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			Préface

			L’entreprise est une formidable construction humaine collective qui crée de la richesse. D’ailleurs, en existe-t-il d’autres capables de le faire avec une telle efficacité ? Pour tous ceux qui contribuent directement à sa bonne marche, l’entreprise est un trésor. Ainsi, 60 % des Français considèrent que les entreprises jouent aujourd’hui un rôle plus important que les gouvernements dans la création d’un avenir meilleur .

			Il se trouve que l’entreprise est fragile aussi et qu’elle est parfois remise en cause dans sa capacité à contribuer à l’intérêt général, notamment en France, et sur le fait qu’elle puisse être utile à de nombreuses parties prenantes, comme les salariés, les actionnaires, les clients et les fournisseurs, mais aussi les collectivités locales, l’État, les territoires, la société civile ou encore l’environnement et les générations futures.

			En se dotant d’une mission claire, idéalement avec un intérêt collectif, l’entreprise va donner un sens à ses activités, tout en fédérant ses équipes autour d’un projet commun. Ainsi, définir sa mission permettra à l’entreprise de consolider la connaissance de ses écosystèmes, de ses clients, de ses fournisseurs et de ses chaînes logistiques. En étant utile à ses clients, à ses collaborateurs, à ses partenaires et à la société dans son ensemble, elle va se doter d’une raison d’être qui lui permettra de créer un sentiment d’appartenance à une cause, notamment entre l’entreprise, ses clients et ses salariés.

			Il devient ainsi évident, dans une société moderne, de lier la performance commerciale à la performance managériale, toutes deux étant unies et stimulées par la raison d’être que s’est donnée l’entreprise. Celle-ci saura attirer et fidéliser des clients et des collaborateurs qui partagent les mêmes valeurs, et se démarquer des concurrents grâce à des engagements concrets en connexion avec cette mission essentielle qui sera devenue sa colonne vertébrale. 

			Cette quête de sens permettra de fidéliser ses clients, de partager et de mettre en œuvre sa raison d’être dans chacune de ses actions et permettra à l’entreprise d’attirer à elle non pas des clients mercenaires et zappeurs, en quête de prix bas, mais des fans réunis en une communauté inspirée par elle, partageant une vision et des valeurs communes, prête à soutenir l’entreprise dans la durée. 

			Concrètement, le premier prérequis à l’engagement dans la raison d’être d’une entreprise, c’est une conviction sincère, partagée par la direction et les actionnaires, quant à la nécessité pour les entreprises, et donc pour la leur en particulier, d’aligner leurs modèles économiques avec les critères d’une économie responsable et durable, alignement qui se traduira en actions fortes, visibles, crédibles… bien loin du « washing » trop souvent répandu. 

			Concrètement toujours, il faudra être prêt à y consacrer du temps et de l’énergie afin que cette vision de l’entreprise se transpose dans le quotidien des collaborateurs et soit ressentie par l’ensemble des clients. 

			Pour finir, cette quête de sens permettra la fidélisation des collaborateurs et la conquête de clients fidèles, mettant en évidence le fait que la relation commerciale ne peut être isolée de la capacité de fédérer autour du même projet l’ensemble des parties prenantes et principalement les collaborateurs. 

			Les entreprises ayant réussi à transformer en actions leur raison d’être vont immédiatement séduire leurs clients et les fidéliser en commercialisant leurs produits et services selon une manière de faire qui les différenciera d’une entreprise concurrente, avec une vision et des valeurs portées par l’ensemble des collaborateurs – cette fameuse raison d’être. 

			La vision d’entreprise, transformée en avantage concurrentiel, deviendra ainsi très efficace pour améliorer son leadership et l’engagement des équipes. Elle permettra de révolutionner la façon d’interagir avec l’ensemble des collaborateurs et aura ainsi pour but de fédérer les équipes autour d’un grand projet commun. Cela favorisera donc la cohésion et la motivation des équipes qui travailleront ensemble pour un seul et même objectif.

			Pierre-Antoine Villanova

			Directeur général de Corsica Linea

		




		
			Introduction

			Depuis le début des années 2000, nous vivons une série de bouleversements qui remettent en cause les équilibres que nous connaissions depuis la fin de la Seconde Guerre mondiale. Certains sont plutôt positifs :

			•l’émergence de nouvelles zones de prospérité, avec des classes moyennes qui ont soif de consommation ;

			•l’ouverture des marchés, en Europe notamment, qui favorise la concurrence ;

			•le développement des entreprises nationales à l’international, c’est-à-dire au-delà de leur marché domestique ;

			•l’accès à l’information facilité par la généralisation d’Internet ;

			•la révolution numérique portée par la croissance exponentielle des capacités de traitement des ordinateurs, favorisant ainsi la création de nombreuses start-up innovantes, voire disruptives.

			D’autres constituent de véritables défis pour les entreprises et, plus généralement, pour l’ensemble de l’humanité :

			•une crise climatique qui s’accélère, ce qui implique de limiter l’émission de gaz à effets de serre ;

			•une finance qui peut être génératrice de crises graves si elle n’est pas correctement réglementée, comme en 2008 avec la crise des subprimes ;

			•des ressources qui s’épuisent, remettant en cause nos manières de consommer et nos habitudes de vie ;

			•des salariés dont les aspirations ont profondément évolué durant la récente pandémie et qui souhaitent travailler autrement ;

			•un monde multipolaire qui émerge, peut-être moins ouvert à la globalisation.

			Les entreprises sont confrontées à tous ces changements concomitamment, ce qui est sans précédent. Leur univers s’en trouve profondément et durablement modifié.

			1. Une concurrence exacerbée

			L’un des contrecoups de ces bouleversements et qui concerne la relation des entreprises avec leurs clients est certainement l’exacerbation de la concurrence. Cette intensification concerne aussi bien les marchés professionnels que ceux des particuliers. Il s’agit d’un phénomène général qui concerne les produits ou les services dits de commodité autant que ceux à fort contenu technologique, comme le nucléaire ou encore l’aéronautique. Elle émane des entreprises qui, ayant profité de la mondialisation, se sont internationalisées. Étant donné les restrictions d’accès à certains marchés (en Russie depuis la guerre en Ukraine et en Chine en raison de la pandémie de Covid-19, mais aussi de la volonté des entreprises de devenir moins dépendantes de l’extérieur pour assurer leur prospérité), gageons que cette concurrence se renforce dans le monde occidental. Elle provient également de l’émergence de nombreuses start-up qui se créent autour d’un besoin précis, naturellement au plus près de leurs clients.

			2. Des clients qui ont les moyens de s’informer facilement

			Dès qu’il a un besoin, le client a généralement le réflexe d’aller sur Internet pour accéder instantanément, et sans aucun effort, aux offres qui le concernent. Par ailleurs, il n’est plus rare de pouvoir consulter des avis en ligne sur les produits ou les services d’un fournisseur particulier. Des services en ligne en ont même fait leur spécialité, comme Tripadvisor.com pour les hôtels ou les résidences de vacances, par exemple.

			3. Une innovation à portée de tous

			L’innovation n’est plus réservée aux grandes entreprises qui disposent de moyens importants. Elle est désormais à la portée d’entreprises de taille plus modeste, voire de jeunes entrepreneurs. Les imprimantes 3D permettent de construire un prototype rapidement et à moindres frais. De même, l’utilisation du canal Web induit de véritables révolutions dans la distribution et les services fournis, ce qui provoque des changements rapides et de grande ampleur dans des secteurs pourtant a priori bien établis. Qui aurait dit, il y a quinze ans, que des services comme Booking.com ou Hotels.com viendraient révolutionner le secteur de l’hôtellerie et remettre en cause la position d’un groupe international comme Accor, le forçant à revoir profondément sa stratégie pour rester compétitif ?

			4. Une nécessité de diminuer sa trace carbone et de préserver les ressources de la planète

			Si les politiques RSE sont présentes dans l’expression des stratégies des entreprises depuis plusieurs décennies, elles ne sont devenues une préoccupation majeure des directions générales que depuis peu, sous la pression des gouvernements et de l’opinion publique. L’Europe a pris une décision radicale sur la fin de la production des véhicules à moteur thermique qui pousse les constructeurs automobiles à s’adapter profondément et rapidement à ces nouvelles contraintes. Il n’est pas certain que cette décision ne pas soit remise en cause d’ici là, tant la tension sur l’extraction de métaux rares qu’elle implique risque d’être difficilement gérable.

			5. Des salariés à la recherche de sens, qui aspirent à travailler autrement

			La crise provoquée par la pandémie de Covid-19 a profondément changé l’état d’esprit des salariés et la relation au travail. L’arrêt de l’économie décrété par les gouvernements a probablement remis l’économie à sa juste place : il s’agit d’un moyen au service de notre bien-être et non d’une finalité à laquelle tout doit être sacrifié. Aussi, les salariés ont eu le loisir durant les périodes de confinement de repenser le rôle qu’avait le travail dans leur vie. Ce n’est plus un simple moyen de subsistance, mais c’est aussi (ou cela devrait l’être) un lieu d’épanouissement, la participation à une aventure qui apporte du sens vis-à-vis des clients, mais aussi en regard de causes plus globales.

			6. Une indispensable participation à l’économie locale

			Les consommateurs ont également pris conscience que ce qu’ils consomment et la manière dont ils le font exercent une influence sur leurs emplois. Ils favorisent de plus en plus des entreprises qui produisent localement. Par ailleurs, la crise due au Covid-19 et la guerre en Ukraine ont mis en évidence la fragilité d’une supply chain trop complexe et la nécessité de revenir à une relocalisation vers les marchés cibles.

			La culture client, un moyen privilégié pour s’adapter profondément et durablement à ces évolutions

			Conserver ses clients est indispensable à la survie des entreprises. En cas de départ de clients mécontents, une entreprise ne peut plus guère espérer récupérer ceux de la concurrence. Les start-up brisent les règles établies, apportent des solutions nouvelles, attirant les clients des fournisseurs traditionnels. Aucun secteur d’activité n’est ou ne sera épargné. Bien entendu, l’entreprise doit tout faire pour rester compétitive sur son cœur de métier. Elle doit se poser des questions en permanence sur les optimisations qu’elle peut réaliser pour baisser ses coûts et améliorer la qualité de ses produits et de ses services. C’est une condition de survie nécessaire, mais qui n’est plus suffisante.

			L’entreprise doit aussi faire preuve de vigilance, davantage qu’avant le début de la pandémie en 2020, sur les innovations qui apparaissent et qui peuvent avoir un impact fort sur son secteur d’activité. Elle doit être capable de travailler avec des partenaires à l’origine de ces innovations pour pouvoir les intégrer dans sa propre offre commerciale et en faire bénéficier ses clients. Cela signifie qu’elle doit être capable de travailler en confiance avec d’autres entreprises pour apporter davantage de valeur à ses clients. L’entreprise leur doit également une transparence totale, ce qui est un gage de confiance majeur. Toute distorsion d’information entre les messages de l’entreprise et l’information qui transpire sur les réseaux sociaux peut entraîner des conséquences graves pour la pérennité de son activité.

			Une autre conclusion s’impose à ces entreprises : pour réussir à faire face à ces changements radicaux, elles doivent s’appuyer sur l’ensemble de leurs collaborateurs. La direction ne peut pas tout détecter, tout anticiper. Les personnes les plus à même de percevoir des changements, de repérer l’apparition d’un nouveau concurrent, d’une nouvelle technologie, celles qui vont permettre de faire évoluer l’entreprise pour la rendre plus performante, ce sont celles qui sont sur le terrain : dans les usines, dans les unités logistiques, dans les centres de contact, dans les services commerciaux… Cela nécessite de repenser fondamentalement le mode de management des équipes afin de leur donner envie de s’impliquer dans un projet dans lequel elles se reconnaissent.

			La stratégie des entreprises ne peut plus être orientée uniquement vers les intérêts des actionnaires. Elle doit clairement exprimer la valeur que l’entreprise souhaite apporter à ces clients et les conditions selon lesquelles cet apport doit s’effectuer : le respect d’une éthique forte mettant l’humain au centre de ses préoccupations, en favorisant le développement économique des zones géographiques où ses marchés se situent ou encore dans le plus grand respect de l’environnement et de la protection des ressources naturelles.

			Les enjeux des entreprises se situent désormais à trois niveaux :

			1.Des clients fidèles et loyaux.

			2.Des collaborateurs qui s’épanouissent et s’investissent totalement dans le projet de leur entreprise.

			3.Des fournisseurs et des partenaires impliqués à la réussite des objectifs de l’entreprise.

			Certains acteurs ont réussi ce défi et occupent depuis des années des positions largement dominantes sur leur marché. Le présent ouvrage a pour objectif d’aider les entreprises à appréhender les attentes fondamentales des clients, de faire découvrir les pratiques de celles qui ont déjà intégré ces dimensions dans leur système de management et d’appréhender la manière de changer la culture d’une entreprise en mettant le client et le collaborateur au centre de leurs préoccupations.

			Cet ouvrage s’adresse à tous les managers, les entrepreneurs, les responsables d’activité qui ne veulent plus subir les évolutions fortes et imprévisibles de leur environnement et qui souhaitent conduire leurs équipes, leur entreprise, vers une relation de confiance avec leurs clients, gage d’un développement durable. Il intéressera également les élèves en école de management qui y verront traiter des sujets encore peu abordés dans leur cursus.

			Pour mieux illustrer les principes fondamentaux exposés dans cet ouvrage, un cas « fil rouge » sera développé à la fin de chaque chapitre afin d’illustrer les pratiques mises en avant et les moyens de les mettre en œuvre. Ecocir est une société fictive « idéale », fortement orientée client. Elle implémente toutes les bonnes pratiques que les consultants de Why Consulting ont pu identifier au cours des centaines de missions qu’ils ont réalisées depuis sa création en 2000. La découverte de ces pratiques se fera à travers des entretiens menés par un entrepreneur qui veut développer l’entreprise familiale auprès de représentants de l’entreprise Ecocir, personnages évidemment fictifs. Peu importe le secteur de cette entreprise : les pratiques, idées et concepts qui sont développés dans cet exemple fictionnel peuvent s’appliquer à tous les secteurs d’activité.
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