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  Fondamentaux
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 1 Transformation digitale




  La transformation digitale, que l’on appelle parfois aussi transformation numérique ou digitalisation, désigne le processus qui permet aux entreprises d’intégrer les technologies digitales au sein de leurs activités. Plus généralement, il s’agit des changements et bouleversements liés à l’intégration de la technologie dans la société humaine. Celle-ci se base sur plusieurs grands piliers dont, entre autres, la mobilité, le temps réel, l’internet des objets, le big data et le web.




  1) Définition




  L’expression « transformation digitale » est assez récente comparée au terme « digitalisation » qui a déjà un historique plus important. En effet, l’expression utilisée en France est devenue populaire uniquement au début de l’année 2014. Le terme « digitalisation » est lui utilisé depuis 2004 et a longtemps été associé au mot « numérisation » qui fait référence aux dernières révolutions technologiques. La transformation digitale va au-delà et s’associe pleinement à la dimension de l’entreprise en prenant en compte à la fois les innovations technologiques, mais également les dimensions stratégiques et humaines. Le professeur et académicien français Michel Serres évoquait la digitalisation comme « la troisième révolution anthropologique majeure », preuve de son importance sur la société actuelle.




  2) Piliers de la transformation digitale




  La transformation digitale altère les modèles économiques des entreprises, ainsi que le rapport au travail des employés. Il est possible d’identifier 4 piliers de la transformation vers l’entreprise digitale. La disparition des barrières spatiales et temporelles constitue le premier pilier. La transformation digitale va en effet de pair avec la notion de temps réel, tandis qu’elle efface les distances entre les personnes. Le second pilier concerne la possibilité de rester connecté en mobilité. Ceci facilite notamment le télétravail au sein d’une société digitale. L’internet des objets ou IoT, qui engendre la rencontre du monde physique et digital, constitue le troisième pilier. Enfin, le quatrième pilier concerne l’universalité du web, à propos de laquelle il convient de rappeler que l’Organisation des Nations unies (ONU) fait de l’accès au web un des critères clés du développement.




  Sous un autre regard, la transformation digitale est liée à 5 éléments fondamentaux : 1. les mutations organisationnelles au travers de nouveaux modèles d’affaires et de nouvelles structures décisionnelles ; 2. une transformation basée sur des technologies et de nouveaux processus d’innovation ; 3. de nouvelles ressources humaines et de nouvelles compétences pour accompagner ces changements (en analyse de données par exemple) ; 4. une refonte de l’offre de produits et services, le tout dans 5. un environnement changeant (le cadre juridique par exemple).
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  Il est essentiel que la transformation digitale s’accompagne d’un grand nombre de projets à mettre en place pour les organisations. Par exemple, on sait désormais que 75 % de la population mondiale dispose aujourd’hui d’un téléphone portable. Ceci doit s’accompagner d’un véritable changement dans l’approche client. Des entreprises ont tourné leur modèle économique sur le mobile, en misant notamment sur la géolocalisation ou le temps réel. C’est le cas du service de voiture de transport avec chauffeur (VTC) Uber, mais aussi de Kapten (anciennement chauffeur privé) ou Heetch. Cette transformation permet aux entreprises d’accéder à une grande volumétrie de données sur leurs clients, au travers des informations que ceux-ci fournissent sur le web. En s’appuyant sur ces données, il devient possible de mieux cibler, d’optimiser les profits et de fidéliser.




  3) 7 étapes pour amorcer la transformation digitale




  Afin de comprendre et d’anticiper le digital au sein de l’entreprise, un processus en 7 étapes peut être amorcé :




  –établir la vision du digital au sein de l’entreprise : il faut que l’ensemble des personnes dirigeantes de l’organisation portent la vision du digital et de la transformation ;




  –former les collaborateurs en proposant aux salariés des formations sur les problématiques digitales. L’entreprise permet ainsi à ses salariés de comprendre les enjeux du digital, ses mutations et ses impacts. Cela permettra également d’augmenter la cohésion des équipes tout en renforçant la vision stratégique de l’entreprise ;




  –préparer la refonte de l’organisation : pendant une transformation digitale, il est possible que la hiérarchie, le rôle des collaborateurs et les compétences évoluent. Il faut donc préparer l’organisation à ces changements ;




  –favoriser le travail collaboratif : il faut impliquer les collaborateurs sur l’ensemble des projets, valoriser le savoir et les compétences de chacun et leur dissémination dans l’organisation ;




  –mettre le client au cœur de la stratégie : la gestion de la relation client est au cœur de cette mutation, l’entreprise doit être la plus proche possible des demandes de clients et développer des approches de co-création ;




  –analyser les données : l’analyse et l’exploitation des données doivent permettre aux entreprises de faire ressortir les besoins exprimés par les clients. Recruter des compétences spécifiques pour ces étapes devient crucial ;




  –s’adapter en temps réel : l’ensemble des informations récoltées doivent permettre d’optimiser les décisions. Chaque nouvelle décision doit cependant être testée et ajustée afin de faire progresser l’organisation.




  4) 4e révolution industrielle




  La 4e révolution industrielle est à nos portes. Elle se caractérise par la personnalisation de l’offre et des produits. Il devient obsolète aujourd’hui de reproduire à l’infini quelque chose, tout simplement car le consommateur demande de plus en plus des produits uniques. Cette exigence est au cœur du fonctionnement du 4.0. Elle vise de plus à maintenir les coûts identiques. Pour ce faire, il faudra connecter efficacement les besoins des uns avec les capacités de production des autres. C’est dans ce cadre que les outils technologiques peuvent être utiles. Citons par exemple les objets connectés, les outils conversationnels, la réalité augmentée, l’impression 3D, le big data et l’intelligence artificielle.




  En France, mais aussi sur le reste de la planète, ces évolutions nécessitent de nombreux changements au sein des entreprises. Parmi ceux-ci, nous pouvons citer :




  –un mode de développement en réseau (des fournisseurs aux clients) ;




  –une plus grande flexibilité des modes de production, c’est-à-dire entièrement reconfigurables et capables de fournir des produits personnalisés à prix compétitifs ;




  –une analyse en temps réel des données permettant un suivi plus précis de la performance des lignes de production ;




  – une maintenance prédictive.




  L’intégration de l’Internet des objets dans toutes les étapes de fabrication, permet une meilleure traçabilité et une remontée des données pour un pilotage plus précis de la production, la logistique et l’utilisation des produits.




  

    Au cœur de notre société actuelle, la transformation digitale amène de profondes mutations, autant pour les organisations que pour ses membres. Ces changements sont portés par des consommateurs toujours plus digitaux et demandeurs de nouveaux moyens d’interaction avec les entreprises. La réussite de ces bouleversements passe par des adaptations de toutes les parties prenantes de l’économie. Elle passe aussi par le positionnement du client au centre de la stratégie.


  




  
 2 Internet et le web




  L’internet et le web font partie des inventions les plus marquantes des technologies de l’information et de la communication. Ces deux termes, bien que quelquefois intervertis, font référence à deux technologies bien distinctes, mais toutes deux sont au cœur du digital. Quelques décennies après leur création, plus de 50 % de la population mondiale est connectée à l’internet et le web est constitué de plus de 2 milliards de sites.




  1) Internet et le web




  A.Internet




  Le concept internet est issu de la contraction des deux termes Inter et Network signifiant « interconnexion des réseaux ». Il s’agit du plus grand réseau informatique d’ordinateurs connectés à l’échelle mondiale. Au cœur de ce réseau, la technique de commutation des paquets est conceptualisée dès le début des années 1960 et permet d'acheminer des données entre deux points de ce réseau. Celle-ci consiste à diviser les données à transmettre en paquets de petites tailles comportant en en-tête des méta­données telles que la source et la destination des données. Cette technique permet d’assurer le déplacement du paquet pour atteindre la cible en exploitant au mieux les ressources du réseau. L’un des premiers précurseurs à l’internet est le réseau ARPANET qui fut mis en place entre l’université de Californie à Los Angeles et le Stanford Research Institute. Ce réseau fut étendu la même année 1969 par l’ajout de l’Université de Californie à Santa Barbara (UCSB).




  Le nombre de foyers connectés à l’internet n’a cessé de croître au fil des années pour atteindre il y a peu la moitié de la population mondiale. Ce réseau mondial a rendu possibles des applications multiples telles que le courrier électronique ou le web.




  B.Web et navigation




  Web est un anglicisme utilisé pour faire référence aux pages accessibles par un navigateur et organisées sous forme de sites. Il est aussi connu sous l’acronyme WWW pour world wide web. Les deux chercheurs à l’origine du web sont Tim Berners-Lee et Robert Cailliau au CERN en 1989. Le premier site est toujours accessible à cette adresse : http://info.cern.ch. Le web est une application ingénieuse d’internet qui permet le partage de pages et les connexions entre celles-ci via des liens hypertextes, ce type de lien apparaissant souvent de manière textuelle et en couleur. La mise en relation des pages et des contenus entre différents sites est à l’origine du concept de « toile » (traduction de web) dont les hyperliens sont les fils et les pages les intersections de ces fils. La représentation du web en forme de toile avec la science de réseaux a permis à Google de proposer un algorithme (ici un moteur de recherche) pour ordonner les pages web.




  Le navigateur est un logiciel qui permet de naviguer (« surfer ») sur le web. Il est en charge de se connecter et d’afficher les pages et les contenus des sites distants. Le protocole hypertext transfer protocol (HTTP) est utilisé pour assurer la communication entre le navigateur et le site web. Parmi les navigateurs les plus utilisés aujourd’hui figurent par exemple Google Chrome, Microsoft Edge, Mozilla Firefox, Safari et Opéra. Les navigateurs sont disponibles sur différents supports tels que les ordinateurs ou les téléphones intelligents.




  2) Le web aujourd’hui




  A.Les évolutions




  Au départ, le web se présentait comme des contenus qu’il était uniquement possible de consulter. Ce web traditionnel a évolué peu à peu pour permettre une collaboration plus interactive, avec notamment la possibilité pour chacun de publier des contenus et de réagir aux éléments consultés. Les réseaux sociaux numériques sont des représentants de la vague du web social aussi mentionné comme web 2.0. Les appellations sont controversées, notamment celles du web 3.0 et du web 4.0 qui sont souvent présentes dans la littérature. Différents axes semblent apporter au web une nouvelle dimension, en particulier le web sémantique, l’internet des objets et l’internet tactile.




  –L’internet des objets est souvent identifié comme une nouvelle évolution du web dans laquelle les objets peuvent interagir et agir intelligemment grâce à leur interconnectivité.




  –Le web sémantique fait référence à une extension du web pour simplifier la réutilisation et l’exploitation des données et informations. Il a pour objectif ultime de permettre aux ordinateurs d’exploiter et de comprendre les informations.




  –L’internet tactile est une évolution de l’internet d’objets, obtenue grâce aux performances attendues de la 5G. Ce dernier doit permettre une meilleure interaction entre l’utilisateur et un objet digital. Il est envisagé, à l’image de la réalité virtuelle, de pouvoir interagir avec des contenus digitaux sur la base de gestes. Cependant, il serait en plus possible d’interagir avec ces objets tout en ressentant tactilement la présence de l’objet et l’effort nécessaire pour le déplacer par exemple. Le rendu visuel serait ajusté aux actions. Cette technologie pourrait s’appuyer sur des ultrasons, sur des vortex d’air, ou plus simplement sur des gants connectés.




  B.Le W3C et la Fondation Web




  Le World Wide Web Consortium ou W3C est l’organisme de référence pour le web. Il est responsable de la standardisation et de la promotion des technologies du web. Des exemples de technologies standardisées et essentielles à son fonctionnement sont : HTML, XHTML, CSS. Notons que le W3C a standardisé, dès 2011, le format de fichier RDF (rich description framework), l’un des langages de base du web sémantique.




  La Fondation Web ou Web Foundation est l’organisation défendant le droit à un web gratuit et accessible à tous. La Fondation a publié en 2019 un rapport mettant en garde contre les abus présents sur le web. Il fait référence à l’utilisation des données personnelles, au pistage utilisateur (web tracking), mais aussi à la censure, à la divulgation de fausses informations et aux inégalités d’accès. À l’occasion de ce rapport, la Fondation propose un contrat pour le web présentant des principes clés de bienséance à respecter. Il est non seulement dédié aux entreprises, mais aussi aux gouvernements et aux internautes. Il a pour objectif ultime de finaliser un contrat présentant les rôles et responsabilités de chacun. Le W3C et la Fondation Web sont des organismes présidés par Tim Berners-Lee.




  

    Vers un internet quantique ?




    Les chercheurs progressent sur l’usage de l’intrication quantique (voir fiche 98) comme un moyen sécurisé pour assurer les communications. Un satellite « quantique » a été développé par la Chine dans le but de permettre une communication par l’envoi de photons intriqués à deux emplacements de la planète. À ce stade, la téléportation quantique a été possible sur une distance de 1 400 kilomètres. Si des freins technologiques existent, nous sommes incontestablement en route vers un internet quantique. La Banque industrielle et commerciale de Chine (ICBC) exploite déjà des dispositifs fonctionnels au sol entre les villes de Pékin et Urumqi.


  




  

    Des années après leur invention, l’internet et le web sont toujours au cœur de nos activités quotidiennes. Socles de la transformation digitale, des améliorations et des évolutions y sont appliquées de manière continue. Le web est l’application symbolisant le mieux le succès de l’internet à l’échelle planétaire. En permettant la mise en relation entre les individus et les entreprises du monde entier, ces deux technologies ont été complémentaires. Elles ont bouleversé, en quelques années, non seulement nos sociétés, mais aussi nos entreprises et notre approche des relations sociales et professionnelles.


  




  
 3 Donnée et information




  La donnée est au cœur de nombreux termes émergents du digital tels que l’analyse de données, les données ouvertes ou le big data. Si nous parlons tant de cette donnée, c’est que son volume est sans cesse grandissant depuis l’apparition des technologies de l’information et de la communication. Sa valeur tient à son usage et à sa relation étroite avec l’information, si précieuse pour l’homme lors de ses prises de décision. À l’image d’une matière première, la donnée sert de base pour l’élaboration des informations et a donc une importance d’ordre stratégique pour les entreprises.




  1) Donnée




  A.Définition




  La donnée se définit comme le résultat direct d’une observation ou d’une mesure. C’est une valeur brute qui n’a subi aucune transformation et qui n’a pas été mise en contexte. On utilise par exemple la formulation « base de données » pour indiquer l’emplacement où sont stockées les données sur un ordinateur. On parle de donnée quand aucun sens spécifique ne lui a été conféré. Prenons le chiffre 18 200, qui est la mesure du nombre de produits vendus par une entreprise : c’est une donnée brute. Dans ce cas précis, la donnée est modélisée sous forme de chiffres, mais elle peut aussi s’exprimer par du texte, des symboles, des signaux ou des tensions électriques. Le mathématicien Clive Humby est le premier à avoir comparé la donnée avec le pétrole dans son affirmation : « La donnée est le nouveau pétrole ». Cette métaphore de la matière première apparue en 2006 révèle que la donnée a une valeur financière qui ne peut être extraite que si elle est travaillée. En ce sens, elle est au cœur de processus et permet de générer un bénéfice attendu. Aujourd’hui, le terme big data fait référence aux très grands volumes de données qui sont générés, stockés et rendus disponibles, notamment grâce au développement des nouvelles technologies.




  B.Les types de données




  On peut catégoriser la donnée en fonction de son format structuré, non structuré ou semi-structuré.




  –Le type structuré fait référence à une donnée facilement mémorisable dont on sait précisément à quoi elle correspond. Ce type de données est retrouvé dans les bases de données, mais aussi dans les fichiers plats (par exemple les fichiers CSV). Elle peut être exploitée sans traitement préalable pour en extraire de la valeur.




  –Le type non structuré est plus complexe à appréhender. On peut citer par exemple un rapport numérique ou un document rédigé à la main sur une feuille de papier. Pour pouvoir être traitée, celle-ci nécessite des prétraitements spécifiques permettant de synthétiser des indicateurs. Un commentaire client sur internet s’exprime sous forme d’un texte qu’il est difficile d’étudier. On pourra analyser ce texte pour en extraire des données structurées. Par exemple, avec l’analyse du sentiment du commentaire, l’entreprise pourra mémoriser la tonalité (positive ou négative) du message déposé par le client. Cette donnée pourra être exploitée pour obtenir des informations relatives aux tendances de satisfaction des clients au cours de l’année.




  –Le type semi-structuré se caractérise par un format mixte où certaines données sont facilement accessibles et correspondent à des mesures précises et d’autres n’ont pas de format spécifique. Le courriel fait partie de cette catégorie où émetteur et récepteur sont des données structurées et facilement identifiables, mais où le contenu du courriel est non structuré et nécessitera des prétraitements avant d’être exploitable.




  2) Information




  A.Définition




  Une donnée associée à un contexte est entendue comme information. Une interprétation et un sens ont alors été ajoutés à celle-ci. Le chiffre 18 200 mentionné plus haut peut être mis en contexte de la manière suivante : depuis le recrutement du nouveau directeur des ventes, le nombre de produits écoulés a augmenté de 50 % entre le mois de juillet et le mois d’août. Le chiffre a été mis en contexte par rapport à la variable temps et une information sur l’évolution est présentée. L’information comporte un niveau d’abstraction bien supérieur à celui de la donnée qui était uniquement le résultat de la mesure. Notons que si les données sont source de valeurs, leur exploitation n’est pas toujours évidente. Les approches d’analyse de la donnée et de big data ont vocation à permettre d’extraire des informations qualifiées pouvant être utiles aux humains et les accompagner vers l’acquisition de connaissances. Le référentiel ITIL est un ensemble d’ouvrages recensant les bonnes pratiques du management du système d’information. Celui-ci présente donnée, information, connaissance, sagesse comme des concepts s’adossant les uns aux autres et dont le niveau de compréhension et de contexte est sans cesse grandissant. La représentation sous la forme DIKW, data, information, knowledge et wisdom, est illustrée sur la figure de la page suivante.




  La machine est particulièrement efficace pour saisir les logiques et relations entre des variables analysées directement sur la base des données. L’homme détient toutefois encore un monopole sur les strates supérieures. Dans ce référentiel, chaque décideur espère se rapprocher du mieux possible des strates élevées. Il peut ainsi en découler une symbiose intéressante entre homme et machine. La machine fournit à l’homme des données sauvegardées, mémorisées, interprétées et actionnables en décision (Business Intelligence). L’homme apporte son regard expérimenté pour s’en servir à des strates décisionnelles. Dans cette quête, les décideurs vont sans cesse travailler sur leurs bases de connaissance et s’alimenter de ressources spécialisées ayant vocation à propager plus que de simples informations.




  

    Articulation donnée, information, connaissance et sagesse




    

      [image: ]

    


  




  B.Termes connexes




  On fait référence à la société de l’information pour définir une forme de société dans laquelle l’information joue un rôle central. Elle sous-entend que, dans ce type de modèle, l’information a un très grand pouvoir qui peut affecter les diverses activités d’un pays telles que l’éducation, la politique ou l’économie. L’absence de frontière est aussi un élément clé soulevé par cette expression singulière.




  Notons que les problématiques de circulation des informations sont au cœur des entreprises. L’ensemble des ressources de l’entreprise qui permettent la gestion de l’information constitue le système d’information. Ce système est essentiel pour le maintien des fonctions critiques de l’entreprise, mais aussi dans le cadre de la prise de décision.




  On parle de surcharge informationnelle ou d’« infobésité » pour dénommer les enjeux liés à l’excès d’informations auxquelles nous avons accès, ce qui peut compliquer grandement la prise de décision. Dans cette masse d’informations, des biais sur la qualité des sources, la validité de celles-ci et la complexité de les traiter en totalité sont à l’origine du concept.




  Enfin, la guerre de l’information fait référence à la valeur accordée à l’information et aux dommages et préjudices que peut causer la perte d’une information de nature stratégique pour une entreprise ou un État.




  

    Le terme « donnée » est de plus en plus requêté sur les moteurs de recherche. Son association avec des concepts et des disciplines montantes telles que le big data, l’analyse de données ou l’open data illustre son caractère incontournable. Pourtant, ce concept fait uniquement référence à une mesure captée et qui peut se sauvegarder. C’est principalement sa mise en contexte et son exploitation qui sont aujourd’hui à l’origine de sa valeur. La donnée peut en effet être source d’information et apporter des éléments différenciants stratégiques dans de nombreux domaines liés à la prise de décision tel que le pilotage d’entreprises.


  




  
 4 Système d’information




  La circulation de l’information dans une entreprise se base sur des ressources sociales et techniques spécifiques. On parle bien souvent du système d’information (SI) de l’organisation pour identifier cet ensemble. Cette fiche présente la définition, les composantes et les règles de conception d’un système d’information.




  1) Définition




  Le système d’information est l’ensemble des ressources de l’entreprise qui permettent la gestion de l’information. Par système, nous entendons un ensemble autoréglable interagissant avec l’environnement en fonction d’un objectif précis. L’information, elle, est la donnée enrichie d’un modèle d’interprétation.




  Un système d’information est associé aux technologies (matériel, logiciel et communication), aux processus qui les accompagnent, mais aussi aux hommes qui les supportent. Un SI a pour but d’engendrer des flux ordonnés d’informations pertinentes provenant de différentes sources et destinées à servir de base aux décisions.




  Le SI a deux fonctions principales pour une entreprise : d’une part, la production d’information, c’est-à-dire la collecte, le traitement, la transmission et la mémorisation des informations ; d’autre part, la mise en œuvre d’outils de gestion, c’est-à-dire les fonctions technologiques, économiques et sociales du système.




  Système d’information versus système informatique




  Le système informatique est l’ensemble des actifs matériels et logiciels de l’entreprise ayant pour vocation d’automatiser le traitement de l’information. C’est la partie visible à laquelle correspondent les infrastructures informatiques telles que le logiciel et les serveurs par exemple. On y inscrit également la recherche et le développement, l’innovation, et toutes les techniques d’optimisation.




  Le SI est, nous l’avons vu, l’ensemble des actifs des technologies de l’information (matériels et logiciels), qui comprend aussi et surtout les actifs humains et immatériels, les procédés, procédures et processus d’industrialisation sur lesquels on les affecte, les informations de niveau sémantique et organisationnel.




  2) Modélisation d’un SI




  De manière simplifiée, un système d’information peut se concevoir par les quatre composantes que sont l’infrastructure, les applications, les utilisateurs et l’administration :




  –l’infrastructure est composée du matériel tels les serveurs, les espaces de stockage, les bases de données et les réseaux. Elle peut être conçue pour supporter les enjeux du big data ;




  –les applications, dont le célèbre ERP (Enterprise Resource Planning ou logiciel d’organisation des ressources de l’entreprise) qui est au cœur du SI ; s’y greffent le CRM (logiciel de gestion de la relation client), le SIRH (système d’information des ressources humaines), le marketing, les métiers verticaux, les développements spécifiques, les services, les API (application programming interface) ;




  –les utilisateurs s’appuient sur les outils et services offerts par le poste de travail ;




  –enfin, l’administration fait référence à la gestion du système et de chacune de ses composantes.




  Le SI est plus récemment représenté comme un sous-système de l’entreprise lié au système opérant et au système de décision. Le système opérant est chargé de la production et répond à la finalité de l’entreprise. C’est la chaîne de fabrication, l’atelier d’assemblage. Le système de pilotage dirige l’entreprise et maintient le cap sur ses objectifs. C’est le directeur, le chef de service, mais aussi, à son échelle, le contremaître responsable d’une unité de production. Enfin, le système d’information assure le lien entre les deux systèmes précédents. Il informe, après analyse, le système de pilotage des performances du système opérant. Symétriquement, il transmet à ce dernier, après les avoir traduites, les instructions du système de pilotage.




  

    Représentation d’un système d’information




    

      [image: ]

    


  




  Dans un système d’information d’une grande entreprise, on trouve souvent un ERP (en français : PGI pour « progiciel de gestion intégrée »). Celui-ci intègre l’ensemble des systèmes informatisés transactionnels de l’entreprise et de ses services. On identifie aussi des systèmes dits « intégrés métiers » ou « verticalisés », qui sont des progiciels métiers, et qui couvrent aussi bien le front-office que le middle, puis le back-office et qui ne sont pas de conception maison, mais ont été bâtis par des éditeurs spécialisés. Enfin, le SI comporte aussi souvent des systèmes restants appelés « spécifiques », ou encore non standards, de conception « maison », développés sur mesure, introuvables sur le marché.




  3) Conception d’un système d’information




  La conception du système d’information se fait par étapes afin d’aboutir à un système fonctionnel reflétant une réalité physique. La phase de conception nécessite des méthodes permettant de mettre en place un modèle sur lequel on va s’appuyer. Cette modélisation consiste à créer une représentation virtuelle d’une réalité de façon à faire ressortir les points auxquels on s’intéresse.




  En France, la méthode la plus utilisée est la méthode MERISE (méthode d’étude et de réalisation informatique pour les systèmes d’entreprises). Elle propose une démarche articulée simultanément selon trois axes pour hiérarchiser les préoccupations et les questions auxquelles répondre lors de la conduite d’un projet.




  Le cycle de vie fait référence aux grandes étapes d’un projet. La première est l’analyse de l’existant et des besoins utilisateurs. Viennent ensuite la conception du système d’information et du logiciel et la réalisation. Se succèdent ensuite les tests du SI et son exploitation. En continu viendra la maintenance du système.




  Le cycle de décision concerne les choix stratégiques, la définition du projet (étude détaillée), mais aussi les petites décisions relatives à la réalisation et à la mise en œuvre du système d’information. Chaque étape est documentée et marquée par une prise de décision.




  Enfin, le cycle d’abstraction se situe (du plus abstrait au plus concret) aux niveaux conceptuels, d’organisation, logique et physique/opérationnel. L’objectif du cycle d’abstraction est de prendre les grandes décisions concernant le métier, pour les principales activités (conceptuel), sans entrer dans le détail de questions d’ordre organisationnel ou technique.




  Ce développement peut s’opérer de différentes manières, ou plus communément selon différents cycles de gestion de projet. Notons par exemple le cycle Cascade, le développement en V, en spirale, ou encore le RAD pour rapid application development.




  

    Élément déterminant de la stratégie d’une organisation, le système d’information doit accompagner celle-ci pour les tâches de récupération, de traitement et d’optimisation de la prise de décision. Un système adapté et évolutif est la base d’une entreprise saine et pérenne.


  




  
 5 Acteurs clés de l’internet
 et du web




  Quels que soient vos déplacements, quel que soit votre emplacement, internet vous est accessible. Comment cela est-il rendu possible tant au niveau national qu’international ? Quels sont les acteurs qui permettent à l’internet tel que nous le connaissons aujourd’hui de fonctionner à large échelle ?




  

    Qui pour diriger internet ?




    Il est important de préciser qu’aucun individu, personne, entreprise, organisation ou gouvernement ne dirige internet. C’est une combinaison d’acteurs qui permettent à internet d’assurer sa mission première : connecter les hommes entre eux. De manière fonctionnelle, internet est un réseau d’ordinateurs répartis à l’échelle mondiale comprenant chacun une multitude de réseaux autonomes volontairement interconnectés. Sa gestion est elle-même répartie en un réseau décentralisé international. Celui-ci inclut aussi bien des institutions publiques (gouvernement, communautés académiques) que privées (scientifiques), mais également des représentants de la société civile et des organisations nationales et internationales. Ensemble, ils travaillent en coopération afin de créer des politiques et des normes partagées permettant une interopérabilité mondiale du réseau.


  




  1) Acteurs internationaux




  Si tout le monde peut participer au bon fonctionnement d’internet, il existe tout de même différents niveaux de gestion. Nous retrouvons à son sommet les plus grandes autorités telles qu’ICANN, W3C, IETF et IRTF.




  L’ICANN




  L’Internet Corporation for Assigned Names and Numbers (ICANN) a été créée en 1998 par le gouvernement américain. Il s’agit de l’autorité qui gère les extensions dites de premier niveau des noms de domaine (à savoir les .com, .net, .fr, etc.). Elle assure la gestion du système d’adressage IP du web. Le statut et le rôle de l’ICANN sont soumis à controverse, car bien que sa compétence soit mondiale, elle reste soumise à la justice de l’État de Californie. Compte tenu du rôle stratégique de l’ICANN, de nombreux pays militent pour qu’il soit dirigé par un organisme indépendant, comme l’ONU.




  Le W3C




  Le World Wide Web Consortium est en charge de la création des normes rendant possible une plateforme Web ouverte. Il est en charge des problématiques d’accessibilité, d’internationalisation et notamment des enjeux mobiles. Il s’agit d’un consortium de presque 400 entreprises partenaires. L’organisme est dirigé par le créateur du web Tim Berners-Lee.




  L’IETF et l’IRTF




  Les deux task forces principales sont l’Internet Engineering Task Force et l’Internet Research Task Force. Elles gèrent les normes de protocole influençant la manière dont internet est conçu, administré et utilisé. Celles-ci encouragent la recherche sur l’évolution d’internet via la création de groupes de recherches spécialisés sur le long terme. Elles réfléchissent sur les protocoles, applications, architectures et technologies de l’internet du futur.




  L’IAB




  L’Internet Architecture Board supervise le développement technique et d’ingénierie de l’IETF et de l’IRTF.




  L’IGF




  Le forum sur la gouvernance d’internet est axé sur toutes les problématiques de gouvernance.




  L’ISOC




  L’internet Society assure le développement, l’évolution et l’utilisation de manière ouverte d’internet dans l’intérêt de tous, de par le monde. L’organisme représente actuellement plus de 90 chapitres dans près de 80 pays.




  L’ISO 3 166 mA




  L’Organisation internationale pour la standardisation et l’Agence de maintenance définissent les noms et les codes postaux des pays, des territoires dépendants et des zones spéciales d’importance géographique.




  2) Acteurs régionaux




  Les acteurs de premier niveau se complètent ensuite par les institutions régionales suivantes.




  Les Registry




  Si l’ICANN est l’autorité qui gère toutes les extensions de premier niveau, dans les faits, elle délègue l’enregistrement et la gestion des noms de domaine à des registres internet en fonction des extensions. Ainsi, la gestion des .com est assurée par la société privée américaine Verisign, les .fr sont gérés par l’AFNIC qui est une association française loi 1901, ou encore par l’EURID qui est une association belge en charge des .eu. Chaque registry suit ses propres règles d’enregistrement des domaines et est soumis aux décisions de la justice de son pays.




  Il existe aujourd’hui cinq registres internet régionaux (RIR). Par ordre de création, ce sont :




  –RIPE-NCC (Réseaux IP européens, créés en 1992) pour l’Europe et le Moyen-Orient ;




  –APNIC (Asia Pacific Network Information Center, créé en 1993) pour l’Asie et le Pacifique ;




  –ARIN (American Registry for Internet Numbers, créé en 1997) pour l’Amérique du Nord (entre 1993 et 1997, ce rôle était attribué à InterNIC) ;




  –LACNIC (Latin America and Caribbean Network Information Center, créé en 1999) pour l’Amérique latine et les îles des Caraïbes ;




  –AfriNIC (African Network Information Center, créé en 2005) pour l’Afrique.




  Tableau de synthèse des principaux acteurs
 avec liens vers leur site institutionnel
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  Les registrars




  Ces RIR s’appuient eux-mêmes sur des bureaux d’enregistrement (registrar) qui assurent la vente directe auprès du client final. Un registrar est une entité qui gère les noms de domaine. Les registrars sont accrédités par l’ICANN ou l’AFNIC qui les autorisent à créer des noms de domaine en ayant préalablement vérifié qu’ils ne sont pas déjà occupés. Ces bureaux d’enregistrement assurent également la mise à jour du système de gestion des noms de domaine DNS. C’est-à-dire la base de correspondance entre les adresses IP et les noms de domaine.




  

    Comparaison des tarifs des registrars




    Comparer tous les registrars manuellement pour trouver le meilleur prix à un moment donné peut être chronophage. DomComp est un outil permettant de trouver un classement des registrars les plus compétitifs sur toutes les extensions existantes. Le classement y est ludique, avec des mises à jour très régulières. DomComp précise les tarifs à l’enregistrement, au renouvellement mais aussi au transfert.


  




  Terminons par les acteurs les plus locaux.




  Les hébergeurs




  L’hébergeur web est une entité (généralement une société commerciale) qui offre des ressources (serveurs, réseaux, etc.) permettant de mettre à disposition des internautes des sites/services web. Les hébergeurs web assurent également le rôle de registrar. C’est le cas par exemple de la société OVH, le leader français de l’hébergement.




  Les opérateurs télécom et FAI




  Les opérateurs télécom et fournisseurs d’accès internet (FAI) assurent l’accès à internet et le transfert des données auprès du grand public et des entreprises. Les principaux opérateurs télécom français sont Orange, SFR, Free…




  

    Si l’utilisation d’internet est aujourd’hui accessible à toutes et à tous, cela ne serait possible sans une multitude d’acteurs internationaux qui travaillent conjointement. Les futurs enjeux seront notamment de faire cohabiter ces institutions avec les gouvernances supranationales, mais également les géants du web (GAFAM, NATU et BATX) et les usagers. L’objectif étant de permettre à chacun de co-construire et partager le web.


  




  
 6 Technologies de l’information et de la communication




  Qui n’a jamais lu ou entendu l’acronyme TIC ? Aujourd’hui, décider de la mise en place d’un outil informatique aussi petit qu’un téléphone portable ou plus important comme un système intégré de gestion peut se faire de manière très simple. Pour autant, il est important de comprendre ce qui se cache derrière cet acronyme.




  1) Définition




  Les technologies de l’information et de la communication (TIC) regroupent l’ensemble des outils, services et techniques utilisés pour la création, l’enregistrement, le traitement et la transmission des informations. Traduite de l’anglais information and communication technologies (ICT), il s’agit d’une expression au départ utilisée dans le monde universitaire pour désigner le domaine de la télématique. Par télématique, on entend l’informatique, l’audiovisuel, les multimédias, internet et toutes les télécommunications qui permettent aux utilisateurs de communiquer, d’accéder aux sources d’information, de stocker, de manipuler, de produire et de transmettre l’information sous différentes formes.




  Ces techniques comprennent aussi bien du matériel (par exemple ordinateurs, tablettes, smartphones, réseaux filaires) que des outils dématérialisés (logiciels, connexions sans fil, courriers électroniques, internet/intranet/extranet).




  TIC vs NTIC ?




  Récemment, le concept de TIC s’est vu affublé du N pour désigner les nouvelles technologies de l’information et de la communication (NTIC), terme souvent utilisé au cours des années 1990 et au début des années 2000 pour caractériser certaines « nouvelles » technologies. Nous entendons distinguer les technologies basées sur l’internet par opposition aux télécommunications traditionnelles. Les NTIC désignent alors les outils nés du rapprochement de l’informatique, des télécommunications et de l’audiovisuel, tels que les smartphones, le micro-ordinateur, les tablettes, le cloud, etc.




  Pour autant, il convient de distinguer les plateformes du web 2.0 par opposition aux premières technologies de l’internet qui ont maintenant trois décennies et sont obsolètes. Parfois, il s’agit de caractériser les services issus de la convergence des télécommunications et des multimédias utilisant des accès à haut débit, car les applications utilisant seulement les accès à bas débit peuvent difficilement être qualifiées de « nouvelles ».




  2) Enjeux liés aux TIC




  Le recours aux TIC a été documenté par beaucoup de professionnels et d’académiques. Au final, l’impact des TIC en entreprise se matérialise par :




  –une plus grande structuration du travail : la mise en place d’outils et de logiciels informatisés permet aux entreprises d’améliorer l’organisation du travail (par une hiérarchisation des responsabilités et des tâches) et d’obtenir une meilleure rationalisation ;




  –une prise de décision accélérée grâce à un accès plus rapide à l’information : la rapidité des outils de gestion (comme un ERP par exemple ou un système de gestion intégré) et de recherche d’informations sur internet permet de trouver rapidement les informations nécessaires à la résolution des problèmes pour optimiser la prise de décision ;




  –une meilleure flexibilité dans le travail : le recours aux TIC permet d’offrir aux salariés des conditions de travail moins rigides. Que ce soit grâce aux outils de visioconférence, de travail à distance ou bien de cloud, un salarié peut maintenant effectuer ses tâches dans n’importe quel environnement ;




  –une réduction des coûts : l’avantage avancé souvent pour une mise en place de TIC est la réduction apportée par l’automatisation de certains processus ;




  –une amélioration de la performance de l’entreprise : au final, le déploiement et l’utilisation de TIC apportent à une entreprise les moyens d’améliorer son efficacité et d’avoir de meilleures performances.




  Pour autant, du côté du salarié, l’introduction de technologies dans le quotidien est souvent mal perçue. En plus de la peur du changement, ces salariés ont nombre d’appréhensions. Nous en décrivons quelques-unes ci-dessous.




  La perception du renforcement du contrôle de l’activité : les TIC peuvent être vues comme des outils amenant une réduction de l’autonomie des employés. En effet, elles entraînent bien souvent un suivi, une traçabilité des actions (saisie dans un système, contrôle d’accès à un espace) et la peur d’être suivi s’intensifie. Ces contrôles et une course à la performance peuvent amener, pour les salariés, une perception de perte d’autonomie.




  L’augmentation du rythme et de l’intensité du travail : les technologies de l’information et de la communication amènent historiquement une source de stress pour les salariés qui deviennent dépendants des outils qu’ils utilisent et sont tributaires des incidents techniques liés (coupure de réseau lors de l’envoi de mails importants, transaction interrompue, perte de données, etc.). Ces incidents sont susceptibles d’altérer le rythme de travail et d’entraîner du stress, pouvant influencer négativement le niveau de performance.




  La disparition de la frontière vie privée/vie professionnelle : le fait de pouvoir accéder plus facilement et rapidement aux outils de travail (combien d’individus ont leur e-mail professionnel sur leur téléphone portable personnel ?) va perturber la frontière entre monde du travail et vie privée. Cela entraîne un risque d’augmentation du nombre d’heures travaillées et in fine l’apparition de risques psychosociaux de burn-out.




  L’augmentation de la déconcentration : l’apport majeur des TIC réside dans la capacité à agréger et traiter un grand nombre d’informations. Cependant, les salariés n’ont pas encore la capacité de faire de même. Ces flots grandissants se traduisent par exemple par l’augmentation du nombre de mails et le besoin d’y répondre rapidement, l’essor des nombreux réseaux sociaux et leurs interactions quasi incessantes. Chaque notification peut devenir une véritable source de déconcentration et d’interruption pour le travail ;




  L’impact sur la santé des salariés : en travaillant au contact des TIC, les moments de repos deviennent plus faibles. Dans le même temps, les salariés se retrouvent exposés aux ondes et champs électromagnétiques, prennent des postures physiques différentes. Ces nombreuses fatigues peuvent à long terme impacter la santé du salarié.




  L’affaiblissement des relations humaines : l’omniprésence des technologies peut engendrer un risque de déconnexion des autres. Combien de personnes n’utilisent pas leur téléphone lorsqu’elles sont au restaurant avec quelqu’un ?




  

    Les TIC sont devenues des outils incontournables du quotidien, aussi bien des entreprises que des salariés, mais également de tout individu. Si la question de leur utilisation ne se pose plus, leur pertinence et leur apport pour l’amélioration du bien-être ou de la performance sont des sujets d’actualité. Pour les entreprises, il est essentiel de pouvoir choisir l’outil le plus en adéquation avec le moment, l’objectif et les ressources.


  




  
 7 Marché du digital




  Pour beaucoup, le digital est, de manière simple, un synonyme d’internet. Dans les faits, le digital est l’ensemble des plateformes prenant appui sur le web, mais aussi tous les outils ou appareils connectés à l’internet (par exemple les objets connectés). Cette fiche présente les chiffres clés du digital, les grandes tendances, et propose un regard sur les adaptations nécessaires pour les professionnels.




  1) Chiffres du digital




  En janvier 2020, le nombre d’internautes dans le monde s’élève à 4,54 milliards (soit près de 60 % de la population mondiale) et est en croissance de 7 % par rapport à 2019. Ce sont près de 3,8 milliards de personnes à travers le monde qui utilisent les réseaux sociaux (une augmentation de 9,2 % sur un an) et plus de 92 % d’entre eux y accèdent via des appareils mobiles (tablettes ou téléphones intelligents). Ce n’est pas uniquement le nombre d’internautes qui a augmenté au cours de l’année 2019, mais également le temps passé sur internet. L’internaute moyen passe 6 h 43 heures par jour (dont 2 h 24 sur les médias sociaux) à utiliser des appareils et des services connectés à internet, ce qui représente environ un tiers de son temps en dehors de ses heures de sommeil.




  Facebook domine le paysage mondial des médias sociaux, avec une croissance de 15 % en un an, pour atteindre un total de plus 2,44 milliards d’utilisateurs début 2020. WhatsApp et Facebook Messenger ont progressé deux fois plus vite que la plateforme principale de Facebook, avec une croissance de 30 % sur un an.




  Si les deux applications mobiles sont encore à égalité en termes de nombre d’utilisateurs, WhatsApp est mieux implanté géographiquement. Elle est l’application de messagerie numéro 1 dans 128 pays à travers le monde, tandis que Facebook Messenger l’est dans 72 pays. Il n’existe aujourd’hui que 25 pays au monde où une application de messagerie appartenant à Facebook n’est pas la plateforme de messagerie numéro 1.




  Instagram contribue également à la croissance remarquable de l’ensemble de Facebook Inc., voyant son nombre d’utilisateurs augmenter d’un tiers en un an.




  Au niveau mondial, ce sont plus des deux tiers des habitants, soit 5,135 milliards de personnes, qui possèdent un téléphone portable ; ce chiffre est en hausse de 218 millions (soit près de 4 %) sur un an. La moitié des téléphones utilisés actuellement sont des téléphones intelligents, ou smartphones, facilitant l’accès à internet pour les utilisateurs. Enfin, 3 milliards de personnes consultent les réseaux sociaux sur leur mobile, chiffre en hausse de 14 % sur un an.




  Le nombre mondial de personnes utilisant les plateformes de commerce électronique pour acheter des biens de consommation (mode, alimentation, électronique, jouets) a augmenté de 8 % pour atteindre la barre symbolique des 2 milliards d’acheteurs. Environ 45 % des internautes font des achats sur des sites d’e-commerce, mais la pénétration varie considérablement selon les pays. Les consommateurs ont dépensé près de 1 500 milliards de dollars sur les plateformes d’e-commerce en 2017, soit 16 % de plus qu’en 2016. Le secteur de la mode représente la catégorie la plus importante de dépenses. Ce sont les Anglais qui dépensent le plus, avec des dépenses annuelles supérieures à 2 000 dollars par citoyen.




  

    Un regard rapide sur la France




    En France, sur les 67 millions d’habitants, 88 % sont connectés (58,96 millions d’internautes). Sur ce chiffre, 135 000 y ont eu accès pour la première fois en 2019 et près de 40 millions utilisent activement les réseaux sociaux (60 % de taux de pénétration). En termes d’achat, la dépense annuelle moyenne par acheteur se situe juste en dessous des 1 800 euros. Le panier moyen d’achats en France diminue fortement pour passer sous la barre des 60 euros (contre près de 90 euros en 2011), mais le nombre moyen d’achats par trimestre augmente pour atteindre 9 en 2019 contre 7 en 2015. Cela est le résultat d’une évolution des achats (plus d’alimentaire et de beauté que de voyages ou de produits techniques), d’un accroissement des livraisons gratuites et de l’essor des achats sur smartphone (paniers plus faibles pour le moment).


  




  2) Tendances du digital




  Il est important de mentionner que, depuis le 25 mai 2018, les organisations européennes sont soumises au RGPD (Règlement général pour la protection des données). Celui-ci oblige les entreprises à obtenir le consentement de l’utilisateur avant de lui envoyer des annonces. Cette réglementation force les annonceurs et entreprises à communiquer à un public consentant, donc potentiellement intéressé par le message délivré.




  De fait, la première tendance importante liée au digital est la personnalisation (quelquefois surpersonnalisation) du contenu. Ainsi, quel que soit le support, le but est de pouvoir répondre efficacement et rapidement aux besoins spécifiques de chaque utilisateur. Les campagnes de communication cross canal permettent d’être sur tous les fronts à la fois : les appareils mobiles, les réseaux sociaux, la boutique physique ou le site web.




  Marketing social




  Le premier changement lié à cette plus grande digitalisation est la nécessaire maîtrise du marketing social par les marques. Les réseaux sociaux sont un vecteur de communication important et, bien que les audiences ne s’engagent plus aussi facilement sur Facebook, ce vecteur reste porteur pour qui entend fidéliser une communauté. Outre l’animation et la création de contenu, de partages et d’échanges, il devient également nécessaire de maîtriser la communication directe et la publicité sur ces formats. 




  Connaissance client




  Une autre grande tendance est la meilleure connaissance de ses clients. L’exploitation des données issues des plateformes digitales doit permettre de parfaitement distinguer les différents profils d’utilisateurs susceptibles d’être intéressés par les produits ou par l’offre d’une entreprise ou d’une marque. Le prospect-consommateur étant toujours à la recherche d’informations, tisser une relation privilégiée avec lui devient essentiel. Les stratégies ­digitales doivent tenir compte du public auquel le message s’adresse, des canaux de communication sur lesquels le consommateur est présent et des besoins spécifiques à chaque individu. En effet, le profil d’un client provenant d’un réseau social peut différer de celui d’un client passé directement par le site web d’une entreprise.




  Vidéo en marketing digital




  L’une des caractéristiques propres au digital tient dans sa capacité à partager son contenu. On parle alors de viralité. La vidéo est aujourd’hui le levier le plus puissant pour voir son contenu partagé. Depuis des clips de quelques secondes (story sur Instagram, Snapchat, etc.), jusqu’au partage de véritables petits films, le support vidéo est devenu aujourd’hui un vecteur de communication (et d’engagement) fondamental.




  Recherche vocale et contenu audio




  Bien qu’elle en soit à ses débuts, la recherche vocale représente le présent et le futur de la communication digitale. Que ce soit via Alexa, Siri ou sur Google Home, les assistants vocaux sont devenus des partenaires digitaux essentiels au quotidien. L’intégrer dans sa stratégie, le tout renforcé par de l’intelligence artificielle, doit permettre aux entreprises de mieux se rapprocher de leurs prospects et consommateurs.




  3) Le digital, une adaptation nécessaire




  Le digital constitue un enjeu primordial pour de nombreuses entreprises. Pour autant, une grande partie des petites et moyennes entreprises (PME) se laissent submerger par la rapide crue des technologies. Manque de ressources humaines ou financières, manque de temps ou tout simplement absence de stratégie : les raisons sont nombreuses pour leur absence de digitalisation. Pour des prospects, l’absence de site web ou de présence sur les réseaux sociaux devient un critère de non-choix d’une marque par rapport à une autre. La présence en ligne n’est plus un avantage concurrentiel, mais son absence est un réel désavantage.




  De nombreuses opportunités




  Être présent sur le web, c’est la possibilité de bénéficier d’une visibilité 24 heures sur 24. Toute personne tapant son nom ou celui de son activité locale dans Google pourra, si elle a mis en place un minimum de principes élémentaires, voir son site web apparaître ainsi que ses différents réseaux sociaux. Pour une entreprise, cette présence peut permettre d’atteindre une cible plus large, de nouveaux marchés, une meilleure notoriété et également un plus grand chiffre d’affaires. Google étant devenu le premier lieu de recherche d’informations en tout genre, il est absolument nécessaire d’y figurer.




  Ces changements et ces nouveaux modes de communication entraînent des modifications au sein des entreprises. Les compétences nécessaires pour exploiter tous ces leviers de communication doivent être intégrées aux effectifs. Les ressources humaines doivent évoluer et le recrutement de nouvelles ressources (par exemple community manager, data scientist) est essentiel.




  

    Le digital offre un nouveau champ des possibles porté par de nombreuses règles, actions et mesures à prendre pour les entreprises. Il s’agit d’un outil de détente, de connaissance et de productivité pour les individus et les consommateurs. Dans cette grande transformation digitale, les GAFAM, BATX et NATU sont les leaders incontestés du marché.


  




  
 8 GAFAM, BATX et NATU




  Aussi connus sous le terme de géants du web, les GAFAM – pour Google, Apple, Facebook, Amazon et Microsoft – et les BATX – pour Baidu, Alibaba, Tencent et Xiaomi – sont les plus grandes entreprises de notre ère digitale. En mai 2019, les GAFAM pèsent environ 4 200 milliards de dollars, soit l’équivalent du produit intérieur brut de l’Allemagne. De leur côté, les BATX, ou géants du web chinois, quelquefois moins connus des consommateurs français, ont une croissance supérieure aux GAFAM. Enfin, les NATU – pour Netflix, Airbnb, Tesla et Uber – font beaucoup parler d’eux en proposant sur des secteurs variés de nouveaux modèles économiques en rupture avec les modèles traditionnels. Ils sont centrés sur les nouveaux usages.




  1) Les GAFAM




  Les GAFAM sont aujourd’hui au cœur de notre société numérique. Ils ont contribué au développement de logiciels, matériels, plateformes et technologies qui définissent notre paysage digital. Ils regroupent et contrôlent une très grande partie de nos activités quotidiennes.




  Google, dont l’objectif affiché est d’organiser les informations à l’échelle mondiale pour les rendre accessibles à tous, possède le moteur de recherche le plus utilisé au monde. Il recueille à lui seul plus de 80 % de l’ensemble des requêtes effectuées sur le web. C’est le site le plus visité à l’échelle planétaire. L’entreprise a été créée par Larry Page et Sergey Brin en 1998 suite à l’invention de l’algorithme PageRank issu de la science des réseaux. Son but est de trier les pages web par critère de qualité et de pertinence. Google propose aujourd’hui une multitude de services en ligne touchant des domaines tels que la messagerie, les systèmes d’exploitation mobile, le réseau social, la publicité, le cloud, les navigateurs.




  Amazon est, en 2019, la deuxième capitalisation boursière au monde et le leader du commerce électronique. Au départ focalisé uniquement sur la commercialisation de livres, la firme a peu à peu étendu l’ensemble de ses activités sur des produits plus variées (high-tech, informatique, électroménager, sport, jeux…). Début 2018, Amazon dépasse les 50 milliards de dollars de chiffre d’affaires trimestriel. La vente de produits et de services, avec notamment Amazon Web Services (AWS), est au cœur des activités de la firme. Amazon a été créée en 1994 par Jeffrey Bezos, individu actuellement le plus riche au monde. La plateforme est régulièrement dans les 10 sites les plus visités de la sphère digitale.




  Si l’on s’appuie sur son nombre d’utilisateurs, Facebook est le leader incontesté des réseaux sociaux. En 2018, le site web de l’entreprise est le troisième plus exploré au monde. Elle compte plus de 2,3 milliards d’internautes actifs par mois. Le géant américain a été créé en 2004 par Mark Zuckerberg, Chris Hughes, Dustin Moskovitz, Andrew McCollum et Eduardo Saverin. Au-delà d’un simple réseau social, Facebook est désormais une société technologique aux nombreuses filiales. Les acquisitions d’Instagram, de WhatsApp et de la solution de réalité virtuelle Oculus VR témoignent de cette volonté de diversification.




  Apple est une entreprise qui commercialise des produits électroniques pour grand public. Ses meilleures ventes sont les ordinateurs portables, les téléphones et tablettes intelligents, les écouteurs sans fil et les câbles et adaptateurs. Créée par Steve Jobs, Steve Wozniak et Ronald Wayne en 1977, la marque à la pomme observe en 2018 une valeur boursière historique et sans précédent de plus de 1 000 milliards de dollars. Certains produits proposés par Apple ont été sources de bouleversement et d’innovation, dont le symbolique iPhone qui fut en 2007 le premier téléphone combinant écran tactile avec interface gestuelle, connectivité internet et des fonctionnalités se rapprochant d’un ordinateur. Le smartphone fut vendu plus d’un million de fois sur les deux premiers mois suivant sa sortie. En 2020, l’iPhone dans sa version 12 reste un produit phare de la marque.




  Microsoft a été créé en 1975 par Bill Gates et Paul Allen. La société est connue du tout public pour la commercialisation de ses systèmes d’exploitation, mais aussi de sa suite logicielle Microsoft Office comportant les trois incontournables Word, Excel et PowerPoint. En janvier 2019, le système d’exploitation de Microsoft disposait de 86 % de parts de marché devant le système d’exploitation Apple pour environ 10 % et les systèmes Linux 2,5 %. Microsoft évolue aussi dans le domaine du jeu vidéo, avec notamment la console Xbox. L’entreprise est le concepteur du moteur de recherche Bing, qui est le second moteur après Google. La société développe une grande variété de logiciels. Citons par exemple les solutions basées sur le cloud, dont la suite Dynamics 365 pour la gestion de relations clients et la suite bureautique Office 365.




  2) Les BATX




  Les BATX, pour Baidu, Alibaba, Tencent et Xiaomi, sont les géants chinois du web, à forte croissance ; ils font office de potentiels concurrents des GAFAM.




  Baidu est le moteur de recherche le plus utilisé en Chine. Avec plus de 66 % des parts de marché, il est largement devant ses concurrents sur son territoire. Baidu, souvent identifié comme le Google chinois, a été fondé en 2000 par Li Yanhong et Eric Xu. L’entreprise a construit sa réussite sur sa capacité à mieux interpréter et comprendre les requêtes de ses utilisateurs en mandarin. Baidu est aujourd’hui le quatrième site le plus visité au monde.




  Alibaba a été fondé par Jack Ma et Peng Lei en 1999. Alibaba est à ce jour la plus grande plateforme de commerce électronique internationale pour les professionnels. L’entreprise a le projet de se développer en Europe et construira pour cela en 2021 un entrepôt de plus de 300 000 mètres carrés en Belgique. En plus de la logistique, la plateforme exerce dans des secteurs aussi variés que les solutions de paiement en ligne (Alipay), les contenus vidéo et filmographiques (Alibaba Pictures) et les magasins physiques (Hema Fresh Store).




  Tencent a été créé en 1998 par Ma Huateng et Zhang Zhidong. Il s’agit de l’un des plus grands conglomérats d’investissement avec des activités concernant les réseaux sociaux, les systèmes de paiement, le commerce électronique, la publicité, le divertissement (Tencent Games par exemple). L’entreprise est le concepteur de l’application Weixin, aussi connue sous le nom de WeChat. Cette application mobile fait office de référence sur le marché chinois, car elle regroupe dans un seul logiciel un large ensemble des fonctionnalités ­nécessaires à l’usage des smartphones telles que la messagerie, le réseau social, le paiement, la réservation de services. Plus d’un milliard d’individus l’utilisent chaque mois. Les futures versions de l’application pourraient intégrer de nouvelles technologies telles que la réalité augmentée et l’intelligence artificielle.




  Xiaomi est une entreprise d’électronique et d’informatique qui produit des appareils et des objets connectés. Elle occupe actuellement la quatrième place en termes de parts de marché sur les ventes mondiales de smartphones. Son tout dernier modèle est le Xiaomi Mi 9. Ce géant a été créé par Lei Jun en 2010 et fabrique entre autres des tablettes, des télévisions intelligentes, des caméras, des batteries, des écouteurs et une large gamme d’objets connectés. Depuis quelques années, Xiaomi affiche des ambitions européennes et est maintenant présente sur le marché français.




  3) Les NATU




  Les quatre représentants des NATU sont souvent mentionnés comme des exemples du phénomène d’ubérisation. Ce phénomène relativement récent fait référence à la manière dont certaines entreprises réussissent à établir un modèle économique innovant s’appuyant sur le numérique qui vient concurrencer un modèle économique plus traditionnel.




  Netflix




  Netflix a été créé en 1997 par Reed Hastings et Marc Randolph. Au départ, il s’agit d’un simple service de location de DVD. Aujourd’hui, l’entreprise est le leader mondial dans le domaine du streaming. Elle pratique le modèle à succès de la VàDA, vidéo à la demande par abonnement. Une partie du succès de l’entreprise repose sur sa gamme d’offres. Elle dispose en effet d’un catalogue de presque 6 000 vidéos disponibles aux États-Unis et de plus de 3 000 en France. En fin 2019, Netflix a une valeur boursière de 146 milliards de dollars. Elle a accordé une grande importance à son système de recommandation de films personnalisés se basant sur plusieurs milliers de variables. En France, ce sont près de 7 millions d’abonnés qui profitent de son service.




  Airbnb




  En 2007, trois jeunes Américains eurent l’idée de louer une partie de leur appartement à l’occasion d’un congrès à San Francisco. L’offre consistait à proposer en solution d’appoint un simple lit gonflable et un petit-déjeuner, en anglais airbed and breakfast. Sous la forte demande d’hébergements, cette solution permettait de répondre au besoin du marché. Brian Chesky, Joe Gebbia et Nathan Blecharczyk vont ainsi créer Airbedandbreakfast.com qu’ils simplifieront plus tard en Airbnb. En 2020, l’entreprise compte dans sa base de données plus de 7 millions de logements dans environ 100 000 villes du monde. Le leader de la location et réservation de logements est valorisé à 31 milliards de dollars et prépare une introduction en Bourse en 2020.




  Tesla




  Tesla est un constructeur automobile créé en 2003. L’entreprise a été cofondée par Martin Eberhard et Marc Tarpenning. Elon Musk en est actuellement le président directeur général. Le constructeur propose à la vente en ligne plusieurs gammes de voitures électriques. Tesla a dévoilé dans son dernier plan stratégique la volonté de créer un camion de transport de fret, des véhicules pour remplacer les bus urbains mais aussi un réseau de voitures autonomes utilisables à la demande. L’entreprise produit également plusieurs gammes de batteries électriques, des panneaux et des tuiles solaires. La firme a une capitalisation boursière de 77 milliards de dollars fin 2019. Son PDG est considéré par beaucoup comme un visionnaire. Il est impliqué dans de nombreux projets, il est par exemple le cofondateur de PayPal, spaceX, Zip2, OpenAI, et le président de SolarCity.




  Uber




  Uber est une entreprise fondée en 2009 par Garrett Camp, Travis Kalanic et Oscar Salazar. Le service de chauffeur privé à la demande a une valorisation de 15,3 milliards de dollars en janvier 2020. Son modèle ­d’affaires est caractérisé par la mise en relation directe de professionnels et de clients sans intermédiaire et avec l’aide des technologies : c’est le phénomène d’ubérisation. Il s’est diffusé à de nombreux secteurs dont par exemple le transport, l’hôtellerie, la restauration et l’immobilier.




  

    Au-delà de leur cœur de métier historique, le pouvoir des géants du web leur permet de diversifier leurs activités. On les retrouve désormais sur des secteurs aussi variés que la finance, la culture, la santé ou l’intelligence artificielle. Nombre de ces géants ont lancé des investissements considérables dans des projets aux ambitions exceptionnelles. Certains de ces investissements concernent notamment les domaines des nanotechnologies, biotechnologies, technologies de l’information et sciences cognitives (NBIC) et avec pour certains d’entre eux la volonté de repousser les limites de l’être humain (voir fiche 100 sur le transhumanisme).


  




  
 9 E-commerce




  À la fin janvier 2020, le montant des dépenses (en B2C) effectuées en ligne dans le monde a atteint un nouveau pic, s’élevant à 3,43 trillions de dollars (+18 % sur un an). Le commerce électronique représente maintenant 16 % de l’ensemble des achats réalisés sur la planète pour un panier moyen mondial de 2 569 dollars par an. En France, le cap des 100 milliards a été atteint en 2019 (103,4 milliards très exactement, soit + 12,4 %). Il est donc incontournable dans le paysage économique. Cette fiche dévoile les rouages et les modèles de réussite de l’e-commerce.




  1) Définition




  L’e-commerce ou commerce électronique regroupe l’ensemble des transactions commerciales s’opérant à distance par le biais d’interfaces électroniques et digitales. Il englobe essentiellement les transactions commerciales s’effectuant sur internet à partir des différents terminaux. On parle de s-commerce pour qualifier le commerce réalisé via les médias sociaux, et de m-commerce quand il s’effectue sur un support mobile (tablettes ou smartphones).




  Les chiffres du e-commerce reflètent une évolution des comportements d’achat sur internet qui concernent de plus en plus des produits du quotidien. Ceci se répercute sur l’augmentation de la fréquence d’achat (plus de 3 achats par trimestre). Au total, le marché français a vu un bond du nombre de transactions avec plus de 1,5 milliard de commandes enregistrées, soit + 20,7 % par rapport à 2017.




  Enfin, la création de sites marchands se poursuit avec une augmentation de 15 % sur un an, soit un solde net de 25 000 nouveaux sites (un toutes les 30 minutes). En ce qui concerne le m-commerce, ses ventes pèsent une part de plus en plus importante sur l’activité des sites, pour atteindre près de 39 % du volume d’affaires.




  2) Différentes formes d’e-commerce




  Le monde du e-commerce est très vaste, comme nous l’avons évoqué, et comprend plusieurs modèles distincts. Il est possible d’en faire deux classifications, la première basée sur le profil commercial défini en fonction de qui vend et qui achète, la seconde sur le modèle commercial.




  A.Profil commercial




  Concernant le profil commercial, il est important de comprendre que chaque activité s’adresse à un type de client spécifique. On distingue alors les typologies suivantes :




  –B2B (business-to-business) : il s’agit d’entreprises dont les clients finaux sont d’autres entreprises ou d’autres organisations. En ligne, on peut citer alors Google (quand une entreprise paie pour son référencement, l’achat d’espaces publicitaires par une entreprise sur un site, l’offre de services aux entreprises, etc.). Ce modèle représente 60 % de la valeur du e-commerce ;




  –B2C (business-to-consumer) : sont considérées ici les entreprises qui vendent directement les produits ou services aux consommateurs finaux. C’est la forme la plus courante de modèles sur le web. Citons par exemple des sites de vente en ligne comme ceux de la Fnac ou d’Amazon. En termes de valeur, le modèle B2C représente près de 30 % du commerce électronique, mais est le premier en nombre de transactions ;




  –C2B (consumer-to-business) : nous parlons ici par exemple de portails sur lesquels les consommateurs proposent un produit ou un service que les entreprises peuvent acquérir. On peut alors penser à des portails d’emploi freelance, de création de design et plus généralement des auto-entrepreneurs ;




  –C2C (consumer-to-consumer) : ce modèle représente les entreprises qui facilitent la vente de produits entre consommateurs. Les exemples les plus parlants sont Leboncoin, AirBnB ou tout portail de vente d’articles d’occasion entre particuliers.




  Il existe également d’autres types d’e-commerce tels que le G2C (government-to-citizen) offrant notamment le paiement d’impôts en ligne, les taxes d’habitation (il en va de même en G2B), ou encore le C2G (citizen-to-government) ou B2G (business-to-government).




  B.Modèle commercial




  Concernant le modèle commercial, cela rejoint ce que la fiche 44 « Modèle d’affaires digitaux » présente. Il en existe des différents basés principalement sur les revenus générés ou la manière dont l’échange se produit. Nous pouvons citer par exemple :




  –la boutique en ligne disposant de ses propres produits : il s’agit de présenter en ligne les mêmes caractéristiques qu’une boutique physique ;




  –le dropshipping : pour le client, il semble s’agir d’un e-commerce normal. La différence vient du fait que c’est un tiers qui envoie le produit, et non le vendeur ;




  –l’affiliation : le site d’e-commerce redirige le client vers une autre boutique qui lui paie une commission une fois la vente conclue ;




  –l’adhésion/abonnement : ce type d’e-commerce cherche à ce que ses clients effectuent des achats récurrents. On peut penser aux marques vendant des « boîtes surprises » ;




  –la marketplace : une marketplace est un lieu regroupant acheteurs et vendeurs dans un même espace (Amazon par exemple) ;




  –les services : un e-commerce ne vend pas forcément que des produits, il peut également proposer des formations, des conseils, ou du coaching. 




  

    Différences entre e-business et e-commerce




    Il est commun de confondre e-commerce et e-business. Pourtant, ces deux concepts doivent être différenciés. L’e-commerce se réfère seulement à la transaction de biens et services entre un acheteur et un vendeur. L’e-business, quant à lui, fait référence à l’ensemble du processus à mettre en œuvre afin de gérer un commerce en ligne. L’idée principale à retenir est que l’e-commerce est obligatoirement une forme d’e-business tandis que l’e-business n’implique pas forcément du e-commerce. Tandis que l’e-business vise à intégrer des systèmes avec des fournisseurs, des acheteurs et d’autres agents dans le but d’optimiser les processus, l’e-commerce, lui, est plus utile pour la concrétisation de l’acte de vente.


  




  3) Enjeux de l’e-commerce




  Que ce soit par les modèles et la capacité à générer des revenus, beaucoup d’entreprises voient dans l’e-commerce une source réelle d’avantages :
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