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Introduction

Les rapports humains

Chaque révolution industrielle a été déclenchée par une importante évolution
technologique. Celle d'aujourd’hui ne fait pas exception. Considérant que
90 pour cent des données dans le monde ont été créées au cours des deux
derniéres années et que plus de 26 milliards d'appareils intelligents sont en
circulation, nous vivons actuellement une ere d'innovation technologique sans
précédent, et celle-ci est a l'origine de la quatrieme révolution industrielle’.

OTRE PREMIER RAPPORT sur les tendances

mondiales en marketing est, a bien des égards,

une réponse a cette quatrieme révolution
industrielle, sans pour autant étre un rapport sur les
technologies. En effet, peu importe I'ére dans laquelle
nous vivons ou les technologies qui en émergent,
I’humain demeure la constante de toutes les révolutions.
Ce rapport vise a guider les hauts dirigeants qui élaborent
leurs stratégies dans ce contexte d’évolution numérique

rapide, tout en placant toujours 'humain au premier plan.

C’est dans cet esprit que nous explorerons comment les
marques peuvent composer avec I'environnement
commercial, économique et social de plus en plus
numérisé d’aujourd’hui tout en préservant et méme en
cultivant leurs rapports humains. Apres avoir mené des
entrevues avec plus de 80 experts en la matiere de partout
dans le monde, nous avons dégagé sept grandes
tendances auxquelles chaque entreprise devra préter
attention au cours des 18 a 24 prochains mois pour
développer sa conscience sociale et humaine. Pour rédiger
ce rapport, nous avons intégré les résultats de nouvelles
études et analyses, des perspectives tirées de publications
universitaires et des témoignages recueillis sur le terrain.

Bien que chacune de ces tendances soit plus ou moins

récente, certaines commencant a peine a susciter 'intérét




du public, d’autres étant mentionnées dans la littérature
depuis des siecles, toutes ont un point en commun : placer

I’humain au cceur de nos environnements numériques.

Sept tendances pour
aider les marques a se
recentrer sur I'« humain »

Les gens s’attendent a ce que les marques les traitent
comme des humains, non comme de simples transactions.
Ils souhaitent aussi qu’elles agissent davantage comme
des humains. Autrement dit, ils veulent que les marques
avec lesquelles ils interagissent présentent des qualités
humaines se manifestant par la constance et la
transparence de leurs convictions, la cohérence de leurs

actions et 'authenticité de leurs intentions.

Nos sept tendances en marketing sont ancrées dans cette
philosophie qui accorde la priorité a ’humain. Parmi
celles-ci nous avons déterminé deux tendances
universelles, englobant pratiquement toutes les facettes
des activités, qui aident les marques a placer 'humain au
centre de ce qu’elles font.
Ces tendances sont la
mission et I'expérience
humaine. La mission,
théme du premier chapitre
de ce rapport, est un aspect
fondamental de la raison
d’étre d’'une marque. Bien
que ce concept ne soit pas
nouveau, il est plus
important que jamais pour orienter chaque choix
stratégique de l'organisation. Les missions authentiques
et centrées sur I’humain se démarquent dans la
conscience collective d'une maniere unique et inimitable.
La deuxiéme tendance, I’expérience humaine, intégre la
mission aux interactions et aux relations d’'une marque
avec ses clients, ses employés et ses partenaires
commerciaux, garantissant ainsi que chaque facette des
activités d’une entreprise a pour but de rendre le monde

meilleur pour tous ceux qu’elle sert.

Notre souhait : placer 'humain au

cceur de notre exploration des tendances
afin d’aider les marques a tracer

leur propre chemin pour avoir une
influence marquante.

La mission et I'expérience humaine rassemblent les

cing autres tendances : 1a fusion, la confiance,

la participation, le talent et I’agilité. Le troisieme
chapitre, qui porte sur la fusion, décrit comment la
mission et 'expérience humaine forment ensemble
I’étoile polaire qui guide les marques dans le choix des
partenaires avec lesquels elles interagissent au sein de
grands écosystemes ouverts. Notre quatrieme chapitre
s’attarde au fait que les marques ne peuvent pas faire une
proposition axée sur leur mission de maniere authentique
si elles n’établissent pas d’abord un lien de confiance au

sein de ces écosystemes.

Introduction




Pour aider les marques a s’aligner sur les valeurs des
clients, le cinquiéme chapitre explique comment elles
peuvent attirer les consommateurs dans 1’écosystéme et
amplifier leur participation. Le sixieme chapitre propose
aux marques de cultiver le talent afin de remplir le plus
efficacement possible leur mission. Dans le dernier
chapitre, nous déconstruisons le processus permettant
aux marques de structurer de maniére agile leurs
opérations internes, non seulement pour progresser au
méme rythme que les technologies, mais aussi pour
ralentir suffisamment pour créer des moments qui

comptent pour chaque personne qu’elles rejoignent.
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Nous terminons chaque chapitre en donnant des conseils
précis a tous les artisans du marketing, des hauts
dirigeants aux employés de premiére ligne, pour les aider
a mieux positionner leurs marques et leur entreprise en

cette ére de connexion numérique.

Les technologies évoluent a un rythme effréné qui est a la
fois exaltant, alarmant et rempli de possibilités et de
risques. Nous espérons placer 'humain au ceeur de

notre exploration des tendances afin d’aider les

marques a tracer leur propre chemin pour avoir une

influence marquante.
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Tout repose sur la mission

Tout repose sur la mission

Comment les marques qui sont authentiques
et ont une mission transforment le monde des

affaires d'aujourd’hui

OMME LES FONDATIONS d’une maison, le chef

d’un orchestre et 'esquisse d'une ceuvre d’art, la

mission est la base de toute organisation. Elle lui
donne son ame et son identité et lui offre une plateforme
pour évoluer et un miroir qui refléte son existence aux
yeux du monde. La mission exprime pourquoi
lorganisation existe, quels problémes elle souhaite
résoudre et qui elle veut étre pour chaque humain qu’elle

rejoint. Méme si ce n’est pas la premiere fois dans

Les entreprises qui sont guidées et
propulsées par une mission fidélisent
les consommateurs par leur constance
et leur pertinence dans leur vie.

I'histoire que les entreprises réfléchissent a leur raison
d’étre et a la facon dont leurs clients les percoivent?, notre
recherche indique que les entreprises utilisent
maintenant leur mission pour approfondir leurs liens
avec les consommateurs, étre plus utiles aux collectivités
avec lesquelles elles travaillent, attirer et retenir les gens
de talent et produire par le fait méme de meilleurs

résultats et une influence plus décisive.

LA MISSION DANS TOUS SES ETATS

Les organisations ne considérent pas toutes la mission
comme un idéal inconditionnel. Certaines la voient
comme un simple outil pour montrer qui elles sont et
quelles sont leurs valeurs afin d’accroitre leur part de
marché. D’autres considerent que la vente de produits

de qualité au meilleur prix possible est la seule chose qui
compte vraiment pour les consommateurs. Bien qu’il
existe des exemples d’entreprise qui réussissent en
adoptant ces approches, notre recherche démontre que la
différence entre les entreprises axées
sur une mission et les autres est la
longévité et 'authenticité. Les
entreprises qui sont guidées et
propulsées par une mission fidélisent
les consommateurs par leur
constance et leur pertinence dans
leur vie. Celles qui n’ont pas de
mission bien structurée peuvent survivre a court terme,
mais éventuellement, leurs clients risquent d’exiger

davantage d’elles.

Les entreprises qui ont une mission gagnent plus de parts
de marché et croissent en moyenne trois fois plus
rapidement que leurs concurrentes, tout en ayant des
taux de satisfaction plus élevés de leurs employés et de

leurs clients®. De nos jours, les consommateurs

Dans le monde d'aujourd’hui, la mission est primordiale. Plus les entreprises parlent de leur mission,
plus elles courent le risque de la transformer en un éniéme concept a la mode. Mais dans sa forme

la plus pure, la mission se distingue de tout le reste. Comment? Elle constitue la réponse a une
question fondamentale - Pourquoi l'entreprise existe? - et cette réponse sert de guide pour prendre
toutes les décisions organisationnelles.




s’identifient souvent a la mission d’'une marque et
souhaitent approfondir leur lien avec cette derniére parce

qu’elle correspond a qui ils sont et qui ils veulent étre.

Dans un récent sondage aupres des consommateurs,
Deloitte leur a demandé de dire ce qui compte le plus
lorsqu’ils prennent des décisions concernant des

marques (voir la figure 1)3.

Nos résultats indiquent qu’actuellement, de nombreux
consommateurs fondent leurs décisions sur la fagon dont
les marques traitent les travailleurs et I’environnement et
soutiennent les collectivités dans lesquelles elles sont
présentes. Les entreprises dont la mission est associée a
des comportements positifs peuvent tisser des liens plus
approfondis avec leurs parties prenantes et amplifier leur
pertinence dans la vie de ces dernieres. Elles exploitent
donc de plus en plus tous les avantages que peut leur
procurer une mission axée sur 'intérét collectif. Dans le
rapport Success Personified de Punit Renjen, chef de la
direction de Deloitte mondial, les leaders affirment que
I'incidence sociale est le plus important critére de mesure
du rendement annuel, devant le rendement financier et la

satisfaction des clients et des employés*.

Dans la prochaine section, nous décrivons et illustrons

I'importance de la mission pour les entreprises, et tentons

FIGURE 1

Principaux facteurs considérés par les consommateurs
lorsqu'ils prennent des décisions concernant des marques

Pourcentage de répondants

Maniére dont
I'entreprise traite
ses propres
employés

Maniere dont
I'entreprise traite
I'environnement

Maniére dont
I'entreprise soutient
les collectivités dans
lesquelles elle est
présente

Source : Sondage mené en 2019 par Deloitte aupreés de
consommateurs aux Etats-Unis, au Royaume-Uni, en
Chine et au Brésil.
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d’expliquer pourquoi certaines fondent leurs activités sur
leur mission et quelles lecons d’autres pourraient en tirer

pour faire évoluer leurs pratiques.

Une mission qui a
une influence

Bon nombre d’organisations réussissent grace a leur

mission pour trois principales raisons :

1. La mission est un facteur de différenciation
fondamental. Les entreprises centrées sur une
mission ont des taux de productivité et de croissance
plus élevés et des employés plus satisfaits qui restent
plus longtempss. Notre recherche démontre que leur
niveau d’innovation est 30 fois supérieur a celui de
leurs concurrentes et leur niveau de rétention du
personnel, 40 fois plus élevé®. Méme si les
comportements d’achat traditionnels dominent
encore aujourd’hui, il existe de nouvelles fagons de

rejoindre les clients grace a la mission.

Notre sondage aupres des consommateurs nous
apprend qu’en 2019, le prix et la qualité demeurent
les principaux facteurs qui guident les décisions
d’achat’. Toutefois, une grande proportion des mémes
répondants (55 pour cent) croient que les entreprises
ont une plus grande obligation d’agir pour résoudre
des enjeux liés a leur mission. Celles qui ignorent
cette responsabilité risquent d’étre devancées par des
concurrentes réellement guidées par leur mission. Par
exemple, les 28 marques du Plan Unilever pour un
mode de vie durable (visant une réduction de
Iempreinte environnementale et une augmentation
de I'incidence sociale du fabricant), qui comprennent
Dove, Vaseline et Lipton, représentent 75 pour cent
de la croissance de 'entreprise et ont eu une
croissance 69 pour cent plus rapide en moyenne que
les autres marques de I'entreprise en 2018
(comparativement a 46 pour cent en 2017)%. En
associant des biens essentiels courants comme le
savon, la gelée de pétrole et le thé a un mode de vie
durable, ces produits se démarquent en représentant

la mission de I'entreprise.




2.

La mission a un sens pour tout le monde. Les
entreprises guidées par une mission prennent en compte les
expériences de tous les humains qu’elles rejoignent?, et les
gens souhaitent étre des employés et des clients
d’entreprises dont la mission sert I'intérét collectif*.

« Les gens veulent travailler pour des entreprises qui ont les
mémes valeurs qu’eux et qui communiquent activement les
gestes positifs qu’elles posent partout dans le monde »,
explique Carol Cone, fondatrice et chef de la direction de
ON PURPOSE™". Les organisations qui ne présentent pas
clairement leur mission a leurs clients, a leurs employés et
a leurs partenaires risquent de perdre du terrain ou méme

de disparaitre.

Par ailleurs, les marques qui ont une relation authentique
avec toutes leurs parties prenantes peuvent établir des liens
significatifs avec elles et les amener a s’identifier a leur
mission et a se 'approprier®. Cette tendance ne peut que
s’accentuer, car les jeunes du monde entier ont grandi avec
un sentiment plus profond d’avoir une mission que les
générations précédentes, et ils recherchent des produits qui
soutiennent directement les causes qui leur tiennent a coeur.
Par exemple, 53 pour cent des membres de la génération Y
d’Afrique du Sud affirment que leur relation avec une
entreprise a changé en raison de I'impact de ses produits ou
services sur 'environnement ou la société®. De plus, les
membres des jeunes générations veulent travailler pour des
entreprises qui ont une mission authentique, et plus de

70 pour cent des membres de la génération Y s’attendent a
ce que leurs employeurs se concentrent sur des problemes

sociétaux ou liés a leur mission'+.

La mission définit I'identité. Les entreprises qui ont
une mission I'intégrent réellement a toutes leurs actions afin
d’avoir une incidence durable sur la vie des gens. Les clients
cherchent de plus en plus a transiger avec des entreprises
qui les aident a atteindre leurs objectifs. Que ce soit
Kellogg’s, qui vise a « nourrir les familles afin qu’elles
puissent s’épanouir et grandir » en leur offrant des céréales
nutritives, Patagonia, qui dit étre « une entreprise pour
sauver la planéete » ou Sumo Salad, qui aspire a faire de
I’Australie un pays en meilleure santé et plus heureux; le fait
d’orienter ses activités autour d'une mission peut aider
I'entreprise a axer ses opérations sur I'atteinte de résultats

que les consommateurs et ses parties prenantes apprécient.

Notre sondage aupres
des consommateurs
révele que plus de

80 pour cent des
consommateurs sont
préts a payer plus si
une marque augmente
Ses prix pour accroitre
sa responsabilite
ecologique et sociale
ou verser de meilleurs
salaires a ses employes.




L'authenticité est primordiale

L'origine de la mission et sa convergence avec la
responsabilité sociale de I'entreprise peuvent semer des
doutes dans I'esprit des clients, des employés et des
partenaires quant aux motivations de I'entreprise.

La mission d’une entreprise ne doit pas nécessairement
avoir une incidence directe sur I'ensemble de la société,

mais son authenticité est primordiale.

De nombreuses organisations guidées par une mission
emploient diverses stratégies pour faire preuve
d’authenticité dans tout ce qu’elles

accomplissent. En voici des exemples :

1. Racontez votre histoire de facon
percutante. L’authenticité d’'une
marque est ancrée dans son
engagement a avoir une incidence et a
raconter son histoire. Par exemple, la
volonté de Procter & Gamble (P&G)
d’« étre une force positive et une force
pour la croissance » est exprimée dans
les histoires qu’elle raconte pour mettre en lumiére
des enjeux liés a sa mission et aux valeurs de ses
clients. Consciente que plus de 5 milliards de
personnes dans le monde utilisent ses produits,
P&G congoit des campagnes qui montrent son

engagementenvers I'égalité partout dans le monde.

Ses campagnes « The Look » et « Wash Away Labels »

(savons Tide) abordent des enjeux tels que la

diversité, I'égalité et les préjugés inconscients®. Elles

lui permettent d’interagir de fagon plus approfondie

avec tous les consommateurs, peu importe qui ils sont

et d’ou ils viennent.

2. Préchez par ’exemple. Les entreprises
authentiques et axées sur une mission préchent par
I’exemple en faisant preuve de transparence et de

responsabilité dans toutes leurs activités. Grace a

cette extraordinaire transparence et a I’abondance des

données qui sont disponibles, les consommateurs
d’aujourd’hui savent pratiquement tout sur la facon
dont une entreprise met en marché ses produits.

Notre sondage aupres des consommateurs a révélé
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que plus de 80 pour cent des répondants sont préts a
payer plus si une marque augmente ses prix pour
accroitre sa responsabilité écologique et sociale ou
verser de meilleurs salaires a ses employés. Prés de
15 pour cent d’entre eux se disent méme préts a

accepter des hausses de prix de plus de 25 pour cent.

Donc, quand une marque adhére de facon
authentique a une mission, elle peut gagner la
confiance de ses clients, de ses employés et de ses
partenaires, multipliant ainsi ses relations tout en

stimulant sa croissance et ses revenus. Prenons

La mission d'une entreprise ne
doit pas nécessairement avoir une
incidence directe sur 'ensemble de
la société, mais son authenticité
est primordiale.

I'exemple de Max Burgers, un restaurant fondé en
Suede en 1968 qui s’intéresse a la question des
changements climatiques. En lancant ses hamburgers
bons pour le climat, I'entreprise souhaitait étre plus
transparente quant a son approvisionnement et a
I'impact de ses produits sur les clients et
I’environnement, ce qui lui a permis de devenir une

marque de confiance®.

Placez I’étre humain au cceur de vos décisions.
Les marques animées par une mission occupent
souvent une place significative dans le coeur et 'esprit
de toutes les personnes qu’elles rejoignent.

Par exemple, la mission de Deloitte — Avoir une
influence marquante — est le terreau qui assure la
croissance de toutes nos activités et qui influence et
anime toutes les composantes de I'organisation, du
travail et des talents. Notre mission guide tout ce que
nous accomplissons, du recrutement a 'apprentissage
et au perfectionnement, en passant par ce que nous
voulons représenter pour nos clients et les

collectivités dans lesquelles nous sommes présents.
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Une marque est authentique dans la mesure ou elle
reconnait I'importance de la diversité et de I'inclusion
et tient compte de tous les humains quand elle prend
des décisions. Pour favoriser un processus décisionnel
inclusif, Deloitte encourage ses employés a inclure
une dose d’empathie dans tout ce qu’ils font. Nous
orientons le travail collectif en mettant en ceuvre des
techniques de conception centrées sur ’humain et en
offrant a nos professionnels des formations sur
Tempathie qui les amenent a se mettre a la place de
leurs clients, de leurs partenaires, de leurs parties
prenantes et de leurs collegues. En investissant dans
Tapprentissage, les employeurs aident les
professionnels a avoir de meilleures interactions avec
tous et s’assurent qu’ils seront leurs meilleurs
ambassadeurs et les aideront a réaliser et a

communiquer leur mission.

La mission doit évoluer avec 'organisation et
rassembler ses gens. La fondation de chaque
entreprise repose sur une mission fondamentale,
mais cette mission doit également étre nourrie et

réévaluée. Renouvelez votre mission a mesure que le

Tout repose sur la mission

temps passe, réexaminez votre ADN et faites-le
évoluer de fagon inclusive avec 'ensemble de vos gens.
Utilisez ensuite les résultats de ces démarches pour
rassembler les gens de toutes les divisions de
Pentreprise, élaborer vos stratégies d’interaction avec
les clients, adopter une culture de diversité et
redéfinir constamment qui vous étes aux yeux

du monde.

Atteindre une croissance
significative

Dans un monde ot les options abondent, les marques
authentiques et guidées par une mission trouvent de
nouvelles facons d’offrir de la valeur a leurs clients et aux
collectivités dans lesquelles elles sont présentes. Celles
qui agissent conformément a leur mission, racontent leur
histoire et décrivent leur influence de fagon authentique,
prennent en compte tous les humains et montrent de
I’empathie, ont de meilleures chances de surpasser leurs
concurrentes et d’avoir une influence sur toutes les

personnes qu’elles rejoignent.

1
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»

AIDE-MEMOIRE

REUSSIR GRACE A LA MISSION

ENSEMBLE DE L'ORGANISATION

P SOYEZ AUTHENTIQUE : donnez a vos gens le temps de réfléchir au réle de la mission dans leur

travail quotidien.

objectif commun.

» CREEZ UN APPEL A L'ACTION : utilisez votre mission pour rallier vos troupes autour d'un

» MONTREZ L'INFLUENCE REELLE QUE VOUS AVEZ : utilisez des données et des perspectives pour

démontrer comment vous atteignez vos objectifs. Allez au-dela des contributions et des résultats et
mettez en valeur les effets positifs que vous avez eus et ce que vous avez accompli.

» MISEZ SUR L'EMPATHIE : efforcez-vous de comprendre ce qui attire vos employés et vos clients

vers vous et pourquoi ils appuient votre marque. Mettez-vous a leur place pour comprendre les

répercussions de votre mission sur leur identité.

» CONSIDEREZ VOS CLIENTS COMME PLUS QUE DES CLIENTS : les gens qui utilisent et achétent votre

produit ou votre service sont vos parties prenantes actives qui investissent de I'argent durement
gagné dans votre marque et lui accordent du temps et de I'attention. Utilisez des données et des
connaissances externes pour comprendre ce qu'ils valorisent et reliez cette information a votre mission.

HEF DU MARKETING

ASSUREZ-VOUS QUE VOTRE MISSION EST
PERTINENTE ET IMPORTANTE POUR VOTRE
CLIENT. C'est vous qui représentez le client
aupres de la haute direction. Assurez-vous donc
d’harmoniser votre mission avec les valeurs

de votre client, que ce soit le développement
durable, lincidence sociale ou la qualité des
produits; votre mission doit trouver un écho
aupres des clients.

SOYEZ LE DEFENSEUR DE LA MISSION AU
SEIN DE LA HAUTE DIRECTION. Démontrez
limportance de la mission pour le
positionnement de la marque sur le marché.

DECRIVEZ COMMENT LA MISSION INFLUE SUR
LA FACON DONT LES CLIENTS PERCOIVENT

LA MARQUE. Considérez les consommateurs
comme plus que des clients et aidez vos
colléegues a comprendre qu'ils sont des parties
prenantes actives qui consacrent de l'argent, du
temps et de l'attention a votre marque.

SERVEZ DE MODELE A D’AUTRES FONCTIONS
INTERNES EN EXPLIQUANT QUE LA MISSION
EST LA PREROGATIVE DE CHACUN. Aidez

les gens a donner un sens a leur travail et
démontrez comment ce dernier estlié ala
mission de votre marque.

HAUTS DIRIGEANTS

» CHEF DE LA DIRECTION : Joignez le geste a la

parole. Définissez votre mission, incarnez-la

par vos paroles et vos actions et contribuez a
I'intégrer a 'ADN de votre organisation. Amenez
les employés a trouver un sens a leur travail en
leur expliguant comment votre mission est liée
a ce gqu'ils accomplissent chaque jour.

» CHEF DES FINANCES : Trouvez de nouvelles

facons de mesurer la réalisation de la mission,
adoptez une approche a long terme et soyez
prét a prendre des risques pour intégrer la
mission au processus décisionnel.

» CHEF DE L'INFORMATION : Soyez authentique

et honnéte sur la facon dont vous utilisez
les données pour mesurer l'influence de
votre marque.

» CHEF DES RESSOURCES HUMAINES : Intégrez

la mission aux descriptions de poste et
aux processus d'embauche. Faites preuve
d’authenticité en incluant des objectifs liés
a la mission aux pratiques de gestion et
d'évaluation des employés.
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Combler le déficit d'expérience

Combler le déficit d’expérience

Comment les marques recentrent leurs valeurs pour
rehausser l'expérience humaine

OMME VOUS LISEZ probablement cet article sur

votre appareil mobile préféré, nul besoin de vous

rappeler 'omniprésence des technologies
numériques dans votre quotidien. Plut6t que d’aller a la
librairie et de demander des recommandations a d’autres
lecteurs, nous lisons des critiques en ligne et commandons
nos livres de la méme maniére'. Grace aux caisses
automatisées, nous n’avons plus a bavarder avec les
caissiéres de I’épicerie. Nous mettons des mentions
« J’aime » aux publications de nos amis dans les réseaux
sociaux plut6t que de leur dire en personne que nous les
aimons. Les véhicules autonomes nous permettront

probablement un jour de faire une sieste derriere le volant.

Malgré tous les efforts déployés
pour reproduire les comportements

et les gestes de I'humain par

I'automatisation et I'lA, les aspects
essentiels des rapports humains

gue sont le contact visuel, la

touche personnelle et 'empathie

demeurent irremplacables.

Il est vrai que les technologies numériques nous facilitent
la tache dans nos journées tres chargées, mais elles
minent aussi les éléments fondamentaux des rapports
humains. Malgré tous les efforts déployés pour
reproduire les comportements et les gestes de ’humain
par l'automatisation et I'TA, les aspects essentiels des

rapports humains que sont le contact visuel, la touche

personnelle et 'empathie demeurent irremplacables.

Et lorsque les interactions numériques, qu’elles soient
personnelles ou professionnelles, manquent d’humanité,
elles créent un climat ot les gens se sentent isolés, sous-
représentés et insatisfaits. Ils choisissent alors des
solutions rapides pour résoudre des ensembles de
problémes tres circonscrits plutét que des solutions plus

permanentes dans lesquelles ’humain a encore un sens.

Nous croyons que I'évolution rapide des technologies
numériques, ajoutée au cumul de toutes ces
conséquences involontaires, crée un déficit
d’expérience. Pourquoi est-ce ainsi? Comme vous le
diront des spécialistes de la psychologie
comportementale, '’humain a tendance a
remplacer les choix difficiles de demain par
les solutions faciles d’aujourd’hui. Cela est
démontré avec éloquence par la dette de
plus d’un billion de dollars du
gouvernement américain et la dette liée aux
cartes de crédit et aux préts étudiants pour
I'ensemble des Etats-Unis, qui s’éléve a
423,8 milliards et 1,5 billion de dollars,

respectivement?.

AT’ére des technologies, les choix faciles que
les entreprises font aujourd’hui pourraient
éventuellement se solder par une lourde
dette technique (si, par exemple, elles lésinent sur un
projet de TI pour répondre aux exigences grandissantes
du marché ou expliquent mal & leurs parties prenantes les
implications techniques de leur nouveau PGI). Puisque
’humain semble avoir une tendance innée a remettre a

plus tard les choix difficiles, on pourrait se demander si
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QUANTIFIER L'EXPERIENCE HUMAINE

Récemment, nous avons réalisé une étude afin de mieux comprendre comment les entreprises

peuvent rehausser l'expérience humaine de facon authentique et empathique®. Pendant des années,

de nombreuses entreprises ont considéré 'expérience des clients et celle des employés comme deux
enjeux distincts et n'ont obtenu que de maigres résultats dans ces domaines. Elles ont donc commencé
aintégrer les deux expériences. Soulignons toutefois que c'est en alignant les expériences des clients,
des employés et des partenaires d'affaires au moyen de leurs valeurs communes qu’elles ont obtenu les
meilleurs résultats.

Pour mieux déterminer et quantifier les valeurs communes des clients, des employés et des
partenaires, nous avons créé le compas des valeurs humaines. En analysant plus de 200 000 données
comportementales, attitudinales et démographiques, nous avons mis en évidence quatre valeurs
humaines fondamentales : 'accomplissement personnel (moi), 'appartenance (nous), la curiosité
(inconnu) et le contrdle (connu). Il va sans dire que les paires « moi et nous » et « inconnu et connu »
sont fondamentalement opposées. Mais comme lillustre la figure 1, quatre autres valeurs émergent
a l'intersection de ces valeurs fondamentales : essayer de nouvelles choses, apprendre de nouvelles
choses, partager avec les autres et se soucier des autres.

En étudiant le compas des valeurs humaines, nous avons découvert que, peu importe les valeurs

de vos clients, de vos employés et de vos partenaires, cing principes contribuent a rehausser
I'expérience humaine®:

+ Etre obsédé par tout ce qui touche I'humain.

+ Répondre de fagon proactive aux besoins humains.

+ Atteindre des objectifs avec humanité.

+ Etre authentique.

+ Travailler pour changer le monde.

Quand une entreprise adheére a ces valeurs et congoit des solutions qui en tiennent compte, elle parvient
a rehausser I'expérience humaine.

Voir l'article, “We're only human: Exploring and quantifying the human experience,” (en anglais seulement).
pour en savoir plus.

FIGURE 1
Compas des valeurs humaines

INCONNU
°
CURIOSITE
ESSAYER DE PARTAGER AVEC
NOUVELLES CHOSES LES AUTRES
° °

MOl ®— AMBITION APPARTENANCE —@ NOUS

® ®
APPRENDRE DE SE SOUCIER DES
NOUVELLES CHOSES AUTRES
CONTROLE
®
CONNU

Source : Analyse de Deloitte.
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les entreprises font elles aussi des choix plus faciles dans le domaine du

numérique sans tenir compte du facteur humain.

Ce déficit d’expérience peut avoir de lourdes conséquences pour les
humains qui utilisent ces solutions numériques. Par exemple, I'intégrité de
nos fils de nouvelles peut étre compromise par des influenceurs de
Pextérieur; des études révelent que méme si les médias sociaux nous
rendent plus connectés, ils peuvent aussi nous faire sentir plus isolés et
envieux des autress; la reconnaissance faciale peut réduire les délais de
traitement aux frontieres et sécuriser les appareils mobiles, mais elle
identifie parfois avec moins de précision les femmes et les personnes de
couleur®; des données biaisées peuvent inopinément fausser les
algorithmes sur le récidivisme dans les prisons’; des technologies qui ne
sont pas suffisamment inclusives peuvent donner lieu a des produits
comme les lecteurs d’empreinte rétinienne non adaptés aux personnes en

fauteuil roulant®.

Comment pallier ce déficit d’expérience? Si vous n’étes pas de ceux qui
sortent des sentiers battus ou préferent s’en remettre aux législateurs,
une autre option, peut-étre plus audacieuse, s’offre a vous : combler le
déficit d’expérience en rehaussant Uexpérience humaine. Pour les
entreprises, cela signifie trouver des facons de combler le besoin de
rapports humains en rassemblant les clients, les employés et les
partenaires autour d’'un méme objectif (voir notre document sur la
mission pour en savoir plus). Nous verrons ici comment certains
principes de base mis en évidence par une précédente étude sur les
valeurs humaines aident les entreprises a rehausser I'expérience

humaine et a mettre I’accent sur ’humain.

Concevoir avec empathie

John Steinbeck, lauréat du prix Nobel de littérature en 1962, a écrit de
facon éloquente : « On ne peut comprendre les gens que si on les sent en
soi-méme ». L’empathie est donc I'élément qui peut vous donner de la
perspective. Elle vous aide a mieux concevoir sur la base de I'expérience
humaine en vous amenant a comprendre intimement comment vos parties
prenantes trouvent un sens et s’identifient a vos produits et services.
Naturellement, il est plus facile d’avoir de I'empathie pour les personnes
qui ont les mémes valeurs que vous, que ce soit vos clients, vos employés

ou vos partenaires d’affaires.

En fait, notre précédente étude sur 'expérience humaine a révélé que les
entreprises qui harmonisent leurs valeurs avec celles de leurs parties

prenantes obtiennent les meilleures cotes de satisfaction de leurs

17

Sivous avez de
'empathie, vous pourrez
Mieux concevoir sur la
base de I'experience
humaine parce que
vous comprendrez
intimement comment
VOS parties prenantes
trouvent un sens et
S'identifient a vos
produlits et services.
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leurs inconvénients,
sont probablement
la pour de bon.

employés et de leurs clients®. De plus, sur une période de
trois ans, ces mémes entreprises ont deux fois plus de
chances de surpasser leurs pairs en ce qui concerne la
croissance des revenus (voir 'encadré « Quantifier

I’expérience humaine » pour en savoir plus).

Comment embrasser
I'expérience humaine

Notre recherche nous a fait découvrir trois entreprises
qui ont utilisé un ensemble de valeurs communes pour
créer des expériences humaines plus connectées et
inclusives. Elles sont une source d’inspiration pour toutes
celles qui souhaitent offrir une expérience

humaine supérieure.

D General
Motors veut
changer le monde
avec sa campagne
du triple zéro®.
Consciente de
Pefficacité de sa
plateforme et désireuse
d’avoir une influence
positive sur tous les
aspects qui concernent '’humain, 'entreprise General
Motors (GM) s’est engagée a batir un monde meilleur
grace a sa vision « zéro collision, zéro émission et zéro
embouteillage ». A 'heure ot les Etats-Unis se
dirigent vers une déréglementation, cet engagement
illustre la volonté de GM de contribuer au
développement durable en placant le changement au
centre de sa vision, de ses valeurs et de ses

futures opérations.

+ Walgreens lance le programme axé sur le
mieux-étre « Feel More Like You »". Walgreens
emploie depuis longtemps des conseillers qui aident
les clients a choisir les bons produits de beauté pour
toute occasion. Mais qu’en était-il des personnes

atteintes d'un cancer qui traversent l'une des périodes
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les plus difficiles de leur vie? Réalisant le fardeau
physique et émotionnel des survivants du cancer et
son incidence sur I'image de soi, Walgreens a congu
une expérience plus humaine en offrant le
programme « Feel More Like You ». En partenariat
avec Look Good, Feel Better (un programme de
soutien axé sur les besoins cosmétiques des
personnes atteintes d'un cancer) et Cancer Support
Community, Walgreens a formé ses conseillers et ses
pharmaciens afin qu’ils aident ces personnes a
préserver ou a améliorer la fagon dont elles se
percoivent. Le programme offre notamment des
conseils sur la perte de cheveux, les problemes de

peau et d’ongles et la fatigue.

+« Campagne #OptOutside de REI a ’occasion du
Vendredi fou. Alors que de nombreuses personnes
se précipitent dans les magasins ou sur leur clavier
d’ordinateur apres I’Action de grace pour profiter des
meilleurs rabais de 'année, la coopérative d’articles
de plein air REI pense a ses employés et a ses clients
qui préférent se réunir autour de leur passion
commune pour les activités extérieures. Afin de
réduire le stress associé a cette période et de respecter
ses valeurs fondamentales, elle ferme ses 200
magasins le jour de I’Action de grice et le Vendredi
fou afin d’encourager employés et clients a passer du
temps a extérieur avec leurs proches (ses 12 000

employés sont en congé payé ces jours-1a)®.

Connecter avec lI'esprit humain

Malgré notre désir inné d’avoir des rapports plus
nombreux et approfondis, le rythme des changements
numériques nous incite a nous désengager et a nous
éloigner de ce qui fait de nous des humains. Les
technologies connectées, avec leurs avantages et leurs
inconvénients, sont 1a pour de bon, il incombe a chaque
humain et a chaque entreprise de s’assurer qu’elles sont
en relation avec ’esprit humain et rehaussent
I’expérience humaine plutot que de faire de nous des

étres passifs et détachés.
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Combler le déficit d'expérience

AIDE-MEMOIRE

REHAUSSER L'EXPERIENCE HUMAINE

ENSEMBLE DE L'ORGANISATION

» Reconnaissez que I'expérience humaine va bien au-dela des quatre murs de l'entreprise. Elle concerne
vos clients, vos employés et vos partenaires d'affaires.

CHEF DU MARKETING HAUTS DIRIGEANTS

» Familiarisez-vous avec les valeurs des humains » CHEF DE LA DIRECTION : Communiquez
que vous souhaitez servir. les valeurs de I'entreprise dans I'ensemble
de I'écosystéme et assurez-vous que
» En tant que gestionnaire de votre image tous y adherent.

de marque sur le marché, communiquez

constamment les valeurs qui 'animent. > CHEF DES FINANCES : Favorisez les

investissements dans des données qui

» Pour concevoir des solutions a l'intention permettent de repérer des besoins humains
des clients, évitez les solutions « faciles » qui non comblés. Choisissez aussi des partenaires
risquent d'augmenter le déficit d'expérience dont les valeurs concordent avec celles de

along terme. k )
I'entreprise.

» Evaluez vos solutions en faisant preuve

d'empathie pour vous assurer quielles » CHEF DE L'INFORMATION : Faites en sorte

favorisent les rapports humains pour vos que la collecte et I'analyse des données soient
clients, vos employés et vos partenaires au service de I'expérience humaine. Faites la
d'affaires. promotion d'initiatives technologiques centrées

sur 'humain qui améliorent les rapports

» Formez des équipes interfonctionnelles humains plutot que de les détériorer.

qui repéreront des besoins humains non

comblés et créeront des solutions grace a » CHEF DES RESSOURCES HUMAINES : Assurez-

I'expérimentation. vous que les employés adhérent aux valeurs
de l'entreprise et comprennent l'importance
de leur travail et son apport a la résolution de
graves probléemes dans le monde.
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La fusion, nouveau modeéle d'affaires

La fusion, nouveau modele

d’'affaires

Comment la convergence des écosystemes cree de
nouveaux modeles d'affaires et améliore la collaboration

L EST PLUS facile que jamais de pénétrer des marchés

encore inexplorés grace aux écosystemes, nouvelle

norme dans les secteurs. Il existe plusieurs raisons pour
cela : Premierement, la progression des données
infonuagiques et des technologies connectées a entrainé
la création de nombreuses plateformes interactives qui
rassemblent des secteurs autrefois isolés pour qu’ils
comblent de facon holistique les besoins des clients.
Deuxiemement, '’économie a la tdche permet aux
entreprises d’avoir acces a des ressources externes et de
puiser dans de nouvelles catégories de talent. Autrement
dit, les frontiéres traditionnelles entre les secteurs
s’éclipsent au profit d’'une grande fusion (voir I'encadré
« Fusion 101 » pour en savoir plus), et les marques sortent
de leur isolement pour se joindre a ces écosystémes

tres étendus.

Ce nouveau phénomene presse un grand nombre
d’entreprises, méme celles qui dominent dans leur
secteur, a trouver de nouvelles fagons de faire leur place
dans ces grands écosystemes pour ne pas se faire doubler
par de nouveaux concurrents. Les grandes marques se
posent maintenant la question suivante : « Dans quel
secteur exercons-nous nos activités, et comment
pouvons-nous transcender les concepts conventionnels

pour redéfinir qui nous sommes? »

Méme si la fusion est un nouveau sujet pour certains,
I'idée que les entreprises doivent élargir leurs horizons
pour trouver des occasions de croissance et repousser la
concurrence n’est pas nouvelle. En 1960, Theodore Levitt,
professeur a la Harvard Business School, mettait déja les
entreprises en garde contre les dangers de la pensée
étroite’. Dans son article fondamental intitulé Marketing
Myopia, il donne une série d’exemples d’entreprises qui

ont été pénalisées parce qu’elles misaient trop sur la

supériorité de leur produit. Par exemple, le secteur
ferroviaire a été dépassé par ceux de I’automobile et de
l’aviation parce qu’il ne les considérait pas comme des
acteurs de I'industrie du transport; I'industrie
cinématographique, ignorant qu’elle faisait partie du
secteur du divertissement, a rapidement été supplantée
par la télévision; et les chaines d’épicerie de quartier
n’ont pas compris la valeur des supermarchés, ou le client
trouve de tout, méme s’il doit aller un peu plus loin. Dans
chacun de ces cas, les dirigeants n’ont pas compris ce qui
était important. Trop concentrés sur eux-mémes, ils n’ont

pas prété attention aux besoins de leurs clients.

Dans les 60 années qui ont suivi la publication de cet

article, les effets de la fusion n’ont fait que s’amplifier.

FUSION 101

La fusion consiste a supprimer les frontieres
entre des secteurs traditionnellement distincts
en profitant de la capacité accrue des entreprises
d'accéder a des technologies et a des talents qui
ne connaissent pas de frontiére. Elle amene les
entreprises a sortir de leur créneau, a reconnaitre
gu'elles évoluent au sein de vastes écosystémes
et a repenser leurs capacités, leur marque, leurs
partenaires et méme leur existence. Celles qui
profitent de cette convergence tirent parti des
relations symbiotiques que la fusion leur apporte
en réexaminant :

+ L'ampleur de leurs connaissances sur les clients
d'autres secteurs.

+ Les concurrents et les partenaires intersectoriels
qui sont pertinents pour elles.

+ Leur participation a des écosystémes qui vont
au-dela des secteurs traditionnels.
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LA FUSION A L'GEUVRE
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Les entreprises trouvent des facons innovatrices d'utiliser la fusion, que ce soit en l'intégrant a leurs modéles
d'affaires, en concluant des partenariats avec des pairs d'autres secteurs de leur écosysteme ou en offrant de la

valeur a leurs parties prenantes. Voici deux exemples qui illustrent le pouvoir de la fusion :

* Espaces évolutifs : Historiquement, les espaces de travail collaboratifs étaient une solution de partage de

bureau peu colteuse pour les pigistes, les entreprises en démarrage et tous ceux qui cherchaient des lieux

de travail facilement accessibles. Plus récemment, ils ont évolué en offrant les mémes espaces de travail

collaboratifs et interactifs, mais transposés dans de nouveaux environnements. Life Time Fitness a intégré de

tels espaces dans quatre de ses gymnases aux Etats-Unis afin de permettre & ses membres de travailler tout

en ayant acces a des salles d'exercice pour « avoir un mode de vie plus sain et flexible »2. Des hétels comme

le Hobo a Stockholm et le TRYP by Wyndham a Dubai offrent maintenant des options complétes de travail

collaboratif. En plus d'offrir quelque 200 chambres et tous les services habituels, 'hétel Hobo se présente

comme un point de rencontre, un lieu de travail, un bureau ou simplement un endroit pour passer un moment

agréable pour les habitants de Stockholm?. L'espace NEST de I'hétel TRYP by Wyndham a Dubai est 'un des

premiers espaces de travail collaboratifs entierement fonctionnels et intégrés offerts par un grand hétel

international®. NEST propose a ses clients et au public un éventail de services traditionnels tels que des espaces

éclectiques, des services d'affaires et des événements de réseautage, complété par des restaurants, une

piscine, un gymnase et un service de voiturier gratuit®.

Ecosystéme améliorant la qualité de I'air : Partout dans le monde, des projets de ville intelligente

profitent des avantages de la fusion. L'initiative AIR Louisville en est un exemple®. La population de Louisville,

au Kentucky, affichait auparavant les taux les plus élevés de maladies respiratoires. En s'associant a des

partenaires afin de trouver des solutions au probléeme encore non résolu de la mauvaise qualité de I'air,

les urbanistes du projet de ville intelligente ont rassemblé des groupes jadis disparates - professionnels

de la santé, fournisseurs de technologies, administration municipale et citoyens - pour qu'ils unissent leurs

efforts afin d'améliorer la qualité de l'air grace a des inhalateurs « intelligents ». En recueillant les données

sur l'utilisation de ces inhalateurs, les urbanistes ont fourni au public et aux professionnels de la santé des

données préoccupantes sur les profils respiratoires des utilisateurs. Les autorités municipales ont ensuite

réaménagé les quartiers a risque élevé en y plantant plus d'arbres ou en modifiant la trajectoire des camions

afin d'y réduire les émissions polluantes. Cette initiative a permis de réduire de 82 pour cent l'utilisation

d'inhalateurs dans cette ville.

Autrefois, les entreprises risquaient d’étre perturbées
parce qu’elles se concentraient trop sur le produit et pas
assez sur leurs clients. De nos jours, les technologies font
rapidement tomber les obstacles a 'entrée et les
entreprises qui ne réalisent pas la valeur des écosystemes
ont plus de risques d’étre perturbées par des acteurs

autres que leurs concurrents habituels.

En effet, le mode de fonctionnement des entreprises et,
souvent, la perception qu’elles ont d’elles-mémes, sont en

pleine mutation. Bon nombre de celles qui réussissent

dans ce nouveau contexte ne fixent aucune limite a la
facon dont elles servent leurs clients et n’hésitent pas a
sortir de leur secteur traditionnel. La plupart s’associent a
de nouveaux partenaires de I’écosystéme avec lesquels
elles partagent souvent des données et collaborent avec
divers types de professionnels qui évoluent généralement
a l’extérieur de I'organisation. Il est encourageant de voir
des entreprises ambitieuses décider de répondre a des
besoins non comblés en fusionnant avec des écosystemes
intelligents et ouverts et déloger des concurrents qui

refusent de les imiter ou ignorent qu'’ils peuvent le faire.
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Les effets de la fusion sont visibles dans plusieurs écosystemes.
Les plateformes de messagerie telles que WeChat sont devenues
des services de paiement mobile et de covoiturage, les grands
magasins ouvrent leurs portes a des géants du commerce
électronique et a des centres de conditionnement physique afin
d’offrir des services liés au mieux-étre plus diversifiés, et les
constructeurs automobiles fournissent des services de
covoiturage et de micromobilité. Dans chaque cas, I’entreprise
va au-dela des frontieres de son secteur pour combler les
besoins de ses clients et leur offrir plus de valeur et pour repérer
des occasions de croissance et de collaboration. Grace a la
fusion, les marques deviennent pertinentes a I'extérieur de leur

secteur d’origine.
Le marketing a I'ére de la fusion

A premiére vue, I'exploitation d’'une entreprise 4 I'ére de la
fusion peut sembler une tache colossale. En effet, comment
faire pour adopter une approche décloisonnée dans la

prestation de services?

Ce défi est complexe, ce qui ne signifie pas que les entreprises
n’ont pas ce qu’il faut pour le relever. Elles doivent simplement
tirer parti de leurs actifs actuels pour élargir I’étendue de leur
clientele et les raisons de les servir. De cette maniére, elles
peuvent trouver des occasions ou des partenariats créeraient
de nouvelles expériences au sein d’écosystemes pertinents ou
continuer a fournir les mémes expériences, mais en les rendant

plus commodes.

Elles doivent d’abord déterminer les domaines ot elles peuvent
répondre a des besoins non comblés, en s’alliant a des
partenaires au sein de I’écosystéme pour offrir des services
holistiques. Voici comment les spécialistes du marketing
peuvent réaffecter les actifs utiles que 'entreprise possede déja

pour lui permettre de réussir a I'ére de la fusion :

1. Traitez les données comme une monnaie d’échange.
Une facon d’attirer les autres a participer a un écosystéme
se fait avec les données. La plupart du temps, cela veut dire
jumeler I'information avec de nouvelles capacités. Par
exemple, une chaine d’épiceries qui cumule depuis des
années des données sur les dépenses en nourriture de ses
clients pourrait s’associer a des compagnies d’assurance
maladie qui offriraient des tarifs plus bas aux clients dont

les achats d’aliments sains atteignent un certain seuil”.
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Elargissez vos horizons grice aux
connaissances centrées sur ’humain.
Pratiquement toutes les entreprises d’aujourd’hui ont
acces a la science des données. Plutot que d’utiliser
cette science uniquement pour déterminer comment
fidéliser les clients et optimiser les prix, elles peuvent
la mettre a contribution pour découvrir des besoins
non comblés. Elles peuvent notamment s’inspirer de

ce qu’elles savent sur leurs clients pour leur

En repositionnant les principaux

actifs de I'entreprise afin de mieux
profiter des avantages de la fusion,
les spécialistes du marketing peuvent
élaborer des solutions plus efficaces
et a plus long terme pour combler les
besoins des humains, avec I'aide de

partenaires choisis avec soin.

manifester de 'empathie et leur fournir des services

enrichis d’une facon qui les aide a atteindre

leurs objectifs.

Par exemple, Kinship, une division de Mars Petcare,
cherchait de nouvelles facons de mieux combler les
besoins de ses clients. Sa réflexion ’a amenée a lancer
son Pet Insight Project. « Nous sommes partis de
I'idée qu’il fallait mieux comprendre les animaux de

compagnie et leurs propriétaires afin de leur offrir des

solutions vraiment adaptées a leurs besoins, parfois
en créant des services qui n’existent pas encore »,
explique Leonid Sudakov, président de Kinship®.
Dans le cadre du Pet Insight Project, Kinship s’est
associé a Whistle pour offrir a ses clients 'entraineur
électronique Whistle FIT (la version du Fitbit pour les
animaux), qui leur permet de faire un suivi continu de
leur chien et de divers comportements comme sa
facon de se gratter, de manger et de boire. Les
données du Whistle FIT sont
synchronisées avec le dossier
médical du chien lors des visites
chez le vétérinaire, ce qui permet
de prédire et de prévenir des
problemes de santé®. L’objectif de
Kinship et de ses partenaires est
de cultiver leurs relations avec

les clients afin de mieux
comprendre et traiter leur animal

de compagnie.

D’autres entreprises appliquent

les connaissances centrées sur
I’humain pour repérer des besoins a combler durant
la période de magasinage des Fétes. Les gens ne font
pas que des achats en ligne ou des visites au centre
commercial; ils consacrent souvent une journée
entiére a leur liste d’emplettes apres avoir bravé les
bouchons de circulation et déniché avec difficulté un
espace de stationnement. L’an dernier, afin d’atténuer
les problémes de circulation et de stationnement
durant cette période achalandée, Old Navy et Lyft ont
fait équipe pour offrir pendant deux jours un service
de navette gratuit aux clients qui avaient choisi de

ramasser en magasin leurs produits achetés en ligne®.

Libérez votre marque de ses limites
traditionnelles. Les spécialistes du marketing
cherchent constamment a pénétrer de nouveaux
segments de marché ou ils pourraient exercer leur
influence. Pour ce faire, ils doivent élargir leurs
horizons en détachant leur marque de ses secteurs

traditionnels pour ensuite la reconstruire afin qu’elle
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devienne pertinente dans d’autres secteurs et
redéfinir son identité en dehors des concepts
conventionnels. C’est ce qu’a accompli Virgin Group,
dont la mission est de changer pour de bon le monde
des affaires", en débutant dans le secteur de la
musique pour ensuite étendre ses activités aux
secteurs du transport aérien et des voyages dans
I’espace. En établissant ainsi votre marque, vous
facilitez son entrée dans de nouveaux écosystémes
tout en la rendant attrayante pour de

nouveaux partenaires.

En repositionnant les principaux actifs de I’entreprise
afin de mieux profiter des avantages de la fusion, les
spécialistes du marketing peuvent élaborer des solutions
plus efficaces et a plus long terme pour combler les
besoins des humains, avec I'aide de partenaires choisis

avec soin.

La fusion, nouveau modele d'affaires

Dans quel secteur
exercez-vous vos activités?

Dans Marketing Myopia, Theodore Levitt a démontré
éloquemment I'importance d’amener les marques au-dela
de ce qu’elles offrent aujourd’hui. A I'ére de la fusion, cela
consiste a transcender les frontiéres d'un secteur et a
trouver de nouvelles facons de combler les besoins des
clients, tout en suivant de pres les concurrents et en les
transformant parfois en partenaires. Les entreprises
doivent se demander : « Dans quel secteur exercons-nous
nos activités? » La réponse les aidera a naviguer dans
l'univers de la fusion, a se définir aux yeux de toutes
leurs parties prenantes et a se doter des nouvelles
capacités nécessaires pour évoluer au sein d’écosystémes

plus vastes.
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AIDE-MEMOIRE

SURFER SUR LA VAGUE DE LA FUSION

NSEMBLE DE L'ORGANISATION

partenaires que pour vos clients.

de secteurs.

CHEF DU MARKETING

» Soyez le plus ardent défenseur des clients et
créez une nouvelle vision des mesures que
I'entreprise doit prendre pour se transformer
afin de servir harmonieusement la clientele
d'aujourd’hui.

P Utilisez des outils de détection afin de
mieux cerner les tendances en temps réel
et de découvrir comment les systemes se
transforment et se connectent entre eux.
Suivez les conversations plutdt que les
gros titres.

» Prenez le temps de comprendre les
comportements et les habitudes des clients,
méme ceux de secteurs autres que vos
secteurs habituels.

» Allez au-dela des frontiéres de votre secteur
traditionnel pour élargir votre influence et
faire prospérer votre marque.

» Elargissez la sphere d'influence du client. Votre marque est aussi importante pour vos éventuels

P Prenez conscience que votre entreprise évolue maintenant au sein d'écosystemes plutét que

HAUTS DIRIGEANTS

» CHEF DE LA DIRECTION : Ne vous limitez pas
aux frontieres de votre entreprise. Essayez
de découvrir des besoins non comblés dans
d'autres secteurs, tenez-vous a I'affit des
menaces (méme celles qui ne proviennent
pas de votre secteur traditionnel) et utilisez
votre influence pour conclure de nouveaux
partenariats intersectoriels.

» CHEF DES FINANCES : Explorez d'autres
sources de revenus qui repoussent les
limites des activités standards de I'entreprise.
Soupesez les avantages et les inconvénients
de la migration de I'entreprise vers
d'autres secteurs dont les frontieres sont
maintenant floues.

» CHEF DE L'INFORMATION : Soutenez
linnovation grace a des systémes qui
permettent a I'entreprise d'explorer et
d'expérimenter d'autres fagons de servir ses
clients. L'expansion des données doit faciliter
le repérage de services complémentaires et
de nouvelles stratégies de partenariat dans
d'autres secteurs.

» CHEF DES RESSOURCES HUMAINES : Agissez
a titre d'expert en matiére de tendances
sociales, politiques et commerciales afin de
prendre part aux discussions élargies sur les
emplois, les compétences et les partenariats
qui seront nécessaires dans un écosysteme
centré sur 'lhumain.
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Inspirez-vous la confiance ou la méfiance?

Inspirez-vous la confiance
ou la méfiance?

Comment votre entreprise peut inspirer confiance
de facon systématique, proactive et continue a

'ere numerique

U TOURNANT DU 20¢ siécle, les usines de

conditionnement des viandes ont inventé la

premiére chaine de montage industrielle.
Applaudie pour son efficience inégalée, cette innovation
a rapidement été adoptée par la nouvelle industrie
automobile. Puis, en 1906, Upton Sinclair a publié
La Jungle'. Fruit de six mois de recherche, ce livre
décrivait les horreurs de I'industrie du conditionnement
des viandes : environnement de travail extrémement

contraignant pour les employés, conditions non

hygiéniques, camouflage et emballage de viandes avariées.

Le monde entier a été horrifié, de nouvelles régles ont
rapidement été adoptées et I'industrie a perdu la

confiance du public.
Au cours des 100 années suivantes, la confiance du

public s’est hissée au premier rang des criteres

d’évaluation des marques. De nos jours, la confiance dans

L’/AVENIR DE LA CONFIANCE

les marques est plus importante que jamais pour les
entreprises, dans toutes leurs spheres d’activité. Les
clients, les instances de réglementation et les médias
exigent que les marques soient transparentes, honnétes

et cohérentes a tous les égards, du développement des
produits a leur promotion, en passant par la culture des
employés et les relations avec les partenaires. A I'ére des
technologies connectées et de 'analytique des données
massives, les entreprises ont un autre défi complexe a
relever : batir une structure qui inspire systématiquement
confiance en protégeant les données des clients contre les
cybermenaces externes et 'usage abusif et contraire a
I'éthique des données a I'interne (voir 'encadré « L’avenir

de la confiance » pour en savoir plus).

ATére numérique, la confiance est un enjeu complexe
comportant une multitude de menaces existentielles.

Une entreprise peut dépenser des millions pour protéger

La transformation numérique a changé la fagon dont les entreprises gerent la question de la
confiance. La confiance organisationnelle est une relation bilatérale entre I'entreprise et ses clients,
ses employés, ses partenaires et les gouvernements. Les entreprises doivent donc créer une
infrastructure qui préserve ce qui importe le plus pour leurs parties prenantes tout en détectant de
facon proactive les menaces dans les domaines de la cybersécurité, de la protection des données,
de la conformité réglementaire et de la réputation. Celles qui ne le font pas seront probablement
confrontées a des menaces existentielles qui auront les conséquences suivantes :

+ Réduction de la valeur marchande de la marque

Déclin potentiel de la loyauté des clients

Risque de crise de relations publiques découlant de pratiques de déploiement de l'intelligence
artificielle et d'utilisation des données contraires a I'éthique

Capacité réduite de combler les besoins des clients

31



Les entreprises ont un autre défi
complexe a relever : batir une structure
qui inspire systématiquement confiance
en protégeant les données des clients
contre les cybermenaces externes et
I'usage abusif et contraire a I'éthique

des données a l'interne.

ses données, mais le fait qu'un seul employé soit victime
d’hameconnage peut compromettre tous ses efforts.

1l arrive aussi que 'information soit protégée contre les
menaces externes, mais qu'une équipe de produit exploite
les données des clients d’'une maniere qui suscite une
réaction négative du public. Et méme les concepteurs les
mieux intentionnés peuvent créer des algorithmes qui
causent accidentellement un préjudice. Pour toutes ces
raisons, et bien d’autres encore, les entreprises doivent
s’assurer de fagon proactive que leurs processus, leurs
technologies et leurs employés sont tous orientés vers la
préservation du niveau élevé de fiabilité exigé par leurs

nombreuses parties prenantes.

Pour analyser cette tendance, nous nous concentrerons
sur deux domaines avec lesquels les spécialistes du
marketing interagissent le plus : les données des clients et
I'intelligence artificielle (IA). En leur qualité de
champions de I'expérience client, les spécialistes du
marketing sont les gardiens des données des clients. Leur
role est de s’assurer que I’acces a ces données et leur
utilisation sont gérés de maniere a conserver et a
rehausser la confiance des clients. De fagon similaire, a
I'heure ot la fonction marketing exploite de plus en plus
I'TA pour améliorer I'expérience client, ils doivent veiller a
l'utiliser de maniére a ne pas miner la cote de confiance

de 'ensemble de 'organisation.

L'importance de la confiance
dans les données massives

Comme c’était le cas pour les premieres chaines de

montage, les données des clients et I'TA peuvent étre

Tendances mondiales en marketing de 2020 : Amener l'authenticité a I'ere numérique

d’extraordinaires facteurs de
différenciation qui se refletent dans
la croissance des revenus. En date
de 2018, la valeur du trafic de
onnées mobiles et infonuagiques,
ainsi que des outils analytiques
congus pour extraire de la valeur de
ces données, était de 169 milliards
de dollars US a I’échelle mondiale
et devrait atteindre 274 milliards
de dollars US d’ici 2022, ce qui
équivaut presque au PIB annuel de la Finlande?. Ces
nouvelles technologies sont aussi de plus en plus
présentes dans notre vie quotidienne. Les médias sociaux
permettent l'utilisation « gratuite » de leurs services,
mais, en échange, permettent aux annonceurs d’accéder
aux données et aux activités personnelles de leurs
utilisateurs. Les épiceries remettent a leurs clients des
cartes rabais afin d’obtenir et d'utiliser I'historique de
leurs achats, souvent en partenariat avec des fournisseurs
externes, et les magasins en ligne utilisent — et vont
parfois jusqu’a vendre — les données de leurs clients afin

de créer des moteurs de recommandation plus prédictifs.

FIGURE 1

Incidence de la vente directe de données
sur la confiance des clients
Pourcentage de répondants

Je n'utiliserai
jamais les produits
d'une entreprise
qui vend mes
données

Une entreprise
devrait faire 0 pour
cent de profit sur la
vente de mes
données

Je ne considere
jamais la fagon
dont une entreprise
utilise mes données
pour prendre mes
décisions d'achat

Source : Sondage mené en 2019 par Deloitte aupres de
consommateurs aux Etats-Unis, au Royaume-Uni, en
Chine et au Brésil.




TRANSFORMER LES DONNEES EN DEVISES

Inspirez-vous la confiance ou la méfiance?

L'utilisation des données des clients ne doit pas nécessairement étre une pratique unilatérale
qui ne profite gu'a I'entreprise. Elle peut étre percue et présentée comme un partenariat

mutuellement bénéfique.

Des sociétés tierces s'efforcent maintenant de placer le pouvoir décisionnel directement entre les
mains des consommateurs. Cela signifie que les gens peuvent « volontairement » vendre leurs
données en échange d'une rémunération. Certaines entreprises jouent le role d'intermédiaires

et proposent aux clients de vendre les droits d'utilisation de leurs données en échange d'une
récompense monétaire, d'autres offrant méme des cryptomonnaies en guise de paiement. De telles
pratiques permettent aux gens de choisir lesquelles de leurs données ils sont préts a partager et a
qui ils les vendront a un prix connu. Bien que ces idées soient plus « marginales », les entreprises
peuvent en faire I'essai afin de déterminer quels incitatifs plaisent le plus a leur clientéle de base.

En invitant officiellement et directement les consommateurs a participer au processus d'utilisation
et de vente de leurs données, les entreprises révelent en toute transparence leurs intentions et
permettent a leurs clients de participer en toute connaissance de cause au parcours des données.

Méme si elles adoptent des stratégies de gestion des
données et de I'TA pour préserver et rehausser la
confiance de leurs clients, les entreprises ne sont pas a
T’abri des maladresses. Dans le cadre de notre recherche,
nous avons sondé 4 000 consommateurs de partout dans
le monde afin de mieux comprendre ce qu’ils pensent de
l'utilisation de leurs données par les entreprises. La figure
1 montre que pour beaucoup de répondants, la confiance
s’effrite rapidement s’ils ont I'impression qu'une
entreprise profite directement de leurs données. Par
exemple, 53 pour cent affirment qu’ils n’utiliseraient
jamais les produits d’'une entreprise si cette derniere
vendait leurs données, et 40 pour cent sont d’avis
qu'aucune fraction des profits d’'une entreprise ne devrait
provenir de la vente de données. Toutefois, 27 pour cent
des répondants admettent qu’ils ne considérent jamais la
facon dont une entreprise utilise leurs données quand ils
prennent leurs décisions d’achat (alors que seulement

19 pour cent tiennent toujours compte de cet aspect).

Mises ensemble, ces opinions sont importantes pour les
spécialistes du marketing qui élaborent les messages
transmis aux clients. L’aversion pour les entreprises qui
vendent les données de leurs clients est forte, et beaucoup
de répondants ignorent jusqu’a quel point cette pratique
est répandue aujourd’hui et se sentiraient probablement
vulnérables s’ils savaient comment les entreprises

utilisent leurs données personnelles.

Ces observations peuvent sembler de mauvais augure
pour les entreprises qui vendent des données, mais
l'utilisation des données peut étre aussi avantageuse pour
les consommateurs que pour les entreprises. Par exemple,
une étude indique que 86 pour cent des clients seraient
plus susceptibles de confier leurs données personnelles a
des entreprises si ces dernieres leur expliquaient
comment elles les utilisent pour améliorer I'expérience
clients. C’est pourquoi il est de plus en plus important que
les marques transmettent les bons messages a leurs
clients, en faisant valoir que leurs stratégies de gestion
des données et de I'TA représentent un échange de valeur

raisonnable pour les clients.

Harmoniser la gestion des
données avec la mission

ATheure actuelle, les entreprises ont une grande latitude
quant a l'utilisation des données de leurs clients. Dans les
pays ou les lois sur la protection de la vie privée sont
relativement souples, certaines dissimulent la permission
de vendre et d'utiliser ces données dans des ententes
juridiques complexes, une pratique qui n’est
certainement pas recommandable. Il arrive aussi que des
ententes de service soient suffisamment claires et
explicites, mais obligent les consommateurs a y consentir

pour utiliser le service. Ces deux pratiques exposent les
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Les entreprises seront
probablement de plus
en plus pressées de
prouver qu'elles sont
des gardiennes efficaces
des données que leur
confient leurs clients.

entreprises a un risque réel de réprobation publique, dont
certaines ont déja fait les frais. Certaines marques courent
également un plus grand risque d’étre surpassées par des
concurrentes qui ont une mission solide assortie d'un
engagement a protéger les renseignements personnels (voir la
section sur la mission, qui explique les avantages concurrentiels

que procure une mission bien pensée).

Dans ce contexte, les entreprises doivent utiliser les données
d’une maniere judicieuse qui favorise la confiance du public
plut6t que de la miner. Une premiére étape naturelle consiste a
s’assurer que la collecte et I'utilisation des données sont
harmonisées avec la mission fondamentale de I’entreprise. Par
exemple, JD Wetherspoon, une société qui exploite des pubs au
Royaume-Uni et en Irlande, a récemment supprimé plus de

656 000 adresses courriel de clients parce qu’elle estimait que
T'utilisation de ces courriels était une intrusion dans la vie de
leurs clients procurant peu d’avantages+. Méme si ce cas peut
sembler exceptionnel, il démontre qu’il est important non
seulement d’harmoniser les pratiques de collecte et d’utilisation
des données avec la mission de I'entreprise, mais aussi de
préserver la relation de la marque avec le client. A I’heure ot
divers pays et régions adoptent des régles de protection des
données et de la vie privée telles que le Reglement général sur la
protection des données (RGPD) en Europe, les marques ont
T'occasion de prendre les devants en révisant leurs propres

processus de gestion des données.

Les politiques de gestion des données sont encore plus
complexes quand les marques achetent des données aupres de
tiers. Dans de tels cas, il peut étre difficile de bien comprendre
comment les données ont été recueillies et a quelle utilisation le
consommateur a consenti. Il n’en demeure pas moins que les
marques doivent tenir compte des attentes de I'utilisateur final
al’égard des entités qui possédent ses données. Heureusement,
de nouvelles solutions permettent de rendre ce processus plus
transparent et facile a gérer. Par exemple, une entreprise teste
actuellement une technologie de chaine de blocs qui permet aux
marques d’assurer facilement le suivi des permissions explicites
accordées par les consommateurs (voir I'encadré « Transformer
les données en devises » pour lire d’autres exemples)s. Bon
nombre d’annonceurs se tournent également vers leurs services
internes pour s’assurer que leurs données sont gérées et

déployées d'une maniere conforme a la mission de I'entreprise®.
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Batir la confiance a I'égard de I'l|A

En s’appuyant sur les données, les marques utilisent I'TA
pour identifier et segmenter leur clientele, optimiser leur
rendement et créer de meilleures expériences pour leurs
clients. Or I'TA est un domaine complexe dont la fiabilité

souleve deux grandes préoccupations :

o Partialité et discrimination : en raison des
préjugés humains, certaines des hypothéses qui
sous-tendent les méthodologies peuvent étre erronées,
les données dans les modeles de formation peuvent
étre biaisées ou certains résultats peuvent étre
interprétés incorrectement. Cela peut donner lieu a
des publicités discriminatoires, méme si elles ne

visent aucun groupe protégé en particulier.

« Transparence et caractére explicable : le
développement de I'TA implique une modélisation
complexe qui s’améliore progressivement et de facon
autonome sans intervention humaine. Il peut donc
étre difficile de décrire de facon transparente
comment les concepteurs exécutent les tests
fonctionnels de I'IA et, par le fait méme, d’expliquer
clairement la méthodologie d’IA utilisée pour obtenir

le consentement du consommateur.

Des regles comme le RGPD comportent des clauses sur
T'utilisation de I'TA7, notamment la nécessité d’expliquer
aux consommateurs la logique qui sous-tend les
processus décisionnels automatisés. Nous
recommandons les mesures suivantes aux entreprises qui
souhaitent maintenir un degré élevé de confiance a

Iégard de leurs stratégies d’IA :

Elaborez votre stratégie d’IA avec un partenaire.
Face aux problémes de confiance de plus en plus grands
que suscite I'TA, de nouvelles institutions sont créées afin
de promouvoir des pratiques conformes a I’éthique et
d’aider les entreprises a les appliquer. Par exemple,
I’Algorithmic Justice League a conclu un partenariat avec
le Center on Privacy and Technology pour lancer le « Safe
face pledge », une plateforme que les entreprises peuvent
utiliser pour s’engager publiquement a ne pas utiliser

abusivement la technologie d’analyse faciale®. Cette

Inspirez-vous la confiance ou la méfiance?

organisation offre également d’évaluer des codes afin de
minimiser les risques de partialité et fournit des

instructions pour concevoir des algorithmes inclusifs.

Conception axée sur la pertinence plutot que la
personnalisation. Les entreprises offrent volontiers
des incitatifs a leurs clients tels que des produits gratuits,
des rabais ou des services personnalisés et pertinents.
Méme si I'objet de bon nombre de ces offres est la
pertinence, elles peuvent paraitre indiscretes (p. ex., les
algorithmes qui détectent si une femme est enceinte en
analysant ses données de trafic web ou son historique
d’achats). Les entreprises devraient entrainer leurs
algorithmes a faire des recommandations appropriées et
adaptées aux circonstances (p. ex., offrir un parapluie par
un jour de pluie plutot qu’apres 'achat d'un
imperméable). En misant sur la pertinence plutét que sur
la personnalisation, les recommandations d’TA paraitront

plus utiles et moins importunes.

Mettre I'innovation au service du client. Les
entreprises peuvent démontrer comment I'TA donne lieu
a de meilleures innovations et donc a de meilleures
expériences pour les clients. Par exemple, Amazon extrait
de ses données des connaissances qui 'aident a constituer
un réseau de fournisseurs adapté a la demande des
clients®. Fait important, ces données sont utilisées sous
forme regroupée plutot qu’individuelle. Grace a cette
innovation, les clients ont acces a un meilleur réseau qui
leur permet de recevoir plus rapidement encore les

articles commandés.

Si la confiance est le message,
la transparence est le messager

La confiance, ou la méfiance, qu'inspirent les entreprises
continue de faire la manchette. L’utilisation accrue des
données et de I'TA a une incidence sur la confiance a
I’égard des marques. Les entreprises seront probablement
de plus en plus pressées de prouver qu’elles sont des
gardiennes efficaces des données que leur confient leurs
clients. Dans cette optique, elles ont tout intérét a établir
un lien de confiance solide avec leurs parties prenantes
en adoptant de facon proactive et transparente de

bons comportements.
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AIDE-MEMOIRE

INSPIRER LA CONFIANCE DANS VOTRE MARQUE

ENSEMBLE DE L'ORGANISATION

P Reconnaissez que les données appartiennent aux clients et que les marques sont les gardiennes des

actifs de leurs clients.

P Limitez l'utilisation des données et de I'lA a vos activités principales.

P Soyez transparent et ouvert en ce qui concerne vos intentions.

CHEF DU MARKETING

P Faites en sorte que les initiatives visant a
rehausser la confiance envers la gestion
des données et I'lA soient un impératif
stratégique, y compris la promotion de la
marque et de ses valeurs.

» Créez un parcours du client cohérent qui
comprend des hiérarchies unifiées de gestion
des données des clients et de I'lA.

» Conformez-vous aux attentes des clients
en matiere de protection des données
personnelles ou de rémunération pour
leur utilisation.

» Maitrisez les messages afin que votre
approche soit proactive et claire.

» Collaborez avec des représentants juridiques
pour éviter de violer des réglements dans
d'autres marchés et régions.

HAUTS DIRIGEANTS

» CHEF DE LA DIRECTION : Assurez-vous que la
stratégie de gestion des données et de I'lA de
votre entreprise est conforme a sa mission.

» CHEF DES FINANCES : Analysez les
conséquences financiéres de scénarios ou les
données des clients sont vendues et utilisées
pour développer I'lA et ou les clients ont
I'impression que leurs données sont utilisées
de facon contraire a I'éthique.

» CHEF DE L'INFORMATION : Concevez des
systémes et des interactions numériques
avec les clients qui favorisent l'utilisation
de leurs données de maniere éthique.
Interdisez aussi les pratiques de collecte
des données ou d'acces aux données qui
ne sont pas conformes aux stratégies et aux
activités principales.

» CHEF DES RESSOURCES HUMAINES : Préparez
des formations et des protocoles qui aident
les employés a interagir avec les clients d'une
maniére qui inspire confiance.
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Amplifier la participation du consommateur

Amplifier la participation
du consommateur

Des stratégies d'engagement des clients novatrices
procurent une nouvelle valeur aux grandes

marques mondiales

MAGINEZ QUE VOUS étes un entrepreneur exploitant

une nouvelle mercerie a San Francisco en 1870. Lors

d’une conversation avec un détaillant d’outils, vous
percevez une occasion d’inventer un nouveau produit.
Que faites-vous ensuite? A cette époque, toutes les
entreprises, qu’elles soient jeunes ou bien établies,
dépendaient du bouche a oreille pour obtenir de
I'information des clients au sujet des produits et services
existants et pour orienter la création de nouvelles offres.
Elles obtenaient des perspectives uniquement par leurs
interactions directes avec les clients. C’est par cette
approche que notre entrepreneur californien a découvert
que peu de pantalons durables étaient offerts sur le
marché pour les travailleurs. En 1873, Levi Strauss & Co.
a utilisé cette information afin d’obtenir le premier brevet
américain pour la fabrication du premier jean

pour hommes®.

Le bouche-a-oreille qui a permis la création de la marque
Levi’s et d’'innovations telles que le jean
a évolué pour devenir le concept de
participation des clients. De nos jours,
la participation est tres répandue et
transforme completement le role et la
facon de travailler des spécialistes du
marketing (voir la section sur 'agilité
pour en savoir plus). L’amplification de
la participation mondiale au moyen des
technologies offre aux consommateurs,
aux citoyens et aux collectivités de
nouvelles facons de s’engager
directement dans la définition, le

développement et la cocréation de

plateformes, d’initiatives, de mouvements et de marques.
Profitant de la grande portée qu’offre 'acces numérique et
de la volonté accrue des consommateurs a jouer un role
dans le marketing des produits, tant les entreprises en
démarrage que les marques bien établies peuvent orienter
une partie de leurs activités vers la création de nouveaux
produits et services et encourager les consommateurs a

participer a cette démarche.

Bien que les interactions avec les clients a la quincaillerie
du coin demeurent une stratégie de marketing éprouvée,
elles ne sont probablement plus suffisantes pour assurer
la participation des consommateurs. Bon nombre de
marques et de spécialistes du marketing admettent que
pour demeurer concurrentiels, ils doivent pousser cette
approche plus loin et créer une interaction
bidirectionnelle dynamique a tous les stades du parcours
du client et du cycle de vie d'un produit. Les plus habiles

d’entre eux parviennent méme a faire de ces participants

Bon nombre de marques et de
spécialistes du marketing admettent
que, pour demeurer concurrentiels,
ils doivent pousser cette approche
plus loin et créer une interaction
bidirectionnelle dynamique a tous
les stades du parcours du client et
du cycle de vie dun produit.




des ambassadeurs de leur marque ou encore des
influenceurs, des défenseurs, des collaborateurs et méme
des innovateurs qui représentent la marque et attirent
d’autres participants. Comme l'explique Adam Petrick,
chef mondial de la marque et du marketing de Puma,
I'interaction avec les consommateurs revét une
importance capitale pour les grandes marques
mondiales : « Notre marque est partout dans I'espace
public; elle est consommeée par des gens de partout dans

le monde, et ce sont eux qui la définissent®. »

La participation consiste

essentiellement a exploiter le
pouvoir du consommateur qui
agit en tant qu'ambassadeur de la
marque et devient son « média ».

Dans la présente section sur la participation, une
tendance mondiale en marketing, nous explorons de
I'intérieur comment les entreprises et leur service de
marketing adaptent leurs stratégies pour exploiter le
pouvoir du consommateur. Nous décrivons les tactiques
que les marques peuvent déployer a chaque stade du
parcours du client et du cycle de vie d’'un produit et les
méthodes qu’elles adoptent pour amplifier la

participation des clients.

Comment les marques
favorisent-elles la participation
des consommateurs?

En interagissant avec les consommateurs tout au long du
parcours du client et du cycle de vie d’'un produit, les
entreprises acquiérent des connaissances et tirent parti
de I'expérience, de I'influence, de la voix et des sentiments
des clients pour se développer et accélérer leur croissance,
de I'expérimentation a la fidélisation. La participation
consiste essentiellement a exploiter le pouvoir du
consommateur qui agit en tant qu’ambassadeur de la
marque et devient son « média ». Notre sondage nous a

permis de repérer les leviers que les grandes marques
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utilisent le plus souvent pour favoriser et exploiter la
participation des clients, que ce soit des campagnes de
financement participatif axées sur la conception et
Iexpérimentation ou la cocréation de produits reposant
sur de nouvelles technologies comme la réalité virtuelle
et 'impression 3D. Ces cinq grands leviers sont

les suivants :

1. Validation virtuelle : Les plateformes en ligne
Remesh3 et dscout* s’adressent directement aux
clients et aux foules et aident les marques a
interagir rapidement et efficacement avec les
consommateurs afin d’obtenir leur opinion
en temps quasi réel sur de nouveaux
produits et services. Par exemple, dscout est
une plateforme de journal vidéo en direct
dans laquelle des consommateurs décrivent
leurs interactions avec des produits et des
services, ce qui procure des connaissances
riches et approfondies sur une marque.
Remesh, qui offre divers modeles de validation sur
le terrain fondés sur l'intelligence artificielle et
lanalytique, peut étre utilisée a n’importe quel stade
du parcours du client pour déterminer comment

améliorer son expérience.

2. Financement participatif : Les campagnes de
financement participatif, qui existent depuis pres
d’une décennie, aident a démarrer des entreprises et
a trouver du financement pour de nouveaux produits.
En votant par leurs dons, les participants peuvent
soutenir de nouveaux projets, des organismes de
bienfaisance et des événements qui leur tiennent a
ceeur. De plus grandes marques utilisent une nouvelle
forme de financement participatif pour connaitre
T'opinion des consommateurs a divers stades du cycle
de vie d’'un produit. Les clients achétent des
prototypes et les évaluent, ce qui permet aux marques
d’obtenir rapidement de I'information cruciale qu'’ils
utilisent pour peaufiner leurs activités de R&D et
mettre au point les produits les plus innovateurs en
fonction de la demande. Par exemple, Gillette a lancé
en 2018 le concept du rasoir chauffant et testé
immédiatement l'intérét des clients pour ce produit

par l'intermédiaire de la plateforme de financement




participatif IndieGogo. Les participants ont contribué
aux phases de conception et de mise en production en
achetant les 1 200 rasoirs a tester en quelques

semaines seulement®.

Personnalisation. Plusieurs grandes marques
cherchent des fagons d’inclure directement le client
dans la personnalisation de leurs nouveaux produits.
Les plateformes telles que Betabrand permettent aux
concepteurs et aux fabricants de produits
personnalisés d’obtenir dés le début d’un projet
T'opinion des consommateurs, qui deviennent alors
les cocréateurs des prototypes®. Les concepteurs
tissent ainsi des liens avec des clients potentiels, qui

deviennent leurs partisans, tandis que les clients se

FIGURE 1

Eventail des modéles de participation du client
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considérent comme des précurseurs en étant les
premiers adopteurs d’un produit. A titre d’exemple,
Timberland teste de nouvelles fagons d’inclure ses
clients dans la conception de nouveaux modeles de
bottes et de les fidéliser avant la mise en marché des

nouveaux produits’.

Collaboration : La participation collaborative
consiste a intégrer les clients a diverses phases du
cycle de vie d’'un produit, souvent en sollicitant leur
aide pour créer un produit, une solution ou un service
en collaboration directe avec la marque. L’entreprise
LEGO est une pionniere en matiére d’innovation et de
participation collaboratives, car elle invite son vaste

réseau d’utilisateurs de partout dans le monde a

Source : Analyse de Deloitte.
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Les marques qui misent
sur la participation
visent toutes le méme
objectif : intégrer la
Voix, I'expérience et
'influence des clients
pour déterminer les
moyens a prendre

pour leur offrir de la
valeur et accélerer la
croissance d'un produit,
de I'expérimentation 4
la fidélisation.

participer directement a la cocréation de leurs propres
modeles LEGOS®. La plateforme collaborative Mindsumo
permet aux marques d’interagir avec les clients afin de
collaborer avec eux pour créer des innovations et
d’organiser des concours faisant appel a leurs compétences®.
Le fabricant de friandises chocolatées Ferrero a posé la
question suivante a ses clients sur la plateforme Mindsumo :
« Quel est votre emballage préféré de Ferrero Rocher pour
Noél ou la Saint-Valentin? »*°. En répondant a cette
question, les clients souhaitant partager leurs impressions
couraient la chance de gagner un prix en argent. Adidas
offre aussi a ses clients un processus de personnalisation, de
conception et d’'impression 3D d’une paire de chaussures

en magasin'.

5. Communautés : Des communautés se forment autour de

certaines marques pour leur fournir de I'information, du
soutien et des idées sur la fagcon dont leurs produits peuvent
étre utilisés. Présentes sur des réseaux sociaux tels que
Reddit et Facebook, elles permettent aux clients existants et
nouveaux de résoudre des problemes et de tester de
nouvelles fagons d’utiliser un produit. Par exemple, les
membres du groupe de superutilisateurs de l'autocuiseur
Instant Pot dans Facebook échangent des recettes et
discutent, ce qui permet au fabricant d’approfondir ses
connaissances sur 'utilisation de ses produits'®. Le magasin
de meubles britannique Made Unboxed interagit également
avec ses clients par I'intermédiaire d’un fil Instagram
intégré a son site web. Ses abonnés peuvent y téléverser des
photos personnelles montrant comment ils ont intégré les
meubles de Made Unboxed a leur espace, récolter des
mentions « J’aime » et obtenir des suggestions
d’amélioration d’autres utilisateurs. Les clients de cette
entreprise jouent donc le role de fournisseur de services et
d’éducateurs qui conseillent d’autres clients sur l'utilisation

des produits et les aident a résoudre des problémes.

Un éventail des modéles de
participation des clients

Comme toutes les autres tendances mondiales en marketing,
la participation se fait de maniére unique d’'une marque a une
autre. Pour réussir, les marques qui souhaitent élaborer des

stratégies de participation plus efficaces doivent évoluer en
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méme temps que leurs clients. Habituellement, les
spécialistes du marketing axaient leurs efforts en amont,
leur but étant de faire progresser des produits et des
services de la conscientisation a 'expérimentation.

Cette méthode a probablement fait son temps, car il est
maintenant possible de commercialiser des produits et
des services dans I'ensemble de I'entonnoir de vente et du
parcours du client en misant sur I'expérience compleéte.
L’inclusion des clients a chaque stade du cycle de vie d’'un
produit n’est peut-étre pas nécessaire pour toutes les
marques, mais celles qui misent sur leur participation
visent toutes le méme objectif : intégrer la voix,
Pexpérience et I'influence des clients pour déterminer les
moyens a prendre pour leur offrir de la valeur et
accélérer la croissance d’un produit, de 'expérimentation

ala fidélisation.

La figure 1 présente les étapes que les marques
franchissent pour profiter de la participation des clients
et est suivie d’une description de chacune. Du partage des
premiéres impressions a la cocréation compléte, en
passant par le modeéle du « client incarnant la marque »,

chaque approche est adaptée aux objectifs de la marque.

1. Impressions du client : Certaines entreprises
n’ont besoin de rien de plus que les impressions des
clients pour les comprendre. Le modele de
participation du client consiste alors a recueillir et a
analyser les commentaires des clients. Les marques
peuvent s’inspirer de données comme les mentions
« J’aime », les clics dans leur site web et les
interactions des clients avec leurs produits et services
pour orienter le développement actuel et futur de ces
derniers. Ce modéle nécessite un faible
investissement, et ne requiert qu'une plateforme de
collecte de données qui permet a 'entreprise de
recueillir les impressions des clients et de les intégrer
au développement de ses produits. La brasserie Open
Gate Brewery de Guinness a Dublin, un établissement
« secret » auquel le public et les employés (sauf
quelques maitres brasseurs) n’avaient auparavant pas
acces, invite maintenant les gens a venir goftiter leurs
nouvelles bieres expérimentales®. Mark Sandys, chef

mondial des biéres et des marques Bailey’s et

Amplifier la participation du consommateur

Smirnoff, explique ce changement de cap : « Nous

voyons cela comme un test béta... si certaines bieres
sont vraiment populaires a 'Open Gate Brewery, nous
les offrirons dans certains pubs de Dublin. Et si elles
se vendent bien dans les pubs, nous saurons que nous
pouvons les lancer sur le marché grand public ».
Dans bien des cas, la collecte des impressions des
clients est la premiére étape de la démarche de

participation plus intégrée des clients.

Engagement du client : Le client peut également
jouer le role de partisan et d'influenceur qui
représente la marque sur le marché a titre
d’ambassadeur, fournissant souvent de précieuses
données sur les habitudes des utilisateurs. Dans ce
modele, les clients agissent au nom de la marque afin
d’informer et d’aider d’autres utilisateurs a divers
stades du cycle de vie du produit. Prenons 'exemple
du détaillant de meubles IKEA, qui expérimente
depuis longtemps avec diverses formes d’engagement
du client. Récemment, IKEA a mis a niveau son
application mobile et son portail de magasinage IKEA
Place afin d’ajouter une fonction de réalité augmentée
qui permet aux clients d’expérimenter avec divers
modeéles et de partager leurs idées sur la
transformation d’un espace, que ce soit dans une
maison, un bureau, une école ou un studio. Tous les
produits, qu’il s’agisse de sofas, de fauteuils ou de
tables basses, sont affichés en trois dimensions et a
Iéchelle dans IKEA Place. Cela permet aux clients

d’expérimenter 'aménagement d’une piece et de
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partager une photo ou une vidéo de leurs achats avec
d’autres consommateurs ainsi qu’avec IKEA, qui
utilise cette information pour prendre des décisions

d’approvisionnement et d’offre de produits®.

Cocréation : Dans la cocréation, les marques
intégrent la participation des clients directement au
cycle de développement de leurs produits. Ce modéle

va au-dela du partage d’expériences et d'impressions.

Tout au bout de I'éventail des modeles de

participation, on trouve les entreprises qui

sollicitent la participation totale de leurs
clients en les amenant a agir comme s'ils
faisaient partie intégrante de la marque.

En utilisant le financement participatif, le
prototypage et des plateformes collaboratives comme
Mindsumo, les entreprises intégrent les impressions,
la voix et I'influence des clients a divers stades de la
conception et du développement de leurs produits.
Initialement, cette approche était limitée a la
production en aval, mais les marques placent de plus
en plus la participation des clients a un niveau plus
élevé de la chaine de valeur. Par exemple, 'outil

Mes créations LEGO permet aux clients de créer leurs
propres blocs®. Dans d’autres cas, la cocréation peut
également inciter les marques a fonder ’ensemble de
leur modele d’affaires sur la participation des clients.
Le jeu vidéo Minecraft est congu pour que les
utilisateurs interagissent entre eux pour créer des
univers dans lesquels il est possible de jouer".

Les applications de transport Waze et Moovit
reposent sur les données de localisation que les
utilisateurs fournissent dans le cadre d’interactions

en temps réel'.

Client incarnant la marque : Tout au bout de
I’éventail des modeles de participation, on trouve

les entreprises qui sollicitent la participation totale
de leurs clients en les amenant a agir comme s’ils
faisaient partie intégrante de la marque. Airbnb est
un exemple d’entreprise qui a créé une plateforme
dans laquelle les utilisateurs font partie de la marque

et la consomment. Dans ce modeéle, les clients sont

aussi des éducateurs, des formateurs et des
fournisseurs de service a la clientele. Un autre
exemple est GiffGaff, un fournisseur de services
mobiles du Royaume-Uni qui utilise le financement
participatif pour plusieurs aspects de ses opérations,
notamment le soutien a la clientéle, le recrutement et
le développement de produits. Les clients qui posent
des questions sur les services mobiles obtiennent des
réponses directement d’autres clients qui sont
membres d'une communauté en ligne®.
Dans bien des cas, les clients incarnent une
marque au sein d’une plateforme
communautaire. Par exemple, la plateforme
sociale de commerce électronique Little Red
Book de Chine invite les acheteurs a
interagir dans un univers dynamique
composé de clients, de responsables de
produits et d’influenceurs. Les acheteurs et les leaders
d’opinion offrent des conseils sur des produits qui
sont partagés dans I’ensemble de la communauté, qui
compte entre autres plus de 17 millions d’utilisatrices.
Les marques utilisant cette plateforme doivent gérer
soigneusement leur réputation en temps quasi réel en
s’assurant que les influenceurs transmettent de
Iinformation positive et en réagissant
immédiatement aux plaintes formulées par

des acheteurs.

Créez votre propre modéle
de participation

Il peut étre difficile pour les spécialistes du marketing et
les entreprises de déterminer de quelle maniere et dans
quels domaines la participation peut étre intégrée au
parcours du consommateur et au cycle de vie d’'un
produit. Il n’y a pas de bonne ou de mauvaise facon de
procéder, car chacun des modéles que nous avons décrits
sera pertinent et utile dans la mesure ou il est adapté a
votre stratégie et a vos objectifs d’affaires. En amorgant
une réflexion sur votre marque et votre stratégie de
marketing, qui définissent ce que vous représentez pour
vos clients et comment vous pouvez mieux les mobiliser
tout au long du parcours du client et du cycle de vie d'un
produit, vous vous engagerez sur la bonne voie pour tirer

des avantages de la participation de vos clients.
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AIDE-MEMOIRE
AMPLIFIER LA PARTICIPATION DES CLIENTS

ENSEMBLE DE L'ORGANISATION

D Intégrez la participation des clients & de nouveaux domaines par des projets pilotes et des tests qui permettent
de faire une validation de principe avant de passer a des stades de participation plus avancés.

» Admettez que les résultats peuvent étre plus ou moins concluants, car il est difficile de prédire la participation.
Gérez les attentes de I'entreprise et faites preuve de transparence lorsque vous utilisez des méthodes de
collaboration et de cocréation.

» Elaborez de facon proactive des politiques qui déterminent comment la participation des clients et du public
peut transformer votre propriété intellectuelle. Demandez-vous a qui appartiennent les idées et, ultimement, les
produits, et comment vous continuerez a fidéliser vos clients.

CHEF ET SERVICE DU MAR HAUTS DIRIGEANTS

P Intégrez la participation des clients a votre stratégie » CHEF DE LA DIRECTION : Indiquez que
de marque et a votre programme de marketing. I'entreprise n'a pas toujours toutes les réponses
Gardez a I'esprit les objectifs de I'entreprise, repérez et favorisez une culture de création de produits
et classez par ordre de priorité les modeéles de accueillant les idées de I'extérieur.

participation les plus efficaces, par exemple la
» CHEF DES FINANCES : Déterminez les co(ts

associés aux récompenses, a l'acquisition de
propriété intellectuelle et a la rémunération.

cocréation, le contenu généré par les utilisateurs
et les communautés d'utilisateurs. Déterminez
de fagon précise comment vous utiliserez la

participation pour obtenir un avantage concurrentiel » CHEF DE L'INFORMATION : Mettez & contribution

des technologies exclusives de I'entreprise ou
repérez des partenaires/fournisseurs/plateformes
susceptibles de fournir les résultats escomptés.

et atteindre les objectifs liés a votre marque et
ceux de I'entreprise, par exemple expérimenter
davantage ou attirer plus de clients a valeur élevée.

» Adoptez de nouvelles techniques de marketing et
assurez un suivi des changements culturels afin
d'exploiter pleinement le pouvoir de la participation
des clients. Prétez une attention particuliere a
'ampleur et a la portée des probléemes que vous
soumettez aux consommateurs, en tenant compte
de la corrélation entre la créativité et I'incidence des
réponses des clients.

» CHEF DES RESSOURCES HUMAINES : Collaborez
avec le chef du marketing afin que I'expérience client
soit harmonisée aux pratiques de gestion des talents.
Cherchez des fagons d'encourager les employés a
représenter la marque, de fagon officielle ou non,
aupreés de clients et de partenaires sur le marché.

» Gérez la collaboration et la coordination de la
participation des clients avec d'autres services de
I'entreprise intéressés par cette démarche - R&D,
ventes et service a la clientéle - afin de tirer une
valeur optimale de vos résultats.

D Etablissez des IRC clairs pour vos initiatives de
participation des clients, notamment au chapitre de
I'innovation, du parcours du client et du cycle de vie
du produit. Vantez les succés obtenus a l'intérieur et
a I'extérieur de I'entreprise afin de rehausser I'image
de votre marque et de renforcer le pouvoir des

clients pour favoriser votre croissance.
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Les talents, votre actif
le plus important

Comment offrir une expérience talent qui tient

compte des besoins de tous

= N 1906, LE TRAVAIL de Maria Montessori avec des

=== familles a faible revenu dans un appartement de

b= ROme, en Italie, I'a amenée a créer la Casa dei
Bambini, la « Maison des enfants ». C’est dans cette
modeste salle de classe qu’est née la philosophie
éducative Montessori, qui est « Libérez le potentiel de
Penfant et vous transformerez le monde avec lui »'.

Par cette expérience, elle a créé son modele d’éducation
unique qui est devenu une institution englobant plus de

20 000 écoles dans le monde.

En placant I'enfant au coeur de sa démarche, Montessori a
rapidement compris que pour développer les capacités,
les connaissances, la responsabilité et 'estime de soi (qui
sont les piliers du modele Montessori), il fallait prendre
en compte l'individualité de chaque éléve et la situer dans
le contexte des valeurs Montessori. Le fait de donner aux
jeunes des compétences de base en misant sur
Iexpérience individuelle et en cultivant de profondes
interactions humaines les aide a réussir et a devenir des

citoyens a la fois compétents et empathiques.

Le modele Montessori peut servir aux entreprises qui
réfléchissent a ce qu’elles représentent pour tous les
humains dans leur écosystéme, en particulier leurs
employés. La connectivité des entreprises et leur
utilisation des réseaux et des écosystémes sont des
concepts bien établis (voir notre article sur la fusion).
ATére de I'interdépendance des entreprises, les frontiéres
sont floues et les catégories qui distinguent les clients, les

employés et les concurrents n’existent plus.

L’employé n’est plus un individu muni d’une boite a
lunch qui travaille de 9 a 5. De nos jours, les employés
d’une entreprise sont ses talents, des personnes de
divers horizons comme des ambassadeurs de la marque,
des pigistes, des influenceurs sociaux et des partenaires.
Ces talents travaillent tant a I'intérieur qu’a 'extérieur
des murs de 'entreprise. Comme les éléves des écoles
Montessori, ils ont besoin d’une approche qui cultive la
personne dans sa globalité et lui permet d’évoluer,
d’acquérir des compétences et de tisser des liens tout en

la fidélisant a une marque et a un lieu de travail.

COMMENT L'AGENCE DE MARKETING INTERNE AMELIORE L'EXPERIENCE TALENT

Comme nous l'avons expliqué dans notre article sur l'agilité, les processus, les équipes et les
structures agiles des entreprises leur sont essentiels pour évoluer au méme rythme que les
changements dans le monde des affaires d'aujourd’hui. La nécessaire transformation du marketing
a incité de nombreuses marques a internaliser 'agence de marketing afin de mieux se positionner
pour réagir et participer a la conversation et a la culture et prédire dans quelle direction elles
évolueront. A mesure que les frontiéres de I'entreprise deviennent plus perméables, la confiance et
la loyauté des partenaires et des employés montent dans I'échelle de ses priorités (voir notre article

sur la confiance pour en savoir plus).




Dans le nouveau monde des talents, les entreprises
doivent reconnaitre que leur main-d’ceuvre comprend
souvent des personnes ayant des parcours différents et
dont la diversité se manifeste dans leurs perspectives,
leurs expériences et leurs ambitions. Les organisations
qui acceptent et valorisent 'expérience individuelle
placent la personne entiére au coeur de ce qu’elles font
dans le but de créer une expérience durable et connectée
pour tous ses talents. A I’heure ot la fonction marketing
est de plus en plus internalisée et composée de petites
équipes multidisciplinaires, il est impératif de veiller a ce
que chaque personne se sente soutenue et appréciée (voir
I'encadré « Comment 'agence de marketing interne

améliore I'expérience talent »).

Pour créer un environnement qui valorise tous les gens,
les leaders de la fonction marketing doivent faire preuve
d’audace et miser sur 'expérience humaine (voir notre

article sur 'expérience humaine) pour que les talents se

sentent inclus.

Notre article sur les talents décrit comment la fonction
marketing d’aujourd’hui transforme I’entreprise en
assumant de nouvelles responsabilités. En effet, son role
évolue pour s’adapter a la participation accrue des clients
(voir notre article sur la participation), aux nouvelles
structures organisationnelles qui exécutent les
campagnes de marketing (voir notre article sur 'agilité)
et a la nécessité de mieux gérer 'expérience humaine.
Nombre de leaders et de spécialistes du marketing
agissent maintenant comme facilitateurs de 'expérience
humaine qui s’assurent que les compétences, les
expériences et les ambitions de chaque personne sont

prises en compte dans I’ensemble de I'organisation?.

Dans le présent article, nous présentons les perspectives
et les stratégies qui permettent a de nombreuses grandes
marques d’intégrer 'expérience talent a leurs approches
de gestion des ressources humaines. Nous décrivons aussi
ce que cette tendance signifie pour les services et les
spécialistes du marketing qui songent a adopter des

modeéles centrés sur les talents.
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Intégrer I'expérience talent
et I'expérience client

Un theme commun se dégage de toutes les tendances,
mondiales en marketing, les rapports humains sont plus
importants que tout. Les entreprises doivent donc tenir
compte de tous les humains de leur écosysteme

(y compris leurs employés) et les associer a leur mission.
Les deux exemples qui suivent démontrent comment
certaines s’efforcent d’offrir une expérience de classe

mondiale a leurs talents.

1. L’expérience humaine holistique d’Alexion :
Alexion Pharmaceuticals sait que I'expérience talent
est importante pour que sa marque obtienne de bons
résultats. Reconnaissant le « lien inhérent et puissant
qui existe entre I'expérience de ses employés et celle
de ses patients », I’entreprise a nommé un chef de
Pexpérience patient et de I'expérience talent dont la
responsabilité est de s’assurer que 'environnement
de travail d’Alexion offre aux employés les
compétences, les outils et le soutien dont ils ont
besoin pour étre performants et optimiser leur
influences. Ce leader combine les expériences des
patients et les impressions des clients aux
perspectives de I'équipe des ressources humaines afin
de créer des interactions entre les talents et les
patients de 'entreprise. Alexion organise des
exercices et offre des formations sur I'empathie
comme des « cercles de partage » qui aident les
employés a interagir avec des personnes atteintes de
maladies rares et a utiliser le fruit de ces interactions
pour concevoir des solutions plus approfondies et

empathiques, ce qui donne un sens a leur travail4.

2. Le perturbateur des RH d’Adobe : Chez Adobe,
une seule personne assume les fonctions de chef des
ressources humaines et de premier vice-président de
I'expérience client et de I'expérience talent. Suivant la
devise « perturber ou étre perturbé », ce leader
polyvalent se concentre sur les relations avec les
clients et les employés et leurs points de convergences.
En confiant toutes ces responsabilités a une seule

personne, Adobe souhaite centraliser ses fonctions
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centrées sur ’humain afin de tenir compte de tous les
humains, qu'’ils se trouvent a I'intérieur ou a I'extérieur de

son processus décisionnel®.

Ces deux exemples illustrent comment les marques utilisent des
stratégies éprouvées d’engagement du client pour améliorer,
diversifier et approfondir I'expérience talent. En s’appuyant sur
des connaissances pertinentes pour comprendre et inclure
chaque personne, le service du marketing peut aider 'entreprise
a trouver des fagons innovatrices d’assurer la cohérence de

I'expérience talent.

Comment le service du
marketing peut tirer parti
de I'expérience talent

Une fois qu’ils ont compris comment interagir avec les clients
au-dela des murs de 'entreprise, les spécialistes du marketing
se mettent souvent au défi de créer des interactions plus
approfondies et significatives avec les employés. Notre
recherche a mis en lumiére les stratégies que de nombreuses

entreprises utilisent pour soutenir 'expérience talent :

1. Créer une expérience talent et client symbiotique.
Vos employés peuvent étre vos meilleurs ambassadeurs.
L’authenticité de votre entreprise, ses valeurs et
I'importance qu’elle accorde a la collaboration renforcent
I'expérience humaine de tous les talents et créent un
environnement dans lequel ils peuvent s’épanouir. A titre
d’exemple, Qualtrics et Volkswagen (VW) Australie ont fait
équipe pour concevoir une plateforme unique permettant au
constructeur automobile d’utiliser les données de
Texpérience client en les superposant a celles de I'expérience
talent. Grace aux systémes de Qualtrics, qui exploitent I'TA
et les données des clients, VW Australie explore des fagons
d’améliorer ses interactions avec ses employés et de
rehausser I'expérience talent. Pour générer des ventes, les
concessionnaires VW Australie s’appuient sur un service a la
clientele supérieur. VW Australie a découvert une fagon
d’améliorer leurs installations en s’inspirant des données
sur 'expérience client et 'expérience talent. Ses ventes
augmentent maintenant de fagon soutenue et ses taux de
rétention et de satisfaction des employés sont parmi les plus

élevés de son histoire’.
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2. Valoriser les interactions personnelles. Dans le

nouveau monde du travail, il peut étre difficile
d’évoquer la loyauté alors que plus de la moitié des
travailleurs songent a quitter leur emploi, selon un
récent rapport de Deloitte sur les talents et la main-
d’ceuvre®. La rétention du personnel passe
habituellement par I'établissement de relations
authentiques. Les entreprises congoivent souvent des
systémes technologiques de détection et de suivi pour
obtenir une rétroaction sur 'expérience talent. Le défi
est de trouver le moment approprié pour utiliser

rapidement cette rétroaction.

Les sondages éclair permettent de savoir si les
employés ont une bonne expérience et s’ils songent a
quitter I'entreprise. En les utilisant réguliérement,
Pentreprise peut apporter des correctifs en temps réel
si une personne envisage de changer d’emploi.
Utilisez ces données pour comprendre comment les
employés tirent de la satisfaction de leur travail, sans
perdre de vue 'importance
des interactions
personnelles. Bon nombre
de travailleurs apprécient
particulierement les
relations qu’ils cultivent
avec leurs collegues et
leurs dirigeants. Prenez
donc le temps de
rencontrer chaque
personne et utilisez les
résultats de vos sondages
éclair pour évaluer
comment elle se sent, lui raconter des anecdotes
positives, la féliciter et atténuer les problemes qu’elle

pourrait avoir.

3. Allez au-dela des quatre murs de I’entreprise.

Le chef du marketing et son équipe sont déja
d’excellents ambassadeurs de la marque aupres des
clients. Dans le nouveau monde du travail, il est de

plus en plus difficile de défendre des valeurs (voir

Beaucoup de spécialistes
du marketing se
mettent au défi de
créer des interactions
plus approfondies
et significatives avec
les employés.
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notre article sur I'expérience humaine) et de trouver
des personnes de I'extérieur qui les partagent. De
méme, le sentiment d’appartenir a une équipe a
beaucoup changé, d’ou I'importance de se tenir au fait

de I'expérience talent de chacun de ses membres.

Des approches comme celles adoptées par Alexion et
Adobe, qui integrent certains roles et vont au-dela des
perspectives des gestionnaires des ressources
humaines, peuvent étre utiles pour offrir une
expérience talent cohérente tout en défendant les
valeurs de I'organisation au-dela de ses murs. Par
exemple, une grande institution financiere a senti la
nécessité de mélanger certaines fonctions pour les
adapter a 'environnement dynamique dans lequel
elle évolue. En s’inspirant d’entrevues internes avec
des leaders responsables a la fois du marketing et des
communications et d’'une étude de marché externe
sur 'avenir du travail, elle a créé quatre nouveaux
postes de marketing : le dépisteur de macrotendances,
le curateur des commandites
et des partenariats, le
narrateur en chef et
I'anthropologue de la clientele.
Son but est de combler ses
lacunes et de mieux tenir
compte de I'expérience
collective de ses clients, de ses

employés et de ses partenaires.

4. Reconnaitre les
avantages de la confiance.
A l'instar des marques qui

choisissent avec soin leurs partenaires, les employés

évaluent leur employeur et déterminent pendant
combien de temps ils resteront a son service. Les
entreprises sont peut-étre mieux outillées pour
analyser les énormes quantités de données qu’elles
possedent sur leurs employés afin de comprendre

Texpérience talent, mais elles doivent aussi rester

transparentes en expliquant quels parameétres elles

évaluent et comment elles utilisent les résultats
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obtenus. En effet, 'utilisation responsable des
données peut améliorer I’expérience talent globale et
la loyauté des employés envers leur employeur.
Google, Amazon et Intel, qui figurent souvent aux
premiers rangs des palmares sur les meilleurs
employeurs dans le secteur des technologies, font
régulierement des sondages éclair dont les résultats
leur permettent d’améliorer I'expérience talent
globale. Elles communiquent de fagcon ouverte et
transparente quels types de données elles recueillent,
comment elles les utilisent et quelles améliorations

elles leur permettent d’offrir a leurs employés®.

Les talents, votre actif le plus important

Tenir compte de tous
les humains

A mesure que les frontiéres de 'entreprise sont
repoussées, de nouveaux roles doivent étre créés. Pour
répondre adéquatement aux exigences d’'une main-
d’ceuvre qui ne cesse de croitre et de changer, le chef du
marketing et son équipe peuvent, en tant que leaders,
rassembleurs et facilitateurs, créer une culture et un
espace qui soutiennent chaque travailleur en tenant
compte de ses capacités, de ses expériences et de ses

ambitions, ce qui contribue par le fait méme a le fidéliser.
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AIDE-MEMOIRE ,
AMELIORER L'EXPERIENCE TALENT

ENSEMBLE DE L'ORGANISATION

P Prenez conscience des options illimitées qui s'offrent a vous en matiere de talent - pigistes, influenceurs,
ambassadeurs et employés a temps plein - et créez un modele de gestion des talents conforme a vos
valeurs qui tient compte des capacités, des expériences et des ambitions de chaque personne.

» Cherchez des fagcons de créer des interactions directes avec vos employés. L'établissement de relations
ne peut pas étre automatisé ou géré exclusivement par des technologies; trouvez le temps nécessaire
pour fidéliser vos employés.

CHEF DU MARKETING HAUTS DIRIGEANTS
» Déterminez comment utiliser I'expérience talent » CHEF DE LA DIRECTION : Tenez compte du fait
pour ajouter de la valeur & l'expérience client. que l'expérience est ce qui vous permet de tenir

les promesses de votre marque, d'ajouter une
touche numérique personnelle et d'aider les
employés a comprendre comment leur travail
transcende les frontieres de l'entreprise.

P Soyez le facilitateur qui aide les employés
a comprendre leur lien avec les clients;
aidez les dirigeants a mieux comprendre

I'expérience talent. . .
» CHEF DES FINANCES : Rémunérez

adéquatement les gens de talent, trouvez

» Assurez-vous que la mission et les valeurs de les modeles internes et les partenariats qui
votre marque sont respectées a l'intérieur et a conviennent le mieux a l'entreprise et optimisez
I'extérieur de l'organisation et dans toutes les les processus financiers relatifs aux modeéles de
relations avec vos employés et vos partenaires. compétences, d'emploi et de main-d‘ceuvre.

» Tenez compte des points de vue des clients » CHEF DE L'INFORMATION : Tirez parti des
et des employés au moment de prendre des technologies et des systéemes de données

pour assurer le suivi des données des clients
et des employés et établir des liens entre les
expériences humaines.

décisions stratégiques.

» CHEF DES RESSOURCES HUMAINES :
Recensez les compétences actuelles et futures
pour comprendre les talents, les roles et les
compétences de demain.
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Déployer I'agilité dans
I'ensemble de I'organisation

Comment les grandes margues s'arment pour réagir
aux moments sur le marché

DEATION, ITERATION, PIVOT, agilité. Ces mots jadis méthodes de travail. D’autres devraient leur emboiter le

considérés comme faisant partie du jargon des jeunes pas, en passant d’une attitude réactive a une attitude

entreprises locales sont maintenant utilisés par toutes proactive pour répondre aux désirs et aux caprices de
les entreprises mondiales. Pour obtenir un avantage sur leurs clients afin de rester dans la course. Pour ce faire,
le marché complexe et exigeant d’aujourd’hui — et le elles devront restructurer leurs activités de marketing,
conserver — les entreprises ont besoin de modéles exploiter en temps réel les données recueillies sur les
adaptatifs qui leur permettent de progresser au méme plateformes numériques et en tirer rapidement des
rythme que la culture, la conversation et la numérisation. perspectives qui les aideront a concevoir de manieére plus
A mesure que 'environnement social, économique et agile des expériences humaines plus personnalisées (voir
culturel évolue, la prise de décisions doit étre agile, I'encadré « Qu’est-ce que le marketing agile? » pour en
surtout dans le domaine du marketing, ou les acheteurs savoir plus).

de plus en plus avertis adoptent, consomment et rejettent

les marques avec plus de désinvolture. L’agilité est a la fois un cadre et une mentalité. Elle
encourage l'entreprise a adopter immédiatement de

Plusieurs grandes marques se distinguent des autres en nouvelles facons de penser et 'aide a se restructurer afin

se concentrant plus que jamais sur 'expérience humaine, que sa marque s’intégre de maniére organique aux

ce qui oblige leurs équipes du marketing a changer leurs

QU’EST-CE QUE LE MARKETING AGILE?

L'agilité repose sur les principes fondamentaux du développement « agile »' de logiciels. C'est

un cadre qui aide I'entreprise a se rapprocher de ses clients en adaptant sa facon de penser et
en organisant ses équipes interfonctionnelles pour améliorer la rapidité, la qualité, la flexibilité
et l'efficacité de ses réactions aux moments sur le marché. En prénant l'utilisation de nouvelles
technologies comme l'intelligence artificielle, il permet a I'entreprise de prédire et de générer des
interactions significatives avec ses clients en temps quasi réel.

L'agilité permet a la fonction marketing d'aller au-dela de la création de contenu et d'offrir a
I'entreprise un modéle organisationnel facilitant idéation, la création et le lancement rapides de
campagnes de marketing. Grace a ce modele agile, 'entreprise peut valider des hypothéses et
s'adapter en fonction de ses interactions avec ses clients et d'informations ponctuelles. L'agilité sert
aussi d'outil d'apprentissage et d'évaluation de l'incidence que les activités de marketing ont sur les
relations avec les clients et de mesure du rendement des investissements.

57



Pour obtenir un
avantage sur le marché

complexe et exigeant
d'aujourd’hui — et le
conserver — les
entreprises ont souvent
besoin de modeles
adaptatifs qui leur
permettent de
progresser au meme
rythme que la culture,
la conversation et

@ numérisation.

conversations et aux moments. Voici deux exemples

d’entreprises qui sont devenues plus agiles :

+ La Banque TD maximise sa flexibilité
opérationnelle : Consciente de I'importance d’adapter ses
services a ses clients, la Banque TD cherchait de nouvelles
facons d’utiliser les plateformes numériques pour
approfondir sa compréhension de 'expérience client. Apres
avoir réorienté ses investissements vers le marketing en
ligne, elle a voulu utiliser les données des clients plus
efficacement pour adapter ses produits a leurs désirs et leur
transmettre des messages personnalisés en temps réel. Pour
ce faire, elle devait revoir sa facon de générer du contenu et
maximiser sa flexibilité opérationnelle afin de réagir a
Iinformation tirée des données. Elle a donc remanié sa
fonction marketing et créé des équipes interfonctionnelles,
les « unités de marketing », capables de produire

rapidement du contenu par prototypage et itération?.

+ JetBlue améliore son service a la clientéle grace a
Twitter : Considérée comme une compagnie aérienne a
faible cofit et a service minimal, JetBlue souhaitait
rehausser son image de marque en améliorant son service a
la clientele. Sa stratégie consistait a utiliser Twitter pour
aider ses clients en temps quasi réel tout au long de leur
parcours. Elle invite maintenant ses clients a adresser leurs
besoins et leurs probléemes a son compte Twitter et s’assure
qu’ils recoivent une réponse immédiate expliquant la cause
d’un vol retardé ou de tout autre probléme. Elle profite aussi
de I'information ainsi fournie par ses clients pour déployer
son personnel d’aéroport afin qu’il aide les passagers. Ces
efforts lui ont permis de se repositionner comme une
entreprise offrant un service a la clientele hors pair... et
exploitant aussi une flotte aériennes. Son secret :
transformer ses opérations de service a la clientele en
allégeant ses structures de surveillance et sa hiérarchie pour
que ses employés puissent réagir de fagon autonome aux

problémes des qu'’ils surviennent.

La Banque TD et JetBlue ne sont que deux exemples
d’entreprises qui ont compris la nécessité d’adopter de
nouvelles approches pour mieux interagir avec leurs clients.
Notre analyse de 'environnement de marketing actuel indique
que de nombreuses marques mondiales intégrent de diverses

facons I'agilité a leur organisation. Pour expliquer cette

58



tendance, nous examinerons les méthodes couramment
utilisées pour déployer 'agilité et parlerons de la
transformation de la fonction marketing qui est parfois

nécessaire pour appliquer ces deux approches.

L'agilité a 'ceuvre : deux
facons de procéder

Habituellement, les spécialistes du marketing acquierent
de I'agilité en mettant de c6té leurs méthodes de
génération de contenu traditionnelles au profit de
nouvelles approches technologiques axées sur les
moments. Auparavant, ils créaient une seule campagne
a la fois dans laquelle des publicités statiques étaient
élaborées par étapes, activées, puis désactivées une fois
la campagne terminée. Les marques qui adoptent ’agilité
doivent adapter a la fois leur cadre de travail et leur
mentalité dans 'ensemble de 'organisation. Elles ont
aussi besoin de compétences internes et d’équipes
interfonctionnelles pour accélérer leur temps de réaction
pour exploiter les moments de société, et utiliser des
technologies prédictives pour prendre part a la culture et
a la conversation plutét que de se contenter de récolter

une part de voix ou des impressions sur leurs produits.

1. Conception de campagnes « si/alors ». Avec
une approche agile, les spécialistes du marketing
créent des lots de contenu qui seront transmis dans
un délai de 48 a 72 heures si certaines tendances ou
certains événements en direct suivent un parcours
spécifique en temps réel. Certains fabricants de
vétements de sport ont intégré le modele « si/alors »
a leur stratégie de marketing, notamment en
produisant des t-shirts pour les deux équipes
s’affrontant lors d'une finale comme le Super Bowl.
Des équipes de marketing suivent les
saisons sportives et les tournois de fin
d’année et se préparent aux résultats
possibles en concevant diverses
campagnes adaptées aux gagnants de
grands événements comme les Séries
mondiales ou la Coupe du monde. Cette

approche nécessite la production

Déployer I'agilité dans I'ensemble de l'organisation

préalable de lots de contenu en fonction de scénarios
« si/alors » et 'activation de ceux qui correspondent a

I'issue de I’événement ou a la tendance.

Action en temps quasi réel. Les marques qui
excellent en matiere d’interactions en temps réel avec
leurs clients ne font pas qu’accélérer leur temps de
réaction. Elles transforment aussi complétement leur
culture et leur structure organisationnelle,
notamment en reconfigurant leur service du
marketing, afin de favoriser ces interactions*.
Fernando Machado, chef du marketing mondial de
Burger King, attribue le succes des stratégies de
marketing de I'entreprise a sa « volonté d’interagir
constamment avec les clients, qu'’ils soient fideles ou
de passage. Nous savons aussi que nous ne pouvons
réussir qu’en agissant rapidement »5. Cette rapidité
est essentielle pour exécuter le programme « Traffic
Jam Whopper » lancé a Mexico au printemps de
2019. Utilisant des données en temps réel sur le trafic
routier pour repérer les embouteillages sur les routes
a proximité d’un restaurant Burger King, 'entreprise
affiche des messages sur des panneaux réclames
numériques et des banniéres dans 'application de
navigation Waze. Les automobilistes peuvent
commander un repas au moyen de la fonction de
commande vocale de I'application de Burger King, ce
qui leur évite de texter au volant. Les panneaux
réclames indiquent ensuite que les commandes ont
été regues et seront livrées directement aux véhicules
immobilisés par des motocyclettes guidées par
Google Maps. Burger King indique que cette
campagne a produit une augmentation de 44 pour
cent des téléchargements de son application BK et de
63 pour cent de ses commandes pour

livraison quotidiennes®.

Les marques qui adoptent I'agilité
doivent adapter a la fois leur
cadre de travail et leur mentalité
dans I'ensemble de I'organisation.

59



Comme le démontrent ces exemples, la rapidité de plus
en plus grande des technologies offre aux marques des
occasions de faire évoluer sans cesse leurs messages et
lexpérience humaine en fonction de données sur les

clients obtenues en temps quasi réel.

Optimiser l'agilité en la
déployant dans I'ensemble
de l'organisation

Pour augmenter lefficacité de I'agilité, bon nombre de
spécialistes du marketing déploient leur modele itératif et
délimité par le temps de trois facons dans ’'ensemble de
l'organisation. Premiérement, devant la nécessité
d’adopter une approche interfonctionnelle rappelant celle
d’une salle de nouvelles, ils éliminent les obstacles et les
cloisonnements opérationnels en rapprochant les gens les
uns des autres afin qu’ils produisent du contenu adapté
au moment. Deuxiemement, ils présentent le contenu de
facon plus agile en adoptant de nouvelles méthodes de
travail. Par exemple, les réunions informelles et
mélées quotidiennes ainsi que les projets pilotes

et les tests permettent aux équipes de faire des

sprints plutot que de suivre des calendriers

annuels et trimestriels. Troisiémement, de

nouvelles technologies reposant sur I'TA et
lanalytique aident les entreprises a prédire

I’évolution de la culture et des conversations.

Les exemples suivants démontrent comment
certaines équipes de marketing mettent ’agilité
au service de leur marque et comment vous

pouvez les imiter :

Tendances mondiales en marketing de 2020 : Amener l'authenticité a I'ere numérique

Elle a réuni des équipes travaillant séparément,
notamment celles de la rédaction, des affaires
juridiques, des relations publiques et de la création de
contenu, afin de réduire les délais d’exécution,
d’obtenir instantanément des approbations juridiques
et de prendre des décisions plus rapidement. Cette
restructuration I’a aidé a prendre sa place dans la
conversation avec ses clients au moment ou elle a lieu
en utilisant I'information que lui transmettent ses

outils de détection et d’interprétation des données’.

La société d’'ingénierie et de technologie allemande
Bosch a également compris les avantages d’'une
approche agile axée sur la proximité de ses équipes.
Elle a aboli sa structure hiérarchique traditionnelle et
créé de petites équipes d’affaires matricielles
chapeautées par un conseil d’administration. Chacun
de ces groupes, appelés « équipes de mission », est
affecté a un produit et a des objectifs conceptuels® et
doit avoir des interactions plus fréquentes. Des

réunions informelles quotidiennes leur permettent de

De nombreuses entreprises
réalisent que l'agilité passe

par 'amélioration de
I'interfonctionnalité et de la
proximité de leurs équipes et,
souvent, par la restructuration
de leur fonction marketing sur le

modele d'une salle de nouvelles.

1. Adopter un modeéle de type « salle de
nouvelles ». De nombreuses entreprises réalisent
que l’agilité passe par 'amélioration de
I'interfonctionnalité et de la proximité de leurs
équipes et, souvent, par la restructuration de leur
fonction marketing sur le modele d’une salle de
nouvelles. Prenons 'exemple de Taco Bell, qui a
instauré ce modeéle pour tirer parti des moments ou
ses clients accedent a ses comptes de médias sociaux

et sont le plus actifs sur ces derniers, entre 21 h et 2 h.

produire des lots de contenu que I'équipe du
marketing teste rapidement afin de conclure ce qui

fonctionne et ne fonctionne pas.

Tester avant d’adapter. De nombreux
professionnels du marketing testent I'agilité dans une
seule unité d’affaires afin d’apprendre par itération
comment la rendre efficace pour toute I'entreprise.

Quand la Banque TD du Canada a décidé d’intégrer
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Tagilité a sa fonction de marketing numérique?, son
équipe de marketing a d’abord évalué la maturité
numérique de toutes les unités d’affaires afin de
déterminer leur position sur la courbe d’adoption
numérique, puis a testé I'agilité au sein d'une seule
unité afin d’obtenir des pistes sur la meilleure fagon
de la déployer dans I'ensemble de I'organisation. Une

équipe composée de représentants de cinq fonctions

— création de contenu, analytique, stratégie,

planification et leadership — a mis au point une ligne
directrice qui guiderait son approche agile visant a
accroitre le nombre de soumissions d’assurance.

En utilisant des réunions informelles et un modeéle
scrum, cette équipe a fait des sprints de conception de
deux semaines pendant une période de trois mois en
documentant ses expériences afin d’en tirer des
lecons utiles pour la direction de I'entreprise, le tout
dans le but de découvrir ce qui permettrait d’étendre
l'agilité dans I'ensemble de I'organisation. En
déployant I’agilité dans une seule unité, la Banque TD
a réduit les obstacles et a créé un plan de déploiement
a grande échelle qu’elle a exécuté progressivement.
Grace a ce projet pilote agile, elle a réduit ses cofits de
30 pour cent au cours du premier mois, et le délai

d’exécution de ses campagnes dans les médias

numériques est passé de quatre mois a deux semaines.

Elle a également découvert qu’en démontrant le RCI
du projet aux dirigeants et en faisant des gains
rapides, elle aiderait les autres unités a adopter
I’agilité conformément a 'approche progressive de

Tentreprise.

Déployer la détection prédictive. Le marketing

Déployer I'agilité dans I'ensemble de l'organisation

L’analytique et I'IA fournissent aux spécialistes du
marketing des données d’« intelligence sociale » qui
leur permettent de prédire et de détecter quelle
direction prendront les conversations. Le contenu et
les conversations étant renouvelés toutes les six
heures en moyenne, ils doivent repérer rapidement
les tendances pour demeurer pertinents. Ces outils
aident aussi a déterminer rapidement si le contenu
fournit les résultats escomptés pour le moment
repéré. Les conversations peuvent étre prédites

72 heures d’avance, ce qui laisse aux équipes environ
trois jours pour anticiper, créer et présenter

leur contenu®.

En 2018, Facebook et National Geographic ont fait
équipe pour lancer une nouvelle communauté axée
sur les femmes (Women of Impact). En utilisant une
technologie de détection et I'TA pour repérer et
prédire les mots-clés et les sujets les plus populaires
du moment, ces deux entreprises ont utilisé I’agilité
pour créer du contenu et quadruplé la taille de ce
groupe en 'espace de deux semaines seulements.
Armées de telles connaissances, les équipes flexibles
peuvent abandonner une idée sous-performante et
adapter leur approche de création pour tirer parti de
ce qu’elles ont appris. Les connaissances et les
tendances tirées des données informent aussi les
gestionnaires sur le rendement des investissements et
leur indiquent sur quoi I'entreprise devrait

se concentrer.

Accélérer pour profiter des
moments qui comptent

agile amene les équipes internes a se tenir a 'écoute
de la conversation générale et a produire du contenu
dans des délais courts en testant, mesurant et Les chefs du marketing et leurs équipes peuvent
prédisant les achats, les discussions et les réactions appliquer I'agilité a I'ensemble de I'entreprise, lui
des consommateurs. Des technologies prédictives et permettant ainsi de se recentrer sur le client. En se dotant
des outils d’intelligence artificielle comme Heat AT* de structures, d’équipes, de processus et de mentalités
facilitent les activités de « détection prédictive ». agiles, les marques sont mieux équipées pour réagir aux
moments et s’en servir pour avoir une interaction plus

approfondie avec leurs clients.
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AIDE-MEMOIRE
©)) UAGILITE A LGUVRE

ENSEMBLE DE L'ORGANISATION

» Adoptez un modeéle inspiré des salles de nouvelles pour recueillir des données qui alimenteront vos
campagnes agiles.

P Considérez les conversations et les événements en temps réel comme des occasions d'interagir avec
votre clientéle de base au sujet de la mission, du point de vue et de la personnalité de votre marque.

P Utilisez des plateformes d'IA telles que Heat Al pour obtenir des données en temps quasi réel
sur les clients et créer du contenu plus personnalisé et agile a mesure que la culture et les
conversations évoluent.

» Structurez la production de votre contenu afin que les parties prenantes pertinentes puissent I'examiner
et 'approuver dans des délais courts.

» Appliquez la « théorie des contraintes » pour repérer les maillons les plus faibles de l'organisation a
mesure que l'agilité est déployée. Décelez les goulots d'étranglement et structurez adéquatement les
activités interdépendantes afin de réussir.

CHEF DU MARKETING HAUTS DIRIGEANTS

» Utilisez les données récemment recueillies » CHEF DE LA DIRECTION : Permettez a
et lanalytique pour démontrer le RCI des chaqgue fonction de collaborer et d'adopter
approches agiles. des processus agiles pour cerner les besoins

et les désirs des clients. Aidez I'entreprise

P Participez au décloisonnement de a se débarrasser de ses mégastructures.
l'organisation en insistant pour que le client Commencez modestement en obtenant
soit placé au cceur du processus décisionnel 'adhésion de chaque équipe; considerez
de lentreprise les roles qui devront étre adaptés pour que

Iagilité fonctionne.
P Faites en sorte que le service du marketing

soit le champion de l'agilité au sein de
l'organisation. Utilisez une approche agile
pour adapter votre fonction marketing,
communiquez clairement les succes obtenus
et tenez compte des commentaires des
membres de 'équipe tout au long du
processus afin de les mobiliser.

» CHEF DES FINANCES : Approuvez les
investissements dans les systemes et les
talents nécessaires pour mettre en place et
faire progresser des processus agiles.

» CHEF DE L'INFORMATION : A titre de
responsable des données, collaborez de
pres avec le chef du marketing pour que les
technologies et I'A alimentent les équipes de la
création et du marketing.

» CHEF DES RESSOURCES HUMAINES :
Déterminez les nouvelles fagons de penser et
mentalités que les employés devront adopter
pour devenir plus agiles; investissez dans
I'actualisation des compétences et la formation.
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Communigquez avec nous

Nos perspectives peuvent vous aider a tirer profit des changements. Si vous étes a la recherche de nouvelles idées pour
relever vos défis, parlons-en ensemble.

Diana O'Brien
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dobrien@deloitte.com
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Chef mondial de Deloitte Digital | associé | Deloitte Consulting LLP
amain@deloitte.com
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skounkel@deloitte.com
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