
vu comme une
OPPORTUNITÉ

vu comme un 
PASSAGE 
OBLIGÉ

IGNORÉ, voire 
considéré comme 

UNE MENACE

LES ENTREPRISES LE MESURENT CONCRÈTEMENT

Une amélioration de 
la satisfaction client

Une amélioration de 
ma rentabilité (ROI)

Une amélioration de 
la fidélité client

Étude Réalisée par

ÉDITION 2019

LE NUMÉRIQUE UNE OPPORTUNITÉ

70% 25% 5%

pour les ETI
73% +

34%
>25%

UN USAGE DU DIGITAL TRÈS « USER CENTRIC »

PART DU DIGITAL 
DANS LA CROISSANCEPOUR

42%

41%

54% Quand les canaux de 
vente SONT EN RETRAIT

46%

MARCHANDS

55%

ETI

des canaux physiques pour les ventes en magasin

Le digital est perçu comme

MARCHANDS

DES ETI

MARCHANDS

DES ETI

54%

49%

79%

67%

UN CONCURRENT UN LEVIER

DES ENTREPRISES 
DU COMMERCE

EN COMPLÉMENTARITÉ OU INTÉGRÉS

COMPLÈTEMENT INTÉGRÉES

12% 18%

DES ENTREPRISES 
AVEC POINT DE 

VENTE PHYSIQUE

42%

DES ENTREPRISES 
AVEC POINT DE 

VENTE PHYSIQUE

DES ENTREPRISES 
DU COMMERCE

66%

GESTION DES CANAUX
DISPOSITIF CLICK & COLLECT

31%

DES MARCHANDS DES ETI

17%

OBJECTIFS DE STRATÉGIE OMNICANALE

36%

DES ENTREPRISES DES ETI

44%

LES BÉNÉFICES D’UNE STRATÉGIE PHYGITALE

Croissance 
des ventes

Amélioration de 
la satisfaction 
& fidélité client

Meilleure 
efficacité 

opérationnelle

Hausse de 
fréquentation

Développement 
d’un segment 

de clientèle

86% 78% 69% 65% 61%

TRANSFORMATION INCARNÉE

Stratégie digitale pilotée par la Direction 
et disposant d’une équipe dédiée

CATÉGORIE 1

LES ENTREPRISES ENGAGÉES

48%
ENSEMBLE DES ETI ET PME

46% EN 2017 53% EN 2017

64%
ETI

2017

2019

MANQUE DE TEMPS
54%

61%

2017

2019

COÛTS
49%

60%

2017

2019

COMPLEXITÉ DE MISE EN ŒUVRE
39%

46%

2017

2019

MANQUE DE FORMATION SUR CES SUJETS
36%

42%

2017

2019

MANQUE DE COMPÉTENCES EN INTERNE
36%

43%

2017

2019

RISQUES LIÉS AU RESPECT DES DONNÉES 
PERSONNELLES DES CLIENTS

33%

31%

LE DIGITAL N’INFUSE PAS TOUS LES DÉPARTEMENTS

2017 : 65% + 12 pts 2017 : 59% + 9 pts

86%

77%

68%

81%

Le département 
des SI

Le département 
du MARKETING 

ET DE LA 
COMMUNICATION

Les fonctions 
administratives : 

JURIDIQUE ET 
FINANCE 

Le département 
des RESSOURCES 

HUMAINES

Le digital représente 

Ils représentent 

+ 25% de leur croissance

16% du panel

93% : PME dont 63% de 20 à 49 salariés

67% : Créées il y a + de 15 ans

Clientèle
européenne

 30% (vs 16%)

Clientèle
internationale

 31% (vs 22%)

Clientèle de
professionnels 

43%

Entreprises de 
commerce 

29% (vs 18%)

Proposent à la fois 
des produits & services

 43% (vs 25%)

LES INGRÉDIENT D’UNE STRATÉGIE ABOUTIE 
DE TRANSFORMATION DIGITALE 

Une politique 
volontariste

82% (vs 70%) 

Le digital,un 
objectif 
prioritaire 

54% (vs 39%)

Une ambition 
définie et explicite 
de la Direction

54% (vs 39%)

Une équipe 
dédiée avec 
des relais 
avec d’autres 
départements 

51% (vs 33%)

Grâce aux 
outils digitaux

51% (vs 31%) 

Des stratégies 
physiques & web 
complémentaires, 
voire intégrées

53% (vs 42%)

Considèrent  
comme objectif 
le développement 
d’une stratégie 
omnicanale 

51% (vs 36%)

« fois plus de chance » 
d’être en croissance que les entreprises 

n’ayant entamé aucune transformation digitale

64% 
des « digital champions » 

déclarent avoir été en croissance
 

(VS 45% des entreprises au total)

En 2018... Prévisions 2019…

100% 
des « digital champions » 
prévoient d’être en croissance

(VS 46% des entreprises au total)

X2,2

Dirigeants ou décisionnaires 
d’entreprises prenant part à 
la transformation digitale 

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

+ 450 interviews auprès 
d’entreprises de 20 à 4999 salariés
+ 150 ETI (Entreprises de taille 
intermédiaire : 250 à 4999 salariés)

= Échantillon 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

Vs 74% en 2017

87% +  des ETI

77%


