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Résumé

Transformation numérique :  
un contrat de génération en entreprise  

et avec les géné-tics ?

Y aurait-il un lien quelconque entre le taux de réussite si faible dans 
la transformation numérique des entreprises et les discussions 

à n’en plus finir sur les comportements et les attitudes des généra-
tions du numérique ? Cela se pourrait fort bien, l’un n’allant pas sans 
l’autre. Nombreux sont les chefs d’entreprise en place, les fameux 
quadras qui ne savent pas comment aborder ces générations XYZ, pas 
plus qu’ils ne savent comment s’y prendre avec les nouvelles techno-
logies en tant que telles. Pourtant, puisque 50 % de la population 
mondiale a moins de 30 ans et s’adonne au numérique, il va bien 
falloir, par effet volumique, accepter cet état de fait et recentrer toute 
mutation d’entreprise en cours ou à venir autour de ces nouveaux 
clients et employés ; d’autant que la réussite d’une mutation d’un 
modèle d’entreprise ne repose pas directement sur les nouvelles 
technologies du numérique, du social et du mobile, mais bien sur les 
ruptures attitudinales et comportementales qu’elles ont entraînées 
et continuent de provoquer auprès de ce segment stratégique des 
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générations XYZ. Il faut donc arrêter d’en discuter sans fin et passer 
de l’analyse à l’action. C’est ce que fait la minorité des entreprises qui 
réussissent leur transformation numérique. En fait, l’agilité innova-
trice de ces entreprises consiste justement à s’adapter aux changements 
répétés imposés par les natifs du numérique, tout en maintenant 
certains fondamentaux comme le magnétisme de la marque associé à 
la passion du métier et à la qualité du produit. C’est peut-être là que 
se trouve la fameuse productivité générationnelle dont tout le monde 
parle : concilier l’expérience des baby-boomers et la reconnaissance 
des nouvelles générations, qui sont nées dans le numérique. Et cesser 
d’avoir peur de l’avenir. C’est maintenant ou jamais. Ne serait-ce que 
pour rester dans la compétition. Le timing est bon et surtout, c’est 
faisable ! Comment ? C’est le sujet même de ce livre. Bonne réussite !



« Les écoles de gestion sont bien meilleures à analyser les innovations  
de rupture, qu’à dire comment les gérer. »

Schumpeter, The Economist, 2014 (traduction libre)

« Pour nous (ici les Y), la Terre est plate. 
Aujourd’hui, entre un jeune Sud-Africain, un jeune Américain  

et un jeune Français de 25 ans, il y a plus de points communs  
qu’entre un jeune Français de 25 ans et un baby-boomer de 55 ans. »

Emmanuelle Diaz, Positive Economy Forum, Le Havre, 2015 
Fondatrice, The Boston Project et WoMen’up
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Avant-propos

Ce livre s’adresse aux entreprises, de toute taille et de tout secteur, 
mais aussi à tous ceux ou celles qui veulent développer un esprit 

d’entrepreneuriat, quel que soit le sens profond que l’on donne à ce 
mot.

Nous avons opté dans cet ouvrage pour un contenu d’un niveau 
accessible, sans pour autant en altérer sa pertinence. Bien que l’analyse 
des attitudes et des comportements des natifs du numérique soit 
extrêmement complexe, nous avons osé jouer la carte de la simpli-
fication. Si vous souhaitez approfondir le sujet, vous trouverez une 
littérature abondante : psychologues, sociologues, anthropologues, et 
spécialistes de la communication en ont fait un champ de recherche 
de prédilection. L’abondance de la littérature sur le sujet est telle que 
nombreux sont ceux qui trouvent que la coupe est pleine !

Quant à nous, notre but est de faire ressortir une démarche 
explicite et concrète, tournée vers l’action pour aider les chefs d’entre-
prise à transformer avec succès leurs modèles d’entreprise, en totalité 
ou en partie, et en fonction de ces nouveaux comportements sur les 
marchés de consommation et industriel.

Si nous reconnaissons bien volontiers l’importance des ruptures 
technologiques du numérique et des réseaux sociaux, les ruptures 
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attitudinales et comportementales qui en découlent nous semblent 
encore plus importantes.

Bref, nous faisons passer l’humain avant le numérique, sans 
dénigrer l’importance de ce dernier. C’est donc un ajustement signi-
ficatif de la perspective stratégique courante que nous prônons ici.

À première vue, on pourrait croire que cela n’a rien de nouveau en 
soi : le client reste au centre des activités de l’entreprise, ses employés 
en étant le moteur. Mais en fait, ce qui fait toute la différence, c’est 
bien l’amplitude inégalée et rapide des changements d’attitudes et 
de comportements constatés au sein de ces nouvelles générations du 
numérique.
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