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        PRÉSENTATION DU LIVRE

        
            Ce livre a un parti-pris très clair : vous devez programmer votre succès et ce succès passe par un Leadership.

            Vous devez être Leader. Être premier. Pas forcément en terme de chiffre d’affaires mais, à minima, premier sur un territoire. Car, quel que soit le secteur, le client a le choix. Or, la plupart du temps, il optera pour un premier de liste parmi toutes les entreprises qu’il aura gardées en mémoire.

             

            En effet, notre cerveau, incapable de garder toutes les informations dont il est bombardé au cours d’une seule journée, les trie et ne retient que celles qu’il préfère et qui lui semblent le plus utile. Notre cerveau agit de même pour les entreprises dont nous avons entendu parler, à travers Internet, des publicités ou des articles. Tout consommateur est capable de citer plus de cinq fabricants de voitures, de téléphones portables, de vêtements. Tout acheteur dans une entreprise a lui aussi, de façon plus ou moins consciente, mémorisé une liste de prestataires. Que ce soit une mémorisation issue de son expérience professionnelle ou d’une recherche spécifique sur un besoin donné, un directeur marketing connaîtra au moins une dizaine d’entreprises de communication et un directeur informatique, sans doute le même nombre de SSII (Société de Services en Ingénierie Informatique). C’est notre « Long List ». Mais au moment de choisir, seuls deux ou trois prétendants auront réellement leurs chances. Il s’agit d’une « Short List » inconsciente, composée de marques ou d’entreprises qui se seront imposées. Elles auront réussi à se créer un Leadership auprès du prospect.

            Sur votre marché, vous pouvez être un acteur de plus ou un acteur avec un plus, ce qui est nécessaire, mais insuffisant. Il faut être l’un des trois premiers, il faut être dans la Short List. Pour cela, vous devrez travailler ce plus, cette différence, pour en faire l’âme et l’arme de votre Leadership.

             

            Leader sinon rien ! a pour objectif de vous aider de façon très concrète à construire et réussir votre histoire d’entrepreneur ou de dirigeant d’entreprise.

             

            Illustré par des dizaines d’exemples, il se lit également comme un roman sur l’aventure entrepreunariale.

        
            
        

    


            CHAPITRE 1

            PROGRAMMER LE SUCCÈS

            
                
                
                I / COMMENÇONS PAR LE COMMENCEMENT

                A) Programmer son entreprise au succès

                « Si Adam et Ève avaient été Chinois, le monde aurait été totalement différent, car, eux…, ils auraient mangé le serpent » - Blague chinoise. Tout se joue au début.

                 

                « Si c’est pour sortir un livre de plus sur la stratégie d’entreprise, ce n’est pas la peine ! » Je revois encore mon éditeur me dire cela, l’air un peu pincé, en me regardant droit dans les yeux.

                Et d’ajouter : « Qu’a-t-il de plus, ton bouquin ? » Il avait raison de poser cette question. Ce qu’il ne savait pas, c’est que cette même interrogation était à l’origine de ce projet. Car je la pose systématiquement aux entrepreneurs que j’accompagne. « Elle a quoi de plus, ta boîte ? Parce que si c’est une boîte de plus, dans quelque temps, cela va forcément te poser des problèmes ». C’est en la posant, une fois de plus, pendant une session de travail que l’idée de ce livre m’est venue.

                 

                Aujourd’hui, l’évolution exponentielle de la révolution digitale oriente la réflexion sur la stratégie de marketing principalement vers les évolutions apportées par Internet entre le consommateur et la marque ou entre l’entreprise et ses partenaires. Il n’est plus sujet que de Big data (l’analyse de toutes les données collectées par une entreprise), de ZMOT (Zero Moment Of Truth) ou d’ATAWAD(1) (Anytime, Anywhere, Any device), encore appelé la mobiquité(2) (mobilité + ubiquité = grâce aux nouvelles technologies, un consommateur peut se renseigner sur des produits et acheter n’importe quand, n’importe où et à partir de n’importe quel terminal). Il y a encore le fameux showrooming qui consiste pour les clients à aller essayer des produits en magasin avant de les chercher à de meilleures conditions sur Internet. Ils le font parfois au sein même du point de vente via leur smartphone.

                La plupart du temps, ce qui est dit est intéressant et pertinent.

                Mais cette pertinence s’adresse à un moment précis de la chronologie d’une entreprise. Et il est oublié la plupart du temps que pour être encore là à ce stade de son évolution, avec un potentiel certain de succès sur son marché, il existe quelques principes fondamentaux qui doivent s’appliquer dès le démarrage de l’entreprise.

                Les nouvelles technologies ont rendu notre monde encore plus ouvert, plus mondialisé, plus concurrentiel, et ont changé la façon dont les consommateurs se comportent avec les marques. Il est donc évident que toutes les conséquences de cette montée en puissance doivent susciter une réflexion sur le plan stratégique de votre projet.

                Mais commençons par le commencement. Être entrepreneur équivaut à planter une graine, puis à l’aider à devenir l’une des plus belles plantes de son environnement pour qu’elle donne de beaux fruits à ses actionnaires. Il y a donc deux séquences : le choix de la graine, puis le jardinage. Avant de nous occuper de la partie jardinage, occupons-nous de la graine et de l’endroit où vous allez la semer.

                 

                Il faut donc commencer par programmer son entreprise au succès, ce qui signifie choisir la bonne graine.

                B) Ma stratégie d’entrepreneur au profit des entrepreneurs

                Étant entrepreneur moi-même, cette bonne graine, j’ai eu la chance de bien la choisir deux fois avec des associés formidables. La première entreprise, Kenya, agence-conseil en marketing opérationnel, employait une centaine de personnes au moment de sa cession. La suivante, La Vie est Belle, reposait sur un concept innovant : l’usage industrialisé de free-lance permettant de créer pour nos clients des équipes pluridisciplinaires et sur mesure. La Vie et Belle, 35 personnes et 350 free-lance, fut cédée à Publicis, l’une des plus belles enseignes de communication mondiale.

                 

                Ce livre ne fait pas tout, n’explique pas tout… Il ne traite que d’un sujet : programmer le Leadership et le conserver. Ces notions de programmation et de Leadership sont, de mon point de vue, le chemin le plus sûr pour parvenir au succès.

                 

                Vous devez commencer par trouver la différence qui caractérisera votre offre et bien définir vos objectifs. Cette différence, bien travaillée, sera le socle de l’impact et de la réussite de votre Leadership. Quant à votre objectif, il déterminera les moyens à mettre en œuvre.

                 

                Ce livre est à la fois un livre de stratégie d’entreprise et de stratégie d’entrepreneur. Il veut aider les entrepreneurs à réussir. Surtout, il veut aider à réussir sur des marchés qui semblent de plus en plus mouvants, mais qui sont finalement toujours régis par les mêmes fondamentaux. Que ce soit il y a quarante ans dans le magasin de mes parents, aujourd’hui sur Internet ou dans un bureau d’une tour à La Défense, ce sont les mêmes ressorts psychologiques qui déterminent le choix d’un client.

                
II / OUI À L’ITÉRATION, NON À L’IMPRÉPARATION

                «Les guerriers victorieux gagnent d’abord et ensuite vont à la guerre, tandis que les guerriers vaincus vont à la guerre d’abord, puis cherchent à gagner.» Sun Tzu – L’Art de la guerre

                 

                Pour en avoir fréquenté beaucoup et parce que je considère en être un moi-même, j’observe que ce qui caractérise souvent l’entrepreneur réside dans une soif d’action, un plaisir de rendre les idées concrètes et la perspective du succès. Avec, en arrière-plan, un désir absolu de liberté et d’indépendance.

                Quand j’écris cette description de l’entrepreneur, une image me vient immédiatement, celle de Gaël Duval, un brillant serial entrepreneur qui est à la fois mon ami et, pour ma chance, également mon associé.

                Il est le Duval de la galerie en ligne salomonduval.com dont je parlais précédemment et que nous avons créée ensemble autour d’une passion commune : la Photo d’Art.

                Gaël me fascine par son ambition positive, sa volonté et sa soif d’entreprendre. Il est capable, après avoir déjà monté et cédé deux entreprises dans la net economy, d’être en même temps l’un des Leaders de Référence du marché de la comparaison en ligne avec jechange.fr (le seul site comparatif qui traite toutes les factures de la maison, contrairement aux sites spécialisés dans un domaine unique) et également de créer à New York, l’été dernier, la première French Touch Conference.

                Une rencontre entre la French Tech et l’écosystème américain avec, pour démarrer la session, la venue d’une secrétaire d’État et pour la conclure, d’une deuxième secrétaire d’État ! La première, Fleur Pellerin, a longtemps été à l’Économie numérique. Au moment de la conférence, elle était passée au Commerce extérieur (c’était avant la Culture !), mais n’a pas voulu rater l’occasion de venir le remercier de faire la publicité du savoir-faire français en matière de technologie à travers son initiative. La seconde, Axelle Lemaire, la nouvelle secrétaire d’État à l’Économie numérique étant ravie également de participer à cet effort. Entre les deux, un parterre d’invités prestigieux, entrepreneurs, investisseurs, chercheurs, issus des deux côtés de l’Atlantique pour des échanges souvent passionnants et fructueux. Bluffant.

                 

                Évidemment, comme Gaël, l’entrepreneur doit croire en lui et en son projet, sinon il n’a aucune chance de réussir. Mais, cette soif d’action et le fait de croire en soi sont bénéfiques à une seule condition. Et c’est ce qui fait la différence chez Gaël comme chez tous ceux qui réussissent : ils ne se lancent pas sur une bonne ou même une très bonne idée sans avoir préalablement préparé le terrain.

                Le culte de l’action donne souvent le sentiment aux entrepreneurs qu’ils pourront ajuster le projet une fois lancé et le mettre sur les rails du succès. Oui, ils pourront le faire… sauf si le projet se fracasse immédiatement contre une réalité récalcitrante ou si un grain de sable invisible à l’œil nu s’immisce dans le système et fait dérailler la machine. Oui à l’itération, non à l’impréparation !

                 

                Un exemple de ce syndrome de « sot » dans le vide (les investisseurs n’en sont toujours pas revenus) : Color Labs, une application de partage de photos pour réseaux sociaux, créée en 2010 par des entrepreneurs de la Silicon Valley. Alléchés par l’odeur d’Instagram et des dollars promis par le marché du partage de photo, les investisseurs mettent 41 millions de dollars sur la table. Le buzz aidant, le lancement de l’application attire rapidement un million de téléchargements. Un an et demi après, il restait à peine 100 000 utilisateurs. En cause, deux problèmes majeurs : d’abord, une application décevante et immédiatement sanctionnée par un deux étoiles sur cinq dans l’App Store d’Apple. Ensuite, de l’aveu même des fondateurs, une promesse marketing mal définie. L’application surfait sur le marché du partage de la photo, mais sans exprimer le contenu de sa valeur ajoutée.

                Pendant ce temps-là, Instagram se lançait avec une application stable et une promesse claire : « A fast, beautiful and fun way to share your life with friends and family » (Une manière rapide, belle et fun de partager votre vie avec vos amis et votre famille). « Fast, beautiful et fun », le Leadership basé sur ce triptyque les emmenait au mariage avec Facebook pour un milliard de dollars. En années digitales, quand le produit est stable et le positionnement compris, les noces d’argent se fêtent dès la deuxième année…

                 

                Plus vieux, mais encore plus « sot », Boo.com ou comment brûler 135 millions de dollars en dix-huit mois. Tout à l’euphorie Internet du début des années 2000, un pool de « spécialistes » lance ce qui devait devenir le plus gros magasin Internet de mode du monde. J’aurais aimé, s’il n’avait pas déjà été édité(3), écrire un livre sur l’impréparation et toutes les erreurs qui précipitèrent le projet dans le mur. Je n’en citerai qu’une. Pour des raisons de modernité et d’esthétique, le site était animé par une vendeuse virtuelle, Miss Boo, avatar conçu 100 % en Flash, à une époque où cette techno n’était pas encore stabilisée et où seulement 10 % des internautes en étaient équipés. Quant aux heureux propriétaires d’un Mac, ils étaient exclus de facto. Boo ! Ça fait peur…

                 

                D’autres ont plus de chances et de bon sens. Combien d’entrepreneurs m’ont avoué être passés près de la catastrophe au cours de leurs premières années ! Pour mieux comprendre le marché du dating, j’ai rencontré le jeune et talentueux, Ludovic Huraux, créateur d’Attractive World, qui m’a expliqué ses motivations et comment il avait compris que ce marché était très porteur, raison pour laquelle il s’y était lancé avec ses deux associés. Je me souviens de sa description des deux premières années, qualifiées de miracles quotidiens. Le site n’était pas encore à la hauteur de ses attentes ni de celles de son public et son modèle gratuit ne pouvait être compensé par des revenus annexes. Tout autant que l’amélioration du site, l’arrivée, au bout de deux ans, d’un directeur marketing fut salvatrice.

                Ce dernier le convainc de passer à un modèle payant, ce qui assura la pérennité de l’entreprise.

                Mais au moment de me quitter, Ludovic insista sur le fait que très rapidement la notion de « Célibataires exigeants » permit d’ancrer Attractive World sur son propre territoire et de fonder sa différence par rapport à la concurrence.

                 

                C’est cette graine qui plus tard donnerait ses fruits et leur permettrait notamment de traverser les premiers moments difficiles. Depuis la création du site en septembre 2007, Attractive World a reçu en France un million et demi de demandes d’inscription !

                III / CHOISIR LA BONNE GRAINE

                S’il est évident que la confrontation du projet à la réalité permet de l’améliorer, j’ai la conviction que l’on peut programmer son succès en amont.

                Il faut construire un projet sur un double fondement : celui-ci doit être à la fois différent de ce qui existe sur le marché et répondre à un besoin ou le créer chez les clients qu’il vise. C’est encore mieux s’il est basé sur l’innovation et si cette nouvelle technologie est difficile à copier.

                Dans le domaine des transports, les offres de libre service appliquées aux vélos (Vélo’v à Lyon, Vélib à Paris…) ou aux voitures électriques (Autolib’ à Lyon et Paris…) connaissent un succès croissant en Europe et dans quelques villes d’Amérique du Nord. L’enjeu : régler dans les grandes villes le problème des « voitures stationnées, des embouteillages et de la pollution(4) ». Apparus en 1987 en Suisse pour l’autopartage et en 2001 en Norvège pour les vélos, ces systèmes ont connu une nouvelle jeunesse à la fin des années 2000 grâce à l’utilisation intensive des nouvelles technologies, en particulier des smartphones et du GPS, qui facilitent la gestion des abonnements, ainsi que la localisation des engins ou des places de stationnement disponibles.

                 

                En France, le covoiturage a été démocratisé par... Covoiturages.fr, rebaptisé depuis BlablaCar pour aller conquérir douze pays en Europe. Créée en 2004, la PME de Frédéric Mazzella se propose d’organiser des déplacements en voiture à plusieurs pour partager les frais d’essence et réduire son empreinte carbone. Une stratégie qui visait d’abord les étudiants désargentés désirant rejoindre le foyer familial pendant le week-end. Aujourd’hui, avec plus de 7 millions de membres, BlablaCar couvre 95 % des annonces de covoiturage en France. Cette formule interactive permet aux usagers d’économiser 100 millions d’euros chaque année. Une avancée qui lui permet d’afficher une croissance de 100 % par an depuis 4 ans.

                 

                Que signifie « programmer le succès » ? C’est choisir la bonne graine que l’on va planter. Ce choix est fondamental, car il est entendu que vous aurez un chêne uniquement avec un gland, et sûrement pas en plantant une graine de pommier.

                Sélectionner avec soin cette graine permettra à votre marque de grandir avec une différence unique, une histoire que vos concurrents ne pourront pas s’approprier et un ensemble d’éléments et de valeurs qui rassemblera vos clients.

                Une graine, c’est un noyau, une chair et une enveloppe.

                Choisir le bon noyau, c’est choisir une différence qui fasse sens et permette de construire un projet cohérent, pérenne et, surtout, efficace.

                Définir la chair, c’est définir l’histoire que l’entreprise va raconter à son environnement autour de ce noyau.

                Respecter l’enveloppe, c’est définir un storytelling qui respecte la cohérence de l’histoire et trahit les éléments et les valeurs qui la composent.

                A) Le noyau de la graine : l’élément différenciant

                Le noyau de la graine est l’élément différenciant sur lequel va se créer l’entreprise, et c’est autour de cet élément que vont se structurer son offre et son organisation. Quand la chanteuse Dani, crée en 1991, Au Nom de La Rose, qui préfigure la chaîne de fleuristes éponyme, c’est exactement ce qu’elle fait : elle crée la première offre centrée sur la fleur préférée des Français (sa fleur préférée en fait).

                Le noyau était là. Innovant, cela n’avait jamais été fait. Séduisant, un univers entier de roses, avec tout l’imaginaire qui en découle. Efficace, car le fait de ne vendre qu’une catégorie de fleurs permit ensuite d’intégrer en partie la chaîne de production (l’entreprise possède des serres…), et de rationaliser les coûts. Riche, l’unicité du thème permit de lancer des produits dérivés autour de la rose. Au Nom de La Rose est le pari réussi d’un Leadership sur un territoire qui permet quasiment de sortir les fleuristes de sa concurrence, car on ne vient pas y acheter des fleurs, mais des roses. C’est toute l’idée de ce livre : ne jamais se poser comme challenger, mais être Leader d’un endroit qui vous appartient. Et cela, c’est le noyau qui vous le donne.

                
1) Pour bien choisir le noyau de la graine, chercher à 360°


                Le noyau, cet élément différenciant et fondateur, peut être n’importe quoi et venir de n’importe où, pourvu qu’il permette d’atteindre l’objectif du Leadership. Cet élément différenciant, peut être fait des noisettes qui poussent autour de votre usine et qui assurèrent le succès de Nutella (à l’origine, la volonté de la part du fondateur de baisser les coûts de ses produits chocolatés en profitant de la proximité d’un ingrédient, à l’arrivée l’un des plus grands succès mondiaux de l’agro-alimentaire). Ce peut être une vision associée à une capacité d’innovation technologique comme avec Apple : « Ce n’est pas à l’Homme d’apprendre l’ordinateur, mais à l’ordinateur d’apprendre l’Homme ».

                Ce peut être la simplicité d’utilisation que Ciel! propose systématiquement à travers ses logiciels de gestion aux TPE qui ont autre chose à faire qu’à perdre du temps à devenir informaticiens.

                Et même une incarnation. Si l’entrepreneur est un expert reconnu dans son domaine, il peut devenir le noyau de la graine. Dans le domaine de l’optique, où il est très difficile de se différencier, Alain Afflelou illustre bien ce propos. Il est la marque, le porte-parole iconique, la promesse incarnée de son entreprise. Cela a d’ailleurs longtemps été également un atout très fort en communication, ses concurrents ayant beaucoup de mal à émerger. D’où l’idée peut-être pour Optic 2000 d’être aller chercher pendant plusieurs année une icone populaire et impactante comme Johnny Hallyday. Si la promesse contenue dans le noyau est très forte, elle pourra même tenir en quelques mots et venir s’ancrer dans la mémoire collective. L’Histoire regorge de ces mots célèbres qu’ils soient politiques, marketing ou autres. À commencer par Louis XIV et son fameux « L’État c’est moi » qui résume les 50 ans de son règne. Plus près de nous, le « Just Do It » de Nike, le « Think Different » d’Apple ou le « What else ? » scandé par George Clooney pour Nespresso ont marqué une génération et permis à leur entreprise de fonder leur territoire auprès de leurs publics. Encore plus près, l’emblématique « Yes, we can » qui fut pour beaucoup dans le succès de Barack Obama. En trois mots, redonner aux gens l’espoir que la politique peut changer le quotidien, en l’associant à une figure nouvelle et différente. Impact garanti. Sans oublier évidemment le talent oratoire extraordinaire du candidat émetteur qui rendait le message crédible et donnait envie d’y croire. Ici, les mots ont indéniablement révélé le noyau.

                2) Structurer autour de la différence

                Une fois que le noyau est choisi, il faut structurer l’entreprise autour. L’un des meilleurs que je connaisse pour cela est un serial jardinier, qui a transformé en or tous les projets qu’il a initiés, Daniel Abittan. Daniel a, sur un même marché, l’optique, inventé et réussi cinq concepts différents, à mon avis, un record mondial : Grand Optical, Générale d’Optique, Solaris, Acuitis et, dans un domaine mixte, Grand Audition.

                 

                J’avoue que de tous les entrepreneurs que j’ai accompagnés, il est le seul dont je me sois demandé parfois à la fin de nos réunions, si ce n’était pas à moi de lui verser des honoraires plutôt que l’inverse… Il est clair et radical, déterminé, tendu vers l’objectif, doté d’une énergie incroyable avec un sens absolu du client et du service rendu. J’arrête là, il va croire que je dis cela pour qu’il m’écrive une préface... Mais c’est, en trente ans, l’un des entrepreneurs qui m’a le plus appris, parmi tous ceux que j’ai eu la chance de rencontrer.

                3) La Loi du sacrifice

                C’est d’ailleurs sans doute auprès de lui que j’ai compris que l’on pouvait programmer la réussite d’un projet. Il me l’a appris notamment à travers l’histoire de sa première entreprise, en me racontant ce qu’il appelle la « Loi du sacrifice ».

                À ses tout débuts, il créa Photo Service, une société qui proposait des tirages papier en une heure. Il commença par acheter deux magasins de photos traditionnels qui, comme il était d’usage, proposaient des développements et vendaient à la fois des appareils photo. Il s’endetta lourdement, à l’âge de 30 ans, pour faire l’acquisition de ces deux points de vente. Puis, pour affirmer son concept de la façon la plus efficace, il décida de cesser la vente d’appareils photo. Il perdit, du jour au lendemain, 50 % de son chiffre d’affaires ! Ce qui fit passer à ce jeune entrepreneur endetté un certain nombre de nuits blanches… Mais, dans le même temps, il avait donné à son offre une véritable identité. Le résultat ne tarda pas. Le concept, la qualité du produit et du service rendu permirent à Photo Service de passer de 2 à 600 points de ventes en quelques années.

                Autre exemple de sacrifice, celui savamment orchestré par Steve Jobs lorsqu’il revint à la direction d’Apple en 1997. Une de ses premières décisions fut de confirmer(5) la suppression de 70 % des produits en catalogue pour ne garder que quatre références : un ordinateur de bureau, professionnel (Power Macintosh G3) ou grand public (iMac), un portable, professionnel (PowerBook G3) ou grand public (iBook). Évidemment, cette drastique réduction de voilure entraîna aussi quelque 3 000 licenciements. Mais, Apple, qui en 1997 avait perdu 1,04 milliard de dollars et s’était même trouvé, pendant quelques jours, au bord de l’insolvabilité, en gagna dès l’année suivante 309 millions(6).

                La descente aux enfers était stoppée. Et l’argent rentrait à nouveau, ce qui allait permettre à Steve Jobs de mettre plus de moyens en recherche et développement, le nerf de la guerre dans le domaine des nouvelles technologies. Cette stratégie courageuse a d’ailleurs fait de Netflix le Leader de la vidéo à la demande par abonnement qu’il est aujourd’hui. Dès le début des années 2000, son fondateur Reed Hastings eut la conviction qu’il devait renverser son business model traditionnel en sacrifiant la vente de DVD (qui représentait 90 % du chiffre d’affaires !) pour passer à la location. En 2005, il offre le streaming gratuitement à ses abonnés. Un succès qui l’encourage en 2008 à abandonner son projet de box pour ne pas concurrencer ses partenaires. Aujourd’hui, le géant de la SVOD (Service de Video On Demand) possède un catalogue colossal de films et séries et compte 50 millions d’abonnés(7)... ce qui me laisse songeur, car cela fait trois fois que je corrige ce chiffre au cours de l’écriture de ce livre... Bien sûr, j’ai six mois de retard (pardon à mon éditeur), mais, quand je l’ai commencé, nous en étions à 44 millions !

                 

                The Kase, le nouveau projet des frères Rosenblaum, les fondateurs de Pixmania, illustre également ce propos de la radicalisation de l’offre. Après avoir repris 114 magasins de la chaîne The Phone House, ils les ont structurés autour d’une idée très simple : customiser sa coque de smartphone ou de tablette pour en faire un produit unique, avec des designs sélectionnés parmi les propositions d’une communauté de 3 000 artistes répartis dans 70 pays. L’offre est impactante et très lisible, car une machine brevetée pour une customisation immédiate trône en plein milieu du magasin.

                 

                Il s’agit donc à la fois d’une offre produit alléchante pour la Génération Y (ce terme désigne les personnes nées entre 1978 et 1994) accro à son mobile, mais également d’une innovation en termes d’expérience point de vente qui permet de rendre plus ludique l’acte d’achat.

                Cette ludification est d’ailleurs l’une des nouvelles grandes tendances destinées à réenchanter le point de vente.

                B) La chair de la graine : le storytelling

                Après le noyau vient la chair de la graine, ce que je nomme l’histoire. Les Anglo-saxons l’appellent le storytelling. Si c’était le début d’un conte de fées, on pourrait commencer par « Il était une fois ».

                 

                « Il était une fois un distributeur suédois qui me proposait de monter moi-même mes meubles design et de les payer moins cher… »

                 

                « Il était une fois une eau minérale naturelle, née pure au cœur des Alpes qui préserve ma jeunesse… »

                 

                « Il était une fois un site Internet qui me proposait des ventes privées de marques connues à prix cassés… »

                 

                « Il était une fois un moteur de recherche qui me promettait de trouver les meilleurs résultats en quelques secondes… »

                 

                « Il était une fois une marque de motos au bruit inimitable qui me promettait le rêve des grands espaces américains… »

                 

                Intéressant… vous avez trouvé la marque qui se cachait derrière chaque « Il était une fois… ». C’est normal, car c’est le rôle de l’histoire, à travers la puissance évocatrice de sa narration, d’ancrer la marque dans votre imaginaire.

                 

                Roger Schank, chercheur en sciences cognitives et en intelligence artificielle le résume simplement : « Les êtres humains ne sont pas faits pour comprendre la logique, mais les histoires(8). »

                Au-delà des histoires, n’oubliez pas de choisir vos mots avec précaution, car isolés, ils sont comme des drapeaux. Certains mots émergent et sont une histoire à eux tous seuls.

                Plus personne n’y fait attention, mais l’école regorge de ces drapeaux emblématiques. C’est Benjamin-Patrice Magnard, Leader du soutien scolaire sur Internet avec sa société Maxicours et surtout porteur d’un grand projet visant à refonder l’Éducation en France qui m’en fait part. En effet, l’école parle de devoirs et de leçons ! Où est le plaisir de découvrir et d’apprendre lorsqu’on parle de devoirs et de leçons ? Demain, l’Éducation devra être centrée sur l’enfant en s’adaptant à ses réels besoins et en l’aidant à être adapté au nouveau monde en mouvement qui l’entoure. Demain, l’Éducation devra donner envie à l’enfant, pour mieux l’aider à appréhender les connaissances. Il faudra donc réformer le contenu et choisir le bon vocabulaire pour le raconter, définir un storytelling à la hauteur de ces enjeux.

                 

                Benjamin-Patrice Magnard est un visionnaire capable de sortir des sentiers battus de façon hors-norme. C’est lui, en France, qui a créé la première librairie en ligne, Alapage.com, bien avant qu’Amazon n’arrive dans l’Hexagone. L’Éducation, la transmission du Savoir, est sa passion. Il a de qui tenir, son père est le fondateur des éditions Magnard, et surtout des fameux Cahiers de Vacances qui, pendant l’été, ont permis de façon ludique à des millions d’enfants de réviser leurs connaissances.

                Pour en revenir à l’ancrage apporté par le storytelling, il s’agit également de définir un territoire propre à l’entreprise qui lui permettra d’être reconnue comme unique. Les frontières de ce territoire devront être infranchissables pour empêcher tout concurrent d’y pénétrer. Le principe de s’arroger un espace inexpugnable dans le cerveau de son public permet de prendre le dessus sur sa concurrence. Pour profiter d’une décoration design au meilleur prix, vous n’iriez nulle part ailleurs que chez Ikea. Vous voulez faire de bonnes affaires sur Internet, que ce soit dans la mode, la déco ou quasiment tout autre sujet, vous vous inscrivez sur Vente-privée.com. Vous aimez la moto et l’imaginaire de la route 66 (la route mythique transaméricaine), vous céderez aux sirènes d’une Harley-Davidson.

                Et vous ? Quel est ou quel sera votre « Il était une fois ?... »

                1) Respecter son storytelling pour ne pas risquer le « sorrytelling »...

                Souvenez-vous de Paul Amar, ce journaliste unanimement respecté pour son professionnalisme, qui avait la charge de présenter le 20H de France 2 et qui vit presque un quart de siècle de brillante carrière mis à bas par un geste hors de propos. Alors qu’il recevait, sur le plateau de son journal, Bernard Tapie et Jean-Marie Le Pen, deux hommes politiques réputés pour leur pugnacité et venus débattre des élections européennes, il sortit soudain d’un sac plastique Décathlon une paire de gants de boxe et les remit aux deux protagonistes. Son gag fit l’effet d’un pétard mouillé. Les deux hommes politiques restèrent de marbre. Sans desserrer les dents, Bernard Tapie lui répliqua : « C’est sérieux, la politique »(9). En l’occurrence, il avait raison. En sortant de son territoire de journaliste sérieux, Paul Amar venait, en cinq secondes, d’abîmer vingt-cinq ans de travail.

                 

                Même chose pour Chantal Goya, qui s’était construit une carrière sur l’image d’une charmante égérie des enfants, à travers des comédies musicales que lui écrivait son mari. Au milieu des années quatre-vingt, dans une émission en direct, Le Jeu de la Vérité, agressée verbalement, elle réagit mal. Déstabilisée, elle eut une réaction qui donna à son public d’enfants et de téléspectateurs une impression de méchanceté, sentiment en totale contradiction avec son image perçue. Elle ne s’en remettra jamais complètement, passant de 250 concerts par an à quelques dizaines sur plusieurs années(10).

                Un autre exemple, mais lui s’en est remis : Tiger Woods, qui en moins d’une semaine perdit la majorité de ses sponsors. Quand sa vie intime et ses infidélités chroniques furent mises sur la place publique, l’image haut de gamme d’un génie personnifiant les valeurs du sport en prit un coup. Sa conduite « inappropriée » (comme l’aurait dit Clinton) lui valut une disgrâce médiatique. Dans un pays – les États-Unis - où souvent la contrition (avec, en général, un passage obligé dans un établissement hors de prix destiné à vous guérir de vos coupables « addictions ») vaut pardon, et parce que Tiger Woods est le plus grand joueur de golf de tous les temps, il réussit à redevenir numéro un mondial et à retrouver l’ensemble de ses sponsors.

                 

                Plus près du monde de l’entreprise, où, comme nous l’avons vu, les règles sont identiques, Acadomia, brillant Leader du marché français du soutien scolaire à domicile, vécut une période agitée, lorsque la CNIL (Commission Nationale de l’Informatique et des Libertés(11)) rendit publique l’existence de fichiers, au sein de cette société, comportant des jugements de valeur sur les parents, les enfants et les professeurs, pour le moins irrespectueux. Entendons-nous, quelle que soit l’entreprise, l’existence d’un tel fichier est synonyme de franchissement d’une ligne rouge. L’éthique et le bon sens communément partagés en condamnent l’existence. Cependant, dans le cas présent, la « bienveillance » attendue de la part d’un acteur du soutien scolaire envers son public, du fait même de son activité et de sa communication, renforce considérablement les effets négatifs.

                Une histoire semblable a récemment été rapportée au sujet du groupe immobilier Foncia. La CNIL avait découvert déjà en 2010 que les 600 agences partageaient un fichier client truffé de commentaires peu amènes. Les annotations ne portaient pas sur les capacités financières d’éventuels acquéreurs, mais bien sur leur vie privée, leur état de santé ou leurs préférences religieuses. Depuis ce jour, Foncia a été obligé de renforcer son dispositif de contrôle et de mettre en place un comité d’éthique.

                Évidemment, pour illustrer le propos, il est toujours plus facile de prendre des exemples forts comme l’affaire des fichiers d’Acadomia et de Foncia. Cependant, le respect des frontières de l’histoire véhiculée par une entreprise est aussi fondamental dans les détails du quotidien. Chaque coup de canif porté au contrat passé entre l’entreprise et son public affaiblit leurs relations. Un exemple tout simple que vous avez sans doute expérimenté vous-même : une entreprise qui crée, à côté de son site institutionnel, un blog destiné à montrer que ladite entreprise est connectée à son environnement qu’elle décrypte pour vous a une obligation de mise à jour. Si la dernière information publiée date de plusieurs mois, cela ne tuera pas l’entreprise, mais l’effet induit auprès de vous sera proportionnellement l’inverse de celui qui était recherché.

                 

                Il est souvent dit qu’une promesse engage d’abord ceux qui la reçoivent plutôt que ceux qui l’ont faite. L’histoire de l’entreprise étant vécue comme un engagement par le public, ceci explique que ce dernier punisse toute incohérence, ressentie comme une véritable tromperie.

                 

                Sortir des frontières de son histoire a pour conséquence d’abîmer son image de marque et se paye souvent cash, provoquant des dégâts qui ne sont pas toujours rattrapables. Raison de plus pour respecter son storytelling et ne pas tomber dans le « sorrytelling »…

                2) Gare au faux storytelling

                Puisque l’histoire de la marque va lui permettre de laisser une empreinte auprès du grand public, il est indispensable d’en avoir une… Certains peuvent même avoir la tentation de l’inventer. Mais attention, si la ruse passait encore inaperçue il y a quelques siècles, à l’heure du « tout finit par se savoir » d’aujourd’hui je le déconseille vivement.

                 

                Le faux storytelling, avant l’ère d’Internet, avait notamment servi la réputation de la liqueur Bénédictine (Groupe Bacardi-Martini France). Elle est toujours très appréciée par les amateurs de digestifs et de cocktails qui raffolent de sa recette secrète à base de 27 épices orientales et plantes différentes. À l’époque de sa création au XIXe siècle, Alexandre Prosper Hubert Le Grand eut l’idée aussi cocasse que brillante de lui coller une légende montée de toutes pièces, pour le moins alléchante. Ce dernier en aurait trouvé la recette dans un manuscrit du XVIe siècle rédigé par un moine de l’abbaye bénédictine de Fécamp, Bernardo Vincelli, d’origine vénitienne, lequel l’aurait fait goûter à François Ier.

                Le roi l’aurait tant appréciée qu’il s’en serait fait le premier publicitaire : « Oncques n’en goustai de meilleure ». En vérité, les historiens pourront chercher longtemps, le vainqueur de Marignan n’a au cours de son règne jamais mis les pieds à Fécamp, et pareil pour Vincelli…

                 

                Imaginez aujourd’hui la débâcle de ce cher Alexandre Prosper Hubert Le Grand si les internautes, journalistes ou blogueurs s’étaient mis en tête de questionner sa belle histoire.

                
3) Un storytelling en phase avec la société


                Un storytelling doit être respecté, mais également évolutif. Si son contenu ou ses valeurs, qui ralliaient le plus grand nombre hier, n’ont pas pris en compte l’évolution de la société, l’entreprise risque gros.

                Justement… les gros… mais aussi les moches, et les pauvres… C’est d’eux qu’il s’agit dans l’exemple qui suit.

                 

                Depuis l’origine, Abercrombie & Fitch a bâti son succès sur un cocktail parfaitement défini.

                En matière de produits, une ligne de vêtements très classiques, inspirés de ceux portés durant les années 1960 dans les universités américaines de la Nouvelle-Angleterre.

                En termes de communication, une démarche transgressive et nettement élitiste. Leurs catalogues présentaient des mineurs à moitié nus, dans une ambiance sexualisée, avec l’objectif de mettre en avant la beauté de leurs corps.

                Message : pour s’habiller et pour « être » Abercrombie & Fitch, il fallait être « wasp » (White Anglo-Saxon Protestant), beau, mince et sexy.

                 

                Ce qui fait la force d’un positionnement radical fait aussi sa faiblesse, tout particulièrement à l’heure des réseaux sociaux. Car, plus vous êtes radical, plus les gens qui s’opposent à vous le sont également. Cependant, dans ce cas, le problème va bien plus loin, car ce storytelling prône un positionnement discriminant qui touche à des problèmes moraux. Comme s’il existait la « race des beaux » et la « race des laids »… « Dans chaque école, il y a des jeunes cools et populaires, et d’autres qui ne sont pas si cools que ça. Franchement, nous nous adressons aux jeunes branchés qui ont plein d’amis. Plein de gens ne rentrent pas dans ce cadre et ne pourront pas y rentrer. Est-ce de l’exclusion? Complètement ! »

                Ou encore « Nous embauchons des gens qui présentent bien. Parce que des gens qui présentent bien attirent l’attention des personnes qui présentent bien, et nous visons les gens qui présentent bien et rien d’autre(12). »

                À travers ces propos du PDG, Mike Jeffries, la philosophie Abercrombie, brutalement décryptée et parfaitement assumée finit par trouver un écho très fort chez ceux qui la rejetaient, provoquant un bad buzz taille XXL.

                 

                La décision de supprimer les tailles au-dessus du 38 (on ne veut pas de « gros » chez Abercrombie & Fitch) aboutit à des centaines de pétitions en ligne, vidéos, tweets, campagnes de détournement et appels au boycott.

                L’une des initiatives les plus plébiscitées fut celle d’un étudiant, Greg Karber, scandalisé que les articles Abercrombie rapportés en magasins par les clients soient brûlés et non pas donnés à des associations caritatives. « Abercrombie ne veut pas laisser penser que n’importe qui, une personne pauvre, peut porter ses vêtements(13)
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