Marketing

Globalisation et compétitivité

ace aux savoirfaire

atypiques |

Les €7ll’7"€p7”i$€$, sous /él])i"€55i07’l du court terme, se sont concentrées sur ﬂl€S

logiques de marché. Mais l'adaptation des savoir-faire a été souvent négligée.

Pourtant, il ny a pas de compétitivité nowvelle sans compétence nouvelle.

POUR FAIRE
FACE AUX
CHANGEMENTS
ACTUELS, STEVE
BALLMER, PDG
DE MICROSOFT,
MISE SUR LES
“TOP GUNS”.

Q0

our faire face aux chan-
(( gements actuels et créer
de la valeur, les com-

pagnies ont besoin de
professionnalismes atypiques et diffé-
renciant, que nous appelons
des “Top Guns”, analyse
Steve Ballmer, pdg de
Microsoft. Un di-
rigeant qui sait
de quoi il parle
dans ce secteur
de pointe ! Le
siecle passé a été
caractérisé par
une économie
de production,
de possession de
biens et de création
de valeur matérielle.
Dans un monde glo-
balisé en réseau, plus com-
plexe, assis sur les technologies
numériques, I'économie de flux, du
savoir et de I'immatériel prend une
place croissante. Les entreprises vont
ainsi devoir se différencier sur un mé-
lange de criteres de performance plus
globale et qualitative. « La plupart
d’entre elles manquent d’'un modele
marketing/communication et d’un
management collaboratif adaptés
ainsi que de compétences “fers de
lance” capables de gérer la com-
plexité nouvelle », plaide Florence
Bernard !, consultante en marketing.
Les TIC et le mode réseau marquent
bien la fin d’une relation linéaire/
binaire. Si le marketing prescriptif,
vertical et séquentiel est remplacé par
un marketing alternatif, horizontal

et instantané, ou les marques entrent
en conversation avec leurs clients, il
faudra amener les équipes a raisonner
autrement, analyse la consultante qui
propose de sappuyer sur une autre
méthode, transversale et intégrée. « Le
marketeur doit placer le besoin du pa-
tient-consommateur et de la société
au centre de sa stratégie et non pas
son besoin marketing a lui. Les TIC
influencent le comportement des pa-
tients, comme des professionnels de
santé. Le développement des oudils
du numérique est par ailleurs un axe
prioritaire de la loi Bachelot. A l'instar
du développement durable (DD), les
TIC sont des outils nouveaux de valo-
risation des marques qu’il ne faut pas
avoir peur d’utiliser. »

Sortir de la consanguinité

Cette nouvelle approche impose une
« innovation de rupture » dans les
compétences (en ingénierie, TIC,
analyse des comportements consom-
mateur, etc.) et de nouveaux schémas
de pensée. Ce alors méme que les en-
treprises sont souvent enfermées dans
une « logique de recrutement de clo-
nes et de consanguinité ». Lexperte
en modeles alternatifs et nouveaux
métiers considére que ceci est tres
vrai pour la pharma, historiquement
centrée sur son métier. Les profils
recrutés y sont quasi indifférenciés,
d’une entreprise a l'autre, au détri-
ment de leur compétitivité concur-
rentielle. « Avec I'émergence de nou-
veaux leviers de compétitivité, les
profils monolithiques classiques et
formatés — ingénieurs, écoles de com-

merce, médecins/pharmacien avec
double formation, marketing basé
sur des sciences exactes — sont moins
adaptés. Ainsi, I'innovation dans le
recrutement est vitale. » A 'industrie
d’oser sortir d’une certaine consan-
guinité déléeere.

Expertise multiculturelle

Cette compétence « fer de lance »
est atypique et développe une vision
globale. Florence Bernard la définit
comme pluridisciplinaire et intégra-
tive, de type ingénierie. A laise dans
la transversalité et la complexité, cette
nouvelle compétence a I'expertise ré-
seau et multiculturelle cultive le mode
projet, U'esprit entrepreneurial, favori-
se la prospective et 'innovation. Elle
combine un raisonnement basé sur
les sciences exactes et les sciences
humaines. Elle renvoie & un profil
hybride : chercheur-ingénieur-con-
sultant. Une sorte d’Alchimiste ! Les
professionnels issus de la biologie,
des neurosciences, de I'informatique,
constituent des profils bien adaptés.
Les littéraires ne doivent pas étre ex-
clus pour autant. Anne Thevenet-Abit-
bol, directrice prospective et nouveaux
concepts chez Danone témoigne de ce
mouvement nouveau, aussi salutaire
que nécessaire pour sortir de la crise. l

Jean-Jacques Cristofari

(1) Florence Bernard est consultante opé-
rationnelle en ingénierie d'affaires santé
& communication — accompagnement

4 la trans'formation économique des
entreprises : www.fb-ingenierie.fr.




Anne ThévenetAbitbol (Danone) :

e murmure o |'oreille
des marques

Directeur prospective et nouveaux concepts chez Danone,
Anne Thévenet-Abitbol vient du monde de la publicité. Elle

sexplique sur une fonction assez atypique.

A la demande de Franck Riboud, pdg
de Danone, vous avez rejoint son
groupe sur un poste pour le moins
inédit il y a 10 ans. Pourquoi a-t-il fait
appel a vous ?

@ Frank Riboud est un visionnaire in-
tuitif, qui a toujours souhaité que ses
collaborateurs ne se clonent pas, culti-
vent la différence, la complémentarité,
plut6t que les similitudes. Il a été mis
en alerte sur les qualités des « planeurs
stratégiques » du monde de la publicit,
personnages quelque peu atypiques et
qui ne sont pas mobilisés par un busi-
ness plan, un plan de carriére, mais qui
cherchent a faire avancer une entreprise,
des idées etc. J'ai été embauchée avec
une définition de poste assez large : dé-
velopper toute nouvelle idée susceptible
de faire avancer le groupe que ce soit
sur le plan marketing, social ou socié-
tal. J’ai donc vocation 4 concevoir des
projets qui me paraissent correspondre
a lair du temps et entrer en résonnance
avec les genes de Danone. Je cherche
A nouer de nouvelles relations entre
le groupe, ses marques et les gens, les
consommateurs, toutes les parties pre-

Bien bouger

Anne Thévenet-Abitbol a réalisé un club de gym,
dénommé « et votre corps sourit ! », installé bou-
levard Haussmann, a Pentrée du siege du groupe.
« Car si Danone C'est le bien manger, la santé,
Cest bien bouger et bien manger », explique-t-el-
le. « Ce club est devenu une référence sur la gym-
nastique alternative. Il a donné de Danone une
image extrémement positive. Quand les autres
salles de gym était sur le « beaucoup bouger »,
nous avons travaillé sur le « bien bouger ».

nantes de lentreprise. Concrétement,
je suis trés ancrée dans I'air du temps,
mes neurones en éveil. Je ne suis surtout
pas un gourou des nouvelles tendances.
Mon moteur, cest 'enthousiasme, la
joie, la créativité. J entraine derriére moi
des gens qui ne dépendent pas de moi
hiérarchiquement et & qui cela ne rap-
portera pas plus d’argent. Cest dire...

Cest un poste rare dans des entrepri-
ses qui privilégient plutét les fonctions
productives et opérationnelles. Quel-
les sont vos responsabilités ?

@ Mon pdg a toujours dit « vous serez
toute seule et vous naurez pas d'ar-
gent !» Je nai pas d’équipe. On fait
appel & moi comme une personne res-
source transversale. Je développe ainsi
des concepts en propre, comme celui
du cub de gym alternatif «et votre
corps sourit ». Je viens aussi aider ceux
qui en ont besoin dans le groupe, 4 un
moment donné. Je peux travailler aussi
bien avec la R&D quavec le marketing
ou la DRH. Soit avec des collaborateurs
qui, 2 un moment donné, sont dans
une réflexion et ont envie de plus de
créativité ou de penser autrement. Ils
font alors appel & moi et selon les su-
jets, je peux rester avec eux trois mois
ou repartir trés vite. Le but est d'impac-
ter, dinitier ou de lancer des projets et,
ensuite, de m'en séparer pour passer &
autre chose. Clest surtout et d’abord ma
facon de penser qui les intéresse. Clest
une sorte « d’Intel Inside », une ma-
ni¢re de donner un autre point de vue.

Quelles sont les conditions de la dura-
bilité d’une telle fonction ?

@ 11 est str quil faut que cette fonc-
tion produise. Je vis dans un groupe trés

-
« JE PEUX TRAVAILLER AUSSI BIEN AVEC
LA R&D QU’AVEC LE MARKETING OU LA

DRH », EXPLIQUE ANNE THEVENET-ABITBOL,

DIRECTEUR PROSPECTIVE ET NOUVEAUX
CONCEPTS CHEZ DANONE.

opérationnel. Au début, jétais beau-
coup dans lordre du discours. 1l a fallu
illustrer concreétement mon poste. « Les
!, une gamme yaourt bio
et une marque a part entiére, sont un
exemple d’'une maniére de faire et de
concevoir le marketing différemment.
Clest un peu un laboratoire d’idées. Il
faut avoir des convictions et j’aime faire
du marketing de loffre, proposer des
choses qui me tiennent a coeur avant
d’aller chercher ce que les gens veulent.
Frank Riboud mesure trés concréte-
ment ['impact de mon activité & travers
ce type d’action. Je fais confiance & mes
intuitions. Je les laisse sexprimer et jai
aussi la chance d’étre reconnue pour cela.

2 vaches »

Ne vous sentez-vous pas un peu
«alibi» ...

® Non. Je me sens parfaitement en
cohérence avec Danone et partie pre-
nante de ce groupe. Pour moi, 10
ans aprés mon arrivée, ma mission
consiste toujours 2 faire voir différem-
ment la marque et le groupe. Et je de-
meure résolument du c6% des gens. l

Propos recueillis par
Jean-Jacques Cristofari

(1) cf. www.les2vaches.com.
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