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L ’édition 2008 du
«Global CEO study»
d’IBM tire le portrait de

l’entreprise de demain
(Enterprise of the Future) :
elle dévoile une entreprise
globalisée, qui cherche à
nouer de nombreux partena-
riats, dans une entreprise
globalisée avec des clients
toujours plus informés.

Quelles sont les priorités
des chefs d’entreprises et
les tendances à venir en
matière d’entreprenariat
pour les deux prochaines
années ? C’est ce qu’a cher-
ché à savoir IBM dans la
troisième édit ion de son
document de référence
«Global CEO study», publié
tous les deux ans. 

«Global CEO study» (*)
s’appuie sur les témoi-
gnages de 1130 P-dg et diri-
geants dans 40 pays dans le
monde. Elle est l ’œuvre
d’experts en entreprises
d’IBM Global Business
Services, un réseau qui
couvre plus de 170 pays et
fournit des expertises dans
17 secteurs.

Changement, imagina-
tion, anticipation, sur fond
de partenariats et de globali-
sation sont les nouvelles
donnes du moment. 

Soif de changement :
l'entreprise de l'avenir doit
être capable de se mouvoir
rapidement et avec succès.
Bien plus que de se conten-
ter de répondre à l'évolution
des marchés et de la
concurrence, elle les antici-
pe et les conduit. 

Première grande obser-
vation des dirigeants inter-
rogés, la permanence du
changement : 80% d’entre

eux pensent que leur organi-
sation rencontrera des
«changements significatifs»
à l’avenir. 

Il y a deux ans, les deux
tiers des chefs d’entreprises
projetaient de se heurter à
des changements impor-
tants ou substantiels au
cours des trois prochaines
années. Ils sont plus nom-
breux aujourd’hui ( les
quatre cinquièmes) à
attendre ce bouleversement.
Aveu d’impuissance ? Ils
sont 22 % à craindre ne pas
être capables de gérer le
changement qu’ils perçoi-
vent. Un chiffre qui a
presque triplé depuis 2006.
En 2008, l’étude des pra-
tiques de gestion du chan-
gement révèle que 75% des
entreprises interrogées
avouent que leur démarche
reste généralement informel-
le, occasionnelle ou improvi-
sée.

Les nouveaux défis,
aussi fulgurants qu’étendus,
sont porteurs de risques et
d’incertitudes pour tous.
Quels sont-ils ? En 2004,
les préoccupations portaient
sur les facteurs liés aux ten-
dances et fluctuations du
marché, à la clientèle et à la
concurrence ; les autres
facteurs externes — socioé-
conomiques,  géopolitiques
et environnementaux —
avaient été considérés
comme étant moins cri-
tiques. Ces préoccupations
requièrent aujourd’hui deux
fois plus d’attention.

Dans l ’ensemble, les
chefs d’entreprises disent
avoir les yeux rivés sur trois
pesanteurs : les tendances
du marché, les compétences

humaines et la technologie. 
«Il est clair que la capaci-

té d'évoluer rapidement et
avec succès est plus cri-
tique que jamais», conclut
l’étude sur ce premier point.

«En revanche, l'entrepri-
se de l'avenir définit et gère
les changements par des
programmes solides, struc-
turés et axés sur des
métiers définis (…) Elle gère
activement un portefeuille
de placements, protège et
accompagne les idées nova-
trices, tout en procédant au
désherbage systématique
des mail lons les plus
faibles». 

Deuxième constat : prati-
quement tous les répon-
dants affirment adapter leur
business model, notamment
en rendant (pour 40%) leur
entreprise plus «collaborati-
ve». Notion qui s’étend à
l’extérieur de l’entreprise
avec la recherche active de
partenariats.

Quatre-vingt-cinq pour
cent des chefs d’entre-
prises, toutes tailles confon-
dues, le pensent et plus de
la moitié envisagent de le
faire en profondeur, parce
qu’ils considèrent que le
partenariat est une source
de précieux talents et que
«la conquête d’un nouveau
marché stratégique passe
par l ’accès aux compé-
tences locales».

Troisième   enseigne-
ment : le consommateur
émerge comme un acteur à
part entière : il devient plus
cher à attirer et fidéliser.
Selon l ’étude, 36% des
entreprises surperformantes
de l’échantillon (à la perfor-
mance économique supé-

rieure à la moyenne des
autres entreprises du sec-
teur) ont accru les investis-
sements liés à leurs clients
qu‘ils voient non «comme
une menace mais comme
l’occasion de faire la diffé-
rence».

«Les clients ont mainte-
nant beaucoup plus de
sources d'information et
l'entreprise n'a plus le der-
nier mot. Dans une enquête
récente auprès de 1 000
consommateurs de détail,
53%  ont déclaré avoir utilisé
internet pour comparer les
caractéristiques du produit
et les prix - 25% l'ont fait à
partir d'un appareil mobile
(…) Avec le milliard d'utilisa-
teurs d'internet, les clients
peuvent faire connaître leurs
attentes et échanger leur
appréciation dans le monde
entier.»

Une situation inédite qui
«peut être à la fois une
menace et une opportunité»
et contraint les entreprises à
recourir davantage et plus
vite que leurs concurrents
au «marché des idées».

Autre changement de
taille : la notion de «globali-
sation» est à présent prise
en compte par les entre-
prises et intégrée dans leur
fonctionnement. Une évolu-
tion qui permet d’avoir
accès à l’expertise, aux res-
sources ou aux débouchés
commerciaux là où ils se
trouvent.

Dans un monde de plus
en plus connecté et acces-
sible, les chefs d’entreprises
sont enclins à passer du
point de vue traditionnel de
la mondialisation à une nou-
velle orientation : l'intégra-

tion mondiale. Ils travaillent
donc à «recalibrer» leurs
modèles d’affaires dans ce
sens. Un modèle qui passe
nécessairement par les com-
pétences locales. En effet,
66% des chefs de la direc-
tion envisagent d'utiliser les
fusions et acquisitions dans
le cadre de leurs stratégies
d'intégration. Le moyen d’y
parvenir ? Par exemple, les
marques et les produits doi-
vent avoir un intérêt local. Il
s’agit de «localiser les
caractéristiques selon les
goûts locaux» et de fabri-
quer localement les produits
lourds, encombrants, voire
impossibles à transporter,
tout en conservant des pla-
teformes mondiales de pro-
duits et services qui procu-
rent des économies
d'échelle. Cette combinaison
passe par une culture com-
mune d’entreprise qui auto-
rise des hommes de diffé-
rentes cultures et de
différents pays à travailler
efficacement ensemble. Ici,
le centre de décision est
localisé en fonction du mar-
ché et des besoins opéra-
tionnels, et non dicté par
des actes de propriété ou
des accords restrictifs de
crédit-bail. Les innovations
portent pour l ’essentiel,
dans neuf cas sur dix, sur le
produit, le service et la
valeur ; elles visent dans la
moitié des cas les nouvelles
structures de prix. Cette
stratégie est particulière-
ment bien adaptée aux mar-
chés émergents, comme la
Chine et l ’ Inde, où les
consommateurs offrent un
large éventail de revenus.
Plus diff ici le à dire qu’à

faire, reconnaissent les
managers, qui axent leurs
modèles d’innovations
davantage sur la redéfinition
des industries existantes
(73%) que sur la création de
nouveaux produits (36%).

En terminant la lecture
des 79 pages du document,
le réflexe «patriotique pri-
maire» qui sied aux hommes
de notre génération suscite
cette question récurrente et
inévitable : quid encore une
fois de nos entreprises ? Et,
là, honnêtement, sans parti-
pris aucun, on se dit que les
actions, concrètes et
modestement suivies, de
mise à niveau de Mostefa
Benbada, le ministre de la
PME et de l’Artisanat, sont
plus proches de l’esprit de
l’étude de la prestigieuse
institution d’IBM que la
«stratégie industrielle» sans
cesse renouvelée tambour
battant, plus théorique que
programmatique, de son
homologue de la participa-
tion et de la privatisation,
Abdelhamid Temmar.

A. B.
(*) Enterprise of the Future,
IBM, Global CEO Studies, 79
pages, New York, mai 2008.
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Cela fait 5 jours qu’aucun émissaire français n’a
débarqué à Alger. 

Cé inkietant…

C’est un lecteur outré qui m’écrit : «Le Soir est
le premier journal que j’achète le matin. Mais hier,
stupeur ! Vous avez failli me faire regretter d’avoir
dépensé 10 DA. Pourquoi cette une ? Et pourquoi
la fatcha de Madani Mezrag affichée de manière
aussi arrogante  en première page d’un journal à
la pointe  du  combat  démocratique  et  anti-inté-
griste ?» Je comprends parfaitement l’aversion de
cet ami lecteur. Comment ne pas avoir une pous-
sée d’urticaire lorsqu’on vous met sous les yeux
autant de suffisance criminelle ? Comment ne pas
avoir envie de hurler devant cette bobine, les yeux
mi-fermés, la barbe en épée et la calotte vert kaki,
indicateur sournois d’un maquis en stand-by,
mais pouvant être réactivé à tout moment ? Oui ! Il
est dur de supporter l’étalage des faces de crimi-
nels intégristes sur les pages de journaux.
Particulièrement des titres ayant eu à souffrir
dans leur chair de l’entreprise de destruction mas-
sive du pays menée par les sieurs Mezrag et

consorts. Mais il serait encore plus dur, voire
impardonnable de ne pas dire. De se taire. De
banaliser ce qui se passe en ce moment. Mezrag
annonce un congrès jumelé du FIS et de son bras
armé, l’AIS. Benhadj joue aux médiateurs d’apai-
sement à l’approche d’un match à haut risque
dans le quartier de Kouba, à Alger. Des bars et
des restaurants sont fermés à la louche. Des villes
côtières sortent leur dispositif camisole pour
détourner ces régions de leur vocation première,
celle des vacances, de la détente et de la convivia-
lité. Et des patrouilles des services de sécurité
sautent quotidiennement sur des mines et se font
tirer comme des lapins. Faut-il se taire ? Faut-il
faire semblant de vivre en terre pacifiée ? Désolé,
cher lecteur ! Il ne sera pas tu ici, dans Le Soir
d’Algérie ce projet islamiste en cours. Quitte à
incommoder les âmes sensibles. Quitte à indispo-
ser ceux qui pensent lointaine la décennie rouge.
Dix mille fois Madani Mezrag en une. Tant qu’il le
faudra. Et il le faut, aujourd’hui. Je fume du thé et
je reste éveillé, le cauchemar continue.

H. L.  
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