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À mes parents.

À mes enfants.


Introduction spéciale liée au Covid-19



■ Le monde d’avant


Ce livre a été écrit dans le monde d’avant. Il devait être publié en mars 2020. Après avoir longtemps hésité à confirmer sa publication, j’ai souhaité rajouter uniquement une introduction spéciale et effectuer quelques petits aménagements sur le sujet majeur qu’il aborde, la benevolence et son pouvoir de transformation. Dans le fond rien n’a été modifié car au regard de la crise que nous vivons, il me semble que jamais la benevolence n’a été autant d’actualité et nécessaire. La benevolence (ex-bienveillance), que nous définirons très vite dans le livre, va probablement prendre une dimension amplifiée dans le monde qui se présente à nous tous. Ce livre a été conçu dans le monde d’avant, il prendra vie dans le monde d’après, en espérant qu’il soit utile pour le plus grand nombre, et contribue à sa manière à un changement positif. Changement et transformation qui semblent inéluctables et que cette crise accélère. Comme le soulignait récemment le sociologue Bruno Latour : « Si on ne profite pas de cette situation incroyable pour changer, c’est gâcher de façon irresponsable cette crise. » Le président d’Air France, Ben Smith, semble épouser cette invitation quand il annonce dans la presse économique : « Cette crise doit être l’occasion de se réformer. » J’espère que The Power of Benevolence pourra accompagner cette envie de changement de la société, des marques et des entreprises en donnant une réponse concrète, active et positive. Dans ce monde d’avant, si le pouvoir de la benevolence était déjà une évidence, ce virus met au pied du mur de façon brutale la nécessité des prises de position des marques dans leur environnement, qui devront être salutaires pour l’économie, nos entreprises et l’humanité tout entière. Si dans le monde d’avant, on pouvait faire semblant ou laisser croire au changement, cela semble impossible, voire périlleux, dans le monde d’après. Quelle que soit la nature des prises de position, les citoyens, les gens qui achètent des marques voudront voir clair dans les postures et les engagements des marques. Finalement cela ne doit pas être vécu comme une contrainte mais, au contraire, comme une opportunité incroyable de mieux préciser le rôle de sa marque, mieux l’orienter, lui donner plus de force, et à travers des engagements clairs créer une nouvelle relation avec ses clients et les gens, plus solide et plus respectueuse. Comme il nous est toujours permis de rêver un peu, je souhaite que la benevolence puisse servir de guide. Je rêve aussi que les valeurs humaines liées à la benevolence puissent inspirer les stratégies des marques et des organisations.




■ Le monde d’après


Que sera le monde d’après ? Personne ne le sait. Nous avons tous lu beaucoup d’analyses ces dernières semaines sur le monde d’après, notamment sur le retour à une forme de normalité, mais est-ce que la normalité, que nous avons laissée derrière nous en mars 2020, était bénéfique à notre monde. Je n’en suis pas certain. De toute manière, il n’y aura pas de retour à la normalité parce que les lignes vont bouger, c’est inévitable, et c’est probablement une bonne nouvelle à terme. La crise a révélé ce que nous sommes, ce que sont les entreprises, ce qu’elles font ou veulent faire pour les gens, ce pour quoi elles s’engagent. La crise a amplifié et mis à nu les disparités, les convictions, les engagements réels ou fictifs, parfois elle révélé la superficialité des marques qui ont profité de ce moment terrible pour communiquer de façon maladroite, voire opportuniste. Je ne comprends pas pourquoi la marque Dove (comme d’autres) s’est empressée de communiquer dans cette période, cette marque n’a rien à démontrer sur ses intentions et sa sincérité. J’en suis d’autant plus triste qu’elle fait partie pour moi des marques nées benevolentes. Que s’est-il passé ? Ce type de communication est inutile dans un contexte pareil, et peut abîmer la marque. On a aussi vu fleurir de très belles campagnes de publicité de marques, mais à quoi servent-elles en réalité dans un moment où les gens attendent des preuves concrètes d’attention et non pas des discours. N’est-il pas plus sage d’attendre. J’ai le sentiment que c’est contre-productif et ne rend pas service à la publicité. On ne construit pas sa réputation avec de la communication d’image en période de crise, on la construit avec des actes. À l’inverse, Orange qui œuvre avec le site On-reste-ensemble.fr pour favoriser la connexion des personnes isolées me paraît beaucoup plus pertinent et benevolent. La publicité prend tout son sens quand elle devient le vecteur médiatique des actes, alors tout est très différent. La publicité peut retrouver de la légèreté, de l’optimisme et sa gaieté naturelle. Dans le registre des actes, soulignons des initiatives courageuses et généreuses comme celle de la MAIF qui a remboursé 100 millions d’euros aux clients qui ne pouvaient pas utiliser leur voiture en mars et avril, celle de C’est qui le patron ?! qui a décidé de redistribuer tous ses bénéfices à ceux qui en ont besoin entraînant la marque Panzani dans son sillage, ou bien celle du groupe LVMH qui très tôt a décidé de produire du gel hydroalcoolique. De très nombreuses marques ont bien agi en étant parfois très discrètes : entre autres Decathlon, BlaBlaCar, Boulanger, Système U, Appart’City…, révélant leur ADN de marques benevolentes. Mais je ne serais pas juste, ni complet, si je ne faisais pas état des milliers d’initiatives moins médiatisées mais tout aussi généreuses, solidaires et benevolentes. On a vu ainsi beaucoup de gestes pour aider nos agriculteurs, le personnel soignant et les plus défavorisés. C’était émouvant, on doit le reconnaître. J’espère que Thierry Breton voit juste quand il dit que le maître mot dans le nouveau monde sera la solidarité. Que pouvons-nous espérer ou redouter demain ?




■ Un monde meilleur, plus benevolent, se dessine


On peut espérer qu’un autre monde puisse se dessiner après la crise terrible que nous vivons. Notre ancien monde vivait dans le fantasme d’une croissance permanente dans lequel la cupidité a fait beaucoup de ravages, écologiques, sociétaux, culturels, psychologiques et tout simplement humains. Nous en sommes tous plus ou moins complices ou responsables. Cette crise nous donne l’occasion de reprendre en main nos vies et recharger nos systèmes de valeurs. Ce nouveau monde, qui sera malgré tout instable, verra certainement deux camps se former. Le premier sera animé par tous ceux (individus, entreprises, financiers, états, politiques) qui voudront revenir aux mauvais côtés du monde d’avant, considérant cette crise comme une étape douloureuse, mais pas plus. On peut même redouter ici ou là des abus de situation. Je pense notamment aux fonds d’investissement vautours qui n’hésiteront pas à racheter à bas prix des entreprises et leurs marques détruisant au passage des valeurs et des patrimoines culturels et marketing. Nous verrons peut-être aussi des positions brutales de chefs d’entreprise qui privilégieront leur rentabilité court terme à l’emploi et l’équilibre social. Je pense qu’ils seront minoritaires, mais méfions-nous malgré tout. Observons la lutte qui secoue le groupe Lagardère. Deux visions du capitalisme semblent s’opposer. Un capitalisme traditionnel, avec bien sûr quelques failles, celui défendu par Arnaud Lagardère qui souhaite protéger son empire historique familial de l’édition et des médias, et un capitalisme plus brutal défendu par le fonds Amber Capital qui n’hésitera pas au nom d’une meilleure gestion à restructurer ce groupe, s’il parvient à en prendre le pouvoir.

Saluons l’action des gouvernements du monde entier qui en prêtant de l’argent aux entreprises à travers les banques, et la BPI en France, ont très certainement minimisé ces attaques perverses et sauvé des millions d’emplois. Je trouve d’ailleurs indécent l’ensemble des critiques faites par les partis et hommes politiques de tous bords au gouvernement français. Soyons solidaires en période de crise, il sera toujours temps de faire le bilan quand le virus sera terrassé. Ce serait une belle façon d’être benevolent et de faire grandir l’âme des « petits esprits critiques ». De cette façon également, changeons ce monde qui, comme le souligne Stéphane Foucart, journaliste au journal Le Monde, « risque d’être une copie conforme de celui d’avant », si nous ne remettons pas en cause tout ce que nous avons connu jusqu’ici.

Le second camp sera plus vertueux, il sera celui de tous ceux qui veulent définitivement changer le monde en mieux, durablement, comme le souligne Maurice Lévy, président du conseil de surveillance de Publicis dans son interview à InFluencia au milieu de la crise du Covid-19 : « Ralentir la machine, la bienveillance, la prise de conscience des nouvelles nécessités seraient bienvenues pour traiter une partie des problèmes [...]. J’aime l’idée de cette utopie : un monde de bonté, de partage, de bienveillance, ou régnerait une éthique de vie qui réduirait les fractures, les malhonnêtetés, et améliorerait le genre humain. » Ce second camp sera celui de ceux qui chercheront à démontrer que l’on peut imaginer une nouvelle forme de croissance, plus douce, plus respectueuse. Il sera peut-être temps, et plus facile, de redéfinir les critères de la croissance et probablement tous les indicateurs (PIB et consorts) exclusivement quantitatifs d’un soi-disant progrès. L’humanité, les dirigeants, les actionnaires auront intérêt à changer les règles de lecture de la performance globale des pays et des entreprises. C’est une priorité pour que ce second camp ait une solide chance de réussir. Passons du toujours plus au toujours mieux. Ce second camp sera celui de ceux qui voudront changer positivement les choses en mieux pour nous et nos enfants. Je crois et j’espère que ce second camp sera majoritaire. Pour ma part, je vote pour lui. C’est pour ce monde meilleur que nous devrons nous battre et que les marques doivent se battre. Ce monde meilleur est une incroyable chance pour les marques qui voudront accompagner cette vertueuse transformation. Elles ont un rôle immense à jouer, elles en ont le pouvoir même si beaucoup d’entre elles ont souffert ces dernières semaines. Nous devons tous comprendre que les gens, les clients des marques seront différents après cette crise, ils achèteront différemment, ils voyageront différemment, ils seront en attente de nouveaux services et d’actes plus formels. Je ne suis pas inquiet pour les marques. Elles sauront agir. Elles sauront dans certains cas éduquer et encourager les gens à changer ou calmer leurs désirs de consommation inutiles. Elles ont démontré pendant la crise leur dévouement, leur générosité, leur volonté de faire du bien et d’être utiles. Je suis convaincu que beaucoup d’entre elles continueront à le faire sincèrement et concrètement. Les marques assumeront ainsi une nouvelle responsabilité, celle de changer le monde. Elles seront définitivement plus responsables et utiles dans le quotidien des gens, c’est tout l’esprit de la benevolence. Ces marques et nous-mêmes feront appel à notre formidable potentiel créatif collectif pour inventer des milliers d’occasions d’être benevolents. Soyons militants et activistes pour ce monde meilleur.

« Ce qui éclaire l’existence, c’est l’espérance. »

Jean D’ormesson









Préface de Jacques Séguéla


Merci Patrick

Je suis né à la pub dans les années 1960, années passionnées, années passionnantes, années fantasques, années fantastiques. Je ne l’ai jamais quittée, jamais trompée, jamais trahie. Elle me l’a rendu au centuple.

Je l’ai abordée dans les années où elle n’était encore que réclame, calembours bons jeux et jeux de mots laids. Je m’en suis rassasié avec cet appétit glouton de tout début professionnel. Dans les années 1970, je l’ai vue devenir publicité et me suis engagé sans réfléchir dans cette nouveauté venue d’outre-Atlantique. Cherchant à sauver notre âme latine dans ce raz de marée anglo-saxon, seul contre tous les caciques, j’ai surnagé ou plutôt ramé à contre-courant. Les eighties à leur tour ont ouvert une autre voie, celle de la communication. La publicité, devenue spectacle, s’est détachée de la promotion, de plus en plus réclame. Tout est devenu pub. Tout est devenu création, les relations presse, le marketing direct, la promotion, le design. Tout est devenu média, le sport, le business, le people, la politique. Je me suis engouffré dans la brèche. À coups de cœur, à coups de gueule, à coups de pub.

Mais la décennie n’était pas achevée que s’amorçait le virage du nouveau siècle. La pub se fait connexion, comment ne pas sauter en marche dans le train du digital ? Soudain, tout redevenait neuf.

Mais voici que le monde sombre dans une guerre sans frontière, sans armée, sans munition face à un simple virus. À lui seul il réussit à confiner 3 milliards et demi de terriens sous la menace de les éradiquer et déclenche en cascade une crise sanitaire économique et sociale. On ne sort des crises que par la révolution ou la création. Cet ouvrage propose une alliance des deux : réanimer le cœur des marques « qui de battre s’est arrêté » mais en leur donnant une pulsion créativité et une mission sociétale.

La communication est comme les peuples, le double permanent de nos racines et de notre actualité. Dis-moi quelle est ta pub, je te dirai qui tu es. Les efficaces États-Unis ont inventé l’efficacité publicitaire. Très vite, chez nous, le side by side et la slice of life ont perdu tout ressort à force de banalité, mais sans eux Madison Avenue ne serait jamais devenue Billing Avenue. L’impossible Angleterre doit à son humour d’être aujourd’hui en tête du hit-pub international. La bouillante Espagne fait une pub coup de cœur, la sanguine Italie une pub coup de sang, la rigoureuse Allemagne une pub sans à-coups, la Chine se cherche non sans créativité. Et les spots brésiliens dansent la samba à pleines dents, à plein sexe. Autant de reflets de nos identités nationales, preuve que communiquer, c’est être.

Un jour Pagnol, un jour Beineix, un jour Cocteau, un jour Coluche, un jour Malraux, un jour Gainsbourg, la pub française est à notre image : populaire et sophistiquée, poète et criarde, visionnaire et provocante. Pas meilleure, mais toujours passionnée, et à nulle autre pareille. Avec un amour de la pub qui passe avant celui du chiffre d’affaires. Mais ça, c’était avant.

Ma douce pub, le temps du monde d’après commence. N’en déplaise aux pulsions économiques, aux proliférations technologiques, aux agressions virales, la pub sera toujours la pub. Elle change de ton mais pas de fond, de médiation mais pas d’imagination, de technicité mais pas de créativité. Les grisés du numérique, les émules d’En attendant Robot, les volontaires pour la planète Tech. Les menacés du Covid n’aboliront pas notre droit aux rêves, cette supériorité sur la machine quel que soit son futurisme. La machine nous a libérés de l’esclavage, gardons-nous qu’elle fasse de nous ses esclaves. L’économie elle-même lorsqu’elle s’effondre, le capitalisme soudain décapité ne peut retrouver vie qu’en l’appelant à l’aide les marques. Elles vont répondre présent mais en changeant de mode d’être.

Ma tendre pub, en soixante ans je t’ai vue, de crise en crise, traverser les drames, les cabales, les brimades et tout autant les envolées, les avancées, les nouveautés. Tu as toujours su trouver ton échappée belle et ton retour à meilleure fortune. Tu sortiras de cette pandémie, plus généreuse et plus partageuse, plus efficiente et plus savante, plus solidaire, plus sincère, plus collaborative et plus créative. En un mot : plus benevolente. 

Ce livre débuté avant la crise, achevé pendant la crise, prend tout son sens. La tragique actu lui donne raison. Le monde d’après qui s’invente s’édifiera sur une économie au service de la vie. Pas de la seule économie.

Notre course au seul progrès était une course à l’âne. Faisons-en une course à l’âme. Elle ne dépend que de nous, ses officiants. Et justement, voici le livre du moment. Les marques sont à bout de souffle, assommées par le triple choc sanitaire, économique et social, tiraillées entre le média et la créa, le court et le long terme, l’investissement et le ralentissement. Ces pages leur redonnent de l’oxygène. Le power of benevolence les engage, il place le cœur du consommateur et le bonheur de notre planète au centre du nouveau jeu de la publicité mondiale. Loin de leur égoïsme passé, de leur affairisme dépassé, elles se doivent de devenir les bienfaitrices de nos sociétés à la dérive. Les médias sociaux sont désormais inséparables de notre responsabilité sociale.

Loin de nos égoïsmes passés, de nos affairismes dépassés, toute marque, si elle veut perdurer, se devra d’être la bienfaitrice de ce nouveau monde qui s’édifiera sur les valeurs que ce confinement planétaire a révélées : la solidarité, la générosité, la responsabilité. En un mot en un seul : la benevolence. Marqueur de son époque et non plus simple marchandise, elle ne peut se limiter à son offre d’hier plus commerciale que sociétale. Elle doit nous donner de l’amour.

Bill Gates lui-même prône : « On est riche de ce que l’on donne. » Est-il plus beau, plus pur slogan ? Il pourrait être celui de la benevolence. Elle nous fait entrer dans ce monde en mutation qui en appelle à la confiance et la vérité, l’authenticité et l’humanité. Paul Polman, l’ex-Unilever, CEO, a conclu son dernier discours, par le mot d’ordre d’aujourd’hui : « Invest more and more in the human fight, day after day for a better world. »

Thanks Paul! 

Quatre-vingts pour cent des marques que j’ai connues au XXe siècle ont disparu. Quatre-vingts pour cent de celles que nous connaissons disparaîtront avec le nôtre. Ne survivront que celles qui pourront rallier les meilleurs talents pour défendre leur valeur refondatrice. Elle sera leur gilet pare-balle dans cette guerre économique qui sera sans pitié.

La benevolence est une règle de conduite. À la frivolité d’hier elle préfère la frugalité d’aujourd’hui, au paraître l’être, à l’opaque le transparent. Elle mène à une communication plus juste, plus honnête, plus verte, plus partageuse, plus ouverte, plus morale, plus sociale, plus sociétale.

Les études, pour une fois, ne se contredisent pas même si chacun sait que leur art est de faire mentir les chiffres. Les marques qui savent être benevolentes progressent plus vite, génèrent plus de valeur, fidélisent mieux leurs clients, provoquent plus de rachats. Aussi n’ai-je pas été surpris que cet ouvrage, que je regrette de ne pas avoir écrit avant lui, soit l’œuvre de mon ami Patrick. Sa philosophie de vie rejoint celle de son job. Il est mon frère de pub, mon frère d’armes, mon frère de cœur. Avec cette inflexible volonté de rendre la publicité meilleure, pardon benevolente.

Merci Patrick !






Préface de Frédéric Mazzella



■ Une nouvelle ère

Nous vivons une rupture majeure : les modèles économiques et politiques censés assurer notre bien-être sont aujourd’hui en crise et même, paradoxe ultime, toujours perçus et souvent reconnus comme destructeurs. Ils provoquent une défiance grandissante que traduisent les crises politiques, économiques et environnementales récentes. Celles-ci témoignent aussi d’une forte aspiration à un nécessaire modèle de société nouveau : plus responsable, fondé sur une relation harmonieuse avec son environnement et mû par une croissance partagée par tous et respectueuse de chacun.

Face à ce changement radical de paradigme, les marques n’ont d’autre choix que d’opérer une révolution. Bientôt, l’avantage technologique ou commercial ne suffira plus. Pour répondre à un public en quête de sens et de cohérence, elles devront dépasser leur traditionnel champ d’action et de responsabilité économique pour assumer un rôle social : faciliter la vie des gens, proposer de nouvelles façons d’être ensemble, créer du lien. Une démarche qui se doit d’être sincère : attention à l’effet boomerang du social washing ou du greenwashing !

De jeunes marques, créées depuis le tournant des années 2000, ont su intégrer ces nouvelles exigences et emporter l’adhésion. Libres de tout héritage, ces born benevolent ont réconcilié bienveillance et performance en inventant de nouveaux services, basés sur la confiance. Transport, logement, services, travail… ces millennial brands ont remodelé tous les secteurs et révélé l’immense demande de solutions plus en phase avec les valeurs d’une société en mutation. Elles constituent, pour les entreprises traditionnelles, une source d’inspiration pour faire de ces bouleversements des opportunités.

À quels impératifs répondent ces entreprises d’un nouveau genre, si on se penche sur l’exemple de BlaBlaCar ?

Placer l’utilisateur au cœur de leur service : chez BlaBlaCar, la relation étroite avec notre communauté et la proximité des collaborateurs avec notre service garantissent l’adéquation aux besoins de nos membres.

Créer des communautés de confiance, grâce à des règles claires et un échange de données qui instaurent une relation de transparence : ce cadre est la condition d’une entraide bienveillante. Selon une étude sur notre communauté, le taux de confiance entre les membres y est comparable à celui d’une famille !

Construire un modèle d’entreprise cohérent, basé sur des valeurs fortes. Ces principes constructifs sont le socle de notre croissance : ils définissent clairement l’identité de BlaBlaCar, donnent du sens à notre travail et guident notre action, vis-à-vis de nos collaborateurs comme de nos membres. Construire la confiance implique souvent des choix radicaux visant à conserver ses valeurs et pouvant aller à l’encontre d’un retour financier à court terme comme concevoir une politique de prix « juste » mais moins « lucrative », ou bien décider de ne pas « monétiser » les données dont on dispose, mais de seulement les utiliser pour améliorer son propre service.

S’incarner dans des histoires personnelles qui illustrent leur impact dans la vie des gens et démontrent que, au-delà de la transaction, elles leur font vivre des expériences humaines. Ainsi le covoiturage est bien plus qu’un moyen de transport : ce sont des rencontres, des retrouvailles, des découvertes !

En plaçant l’humain au cœur de leur proposition de valeur et en construisant leur action sur les notions de confiance, de sens et de responsabilité, les born benevolent ont mis au jour de nouveaux leviers de performance économique. Ces pionnières ont ouvert la voie sur laquelle le livre de Patrick Mercier invite toutes nos initiatives à s’engager !






Frédéric Mazzella
Président fondateur @ BlaBlaCar
Coprésident @ France Digitale




Préambule


Soyez indulgents avec l’auteur, ce livre n’est pas exhaustif de son sujet principal, le pouvoir de la benevolence. Son ambition est simple : convaincre que les marques peuvent aider à améliorer le monde en partageant sa conviction, de façon rationnelle et passionnée à travers de nombreux exemples, que la benevolence doit être au cœur de la stratégie des marques dans les prochaines années. Si parfois les propos semblent parfois un peu catégoriques, il ne s’agit en aucun cas de certitudes absolues, mais plutôt l’expression de convictions, parfois d’intuitions, de l’auteur. Autour de nous, la benevolence opère déjà une forme de « magie ». Sans bénéficier d’une définition unique, elle suscite au minimum de la curiosité, et c’est déjà bien. Preuve de cet intérêt, la qualité des intervenants à la matinée que nous avons organisée avec notre agence Change, en collaboration avec le groupe Les Échos, le 4 février 2020 sur la thématique « Benevolence in action ».

Si Michel Mathieu, président de LCL, Frédéric Mazzella, fondateur de BlaBlaCar, Pascal Demurger, président de la MAIF, Alain Weill, président de SFR, Dominique Schelcher, président du groupement Système U, Romain Ferrari, président de CSR, Pierrick de Ronne, président de Biocoop, Laure Drévillon, fondatrice de One Heart, Jean Moreau, président de Phenix, Éric Singler, directeur général du groupe BVA, Anne Thévenet, du groupe Danone, Nicolas Chabanne, fondateur de la marque C’est qui le patron ?!, Jean-Luc Chetrit, directeur général de l’Union des marques, David Garbous, directeur marketing stratégique de Fleury Michon, ont tous accepté d’être présents et d’intervenir, c’est bien parce qu’ils ressentent que quelque chose est en train de se passer autour de ce mot, de cette idée, de cette philosophie de marque. Ils ont déjà compris que la consommation et le monde économique traversent une phase de forte mutation et que les consommateurs attendent autre chose des marques.

La benevolence, ce mot bizarre, pourtant bien français, a ce premier pouvoir de générer de l’attention. Nous verrons très vite tous ses autres pouvoirs. Ce livre n’est pas exhaustif de toutes ses implications dans la vie des marques ; considérons-le plutôt comme un point de départ d’un sujet important pour les entreprises.

Pascal Demurger, directeur général de la MAIF, est un précurseur de la benevolence ; dans son très bon livre L’entreprise du XXIe siècle sera politique ou ne sera plus, il situe bien les enjeux qui se présentent aux marques. Entre autres, celui de jouer un rôle dans la société qui dépasse celui de vendre des produits ou services. En quelques mots, il propose une vision sans concession du rôle des marques. Il est urgent de développer un autre modèle d’entreprise plus responsable envers ses salariés, ses clients et la société en général. C’est ce qu’attend la société, surtout la nouvelle génération, des acteurs économiques face aux inégalités sociales et aux catastrophes écologiques.

Plus incisif : Un modèle d’entreprise politique qui s’engage pour son environnement est sans doute le seul capable de résister aux Gafam.

Les marques peuvent changer le monde. Elles ont déjà pour la plupart pris conscience qu’il fallait intégrer les facteurs sociaux et environnementaux au cœur de leur modèle. Elles peuvent avoir un rôle d’exemple pour toute la société. Les marques peuvent et doivent changer le monde, c’est ce qu’attendent les gens.







La benevolence,
c’est quoi ?



■ Mettons-nous d’accord sur la définition de la benevolence

La benevolence, c’est la bienveillance au service des marques.

On nous a souvent posé la question du choix de ce mot plutôt que le terme « bienveillance ». Il y a plusieurs raisons à cela, même s’il est vrai que le sens initial des deux mots est très proche, avec quelques petites nuances malgré tout.

« Bienveillance » a été le mot le plus utilisé en France en 2018, d’après Le Robert, et très souvent par le président de la République française.

Trop utilisé, inévitablement son sens initial : « capacité à se montrer indulgent, attentionné envers autrui de manière désintéressée et compréhensive » a été travesti et il est probable qu’il ait perdu de sa substance originelle, et probablement de sa particularité, donc de son intérêt tout court. En réalité, jamais une vertu n’a été autant dévoyée parce que trop utilisée. La bienveillance a pris corps avec l’histoire de l’homme. Initialement, la notion empathique de prendre soin de l’autre se voulait pure et chargée de sens comme celui de faire des choses utiles et agréables autour de soi.

À vouloir en faire trop vite un nouveau repère dans notre société moderne, nous avons tous à des stades différents frôlé l’overdose du mot. Pour autant, sur le fond, jamais nous n’avons eu autant besoin d’attentions dans un environnement à la fois cynique sur le plan économique, en crise sur le plan écologique et en questionnement sur le plan sociétal.

Cette surenchère a failli avoir la peau d’un mot et d’un système de valeurs qui est probablement une des issues positives à notre société et au monde des marques. Protéger le sens du mot « bienveillance », c’est peut-être aussi le faire revivre, tel un phénix, via un mot différent : « benevolence ». Et surtout, donner une chance de plus de changer les choses positivement.

Observons les synonymes du mot « bienveillance ». On note : « altruisme, bienfaisance, compréhension, faveur, cordialité, indulgence, sympathie, humanité, prévenance ». Tous ces mots ont été très inspirants dans notre recherche d’un nouveau mot que je voulais unique et spécifique. Je pensais que pour garder et respecter son sens et lui donner une vraie chance de survie, il fallait passer par un mot différent signifiant la même chose. Benevolence s’est imposé comme une évidence. Benevolence est aussi la version anglo-saxonne de la bienveillance, désolé monsieur Toubon. Par ailleurs, si « bienveillance » est un mot principalement utilisé pour les rapports humains, dans le monde des marques et de la communication, il me semblait nécessaire de faire un pas de côté. J’en veux pour exemple la « disruption » inventée par Jean-Marie Dru, un des plus grands publicitaires et visionnaires du monde de la publicité. Disruption signifie rupture. Comme la bienveillance, le mot « rupture » est un mot de la vie quotidienne. Disruption et rupture ont le même sens, mais leur impact et leur mémorisation sont très différents. Le sens initial de rupture a pris plus d’amplitude avec ce mot, sans en trahir le sens. C’est la même démarche avec cette notion de benevolence.

Je prends un double risque en écrivant cela. Être prétentieux en comparant benevolence à disruption, et être taxé de faire du marketing en créant potentiellement une nouvelle catégorie de marques, les benevolent brands dont nous verrons plus loin les caractéristiques.

J’assume les deux en misant sur le fait que si la benevolence fait son chemin, je serais peut-être pardonné. La benevolence est presque un nouveau mot qui, je l’espère, formalisera et inspirera des initiatives dans le monde des marques. Bienveillance était le point de départ, benevolence le point d’arrivée.

 

Examinons maintenant la définition anglo-saxonne de ce mot bizarre : « benevolence is the quality of being well meaning », c’est le fait d’être bien intentionné. Elle précise plus les choses. Appliquée à une marque, on comprend mieux la volonté de construire une relation plus humaine, attentive et responsable. Nous ne sommes plus très loin de la définition de la benevolence que nous proposons chez Change.

Dans notre agence de communication Change, nous aussi sommes passés par l’étape de la bienveillance. En 2015, nous avons inventé et défini avec BVA le « premier indice de la bienveillance des marques » en France. Cela a été l’occasion d’élaborer une première définition de la bienveillance des marques : « Améliorer concrètement la vie des gens et s’adresser à eux avec respect et empathie. » Nous avons fait évoluer cette définition pour intégrer la notion de responsabilité des marques pour des raisons évidentes compte tenu des enjeux sociétaux, et aussi convaincus que la responsabilité est devenue centrale dans la vie des gens.

Ainsi, cette première définition de la bienveillance a évolué pour devenir la benevolence, dont voici la définition : « la capacité des marques à être utiles et responsables dans le quotidien des gens ».

C’est cette définition qui nous sert de guide dans l’accompagnement stratégique des marques et des actions de communication que nous menons, et bien sûr et surtout, c’est elle qui devient un nouveau guide créatif pour nos idées, nous y reviendrons plus loin.

Elle a également initié pour notre agence une nouvelle classification des marques à l’aune de la benevolence (benevolentes, engagées, hésitantes et réfractaires) et une méthode propriétaire de transformation des marques, la benevolence attitude, pour toutes les marques qui souhaitent devenir des benevolent brands ou pour le moins s’inspirer de la benevolence pour se transformer.

Cette nouvelle grille de lecture des marques et de leurs actions a transformé notre façon d’appréhender les problèmes qui sont posés à notre agence. Elle a bouleversé notre regard sur le marketing des marques et le rôle de la communication dans la vie des gens.

C’est sans doute ce nouveau regard qui nous a rendus proches de Nicolas Chabanne, l’un des trois fondateurs de la marque C’est qui le patron ?!, la marque des consommateurs, venant chasser sur les platebandes des marques nationales et des marques de distributeurs.

Il faudra du temps pour faire oublier bienveillance et imposer benevolence, mais ce n’est pas le plus important. Ce qui est plus important que les mots, ce sont les questionnements sur les marques que peut générer la benevolence. C’est en tout cas notre ambition.

Parfois un mot différent capte mieux l’attention et permet d’aller à l’essentiel. C’est ce que nous avons cherché à initier en redéfinissant ou, plus modestement, en complétant la lecture classique des marques (leader, challenger, suiveur, niche) : faire un pas de côté et peut-être encourager de nouvelles initiatives.

Il faut se servir de la benevolence comme un moyen concret de démontrer que les marques veulent être du même côté que les gens en se réinventant. Mais en matière de benevolence, comme en amour, seuls les actes comptent, c’est d’ailleurs une des conditions majeures pour atteindre le graal : devenir une benevolent brand.

Ce livre expose de très nombreux actes de benevolence observés partout dans le monde, preuves que nous n’avons presque rien inventé, et que la benevolence est déjà en action depuis longtemps. Par exemple quand la benevolence d’une entreprise montre la voie à d’autres. C’est le cas de la belle entreprise française de crèches People & Baby. Une de leurs actions benevolentes est le dispositif « Crèche solidarité emploi » mis en place en 2014. Il consiste à mettre gratuitement à disposition des demandeurs d’emploi des places en crèche afin de leur permettre d’aller en entretien et de se consacrer pleinement à leur recherche d’emploi. Le dispositif a rencontré un tel succès que, deux ans plus tard, la CNAF et Pôle emploi ont souhaité élargir cette initiative à l’ensemble des gestionnaires de crèches privés, associatifs et publics sous le projet « Ma Cigogne ».

Finalement, nous proposons un mot nouveau pour valoriser cette nouvelle vision des marques qui nous semble capitale si celles-ci veulent croître de façon durable et générer de la valeur.

En ce qui concerne l’orthographe du mot nous avons fait le choix de combiner les versions anglaise et française, à savoir ne pas mettre pas d’accent sur les « e » mais de conjuguer le mot.

Examinons, sous forme de questions-réponses, le point de vue de Patrick Tudoret, auteur de l’excellent Petit Traité de benevolence, sur bienveillance et benevolence. Avec cet ouvrage, il porte sur les fonts baptismaux une forme de sociabilité – et même d’amour – très ancienne dont il propose de déployer les vertus dans nos sociétés et les microsociétés que sont les entreprises, parfois minées par le cynisme et l’individualisme.


Témoignage


Avant tout, comment définissez-vous la benevolence ? En quoi est-elle différente de la bienveillance ?

Patrick Tudoret : Lorsque l’on veut revenir à l’essentiel, il faut recourir à l’étymologie. Que nous dit-elle ? Que la bienveillance, version « moderne » de la benevolence, en est l’exacte réplique mais pâtit aujourd’hui d’un lourd déficit de sens. Ce mot, transformé en concept managérial, a en effet été spolié de sa véritable signification, à savoir élan et volonté de faire le bien, action au quotidien. La veillance, qui est en fait la veuillance, c’est-à-dire la voulance, exprimant bien cette volonté si fondamentale d’action, de mise en œuvre pratique. Or, ce mot n’est absolument plus compris dans ce sens, mais dans celui de la « veille », attitude positive, mais mise à distance de l’autre, alors que la benevolence ne peut se repaître que de proximité. On peut tuer à bout portant, mais l’on ne peut aimer qu’à bout touchant. Il était donc urgent d’exhumer la benevolence qui, elle, dit ce qu’elle veut dire : vouloir le bien de l’autre, le faire résonner dans sa plénitude. Comme le feraient deux instruments de musique en parfaite harmonie.

La benevolence est-elle applicable à l’entreprise ?

Naturellement. Elle est vitale dans notre société, ce macrocosme dans lequel nous vivons, mais a fortiori dans ces microcosmes que sont les entreprises, répliques de la société tout entière. Il faut ici préciser que benevolence ne veut pas forcément dire bénévolat… Le bénévolat est normalement benevolent, mais benevolence n’est pas forcément bénévolat. C’est ainsi qu’elle peut s’exercer dans le cadre d’un travail rémunéré (enseignement, arts, mais aussi management…). En opposition à l’effondrement sémantique qu’a pu subir le mot « bienveillance », la benevolence est donc une disposition toute particulière à vouloir le bien d’autrui avec la volonté de l’aider à être heureux, mais aussi de se rendre heureux, de grandir à travers lui. C’est particulièrement vrai dans le cadre professionnel où nous passons une partie importante de notre vie. En entreprise, comme ailleurs, la benevolence est – avant tout – un antidote au cynisme, manteau d’Arlequin des faibles, une marque d’impuissance. Comme je l’écris dans mon essai, la benevolence ne possède pas sa propre échelle de Richter, mais sa tessiture est extrêmement large. Il lui arrive de s’exprimer de manière spectaculaire – dans le pardon, voire le sacrifice –, mais la plupart du temps, cette philosophie de l’action (il est important de rappeler que benevolence = volonté et action) s’exerce à bas bruit, de manière discrète, mais fondamentale, dans cette organisation sociale complexe qu’est l’entreprise. Pour avoir œuvré pendant quinze ans comme responsable de la communication interne, puis « dircom » de grandes institutions financières, j’ai vu à quel point ce qui semble relever de l’évidence n’y était pas toujours à l’œuvre. Ne généralisons pas de manière simpliste, bien sûr, mais ayons aussi les yeux ouverts.

Comment, concrètement, la benevolence peut-elle se manifester dans l’entreprise ?

Il y a quelques années, j’écrivais ceci dans une préface à un ouvrage de management (Insupportables Collègues, de Patrick Bouvard et Jérôme Heuzé – Éditions d’Organisation) : L’intégrité, tant prêchée par les gourous du management, est la vertu la moins partagée sur cette terre. C’est par une vaste infantilisation des êtres que se bâtissent les empires. La peur, la paresse, la lâcheté – infuses, diffuses, profuses… – sont de puissants régulateurs des organisations. Le servage consenti est encore l’état le plus ordinaire du monde. Enfin, à vouloir « gérer » sa vie en comptable, on finit dans l’arrière-cuisine à brouter son néant. Ces mots sont assez sévères, mais il faut le préciser, la benevolence n’a rien à voir avec les « bons sentiments » qui finissent par saper ce qu’ils prétendent sauver. Au contraire, elle privilégie la vérité qui est un pas important vers l’intégrité. L’intégrité, c’est cette manière, si cruciale, d’articuler harmonieusement ce que l’on dit et ce que l’on fait, de ne pas tenir de double discours hypocrite et, in fine, stérile.

D’autres exemples ?

Je ne peux ici donner que quelques exemples, mais la benevolence consiste aussi en entreprise à élargir son champ de vision, à sortir du petit monde clos (de sa direction par exemple, mais aussi de sa « caste » : cadre), pour se mettre au service d’un « plus grand que soi », ce qu’en science politique ou en philosophie on appelle le bien commun. Le narcissisme et son infantile culte du moi (il faut sortir de la boîte à l’ego, comme je le dis dans mon livre), verrouillage de l’être et castration de l’élan vers l’autre, sont évidemment ennemis de la benevolence, comme ils sont ennemis de toute vie harmonieuse en société. Dans une entreprise, comme dans la société entière, l’endogamie est mortelle, cette manière de rester entre soi, par peur de l’inconnu ou identitarisme forcené. Le contrat social qui régit les démocraties est ainsi irrigué par ce sentiment du bien commun qu’il faut privilégier. Comme le rappelait Rousseau, la volonté générale n’est évidemment pas la volonté de chacun, mais une manière de se mettre au service de la société. Ainsi l’entraide est-elle indispensable et la pratique du tutorat fondamentale dans le processus de transmission benevolente aux plus jeunes. Pour prendre un autre exemple, ce qui semble une sociabilité vraiment minimale n’est pas toujours respecté dans une entreprise, à savoir considérer l’autre, celui que l’on ne connaît pas mais que l’on croise ou celui que l’on connaît mais sur lequel on a un pouvoir hiérarchique, comme une personne à part entière, non comme un individu lambda. Tenir les engagements pris, ne pas faire de rétention d’information, ne pas se mentir à soi et aux autres sont aussi des manières d’être benevolent.

 

Tout cela concourt à une vraie création de valeur, non ?

Oui, tout cela au quotidien contribue également à donner d’une institution une image positive, valorisée et valorisante bien plus importante pour l’acheteur potentiel que n’importe quelle pub. Le discours est bien beau, mais la « réputation » morale (l’ethos des Grecs) d’une entreprise et de ceux qui la constituent est bien plus importante. C’est, entre autres, ce que les entreprises – dans leur quête éperdue de sens – appellent la création de valeur sociale, aussi importante que la création de valeur économique. Dans ce cadre, la benevolence est apte à donner un sens à ce que l’on fait et un sens où le collectif, l’autre, les autres prennent une part essentielle. Permettez-moi de dire, pour finir, ce que la benevolence est ou n’est pas, en entreprise ou dans la société tout entière :

— La benevolence est élation (du latin elatio : « élévation de l’âme »).

— La benevolence n’est pas relativiste. De ce relativisme, bras armé du nihilisme, qui prône l’indifférenciation, l’« équivaloir généralisé », elle ne peut que se défier.

— La benevolence ne peut être pusillanime. Elle ne peut faire crédit à cette petitesse dont les tyrannies font leur terreau.

— La benevolence doit être générosité, magnanimité, mais aussi humilité.

— La benevolence ne peut se repaître de narcissisme et de repli sur soi. Elle est même l’inverse de l’idiotie qui consiste à se contenter de soi.

— La benevolence ne peut se contenter des biens matériels et des oripeaux de la vanité.

— La benevolence n’oublie pas le tragique du monde. Rien n’est plus tragique que l’oubli du tragique.

— La benevolence se nourrit de l’amour, de l’art, du sacré et peut les nourrir à son tour.

— La benevolence est une des humbles réponses aux fractures du monde, comme un avènement de sens.

— La benevolence est liberté, volonté, choix et action.

— La benevolence doit avoir le courage de la vérité. Elle doit être fortitude, intégrité, gratitude, loyauté, fidélité à la parole donnée.

— La benevolence se nourrit de partage, de pardon et doit savoir honorer la confiance de l’autre.

— Elle est aussi une certaine idée de la justice dans ce monde.








■ La benevolence : une définition au service des marques

« La capacité à être utile et responsable dans le quotidien des gens » est, nous l’avons vu, notre définition de la benevolence. Elle pourrait paraître en première lecture réductrice. Ce n’est pas le cas, au contraire. Elle offre un nouveau socle pour les marques, presque infini en termes d’initiatives et d’innovations.

La marque C’est qui le patron ?! en est une formidable incarnation. Merci à Nicolas Chabanne de témoigner dans mon livre et merci aussi pour ses formidables conseils depuis notre rencontre il y a trois ans, même si je trouve parfois sa position sur l’utilité de la publicité exagérée et injuste. Les marques ont sûrement besoin d’une publicité différente, mais elles en ont besoin malgré tout. Il n’en demeure pas moins que son modèle de marque est remarquable. Il démontre de façon spectaculaire que si les gens – c’est-à-dire nous – sont du même côté que les marques, y compris dans leur conception, tout devient possible. Mais plus encore, C’est qui le patron ?!, marque benevolente par nature, a créé sa propre catégorie, une nouvelle catégorie de marques, la marque des consommateurs à côté des marques nationales et des marques de distributeurs. Si C’est qui le patron ?! gère bien sa croissance, cette marque sera inarrêtable en France et dans tous les pays où les consommateurs peuvent s’exprimer librement. Découvrons le point de vue de Nicolas Chabanne, fondateur de la marque C’est qui le patron ?!.


Témoignage


Désormais on ne mange plus, on vote !

Après quarante années passées à l’ombre du marketing et des rêves publicitaires, les consommateurs ont donc décidé de se faire entendre et de reprendre en urgence le volant de leur consommation. L’objectif ? Remettre du bon sens au cœur de tout pendant que les réseaux sociaux offrent une caisse de résonance phénoménale à cette révolution douce qui s’étend. Le bon sens collectif s’empare de l’histoire, notre carte bleue se transforme en bulletin de vote surpuissant. Désormais on ne mange plus, on vote ! Tout le monde ne le sait pas encore, mais plus rien ne sera comme avant. Des dizaines d’initiatives renversent avec une fraîcheur inarrêtable le vieux paradigme du push à tout prix. Fini le push, place au putsch ! Le putsch positif et bienveillant des simples gens qui veulent changer les choses sans désormais attendre plus personne. Vous faites quoi de mon argent ? À quoi sert-il vraiment ? Avec C’est qui le patron ?! par exemple, et en seulement deux ans et demi, de simples consommateurs ont fait mieux en matière d’équité pour les producteurs que tous les gouvernements, représentants officiels, décideurs ou organisations dédiées à plein temps à cette si importante question. En deux ans et demi, partis de rien, ils ont permis la vente de 130 millions de produits équitables aujourd’hui protecteurs de plus de 3 000 familles d’agriculteurs. Ces produits créés par de simples consommateurs ont défié toutes les lois de la pesanteur économique et sociale. Les certitudes qui s’obstinaient à décréter que le prix le plus bas était l’unique phare du commerce moderne se replient. Comment imaginer qu’un lait équitable porté à bout de bras par des millions de gens puisse devenir aujourd’hui la référence la plus vendue du rayon derrière la marque de distributeur et cela sans pub à la TV ni commerciaux dans les magasins ? Plus incroyable encore et plus symbolique au fond, après le lait, les consommateurs ont décidé de créer un beurre bio, mais un beurre bio avec une drôle d’originalité puisque 15 centimes par plaquette vont aux producteurs pour les aider à préparer le bio de demain. Dix-huit mois plus tard, ce beurre bio est devenu le beurre bio le plus vendu de France et plus de 1 million d’euros issus des 15 centimes ont été versés aux producteurs en conversion. Personne n’aurait pu imaginer ça ! Personne à part cette incroyable armée de gens bienveillants qui écrivent jour après jour cet incroyable succès collectif et solidaire. Aujourd’hui, 11 millions de personnes partout en France achètent ces 29 produits plus équitables et plus durables désormais en rayon. Au-delà des chiffres, c’est l’incroyable symbole que cela représente pour la suite. Et si tout ne dépendait que de nous ? Cette idée, inimaginable il y a seulement dix ans, devient le nouveau socle d’un destin commun. Avec C’est qui le patron ?!, on n’a pas demandé aux géants de l’agroalimentaire si l’on pouvait changer les choses : on les a changées. Demain, nous pourrons faire pareil dans beaucoup d’autres domaines et quelle cause y résistera ? L’équilibre global est en train de repasser par nous, individuellement et collectivement, et si les millions d’âmes bienveillantes et solidaires que nous sommes décident de reprendre le volant de ce destin collectif, tout changera, inéluctablement ! Sans le savoir, au fond, nous avons déjà commencé.





Après le point de vue engagé de Nicolas Chabanne, voici encore une autre façon d’être utile et responsable dans le quotidien des gens :

Un producteur met de côté, et perd parfois, 40 % de sa production car ses produits ne remplissent pas des critères esthétiques. Intermarché est parti de ce constat pour lancer une campagne contre le gaspillage alimentaire : les « fruits et légumes moches ». L’enseigne a décidé de commercialiser ces aliments qui ne rentrent pas dans les critères de beauté imposés par la plupart des distributeurs, dans son magasin de Provins. Pour encourager l’acte d’achat, leur prix était inférieur de 30 % au standard du marché. Une démarche contre-intuitive qui prouve aux clients que, même vilains, ces aliments n’en sont pas moins bons.

L’utilité et la responsabilité constituent pour nous un socle stratégique indispensable pour les marques, c’est tout le sens de la benevolence. Elle porte ainsi en elle un pouvoir considérable en matière d’inspiration pour la transformation des marques. Utilité et responsabilité ont le pouvoir de potentiellement réconcilier les gens avec de nombreuses marques dans un monde très perturbé et dans lequel le doute et la défiance sont immenses. En effet, elles obligent positivement les marques à chercher à améliorer la vie des gens, à adopter une attitude plus respectueuse et plus sincère dans la communication. Créativité et innovation sont deux vecteurs clés pour rendre inattendue la benevolence. C’est un levier puissant et indispensable pour mettre les marques du côté des gens.

Utilité, responsabilité et créativité ont bien été le socle de trois marques que l’on peut considérer comme nées benevolentes : Southwest Airlines, Patagonia et BlaBlaCar.

Commençons par Southwest Airlines. C’est une série d’idées simples, pleines de bon sens et surtout benevolentes qui ont permis à cette compagnie aérienne américaine de se lancer et de connaître le plus grand succès économique du secteur. Au départ, l’idée de Herb Kelleher, avocat de formation et futur grand patron, et de ses quatre collaborateurs consiste à relier trois grandes métropoles texanes : Dallas, San Antonio et Houston, distantes chacune d’environ 500 km. Sur la base d’un constat pragmatique (la distance à parcourir rend difficile l’aller-retour dans une journée en train ou en voiture), Southwest Airlines instaure alors, il y a déjà cinquante-deux ans, une sorte de « navette aérienne » pour pouvoir, à un coût minime, disposer d’un maximum de rotations entre ces trois villes au fort potentiel économique. La compagnie constitue une flotte d’une seule catégorie d’avions qui ont fait leurs preuves, les Boeing 737 (pour les économies d’échelle). Et invente le concept de prendre l’avion comme un autobus. Son offre de service est le premier acte de la benevolence, améliorer la vie des gens et en l’occurrence des passagers en leur permettant de voyager plus facilement et surtout bien moins cher. N’oublions pas que nous sommes en 1967 ! Pour cette compagnie et son fondateur, tout a de l’importance, particulièrement dans l’expérience client. En voici quelques exemples concrets :

Invités à rendre le voyage moins triste, les équipages racontent des histoires, chantent, animent les vols avec humour, faisant parfois des blagues aux passagers comme cette hôtesse dissimulée dans le coffre à bagages situé au-dessus des fauteuils. À la suite d’un vol détourné par le brouillard, un passager s’est retrouvé sans argent et sans endroit où passer la nuit à Amarillo (Texas). C’est donc sans hésitation qu’un agent d’escale conduisit toute la nuit pour l’amener à sa destination prévue tout en étant de retour à son travail… à 5 heures du matin ! Une hôtesse emmena chez elle pour la nuit une vieille dame de 87 ans qui avait raté son vol à Oakland et téléphona aux proches de cette personne pour les avertir.

La rapidité de réaction étant une question de survie dans ce métier, chacun est encouragé à faire preuve de bon sens et d’initiative. Toute règle trop rigide est éliminée. Tout le monde dispose de toute la latitude pour aider un autre membre de la compagnie, quel qu’il soit. Un pilote peut donner un coup de main à un technicien au sol pour manœuvrer plus vite un avion ou aider à nettoyer l’intérieur de la cabine parce que le vol est en retard. On a même vu le vice-président travailler avec des bagagistes. Un commercial choisit la compensation commerciale qu’il estime la mieux adaptée à un client qui fait une réclamation, sans avoir l’obligation d’en référer à sa hiérarchie. Petit à petit, les employés de la compagnie ont créé un véritable esprit de corps au service à la fois des uns et des autres et des clients. On est bien dans la benevolence en action avec des preuves. Continuons à découvrir le pouvoir de la benevolence.

Le thème de la première campagne publicitaire de Southwest Airlines fut « Maintenant il y a quelqu’un d’autre ici qui vous aime ». Il demeure aujourd’hui la devise de la compagnie qui se faisait appeler The Love Company. Cette définition implique des engagements que la compagnie a toujours tenus. Chez Southwest Airlines, publicité et marketing visent à créer et à renforcer l’image de proximité affective. En mars 1992, la direction de Southwest Airlines choisit une signature pour sa compagnie, « Just Plane Smart ». Mais celle-ci était déjà utilisée par une petite compagnie, la Stevens Aviation. Plutôt que de recourir à de longues et coûteuses procédures judiciaires, les deux patrons décidèrent de se défier au bras de fer. Un ring fut dressé à Dallas et le personnel vint les encourager comme si c’était le match du siècle. Toute la presse s’en fit l’écho et Herb Kelleher, le patron de Southwest Airlines, reçut même un message du président G. Bush le félicitant pour son exploit sportif. Cette compagnie a été une anomalie positive dans le monde du transport aérien. Pas uniquement grâce à ses succès commerciaux, mais surtout parce que c’est une structure où l’on travaille avec un sentiment de sécurité sur le plan psychologique et émotionnel. Southwest Airlines est l’une des seules compagnies bénéficiaires depuis son lancement.

Passons à cette magnifique licorne française, BlaBlaCar. Chez Change, nous avons la très grande chance de travailler avec cette marque qui est un exemple en tous points de benevolence. Son concept, son nom, sa relation client, le wording de son site internet, son immense utilité pour les individus et, peut-être le plus important, sa contribution à faire baisser la pollution en optimisant le nombre de passagers dans un même véhicule, tout est benevolence chez BlaBlaCar. Récemment Frédéric Mazzella annonçait son résultat remarquable de baisse d’empreinte carbone liée à l’optimisation du nombre de personnes dans la même voiture. On comprend alors pourquoi et comment cette société a obtenu un des plus beaux scores de notre benevolence index®. Merci encore à Frédéric pour sa préface car lui et son entreprise incarnent magnifiquement bien la benevolence.

Patagonia est une très belle entreprise spécialisée dans les vêtements outdoor, créée il y a plusieurs décennies par Yvon Chouinard. C’est une entreprise qui fait un sans-faute depuis sa création en matière de benevolence ; c’est un exemple pour toutes les marques du monde, mais surtout, et c’est une qualité majeure, c’est une marque sincère dirigée par un homme d’une incroyable authenticité. Il déclarait récemment que « acheter pour vivre au lieu de vivre pour acheter » est son mantra. Beaucoup de choses sont dites dans ces quelques mots. Sa vision de l’économie, de l’éthique du respect de l’environnement bien avant tout le monde est exemplaire. Il considère que son entreprise a été créée pour mettre au point des produits fonctionnels, durables et réparables qui respectent l’environnement. Cette entreprise née benevolente n’a jamais considéré la croissance comme une priorité malgré son succès insolent. Voici ce que l’on peut lire dans le manifeste de l’entreprise. Révélateur et inspirant :

La première valeur d’entreprise qui pose un problème est la priorité à la croissance et aux profits à court terme, qui prévalent sur des considérations comme la qualité, la durabilité, la santé humaine et environnementale et le bien-être des communautés. L’objectif premier de notre entreprise est de travailler de manière à être parfaitement consciente des problématiques mentionnées ci-dessus et d’essayer de réorganiser la hiérarchie des valeurs qui la régissent en fabriquant des produits qui améliorent aussi bien la qualité de la vie que l’environnement.

Une très belle mission de marque vérifiée par des actes fondateurs. La marque propose notamment à ses clients de réparer eux-mêmes leurs produits pour éviter de trop dépenser et limiter le gaspillage, elle a osé en faire une publicité.

C’est un exemple qui démontre que la benevolence peut faire bon ménage avec la croissance, une croissance douce et maîtrisée.




■ La benevolence est une vision de marque

Nous verrons à la fin du livre ce que devrait être demain le rôle des agences de communication pour garantir leur avenir. Contrairement à ce que l’on peut lire dans la presse spécialisée et sur les réseaux sociaux, les agences de publicité dites « classiques » ne sont pas forcément toutes en danger. Mercedes Erra, la formidable patronne de l’agence BETC, a tiré en juin 2019 une sonnette d’alarme sur le danger qui pèse sur l’avenir des agences, notamment parce que leur travail n’est pas assez reconnu et donc leur rémunération pas assez valorisée. Son action est justifiée et pose potentiellement la question du rôle des agences dans l’écosystème des marques. N’ayons plus de doute, notre rôle d’agence est plus que jamais important pour les accompagner à se transformer au risque de disparaître d’ici dix ans. Les planneurs stratégiques, les créatifs et les commerciaux des agences ont une connaissance unique et sensible des consommateurs, et plus globalement des gens. Personne ne les connaît mieux au quotidien, certainement pas les grands cabinets de consulting qui cherchent à intégrer notre savoir-faire. Droga5, l’une des plus belles agences stratégiques et créatives du monde, a été achetée par Accenture. C’est un signe fort qui atteste de cette volonté d’intégration et l’aveu public que les cabinets de consulting ne maîtrisent pas notre savoir-faire, pour le moment. Les publicitaires sont au cœur de tous les paramètres qui construisent une marque, la création publicitaire étant probablement le meilleur laboratoire in vivo de compréhension et des comportements des gens avec aussi depuis peu le Nudge. Il est cependant vital pour les agences d’accompagner les marques dans le déplacement stratégique et surtout relationnel que doivent opérer les marques dans la société. Les enjeux pour elles sont trop forts pour attendre.

La benevolence est une vision de marque qui permet de façon précise, engagée et concrète, de définir le projet de la marque, ce qu’elle projette de faire. À savoir améliorer la vie des gens, leur quotidien à travers des produits, des services mais aussi toutes les initiatives et engagements sociétaux possibles. Les gens ne veulent plus seulement acheter des produits liés à une marque, ils attendent que la marque joue un rôle actif et positif dans leurs vies. C’est à cette condition qu’ils achètent. Les gens ne s’intéressent plus seulement au produit mais aussi à son impact dans son environnement. D’une certaine manière ils imaginent quel monde façonne l’achat de tel ou tel produit. Cette exigence représente une opportunité immense pour les marques qui oseront amorcer leur transformation en faisant de la benevolence une vision, une trajectoire. En cela, le marketing est déjà en train non seulement de se transformer, mais de vivre une totale révolution.

Révolution dans laquelle il faut réapprendre à lire les attentes exprimées ou non des consommateurs. Il faut probablement oublier les techniques classiques de communication dites « push » qui ont fait le succès de nombreuses marques pendant des années, il faut aussi former différemment les équipes marketing qui hésitent à changer leur méthode de travail. On peut d’ailleurs les comprendre quand les impératifs de croissance à court terme, qui laissent de moins en moins la place à la construction de marques, les contraignent à gérer le day-to-day. La force de la benevolence, c’est de donner un cadre stratégique, ce que nous appelons une vision, sans pour autant pénaliser les impératifs à court terme. On connaît la trajectoire, ce qui laisse plus de liberté au court terme, on peut être tactique et stratégique en même temps. Est-ce possible dans tous les secteurs ? Nous avons la faiblesse de penser que oui, car la benevolence est une valeur humaine avant tout et les marques qui voudront prospérer sont celles qui donneront la priorité à la relation. Merci à BlaBlaCar, Nivea, Biocoop, Yves Rocher, Intermarché et bien d’autres d’avoir ouvert la voie.




■ La benevolence est une réponse concrète à la quête de sens

Donner du sens aux marques est un des enjeux majeurs pour les prochaines années. Nous savons tous que donner du sens est un formidable vecteur d’adhésion. Selon l’étude Meaningful Brands du groupe Havas, 75 % des consommateurs achètent des marques qui partagent leurs valeurs et 90 % attendent que les marques leur offrent un contenu utile. Pourtant dans le même temps, ils déclarent que plus de la moitié du contenu des marques ne leur apporte rien ! On mesure le gâchis considérable qui sépare encore les attentes et la réponse des marques. Pour la cible des millennials, les consommateurs de demain, le constat semble encore plus inquiétant. Seulement 25 % des marques qui existent aujourd’hui trouveraient grâce à leurs yeux ; les 75 % restants n’ont pas de valeur et sont destinées à disparaître. Cinquante-six pour cent des Français sont attachés à la notion du sens et attendent pour un tiers que les marques changent le monde. C’est dire à nouveau l’importance du sens et la responsabilité des marques. Les consommateurs veulent comprendre pourquoi et comment les marques imaginent leur rôle dans la société, ils veulent comprendre pourquoi et comment les produits fabriqués peuvent jouer un rôle positif dans leur vie. Ils ne veulent plus voir les marques comme des fabricants mais comme des contributeurs d’une vie meilleure. C’est l’ADN de la benevolence. Cela va obliger positivement les marques à travailler leur ambition, leur but, à définir avec des preuves à l’appui ce qu’elles envisagent de faire. Cet enjeu est central car le sens est la condition sine qua non de la confiance. Sans confiance, rien n’est possible durablement.

Si les Français attendent du sens de la part des marques, c’est aussi pour donner du sens à leur propre consommation. Aujourd’hui, nous sommes à la fois citoyens et consommateurs, ce qui bouleverse nos attentes vis-à-vis des marques auxquelles nous demandons une posture identique. Nous demandons et exigeons qu’elles soient des créateurs de progrès social. Richard Branson, dans son livre Le business sera humaniste ou ne sera pas, explique parfaitement cette profonde exigence nouvelle. Mais nous consommateurs sommes aussi confrontés à nos injonctions paradoxales en matière de consommation. Nous voulons à la fois plus de responsabilité des marques sans pour autant abandonner les critères plaisir, praticité et prix. Dans le même temps la bonne nouvelle, c’est que nous acceptons aussi que les marques ne soient pas parfaites, à condition de comprendre ce qu’elles cherchent à faire.

Dans un contexte, particulièrement critique pour les marques anciennes, se posent deux questions étroitement liées : Comment se transformer pour rester performante et quel sens donner à la transformation ? Il est nécessaire d’avoir un point de repère, la benevolence en propose un. Comme la disruption, le mot transformation a été trop ou mal utilisé, notamment ces dernières années avec la fameuse et impérieuse « transformation digitale » qui a brouillé les cartes sur la nature des transformations à opérer. Si le digital a forcé de nombreuses entreprises à se remettre en cause dans leurs façons de vendre (merci Amazon), trop souvent on a oublié de donner du sens. Le digital est devenu une technique de vente complémentaire de celle du commerce physique par exemple, indispensable, mais il ne crée pas de différence émotionnelle ou relationnelle si le sens n’est pas donné. Sans volonté de démontrer que l’on cherche à faire du bien et à rendre service, le digital perd toute sa puissance potentielle. Doctolib est une parfaite illustration de l’alliance du digital avec la benevolence dans un secteur très sensible qui est celui de la santé. Doctolib rend service aux gens, leur facilite la vie sans jamais être intrusif.

Autre illustration concrète : Now est une start-up américaine qui œuvre pour planter des arbres. La marque est partie d’un constat : si on plantait un trillion d’arbres, on pourrait éliminer jusqu’à deux tiers des émissions CO2 produites par l’homme. Elle propose un service d’abonnement qui commence à 10 dollars par mois. Cet argent finance des projets d’élimination du carbone tels que DroneSeed, un dispositif qui utilise des drones pour planter des arbres. Les abonnés reçoivent un rapport mensuel qui leur permet de suivre l’impact de leur contribution.

Ainsi ce qui est essentiel, c’est de donner du sens à l’ensemble de son entreprise ou de sa marque. La benevolence permet de donner un sens précis à ce qui semble préoccuper tous les grands groupes en ce moment, la fameuse raison d’être. Définir sa raison d’être est une obligation de sincérité et de sens. À l’exception de quelques marques, j’ai le sentiment d’un grand bavardage stratégique visant à être politiquement correct au regard du mouvement global de la société et de la pression des consommateurs. Je ne lis pas encore beaucoup de sincérité, pour le moins pas assez. J’espère me tromper. On peut aussi s’interroger sur les raisons pour lesquelles de nombreuses marques et entreprises ont attendu autant de temps. Si les actes succèdent aux intentions, les consommateurs applaudiront. Soyons malgré tout constructifs en encourageant et en saluant ce mouvement. Quoi qu’il arrive le résultat sera forcément bénéfique pour notre société et notre planète. Avec la benevolence, le sens d’une marque peut être parfois de recommander d’acheter moins mais d’acheter mieux. C’est le credo de la marque Loom, marque de textile française pour hommes. Elle prend le contrepied du système des quatre collections par an de la mode et propose de ralentir sa consommation avec des produits de meilleure qualité. Il y a une nouvelle génération de marques de ce type, Nudie Jeans, Eileen Fisher, Maison Standards, Mud Jeans. Le business model de ces marques est très bien décrit dans le livre d’Elisabeth Laville, Les Marques positives. Avec la benevolence le sens de la marque est donné, il s’agit ensuite de préciser comment la marque va faire vivre sa volonté d’être utile et responsable dans le quotidien des gens, concrètement.




■ La benevolence est un guide pour la transformation des marques

Nous savons tous que beaucoup de marques devront se transformer pour continuer de se développer et parfois garantir leur existence demain. À la question des moyens à mettre en œuvre, la benevolence propose une solution. En mettant l’utilité et la responsabilité au cœur des décisions. C’est à la fois simple et terriblement complexe et cela n’est possible que si toute l’entreprise participe activement.

Lidl, perçue comme une enseigne alternative il y a quelques années, a totalement transformé sa relation avec les Français et a su gagner leurs cœurs en activant la benevolence dans toute l’expérience client. De nouveaux magasins très conviviaux, des offres produits exclusives, une nouvelle communication très complice. Lidl s’est donné les moyens quantitatifs et qualitatifs de jouer un rôle positif dans la vie des gens. Avec ces investissements colossaux, on constate que ses parts de marché gagnées en seulement trois ans sont considérables et que cette enseigne a totalement déstabilisé les enseignes fragiles du moment comme Auchan et Casino. Dans notre benevolence index® les scores de Lidl sont très bons, preuve que benevolence et performance sont souvent liées. Lidl s’est transformée, guidée par sa volonté de faire du bien aux gens et d’être proche d’eux. Son empathie a payé.

Revenons à la comparaison avec la disruption. Et si la benevolence était une forme de nouvelle disruption ? De rupture avec l’existant ? Beaucoup de publicitaires, de marques ont vécu avec la disruption et sans nul doute cette philosophie portée brillamment par Jean-Marie Dru a marqué son époque en aidant de très nombreuses marques et entreprises à se transformer ou à se redéfinir. La tension portée par la recherche de rupture des conventions constitue un point majeur de cette philosophie. Aujourd’hui, non seulement nous nous sommes habitués à cette philosophie de rupture, mais banalisée et utilisée dans de mauvaises circonstances ou pour de mauvaises raisons, elle a peut-être perdu de vue son sens en cours de route, sauf pour TBWA qui la pratique encore avec intelligence et discernement.

Comme la disruption, la benevolence n’est pas un mouvement facile pour les marques. Ce n’est pas la culture des bons sentiments. Si cela paraît plus progressif et plus doux que la disruption, en réalité décider de faire de sa marque une marque benevolente relève d’une même volonté de rupture, de changement, de transformation et de radicalité. La différence semble être le sens donné. La benevolence prédétermine le sens du changement et guide la marque sur ce qu’elle doit changer. On sait où aller chercher, plus vite et plus précisément.

La benevolence est, dans un format différent, aussi intense et profonde que la disruption. Il ne faut pas les opposer, au contraire. Peut-être les additionner ? Nous constatons tous que depuis trente ans le rôle des marques a changé, la société aussi. Les consommateurs acceptent volontiers tous types de disruptions dans la mesure où elles leur sont utiles et où elles induisent une forme de responsabilité vis-à-vis de notre société. Ici disruption et benevolence se rejoignent. On peut dire que la benevolence est peut-être une nouvelle forme de disruption moderne, car tout changement profond, sincère, utile et responsable nécessite une rupture avec l’existant.

Le pouvoir de la benevolence, c’est décider consciemment de rendre le monde meilleur, en cela, c’est un acte de disruption majeur car nous en mesurons bien tous le chemin à parcourir et les efforts à fournir.




■ La benevolence est un acte de courage


Chaque fois que vous voyez une entreprise qui réussit, dites-vous que c’est parce qu’un jour quelqu’un a pris une décision courageuse.

Peter Drucker




La benevolence n’est pas un acte de mièvrerie comme certains aiment à le penser. La benevolence est un acte courageux qui cherche à donner une réponse construite à une crise de confiance entre les marques et les consommateurs. Rendre le monde meilleur grâce à sa marque est une chose très difficile à réaliser qui nécessite une volonté farouche et beaucoup de courage au quotidien. Il est plus facile de suivre le mouvement général que de chercher à changer les choses. La benevolence, si elle devient le moteur de la transformation, est un acte très ambitieux car l’ensemble des paramètres qui régissent la marque peut être modifié, de sa mission à sa culture et son marketing, sa politique RH et plus globalement son expérience client.

Le distributeur américain de produits outdoor REI est une marque courageuse et benevolente. Elle est l’une des premières enseignes, sinon la première, à avoir refusé de suivre le mouvement du Black Friday. Dans un pays où tout est bon pour faire plus de business, 116 millions d’Américains profitent du Black Friday. C’est une décision très inhabituelle. Lisons avec attention les raisons de ce refus dans une lettre adressée aux salariés (en anglais, je suis désolé, mais je ne veux pas prendre le risque d’une mauvaise traduction). Elle est très longue, beaucoup de choses importantes et inspirantes sont dites. C’est remarquable car c’est très engagé pour les clients de l’enseigne. C’est aussi une marque d’attention pour les collaborateurs et un joli coup de pouce pour sauver la planète. C’est la benevolence en action.


Citation


Thursday and Friday, REI will be closed. For #OptOutside, all of our 12,000+ employees will be paid to take time off and be with family and friends. We’re asking each to take someone they love who might not get outside as much with them. If we’re honest, these are stressful times, and we hope it will help bring people closer together.

If you aren’t sure what to do yet, we’ve pulled together inspiration and the knowledge of our amazing inspired guides at www.REI.com/opt-outside. Search by zip code or by the activity you want to try out.

I will be spending time with my daughter and son-in-law in Michigan. They are settling into a new home, and it’ll be good to enjoy time outside together as a family. As we celebrate Thanksgiving, we will also offer our thoughts and prayers to those affected by the terrible fires in California, where we have more than 2,000 employees and millions of REI members. If you would like to donate, REI has given to the California Community Foundation.

When #OptOutside started four years ago, it was about reclaiming a day that was distorting a time to give thanks for what we have, and re-grounding in what we value most in life as an outdoor community. Back then, closing down on the busiest retail day of the year shocked the system. Now, millions of people have chosen to make a walk in the park part of their family tradition.

We have been inspired by the momentum. Being together outside has brought us together as a community. It’s unusual in today’s atmosphere to find a movement that unites rather than divides.
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