top 500 des entreprises américaines ont 
disparu depuis l’an 2000, victimes de fusions, d’acquisitions et de faillites ! », 
constate R. Ray Wang3, l’auteur de Disrupting Digital Business4 pour qui « le 
darwinisme digital ne fera pas de cadeau aux entreprises qui attendent ». 
Richard Foster5, professeur à l’université de Yale, ajoute que l’âge moyen 
des entreprises de ce même Top 500 est passé de 67 ans en 1920 à 15 ans 
seulement aujourd’hui. Bref, la roue tourne. Et elle tourne de plus en plus 
vite. Aucune entreprise n’est à l’abri de rater un tournant stratégique comme 
BlackBerry avec le marché des applications mobiles ou les taxis avec Uber.

Depuis quelques années, les médias se passionnent enfin pour la technolo-
gie et nous inondent d’actualités venues de la Silicon Valley ou des start-up 
du monde entier. Afin de vous aider à vous y retrouver, nous avons essayé 
avec le HUB Institute de filtrer et compiler les ruptures technologiques que 
les entreprises devraient avoir dans leur radar pour penser leur futur :
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4 grandes ruptures et 14 tendances technologiques 
qui changent le monde

Ruptures Impacts 
technologiques Opportunités

Des capacités 
informatiques 
exponentielles 
à prix 
décroissant

+ de vitesse 
de calcul

Des processeurs plus petits, plus puissants. 
Des calculs plus rapides et plus précis. 
Une accélération de la recherche et développement. 
La création de modèles prédictifs ou en temps 
réel. On avance vers plus de personnalisation, 
d’intelligence artificielle (AI) vers le deep/machine 
learning et l’exploitation de la Big Data.

+ d’autonomie Des ordinateurs qui consomment moins 
et peuvent devenir mobiles, des voitures 
électriques et drones qui voyagent plus loin  
(et ne polluent plus en ville), une énergie 
renouvelable enfin stockable.

+ de données Une multiplication des capteurs, des objets 
connectés, et un stockage massif et peu cher 
avec le Cloud. Mais aussi un défi en termes 
d’infobésité et de vérification des données 
(par exemple avec les « fake news »).

+ d’automatisation Des robots ou des assistants virtuels (chatbots, 
enceintes connectées…) toujours plus productifs 
et moins chers, un service plus rapide 
et personnalisé, des drones et des voitures  
qui se pilotent de manière autonome.

Une 
connexion 
Internet 
permanente 
et plus rapide

Un accès ATAWAD 
(Any Time Any 
Where, Any 
Device)

Un accès mondial, instantané à tous les services, 
informations, contenus… avec le mobile et le haut 
débit pour les pays développés et une connexion 
minimale pour le reste du monde (SpaceX, Google 
Loon, Facebook, Internet.org). Une démocratisation 
et une accélération de la diffusion de l’éducation 
et de l’innovation au niveau mondial. On passe 
à la « on demand economy » où tout est à un clic.

Marketing 2.0 
et « Everywhere 
Commerce »

Le marketing et le commerce se réinventent 
pour devenir omnicanaux et en temps réel. 
L’expérience client se simplifie, s’enrichit 
et se personnalise (mobile, objets connectés, 
géolocalisation, applications mobiles, NFC, RFID, 
iBeacons, CRM et données intelligentes).  
Plus de choix et baisse des prix.

Dématérialisation 
ou connexion, 
objets connectés

Tout ce qui nous entoure et qui n’a pas été 
digitalisé (musique, info, vidéo) devient connecté 
(objets, wearables, bâtiments, véhicules, 
vêtements, villes, paiement, santé, smart city, 
commande vocale…). L’interopérabilité entre 
objets et plates-formes (via les API) devient clé 
pour réinventer les chaînes de valeur.

http://Internet.org
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Ruptures Impacts 
technologiques Opportunités

Une 
expression 
et une 
collaboration 
facilitées

Web social 
et mondialisation

Plus de transparence et de confiance, 
plus d’informations, plus d’échanges  
et de démocratie, plus de transparence  
et de pouvoir aux consom’acteurs, une attente 
de conversations et de réactivité de la part  
des marques. L’e-réputation devient un enjeu clé.

Économie 
collaborative et 
désintermédiation

Une fois connectés, les consommateurs 
collaborent, cofinancent, co-inventent, se prêtent, 
se vendent ou se louent leurs compétences 
ou leurs possessions. Avec la blockchain 
(utilisé par le bitcoin) ou le hashgraph, 
cette désintermédiation devrait toucher  
aussi la banque et la finance, l’assurance, 
l’immobilier, l’administration…

Entreprise 4.0 
et écosystèmes 
industriels

La collaboration des entreprises se développe  
en interne et en externe (API, open innovation,  
open source). Les entreprises deviennent 
des plates-formes interconnectées  
et interopérables, en partageant une partie  
de la valeur avec leur écosystème.

Vers 
une fusion 
du virtuel  
et du réel

Réalité virtuelle 
et réalité 
augmentée

De nouvelles solutions (Oculus, Google Glass, 
HoloLens, HTC Vive, Magic Leap…) permettent 
d’enrichir nos vies en superposant digital et réel 
(santé, divertissement, sport, tourisme ou aide  
à la maintenance…).

Impression 
3D, Makers 
et Fab Labs

De nouveaux outils et lieux permettent à tous 
de créer des prototypes plus vite et moins 
chers, ou même de produire des produits finis 
(plastique, céramique, argent…) configurables. 
Cette relocalisation de la production permet de 
produire à la demande (donc moins de transport, 
moins de stockage et moins de pollution).

Biotech, 
Neurotech, 
GenTech et 
Nanotech

Le numérique permet de créer ou modifier 
des matériaux ou même le vivant, ce qui 
va révolutionner la santé, l’environnement, 
l’énergie (bioprinting, biofuel, manipulation ADN, 
transhumanisme)…

Robotique, 
intelligence 
artificielle, 
voitures 
autonomes 
et drones

Après l’industrie, la robotisation poursuit 
ses avancées (intelligence artificielle, voitures 
et drones autonomes…) et s’insère dans notre 
quotidien (nanorobots dans notre corps, 
surveillance, service à la personne…) et dépassera 
peut-être un jour l’être humain.
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Les innovations se succèdent et se combinent pour permettre de proposer de 
nouveaux services ou de disrupter les façons de faire actuelles. Les impri-
mantes 3D permettent de fabriquer des objets depuis un fichier 3D.  En 
combinant cette approche avec la biotechnologie, on voit désormais des 
machines arriver pour imprimer de la viande ou du cuir (Modern Meadow6) 
ou encore plus surprenant des organes vivants à transplanter (on parlera 
alors de bioprinting). Oui, vous avez bien lu, nous sommes devenus capables 
d’imprimer la vie7 ! Dans le domaine de la construction, la société chinoise8 
d’imprimantes 3D géantes à béton, Winsun, permet désormais d’imprimer 
les murs d’une maison en seulement 24 heures pour un coût défiant toute 
concurrence.

De nombreuses organisations ont mis en place des laboratoires de veille 
et de prospective, de recherche et d’innovation ou des incubateurs à 
start-up pour réduire leur risque de rater une vague d’innovations. AXA ou 
Orange ont ainsi installé des équipes au milieu de la Silicon Valley, d’autres 
regardent du côté de l’Asie. Aux États-Unis, une nouvelle université se 
dédie d’ailleurs à former les futurs leaders en explorant ces mutations et 
leurs impacts sur les grands secteurs de l’économie : alimentation, éner-
gie, éducation, transport, santé… C’est la Singularity University cofondée 
par le célèbre futurologue et inventeur Dr Ray Kurzweil9. Ce dernier estime 
qu’en 2025 l’humanité devrait entrer dans l’ère de la singularité, c’est-à-
dire le moment où un superordinateur  sera plus puissant qu’un cerveau 
humain et pourra alors le simuler. Elon Musk (le fondateur de Tesla) et Bill 
Gates (le fondateur de Microsoft) sont de grands investisseurs en matière 
de logiciels et d’intelligence artificielle. Pourtant, ils commencent tous les 
deux10 à mettre en garde le monde contre certains risques à venir autour 
des conséquences du progrès en matière d’intelligence artificielle. Pour 
Gates, des machines trop intelligentes pourraient prendre un peu trop le 
pouvoir et devenir une menace pour l’humanité11 !

De l’intelligence artificielle aux robots en passant par les objets connectés ou 
les nanotechnologies, les innovations se cumulent, leur rythme d’apparition 
s’accélère et elles sont bien en passe de changer le monde, les usages et les 
industries. Ce changement sera à la fois une grande source de disruptions et 
de risques, mais pourra aussi représenter une montagne d’opportunités pour 
les entreprises qui sauront l’anticiper et gagner en agilité.
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Les 5 questions à vous poser

1. �Votre management est-il suffisamment informé des innovations numé-
riques en France et à l’international ? Vos dirigeants ont-ils déjà testé une 
imprimante 3D ? Une smartwatch ? Des lunettes de réalité augmentée ou 
la réalité virtuelle ? Savent-ils ce qu’est un logiciel en mode SAAS, le Cloud 
ou la technologie blockchain ? Ont-ils une vision sur l’impact moyen et 
long terme de l’IA (intelligence artificielle) sur leur secteur ?

2. Votre entreprise est-elle présente aux grands rendez-vous et salons de 
l’innovation comme le CES de Las Vegas, le NRF Big Show à New York, 
DMEXCO à Cologne, le Mobile World Congress de Barcelone, les confé-
rences DLD, le Web Summit ou Vivatech et le HUBFORUM à Paris ?

3. �Votre organisation est-elle en contact régulier avec l’écosystème de start-up 
lié à votre industrie ?

4. �Au-delà des responsables digitaux ou Innovation, tous vos managers 
et idéalement vos employés sont-ils acculturés aux nouveaux usages et 
nouvelles technologies, et ce de manière régulière ?

5. �Avez-vous identifié les deux ou trois risques et opportunités technolo-
giques les plus importants pour votre activité ?
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L’avènement 
du consommateur 

connecté
Depuis la naissance de l’Internet grand public, vers 1995, les consomma-
teurs sont super connectés. Depuis leur ordinateur de bureau, leur smart-
phone, leur tablette ou leur montre connectée, ils sont désormais plus de 
4,15 milliards à pouvoir s’informer, acheter et se divertir 24h/24 et 7j/7. Et il 
reste encore plus de 50 % de la population mondiale qui n’utilise pas encore 
Internet. Avec la popularisation du smartphone et la baisse de son prix 
dans les modèles d’entrée de gamme, l’accès au Web devrait continuer de 
s’accélérer, doublant encore ainsi le poids du digital dans les années à venir. 
Facebook cherche ainsi à connecter pas moins de 1  milliard d’internautes 
supplémentaires avec son initiative Internet.org, tout comme Google ou la 
société spatiale SpaceX qui souhaite lancer un réseau de satellites pour ajou-
ter elle aussi 1 milliard d’internautes supplémentaires. Tant qu’à développer 
leurs parts de marché, il est encore plus simple d’agrandir la taille du gâteau.

Il faut aussi prendre en compte l’arrivée des montres connectées, des 
lunettes connectées ou des objets connectés. Avec une connexion omnipré-
sente, des processeurs de plus en plus petits et de moins en moins coûteux, il 
devient possible de connecter aussi les objets, les bâtiments ou les véhicules 
qui nous entourent. Bienvenue dans le monde de l’IOT (Internet Of Things ou 
Internet des Objets). Votre smartphone devient la télécommande universelle 
qui permet de piloter votre thermostat Nest, de démarrer votre voiture à dis-
tance (BMW ConnectedDrive…), d’ouvrir à distance au livreur (après avoir 
vérifié son identité grâce à la webcam connectée de votre porte d’entrée) ou 
d’échanger avec votre plante préférée pour savoir quand l’arroser ou la sor-
tir (Parrot FlowerPower). Cette vague va impacter de nombreuses industries 
allant de la santé connectée aux voitures connectées en passant par le pilo-
tage de la maintenance.

S’il fallait auparavant se connecter chez soi ou au bureau, nous sommes 
tous désormais connectés en quasi-permanence à Internet et donc au Cloud, 

http://Internet.org
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ce disque dur virtuel qui stocke avec toujours moins de limites d’espace nos 
fichiers, nos logiciels, notre musique, nos films… Nous avons en fait quasi-
ment accès à n’importe quoi, n’importe quand et n’importe où. Allez expliquer 
à vos enfants que vous êtes né avant Internet, les e-mails et le mobile… qu’il 
y avait un seul livre pour 100 étudiants au centre de documentation de votre 
université, et que Wikipédia et Google n’existaient pas. L’accès à l’information 
s’est démocratisé et est devenu beaucoup plus transparent.

  Le paysage des médias sociaux en 2018 

Nous sommes aussi connectés entre nous. Grâce aux médias sociaux, 
nous sommes tous devenus capables d’échanger quasiment gratuitement 
n’importe quelle information en texte, photo ou vidéo, instantanément et sans 
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limites géographiques. Les consommateurs sont devenus des médias. Ils 
peuvent publier et republier des informations et leurs opinions comme jamais 
auparavant. Du prix à la qualité, vos produits et services sont commentés, 
passés en revus en temps réel entre internautes, experts… Votre marketing 
doit lutter pour leur attention non seulement face à la concurrence, mais face 
à un déluge de contenus créés par les consommateurs eux-mêmes. Votre 
réputation n’est plus seulement liée à la qualité de vos produits et vos actions 
de communication. Non, elle devient le résultat de ce que les internautes 
pensent, ressentent, disent et partagent en ligne. Votre e-réputation devient 
ce que Facebook ou Google disent de vous. Le Web social ou Web 2.0 a connu 
une progression phénoménale en moins de dix ans. Si nous avons toujours 
été un animal social, les blogs, les forums, Wikipédia, les sites de partages ou 
les réseaux sociaux ont largement facilité et densifié nos échanges.

Facebook réunit plus de 2,19 milliards de membres mensuels actifs en 2018, 
auxquels il faut ajouter 1,5  milliard d’utilisateurs de la messagerie mobile 
WhatsApp, 1,3  milliard sur Messenger et 800  millions sur Instagram12 ! 
YouTube est visité par plus de 1,57 milliard d’internautes13. Le réseau social 
professionnel LinkedIn, devenu la première bibliothèque mondiale de curri-
culum vitae, réunit plus de 562 millions de personnes dans plus de 200 pays14, 
dont plus de 11 millions rien qu’en France. Twitter semble plafonner un peu 
avec 336 millions de membres15, mais son poids et son influence sur la diffu-
sion de l’actualité sont indéniables. Et il ne faut pas oublier les acteurs asia-
tiques comme WeChat (1 milliard d’utilisateurs16), Tik Tok, Line ou Kakao Talk. 
De nouvelles applications sociales 100 % mobile sont aussi en pleine explo-
sion. Snapchat (191 millions d’utilisateurs), musical.ly… seront peut-être les 
futurs Facebook. Et ces chiffres vont certainement encore progresser dans 
les mois et années à venir.

Certes, les plates-formes et leur succès vont et viennent. Qui se rappelle 
encore des géants Skyblog, MySpace, MSN Messenger, ICQ ou Second Life ? 
Si certains de ces services ont compté plusieurs dizaines, voire centaines de 
millions d’utilisateurs, le succès d’un jour n’est jamais une garantie pour le 
futur. Mais une chose est certaine, les internautes continueront d’échanger 
et de communiquer plus que jamais. Et ces échanges ne sont pas anodins 
pour les marques et les entreprises.

D’abord en termes de marketing et d’e-réputation. Votre marque ne vous 
appartient plus que partiellement. Elle dépend de plus en plus des avis publiés 
par les internautes sur des sites comme Amazon, TripAdvisor, Glassdoor ou 
Allociné. Elle dépend de votre capacité à gérer votre service client sur Twitter 
ou Facebook. Elle repose sur votre aptitude à transformer vos clients en fans 
et en ambassadeurs sur les médias sociaux. Elle tient à la fois à la faculté des 
influenceurs à vous recommander ou à vous haïr. Une simple publication élo-
gieuse sur Twitter et Instagram de la célèbre présentatrice américaine Oprah 

http://musical.ly
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à propos de son engouement pour la nouvelle friteuse SEB a fait augmenter 
le cours de la Bourse du géant français de l’électroménager de 5 %17 ! Et un 
Tweet de la star Kylie Jenner exprimant son désintérêt pour Snapchat a fait 
chuter le titre de plus de 1,3 milliard de dollars en Bourse.

Avec les exemples de Snowden ou Wikileaks, on peut constater qu’un simple 
individu peut désormais défier un gouvernement. Imaginez ce qu’un détracteur 
influent peut causer à une entreprise ? Il vaudrait mieux pour votre marque 
que vous ayez déjà un outil de social listening pour suivre votre e-réputation 
et de bonnes équipes en community management et en marketing d’influence 
pour suivre et réagir aux nombreux messages de vos clients connectés.

Ensuite, en ce qui concerne l’évolution des attentes et des comportements 
clients. Au-delà des conversations et du Web social, ces consom’acteurs 
commencent à échanger et à collaborer entre eux. On parlera par exemple 
d’économie collaborative. Pourquoi acheter une voiture si l’on peut louer 
celle d’une autre personne ? Pourquoi payer une chambre d’hôtel si je peux 
m’inviter à prix moins élevé chez quelqu’un d’autre avec Airbnb ? De nouvelles 
places de marchés permettent ainsi de facilement louer, échanger, acheter 
des services de consommateurs à consommateurs. Les marques vont devoir 
identifier, comprendre et s’adapter à de nouveaux usages qui peuvent avoir 
des impacts très conséquents. Le Bon Coin a quasiment renversé le marché 
de la petite annonce autrefois dévolu à la presse.

Nous sommes aussi de plus en plus nombreux à préférer l’accès et l’usage 
à la propriété. Pourquoi acheter un CD quand on peut s’abonner mensuelle-
ment à un service de streaming musical comme Spotify ou Deezer et accéder 
à des millions de morceaux de musique pour une dizaine d’euros ? Pourquoi 
acheter un vélo si j’ai un abonnement Vélib’ ? L’expérience prime de plus en 
plus sur la possession. Pourquoi se rendre dans un simple restaurant si je 
peux dîner et échanger avec un habitant de la ville que je visite avec Eatwith 
.com ? Les nouvelles générations qui sont désormais nées avec un accès 
Internet et baignent depuis leur enfance dans les nouvelles technologies vont 
avoir des attentes et envies très différentes des nôtres. Il suffit de voir un 
bébé qui sait intuitivement se servir d’une tablette très rapidement, essayer 
ensuite sans succès de cliquer sur l’écran de télévision ou les pages d’un 
magazine pour comprendre que la demande ne sera plus jamais la même.

Les marques sous-estiment énormément l’impact de ces quinze dernières 
années sur le comportement de leurs clients et l’évolution de leurs attentes. 
Avec cet accès aux conversations et à la connaissance, nos usages, envies et 
comportements sont en train de complètement muter. Nous exigeons plus de 
personnalisation, de réactivité, d’interactivité, de service, de transparence, 
d’authenticité… Le consommateur n’aura jamais autant changé et le niveau 
d’exigence augmente pour les marques et les entreprises.

http://Eatwith﻿.com
http://Eatwith﻿.com
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Les 5 questions à vous poser

1. Quand avez-vous passé une journée complète avec vos clients ? Et vos 
dirigeants ? Avez-vous l’opportunité de pouvoir échanger régulièrement 
avec des générations plus jeunes sur leurs attentes et usages (Shadow 
Comex, reverse mentoring, panels…). Le monde change vite, mais avez-
vous pris le temps de le constater réellement ?

2. Connaissez-vous bien l’usage numérique de votre clientèle ? Quels sites 
visite-t‑elle ? Quels réseaux sociaux ont sa préférence ? Quelles sont les 
dix applications mobiles qu’elle préfère ? Suivez-vous chaque trimestre 
l’évolution de ses usages ? Connaissez-vous les différences d’usages et 
d’attentes par pays ? Avez-vous consulté l’e-réputation de votre marque 
ou les avis de vos clients sur Internet ?

3. Vos collaborateurs ont-ils au moins l’équipement informatique de vos 
clients ? Ont-ils un smartphone ? Peuvent-ils aller sur Facebook ou You-
Tube ? installer une application de leur choix ?

4. Vos dirigeants ont-ils une présence sur les différents réseaux sociaux : 
LinkedIn, Twitter, Facebook ? Utilisent-ils vraiment ces outils ?

5. Vos dirigeants ont-ils déjà utilisé différents services de l’économie colla-
borative (Kickstarter, BlaBlaCar, OuiCar, Le Bon Coin…) ou à la demande 
(Airbnb, Uber, Spotify, Vélib’, Autolib’, Deliveroo, Tinder…) ? Comment 
peuvent-ils imaginer le futur de votre entreprise s’ils n’utilisent pas les ser-
vices populaires d’aujourd’hui ?
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Les start-up 
viennent 

concurrencer 
les entreprises 
traditionnelles

Un tsunami de start-up innovantes et ultra dynamiques réinvente les indus-
tries. Si les grands groupes sont lents à s’emparer des nouvelles technolo-
gies ou à répondre aux nouvelles attentes des clients, les start-up, elles, se 
sont lancées dans un sprint pour transformer chaque insatisfaction en une 
idée de nouveau business. Depuis 1998 et malgré la bulle de 2000 liée à cer-
tains excès, de nouvelles PME, agiles et ambitieuses, lèvent des fonds de plus 
en plus importants en cherchant à changer le monde ou au moins à innover et 
à challenger les marchés existants.

Grâce à Internet, le marché est désormais mondial, et les meilleures des 
jeunes pousses arrivent en quelques années à se lancer sur plusieurs conti-
nents et à toucher des dizaines voire des centaines de millions d’utilisateurs. 
La Silicon Valley continue d’être leur terre de prédilection, mais New York, 
Berlin, Londres, Paris, Tel-Aviv ou même l’Asie voient chaque année des cen-
taines de nouveaux concepts se lancer. Avec des sources de financement de 
plus en plus importantes (business angels, capitaux-risqueurs – les « VC », 
Venture Capitalist –, fonds d’investissement, crowdfunding), nous assistons à 
la troisième génération d’entrepreneurs digitaux, conseillée et parfois finan-
cée par ceux qui ont fait fortune en 2000 ou 2010. Xavier Niel a lancé à Paris 
« Station F », un des incubateurs les plus grands au monde avec une capa-
cité de plus de 1 000 start-up à la halle Freyssinet. Et il ne se passe pas une 
semaine sans une annonce de levée de fonds en France ou un jour dans le 



16

monde. Rien qu’en France, on a vu plus de 484 levées de fonds en capital-
risque pour plus de 1,8 milliard d’euros18.

Une bulle, peut-être, 
mais alors pas celle que l’on imagine
Certains se rappellent l’explosion de la première bulle Internet et devant les 
valorisations gigantesques de certaines start-up jouent déjà les Cassandres. 
Pourtant, même avec une correction possible, cette vague n’est pas prête de 
se tarir et devrait certainement venir titiller vos activités existantes. Comme 
le dit avec une pointe de provocation le célèbre investisseur de la Silicon Valley 
Dave McClure, « certaines licornes pourraient être survalorisées, mais tous 
les dinosaures vont bien mourir19 ». Pour lui, ce sont en fait certaines valo-
risations de grands groupes qui sont surévaluées. Il explique que le « price 
earning ratio20 » moyen de 15‑20 des grands groupes signifie que le marché 
assume que l’entreprise aura une espérance de quinze à vingt ans de revenus 
avec son activité actuelle (NB : le P/E de Facebook est à 50). Pour lui, il n’en 
est rien. Avec la disruption à prévoir de la part des start-up, bien des modèles 
vont s’écrouler. Il explique : « À moins qu’elles n’innovent plus rapidement 
(ou acquièrent leurs homologues digitaux), attendez-vous à ce que la plupart 
des dinosaures du Top 500 (le S&P 500 aux États-Unis) se fassent disrupter et 
détruire par une marche ininterrompue de licornes, financées par les VC, qui 
éclateront leurs petits cerveaux reptiliens grâce aux logiciels et au marketing 
digital21. » Une formule assez brutale, mais qui aura le mérite d’être claire de 
la part d’un VC dont le fonds a investi dans plus de 2 000 start-up de 60 pays.

Chaque industrie voit un essaim de start-up se lancer pour essayer de réin-
venter leur chaîne de valeurs ou répondre à de nouveaux besoins. Il existe 
quasiment une application mobile pour tout. Certains se moquent même des 
développeurs de la Silicon Valley en expliquant qu’ils ont d’abord cherché à 
essayer de remplacer leur mère ! Besoin de quelqu’un pour vous conduire ? 
Cliquez sur Uber. Besoin d’envoyer vos vêtements au pressing ? Essayez zipjet 
.fr à Paris. Envie de rencontrer l’âme sœur ? Tentez Tinder, AdopteUnMec 
ou Grindr pour la communauté gay. Pas le courage de vous séparer ? Il y 
a même une application pour ça (breakuptext.me) et une autre pour vous 
consoler (thebreakupapp.com) ! Un petit creux ? Convoquez votre repas à 
l’aide de Deliveroo, AlloResto ou Foodora. Bref, à chaque fois qu’un de vos 
clients est insatisfait, il y a une start-up tapie dans l’ombre qui complote pour 
imaginer une innovation et s’emparer de votre marché. Derrière la kermesse 
des applications mobiles se cachent bien d’autres start-up, plus discrètes ou 
moins présentes dans les médias, mais qui travaillent sur des innovations 

http://zipjet.fr
http://zipjet.fr
http://breakuptext﻿.me
http://thebreakupapp﻿.com
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bien plus importantes dans les domaines de la finance, de l’industrie, du B2B, 
de l’énergie ou de la santé. Si elles échappent au taux de mortalité important 
des start-up, naviguent entre levées de fonds et pivots (un changement de 
business model), elles pourront devenir des « scale-up », des sociétés à forte 
croissance, en espérant peut-être faire partie un jour du club très sélect des 
licornes, ces start-up valorisées plus de 1 milliard de dollars.

Les 100 start-up qui disruptent 10 industries

Voyage Services Santé Technologie Transport

1
Airbnb 
(location 
saisonnière)

Deliveroo 
(livraison 
de repas)

Calico  
(R & D santé)

Google Loon 
(Accès internet)

Lyft (VTC)

2
Zipcar (voiture 
partagée)

Amazon Echo 
(commande 
vocale)

Withings (objets 
connectés)

MakerBot (3D 
printing)

Uber (VTC)

3

BlaBlaCar 
(covoiturage)

Presence.ai 
(service client 2.0)

Medicast/
Providence 
(Smart IT pour 
hôpitaux)

Parrot (drones) Google 
Waymo 
(voiture 
autonome)

4
Drivy (location 
de voiture entre 
particuliers)

TaskRabbit 
(services entre 
particuliers)

23andMe 
(analyse d’ADN)

Tellmeplus 
(machine 
learning)

Tesla (voiture 
autonome)

5
Virgin Galactic 
(voyage dans 
l’espace)

Upwork  
(place de marché 
de free-lance)

Eligo Bioscience 
(antibiotique 
du futur)

Fitbit 
(wearable)

SherpaShare 
(outil pour 
VTC)

6

Hyperloop 
One (train 
du futur)

Crowdspring 
(concours 
de créatifs)

BionX/Ottobock 
(prothèse 
bionique)

Netatmo 
(Smart Home)

OuiCar 
(location de 
voitures entre 
particuliers)

7

Expliseat 
(siège allégé 
pour avion)

InnoCentive 
(R & D 
collaborative)

Robot Hand 
(prothèse de 
main)

SoftBank 
(robotique)

Autolib’ 
et Vélib 
(transport en 
libre-service)

8
AeroMobil 
(voiture avion)

Shutterstock 
(banque 
d’images)

My Human Kit 
(prothèse et 3D 
printing)

Sigfox (télécom 
pour objets 
connectés)

GoShipster 
(livraison 2.0)

9

EatWith (dîner 
chez l’habitant)

Julie Desk 
(assistant 
intelligent)

RogerVoice 
(téléphone 
pour les 
malentendants)

Wysips 
Crystal (écran 
panneau 
solaire)

Instacart 
(livraison 
alimentaire)

10

Onefinestay 
(location 
saisonnière 
haut de 
gamme)

Slack  
(réseau social 
d’entreprise)

PatientsLikeMe 
(réseau social 
de patients)

Synthetic 
Genomics 
(biofuel)

Postmates 
(livraison 2.0)

http://Presence.ai
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Médias  
et 

divertissement

Banque/
Assurance

Alimentation Mode
Distribution 

et 
commerce

1

Ushahidi 
(information 
crowdsourcée)

Fidor (online 
banking 2.0)

Beyond 
Meat (viande 
végétale)

Cityzen 
Sciences 
(textiles 
connectés)

Ubudu 
(iBeacon)

2
AJ+ (information 
mobile)

Square 
(paiement 
innovant)

Choc Edge 
(3D printing 
chocolat)

10vas  
(3D printing 
de montres)

Etsy 
(e-commerce 
d’artisanat)

3
Netflix (streaming 
vidéo)

Bankin’ 
(application 
bancaire)

3dChef  
(3D printing 
alimentaire)

Zappos 
(e-commerce 
de chaussures)

Zilok (location 
entre 
particuliers)

4
Spotify (streaming 
musique)

Lending Club 
(prêts entre 
particuliers)

OpenTable 
(réservation 
de restaurants)

Edited (Big Data  
de la mode 
et du retail)

iZettle 
(paiement 2.0)

5

Buzzfeed  
(actu 2.0)

Alan. eu 
(assurance 2.0)

La Ruche qui 
dit oui (circuit 
court)

Threadless 
(création 
collaborative 
de tee-shirts)

Orange 
Flux Vision 
(analyse 
de trafic 
géolocalisé)

6
Red Bull Media 
House (brand 
content 2.0)

Kickstarter 
(financement 
collaboratif)

Modern 
Meadow 
(viande 2.0)

Modern 
Meadow  
(cuir 2.0)

Lyf Pay  
(paiement 2.0 
& coupons)

7

Squarespace 
(édition de sites 
Web)

M-Pesa 
(paiement 
mobile au 
Kenya)

Lepetitballon 
(box de vin)

Xuberance 
(lampes en 3D 
printing)

Sculpteo (3D 
printing)

8
Medium (plate-
forme de blogs)

Stripe 
(paiement 2.0)

Feed ou Soylent 
(aliment 2.0)

Feetz 
(chaussures 
sur mesure)

Wearephenix 
(recyclage 2.0)

9
Oculus (réalité 
virtuelle)

N26.com 
(banque 
mobile)

Chirps Chips 
(protéine de 
criquets)

kniterate.com 
(robot tisseur)

Mobeye 
(études 
retail 2.0)

10
Supercell (mobile 
gaming)

SlimPay 
(paiement 2.0)

Ipiit (application 
listant les 
allergènes)

E-Cloth (textile 
intelligent)

Cleanly.com 
(pressing 2.0)

Connaissez-vous les NATU ?
Nous vous proposons d’ailleurs de nous concentrer sur quatre d’entre elles 
que certains regroupent sous le terme de NATU, pour Netflix, Airbnb, Tesla 
et Uber. Quatre très bons exemples de jeunes pousses qui ont toutes su révo-
lutionner des industries très différentes.

http://N26.com
http://kniterate.com
http://Cleanly.com
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Netflix, du vidéoclub à la télévision réinventée
Les plus accros aux séries télévisées auront certainement dévoré les dif-
férents épisodes de la série House of Cards avec Kevin Spacey. Cette série 
à succès, qui a reçu plus de neuf Emmy Awards pour sa première saison, 
est l’une des principales productions de Netflix. Mais l’histoire même du 
contrat de production derrière celle-ci est une illustration très révélatrice de 
la façon dont Netflix disrupte les modèles établis. Dans l’industrie cinéma-
tographique traditionnelle, les studios acceptent généralement de financer 
un épisode pilote pour ensuite le tester avant de signer une saison complète. 
Cette approche permet de réduire les risques d’investir trop dans un format 
qui se révélerait être un navet. Dans le cas de House of Cards, le service de 
vidéos en streaming à la demande a proposé à Kevin Spacey de lui signer 
directement les deux premières saisons de la série ! Loin d’un coup de poker, 
Netflix a pris sa décision sur la base d’une exploitation très fine des énormes 
volumes de données générées par l’usage de ses abonnés. En étudiant avec 
attention le type de film, les acteurs pressentis, la structure des épisodes… 
l’entreprise a pu prendre une décision bien plus rapide et impliquante tout en 
limitant ses risques. Avec une telle offre, Netflix a pu s’assurer de préempter 
l’une des meilleures séries du moment face aux autres studios aux approches 
traditionnelles plus progressives et conventionnelles.

Depuis, Netflix ne s’est pas arrêté là ! En proposant un accès à ses vidéos 
en streaming par Internet, la start-up s’affranchit des longues et complexes 
négociations qui auraient été nécessaires pour obtenir des fréquences TV 
dans chaque pays. L’entreprise a ainsi pu déployer très rapidement son ser-
vice à travers le monde et compte désormais plus de 125 millions d’abonnés 
(dont 56,7  millions aux États-Unis) dans 190 pays22 ! Ses abonnés lui per-
mettent de générer des revenus importants et donc de concurrencer plus 
facilement chaque acteur national de la télévision avec un budget gigan-
tesque. Netflix sera ainsi capable d’investir plus de 8 milliards de dollars dans 
l’acquisition ou la production de contenus en 201823. Grâce à son réseau mon-
dial de distribution, l’entreprise peut très facilement diffuser dans le monde 
entier les 600 heures de programmes qu’elle va produire dans l’année. De 
Orange is the New Black, en passant par Narcos, Beasts of No Nation, Netflix 
enchaîne les productions à gros budgets et grands succès. Libre de la dic-
tature de l’audience et des annonceurs publicitaires, Netflix évite la néces-
sité de devoir produire des contenus limités par le plus petit dénominateur 
commun pour fédérer une audience de masse devant le même programme. 
Au contraire, Netflix peut multiplier les programmes pointus ciblés pour ces 
différentes niches d’audience. Ceux qui voyaient encore il y a quelques années 
dans la start-up comme une télévision « low cost » basée sur des fonds de 
catalogue de vieilles séries n’ont pas d’autres choix que de changer d’avis. 


