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Toujours selon 'OCDE :

la maturité digitale des
enfreprises est fres largement
corrélée avec leurs
performances.

Les champions européens

du digital sont, en moyenne :

3 X plus profitables

Grossissent 4,5 X plus

Retard de |la France dans |'apport

PARADOXE DES FRANCAIS UTILISENT INTERNET

(Baromeétre 2017 de la confiance des Francais dans le numérique, Acsel)

SELON L’OCDE : LES ENTREPRISES N'ONT PAS LE MEME NIVEAU DE MATURITE

et la France est d la traine parrapport aux autres pays.

Part du numeérique dans le PIB

6%
10,1%
10%
9.2%
8%
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Dirigeants ou décisionnaires
d’entreprises prenant part a la
transformation digitale

(PDG, Gérant, Directeur
Marketing, CDO...).

i

+ 450 interviews aupres
d'entreprises de 20 G 4999 salariés

+ 150 ETI (Entfreprises de taille
intermédiaire : 250 a 4999 salariés)

= Echantillon total : 600 répondants

Interviews
de 20 minutes
par téléphone

sur leur lieu
de travail.

4 semaines de collecte
des données en début
d’'année :

Du 31 Janvier
au 28 Février 2019.
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LE NUMERIQUE EST
PERCU COMME UNE
OPPORTUNITE

PAR 7 ENTREPRISES SUR 10

7@

£l (s

pour les ETI

4

&

707

Vs 69% en 2017

VU comme

UNE OPPORTUNITE,

son développement fait I'objet
d'une politique volontariste

VU comme

UN PASSAGE OBLIGE,

son développement se fait
plutdt a reculons

IGNORE, voire considéré
comme une menace,
aucune action n'est
menée en ce sens
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o7 Uﬁ ENTREPRISES ENGAGEES /
48 ° TRANSFORMATION INCARNEE
Stratégie digitale pilotée parla
, Direction et disposant d'une
MATURITE Vs 46% en 2017 Squipe dediee
DIGITALE

29 ETI 21 PME
DES ENTREPRISES %
457

4

en 2017

Lﬁ_a-_‘ CATEGORIE 2

TRANSFORMATION EN DEVENIR

4

LES ETI Stratégie digitale non portée par
Vs 45% 2017 la Direction ou manquant de
ACCELERENT > 97 en moyens humains
» 770 L)
AUCUNE,TRANSFORMATION
@AcselDigital AMORCEE

Stratégie digitale inexistante
Vs 10% en 2017
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o £F
77"

reconnaissent la conftribution C’est encore plus vrai pour
du digital a leur croissance les ETI

@AcselDigital
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537 Pour moins de 25% 647
347 Pour PLUS de 25% KX
ENSEMBLE DES ENTREPRISES ETI

@AcselDigital




des ETl et PME francaises
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RELATION
& SATISFACTION CLIENT

sont les premiers leviers
de la transformation
digitale avant les
bénéfices liés

a la vente

@AcselDigital

Les benéfices attendus

Une amélioration de
|la satisfaction client

Une amélioration de
ma rentabilité (ROI)

Une amélioration de

la fidelite client m-




38%

baromeétre

CROISSANCE — Une augmentation de
&D DG AL 1 mon chiffre d'affaires
a7 ,
BENEFICES Le developpemen’r de
= nouveaux services
FINANCIERS
les bénéfices liés T 31%

Le renforcement de

a la vente sonf peu '@ l'efficacité de mon canal
aftendus de vente traditionnel

@AcselDigital

Aucun de ces

bénéfices business m-
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Les canaux de vente
numeriques ne sont pas
encore genéralisés, seuls

43% DES ENTREPRISES

disposent d'un site de vente

w467 | | w

MARCHANDS ETI

& LOCO|M

ENTREPRISES PU CCMIMIERCE

@ Propres points de vente physiques / magasins
it 747
Points de vente relais
e
@ Réseau de franchise
gy 217
Propre site internet marchand
¥ 4467
-
Sites marchands tiers (type marketplace)
vy 8%
1




DES PARADOXES
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« Non, pas « Oui, tout
du fout » a fait»

Le digital est
Percu comme un

CONCURRENT

des canaux physiques

C)oom

plutdt pasy

« Oui,
plutdt »

DIGITAL PHYSIQUE

E%ﬁ 49% des ET 54% des marchands
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des entreprises avec
point vente physiques
considerent que le
numerique constitue

UN LEVIER IMPORTANT

pour les ventes
en magasin

E%ﬁ 67% pour les ET

« Non, pas
du tout »
« Oui, tout
« Non, a fait »
plutdt pasy
9%
28%

12%

« Oui,
plutot »

797% des marchands

Le hub de la transformation digitale
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& GIITAL qui réconcilie tous les canaux en construction
SEULES 51 %
DES ENTREPRISES .
AVEC DES POINTS DE | | =
VENTE PHYSIQUES ONT I (T i
DES [=in} % =

Indépendamment En complémentarité Intégrées

des ventes en ligne des ventes en ligne avec les ventes en ligne
E%ﬁ 50% des ETl %

317 487 187

Entreprises de commerce \ /
ﬁ 65% des marchands




CROISSANCE Objectifs ||
&P GITTAIL de la stratégie omnicanale

UNE NOTION ’ Co‘f
D'OMNICANALITE

367

13%

ETI 22%

considerent comme un objectif
le développement d'une stratégie omnicanale
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Alors que les benéfices
constatés pour les ventes
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II &) 40% principalement en magasin
I J = 5% principalement online
42% les deux

BENEFICES ~Gs

CONSTATES

30% principalement en magasin
5% principalement online
42% les deux

%) E

suite a la mise en
place d'une

sfrategie omnicanale 69%
oar les marchands =
32% principalement en magasin

%) E

3% principalement online
33% les deux

@AcselDigital
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BENEFICES

CONSTATES

suite a la mise en
place d’'une
stratégie omnicanale
par les marchands

@AcselDigital

—~
o0

65%

H‘ % 17% principalement en magasin
= 11% principalement online
37% les deux

61%

)

{1 26% principalement en magasin
7= 4% principalement online
32% les deux
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Mais les blocages persistent



baromeétre

CROISSANCE
&D|G|ITAILL

DES FREINS MAJEURS

AU SEIN DES
ENTREPRISES VS 2017

MANQUE DE TEMPS

=

\ EE—
2017 61%

2019 49%
2017 60%

courts
%

COMPLEXITE DE MISE EN CEUVRE

\ E—
2017 46%

MANQUE DE FORMATION SUR CES SUJETS

» F——
2017 42%

MANQUE DE COMPETENCES EN INTERNE

\ —
2017 43%

RISQUES LIES AU RESPECT DES DONNEES PERSONNELLES
DES CLIENTS

EX I 337

PLIVA 317

@@@@@@IE
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EQUIPE DEDIEE A LA R .
TRANSFORMATION
: 337
NUMERIQUE
-‘-
% i ETI ‘/ \‘
‘ UNE EQUIPE DEDIEE
76% AVEC DE'S RELAIS
déparioments de sz o
I'entreprise

I'entreprise

des entreprises ont une équipe dédiée
d la fransformation numérique

Mais les entreprises déploient leur

23%
X

PAS D’EQUIPE
DEDIEE

Le hub de la transformation digitale
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=
Le département du 68%
. MARKETING ET DE LA Les foncti
Le departement es fonctions
des S| COMMUNICATION administratives :
JURIDIQUE ET
FINANCE
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Le hub de la transformation digitale

LES DIGIArAL

les entreprises qui ont mis en place I'ensemble des bonnes
prafigues de la fransformation digitale
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Le digital représente

DDD + 25% de leur croissance

lIs représentent
=] p

N

; 167 du panel

93% PME dont 63% de 20 a 49 salariés

@ 67% Créésily a+ de 15 ans

@AcselDigital

m

Entfreprises de

Les PME

*
v + 1>

Proposent a la fois

commerce des produits & services
* o o
* * o o
** * ** \O/
Clientele Clientele Clientéle de
européenne internationale professionnels




Les « Digital Champions »

Les ingrédients d'une
stratégie aboutie de
transformation digitale

UNIE QUESTICIN

Vv Une politique
volontariste
(vs 70%)

DE VCILONTE

V Le digital,
un objectif prioritaire
(vs 39%)



UNIE CRGANIISATICIN] QU CASSE LES SILSS

Les « Digital Champions »

y
|
ATTITUde, : Vv Une ambition v Une équipe dédiée
face au numerique définie et explicite avec des relais avec

d'autres départements
(vs 33%)

de la direction
(Vs 59%)




Les « Digital Champions » UNIE FCRTE CCSININAISSANCE CLIENAT
N
? ) (=) (-

Attitude
face au numérique

V' Une forte connaissance client
grace aux outils digitaux (Vs 31%)




Best practices

baromeétre

CROISSAN

&016 AL

Les « Digital Champions » PES PRATIQUES PIRNGITALES INSTALLEES

N o
f o) < ([
-~ !
e
Attitude y
face au numérique v/ Des stratégies physiques & v Considérent comme un

objectif le développement
d’'une stratégie omnicanale
(Vs 36%)

web complémentaires,
voire intégrées
(Vs 42%)
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En 2018...

des « digital champions »
déclarent avoir été en croissance

Apd

« fois plus de chance »

Les digital champions

Prévisions 2019...

des « digital champions »
prévoient d'étre en croissance

d’'étre en croissance que les entreprises

n'ayant entamé aucune fransformation digitale

@AcselDigital

Le hub de la transformation digitale



