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« Lorsque tu fais quelque chose, sache que tu auras contre toi ceux qui voudraient faire la même chose, ceux qui voulaient faire le contraire, et l’immense majorité de ceux qui ne voulaient rien faire. »

Confucius (551 av. J.-C. – 479 av. J.-C.)







  


    PROLOGUE :


      Leçons de disruption au CES 2020 (publié sur Forbes en janvier 2020)


    

      

        Assisterait-on à la fin de la disruption ?


        En cette année 2020, le CES, grand salon technologique annuel – foire devrait-on dire – de Las Vegas n’a a priori pas montré la même débauche d’innovations que les années précédentes, avec même un peu moins d’exposants.


        Si l’on tient compte du nombre élevé de gadgets présentés en général qui ne servent à rien, en tous cas lorsqu’ils sont exposés pour la première fois, donc avant qu’ils aient rencontré leur marché, on pourrait conclure, surtout si l’on n’est pas soi-même versé dans l’innovation technologique, que finalement la mode est en train de passer. Il n’y aurait pas péril en la demeure d’entreprises qui continueraient leur bonhomme de chemin sans passer chaque début d’année par la case Nevada pour remettre en question leur plan stratégique. Ce que résume parfaitement la couverture de la fameuse Harvard Business Review de février-mars 2020 : « La fin de la disruption digitale ».


        Et pourtant… À chaque étape du cycle d’une innovation, il y a des signaux faibles d’autant plus riches en informations qu’ils sont parfois cachés et peuvent alors conduire à des interprétations erronées des tendances de marché. Interprétations erronées, toujours dans un sens conservateur, tellement l’être humain en général a horreur du changement. S’il peut se convaincre que l’innovation qui lui faisait peur l’année dernière a depuis fait un flop, il aura vite fait de généraliser et d’en prendre prétexte pour ne pas engager un processus d’innovation par trop dérangeant.


        Ainsi des véhicules autonomes, dont on a pu lire que leur faible présence parmi les constructeurs automobiles cette année signifiait la fin d’une illusion, comme le titrait le magazine Challenge au début du mois de janvier 2020 : « CES : la fin du rêve immédiat de la voiture autonome » ; selon le magazine, les voitures ne seront pas autonomes avant longtemps, donc les constructeurs peuvent dormir tranquille… enfin, plus exactement se concentrer sur un autre bouleversement que l’on sait inéluctable : l’électrification des motorisations.


      


      

      

        Innovations incrémentales, innovations de rupture


        Effectivement, la recharge électrique était très bien représentée au CES cette année. Mais, sur ce sujet, l’innovation n’est plus disruptive, même si elle reste utile pour résoudre des points de friction présents dans l’expérience de l’utilisateur : plus de puissance, personnalisable, pour recharger plus vite selon son besoin, multistandard pour recharger aussi les drones et les avions électriques de demain, et même par induction, pour ne plus avoir besoin de brancher de câble. Dans ce dernier cas, cependant, il faut une grande précision pour garer la voiture au-dessus de la plaque de recharge électrique, ce qui n’est possible qu’avec les véhicules autonomes. Le promoteur de cette recharge à induction vend d’ailleurs la fonction de parking automatique et teste cinq robots taxis à Shanghai. Peut-être que la recharge par induction sera l’une des premières innovations du CES destinées principalement aux robots…


        

          [image: Illustration. Vision AVTR, le concept car présenté par Mercedes au CES2020]


          

            Vision AVTR, le concept car présenté par Mercedes au CES2020


          


        


        Si la motorisation électrique remet en cause le mythe associé au moteur à explosion (la puissance vient avec le bruit, les vibrations et l’odeur), ce qui a peut-être nui à la clairvoyance de certaines entreprises leaders du secteur, la technologie de « conduite sans chauffeur » bouleverse la notion même de voiture particulière : elle fait disparaître son premier mode d’usage, la conduite, celui que l’on décortique dans les essais automobiles. Un peu comme si l’on disait que le téléphone permet toujours de communiquer, mais sans téléphoner. De fait, quand le téléphone, que les géants du secteur accessoirisaient par un accès à Internet, s’est mué en un smartphone dont l’écran, l’appareil photo et les applications comptaient plus pour le client que sa capacité à téléphoner, Nokia n’a pas su réagir, tellement il est difficile de penser en dehors de son cadre.


        Les fabricants automobiles sont au seuil d’une révolution probablement aussi brutale, publicisée par le Washington Post comme « l’instant iPhone de l’automobile ». En conséquence, il leur est très difficile de projeter une nouvelle promesse client adaptée à ce futur monde.


        Vision AVTR, le concept car présenté par Mercedes, reflétait parfaitement le vertige qui saisit les constructeurs automobiles. Conçu avec l’équipe du film Avatar, c’est un très bel objet, qui fait indéniablement rêver, mais plus de cinéma que de voiture, avec sa console écran géant qui remplace volant et pédales…


      


      

      

        Trois écosystèmes pour une innovation de rupture


        Pourtant, les véhicules autonomes ont un très bel avenir, qui plus est à court terme. Cet avenir se décline en trois directions.


        La première est celle empruntée par les navettes autonomes, dont on pouvait compter une vingtaine de modèles différents au CES, un signe qui ne trompe pas sur la perception du potentiel de ce marché. De nombreux constructeurs suivent ainsi les pas des quelques précurseurs qui, eux, ne sont plus au salon, trop occupés à gérer leurs navettes dans la vraie vie, dont déjà plusieurs centaines sont en test ou en exploitation.


        

          [image: Illustration. Quelques-unes des navettes autonomes présentées au CES2020.]


          

            Quelques-unes des navettes autonomes présentées au CES2020.


          


        


        Le second débouché des véhicules autonomes est celui des véhicules-robots de livraison, à l’instar de celui du livreur de repas Meituan présenté sur le stand de Valeo : sa mise en service est prévue en 2022, il roulera sur les pistes cyclables chinoises et est destiné à remplacer leurs 600 000 livreurs de repas.


        Pour les livraisons longue distance, les camions autonomes de Volvo et de Daimler sont sur les starting-blocks, tandis que Plus.AI a équipé le camion autonome qui a traversé les États-Unis (4 500 km) avec une cargaison de beurre en décembre 2019.


        

          [image: Illustration. Le robot livreur de MEITUAN, développé par VALEO]


          

            Le robot livreur de MEITUAN, développé par VALEO


          


        


        Quant aux livraisons plus individualisées, on pouvait aussi compter, dans les allées du CES, plus d’une vingtaine de petits robots autonomes destinés à emprunter les trottoirs ou les couloirs, pour des prix à l’unité en dessous de 10 000 €. Avec, pour Keenon Robotics, un slogan qui en dit long : « Make human resources a luxury ».


        Heureuses entreprises californiennes ou chinoises, qui peuvent tester ces robots dans leurs villes pendant qu’en France, l’administration délivre les autorisations au compte-gouttes. Fermer le pays à l’innovation ne protégera pourtant pas nos quelques champions de la concurrence. Plus que jamais, une réglementation flexible est amie de l’innovation, quand un principe de précaution trop strict, s’il protège les acteurs nationaux à court terme, nous fera inexorablement décrocher un jour.


        

          [image: Illustration. Robots livreurs présentés au CES2020]


          

            Robots livreurs présentés au CES2020


          


        


        Le troisième débouché est bien sûr celui des robots taxis, illustré par la première flotte en exploitation commerciale depuis plus d’un an à Phoenix par Waymo. Et c’est bien là que le bât blesse : peu importe la marque de l’avion quand on prend Air France, ou celle de la voiture si on choisit Uber : les grands gagnants de la voiture autonome ne seront pas les fabricants de voitures, mais les exploitants des flottes de robots taxis, qui les auront relégués au rang de fournisseurs. Difficile, avec cette perspective, de faire la promotion de cette technologie… Elle était donc fort logiquement absente des stands des constructeurs automobiles au CES 2020, mais il ne fallait pas en tirer de conclusion hâtive sur son avenir.


        Cette technologie se développe en effet très bien, nonobstant les esprits chagrins. Il suffisait pour s’en convaincre de parcourir, au CES, les stands des fabricants de lidars, les « yeux » des voitures autonomes, tous sur la grille de départ pour une production en masse synonyme de baisse drastique des coûts. Plusieurs équipementiers se sont positionnés sur le module complet d’autonomisation du véhicule, qui parfois prend la forme d’un « sur-toit », des systémiers proposent des plateformes de gestion de ces véhicules autonomes, terrestres ou aériens, comme la bien nommée NoTraffic, Amazon pousse les feux avec Alexa-automotive, et rappelle combien AWS est utile aux systèmes de véhicules autonomes : bref l’écosystème des briques technologiques se construit à grande vitesse pour surfer sur l’énorme vague qui va bousculer les trois écosystèmes applicatifs que nous avons vus.


        

          [image: Illustration. Le Shenzen Deeproute.]


          

            Le Shenzen Deeproute.


          


        


      


      

      

        Quand l’écosystème accélère la disruption


        Quand Mobileye, une start-up d’analyse de scènes pour véhicules autonomes rachetée il y a trois ans par Intel pour 15 milliards de dollars est très fière d’annoncer équiper 54 millions de véhicules de vingt-cinq constructeurs dans le monde en aide à la conduite, elle participe à cet écosystème très dynamique, mais illustre aussi ce qui pourrait se révéler dans ce cas une vraie tragédie. En effet, les plus sophistiqués de ses capteurs remontent les données de 4 millions de miles de route parcourue chaque jour. Quand on sait que la planète comptait 22 millions de miles de route en 2016 (on en projette 37 millions à l’horizon 2050), on comprend que les conducteurs clients de ces vingt-cinq constructeurs automobiles « modernes » sont en train d’apprendre très vite à conduire aux futurs robots taxis (Volkswagen a annoncé le sien à Tel-Aviv en 2022) qui leur permettront de se passer de… voiture.


        

        

          [image: Illustration]


        


        Quelle porte de sortie alors pour les constructeurs automobiles ? Hyundai répondait au CES par la voiture volante, en annonçant un accord avec Uber Elevate pour un lancement en 2023. Le véhicule tient plus de l’hélicoptère que du drone, comme celui présenté pour la seconde année par Bell sur le stand juste voisin avec une simulation du service très parlante (d’un clic sur un écran, on pouvait déclencher le vol d’un drone d’un toit d’immeuble à un autre dans une ville miniature). Les premiers adeptes du « fauteuil sous un drone » qu’on avait pu croiser ici il y a déjà trois ou quatre ans, comme le chinois Ehang ou l’allemand Volocopter, sont passés de la maquette aux essais habités (le second a obtenu le mois dernier l’approbation de l’Agence européenne de la sécurité aérienne, pour une commercialisation en 2023), tandis que l’israélien NFT venait grossir les rangs des candidats constructeurs avec son concept de voiture volante AKSA.


        

          [image: Illustration]


        


        Les robots compagnons aussi font leur mue. Fini le robot barman en vedette en 2019 (mais le robot à cocktails était bien présent) : avec une croissance de marché attendue de 22,4 % par an jusqu’en 2024, c’est le robot aspirateur qui rassemble les suffrages sur plusieurs dizaines de stands du CES2020.
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          [image: Illustration. Robots compagnons au CES2020]


          

            Robots compagnons au CES2020


          


        


        Les fabricants emblématiques de cette invention centenaire n’ont ainsi plus le temps de se rappeler leur passé glorieux. Pour eux, la disruption est en marche.


        Pour des robots un peu plus « chaleureux », Samsung innove avec une balle de tennis animée, LG présente à nouveau son majordome, tandis que des designs très intéressants se font jour pour le marché éducatif auprès des enfants, appuyant le slogan de l’un d’entre eux : « Get ready to fall in love and learn ».


      


      

      

        Tentatives de surf technologique, d’auto-disruption… ou d’autodérision


        S’il n’est pas toujours facile pour une entreprise de technologie de trouver la bonne recette pour ses innovations, que dire des entreprises plus old school ? La palme, en 2020, revenait sans conteste au fabricant japonais de literie Nishikawa, en activité depuis… 1566 (« 453 ans avant tout le monde », proclament-ils sur leur site), qui propose de récupérer les données de sommeil pour l’améliorer, dans la droite ligne d’une « sleeptech » en plein essor. Juste (?) derrière, on trouvait le parfumeur Maison Berger, qui ajoutait à son expertise du parfum depuis 1898 une nouvelle activité de diffuseur d’odeur électronique. Diversification très calculée pour éviter de se faire désintermédier par des fabricants de diffuseurs qui pourraient utiliser leurs produits pour organiser une place de marché et vendre tous les parfums à leurs clients devenus captifs.


        Les laboratoires Urgo, « qui soignent tous nos maux », nés en 1880, entendent aussi bénéficier de la tendance sleeptech, et lancent UrgoNight, un bandeau qui aide à mieux dormir et « soigne » donc l’insomnie : une diversification technologique en parfaite adéquation avec le sens de l’entreprise.


        Aussi logique, mais nettement moins convaincant, les cahiers Hamelin, fondés en 1864, proposent une application pour scanner les notes manuscrites prises sur un cahier de la marque. À l’étroit entre smartphones, tablettes à stylet et surligneurs électroniques, ils visent les nostalgiques du contact avec le papier. Pas sûr que cette tentative d’innovation rencontre pendant longtemps de nombreux clients.


        Le pari de Citizen, qui ne s’enorgueillit pas de son âge (l’horloger japonais est né en 1930), est lui incertain, à la hauteur de l’innovation proposée : outre le fait de transformer son horloge (smart clock) en offrant le contrôle du minuteur à la voix, une fonction déjà standard dans toutes les enceintes intelligentes, il se propose d’investir à son tour le marché du « smart home » avec une enceinte intelligente particularisée par… une horloge en façade.


        À s’évertuer à se battre contre les écrans flexibles (Samsung, LG, Rolleid), le verrier Corning Glass, expert en verres depuis 1851, a beau être fier de sa nouvelle capacité à plier du verre à froid pour les tableaux de bord, il est à craindre qu’il ne subisse le même sort que la marine à voile construisant, en 1902, le Thomas W. Lawson à sept mâts pour lutter contre les bateaux à vapeur. Dernière tentative de cette industrie, et échec, avant qu’elle ne renaisse dans les nouveaux secteurs de la course et de la plaisance. Mais quels nouveaux secteurs, probablement encore en devenir, pourrait viser l’industrie du verre ?


        Situation tout à fait parallèle pour Sharp, leader incontesté des écrans à cristaux liquides dont le slogan est « Be original » (sic !), fier d’annoncer le plus grand écran dans cette technologie : 120 pouces, quand Samsung montrait un mur de 290 pouces… mais en QLED (la même technologie à cristaux liquides, mais améliorée par un rétroéclairage à LED très défini, dans laquelle Sharp n’a pas investi).


        Plutôt que de s’entêter, faire de l’humour était une parade au CES 2020, à l’image de P&G qui présentait très sérieusement le RollBot, un robot qui vous apporte le rouleau de papier toilette salvateur quand vous en manquez au moment critique, ou le « smellsense » qui vous prévient si vous pouvez entrer dans les toilettes en fonction de l’odeur qui y règne…


        

          [image: Illustration. Le « rollbot », robot distributeur de papier toilette, sur le stand de Procter&Gamble au CES2020]


          

            Le « rollbot », robot distributeur de papier toilette, sur le stand de Procter&Gamble au CES2020


          


        


        Quant à Bic, s’il ne sait pas encore ce qu’il doit faire de digital avec ses rasoirs, il a ouvert le site nextBICthing.com pour recruter des cobayes qui se raseront avec son rasoir connecté, histoire de comprendre, en les étudiant, s’il y a matière à innover ici. Une approche pragmatique à défaut d’une vision révolutionnaire.


        À l’inverse, refuser une innovation, comme le fabricant d’équipements de salle de bains Kohler qui ne présentait pas de smart mirrors au prétexte qu’ils ne réfléchissaient pas une image assez belle, conduit inexorablement à la situation de RCA. Il y a trente ans, ils tenaient le plus grand stand du CES, et en étaient réduits en 2020, pour être visibles, à exposer un réfrigérateur rouge dans un recoin du salon. L’ancien géant Kodak n’était guère plus enviable avec son stand de 4 m²…


        

          [image: Illustration. Les stands de RCA et de KODAK au CES2020]


          

            Les stands de RCA et de KODAK au CES2020


          


        


      


      

      

        Un terreau fertile pour la transformation digitale de ses produits


        Pourtant, les domaines prometteurs et riches de sens occupaient un grand nombre de stands au CES, en cette année 2020, que ce soit autour de l’écologie (mobilité électrique, emballage transformable en meuble, senseurs multiples, fermes urbaines robotisées vingt fois plus efficaces que les fermes traditionnelles, production d’eau potable à domicile – enfin le « panneau solaire de l’eau »), de la santé (imaginez une visite médicale en continu, avec beaucoup plus de paramètres mesurés), ou du bien-vieillir (car, non, l’EHPAD ne peut pas être la solution quand le nombre de centenaires va être multiplié par dix dans les cinquante prochaines années, pour atteindre près de 300 000 en France).


        Ces domaines alimentent de nouveaux écosystèmes, et ils mettent aussi en place de façon presque subliminale de nouveaux paradigmes, de même que les secteurs plus matures des drones et de l’impression 3D, ou encore l’initiative dérangeante de Neon, filiale de Samsung, qui vise à reproduire la gestuelle et les émotions humaines : avec ses avatars plus vrais que nature, on se demande comment la start-up qui présentait sa solution de détection de deep fake à quelques stands de là va pouvoir réagir…


        

        

          [image: Illustration. Les avatars animés de NEON, présentés au CES2020]


          

            Les avatars animés de NEON, présentés au CES2020


          


        


        Dynamique des écosystèmes et changements de paradigme : les deux sources auxquelles devrait puiser toute réflexion sur la transformation digitale des propositions de valeur : l’auto-disruption est décidément l’enjeu clé de la décennie qui s’ouvre.


      


      

      

        Références du prologue


        

          	

            https://www.marketsandmarkets.com/Market-Reports/householdrobot-market-253781130.html


          


        


      


    


  









  


  Première partie


  Les quatre âges de la transformation digitale











  Qui n’a pas entendu parler de transformation digitale ? Le concept en est tellement répandu qu’il en devient galvaudé. Pourtant, la transformation digitale recouvre des concepts très différents, qui concrètement se mélangent sur le terrain. Cette confusion est nuisible à sa bonne compréhension et, partant, à sa bonne mise en œuvre : il faut comprendre ce que se transformer par les technologies numériques veut dire pour pouvoir justement se transformer.


  L’objet de cette partie est de définir les différentes réalités qui se cachent derrière le vocable « transformation digitale ». On verra que ces réalités ont émergé à des époques différentes, mais sont toutes actives aujourd’hui. Elles ne visent pas toutes le même public, mais leur juxtaposition concerne maintenant tout le monde, quel que soit son rôle et quel que soit son secteur d’activité.


  Ce qui fait qu’aujourd’hui, à notre sens, plus aucun acteur économique – dans son acception la plus large, depuis l’entreprise jusqu’à la collectivité en passant par l’artisan, le free-lance, le commerçant ou l’autorité publique, qu’elle soit régulatrice ou donneur d’ordre – ne devrait éviter au minimum de se poser la question de l’opportunité de sa transformation digitale. Encore faut-il savoir laquelle…










  


  Chapitre 1. La genèse


  

    

      Au commencement était le microprocesseur…


      Qui dit numérique dit microprocesseur : ce petit morceau de silicium est un objet qui effectue toutes les opérations de calcul. Il est né comme une conséquence directe des programmes spatiaux de la Nasa : il fallait en effet rendre le plus compact et le plus léger possible les circuits électroniques nécessaires au fonctionnement des astronefs, pour qu’une fusée puisse les envoyer dans l’espace. Cette filiation de l’innovation depuis des programmes gouvernementaux de « haut vol » vers des technologies beaucoup plus « grand public », en tous cas à gros volume, n’est pas fortuite et explique encore aujourd’hui la dynamique de l’innovation aux États-Unis et maintenant en Chine, relativement à ce que l’on peut constater en Europe.


      Revenons à la miniaturisation de l’électronique : une première étape avait été franchie dès 1958 par le circuit intégré, inventé par Jack Kilby dans les laboratoires de Texas Instruments, ce qui lui a valu le prix Nobel de physique en 2000. En intégrant de plus en plus de composants électroniques dans le même morceau de silicium (la « puce »), les circuits intégrés remplacent, à poids et volume réduits, des cartes électroniques aux capacités de plus en plus complexes, jusqu’à pouvoir envoyer des hommes sur la Lune avant de connaître de multiples débouchés.


      Aujourd’hui, on trouve encore des cartes à composants discrets dans la hi-fi haut de gamme, comme le module Phono de la société Atoll Electronique ci-dessous à gauche, bien plus encombrant que le module à circuit intégré voisin de la société Triangle (même si la fonction n’est pas exactement la même, la comparaison illustre bien le progrès effectué).


      

        [image: Illustration]


      


      Les industriels, fort de ce premier débouché financé par les fonds publics, se sont demandé ensuite comment élargir le marché de ce nouveau composant. Le circuit intégré est conçu en effet pour répondre à une fonction précise, ce qui limite fortement le développement d’un marché large.


      C’est là qu’intervient Marcian Hoff, ingénieur physicien chez Intel, qui imagine en 1969 le premier microprocesseur. Par rapport à un circuit intégré, le microprocesseur ajoute une mémoire programmable qui permet de changer à loisir la fonction réalisée par le composant : le micro-ordinateur pouvait alors naître…


      

        [image: Illustration]


      


      Commercialisé en 1971, le premier processeur, l’Intel 4004, est particulièrement lent. Pour améliorer sa performance, il a fallu multiplier le nombre de transistors sur une puce de silicium, et, à ce jeu, les années 1990 ont été marquées par les plus grands bonds en avant, jusqu’à l’arrivée en 1993 du fameux Pentium d’Intel, 1 500 fois plus puissant que l’Intel 4004.


      En fait, dès 1965, Gordon E. Moore, l’un des trois fondateurs d’Intel, exprimait dans le magazine Electronics une conjecture qui allait devenir une loi éponyme : la densité des transistors sur une plaque de silicium allait doubler tous les deux ans (et, dans la réalité, elle a doublé chaque 1,96 année entre 1971 et 2001).


    


    

    

      Jamais sans mon logiciel…


      Qui dit circuit programmable dit langage de programmation, et c’est là que l’histoire de la démocratisation de l’informatique se confond avec celle de Microsoft. Avec une innovation de taille, mais pas du tout technique, dès le début de l’entreprise en 1975 : son premier produit, un programme interpréteur en langage BASIC pour le micro-ordinateur ALTAIR 8800, est le premier à avoir été vendu en échange d’une licence calculée par appareil vendu, et non globalement. Au-delà du succès commercial associé, ce modèle économique permettait de vendre le même logiciel à plusieurs fabricants de matériel, créant les conditions de réalisation, pour la première fois, de la fameuse règle : Winner takes all, « le gagnant rafle la mise », dont nous reparlerons dans la seconde partie.


      En 1980, IBM se tourne vers Microsoft pour lui demander de lui réaliser également un système d’exploitation (la partie du logiciel qui gère le matériel, mémoire, clavier, écran, etc. selon les commandes que lui donne le programme) pour son projet IBM-PC. Microsoft rachète un système encore au stade expérimental, appelé QDOS (« Quick and Dirty Operating System » (sic !) : système d’exploitation rapide et sale), qu’il complète avant d’en vendre une licence non exclusive à IBM sous le nom MSDOS : Microsoft Disk Operating System, que l’on retrouvera également sur tous les PC compatibles.


      Ce système d’exploitation étant très pénible à l’usage, Microsoft l’assortit d’une interface graphique plus évoluée et très simple à utiliser, Windows, inspirée du Xerox Alto et du Macintosh, dont la version 2, sortie en 1987, déclencha un procès d’Apple pour contrefaçon. Apple a perdu le procès en appel à cause du précédent de l’Alto, mais la vigueur de la bataille a démontré l’importance d’un concept encore naissant : l’expérience utilisateur, pour conquérir un marché. C’est tellement vrai que Microsoft a fini par inverser la hiérarchie : d’accessoire au système d’exploitation, l’interface graphique Windows en est venue à intégrer complètement ce dernier à partir de Windows 95, faisant de l’interface graphique le produit principal, le système d’exploitation n’en étant plus qu’un composant. Avec les mots d’aujourd’hui, nous dirions que Microsoft s’est « auto-disrupté », en intégrant son produit originellement cœur MSDOS dans l’accessoire Windows qui fait l’expérience utilisateur, avant qu’un autre ne le fasse. La deuxième partie détaillera ce mécanisme au cœur des bouleversements économiques d’aujourd’hui.


    


    










  


  Chapitre 2. Les années 1990 : Transformation digitale, acte 1 – quand le numérique bouleverse la façon de travailler


  

    

      Et l’informatique personnelle entre au bureau…


      Pour conquérir un marché, encore faut-il que le prix des produits suive : c’est le défi qu’a relevé le fabricant Compaq, créé en 1982, à qui l’on doit la démocratisation du PC dans les bureaux avec son Compaq Portable (13 kg quand même), et dont les gammes DeskPro puis Presario très agressives en matière de prix ont conquis les bureaux à partir de 1987, lorsque le DeskPro 386 est lancé avec sept mois d’avance sur l’IBM-PC de même puissance. À ses côtés, Dell, qui lance en 1996 son site de commande de PC en ligne, et IBM, qui reprend du terrain avec la gamme ThinkPad, contribuent à faire multiplier par dix le marché annuel des PC entre 1985 et 1995, en tuant au passage les concurrents non compatibles, comme l’illustre la courbe compilée par Jeremy Reimer (chiffres en milliers d’unités) :


      

        [image: Illustration]


      


      L’informatique était depuis ses débuts destinée à améliorer la productivité des processus métier, principalement dans la comptabilité ou le traitement de texte en ce qui concerne les fonctions de bureau. Mais la multiplication rapide des « ordinateurs personnels » s’est révélée concomitante de plusieurs autres innovations qui ont conduit toutes ensemble à ce que l’on peut rétrospectivement appeler le premier âge de la transformation digitale : celle des collaborateurs.


      En effet, dès les années 1980, le « Simple Mail Transfer Protocol », le SMTP, protocole d’échange simplifié pour les e-mails, permet la généralisation rapide de la communication par mail, même lorsque les destinataires n’appartiennent pas tous à la même organisation. Intranet Genie, le produit de Frontier Technologies sorti en 1996, porte également particulièrement bien son nom en proposant pour la première fois des outils de travail collaboratif intégrés comme le partage de documents et la messagerie. Et les réseaux de communication font leur part du travail en connectant un nombre rapidement croissant de machines :


      

        [image: Illustration. Nombre de PC connectés à Internet]


        

          Nombre de PC connectés à Internet


        


      


      Ce déploiement massif de fonctionnalités diverses n’a pas fait qu’améliorer la productivité des métiers concernés. Une étude menée en 2004 par la société Microcost sur 1,285 million de postes dans 979 entreprises et organisations des secteurs industriel, administratif et des services, le tout dans sept pays européens, a montré que les premiers usages de l’ordinateur au bureau étaient dévolus au… traitement de texte. Les 15 millions de salariés français qui disposaient d’un ordinateur au moment de l’étude consacraient en effet 35 % du temps passé à utiliser l’ordinateur à faire du traitement de texte, du tableur ou des présentations. En ajoutant le temps passé sur la messagerie (14 %) et celui passé sur Internet (14 %), c’est donc 2/3 du temps passé sur ordinateur qui, en 2004, n’était pas spécifique à un métier.


      Christophe Legrenzi, le président de la société Arcadys, dont le logiciel avait permis cette étude, en avait tiré cette conclusion en forme d’interrogation, en parlant des cadres que l’on équipait de micro-ordinateurs : « Est-ce qu’on n’est pas en train de créer des super-secrétaires ? ».


      Effectivement, les super-secrétaires sont bien arrivées. Mais ce n’a pas été le fait de cadres devenus, sinon sténodactylos, en tous cas adeptes du clavier (mis à part quelques rares dirigeants de grosses entreprises qui continuent, encore aujourd’hui, à bouder tout équipement informatique pour eux-mêmes, peut-être parce qu’ils y associent inconsciemment l’image de fonctions subalternes). Non, c’est le métier de secrétaire qui a évolué. L’association « un cadre-une secrétaire » a pris fin, le travail de frappe des secrétaires a reculé de 62 % à 20 % de leur temps entre 1980 et 2000, et elles se sont vu confier des tâches plus spécialisées : assistante commerciale, secrétaire juridique, assistante de direction. Pour la plus grande efficacité de tous, le passage de la machine à écrire au logiciel de traitement de texte a permis de réduire le niveau nécessaire de maîtrise de la dactylographie. En permettant au plus grand nombre de taper un texte, cette innovation technologique a ainsi fait passer la dactylographie du statut de métier à celui de pratique. Combien de secrétaires ont dit à leur responsable cadre dans les années 1990 qu’elles arrêtaient de taper le courrier pour se concentrer qui sur les présentations, qui sur l’administratif, qui sur la communication ?


      Une statistique est emblématique de ce changement : le nombre de secrétaires formées chaque année en France a été dépassé par le nombre d’ingénieurs télécoms diplômés. On le voit aussi avec l’évolution du nombre d’années d’études (l’espérance de scolarisation), passé en moyenne pour l’ensemble des formations de 4,71 ans pour l’année scolaire 1985-1986 à 6,34 ans pour l’année scolaire 2000-2001. Deux ans d’études supplémentaires gagnés en quinze ans de progrès technique. Nous en reparlerons dans la quatrième partie, mais ici, comme lorsque les tracteurs sont arrivés aux États-Unis au tournant du XXe siècle, le progrès technologique s’accompagne d’un supplément d’éducation des travailleurs (à l’époque des premiers tracteurs, ce sont les enfants qui ont abandonné les champs pour poursuivre un peu plus leurs études sur les bancs de l’école).


      Plus globalement, les outils informatiques mis à la disposition de chaque cadre depuis la décennie 1990 sont d’abord des outils de communication, qui permettent de repenser l’organisation du travail et des équipes, mais aussi les talents demandés à chacun : même l’expert technique qui pouvait rester dans sa tour d’ivoire doit maintenant être capable d’expliquer son analyse, voire d’en faire la promotion. Cette complétude des profils demandés est d’ailleurs probablement le meilleur facteur de féminisation des cadres techniques et des dirigeants. Les pyramides hiérarchiques des entreprises deviennent plus plates, le « mode projet » se généralise, et par ricochet l’appel à des compétences externes aussi. D’une certaine manière, la fin du fordisme est en marche. Bien sûr, cette transformation digitale du collaborateur, dont on peut dater le décollage au début des années 1990, n’est certainement pas achevée. De nombreuses innovations technologiques vont encore accélérer le mouvement.


      Mouvement extrêmement anxiogène, comme il l’a été à chaque mutation technologique, sans même parler de révolution industrielle.


      Qui se souvient des bougnats ? Ils apportaient le charbon dans les appartements parisiens avant l’installation du « gaz à tous les étages ». Ce qui était déjà pour eux une transformation : ces Auvergnats immigrés à Paris étaient traditionnellement au XVIIe siècle des porteurs d’eau, qui ont changé de métier (un peu) au Second Empire, dans la seconde moitié du XIXe siècle, avec la généralisation de l’eau courante. À cette époque, les rangs de la communauté ont également grossi des agriculteurs ruinés par la crise économique qui avait suivi la fin de la guerre franco-prussienne de 1870. Avec l’arrivée du gaz, il leur a fallu se reconvertir, et ces « charbouniats » (contraction de charbonnier et auvergnat) déplacent le centre de gravité de leurs commerces, vers moins de bois et charbon, et plus de brasserie. Au point que la communauté tenait dans les années 1980 80 % des bars-tabacs parisiens, 40 % des cafés brasseries, et de nombreux hôtels et restaurants. Les frères Costes, originaires de Saint-Amand-des-Cots, dans l’Aveyron, sont une belle illustration de la réussite de certains d’entre eux.


      Depuis les années 1980, la transformation ne s’est pas arrêtée. Les descendants des bougnats font des études plus poussées que leurs parents et délaissent leur métier pénible, tandis que la communauté chinoise immigre à son tour et opère des rachats massifs d’établissements.


      Chacune de ces transitions représente un stress majeur pour la population concernée. Elles ont souvent lieu lorsqu’une situation devient impossible, et le stress de la transformation est finalement un stress plus acceptable que celui induit par l’immobilisme. La transformation digitale, et singulièrement la quatrième, celle de sa proposition de valeur (au cœur du dernier exemple : les « charbouniats » ont changé de métier pour offrir un nouveau service), suppose cependant de se transformer avant qu’il ne soit trop tard, donc à un moment où le stress lié à l’option de ne pas bouger est bien inférieur à celui lié au choix de bouger. Est-ce pour cela que la réussite future peut rester à l’état d’option, si le présent n’est pas trop anxiogène ? On sait d’expérience que, dans un tel contexte, les chances de réussite de la transformation sont moins élevées que lorsque l’on n’a plus le choix. Or, dans un monde numérique, attendre de ne plus avoir le choix est synonyme de faillite. Nous verrons dans la quatrième partie les options possibles pour sortir de ce dilemme.


    


    








Chapitre 3. Les années 2000 : Transformation digitale, acte 2 – la relation client ne sera plus jamais la même



Derrière chaque collaborateur de l’entreprise se cache un communiquant de la sphère privée

Le bouleversement induit par les technologies de l’information a concerné simultanément le milieu professionnel de chacun et sa sphère privée. La concomitance de ces bouleversements dans les sphères privée et professionnelle n’est d’ailleurs pas étrangère à l’ampleur des changements constatés dans le monde professionnel, et devrait même être un bras de levier pour accélérer les transformations nécessaires dans les entreprises, comme nous le verrons dans la cinquième partie.

Cependant, la mutation de la sphère privée a d’ores et déjà fait de chacun d’entre nous un acteur communicant, ce que les entreprises n’ont pas tardé à utiliser.

À la fin des années 1990 donc, Internet se généralise, et la planète se peuple d’internautes : un demi-milliard d’internautes en 2001, un milliard en 2005, 2 milliards en 2010, 3 milliards en 2014 et 4 milliards en 2017. Le fait que l’écart se raccourcit entre chaque palier de 1 milliard de nouveaux internautes est caractéristique d’une courbe exponentielle : cette transformation n’est pas à vitesse constante, elle est en accélération.

Pour autant, nous n’étions pas coupés du monde avant les années 2000, connectés par le courrier, les affiches, puis par les journaux, avant que la radio et enfin la télévision n’apportent la notion de « temps réel ». Comment s’est faite cette transition vers Internet, vecteur de l’acte 2 de la Transformation digitale ?

Avec 1,63 milliard de téléviseurs en service fin 2017, des taux d’équipement frôlant 100 % des foyers dans les pays développés, la communication de masse instantanée est installée depuis un demi-siècle. En réalité, 90 % des foyers américains avaient un poste de télévision dès 1960 (71 millions d’Américains auraient regardé le débat préélectoral entre le vice-président Richard Nixon et le sénateur John F. Kennedy le 26 septembre 1960), tandis que 600 millions de personnes dans le monde assistaient le 20 juillet 1969 (le 21 juillet en France à presque 4 heures du matin) aux premiers pas de l’homme sur la Lune sur 200 millions de téléviseurs vendus à la fin de la même décennie 1960-1970. En France, après avoir achevé la couverture du territoire en 1961, 95,4 % des foyers français possédaient au moins un téléviseur à l’aube des années 1990.

[image: Illustration. Nombre d’internautes dans le monde (en milliards)]

Nombre d’internautes dans le monde (en milliards)


Source : Internet World Stats / We Are Social & Hootsuite





Parlez, le monde vous écoute

Un tel outil de communication a très vite trouvé son modèle économique : ce sera l’accès pour les annonceurs au « temps de cerveau humain disponible », pour paraphraser la formule de Patrick Lelay en 2004, alors PDG de TF1, qui illustrait magnifiquement par ce propos l’économie de l’attention, dont le concept avait été décrit dès 1971 par Herbert Simon, futur prix Nobel d’économie :

« Dans un monde riche en informations, l’abondance d’informations entraîne la pénurie d’une autre ressource : la rareté devient ce que consomme l’information. Ce que l’information consomme est assez évident : c’est l’attention de ses receveurs. Donc une abondance d’informations crée une rareté de l’attention et le besoin de répartir efficacement cette attention parmi la surabondance des sources d’informations qui peuvent la consommer. » Nous y reviendrons à plusieurs reprises dans cet ouvrage.

La première publicité télévisée officielle (après quelques expérimentations les deux années précédentes) remonte au 1er juillet 1941, aux États-Unis, avant un match de base-ball entre les Brooklyn Dodgers et les Philadelphia Phillies. Ce spot, un plan fixe de dix secondes pour les montres Bulova, vu par quelques milliers de téléspectateurs sur NBC-WNBT, avait coûté 9 dollars. En France, c’est le 1er octobre 1968 qu’a été diffusée la première publicité télévisée, composée de cinq spots pour deux minutes au total, dans les trois secteurs, alimentation, électroménager et textile, autorisés à l’époque.

La consommation de masse, née dans les années 1950, est à son apogée dans les années 1990, et il faut que les consommateurs prennent connaissance des innombrables bienfaits des produits qu’il convient de se procurer sans tarder.

Les messages publicitaires sont génériques et adaptés à des populations larges, ciblées par les programmes qu’elles regardent. Un ciblage assez vite limité en ce qui concerne la télévision, puisque finalement ; les chaînes thématiques, destinées pourtant à servir des audiences spécifiques, n’obtinrent qu’un succès d’estime (au sens propre : peu d’audience, mais une belle estime de la part de ceux qui les regardent, d’où leur modèle économique majoritairement à péage), sauf à se transformer en mini-généralistes (l’info, qui permet d’avoir les dernières nouvelles sans attendre les « grand-messes » que sont les journaux télévisés de 13 h et de 20 h, et les programmes pour la jeunesse, une cible qui ne s’intéresse pas aux autres programmes, sont des cas à part). De fait, le critère du programme regardé ne s’est pas révélé assez segmentant pour une population qui, majoritairement, regarde des programmes variés.

De plus, le contenu même du programme s’est révélé avoir une influence sur la perception des publicités qui l’encadrent ou l’interrompent, et in fine sur le comportement d’achat consécutif, au point que les régies publicitaires de certaines chaînes commerciales recommandent de ne pas trop noircir le tableau des nouvelles du jour pour ne pas trop pénaliser les messages publicitaires des annonceurs diffusés avant et après le journal télévisé.




Les voies des voix, ou la progressive évolution des supports

Cet âge d’or de la télévision ne s’est pas construit par hasard, il représente l’avènement de l’économie des media traditionnels, qui très longtemps ont été au nombre de cinq : la Presse, l’Affichage, le Cinéma, la Radio et la Télévision.




La Presse, reine déchue

Capter l’attention passe alors par des programmes forts. Les informations en ont toujours été un, qui a nourri le développement de la Presse, sous réserve que l’individu aille acheter son journal et prenne le temps de le lire. Difficulté d’accès, difficulté d’usage, deux « points de friction » (Pain points), dirions-nous dans le langage d’aujourd’hui, que la Télévision a gommés, conduisant à un déclin de l’usage de la Presse à partir du début des années 1990, qui se voit aussi bien dans les arbitrages de budget des ménages que dans les habitudes de lecture et enfin dans les dépenses publicitaires affectées à la Presse relativement aux autres grands media, ces dernières passant de trois quarts des dépenses à un quart des dépenses en cinquante ans.

[image: Illustration. Part de la presse et du livre dans le budget des ménages]
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Source : Insee, comptes nationaux

[image: Illustration. Évolution de la lecture des quotidiens]
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Source : INSEE

[image: Illustration. Part de la Presse dans les dépenses publicitaires media]
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La publicité extérieure : tant qu’il y aura des gens dehors

La Presse demandait que l’on sorte « acheter son journal », un véritable effort à l’aune des pratiques du XXIe siècle. Mais si l’on doit sortir, l’affichage vient à notre rencontre : l’art de l’Affiche permet de capter l’attention des passants, mais seulement des passants, ce qui a conditionné son impact au développement de l’automobile et des transports publics : la première a été un bon moyen de multiplier le nombre de « passants-roulant », surtout aux abords des villes et sur les grandes artères, tandis que les transports publics de masse ont densifié le nombre de « passants-attendant », les passagers qui attendaient leur train, leur métro ou leur bus, sans avoir beaucoup d’autres choix que de contempler les affiches, la lecture du journal se révélant peu confortable dans cette situation. Cette multiplication de l’audience s’accompagne cependant d’une attention en situation extérieure assez faible, surtout avec le développement de l’usage du téléphone mobile, ce qui fait du media Affichage le parfait symétrique du media Cinéma.




Le Cinéma, grande victime de l’électronique de loisirs

Le Cinéma, en effet, capte totalement l’attention des spectateurs dans les salles, mais n’a pas résisté au développement de la Télévision et du confort qu’elle procure (je regarde ici et maintenant), comme le montre le graphique ci-dessous, issu des statistiques du CNC et de l’Observatoire européen de l’audiovisuel :
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[image: Illustration. Nombre d’entrées au cinéma France (millions)]

Nombre d’entrées au cinéma France (millions)


On constate que cette chute est similaire en matière de consommation et de fréquentation, malgré l’augmentation de la population durant la même période et l’élargissement de l’offre à une population de plus en plus jeune.




La Radio : toujours présente, toujours absente

Quant à la Radio, elle a bénéficié du développement de l’automobile et de l’autoradio (qui a gagné vingt points de taux d’équipement, à 64 % en 1997, quand 96 % des foyers disposaient au moins d’un récepteur radio dès 1980) pour être présente à beaucoup d’instants de la journée, jusqu’à représenter 2 h 50 d’écoute quotidienne pour 79,5 % des Français qui en sont auditeurs en 2018. Cela représente néanmoins une perte de 14 minutes d’écoute quotidienne depuis le pic de 2002 à 3 heures et 4 minutes d’écoute quotidienne sur les 13 ans et plus (source : Médiamétrie). Une décroissance plus forte a probablement été évitée grâce à la multiplication des récepteurs, conduisant d’ailleurs à observer que près de la moitié du volume d’écoute en semaine se fait hors du domicile. Le genre majeur est devenu la musique, qui a rejoint en pourcentage d’écoute le niveau des radios généralistes à partir de 2002. Avec une autre caractéristique : 5 % seulement de cette écoute (6,6 minutes sur 125 minutes en 1990) est exclusive : dans leur immense majorité, les auditeurs font autre chose quand ils écoutent la radio, ce qui ne milite pas pour faire de la Radio le vainqueur de la bataille pour l’attention.




La Télévision : indétrônable ?

Au contraire de la Télévision qui, captant mieux l’attention du public que la Radio ou l’Affichage, plus facilement accessible que la Presse ou le Cinéma, et très vite présente dans une grande majorité de foyers, est montée en puissance au fil des années auprès des annonceurs, rattrapant progressivement la Presse au cours de la décennie 1990-2000 :

[image: Illustration. Parts de marché de la télévision sur le marché publicitaire]

Parts de marché de la télévision sur le marché publicitaire


Source : BIPE

(Le cinéma, non représenté sur ce graphique, comptant pour environ 1 % des investissements publicitaires durant cette période. La baisse relative des investissements publicitaires au cinéma est antérieure de deux décennies, concomitante de la baisse de la fréquentation à la fin des années 1960, comme on l’a vu plus haut).

Ces parts de marché reflètent la combinaison audience x attention de chaque media. Concernant l’attention, la mesure de la mémorisation comme pourcentage de personnes qui mémorisent une publicité quand elles la voient est de :


	75 % pour le cinéma ;


	15 % pour la télévision, pour un spot de 30 secondes avec une variabilité selon le rang du spot de publicité dans l’écran publicitaire, les premier et dernier spots bénéficiant d’une attention supérieure ;


	10 % dans la presse magazine, pour une page en quadrichromie, avec une variabilité selon le rang de la page dans le magazine, la quatrième de couverture bénéficiant d’une attention supérieure ;


	9,5 % pour l’affichage, pour une affiche de 4 m x 3 m, très dépendant cependant de l’emplacement ;


	5 % pour la radio, pour un spot de 30 secondes, avec là encore une variabilité selon le rang du spot dans l’écran ;


	Et 11 % pour une bannière publicitaire sur Internet (mémorisation mesurée en 2002).




Au début des années 2000 donc, on constate une évolution progressive des supports utilisés, conduisant les annonceurs et les agences media à adapter leurs créations, depuis l’affiche jusqu’au spot télévisuel. Dans tous les cas cependant, qu’il s’agisse d’un message radio, d’un spot de télévision, d’une affiche grand format, d’une publicité au cinéma ou d’un page dans la presse, ou même d’une bannière sur Internet, la nature profonde de la communication publicitaire ne change pas : on adresse un message à une population ciblée par le contexte de ce qu’elle regarde juste avant, après ou à côté : une émission radio, un programme télévisé, un film ou un site Internet. La publicité extérieure quant à elle a plus de difficultés à contextualiser ses messages au-delà de la zone de chalandise dans laquelle se trouvent les panneaux publicitaires.

On aurait alors pu penser que les courbes continueraient à évoluer de façon comparable. Or les dix dernières années ont montré un changement radical dans cette évolution :

[image: Illustration. Évolution des parts du marché publicitaire relatives des 5 grands media]
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La Presse en particulier se met à décrocher sérieusement à la fin de la décennie 2000-2010 par rapport aux autres grands media. Que s’est-il passé ? Est-ce simplement l’effet du media Télévision, finalement devenu le plus important des cinq media classiques durant l’année 2009 ?

Pour le comprendre, il faut élargir l’analyse : afin de communiquer avec leurs prospects et clients, les annonceurs utilisent également les techniques du hors-media, à laquelle ils consacraient en 2004, selon l’Institut de recherche et d’études publicitaires (IREP), un budget deux fois plus important que les cinq grands media réunis. On y retrouve le marketing direct pour la moitié du total, la promotion des ventes pour un quart du total, le reste se répartissant entre merchandising, foires et salons, relations publiques, annuaires et sponsoring. Le marketing direct visant à établir une relation directe avec le client ou le prospect, il utilisait les canaux à sa disposition : la boîte aux lettres, le téléphone, le porte à porte ou encore le street marketing.

Les deux grandes familles de techniques de communication étaient gérées par des équipes et des budgets distincts, même si la cohérence d’ensemble était bien évidemment recherchée au niveau des directions marketing des annonceurs.

Dès l’arrivée d’Internet, un bouillonnement d’initiatives traduit l’intuition du potentiel de ce qui est à la fois un media et une technologie.




Quand internet mimait la Télévision

Du côté des acteurs d’Internet, on s’évertue tout d’abord à copier les recettes gagnantes des autres media. Puisque la mode est aux bouquets de chaînes de télévision thématiques, les portails Internet s’organisent également en « chaînes » thématiques, qui sont des onglets recensant des contenus ou des services en suivant les mêmes thématiques que celles qui structurent les grilles des chaînes de télévision ou les bouquets de chaînes thématiques. Le phénomène est amplifié par le fait qu’une partie des équipes des acteurs d’Internet du début de la décennie 2000-2010 vient de l’audiovisuel. Yahoo!, Infonie, Club Internet sont quelques-unes des marques fortes de l’époque, qui recopient le modèle publicitaire déjà connu, celui de l’interruption (page interstitielle qui s’intercale pendant la navigation) ou de la juxtaposition (bannière). Le succès est d’abord modeste, conjugaison d’un parc d’ordinateurs domestiques connectés en croissance et d’une bande passante limitée pénalisant l’expérience utilisateur.

Côté Télévision, on a aussi cherché à mimer Internet, dans une tentative de transformation digitale de sa proposition de valeur que nous décrirons au chapitre 5.

Mais la technologie n’a pas arrêté d’évoluer, conférant aux acteurs d’Internet trois avantages sur le media Télévision :

Le premier a été la mise à la disposition des annonceurs du hors-media, habitués des flyers dans les boîtes aux lettres et des appels entrants intrusifs, d’instruments modernes, réactifs et plaisants, jusqu’alors l’apanage des media : les sites web avec des animations Flash, puis les chaînes YouTube et enfin les applications mobiles pour n’en citer que quelques-uns.

Le second a été de parfaire la connaissance du client bien au-delà de son comportement de la dernière heure (ce qu’il a regardé juste avant, ou la page web qui jouxte la bannière publicitaire), sans limiter cette connaissance à son comportement vis-à-vis du media lui-même : les cookies permettent de garder une longue mémoire des interactions de l’utilisateur, et les Like permettent de connaître ces interactions en dehors du réseau social qui héberge la publicité (comme si TF1 pouvait soudain connaître l’habitude de consommation de chacun de ses téléspectateurs sur M6, et la mémoriser sur plusieurs mois ou années).

Et le troisième avantage a été la multiplication des écrans, autant de canaux de communication temps réel et multiples avec les utilisateurs, conférant à l’annonceur une faculté décuplée d’accéder à une frange de leur attention.

Le sort en était jeté, nous pouvions assister à la seconde vague de la transformation digitale.




Innovation de rupture, quand les acteurs d’Internet se concentrent sur le cœur de leur valeur ajoutée

La naissance de Google en 1998 puis celle de Facebook en 2004 ont, dans l’indifférence, voire le scepticisme général, offert aux entreprises de nouveaux moyens d’échanger avec leurs prospects et leurs clients. Indifférence et scepticisme, car le cœur de leurs activités respectives n’avait rien de comparable dans le monde d’avant : un moteur de recherche est-il un annuaire ? Un réseau social est-il une messagerie ? Difficile pour les annonceurs de comprendre ces activités, car les analogies manquaient.

Mais la force de ces acteurs, justement, est qu’aucun d’entre eux ne s’est revendiqué comme un bouquet de programmes, marquant une rupture nette avec leurs prédécesseurs du web comme avec le media Télévision.

Il a fallu comprendre ce nouveau media, se former aux compétences nécessaires et se réorganiser pour tirer parti du formidable potentiel que permet la relation directe avec chaque client. Une petite vingtaine d’années plus tard, nous voici en 2019 devant le symbole absolu : dix ans après que les investissements publicitaires dans la Télévision ont dépassé ceux réalisés dans la Presse en France, en cette année 2019, les dépenses publicitaires sur Internet dépassent, au niveau mondial, celles de la Télévision – elles constitueront en effet, selon les prévisions de Zenith, plus de 41,7 % des dépenses totales contre 32,6 % pour la Télévision. Internet consommera alors, et de loin (un tiers de plus), la plus grande part du budget publicitaire des annonceurs, devant la Télévision. De fait, non seulement en 2019, les dépenses publicitaires sur Internet (média sociaux, vidéos en ligne et recherches) ont représenté 42,8 % du total des dépenses publicitaires mondiales contre 30,6 % pour la télévision, mais l’année 2020 va encore accroître l’écart selon le cabinet WARC (46,4 % contre 29,2 %), et voir un nouveau symbole : les dépenses publicitaires faites sur Google et Facebook devraient à elles seules rejoindre celles faites sur l’ensemble des chaînes de télévision au niveau mondial : 190,7 milliards de dollars pour le duopole, contre 192,6 milliards de dollars pour les chaînes de télévision1.

Plusieurs innovations se sont trouvées sur le chemin de cette croissance, rejointes par d’autres que nous retrouverons dans la quatrième partie. Par ailleurs ce résumé est quelque peu en trompe-l’œil, puisque Internet regroupe des réalités très différentes, dont le moteur de recherche, mais aussi la publicité « pre-roll », au début des vidéos. C’est bien l’ensemble des activités media et hors-media qui sont impactées par les technologies numériques, justifiant leur rôle transformationnel de la relation client. Le fait est qu’en vingt ans, les entreprises ont révolutionné la façon dont elles s’adressent à leurs clients, ainsi que la connaissance qu’elles en ont, du fait de l’apparition des outils numériques à usage grand public.

[image: Illustration]

Dans les prochaines années, la généralisation des bots, des enceintes intelligentes, de la connexion des produits, puis des robots compagnons va encore accélérer ce deuxième acte de la transformation digitale dédié à la relation avec ses clients.

Mais les technologies numériques ne s’arrêtent pas là… La révolution suivante est un débouché presque accidentel de technologies qui, à l’origine, ne sont pas conçues pour l’usage qui va en être fait.








Chapitre 4. Les années 2010 : Transformation digitale, acte 3 – Enfin, nous savons produire



Les machines aussi communiquent

La transmission par ondes radio apporte un vrai plus dans la communication de machine à machine, en soulageant d’une part la contrainte d’installation, d’autre part la contrainte de distance. Le wifi est normalisé en 1997, avec une portée allant de 50 mètres à 150 mètres (ce dernier cas si l’on accepte de réduire le débit d’informations transmises). La simplicité liée à l’absence de câbles est un vrai avantage sur les sites industriels, mais la norme ne permet pas de mettre en œuvre des communications à distance un peu plus conséquentes comme cela est nécessaire dès que l’on doit gérer un parc de machines réparti sur un territoire qui dépasse le bâtiment industriel.

Les opérateurs télécoms se sont emparés du sujet et ont très vite proposé, dès l’avènement des réseaux cellulaires 2G, présentés au salon Telecom World à Genève en 1991, un service de communication de machine à machine utilisant des cartes SIM embarquées dans les machines. La norme GSM, sur laquelle s’appuient les réseaux 2G en Europe, traduit ainsi le passage des télécommunications mobiles aux technologies numériques, même si le débit est initialement très faible, de 9,6 kb/seconde. Les technologies GPRS et EDGE améliorent le débit disponible pour atteindre les 40 kb/s avant que la 3G puis surtout la 4G n’améliorent très significativement ce débit pour atteindre des valeurs allant de 100 Mb/s à 1 Gb/s. Cependant, dans beaucoup d’applications industrielles, de tels débits ne sont pas nécessaires. Ils sont disponibles, car le marché grand public de la voix et de la data, singulièrement la vidéo, le nécessite, mais finalement assez peu utilisés.

Les technologies de communication machine à machine telles que les opérateurs télécoms les proposent souffrent cependant d’un double handicap, conséquence directe de cette grande capacité de communication peu utile pour ce cas d’usage.

Leur coût, tout d’abord, suppose que les données transmises par ces liaisons génèrent une valeur suffisante, ce qui peut être le cas lorsqu’il s’agit de réapprovisionner un distributeur de boissons fraîches placé dans un stade, ou simplement de signaler que le système de refroidissement ne fonctionne plus. Il y va de la satisfaction de clients susceptibles d’acheter autant de cannettes. Mais s’il s’agit de signaler qu’un conteneur de dépôt de verre est plein et qu’il faut venir collecter le verre un peu plus tôt que la tournée prévue quelques jours plus tard, on comprend qu’il n’y a pas de gain économique direct conséquent, rendant le déploiement de ces technologies de communication finalement assez onéreuses peu adapté à ces cas de figure.

Leur consommation électrique ensuite, qui nécessite soit que la machine soit branchée (ce qui est le cas du distributeur de boissons fraîches), soit que le dispositif soit alimenté par une pile susceptible de durer suffisamment longtemps, de préférence autant que le délai de visite régulière du technicien de maintenance, voire que la machine elle-même (la collecte des conteneurs de verre est confiée à des opérateurs par des contrats de cinq ans en général, il faut donc que la pile soit suffisamment puissante pour que le dispositif puisse émettre tous les jours pendant cette durée, l’opérateur qui vient collecter le verre n’ayant bien sûr pas le temps de changer une pile).




Besoin du marché cherche solution technologique

La surveillance des installations au sens large, et particulièrement pour le secteur public dont les budgets, s’agissant d’argent public justement, ne figurent pas parmi les plus généreux, correspond néanmoins à un besoin réel de l’industrie qui a développé des solutions dès le début des années 2000.

Elles reposent toutes sur l’utilisation de fréquences radio laissées libres par les autorités de régulation du monde entier (même s’il ne s’agit pas des mêmes fréquences dans tous les pays, ce qui rend la généralisation d’un même produit dans le monde entier assez problématique). Ces fréquences peuvent être utilisées en respectant certaines conditions, en particulier une puissance d’émission des machines connectées réduite, et supposent l’installation d’un réseau d’antennes de réception assez dense pour capter les signaux émis par toutes ces machines qui sont parfois placées dans des endroits peu propices. Moyennant quoi, elles ne donnent pas lieu au versement d’une redevance (les fameuses enchères organisées par les États à chaque changement de génération technologique 2G, 3G, 4G, et maintenant 5G).

L’un des cas d’usage les plus développés concerne la communication des compteurs, qu’il s’agisse d’eau, de gaz ou d’électricité. Ce dernier type de compteur, électrique, pouvant également transmettre des informations par le biais d’une modulation du courant électrique, il n’a pas forcément besoin de communication radio. Par ailleurs, il n’a pas non plus besoin par nature de pile, étant forcément branché sur le courant électrique qu’il mesure. Mais le compteur d’eau en particulier pose un vrai challenge technologique : il doit pouvoir envoyer des informations tous les jours, pendant sa durée de fonctionnement d’une quinzaine d’années. Il peut être placé dans une cave, sous une plaque métallique, ce qui oblige la machine à émettre à relativement forte puissance pour que le signal soit reçu malgré ces obstacles par une antenne distante ; enfin, il est par essence loin d’une alimentation électrique.

Le challenge a été résolu au début des années 2000, d’une part par les opérateurs comme Veolia ou Suez, et d’autre part par les fabricants de compteurs d’eau comme iTron ou Sensus. Le besoin est d’abord de recueillir des index compteur mesurant la consommation d’eau effective dans les foyers sans avoir besoin d’envoyer un releveur de compteurs. L’équation économique est alors simple à calculer selon que le releveur passe une ou deux fois par an, ou bien tous les mois. Un avantage additionnel est d’aider à la gestion des réseaux d’eau en mesurant quotidiennement les flux sortants, ou encore en pouvant détecter les fuites, sans que ces données supplémentaires et quelques autres créent un bénéfice significatif susceptible de changer l’équation économique de cette communication machine à machine.

Les acteurs concernés ont chacun mis au point une technologie adaptée à leur cas d’usage, ce qui est toujours un plus dans l’innovation. Cependant, par essence, un réseau de télécommunications doit s’amortir sur un trafic maximal, et limiter le trafic à une ou deux connexions par jour par compteur est clairement sous-optimal. La difficulté est alors d’aller chercher d’autres cas d’usage susceptibles d’amortir les installations, mais par définition dans des univers différents, donc d’une grande complexité. Suez a pu étendre son activité Ondeo aux compteurs d’eau et de gaz, et Veolia a pu expérimenter la connexion des places de parking, mais force est de constater que le passage à l’échelle n’y est pas, encore une fois pour des raisons de connaissance client par ces entreprises. Difficulté supplémentaire, ces acteurs exécutant des contrats dans des territoires limités à la taille d’une ville ou d’une métropole, ils ne peuvent attirer des cas d’usage qui nécessitent un réseau national, voire international pour suivre des objets en mouvement, comme le sont les containers par exemple. La logistique est un marché potentiel énorme pour ces communications à bas débit, à longue portée, à faible puissance consommée et à coût modéré, mais les opérateurs et les fabricants qui ont amorcé ces premières solutions ne peuvent y répondre.




Opportunisme et viabilité économique

Sur ce, quelques acteurs se sont lancés à la fin des années 2000 pour atteindre ce marché sans être liés à un client précis. « Pure players », leur objectif est de couvrir le plus vaste territoire possible le plus vite possible, pour répondre aux besoins des logisticiens. Le champion de cette catégorie est sans conteste la société SigFox, créée en 2009. Technologie similaire aux précédentes, utilisant les mêmes bandes de fréquences libres, avec les mêmes avantages de consommation électrique et de portée pour de petits débits d’information, mais un plan de déploiement d’antennes ambitieux, au départ national, et une recherche de clients sans biais.

Une telle promesse a très vite suscité l’intérêt des fonds d’investissement, avec deux levées records de 100 et 150 millions d’euros en 2015 et 2016. Sigfox noue également des partenariats avec des opérateurs de l’Internet des objets dans différents pays pour accélérer son déploiement, creusant l’écart avec ses concurrents également pure players, comme le français (encore) Qovisio ou l’américain Helium. Suez entre également à son capital en prévision, peut-être, d’une migration de son activité initiale qui s’appuierait sur une entreprise capable d’amortir les installations sur un grand nombre de cas d’usage.

Cependant, à l’aube des années 2010, l’Internet des objets n’est plus une nébuleuse, mais bien au contraire un eldorado que les opérateurs télécoms traditionnels, qui voient leurs revenus issus de la voix et maintenant des données baisser inexorablement, ne peuvent laisser passer. Cherchant comment ils pourraient baisser le prix et la consommation électrique de leur service de communication machine à machine en 2G, certains se lancent dans l’aventure LoRa à peu près à la même époque, et s’organisent au sein de la LoRa Alliance. Pour la petite histoire dont nous verrons l’importance dans la quatrième partie, le protocole LoRa a été imaginé par la start-up grenobloise Cycléo en 2009, et racheté par le fabricant de semi-conducteurs Semtech en 2012. Il s’agit d’une technologie de même nature, qui utilise les mêmes bandes de fréquences libres, avec les mêmes avantages.

L’écosystème LoRa ne bénéficie certes pas des mêmes levées de fonds que SigFox, ni des cas d’usages captifs des entreprises fabricant des compteurs d’eau ou exploitant des réseaux d’eau, mais il a un autre avantage : ses membres ont tous l’expérience des télécoms, et ils disposent, avant même de déployer un réseau LoRa, de tous les points hauts nécessaires, qu’ils utilisent par ailleurs pour leurs réseaux 2G, 3G ou 4G. Ces infrastructures existantes leur confèrent un avantage de coût non négligeable.

Alors, est-ce à dire qu’ils vont gagner la partie ?




Laisser faire les professionnels

Au milieu des années 2010, alors que les trois types de solution coexistent, un équipementier télécoms de premier plan, Huawei, organise enfin la réponse technologique « idéale ». Il s’agit ni plus ni moins que d’utiliser une fois encore la même technologie, qu’il acquiert en rachetant une start-up anglaise, Neul.

Mais avec une différence fondamentale : le protocole doit être adapté pour utiliser non plus les bandes de fréquences dites libres, mais bien celles réservées aux réseaux 2G, 3G et 4G. La faible taille des messages envoyés par ces protocoles permet de les insérer dans les marges prévues pour les transmissions de voix ou de données en GSM.

Cette différence en apparence anodine entraîne des avantages très significatifs.

Les messages étant envoyés dans des bandes de fréquences opérées par les opérateurs télécoms, ils peuvent être convoyés avec une vraie qualité de service, absolument impossible à garantir avec les trois solutions précédentes qui se partagent la même bande de fréquences libres sans se parler. Cette qualité de service est primordiale lorsque ces messages servent à facturer, ou encore à surveiller un réseau. Tant que le déploiement des solutions utilisant les fréquences libres est marginal, ce dernier point n’est pas un problème. Mais il est par essence limitant en matière de développement, puisque plus il y aura de messages dans la même bande de fréquences, plus ils auront de chances de se percuter, donc de devoir être réémis, ce qui va augmenter la probabilité qu’ils se percutent : processus dit « avalancheux », qui conduit à saturer soudainement un réseau, avec des machines qui bégayent indéfiniment sans parvenir à se faire entendre.

Utilisant les fréquences réservées aux opérateurs télécoms, ce protocole a également pour avantage de ne pas interférer avec les différents réseaux radio des clients industriels, qui utilisent les fréquences libres à l’intérieur de leurs bâtiments pour leurs propres processus industriels. Pour eux, connecter de nouveaux objets n’est alors plus une source de problèmes d’interférence, et peut donc se généraliser. Bien sûr, cet avantage est limité aux territoires couverts par les réseaux des opérateurs télécoms, ou à proximité (car la sensibilité du protocole est plus grande que celle de la transmission « classique » voix et données, permettant un éloignement un peu plus grand des antennes). Pour les installations situées en pleine mer comme les plateformes pétrolières, ou en plein désert comme les mines, il faudra avoir recours à un réémetteur local couplé à une transmission par satellite pour bénéficier des mêmes avantages de non-interférence avec les équipements existants.

Par ailleurs, les fréquences étant les mêmes que celles utilisées classiquement par chaque opérateur, ce dernier n’a pas besoin de rééquiper ses antennes. Les équipementiers télécoms qui portent le projet auront également à cœur d’offrir une comptabilité ascendante avec leurs équipements déjà installés chez leurs clients opérateurs, leur permettant d’offrir ce nouveau service au prix d’une « simple » mise à jour logicielle.




De la force des standards

C’est en 2015 que l’équipementier chinois Huawei a présenté sa solution, alors baptisée « 4.5G », au salon mondial des télécoms à Barcelone, le Mobile World Congress. Avec la stratégie très claire d’en faire un standard mondial adopté par le 3GPP, l’instance mondiale de gouvernance des opérateurs télécoms. À cette fin, le protocole initialement présenté a été enrichi de contributions tierces, notamment de l’Américain Qualcomm et de l’Européen Nokia, jusqu’à la publication dès 2016 d’une première version officielle du standard appelé Nb-IoT, acceptable par les pays du monde entier malgré le protectionnisme montant, puisque chaque continent dispose au moins d’un champion local – même s’ils ne sont pas tous exactement au même niveau de développement à l’heure où nous écrivons ces lignes. Nous verrons, dans la quatrième partie, d’une part ce qu’il faut attendre de ce standard et de sa suite, la 5G, et d’autre part la façon dont il a été perçu et adopté, ou pas, par les acteurs qui en avaient pourtant le plus besoin.

Il faut retenir à ce stade que cette solution, que les opérateurs télécoms peuvent proposer à coût pratiquement marginal pour eux (même s’ils ne le reconnaissent pas tous volontiers) est très vite disponible à l’échelle de la planète et propose de connecter des objets pendant plus de dix ans avec une simple pile, pour transmettre de petits messages en tout lieu à peu près couvert par un réseau de téléphonie mobile. Parmi les précurseurs de son adoption, Deutsche Telekom couvre l’Allemagne et six pays européens, AT&T et Verizon les États Unis, China Mobile la Chine, Orange la France et la Belgique, SFR la France, Vodafone prépare l’Angleterre et l’Espagne, Telecom Italia l’Italie, etc. tout ceci en 2018.


Est-ce une révolution ?

Pour répondre à cette question, il suffit d’imaginer que l’on peut aisément (s’agissant du prix et de l’installation) multiplier par mille les données remontées de n’importe quelle machine, ce qui, en théorie, nous donne une vision mille fois plus précise de tous nos processus industriels. Pour passer de la théorie à la pratique, il faut être capable d’analyser ces données, soit dans un cloud, soit, plus intelligemment, directement au niveau des machines en pratiquant l’« edge computing ». Que ce soit dans le cloud ou en edge, ce sont in fine des algorithmes d’intelligence artificielle dont les briques sont déjà opérationnelles qui permettront d’optimiser ces processus industriels par essence répétitifs, donc bien adaptés aux techniques d’apprentissage automatique existantes. Les capacités de communication directes de machine à machine ont également un rôle à jouer dans cette optimisation de processus industriels.

Loin d’être anodin, ce troisième acte de la transformation digitale, qui concerne les processus des entreprises, est un facteur clé de rentabilité. C’est aussi un élément fondamental qui concourt à préserver notre planète : en optimisant chaque processus, il permet de réduire les consommations énergétiques, les rejets d’effluents polluants, les pertes de matière première, la consommation de ressources rares comme l’eau. Il permet également d’anticiper les pannes en mesurant les signaux faibles, ceux qui annoncent les pannes mais sont invisibles même aux yeux des experts. Il a des vertus auto-organisatrices, en ce qu’il aide dans un premier temps les opérateurs à trier ou grouper les opérations nécessaires, avant d’organiser les opérations de maintenance puis, pourquoi pas, de les faire réaliser par des robots. Nous parlerons, dans la quatrième partie, de ces infrastructures autonomes qui vont en conséquence précipiter la nécessaire transformation digitale – ou la disparition – de secteurs entiers.

Comme toute transformation majeure, il emporte aussi son lot de transformation des métiers, et de répartition de la valeur au sein d’écosystèmes toujours plus complexes et connectés.

C’est ainsi qu’il porte en son sein le nécessaire acte 4 de la transformation digitale.








OEBPS/images/Photo_26.jpg
35

30

25

20

15

10

1950

1955

Nombre de films vus par habitant par an

1965

1975

1985

1995

= =France

«eeee+ Allemagne

Italie

—— Royaume-Uni

—— Etats-Unis

2005

Japon

2010

2015





OEBPS/images/Photo_25.jpg
France (millions)

€ées au cinéma

Nombre d'entr

450

400

350

300

250

200

150

100

50

L10T
ST0T
€10T
110z
600
100
S00T
€00T
T00T
666T
L66T
S66T
€66T
1661
686T
86T
5867
€86T
1861
6L6T
LL6T
SL6T
€L6T
6T
696T
L1961
S96T
€96T
T96T
6S6T
LS6T
SS6T
€S6T
TS6T
6V6T
LY6T
SY6eT





OEBPS/images/Photo_27.jpg
50,0%
45,0%
40,0% 1
35,0 %
30,0 %
25,0%
20,0%
15,0 %
10,0 %

50%1

0,0%

PARTS DE MARCHE DE LA TELEVISION SUR LE MARCHE PUBLICITAIRE

Total Presse

\' - B -—

" o 40%

TV

Affichage

‘_—tﬁﬁ-——‘—.—a—t%.ﬁ‘__‘\_‘ 14 %
Radio 9%
— - I -————g— " ’

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002





OEBPS/images/Photo_28.jpg
60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Evolution des parts du marché publicitaire

1987

relatives des 5 grands media

1997

2007

2017

——TV
—e—PRESSE
AFFICHAGE
——RADIO
—0—CINEMA





OEBPS/cover/pagetitre.jpg
LE MANAGEMENT
EN PRATIQUE

Alain STARON

AUTO-DISRUPTION

LATRANSFORMATION DIGITALE
DES PRODUITS ET SERVICES
DE LENTREPRISE

sssssssss





OEBPS/images/figp20.jpg
Mémoire

l

.

Entrées
—

—P

Microprocesseur

Clock

—

—

Sorties
—

Entrées
—>

Circuit intégré
traditionnel

>
Sorties

>






OEBPS/images/Photo_19.jpg
25000

Other
20000 W NeXT
B TRS-80
15000 Commodore 64
Atari ST
Atari 400/800
10000 .
Amiga
E Macintosh
5000 1 mApple i
B IBM PC + clones
0

1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989





OEBPS/images/Photo_20.jpg
10000 000

1000000

100 000

10000

1000

100

Nombre de PC connectés a Internet

1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996






OEBPS/images/Photo_21.jpg
Nombre d'internautes
dans le monde (en milliards)

4,5

4,0

3,5

3.0

25

20





OEBPS/images/Photo_23.jpg
indice 100 en 1970

110

100

Presse
90

Livre
80

70

60

1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005
Lecture : en prenant comme référence un indice 100 en 1970, la part du livre se situait, en 1995, a un indice de 89 et celle
de la presse a un niveau de 94.

Champ : France.






OEBPS/images/Photo_22.jpg
en’ deFrangais de15ans et+

Evolution de la lecture des quotidiens

60 %

—Tout les
jours

——Plusieurs fois|
par semaine
Une fois par

50%
40%

30% semaine

e Plus
rarement
— Jamais

20%

10%

0%

1973 1981 1989 1997

Années






OEBPS/images/Photo_24.jpg
Part de la Presse dans les dépenses

publicitaires media

© ©

LT0T
STOT
€T0C
TT10C
600C
£00T
500¢
€00¢
T00T
666T
L66T
S66T
€66T
1661
6861
£86T
S86T
€86T
86T
6461
LL6T
SL6T
€L6T
TL6T
6961







OEBPS/nav.xhtml


    

      Sommaire



      

        		

          Couverture

        



        		

          Page de titre

        



        		

          Exergue

        



        		

          Sommaire

        



        		

          Prologue : Leçons de disruption au CES 2020 (publié sur Forbes en janvier 2020)

        



        		

          Première partie - Les quatre âges de la transformation digitale

          

            		

              Chapitre 1. La genèse

              

                		

                  Au commencement était le microprocesseur…

                



                		

                  Jamais sans mon logiciel…

                



              



            



            		

              Chapitre 2. Les années 1990 : Transformation digitale, acte 1 – quand le numérique bouleverse la façon de travailler

              

                		

                  Et l'informatique personnelle entre au bureau…

                



              



            



            		

              Chapitre 3. Les années 2000 : Transformation digitale, acte 2 – la relation client ne sera plus jamais la même

              

                		

                  Derrière chaque collaborateur de l'entreprise se cache un communiquant de la sphère privée

                



                		

                  Parlez, le monde vous écoute

                



                		

                  Les voies des voix, ou la progressive évolution des supports

                



                		

                  La Presse, reine déchue

                



                		

                  La publicité extérieure : tant qu'il y aura des gens dehors

                



                		

                  Le Cinéma, grande victime de l'électronique de loisirs

                



                		

                  La Radio : toujours présente, toujours absente

                



                		

                  La Télévision : indétrônable ?

                



                		

                  Quand internet mimait la Télévision

                



                		

                  Innovation de rupture, quand les acteurs d'Internet se concentrent sur le cœur de leur valeur ajoutée

                



              



            



            		

              Chapitre 4. Les années 2010 : Transformation digitale, acte 3 – Enfin, nous savons produire

              

                		

                  Les machines aussi communiquent

                



                		

                  Besoin du marché cherche solution technologique

                



                		

                  Opportunisme et viabilité économique

                



                		

                  Laisser faire les professionnels

                



                		

                  De la force des standards

                



              



            



            		

              Chapitre 5. Les années 2020 : Transformation digitale, acte 4 – l'entreprise finira inexorablement par devoir transformer sa proposition de valeur

              

                		

                  Transformation digitale de la Télévision : la tentative de la Télévision interactive

                



                		

                  Quand le digital améliore le confort du client mais éloigne l'entreprise de sa propre zone de confort

                



                		

                  Références de la première partie

                



              



            



          



        



        		

          Deuxième partie - La tectonique de la transformation digitale : « Disruption », « Désintermédiation », « Ubérisation »

          

            		

              Chapitre 1. La Disruption, vue à travers l'exemple des media

              

                		

                  La chaîne Canal+, par exemple, risque-elle la disruption ?

                



                		

                  L'idole nationale déboulonnée par un Américain

                



                		

                  « Auto-disruption » à l'œuvre

                



                		

                  Une vision qui ne s'encombre pas d'analyses trop précises

                



                		

                  Le train-train technologique du leader sûr de lui

                



                		

                  Un saut technologique sans invention

                



                		

                  L'écosystème, nerf de la guerre

                



                		

                  Quand on se trompe de bataille…

                



                		

                  Le poids de l'ADN

                



                		

                  Une « Disruption » n'arrive jamais seule

                



                		

                  Signes avant-coureurs

                



                		

                  Tentatives de révolution vite réprimées

                



                		

                  Micro-vent de liberté

                



                		

                  Pourquoi ce qui marche maintenant ne marcherait plus demain ?

                



                		

                  Effet domino des écosystèmes…

                



                		

                  … Et effet pervers de la réglementation

                



                		

                  État des lieux fin 2018 – les chiffres qu'on ne communique pas

                



                		

                  Quand l'ADN parle

                



                		

                  Après les chaînes payantes, allons-nous vers la disruption des chaînes généralistes gratuites ?

                



                		

                  Changement d'ère

                



              



            



            		

              Chapitre 2. La Désintermédiation, vue à travers l'exemple de l'automobile

              

                		

                  L'économie de l'attention, encore et toujours

                



                		

                  Se méfier des arguments « bien-pensants »

                



                		

                  Passage à l'acte progressif

                



                		

                  Ou comment apprendre son métier à son futur concurrent

                



                		

                  Balle perdue

                



                		

                  Convergence des écosystèmes

                



                		

                  L'avenir du transport public ?

                



                		

                  Mais où est donc la désintermédiation ?

                



                		

                  Motorisation électrique, quand une révolution en masque une autre

                



                		

                  Changement de modèle économique

                



                		

                  Comment réagir ?

                



                		

                  Partenariats

                



                		

                  Résistance

                



                		

                  Acceptation

                



                		

                  Innovation contre modèle économique traditionnel : les visions opposées de Tesla et PSA.

                



              



            



            		

              Chapitre 3. L'Ubérisation vue à travers l'exemple de l'hôtellerie

              

                		

                  À l'origine d'Uber, une réglementation contraignant le potentiel du marché et installant une rente

                



                		

                  D'abord une disruption technologique

                



                		

                  Puis l'appel aux ressources disponibles à coût marginal

                



                		

                  Des limites intrinsèques à l'ubérisation

                



                		

                  Quels secteurs propices à l'ubérisation ?

                



                		

                  Le cas Airbnb

                



                		

                  La figure imposée du candidat à l'ubérisation des acteurs historiques

                



                		

                  Quand l'ubérisation précède la désintermédiation : la plateforme à tout faire

                



                		

                  Quelle réponse des acteurs historiques ?

                



                		

                  Les lobbies, l'innovation et la réglementation

                



                		

                  Quelques règles tirées de ces exemples

                



                		

                  Références de la seconde partie

                



              



            



          



        



        		

          Troisième partie - Comment la digitalisation modifie les façons d'innover

          

            		

              Chapitre 1. Les principes directeurs de l'innovation à l'heure du numérique

              

                		

                  Maximiser le prix de vente

                



                		

                  La pyramide de Maslow

                



                		

                  L'éclairage des neurosciences

                



                		

                  La nouvelle dynamique de la pyramide de Maslow à l'ère digitale

                



                		

                  Autant d'accès à l'eau potable que de téléphones mobiles dans le monde

                



                		

                  Lorsque l'on a le téléphone mais pas l'eau…

                



                		

                  Les projets portés – même en partie – par les individus se révèlent plus efficaces que ceux portés par les collectivités

                



                		

                  La versatilité des technologies digitales crée des effets d'aubaine

                



                		

                  L'accélération par l'individu-client, une tendance digitale

                



                		

                  Ubériser les infrastructures

                



                		

                  La valeur va vers l'objet, d'autant plus qu'il est désirable

                



                		

                  Un prix élevé ne veut pas forcément dire un service cher

                



                		

                  Minimiser le prix de revient

                



              



            



            		

              Chapitre 2. Innovation incrémentale, de portefeuille ou de rupture

              

                		

                  L'innovation incrémentale

                



                		

                  Le commerce en ligne résout un point irritant du commerce physique et en met d'autres en exergue

                



                		

                  Les innovations du commerce physique pour répondre à la menace du commerce en ligne

                



                		

                  L'innovation de « portefeuille produits »

                



                		

                  L'innovation de rupture

                



                		

                  « L'instant iphone »

                



                		

                  Innover par le bas de gamme ?

                



                		

                  D'un moteur sur roues à une batterie sur roues

                



                		

                  Tesla aura fait en 12 ans ce que Porsche a fait en 120 ans

                



                		

                  L'innovation par le mythe

                



                		

                  Il n'y a pas de savoir-faire qui puisse résister à l'innovation de rupture

                



              



            



            		

              Chapitre 3. Innovation ouverte et dynamique des écosystèmes

              

                		

                  Vital ou létal, question de point de vue

                



                		

                  L'accélération par les écosystèmes

                



                		

                  Des limites de la chaîne de valeur

                



                		

                  La dynamique des écosystèmes

                



                		

                  Propagation des paradigmes

                



                		

                  L'exemple obsolète du paradigme de la plateforme

                



                		

                  Génération de nouveaux paradigmes universels

                



                		

                  Références de la troisième partie

                



              



            



          



        



        		

          Quatrième partie - Des modèles obsolescents aux prochains paradigmes : une boussole pour pivoter juste

          

            		

              Chapitre 1. L'avenir incertain des intégrateurs verticaux

              

                		

                  Gestionnaire de réseau d'eau, un métier pour entreprises centenaires

                



                		

                  Maîtriser la transmission des informations, un choix stratégique pour un opérateur vertical

                



                		

                  Dans les années 2000, un investissement stratégique

                



                		

                  L'opportunité réglementaire

                



                		

                  Quand la roue tourne…

                



                		

                  … Tourne encore…

                



                		

                  … Et continue de tourner

                



                		

                  Quatre générations technologiques en vingt ans

                



                		

                  Exception culturelle française ?

                



                		

                  Quand le château se révèle de sable…

                



                		

                  … La désintermédiation n'est pas loin

                



                		

                  Les décisions sont rarement rationnelles

                



                		

                  Performance ou écosystème ?

                



                		

                  Où l'on revient sur les phares jaunes et autres prouesses technologiques

                



                		

                  Comment sortir de l'enfermement dans une voie sans issue ?

                



              



            



            		

              Chapitre 2. Les plateformes horizontales, succès d'aujourd'hui… et demain ?

              

                		

                  Une plateforme est contrainte à l'expansion

                



                		

                  L'expansion des plateformes les conduit à modifier leur proposition de valeur

                



                		

                  Les API, meilleures amies des plateformes

                



                		

                  De la difficulté d'être à la fois horizontal et vertical

                



                		

                  La plateforme qui part de zéro

                



                		

                  De la difficulté pour une plateforme d'intermédiation de créer un courant d'affaires pérenne

                



                		

                  La plateforme comme booster d'un opérateur intégré

                



                		

                  Les plateformes qui entretiennent un point de passage obligé

                



                		

                  Notoriété et plateforme d'intermédiation, l'antinomie

                



                		

                  Quel avenir pour les plateformes ?

                



                		

                  D'un jeu confidentiel à un logiciel prometteur

                



                		

                  La fin des plateformes

                



              



            



            		

              Chapitre 3. À la recherche de nouveaux modèles

              

                		

                  Mieux que la loi de Moore

                



                		

                  Vers l'Internet de l'intelligence

                



                		

                  Le nouveau paradigme de la terre connectée

                



                		

                  Quand l'Internet de l'intelligence entraîne une disruption directe

                



                		

                  La fin du « tout cloud », une bonne nouvelle contre le risque de disruption

                



                		

                  Communication entre objets et infrastructures autonomes

                



                		

                  Entre autodestruction et saturation, la fin de l'économie de l'attention

                



                		

                  L'Internet, des humains aux machines, en trois actes

                



                		

                  L'essor des essaims

                



                		

                  Références de la quatrième partie

                



              



            



          



        



        		

          Cinquième partie - Comment réussir la transformation digitale de SA proposition de valeur

          

            		

              Chapitre 1. Quelle méthodologie suivre pour une transformation digitale réussie dans la décennie 2020-2030 ?

              

                		

                  1. Suivre les technologies et comprendre leurs impacts

                



                		

                  2. Suivre les écosystèmes et comprendre leurs évolutions et celles des modèles économiques qu'ils sous-tendent

                



                		

                  3. Imaginer les nouveaux usages

                



              



            



            		

              Chapitre 2. Le passage à l'acte d'auto-disruption

              

                		

                  1. Gérer le risque tout en l'autorisant

                



                		

                  2. Le product management, rôle clé de la transformation digitale des produits et des services

                



                		

                  3. Gérer les biais cognitifs, principal frein à la transformation

                



                		

                  4. La question du temps

                



              



            



            		

              Chapitre 3. Du quoi au pourquoi : la question du sens pour guider les femmes et les hommes

              

                		

                  La fin du travail ?

                



                		

                  La transformation du travail !

                



                		

                  L'économie des services n'appelle pas la même main-d'œuvre que l'économie de la production

                



                		

                  De la production sans défaut à la correction en temps réel en exploitation

                



                		

                  Ce qui est difficile pour l'homme est facile pour la machine… et vice versa

                



                		

                  Homme augmenté…

                



                		

                  Le jour où les machines prendront mieux soin de l'homme que l'homme lui-même

                



                		

                  La machine sans l'homme ?

                



                		

                  Le perroquet et l'homme

                



                		

                  L'intelligence artificielle est au xxie siècle ce que l'imprimerie a été au xve siècle, mais en beaucoup plus rapide

                



                		

                  … Homme simplifié

                



                		

                  La coévolution homme-outils

                



                		

                  Comment éviter une démission collective face aux machines ?

                



                		

                  Ne pas traiter de la même façon les agiles, les anxieux, les vocations et les dépités

                



                		

                  Le précédent anglais

                



                		

                  Ce qui a changé

                



                		

                  La prochaine étape

                



                		

                  De l'éboueur au berger de robots

                



                		

                  Effet systémique

                



                		

                  La transformation digitale de la proposition de valeur : créativité, systématisation, vision

                



                		

                  Références de la cinquième partie

                



              



            



          



        



        		

          Épilogue Pensez-vous faire la même chose dans cinq ans ?

          

            		

              Se faire disrupter ou s'auto-disrupter ?

            



            		

              Une assurance contre la disruption

            



            		

              Humilité et bienveillance, meilleurs antidotes à la disruption

            



          



        



        		

          À propos de l'auteur

        



        		

          Table des matières

        



        		

          Notes

        



        		

          Page de copyright

        



        		

          Résumé

        



      



    

    

      Pagination de l'édition papier



      

        		

          1

        



        		

          2

        



        		

          7

        



        		

          8

        



        		

          9

        



        		

          10

        



        		

          11

        



        		

          12

        



        		

          13

        



        		

          14

        



        		

          15

        



        		

          16

        



        		

          17

        



        		

          18

        



        		

          19

        



        		

          20

        



        		

          21

        



        		

          23

        



        		

          24

        



        		

          25

        



        		

          26

        



        		

          27

        



        		

          28

        



        		

          29

        



        		

          30

        



        		

          31

        



        		

          32

        



        		

          33

        



        		

          34

        



        		

          35

        



        		

          36

        



        		

          37

        



        		

          39

        



        		

          40

        



        		

          41

        



        		

          42

        



        		

          43

        



        		

          44

        



        		

          45

        



        		

          46

        



        		

          47

        



        		

          48

        



        		

          49

        



        		

          50

        



        		

          51

        



        		

          52

        



        		

          53

        



        		

          54

        



        		

          55

        



        		

          56

        



        		

          57

        



        		

          58

        



        		

          59

        



        		

          60

        



        		

          61

        



        		

          62

        



        		

          63

        



        		

          64

        



        		

          65

        



        		

          66

        



        		

          67

        



        		

          68

        



        		

          69

        



        		

          70

        



        		

          71

        



        		

          72

        



        		

          73

        



        		

          74

        



        		

          75

        



        		

          76

        



        		

          77

        



        		

          78

        



        		

          79

        



        		

          80

        



        		

          81

        



        		

          83

        



        		

          84

        



        		

          85

        



        		

          86

        



        		

          87

        



        		

          88

        



        		

          89

        



        		

          90

        



        		

          91

        



        		

          92

        



        		

          93

        



        		

          94

        



        		

          95

        



        		

          96

        



        		

          97

        



        		

          98

        



        		

          99

        



        		

          100

        



        		

          101

        



        		

          102

        



        		

          103

        



        		

          104

        



        		

          105

        



        		

          106

        



        		

          107

        



        		

          108

        



        		

          109

        



        		

          110

        



        		

          111

        



        		

          112

        



        		

          113

        



        		

          114

        



        		

          115

        



        		

          116

        



        		

          117

        



        		

          118

        



        		

          119

        



        		

          120

        



        		

          121

        



        		

          122

        



        		

          123

        



        		

          124

        



        		

          125

        



        		

          126

        



        		

          127

        



        		

          128

        



        		

          129

        



        		

          130

        



        		

          131

        



        		

          132

        



        		

          133

        



        		

          134

        



        		

          135

        



        		

          136

        



        		

          137

        



        		

          138

        



        		

          139

        



        		

          140

        



        		

          141

        



        		

          142

        



        		

          143

        



        		

          144

        



        		

          145

        



        		

          146

        



        		

          147

        



        		

          148

        



        		

          149

        



        		

          150

        



        		

          151

        



        		

          152

        



        		

          153

        



        		

          154

        



        		

          155

        



        		

          156

        



        		

          157

        



        		

          158

        



        		

          159

        



        		

          160

        



        		

          161

        



        		

          162

        



        		

          163

        



        		

          164

        



        		

          165

        



        		

          166

        



        		

          167

        



        		

          168

        



        		

          169

        



        		

          170

        



        		

          171

        



        		

          172

        



        		

          173

        



        		

          174

        



        		

          175

        



        		

          176

        



        		

          177

        



        		

          178

        



        		

          179

        



        		

          180

        



        		

          181

        



        		

          182

        



        		

          183

        



        		

          184

        



        		

          185

        



        		

          186

        



        		

          187

        



        		

          188

        



        		

          189

        



        		

          190

        



        		

          191

        



        		

          192

        



        		

          193

        



        		

          194

        



        		

          195

        



        		

          196

        



        		

          197

        



        		

          198

        



        		

          199

        



        		

          200

        



        		

          201

        



        		

          203

        



        		

          204

        



        		

          205

        



        		

          206

        



        		

          207

        



        		

          208

        



        		

          209

        



        		

          210

        



        		

          211

        



        		

          212

        



        		

          213

        



        		

          214

        



        		

          215

        



        		

          216

        



        		

          217

        



        		

          218

        



        		

          219

        



        		

          220

        



        		

          221

        



        		

          222

        



        		

          223

        



        		

          224

        



        		

          225

        



        		

          226

        



        		

          227

        



        		

          228

        



        		

          229

        



        		

          230

        



        		

          231

        



        		

          232

        



        		

          233

        



        		

          234

        



        		

          235

        



        		

          236

        



        		

          237

        



        		

          238

        



        		

          239

        



        		

          240

        



        		

          241

        



        		

          242

        



        		

          243

        



        		

          244

        



        		

          245

        



        		

          246

        



        		

          247

        



        		

          248

        



        		

          249

        



        		

          250

        



        		

          251

        



        		

          252

        



        		

          253

        



        		

          254

        



        		

          255

        



        		

          256

        



        		

          257

        



        		

          258

        



        		

          259

        



        		

          260

        



        		

          261

        



        		

          262

        



        		

          263

        



        		

          264

        



        		

          265

        



        		

          266

        



        		

          267

        



        		

          268

        



        		

          269

        



        		

          270

        



        		

          271

        



        		

          272

        



        		

          273

        



        		

          274

        



        		

          275

        



        		

          276

        



        		

          277

        



        		

          278

        



        		

          279

        



        		

          281

        



        		

          282

        



        		

          284

        



        		

          285

        



        		

          286

        



      



    

    

      Guide



      

        		

          Couverture

        



        		

          

            Auto-disruption

          

        



        		

          

            Sommaire

          

        



        		

          Début du contenu

        



      



    

  

OEBPS/images/Photo_1.jpg





OEBPS/images/Photo_2.jpg





OEBPS/images/Photo_3.jpg





OEBPS/images/Photo_4.jpg





OEBPS/images/Photo_11.jpg





OEBPS/images/Photo_5.jpg





OEBPS/images/Photo_12.jpg





OEBPS/images/Photo_6.jpg





OEBPS/images/figp19.jpg





OEBPS/images/Photo_7.jpg





OEBPS/images/Photo_8.jpg





OEBPS/images/Photo_9.jpg





OEBPS/images/Photo_10.jpg





OEBPS/cover/cover.jpg
Alain STARON

AUTO-
DISRUPTION

La
des produits et services de I’entreprise

deboeck P






OEBPS/images/Photo_29.jpg
Marché publicitaire : Internet dépasse la télé
Répartition des dépenses publicitaires dans le monde, en %

2016 2019

SERN 67 64 64 58 58 4,
. H AN Bm s o
= j z @

Publicité :
extérieure Radio

Télé Internet Journaux

g?ag?a,s:) Source : Zenith Statista 5

Magazines Cinéma





