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Dans la collection des livres blancs de Visionary Marketing, ne 
ratez pas la saga “Super Content Man” qui décrit les aventures de 
Frédéric, super héro du contenu Web au sein de l’entreprise 
Trocatron Ltd :
 http://visionarymarketing.com/scm

Par ailleurs, nous vous conseillons de télécharger gratuitement 
notre livre blanc sur la transformation digitale intitulé “la face 
cachée de la transformation digitale” et disponible à l’adresse : 
 http://visionarymarketing.com/transfo

Visionary Marketing réalise des livres blancs pour ses clients de 
l’informatique, des télécoms, du service et de la banque
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VISIONARY BLOGBOOK N°1

Édito
Les blogs sont comme les ardoises magiques 
Ils se remplissent et s’effacent à une vitesse insensée. Prenons ce 
thème de la transformation digitale, que nous traitons assez 
systématiquement depuis mi 2014 : l’ardoise magique se 
renouvelle au gré de l’inspiration, des conférences, des missions, 
des actions menées sur le terrain, qui fort heureusement, se 
succèdent. Ce tourbillon de la vie nous entraîne et nous ferait 
presque oublier de lever la tête, de temps en temps, pour mesurer 
le chemin parcouru. Et quelle erreur ce serait. 

Un brève requête dans la console Wordpress et que voyons-nous ? 
41 articles nous tendent les bras, fruits bien mûris des réflexions 
du terrain de ces derniers mois. C’est là que le livre -fût-il 
électronique - vient à la rescousse. Comment relier tous ces 
articles ? Comment les retrouver facilement, faire naître le lien 
entre une première et une deuxième partie ? Le livre a cette 
supériorité sur le blog, de s’affranchir de la dictature du temps.

C’est pour cela que nous avons conçu ce Visionary blogbook n
°1 : il permet de compiler les réflexions existantes sur ce sujet 
fondamental qui intéresse toutes les entreprises et tous les 
secteurs économiques. En voici le premier livret, d’autres 
suivront, puis encore d’autres sur divers sujets issus de ce blog 
Marketing & Innovation que nous nourrissons avec passion 
depuis maintenant 10 ans. 

Bonne lecture et à bientôt, en ligne ou, pour reprendre une 
expression hélas vieillie, IRL.

Yann Gourvennec 
PDG & Fondateur 
Visionary Marketing  
@ygourven
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ARTICLE 1

La révolution 
digitale

Natacha Heurtault
@Early_Hour

    ❝Développer
 des compétences 

numériques dans les 
entreprises, 

c’est essentiel❞

Peut-elle faire évoluer le 
management ?

http://twitter.com/early_hour
http://twitter.com/early_hour


Le G9+, think tank de réflexion sur le numérique, dont j’ai la 
charge de la promotion auprès des médias et de la 
blogosphère, a récemment organisé une conférence sur le e-
leadership pour tenter de répondre à la question: “Du 
leadership au e-leadership: le numérique change-t-il la 
donne ? ». Cette conférence était organisée en partenariat 
avec le Cigref et La Poste. On connaît l’impact du numérique 
dans beaucoup de domaines (e-business, e-marketing, e-pub, 
e-CRM…). Internet, les médias sociaux et les réseaux sociaux 
d’entreprise ont radicalement transformé le rapport à 
l’information. La relation client est devenue instantanée et en 
temps réel avec des réseaux comme Twitter et Facebook par 
exemple. 

Ce changement de temporalité impose aux entreprises de 
s’adapter et de s’organiser pour répondre aux clients 
mécontents sans toutefois sur-réagir et ne pas forcément 
répondre à tout ce que les internautes disent sur elles. 
L’exemple récent de Easyjet qui fin Septembre 2013 a menacé 
un passager de lui refuser l’embarquement sous prétexte qu’il 
critiquait l’entreprise sur Twitter (cf détails ici) illustre à quel 
point les entreprises sont encore en train d’inventer et 
d’apprendre pas à pas comment vivre avec la révolution du 
numérique.

Qu’en est-il du côté de la direction des entreprises et 
notamment de leurs leaders ?

Rappelons brièvement la différence entre 
un manager et un leader telle que Warren 
Bennis l’a théorisée dans son livre On 
Becoming a Leader : Le manager s’occupe 
de contrôles alors que leader inspire la 
confiance. Le manager demande « quand 
» et « comment », le leader demande « 
quoi » et « pourquoi ». Le manager fait 

les choses bien tandis que le leader décide de ce qui est bien 
(« The manager does things right but the leader does 
the right thing. »)

Nils Fonstad, Directeur associé du Lab de l'INSEAD, 
et pilote du projet européen « Vision sur la définition des 
compétences liées à l’e-leadership » a rappelé ces différences 
tout en posant la définition d’un e-leader : “c’est un leader qui 
sait créer de la valeur en s’appuyant à la fois sur les personnes 
et sur la technologie”. 

En effet les entreprises qui s’équipent en nouvelles 
technologies pour innover et conquérir de nouveaux marchés 
ont besoin de dirigeants « IT savvy (compétents en digital) » 
pour tirer le maximum de valeur de leurs investissements IT.
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Comment devenir un leader ? 

Le e-leader est celui qui a une appétence particulière pour son 
métier, son business, mais aussi pour les « choses » 
technologiques et numériques. 

Ses compétences sont transverses et peuvent se représenter 
sous la forme d’un T. La barre horizontale du T représente les 
compétences nécessaires au développement de l’organisation 
comme : la gestion du changement, l’innovation, le 
développement de visions stratégiques, la mise en œuvre de 
relations avec l’ensemble des parties prenantes de l’entreprise 
etc. 

Alors que le pied du T représente des compétences verticales, 
en silos, plus spécifiques à l’usage et la maîtrise des outils 

numériques et IT, les 
services qu’ils 
permettent d’offrir et la 
relation client à mettre 
en place sur son secteur.

Le besoin de développer 
des compétences 
numériques dans les 
entreprises est réel. 
L’INSEAD et IDC ont 
dressé un panorama des 
besoins de e-leaders en 
Europe dans le cadre de 
leur étude « e-
Leadership : Skills for 
Competitiveness and Innovation ». L’une des principales 
conclusions est que la demande en e-leaders va être très 
importante en Europe. Cette demande est évaluée à environ 
700.000 personnes sur l’ensemble des secteurs d’ici 2015 avec 
70 % des besoins en provenance des PME.

La Poste est consciente de ces besoins et s’organise pour y 
répondre comme en a témoigné Sylvie Joseph, Directrice 
transformation numérique de La Poste. Elle a rappelé 
qu’avec ses 536 ans d’existence La Poste n’a pas attendu le 
numérique pour se transformer. 

6

http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/ict/files/eskills/insead_eleadership_en.pdf
http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/ict/files/eskills/insead_eleadership_en.pdf
http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/ict/files/eskills/insead_eleadership_en.pdf
http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/ict/files/eskills/insead_eleadership_en.pdf
http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/ict/files/eskills/insead_eleadership_en.pdf
http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/ict/files/eskills/insead_eleadership_en.pdf
figure:%23
figure:%23
figure:%23
figure:%23
figure:%23
figure:%23


Néanmoins un besoin d’accélération de logiques transversales 
se fait fortement ressentir et le numérique est un levier fort 
vers cette transversalité et la spécialité des compétences par 
métiers. 

Elle a expliqué : « Le besoin de mettre le client au centre n’est 
pas un besoin natif à La Poste qui a longtemps bénéficié d’un 
statut de monopole. Aujourd’hui la relation client est une 
priorité majeure pour La Poste et nous avons mis en place un 
Institut du Management pour former les manager aux outils 
numériques et nous orienter vers la relation client en temps 
réel et une excellence de service. »
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ARTICLE 2

Transformation 
digitale, mythes 
et réalités

Frédéric-Michel Chevalier
@fmchevalier

au-delà du gadget

❝Le digital, c’est le 

cœur même du 
business❞

http://twitter.com/fmchevalier
http://twitter.com/fmchevalier


La transformation digitale est à coup sûr 
un des “buzzwords" les plus prisés des 
temps modernes. Les sujets de l’entreprise 
et de la transformation numérique 
génèrent un bruit très important depuis 

plusieurs mois. Flairant le bon filon, de 
nombreuses officines de conseil se sont engouffrées dans la 
brèche. Chacune à leur façon. Si à peu près tout le monde 
s’accorde sur la nécessité de bâtir une stratégie globale, elles 
mettent cependant l’accent, en fonction de leur spécialisation, 
tantôt sur la technologie, tantôt sur le marketing ou encore 
sur la dimension RH. Force est de constater que 
l’engouement suscité autour de nécessité de voir l’entreprise 
se transformer est devenu très fort. Mais qu’en est-il 
exactement de ce phénomène, pourquoi faut-il s’y intéresser 
et quelles sont ses chances de le voir aboutir à de réelles 
“success-stories” en entreprise ?

A y regarder de plus près, le terme de transformation digitale 
est employé pour parler de l’évolution des capacités 
techniques de l’entreprise (CRM, Social CRM, ERP, RSE, 
mobile, etc.) ou de la valorisation et du développement des 
compétences des salariés à utiliser les outils issus du web 2.0. 

Dans certains cas, la réflexion se limite même à un simple 
projet de refonte du site Web pour y intégrer quelques gadgets 
en vogue. Partie frontale la plus visible de la transformation 
digitale, le site Web est aussi la partie la plus évidente de ce 

que nous appelons transformation digitale. Cette évolution, 
obligatoire et récurrente, est un passage obligé de cette 
transformation, mais n’en est que la partie émergée d’un 
iceberg, bien plus grand dans sa portion non visible.

Pour aller plus loin : téléchargez notre livre blanc gratuit à 
http://visionarymarketing.com/transfo 

Adopter le digital dans l'entreprise : une 
nécessité stratégique

Il y a déjà 4 ans, Georges-Edouard Dias – alors Directeur e-
Business chez l’Oréal - expliquait dans une conférence que la 
transformation digitale était un enjeu de survie pour 
l’entreprise. Le défi pour son groupe, leader sur le créneau de 
la beauté depuis une centaine d’années, était de demeurer 
parmi les leaders des cinquante prochaines. La 
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transformation digitale de l’entreprise bouleverse avant tout 
son business model dans des domaines aussi variés que les 
contenus, la manière de commercialiser en adoptant de 
nouvelles méthodes de commerce ou encore la manière 
d’aborder la relation-client. 

Risquant un parallèle avec le monde de l’IT, Georges-Edouard 
Dias synthétisait son propos en expliquant que l’Oréal devait 
en quelque sorte passer du statut d’entreprise telle que 
Microsoft à celui d’entreprise comme Apple. En clair une 
entreprise dont l’essence-même est de se tourner 
complètement sur l’expérience-consommateur et la valeur-
consommateur.

Notre livre blanc sur la transformation digitale

La transformation digitale de l’entreprise trouve son sens si 
elle apporte un réservoir d’opportunités, d’innovations et de 

créativité, que ce soit pour développer votre business, 
améliorer la relation avec vos clients, vos partenaires, vos 
employés, mieux vendre, rendre votre marketing plus 
performant, mieux vous faire connaître. 

Elle vous permet aussi de prendre une longueur d’avance sur 
vos concurrents qui se posent encore des questions. Songez à 
l’exemple de la Fnac, qui a vu son statut de leader – et même 
son avenir à court terme – mis à mal par l’apparition 
d’Amazon, iTunes, Spotify, Deezer. Aucun de ses services en 
ligne ne s’avère capable de concurrencer ces nouveaux 
leaders, venus de nulle part. Dans un monde où tout s’accélère 
– la communication, comme l’innovation - où les frontières 
ont disparu sous la double pression de la mondialisation et de 
la technologie, il n’y a pas de place pour les « suiveurs ».

Cette même FNAC d’ailleurs, a réussi un remarquable come-
back depuis le début 2015, prouvant que même si on a raté 
un train, on peut toujours essayer de rattraper le 
mouvement. L’avenir dira si les efforts consentis, notamment 
en abandonnant la concurrence FNAC / FNAC.com, auront 
porté leurs fruits et seront suffisants pour pérenniser 
l’entreprise.

Alors que plus d’1 milliard d’individus échangent sur 
Facebook, que le e-commerce européen fait jeu égal avec les 
télécommunications et que les journaux ferment les uns après 
les autres (même les journaux gratuits avec Metronews en 
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juillet 2015), il n’est plus possible d’ignorer la révolution 
digitale.

Le digital, c'est le business, sinon on reste au 
stade du gadget

Le digital, c’est le cœur même du business. En France, 
66% des clients des banques utilisent les services de banque 
en ligne. Les compagnies aériennes low-cost ont su 
complètement revoir le business model du transport aérien en 
utilisant le digital pour réduire leurs coûts. Les compagnies 
traditionnelles n’ont eu d’autre choix que de leur emboîter le 
pas et d’innover pour offrir de nouveaux services porteur de 
valeur ajoutée pour les consommateurs, afin de préserver 
leurs parts de marché. La transformation digitale n’est 
pas un gadget, mais l’intégration du monde Web, 
mobile et même au-delà de toutes les technologies 
digitales au sein même de votre métier, pour étendre, 
perfectionner ou transformer votre entreprise. Mais si vous ne 
pouvez pas insérer les mots « métier » ou « client » dans votre 
projet de transformation digitale, alors vous en êtes encore au 
stade du gadget.

Toutes les entreprises sont concernées par la 
transformation digitale

Une autre erreur serait de croire que seules les grandes 
entreprises et les start’up sont concernées. Les PME, les 
commerçants, les créateurs d’entreprise et les organisations 

doivent impérativement s’intéresser dès maintenant au sujet. 
Tant que la neutralité du Net est assurée, il y a même pour ces 
derniers une occasion historique de faire jeu égal, à 
relativement peu de frais, avec les grandes entreprises. Selon 
Médiamétrie, le numérique est une priorité absolue pour 67% 
des dirigeants et 60% des entreprises misent sur le numérique 
pour attaquer de nouveaux marchés. Pourtant, force est de 
constater, dans les faits, un retard préoccupant lorsqu’il s’agit 
de passer à l’action. En partie à cause d’une certaine 
inadéquation de l’offre, mais aussi à cause d’une 
méconnaissance des technologies et des usages du numérique, 
et enfin par manque de méthode dans l’approche du sujet.

Comment réussir la transformation digitale de 
votre entreprise ?

Pour réussir la transformation digitale de votre entreprise, il 
faut absolument commencer par considérer qu’elle n’est pas 
une fin en soi. Ce qui fera de votre entreprise une entreprise 
performante sera votre utilisation des technologies digitales 
pour atteindre de vrais objectifs métiers et créer de la valeur 
pour vos clients, que ce soit en BtoC ou en BtoB. Même si les 
sollicitations sont fortes de la part des prestataires, il faut 
donc bannir toute approche par la technologie, simplement 
pour être à la mode. D’ailleurs 55% des DSI pensent que leur 
entreprise n’est pas capable de gérer la révolution digitale en 
cours ! Cela en dit long sur les facteurs de blocage et 
d’enlisement qui vous menacent si vous abordez le sujet par ce 
biais.
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Ensuite, s’il est indispensable d’avoir une vision stratégique 
globale, un autre écueil serait de considérer qu’il doit s’agir 
d’un plan « top-down » décidé et imposé par le comité de 
direction. L’entreprise digitale porte dans ses gênes la 
dimension sociale et collaborative. Celle-ci ne s’impose pas, ne 
s’acquiert pas en espérant que la génération Y au sein de 
l’entreprise entraînera un changement de comportement des 
collaborateurs. Elle suppose une véritable révolution 
managériale, d’apprendre à travailler en mode transversal et 
en mode projet, de valoriser les initiatives de chacun, le 
partage de l’information. En opérant dès le départ cette 
révolution managériale, la transformation digitale deviendra 
l’affaire de tous au sein de l’entreprise et l’implication de tous 
les collaborateurs en favorisera l’appropriation, tout en en 
constituant un facteur clé de succès. Le changement, ça 
s’organise. Se transformer d’un point de vue digital consiste à 
transformer l’organisation et de lui faire adopter, 
collectivement, de nouveaux modes de travail. Il est même 
souhaitable d’y associer l’ensemble de votre écosystème – 
clients, fournisseurs, partenaires- pour être certain que la 
transformation de l’entreprise traditionnelle en entreprise 
connectée soit parfaitement en phase avec leurs attentes, leur 
organisation et leurs usages.

Enfin, la façon la plus sûre d’atteindre l’objectif est de 
progresser par micro-projets, d’accepter l’expérimentation, 
d’en évaluer les résultats, d’en tirer les enseignements puis de 
les étendre. La transformation digitale est une succession 

d’aller-retours entre ce qu’offre la technologie digitale et les 
objectifs économiques qui correspondent à une stratégie. Ce 
n’est ni une démarche descendante, ni un abandon sans 
restriction à la technolâtrie, l’adoration de la technologie pour 
la technologie.

[Fr] livre blanc : la face cachée de la transformation 
digitale [Extrait]
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ARTICLE 3

Transformation 
digitale en 
Europe

Yann Gourvennec
@ygourven

❝L’absence de

maîtrise génère la 
peur et

 l’immobilisme❞

Peut mieux faire 



Dans le cadre de l'Adobe Summit 2014, j'ai 
rencontré Mark Phibbs (Photo ci-dessous), SVP 
EMEA d'Adobe, un Australien qui a une longue 
expérience du terrain, commencée dans la 
région Asie-Pacifique. 

L'occasion de ce salon était rêvée pour évoquer avec lui l'état 
des lieux de transformation digitale en Europe, qu'il connaît 
bien et peut donc comparer à d'autres régions.

La transformation digitale en Europe vue par 
un Australien

Adobe est bien placée pour parler de consommation digitale à 
ses clients. La suite marketing cloud est déjà en elle-même un 
élément de transformation ( cf. notre article sur la plénière du 
14 mai ). Mais aussi et surtout, Adobe s'est appliquée à elle-
même… ses propres recettes. "Alors que nous étions en train 
de racheter Omniture", a expliqué Mark, "nous l'utilisions 
déjà pour nous-mêmes, et 74 % aujourd'hui de notre budget 
marketing est dépensé en ligne (contre 20 % à 30 % en 
moyenne en Europe selon le représentant d'Adobe). Je ne suis 
d'ailleurs pas convaincu par ce chiffre qui me paraît largement 
surévalué par rapport à ce que je connais du terrain. Je 
l'aurais placé environ 10 %, ce qui ne fait d'ailleurs que 
renforcer l'importance de la nuance apportée par Mark 
Phibbs. Un pourcentage impressionnant, dont on retrouve des 
équivalents chez d'autres sociétés fortement ancrées dans le 
digital comme Cisco par exemple.

Et pourtant « toutes les décisions des clients se 
prennent en ligne »

C'est bien là le hic ; le gouffre énorme pour la plupart des 
entreprises, notamment en France, entre l'adoption du Web et 
du Web social par les clients finals et l'apparente indolence 
des entreprises en réponse à ce changement de 
comportement. Audi, à l'opposé, l'a bien compris, avec son 
magasin de Mayfair, le digital « en magasin y a permis 
d'augmenter les ventes d'accessoires de 25 %, grâce à une 
mise en scène digitale de ces produits »

La peur de perdre son job ?

Alors pourquoi ce manque d'enthousiasme vis-à-vis de la 
transformation digitale du business ? On s'en doute, il ne 
durera pas, mais c'est néanmoins préoccupant. Mark Phibbs 
pense qu'il pourrait bien s'agir de la peur de perdre son job 
car cette transformation digitale vient bousculer l'ordre établi. 
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Mais ce n'est pas à mon avis la seule raison.

« Le département marketing toujours été perçu comme un 
lieu où on ne faisait pas des choses très utiles » a ajouté Mark 
Phibbs. Il a un peu raison, mais à mon avis il faut plutôt aller 
chercher du côté des compétences, qui souvent font défaut, et 
l'absence de maîtrise génère la peur et 
l'immobilisme. 

Un constat que Mark reconnaît également en insistant sur 
l'importance de la formation que nous avons déjà évoquée 
dans notre compte-rendu de la plénière du matin. Mais il a 
martelé plusieurs fois « il faut sortir les geeks, il ne suffit pas 
d'embaucher, il faut aussi former ». Je ne peux qu'abonder 
dans son sens, pour ces deux points.

La fameuse vidéo Photoshop de Adobe à 21 million de vues : 
simple, nature et efficace, Adobe sait montrer la voie en 
matière d’utilisation du marketing du bouche à Oreille et 
Mark Phibbs le dit clairement : “essayez 20 fois et 1 de vos 
tentative deviendra virale”. Une leçon pour beaucoup de 
clients.

Un retard fortement accentué en Europe 
continentale

Mark ayant une vue assez globale de l'adoption du digital en 
Europe, je lui ai demandé de décrire sa vision des différents 
pays vis-à-vis de cette adoption. 

Sans surprise, le Royaume-Uni selon lui est largement devant, 
y compris devant l'Australie, ce n'est pas étonnant. Le reste de 
l'Europe est à la traîne. Pas seulement l'Espagne ou l'Italie, 
mais aussi l'Allemagne qu'il connaît bien, pour y résider. Et 
bien entendu la belle endormie, la douce France toujours 
aussi frileuse.

Une autre raison de la lenteur de la prise en main de cette 
transformation digitale dans les entreprises, c'est que dans ces 
pays, et notamment en Allemagne mais aussi en France, on 
hésite à entrer dans le sujet en se retroussant les manches, et 
on se pose peut-être plus de questions préliminaires, 
beaucoup de questions préliminaires même en Allemagne. 
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Dans ce pays, la simple action, banale en France ou en 
Angleterre, de prendre une photo de quelqu'un pour la mettre 
sur Facebook déclenche des cris d'horreur, des réactions que 
l'on retrouve amplifiées à l'intérieur de l'entreprise quand il 
 s'agit d'adopter le digital pour le business.

Il y a donc encore beaucoup de travail et de pain sur la 
planche pour les professionnels du métier et les consultants 
pour calmer les esprits, évangéliser, montrer les champs du 
possible, et faire disparaître cette peur si souvent 
irrationnelle.

Lisez l’article en ligne sur notre blog
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Transformation digitale : concept valise un peu 
fourre-tout

La transformation digitale, ou transformation numérique, 
selon les usages, on peut déjà discuter de cela, est un concept 
en vogue mais aussi un peu fourre-tout qui sert à invoquer des 
choses aussi diverses que parfois incompatibles. On peut 
évoquer pour commencer la possibilité de la Webification des 
applications, notamment dans le cadre des sociétés qui 
recourent beaucoup au digital pour les réservations, les 
commandes (ex : mc Donald’s)  et de plus en plus omnicanal. 
Également pour toutes les sociétés qui tendent à webifier des 

applications existantes et à 
les mettre sur le Web. C'est 
un sujet que je connais 
bien pour l'avoir pratiqué 
pendant trois ans. Le sujet 
du mobile est également 
omniprésent, du fait de la 
transformation du 

commerce, et la transformation vers la mobilité est 
certainement un des sujets phares du commerce aujourd'hui 
et de la consommation digitale en général.

D'autres sociétés vont tous azimuts et se lancent à corps perdu 
dans le numérique absolument partout ... jusque dans les 
ascenseurs. Est-ce là la martingale, je n'en sais rien ? ! On voit 
également des interprétations diverses autour de l'utilisation 
par les employés de l'entreprise, avec une explication, parfois 
spécieuse, comme quoi si on l'utilise en interne, on sera plus 

performant en extérieur. Cela n'est pas toujours prouvé. 
Notamment, si l'usage du numérique finit par masquer le 
contact avec le client, celui-ci finit par certainement devenir 
anti productif

Le gain de productivité interne justement est un cas 
intéressant, car l'utilisation du digital a toujours été comprise, 
si on inclut dans cette acception des choses aussi anciennes 
que l’introduction du mail, des réseaux sociaux d'entreprise et 
de la collaboration, comme un moyen d'augmenter la 
productivité des employés. C'est notamment le cas dans le 
cadre de la mobilité et de télétravail. On peut aussi entendre la 
digitalisation et la sommation digitale en ce sens.

Enfin, et pour moi c'est seulement ce point que je retiendrai, il 
y a la transformation du métier, qui consiste à utiliser les 
technologies digitales pour améliorer voir rendre les métiers 
plus efficaces ou plus performant. Dans tous les cas, ce que je 
note, c'est que la transformation digitale est avant toute une 
question de transformation et non de digital c'est un élément 
qui le retenir pour réussir cette fameuse transformation aussi 
tentait qu'il faille garder ce terme.

Je prendrai dans le domaine des médias sociaux juste un 
exemple : celui de Tanguy Moillard de Bouygues Télécom qui 
y a mis en place le eCRM. C'est à mon avis une véritable 
meilleure pratique du domaine dans la mesure où, s'est 
expliqué très clairement dans la vidéo dont le lien est indiqué 
ici, http://bit.ly/tanguym. Tanguy a mis plus en place une 
nouvelle forme de CRM que eCRM : c'est surtout cela qu'il 
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faut retenir. Il a utilisé le digital et notamment les techno et 
les médias sociaux pour améliorer son business et surtout de 
façon proactive, améliorer ses produits. Ceci ne sera peut-être 
pas suffisant pour sauver Bouygues Télécom mais mérite 
d'être retenu comme une véritable bonne pratique.

La suite sur Slideshare : 

[Fr] 7 idées reçues sur la transformation digitale

Pour plus de détails sur les 7 idées reçues sur la 
transformation digitale, veuillez lire l’article 9 intitulé “la 
guerre du marketing (et des DSI) n’aura pas lieu”
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La transformation digitale était à l'honneur de la dernière 
réunion organisée par Adobe Le 24 juin 2014. Ayant 
malheureusement loupé la précédente réunion pour cause 
d'entorse, je n'aurais voulu rater cette nouvelle édition pour 
rien au monde. Celle-ci évoque en outre un sujet que je traite 
régulièrement dans ces colonnes et sur le site de Visionary 
marketing, je veux parler de la fameuse transformation 
digitale. L'occasion rêvée de prendre le pouls du marché et de 
boire les paroles du représentant d’Accenture sur ce sujet.  

La transformation digitale selon Accenture

livre blanc GRATUIT

Le décor à été planté par notre ami et confrère Olivier Saint 
Léger : « 78% des marketeurs s’attendent à ce que leur 
marché changent  
 » nous a-t-il annoncé et « 58% [d’entre eux] pensent que la 

réussite est liée aux changements 
de l’organisation 
 ». Plus surprenant dans l'étude 
Accenture sur les directeurs 
marketing (CMO) et la 
transformation digitale, citée par 
Olivier (voir ci-après), « près de la 
moitié des répondants pensent que 
le changement viendra de la 

dircom avant la DSI » un jugement qui a laissé la salle – et 
moi même – légèrement dubitative. Même si les DSI sont en 

pleine reconfiguration, notamment du fait du raz de marée de 
l'infrastructure cloud (IaaS), et que leur métier est en train de 
changer, je ne vois pas en quoi les directions de la 
communication sont légitimes pour une transformation qui 
touche avant tout les métiers et non la communication 
(quelque soit la noblesse de celle-ci). Elles ont déjà fort à faire 
avec l'évolution de ladite communication (du message et au 
matraquage, au contenu et au partage dans une logique de 
bouche à oreille).

la transformation digitale : un pont entre 2 états métier

Moins étonnant, cette citation de la même étude, qui déclare 
que les DRH « anticipent à 68% l’évolution des métiers dans 
l’entreprise ». On le sent bien il n'y a pas que dans les DSI que 
les métiers sont en train de changer, les directions marketing 
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ne sont pas en reste ... Et il y a du travail, notamment dans 
l'éducation des marketeurs vis à vis de la culture de la donnée 
(le savoir en web analytics étant cité dans l’étude comme le 
premier savoir clé que les directeurs marketing vont devoir 
acquérir … il y a du travail).

Pour le marketing, en effet, l’approche a changé  
 selon Olivier, qui s'est fait ainsi l'écho de choses entendues 
ailleurs également : «  les marketeurs doivent personnaliser 
leurs messages  
 » ce qui nous ramène sur la fameuse donnée citée ci-dessus et 
l'impérieuse nécessité de faire monter les marketeurs en 
compétence.

Alors quid de cette fameuse transformation digitale et quelle 
définition peut on en donner tout d'abord, voyons cela au 
travers de notre compte-rendu de l'intervention de David 
Kujas, Senior executive Accenture.

Compte-rendu commenté de l'intervention de David 
Kujas sur la transformation digitale

David (en photo sur la première page de cet article) travaille 
au sein d'une nouvelle « practice » qui correspond aussi à un 
nouveau métier d’Accenture, dans lequel le « digital devient 
un nouvel axe de croissance », avec 23.000 personnes dans le 
monde, une proportion non négligéable de l'ensemble du 
personnel de cette ESN (Entreprise de Services numériques, 
nouveau nom des SSII). Ils s’occupent « surtout du volet 
consommateur et regardent comment le digital peut leur 
apporter de la valeur » notamment au travers de l’expérience 

utilisateur. Cela demande, selon David, de mettre en avant 2 
éléments :

 • celui lié aux plateformes  
 ;

 • celui lié à l’organisation : transformer l’entreprise 
dans ses modèles organisationnels. « Il n’existe pas de projet 
qui ne comporte pas un élément comme celui ci 
 » expliqué David.

Qui est à l’origine de ce sujet de transformation digitale ? 

David s'est déclaré « surpris que ce genre de projets soit 
impulsé par les directions de la communication » comme cela 
est indiqué dans l'étude. Souvent, ce sont des directions 
générales qui décident de faire cohabiter divers canaux. C’est 
le cas de l’agence de demain dans la banque, avec un usage du 
mobile et des tablettes qui remplace la présence du conseiller 
de plus en plus. Chez Sanofi aussi, les réflexions sont portées 
par l’IT autour des produits sans prescription (OTC ou Over 
the Counter en anglais) et sur la façon dont l’informatique 
doit se restructurer pour faire face à ces changements et 
fournir des dispositifs cross canaux pour créer de la valeur.

J'ai pour ma part une explication simple de la confusion entre 
direction de la communication et directions opérationnelles : 
c'est que ce terme, comme je l'ai montré dans une récente 
publication pour le compte des social media awards en juin 
2014, est un vocable fourretout qui recouvre absolument tout 
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et n'importe quoi, et que la transformation digitale étant à la 
mode, il est plus facile et confortable éd. et se cantonner à un 
volet “communicationnel”, certes important, qui n'a rien à 
voir avec la véritable transformation de l'entreprise. Il n’y a 
pas de doute à mon avis, c'est la définition de David qui me 
semble la seule valable. La communication digitale n'étant 
véritablement efficace que quand elle traduit – ou révèle une 
stratégie ; ce dernier point étant toujours le cas dans les 
missions que je traite avec mes équipes sur le terrain : on 
commence par un blog et quelques articles de fond et on met 
en exergue un changement de métier, un changement 
organisationnel, une transformation des savoir-faire etc. Les 
aspects « publicitaires » de la communication digitale me 
paraissent bien mineurs en comparaison même s'ils ont l'air 
d'occuper un maximum de monde (cf. L'étude ci-
dessus). Comment valoriser la transformation digitale ?  

Une étude réalisée par Watermark consulting avec Accenture 
(Digital Transformation re-imagine from the inside in) 
démontre que les entreprises qui se sont lancées dans des 
opérations de transformation digitale ont surperformé par 
rapport à la performance du marché et surtout en bourse.

David Kujas pendant sa présentation

On peut arguer de la volatilité des marchés nous explique 
David mais  Cela permet de «  donner une idée ». 
 Dans ce cas particulier je suis plus circonspect. La Bourse 
fonctionnant au feeling (c'est un marché « pur » ou la seule 
raison est l’équilibrage naturel entre offre et demande) et la 
transformation digitale étant à la mode, j’attribuerais plutôt 
ce phénomène à un effet de bord. Une entreprise qui s’engage 
dans la transformation digitale (ou fait de la « comm » sur le 
sujet, nombreuses sont les entreprises qui ont compris ce 
phénomène de mode et cherchent à surfer sur elle) a 
certainement plus de chances d’être bien notée par les 
analystes – et donc choisie par les investisseurs – qu’une 
autre entreprise qui serait arcboutée sur ses vieux principes et 
chercherait à résister au changement à tout prix, quelque soit 
le montant de rationalité derrière ce choix. Je ne pense pas 
qu’il faille attribuer une grande valeur intrinsèque à la montée 
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d’un cours de bourse, il s’agit avant tout d’un baromètre de 
confiance et d’un signe que l’investisseur sent qu’il pourra 
réaliser une plus-value. Il est compréhensible qu’une plus-
value soit plus aisée à réaliser avec un « produit » à la mode 
qu’avec un vieux « nanard ». C’est naturel.

transformation digitale : les différents modèles 
organisationnels

David a montré aussi qu’il existe différents modèles 
organisationnels et qu’en même temps, aucun de ceux-ci  n’est 
parfait, et que tout dépend du contexte. Un phénomène connu 
des experts de l’innovation qui ont déjà démontré il y a 
longtemps qu’aucun modèle d’organisation n’est supérieur à 
un autre indépendamment de la qualité de sa mise en œuvre 
(cf. mon cours sur l’innovation à Paris Dauphine : 2007-2012) 

[En] Accenture 2013-2014 survey on CMOs and digital 
transformation

En conclusion, il est assez difficile de faire la part entre l’effet 
de mode de la transformation digitale et son aspect réellement 
novateur. Ce concept à la mode un peu valise, à mon humble 
avis, disparaîtra comme il est venu, un beau jour, dès que la 
reprise nous aura comblée de ses bienfaits et que nous 
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pourrons à nouveau faire de la marge et des plus-values avec à 
peu près n’importe quoi (Bull Market). La véritable 
« transformation » n’est pas la transformation digitale mais la 
transformation avec du digital, où l’impact métier est 
important et où les innovateurs savent rester humbles et 
« cultiver leur jardin ». Celle-là n’est pas près de disparaître et 
il est vrai que nous allons avoir du travail pendant de 
nombreuses années pour faire monter les entreprises en 
compétence et mettre en œuvre une culture de l’innovation, 
orientée résultat et projet, pour le bénéfice des métiers et des 
clients.
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La deuxième présentation de ce social drinkup de juin 
organisé par Adobe mettait la « transformation digitale de 
la Poste » en exergue. Transformation à marche forcée pour 
le coup, au vu de la chute vertigineuse du chiffre d'affaires de 
l'opérateur postal français. Une présentation intéressante 
faite d'humilité et donc bien plus brillante et utile que nombre 
de numéros de claquette de communicants entendus ici et là. 
Ici, beaucoup d'humilité et de pragmatisme. La 
transformation digitale, ce n'est pas affaire de grands mots 
ni de projets somptuaires plus ou moins spectaculaires mais 
sans rapport avec le métier ni réellement concrets. La vraie 
transformation digitale, et il est étonnant que ce soit la Poste 
qui nous en fasse la démonstration, c'est de l'innovation des 
petits pas, mais ancrée dans le terrain avec “de petites 
innovations qui quand-même changent la vie des salariés”. 
Une véritable leçon d'humilité, de bon sens et 
d'enthousiasme, mais peut-être pas suffisante pour éluder la 
question fondamentale : le digital sera-t-il un facteur clé de 
succès du sauvetage de la Poste ? Soyons optimiste et 
plongeons-nous dans ce récit passionnant de Fabien 
Monsallier.

 

Fabien Monsallier, La Poste : Transformation de la 
Poste 2008-2014

Fabien Monsallier a débuté sa présentation en indiquant 
qu’elle se ferait sous les « signe de la modestie » ce qui est 
tout à son honneur et ne fait que renforcer l’intérêt des efforts 

fournis par l’opérateur de services ces dernières années. «  je 
ne suis pas sûr qu’on soit capable de donner des leçons » a-t-il 
poursuivi, un conseil qui vaut pour beaucoup et qui mérite 
d'être entendu : dans ce domaine, on apprend tous les jours et 
nul ne détient la vérité absolue.

La transformation digitale n'est pas que dans l'air 
du temps c'est un exercice réel et tangible

Deux phases de la transformation digitale à la Poste

Il y a 2 phases, une qui s’achève et une qui démarre dans cette 
transformation selon Fabien. « Le courrier vit une baisse de 
6% de son activité » mais cette baisse est aussi visible sur 

27



l’activité bancaire. Le contexte est compliqué en effet et en 
2008, lorsqu’il a pris les fonctions de Direction de la stratégie, 
« la situation était catastrophique ». La Poste observait une 
baisse de 1 à 2% par an de la satisfaction clients pour 
plafonner à 82% (« une catastrophe dans un métier de service 
» nous fait remarquer Fabien à juste titre là où beaucoup se 
seraient satisfait d'un chiffre aussi bas) malgré des 
investissements massifs dans ce domaine réalisés par la 
Poste..

Fabien n’a pas passé toute sa carrière à la Poste. Il a un passé 
d'entrepreneur et d’innovateur car il a co-fondé Happyview, 
une start up dédiée à l’optique. Il a donc l’expérience du grand 
groupe et de la startup. Il a réorganisé le réseau de la Poste en 
tant que directeur de la stratégie. En 2008, l’image de la Poste 
était perçue comme «  vieillotte et ringarde » même si cela « 
reste un groupe important ». Le 3ème groupe en France en CA 
pour être précis, derrière Air France-KLM et PPR.

La culture du groupe est avant tout industrielle : le métier du 
courrier est un métier de la logistique et donc un métier 
industriel. Cette logique s’est appliquée à la lettre et « de 
façon malthusienne » et cela a précipité la chute des chiffres 
par manque de moyens. Il a fallu donc « engager un projet de 
conduite de changement pour que les collaborateurs 
comprennent la logique de transformation et adhèrent au 
changement ». Pas une mince affaire dans une entreprise qui 
reste publique.

La culture du guichet dans la ligne de mire

En 40 ans, il y a eu plein de changements dans la distribution, 
notamment sous l'impulsion des pure players, mais « la 
culture du guichet est restée à la Poste ». Malgré tous les 
changements et les innovations, « les clients sont privés du 
service en faisant la queue ». elle s’est même dégradée selon 
Fabien dans les années 70 avec l’introduction des vitres de 
séparation. En gros, à part cela, le modèle n’a pas changé. Le 
modèle de distribution lui-même comportait le motif 
d’insatisfaction des clients. A l’international, les collègues de 
la Poste souffrent de la même manière mais « ils ont décidé de 
prendre des initiatives et de regarder au delà de ce secteur et 
de voir ce que les e-commerçants font et notamment Zappos 
qui considère que la durée de renvoi d’une paire de 
chaussures est 365 jours. Dans la logique américaine, le 
service passe devant, c'est à l'entreprise de s'adapter pour que 
sa marge reste bonne. Dans la mentalité française, c'est trop 
souvent l'inverse, l'innovation étant reléguée aux oubliettes 
sous prétexte de préservation de la marge ; même si la grande 
distribution hexagonale est un brillant contre exemple de ce 
phénomène.

« Si on continue comme ça on est mort dans 10 ans ! »

A déclaré Fabien, un brin provocateur, et de rajouter « c’est 
d’ailleurs une option ». Il y a 2 solutions qu'ils « ont 
présentées aux collaborateurs » : « soit on continue comme ça 
et dans 10 ans on sera à 70% de satisfaction ou on considère 
qu’il y a un moyen de s’en sortir ». Les collaborateurs se 
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rendaient bien compte de l’insatisfaction des clients et que 
d’ouvrir en dehors des horaires de vie des Français ce n’était 
pas tenable. La voie de la responsabilisation des employés 
s'est révélée payante.

La direction de la poste leur a donc proposé un projet simple : 
d’ici 2015 (au-départ ils avaient prévu 2012 mais c’était trop 
ambitieux) arriver à 95% de satisfaction autour de l’accueil, 
efficacité du service, le conseil et l’accessibilité horaire et 
physique des points de vente (cf. photo du plan).

Les collaborateurs, loin de refuser le changement ont été au 
contraire constructifs car «  on les a fait participer au projet ». 
« Les 95% ont été atteints en 2013 et La Poste n’aurait pas 
parié là-dessus » a déclaré Fabien qui a ajouté « Ce n’est pas 
le directeur de la stratégie qui fait la transformation ce sont 
les collaborateurs ».

Encore loin du but ...

Mais l’opérateur public n'est pas encore arrivé au bout de ses 
peines et la prochaine étape est «  la transformation digitale 
des bureaux de Poste ; bon nombre de ces innovations sont 
déjà visibles dans les bureaux parisiens nous a déclaré Fabien. 
Pour réaliser cette nouvelle transformation, La Poste s'est 
fixée 3 grands principes :

 • "on prend le pari que ce ne sont pas les plus grands 
programmes qui sont les plus réussis et on va partir sur de 
petites opportunités" ;

 • "faire changer la DSI pour la faire s’orienter 
solutions et non pas problèmes. Y compris parfois des 
solutions de contournement même si on dit que ce n’est pas 
possible et que cela déroge à toutes les règles de sécurité et se 
mettre - en toute modestie car on en est loin - en mode start-
up" ;

 • Enfin La Poste a conçu des solutions tablettes/
phablets en commun avec les guichetiers et les informaticiens.

Une démarche que Scott Berkun (cf. notre résumé des mythes 
de l'innovation) ne renierait pas. Ceci est visible au travers de 
plusieurs exemples :

 • 1ère initiative autour de l'impression 3D : " il n'y a 
pas de transformation digitale si les fondamentaux de 
l'innovation choisie ne sont pas la force de la Poste " a déclaré 
Fabien. Le premier exemple retenu a été l’impression 3D pour 
l'inauguration de laquelle j'avais été convié sans pouvoir hélas 
m'y rendre à l'époque. Ça a l’air éloigné de La Poste et 
compliqué et certainement que personne n’aura d’imprimante 
3D chez soi " contrairement à ce qu’on dit" a déclaré fort à 
propos le responsable de la stratégie de La Poste. Comme La 
Poste a souvent été dans des phases de démocratisation, il 
leur a semblé naturel de l'être également pour cette nouvelle 
vague d'innovation". Après avoir jeté un œil sur ce qui avait 
été fait ailleurs sur ce sujet et qu'ils n'avaient pas trouvé 
probant, ils ont créé des espaces dédiés, derrière lesquels il y 
avait un enjeu de transformation des postiers. "Le point de 
vente n’a plus la valeur ajoutée d’antan et Internet est 
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meilleur sur la transaction et donc il faut faire passer les 
guichetiers au conseil" a-t-il expliqué. Ex : Regis, guichetier à 
la Poste de Boulogne, qui est devenu très compétent dans 
l’impression 3D. La valeur ajoutée de la Poste est de donner 
accès à ces matériels à des professionnels qui peuvent accéder 
à des matériels de 500k€. On a le sentiment d’avoir fait une 
erreur au départ en croyant que le modèle serait B2C alors 
qu’il était B2B. Pas de processus d’innovation, c’est plus une 
accumulation d’essais - erreurs. Et ils ont lancé une nouvelle 
offre : " les clients confient des objets à imprimer, et nous on 
peut faire des “négatifs” comme des emballages qui 
permettent de réduire les risques de casse ". (photo de 
l’emballage incassable) ;

 • deuxième exemple, Factéo : dans la branche 
courrier : le problème c'est que La Poste a 80 000 
collaborateurs qui passent devant les domiciles des clients 
mais " qui n’auront bientôt plus rien à leur donner vu la baisse 
du courrier ". Le DSI du courrier a donc lancé cette initiative 
en proposant une infrastructure qui permet aux postiers de 
devenir prestataires de services. Fin 2014, l'objectif est 
d'atteindre 50 000 facteurs équipés. On peut imaginer les 
postiers faire des travaux de constats de sinistres pour les 
assurances avec le smartphone, qui validera, géolocalisera et 
datera le sinistre.

• et enfin l'exemple de Smartéo : comment est-on 
capable d’entrer dans un projet pour rendre le contact 
avec le client plus agréable. " Aujourd’hui on a 10 
points de vente qui sont embarqués en IDF et en 

région. Cela change beaucoup de choses : les terminaux 
sont haut de gamme et à la page ". Ils ont conçu eux-
mêmes la solution et ils sont plus à l’aise avec ça. On est 
train d’intégrer de nouvelles fonctions. L’appareil photo 
permet de prendre des photos de pièces d’identité et le 
terminal peut être utilisé pour réduire la fraude et 
mettre en œuvre le contrôle de la pièce d’identité. Dans 
les grands groupes on travaille en silos, et ils ont décidé 
de faire converger les différents développements comm 
la dématérialisation de signature. "Ce sont de petites 
choses mais elles changent en profondeur la vie de nos 
collaborateurs et elles mettent la transformation sur les 
rails. Cela ne paraît pas grand chose mais pour nous 
c’est un énorme projet.
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ARTICLE 7

2″30 pour 
comprendre les 
enjeux de la 
transformation 
digitale

Yann Gourvennec
@ygourven

❝L’accompagnement 

par un professionnel 

est essentiel❞

http://twitter.com/ygourven
http://twitter.com/ygourven


J'ai participé il y a quelque temps à un enregistrement vidéo 
organisé par Hervé Nougier de Streamlike, en binôme avec 
Catherine Kokoreff de Product managers.com. On y répond à 
des questions simples : "qu'est-ce que la transformation 
digitale", "quels en sont les enjeux et les facteurs clé de 
succès", "faut-il oublier la technique ?" ... Et tout ça en 2 
minutes trente à peine. Un bon amuse-bouche pour notre 
événement privé du 09 septembre 2014 : http://
amiando.com/aperotransfo

Y.Gourvennec : Il y a 2 faces dans la transformation 
digitale :

Une face visible : l’intégration des technologies web 
numérique, digitale, y compris la vidéo dans l’environnement 
business. 

Mais en réalité, c’est avant tout une transformation 
avant d’être digitale, le digital n’est qu’un outil. Le but est de 
s’adapter au monde extérieur et être capable d’intégrer les 
technologies digitales dans son business mais dans un but 
business et non dans un but digital.

C.Kokoreff : C’est un domaine très large. Les clients sont 
perdus face a une multitude de solutions, ils abordent souvent 
le sujet par la technologie plutôt que par la stratégie. 
L’accompagnement par un professionnel est essentiel, et 
permet un gain de temps et d’argent.

Y.Gourvennec : Pour bien la réussir sa transformation 
digitale, il faut avoir intégrer la technique avant de l’oublier. 
Au lieu d’amener le client dans le magasin, on va faire de la 
technique et debugger.

voir la vidéo sur transformation digitale et accompagnement

C.Kokoreff : Les entreprises ont tendance à vouloir 
s’approprier une solution choisie sur le net, payer et attendre 
que ça se passe. Ce qui amène souvent des catastrophes, soit 
parce qu’elle est peu utilisée et se perd dans le temps, ou elle 
est tellement mal utilisée qu’elle n’apporte pas la valeur 
ajoutée attendue.

On peut avoir un outil qui aide à la performance de 
l’entreprise ou un outil qui ralentit les équipes, si elles ne sont 
pas correctement intégrées. 
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Même cas pour les technologies vidéos, pour une entreprise 
qui veut une TV interne. S’il n’y a pas les bons outils et les 
bons accompagnateurs, il y a de fortes chances que cet outil 
soit perdu et qu’on ait du mal à en tirer un retour sur 
investissement intéressant.
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ARTICLE 8

L’instant mobile, 
catalyseur de la 
transformation 
digitale

Cedric Jeanblanc
@CedJBL

❝Ce qui est nouveau, 

c’est que le mobile 
change les habitudes 

et les attentes❞

http://twitter.com/CedJBL
http://twitter.com/CedJBL


Nous sommes tous addicts du Smartphone et nous avons, 
plusieurs fois par jour, un " instant mobile ", où nous sortons 
le portable de notre poche pour consulter nos mails, nos 
messages, ou envoyer un tweet... Selon Thomas Husson, vice-
président et analyste principal chez Forrester, les entreprises 
doivent adopter cet instant mobile dans leur stratégie cross 
canal, pour mieux servir le consommateur : adaptation du 
contenu sur le mobile, réorganisation du système 
d'information, refonte du parcours client avec le prisme du 
mobile... Il y a encore du chemin à parcourir pour que chaque 
entreprise intègre le mobile first dans son ADN, chemin qui 
doit être parcouru pour s'adapter à un phénomène qui devrait 
continuer à s'amplifier...

voir l’interview vidéo de Thomas Husson

Instant mobile : qu'est-ce que c'est ?

l' instant mobile c'est le moment où un individu va prendre 
son smartphone pour obtenir de l'information, des services en 
temps réel, en fonction de son contexte et ses besoins 
immédiats. Des instants mobiles, on en a des dizaines, des 
centaines par jour : en moyenne, un utilisateur va toucher 
l'écran de son smartphone plus d'une centaine de fois par 
jour, 125 pour les utilisateurs d’Android, un peu plus pour les 
IPhones. On a donc des centaines d'occasions de pouvoir 
mieux servir ces consommateurs au moment où ils veulent 
interagir avec vous. C’est parfois pour un mail, pour conduire 
une transaction, pour avoir une information sur un compte 
bancaire… Il y a de nombreuses opportunités pour les 
marques de s'inscrire dans ce moment mobile et de mieux 
servir le consommateur, en fonction des besoins et de leur 
contexte.

Le mobile a pris sa place dans la vie du 
consommateur quelles en sont les conséquences 
pour les entreprises ?

Ce qui est vraiment nouveau c'est que le mobile ne fait pas 
que changer la façon dont on vit et communique, il change 
également les habitudes et surtout les attentes. C’est à dire 
que les consommateurs vont s'attendre à obtenir 
immédiatement l'information. Donc il y a une attente qui est 
plus forte, et on le voit concrètement : par exemple, 1 
utilisateur de smartphone sur 4 dit s'attendre à ce que son 
expérience change en fonction de l’endroit où il se trouve. 
C’est-à-dire qu'il ne veut pas avoir la même expérience que 
tout un chacun, il veut que l'expérience soit contextualisée et 
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personnalisée. Les enjeux pour l’entreprise c'est justement de 
repenser leurs services pour s'insérer dans ce moment mobile 
et prendre en compte la localisation, le contexte, le temps, les 
préférences du consommateur et de le faire en temps réel. 

Pour certaines entreprises, c'est une véritable course à la 
montre qui se joue pour réorganiser leur fonctionnement 
autour de l'instant mobile. Photo antimuseum.com

Pour ce faire, il faut bien souvent changer les process, changer 
l'organisation, et surtout les systèmes d'informations pour 
pouvoir livrer ces services en temps réel et faire en sorte 
d’anticiper les besoins des consommateurs. Ce n’est pas à 
vous ou à moi d'aller chercher l'information sur un menu que 
l’on a forcé à rentrer sur un petit écran. Il faut que 
l'information arrive prémâchée et qu'elle soit en temps réel. 

Cela suppose dans bien des cas de revoir l'architecture des 
systèmes d'information de l'entreprise, et de repenser la façon 
dont on peut servir les consommateurs dans leurs instants 
mobiles.

 Certaines entreprises ont pensé à revoir cette architecture des 
systèmes d'information, d’autres non…

Certaines entreprises ont adopté l’ instant mobile dès leur 
création : ce sont principalement des startup qui n’existaient 
pas il y a deux ou trois ans, qui sont nées pour beaucoup sur 
des plateformes digitales ouvertes (Android, IOS…) et qui ont 
automatiquement accès à des centaines de millions 
d'utilisateurs dans le monde, qui peuvent se développer 
rapidement sans avoir besoin de mobiliser de gros 
investissements, car toutes ces sociétés-là n’ont pas besoin 
d'importantes infrastructures. Ce sont des sociétés comme 
Uber, l’application sur les services de taxi, qui concilient à 
travers une application la demande et l’offre. On n’a plus à 
passer par toutes les étapes intermédiaires qui rendent 
l'expérience plus compliquée pour le consommateur final.

C'est vrai aussi pour toutes les messaging apps (WeChat, 
Instagram etc…). Il y a donc beaucoup plus d’agilité chez les 
sociétés plus récentes, qui ont appris à servir les 
consommateurs et les individus dans leur moments mobiles. 
Il y a néanmoins de grandes sociétés, dont on peut penser 
qu’elles sont moins agiles et qui ont un esprit moins 
entrepreneurial, mais qui arrivent à s'adapter et à mieux 
servir leurs consommateurs. C’est vrai pour certaines 
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banques,  c'est vrai dans le domaine de l'aérien où l’on peut 
servir les consommateurs de plus en plus facilement selon 
l’étape où ils se trouvent. On n’aura pas les mêmes services 
proposés si on vient chercher quelqu'un à l’aéroport ou si on 
est soi- même en voyage et qu’on veut se connecter deux 
heures avant le vol. Il y a donc des sociétés qui commencent à 
repenser leurs services pour répondre à ces nouvelles 
demandes du consommateur.

Comment ces entreprises s'adaptent à l’ instant 
mobile ? Que doivent-elles mettre en place et quel 
prix ?

Cela passe souvent par des logiques de parcours client. Il faut 
repenser ce parcours et voir en quoi le mobile apporte de la 
valeur ajoutée. S’il n’en apporte pas, il n’y a pas forcément 
besoin d’intégrer le mobile dans une stratégie d'entreprise. On 
est souvent sur des logiques de cross canal, et ce qui fait la 
différence, c’est de se demander « en quoi le mobile apporte 
un lien entre l’univers digital et l'univers physique ? ». C'est 
cela qui fait qu’il y a une vraie révolution mobile, car le mobile 
apporte Internet dans un environnement physique : c'est un 
changement fondamental. Il faut repenser l’ensemble du 
parcours client avec le prisme du mobile, pour que 
l'on apporte derrière une vraie valeur ajoutée. Quant au prix, 
c'est extrêmement variable. Cela dépend de la façon dont les 
consommateurs ont évolué. Certaines sociétés, en fonction de 
leurs audiences, de leur cible, de leurs consommateurs, etc. 
vont déjà avoir franchi le pas car elles vont avoir des attentes 
extrêmement forte sur la mobilité. Dans ces cas-là, il faut 

réagir rapidement et on est sur des investissements qui ne 
sont pas uniquement portés sur le mobile, qui vont intégrer 
tout un ensemble de paramètres en termes de formation des 
employés, de nouvelles compétences à acquérir, d'évolution 
des systèmes d'information… Le tout étant réuni et confondu. 
On commence à voir des sociétés qui investissent quelques 
dizaines de millions d'euros à l'échelle globale (pas 
uniquement sur le marché français), pour adapter leurs offres 
au mobile.

La première étape, c’était le Web, la deuxième, le 
mobile first… Quelle sera la troisième étape selon 
Forrester ?

Le Web en premier et le mobile first en deuxième, pas 
forcément ! Cela dépend des pays. Dans les pays émergents on 
passe directement par la case « mobile ».  C’est en effet le 
phénomène qui a été adopté le plus rapidement : on est 
actuellement à 7 milliards de souscriptions mobile et on va 
franchir cette année le cap des 2 milliards de smartphones. Le 
Web n’est donc pas forcément une case indispensable pour 
tout le monde, ou en tout cas, il faut le repenser dans un 
parcours multi client. Le mobile first c'est bien pour réfléchir 
à intégrer le mobile sur l'ensemble du parcours client sur 
l'ensemble des éléments digitaux (présence sur les réseaux 
sociaux, mails mobiles, autres services que l’on utilise sur un 
smartphone…). Mais la prochaine étape, c’est très 
certainement utiliser le mobile non pas simplement comme 
un simple canal, ou comme un média, mais vraiment comme 
un levier, comme un catalyseur du changement, et cela va 
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réellement différencier les entreprises demain. Il y a celles qui 
vont considérer le smartphone comme un canal 
supplémentaire et celles qui vont en faire un lien entre le 
virtuel et l’environnement physique, ce qui va permettre 
d'utiliser l'innovation et de nouvelles approches pour 
transformer l'entreprise. C’est donc le mobile qui va être 
catalyseur du changement business, et cette logique de 
moment, d’ instant mobile va s’amplifier pour faire du mobile 
un prolongement de nous, une extension de la main, un 6e 
sens, une télécommande du quotidien… On peut employer de 
nombreuses métaphores, tout cela pour dire que cela va 
devenir un vrai catalyseur de changement pour beaucoup 
d’entreprises. Il y aura celles qui sauront s’adapter… Et les 
autres.
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ARTICLE 9

La guerre du 
marketing (et 
des DSI) n'aura 
pas lieu !
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@ygourven

❝La marque doit 

reprendre la main sur 
son contenu 

et ses produits❞
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Mardi 9 septembre était une date particulièrement 
importante pour Visionary Marketing. Il s'agissait en effet de 
la tenue de notre premier événement dans nos locaux, du 
square d'Orléans, bâtiment historique du neuvième 
arrondissement. Comme quoi, la vision du futur, n'est pas 
forcément antinomique du respect du passé et des grands 
hommes et femmes (George Sand et Chopin y habitèrent 
notamment). Hormis cette parenthèse historique, cette 
réunion a été l'occasion de faire le point sur l'importance de 
certains principes de base de la transformation digitale. 
Importance du phénomène, notions de base, et enfin, 
j'insisterai surtout sur cette partie, la nécessité de travailler 
ensemble, au-delà des silos (je reviendrai sur ce point, 
notamment au travers d'un article paru à la suite de la 
réunion dans les Échos, mais ce sera l'objet d'une mise au 

point dans un autre 
article).

Nous avions donc la 
chance d'accueillir une 
vingtaine de nos 
clients triés sur le 
volet, dans notre 
petite salle de la rue 
Taitbout à Paris 
(hélas, pas trop de 
photos sauf celle de 
Nathalie à droite). Nos 

invités ont eu droit à trois présentations (toutes disponibles 
sur Slideshare à http://slideshare.net/ygourven).

Introduction par Michel Perrin

En introduction, une présentation par Michel Perrin, qui, 
outre le fait d'être notre ami, est professeur HEC depuis des 
années et l'organisateur du séminaire du marketing digital 
auquel nous avons la chance de participer depuis 2007. 
Michel a insisté sur l'importance du marketing digital dans le 
parcours client et son rôle central dans la stratégie des 
entreprises, qui fait qu'il est devenu incontournable.

Ces parcours d'influence qui transforment l'entreprise : par 
Caroline Faillet
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La deuxième présentation était celle de Caroline Fayet, 
directrice et fondatrice de l'agence Boléro Web intelligence, 
qui nous a fait une brillante démonstration de l'analyse de 
l'influence, mais bien au-delà, de l'importance de cette analyse 
de l'influence dans la stratégie des entreprises.

[Fr] La guerre du marketing (et des DSI n'aura pas lieu) - 
transformation digitale

En cela,  la démonstration était particulièrement réussie, 
notamment au travers d'un exemple pris chez Saint-Gobain 
Isover, qui en est venu, par démarche itérative, à revoir 
entièrement ses contenus et son référencement, au travers de 
l'observation des relais, ou manques de relais, sur ses produits 
via Internet. Car en grand public, a démontré Caroline, là où 
le bât blesse, c'est que Google, désormais seul moteur de 

recherche à bord, "désintermédie" les marques, pour, au-delà 
de tous les résultats naturels, ajouter forces comparatifs,  et 
surtout des liens vers les distributeurs.

Tant et si bien que le fabricant se fait concurrencer par ses 
propres distributeurs qui ont eux-mêmes pris la main sur les 
contenus des produits. En résumé, si vous vouliez savoir 
quelque chose sur les produits d'isolation de Saint-Gobain, 
vous aviez plus de facilités à aller voir le site de Leroy Merlin, 
que celui de Saint-Gobain. Enfin cela, c'était avant la mission 
de Bolero Web Intelligence.

La marque doit reprendre la main sur son contenu et ses 
produits

Voilà un phénomène que l'on voit souvent se répéter, et pas 
seulement dans le grand public, qui oblige les marques, 
comme le dit Caroline, à « reprendre la main sur leur 
marketing ». Cette démarche, forcément itérative, amène la 
marque à réintroduire l'Internet comme un élément 
stratégique de son marketing, car n'oublions pas que les 
consommateurs, même s'ils n'achètent pas tout en ligne, se 
renseignent quasi systématiquement, jusqu'à 7 fois en 
moyenne, sur Internet avant d'acheter.

Caroline au travers de cet exemple a également démontré 
comment la collaboration entre marketeurs et DSI pouvait 
être particulièrement efficace, ce qui ne nous a guère surpris, 
et qui constituait une excellente introduction à la présentation 
qui suivait, c'est-à-dire la mienne.
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La guerre du marketing n'aura pas lieu

Dans ma présentation intitulée « la guerre du marketing 
n'aura pas lieu », je me suis attaché à démonter quelques 
idées reçues de la transformation digitale, et elles sont 
nombreuses. Je l'ai fait, comme à mon habitude, au travers de 
mon expérience du terrain et aussi avec une petite dose 
d'impertinence pour tenir l'auditoire éveillé jusqu'à l'apéritif.

J'ai commencé cette présentation par une petite note émotive, 
dédiant cette présentation à un ancien collègue d'Unisys , 
Jean-Pierre Vincent, qui nous a quitté il y a bien trop 
longtemps hélas :  un simple programmeur, de l'ancien géant 
de l'informatique américain, qui m'a tout appris en matière le 
développement, moi qui ne suis pas un technicien. Je lui suis 
encore reconnaissant à ce jour de m'avoir appris à 
programmer dans le langage de quatrième génération 
d'Unisys, dont je finis alors par devenir un des experts, qui 
s'appelait Mapper. Jean-Pierre, au travers de ce travail, m'a 
permis de m'ouvrir les yeux et de comprendre que,  plus on 
maîtrise une technologie, plus on était capable de s'en 
abstraire.

Une guerre de positions, non rationnelle

La guerre que l'on connaît entre DSI et marketing est pour ma 
part une question de perception. Perception de deux camps 
qui ne se rejoignent pas, malgré leurs points, et surtout leurs 
intérêts communs. Cette opposition et cette guerre, comme 
souvent les guerres, est une affaire de position, et non de 
rationalité.

Nous sommes devenus tous des geeks, et nous sommes tous 
emparés à titre personnel et individuel de ce monde de 
l'Internet qui, ne l'oublions pas, a été créé il y a 25 ans ! Alors 
j'ai voulu revenir sur les erreurs de la transformation digitale 
qui apparaissent les plus criantes.

Un concept valise

D'abord, il s'agit un concept valise un peu fourre-tout, qui 
veut à peu près tout dire et n'importe quoi, depuis l'utilisation 
de l'informatique en interne (entre nous pas une chose 
véritablement nouvelle) jusqu'à la transformation du métier. 
Et c'est sur ce point que je m'arrêterai car c'est là que je vois la 
consommation digitale comme jouant le rôle le plus 
important.

Mais tout ce que je réclame, c'est une révision de la définition 
de la formation digitale pour la rendre moins intellectuelle et 
revenir à la réalité. Je profitais, au passage, pour renvoyer 
vers le témoignage de Tanguy Moillard, qui à mon avis, couplé 
à celui de ses homologues d'Orange (mais il faut bien changer 
ses sources de temps en temps) a démontré des choses 
intéressantes en termes de marketing insite au travers du 
social CRM. Les 7 idées reçues que je retiendrai,  je vous les 
donne ici de façon synthétique :

 • Numéro 1 : la transformation digitale c'est nouveau. 
On a toujours tendance à trouver que tout est nouveau et, la 
réalité est bien autre. Je peux en témoigner moi qui suis 
intervenu 1996, j'étais alors encore chez Unisys, chez 
Abbey National aujourd'hui Santander, afin de travailler sur la 
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transformation digitale cette grande banque (20 millions de 
clients l'époque). La problématique y était déjà de savoir 
quelle était la place stratégique dans l'Internet. Et cela et nous 
est normal, cette innovation venait bousculer les idées reçues. 
Ce n'est qu'après la bulle que l'Internet est tombé dans sa 
routine technologique, dans laquelle on a cantonné les 
responsables Web, comme de simples « geeks ». Aujourd'hui, 
cette digestion réalisée, nous pouvons enfin revenir au fond 
du problème : la stratégie et l'importance stratégique du Web 
qui est énorme.

 • Numéro 2 : la transformation digitale c'est de la 
communication. Et de citer ces exemples célèbres et 
notamment celui du gouvernement du Royaume-Uni, très 
compétent en publicité, mais beaucoup moins en projets. Ils 
ne sont pas seuls hélas et j'ai cité cet exemple non pour les 
stigmatiser, mais pour éviter de me faire des ennemis de ce 
côté-ci de la Manche. La transformation digitale est une 
affaire le projet et de terrain. D'abord, il faut réaliser, ensuite 
en parler.

• Numéro 3 : la technologie n'a aucune importance. Comme je 
l'ai dit en introduction, les seules personnes qui ont le droit 
de dire que la technologie n'a pas d'importance sont ceux qui 
la connaissent par cœur et qui en connaissent les tenants et 
aboutissants. Et de citer, charité bien ordonnée commence 
par soi-même, un exemple d'un produit que j'ai lancé il y a 
maintenant 15 ans, et qui aurait dû être un succès 
extraordinaire, car il arrivait à un moment des plus 
opportuns, celui du décollage de l'emailing et du routage de 

mail. Il aurait pu s'agir du passage stratégique de France 
Telecom FCR (dont j'étais directeur ebusiness et directeur de 
solutions à l'époque), le spécialiste du routage de fax vers le 
monde de l'Internet. Et malheureusement, pour de mauvais 
choix technologiques, indépendants de ma volonté mais qu'il 
faut bien assumer, même si la technologie sous-jacente était 
géniale (des machines ISOCOR de très haute qualité), la 
réalisation de la Webification de ce service était une 
véritable catastrophe et incapable de soutenir la distance. On 
doit pouvoir donc dire que ce lancement fut un fiasco, 
malgré tout le travail qui a été réalisé pour essayer de 
colmater les brèches. Le mauvais départ technologique était 
irrattrapable
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[Fr] La transformation digitale par Caroline Faillet de Bolero 
Web Intelligence

 • Numéro 4 : le top management est forcément 
d'accord. Voilà encore une idée reçue souvent entendue.  Alors 
que finalement les top managers, et ils sont tous comme ça, 
moi y compris, cherchent au contraire à ce que le terrain 
vienne lui apporter la lumière et lui amener surtout des 
propositions claires pour pouvoir prendre des décisions. Pour 
prendre une décision, il faut être capable de synthétiser ses 
prises de décision avec des alternatives simples, voire même 
parfois simplistes et ne pas attendre que le patron vous 
l'apporte.

 • Idée reçue numéro 5 : copier les autres est une 
bonne chose. Cela devient aussi quasi systématiquement. Je 
ne connais pas un acteur du grand public qui ne veuille sa 
copie des "roller babies" d'Evian. Et pourtant, même la 
deuxième copie réalisée pour la marque d'eau bien connue n'a 
pas fonctionné. Si même l'inventeur ne peut se copier lui-
même… Il faut bien-sûr s'inspirer quand on le peut des bons 
exemples (on peut aussi se demander d'ailleurs si une 
publicité est un bon exemple), mais de là à supposer que 
copier coller ce que font ses concurrents est une bonne 
chose... Pour se différencier sur son marché, il faut prendre 
les comparaisons et les prendre pour ce qu'elles sont : des 
éléments l'inspiration.

 • Idée reçue numéro 6 : il faut prendre son temps 
pour réaliser cette consommation digitale, ce qui est une 
bêtise pour ceux qui connaissent les gestions de projets 
innovants. Or, chaque nouveau marketeur doit connaître les 
principes des projets innovants, soit en high-tech ou ailleurs. 
La façon dont les projets sont gérés traditionnellement est 
souvent inadaptée et requiert des actions radicales pour faire 
évoluer la méthode. Pour ceux qui sont intéressés, je les 
renvoie à mon document sur les technologies des TIC qui 
décrit cela en détail.

 • Idée reçue numéro 7 : pour réussir il faut tout 
changer d'un coup, ce qui est bien entendu faux : c'est au 
travers des petites actions que l'on réussit et qu'on prouve la 
réalité d'un changement, et que l'on peut passer au point 
suivant. J'ai démontré cela au travers de 
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la comparaison du projet du magasin du futur de Metro 
AG comparé à celui de Leroy Merlin. Metro a fait quelque 
chose de plus stratosphérique et a réussi à faire déplacer 
l'ensemble des professionnels du la distribution du monde 
entier pour voir son magasin modèle de Düsseldorf. 10 ans 
après, Leroy Merlin avec de simples codes-barres 2D dans ses 
stocks, et beaucoup moins de com, réalise quelque chose 
pourtant de plus spectaculaire d'un point de vue métier.

En fin de compte, la transformation des entreprises au travers 
du numérique est plus une matière de petits projets et de 
conduite du changement, que de grandes discussions 
stratosphériques sur l'importance stratégique de ceci ou de 
cela. Toujours, le monde a été changé en partant de petites 
choses apparemment insignifiantes. C'est cela la recette de la 
conduite du changement. Le levier d'Archimède qui permet 
sur un tout petit point, de faire basculer le monde entier. 
Prenez en de la graine, cultivez votre jardin et menez vos 
projets à bien.

45



ARTICLE 10

Les 5 niveaux de 
transformation 
digitale en 
entreprise

Yann Gourvennec
@ygourven

❝La transformation 
digitale, c’est le fait 
d’intégrer le digital 
dans tout ce qui fait 

la vie de l’entreprise❞

selon Fayon et Tartar

http://twitter.com/ygourven
http://twitter.com/ygourven


Dans leur livre intitulé Transformation digitale : 5 leviers pour 
l’entreprise (Pearson) qui sortira le 03 octobre, Michaël Tartar 

et David Fayon nous 
présentent ces fameux 5 
leviers de maturité de la 
transformation digitale : les 
produits et services, les 
technologies et l’innovation, le 
personnel, l’organisation, et 
l’environnement. Plus 
intéressant encore, les 5 
catégories de transformation 
digitale dans les entreprises : 
les attentistes, les 
impressionnistes, les 
externaliseurs, les intégrateurs 
et les transformateurs. Ce 

classement a retenu notre intérêt chez Visionary Marketing, 
car il définit des profils d'entreprises que nous sommes 
amenés à rencontrer régulièrement dans le cadre de nos 
missions. Se digitaliser n'est pas faire illusion en créant un 
site Internet qui  ne sera jamais mis à jour, mais intégrer le 
digital au coeur de sa stratégie en mobilisant les moyens 
nécessaires.

On parle beaucoup de transformation digitale, mais qu’est-ce 
que c’est réellement ?

La transformation digitale, c’est le fait d’intégrer le digital 
dans tout ce qui fait la vie de l’entreprise : sa capacité à aller 

chercher ses clients, à opérer au quotidien, c'est aussi 
l’adoption et l'usage de technologies qui recouvrent toutes les 
dimensions de l’entreprise. Cela peut être des outils, des 
services, mais aussi des savoir-faire, des manières d’innover et 
de fabriquer. Toutes ces dimensions sont prises en comptes 
dans cette transformation. On connaît la transformation 
digitale depuis une vingtaine d’années, mais elle a pris de 
l’ampleur grâce à certaines innovations comme le smartphone 
et le développement des réseaux sociaux. Ce que l’on observe, 
c’est que réussir à appréhender l'ensemble de ces technologies 
et des usages en profondeur dans l’entreprise n’est pas simple. 
En effet, on parle beaucoup de transformation, mais on a du 
mal à la mesurer, à mettre des chiffres dessus.
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Si la trasnformation digitale est le passage d'un point A à un 
point B, tous les protagonistes n'en sont pas au même niveau 
pour autant : des attentistes aux transformateurs en passant 
par les faussaires, les entreprises sont en effet loin d'être au 
même niveau de transformation digitale. Photo 
Antimuseum.com

L'objectif de ce livre ce n'est pas seulement d'inciter les 
entreprises à aller vers la transformation digitale, mais aussi 
de mesurer les données de la transformation digitale.

Il faut d’abord se dire « connais-toi toi-même », c’est à dire 
connaître l’état de transformation digitale de l'entreprise à 
l’instant t. À partir de ce moment là, on peut se fixer un cap, 
une direction où aller par rapport à ses concurrents, à ses 
clients ou encore à ses fournisseurs. On va ainsi pouvoir 
accompagner l'entreprise à travers ce changement, sachant 
qu'on a innové avec un modèle qui est en open source, qui est 
donc libre et peut être enrichi. Le digital va très vite et on a 
besoin de se réactualiser en permanence.

Nous avons défini 5 leviers de maturité qui correspondent aux 
différents rouages qui existent dans l'entreprise : les produits 
et services, les technologies et l’innovation, le personnel, 
l’organisation et l’environnement.

 

interview vidéo de Michael Tartar et David Fayon

Concernant cette échelle de maturité de la transformation 
digitale, on a également 5 catégories qui permettent de classer 
les entreprises dans ce cheminement. Quelles sont elles ?

Les 1ers sont les attentistes : cela concerne paradoxalement le 
plus grand nombre d’entreprises. Ils regardent le digital 
comme un concept abstrait, diffus et finalement, au gré des 
lectures des dirigeants sont amenés de temps en temps et 
souvent un peu tard à créer par exemple un réseau social 
d’entreprise. Par exemple, PSA s’est équipé récemment de 
Blackberry… malheureusement un peu tard ! C’était 
intéressant d’équiper les forces de ventes de ce type d’outil, 
mais malheureusement le choix du partenaire technologique 
n’était pas forcément le bon…
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Dans cette catégorie, il y a ceux qui meurent d’attendre. Le cas 
de Kodak en est l’exemple parfait. On a plus récemment le cas 
de Nokia. On voit des difficultés autour de la préhension de 
cet acteur, qui pourtant était majeur dans l'adoption du 
mobile dans le public et dans l’entreprise. Malheureusement, 
elle n'a pas pris le tournant au niveau du service mobile pour 
se concentrer un peu trop sur les aspects physiques, de la 
construction des téléphones, et pas assez sur la fabrication de 
l’intelligence autour du terminal.

La 2e catégorie est celle des impressionnistes, qui sont en 
quelque sorte les faussaires de la transformation digitale. Ils 
vont soigner leur image et vont faire croire qu'ils font, alors 
qu’ils donnent une illusion. Par exemple, ceux qui vont 
nommer un Chief Digital Officer, ceux qui pensent être 
complètement digital car ils ont un site web et une page 
Facebook, mais cela ne suffit pas, car à partir du moment où 
l’on fait quelques petites touches comme cela mais sans 
cohérence et qu’on ne raisonne pas par exemple en étant un 
avec un identifiant du client unique, avec une logique 
omnicanal, ou que l’on pratique des tarifs qui ne sont pas les 
mêmes entre la boutique et le site internet, on ne fait pas du 
digital. Il y a des entreprises comme Axa qui sont très fortes 
dans la communication, qui ont des ambassadeurs du digital 
et où chaque salarié reçoit un kit de déploiement de l’image et 
de la bonne parole digitale de l’entreprise. Cela peut être un 
facteur différenciant, mais si c’est fait dans une stratégie qui 
n’est pas sur le long terme, ce n’est pas suffisant.

Est-ce que le meilleur faussaire est celui qui communique le 
plus ?

Non, mais trop de communication tue la communication. Cela 
dit, démasquer un faussaire est assez simple : le fait qu’il n’y 
ait pas de « couture » entre les différents canaux se remarque 
rapidement. Par exemple chez la Fnac, le métier de libraire 
dans le magasin est aujourd’hui bouleversé par l’arrivée du 
digital mais ils n’ont pas encore intégré ces moyens de 
communication pour créer de la relation avec le lecteur, avec 
l’éditeur, et eux-mêmes en temps que distributeurs de pouvoir 
créer autour d'eux une plateforme d’échange. Ils ne savent pas 
le faire. Et avec le temps on créée des frustrations, et avec 
l’arrivée d’un Amazon qui lui ne se pose pas ces questions de 
la continuité de la relation avec le client, on a des rayons qui 
se réduisent et des craintes légitimes de la part du personnel 
de la Fnac de subir le même sort que Virgin l’an dernier.

La troisième catégorie est celle des externaliseurs : Ce sont 
ceux qui se disent « le digital, ce n’est pas mon métier ». Ils 
vont donc créer une filiale qui va être indépendante de la 
maison mère, mais qui va relayer le propos de son entité. Par 
exemple la SNCF a préféré y aller sur la pointe des pieds en 
créant voyages SNCF. Finalement l’élève a dépassé le maître 
et le chiffre d'affaires rapporté par voyages SNCF est tel 
qu’aujourd’hui la question que se pose la SNCF c’est 
« comment remettre tout à plat pour donner de la lisibilité au 
client ? ». On peut donc externaliser un temps, mais c’est 
finalement plus une étape intermédiaire qu’un mode de 
fonctionnement à long terme.
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La quatrième catégorie est celle des intégrateurs. C’est d’un 
point de vue capitalistique l’intégration d’une structure. C’est 
le cas typique de Casino qui a acquit CDiscount. Au travers de 
cela, on a plusieurs leviers recherchés : par exemple le levier 
de marché, on va pouvoir distribuer des produits et des 
services au travers du digital sans avoir pour autant de savoir 
faire. On a aussi des leviers personnels, par exemple la 
formation du savoir-faire méthodologique, qui peuvent être 
ensuite internalisés dans l’entreprise et mis à disposition de 
l’ensemble des ressources. C’est intéressant tant que la greffe 
prend. Dans le cas contraire, cela peut être ennuyeux, c’est à 
dire que l’on a des cas ou finalement l’intégration ne se fera 
que d’un point de vue financier et les méthodes, les savoirs 
faire et la culture d’entreprise ne changeront pas.

Le cinquième point c’est le bon élève que la transformation 
digitale, le transformateur. C’est l’acteur ultime, c’est lui qui 
arrive à intégrer les cinq leviers de la transformation digitale 
(les produits et services, les technologies et l’innovation, le 
personnel, l’organisation et l’environnement) pour produire 
des biens et des services de façon optimale. Le modèle de 
référence, c’est Google, on peut citer aussi Facebook. Dans ces 
entreprises, on arrive à avoir des structures plus plates, on 
arrive à mettre sur des projets des compétences très 
différentes (designers, concepteurs, marketeurs…) et les faire 
travailler ensemble, insuffler une culture d’entreprise et tout 
cela pour le bénéfice du client. Ce dernier ne doit pas être 
perdu en ne sachant pas par quel bout attaquer l’entreprise si 
en allant sur le site les tarifs ne sont pas les mêmes sur le site 

et en magasin, cela posera des problèmes et reflètera un 
manque de transformation digitale.

Une entreprise qui n'est pas née avec le digital ne sera t-elle 
jamais un bon transformateur ?

Si, car à terme, on doit pouvoir être une entreprise digitale qui 
n’est pas issue du digital : il y a des mastodontes comme EDF 
et la SNCF qui doivent tendre vers le digital aussi bien pour le 
bien de leurs clients que pour le bien de leurs salariés et de 
leurs actionnaires. En résumé, la digitalisation est importante 
car jusqu’aux dernières années, ¼ de la croissance était liée 
au numérique (d’après le rapport Mc Kinsey de 2011), et dans 
quelques années, ce sera la moitié. Si on y ajoute l’arrivée des 
objets connectés et des big data, c’est un processus sans fin.

En conclusion, tout le monde va passer par la transformation 
digitale, ou y aura t-il certaines entreprises qui pourront 
passer entre les gouttes ?

Tout le monde y passera car le monde est digital. Il y aura 
toujours des anomalies, comme des personnes qui se 
déplaçaient encore à cheval au début du 20e siècle… C’est la 
même chose pour le digital au début du 21e siècle. On a 
encore des ateliers, des artisans, mais les entreprises vont se 
construire de plus en plus comme des plateformes, avec des 
partenaires tiers, et de moins en moins être des îlots 
déconnectés du reste du monde
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Dans la collection des livres blancs de Visionary 
Marketing, ne ratez pas la saga “Super Content Man” 
qui décrit les aventures de Frédéric, super héro du 
contenu Web au sein de l’entreprise Trocatron Ltd :
 http://visionarymarketing.com/scm

Par ailleurs, nous vous conseillons de télécharger 
gratuitement notre livre blanc sur la transformation 
digitale intitulé “la face cachée de la transformation 
digitale” et disponible à l’adresse : 
 http://visionarymarketing.com/transfo

Visionary Marketing SAS - Agence de Marketing Digital  
80 rue Taitbout 75009 - Paris

visionarymarketing.com - tél : +33 1 4018 7834
Contactez Visionary Marketing
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