V&weg»af’- Change De I'idée a I'action, la création de valeur commence ici accenture
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Les entreprises dans la
tourmente...

Il est rare que les cadres dirigeants partagent tous le méme avis.
Pourtant, lorsque nous nous sommes entretenus avec eux lors de
notre derniére étude, ils étaient unanimes sur un point : il n'a
probablement jamais éte aussi difficile de générer une véritable
croissance.

Aprés des années de volatilité mondiale, des événements imprévus continuent S’ils cherchent a trouver un équilibre entre leurs besoins et la pression
de bouleverser le monde tel que nous le connaissons; et de plus en plus de chefs permanente qu’exercent les éevénements externes, ils se montrent toujours aussi
d’entreprise découvrent qu’ils ne sont pas suffisamment outillés pour réussir exigeants vis-a-vis des entreprises avec lesquelles ils interagissent, leur
face a la tourmente et que les possibilités dont ils disposent sont limitées. I demandant d’en faire plus, de faire mieux et toujours plus vite.

devient plus difficile d’attirer et de motiver les talents, et les initiatives visant a , o , , . , A
C’est dans ce contexte difficile que nous avons mené deux séries d’enquétes et

énérer de la croissance ne portent souvent pas leurs fruits. . . . : .
g P P interrogé 1 700 cadres dirigeants de grandes entreprises mondiales. Leurs

Dans le méme temps, les consommateurs opérent des choix de plus en plus résultats soulignent le principal probléme d’aujourd’hui : dans I'enquéte la plus
. ;e . T cper s x . . 4 ) oy ’ :

imprévisibles - voire paradoxaux. Confrontés a I'instabilité économique, sociale, récente, plus de 95% des cadres dirigeants d’entreprises B2C et B2B sont
environnementale et politique, ils ne cessent de réévaluer leurs valeurs et leur convaincus que |'évolution des clients est plus rapide que celle de |'entreprise.

sens de I'engagement. Quelques mois auparavant, ils n’étaient que 88% a le penser.
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des cadres dirigeants
estiment gu’au mieux,
|’adoption des
technologies leur permet
tout juste de rester dans la
course, mais pas de
gagner du terrain

Play #3 Play #4 Play #5

Bon nombre d’entre eux se tournent vers les technologies dans |'espoir qu’une
nouvelle approche digitale leur permette de redynamiser leurs opérations et de
garder une longueur d’avance par rapport a la concurrence. Mais si la
quasi totalité des cadres dirigeants (95% dans notre derniére enquéte) accéléerent
leur transformation, il n‘en demeure pas moins qu’une énorme proportion
d’entre eux (97%) estiment qu’au mieux, ces initiatives leur permettent tout juste
de rester dans la course, mais qu’elles ne suffisent pas a générer de la croissance

a elles seules.

Toutefois, notre étude nous permet d’entrevoir une importante lueur d’espoir :
certaines entreprises commencent a tirer leur épingle du jeu. En effet, les
entreprises interrogées qui affichent les plus forts taux de croissance élargissent
leur angle stratégique : pour se transformer, elles emploient des méthodes qui les
mettent sur la voie de la croissance et de la pertinence. Dépassant les simples
mises a niveau digitales, elles exploitent les technologies de maniere plus créative
pour répondre aux besoins émergents des clients. Mais surtout, notre analyse
révele gue ces entreprises qui accélerent ne mettent pas en ceuvre des stratégies

centrées sur le produit, ni méme sur le client : elles adoptent une approche

centrée sur la vie.

2)
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La voie a suivre :

Une approche
life-centric

Notre étude révele que ce sont les entreprises les plus engagées dans une approche

. L . life-centric qui sont les mieux placées pour rester pertinentes et réussir.? Elles sont
Aujourd’hui, les entreprises

doivent avoir une vision plus
globale, qui tienne compte
de la vie du client dans son

trois fois plus susceptibles de surclasser leurs pairs en termes de rapidité de mise sur
le marché, et prés de cing fois plus de chance d’optimiser la fidélité des clients de

facon plus pérenne.

intégralité. Cela leur permet Dans la course a la croissance, ces entreprises sont aussi mieux placées pour se
de s’adapter 3 la constante propulser en téte de peloton. En effet, notre analyse de modélisation prévoit que les
évolution de ses besoins et leaders de l'approche life-centric verront leur taux de croissance annuel bondir de
de ses priorités. C’est ce que neuf points de pourcentage par rapport a celui de leurs pairs. Quant aux entreprises qui
NOuUs appelons I'approche tarderont le plus a adopter cette approche, leur taux de croissance risque de se
life-centric. contracter au fil des ans. Pour une entreprise générant un chiffre d’affaires de

10 milliards de dollars, cela peut correspondre a une hausse du chiffre d’affaires annuel
de l'ordre de 4 milliards de dollars sur cing ans, ou au contraire a une contraction

d1 milliard de dollars sur la méme période.

The life centricity playbook 4
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€
oy oy 2 oy 3 ey o4 ey 5
Selon notre modéle, des entreprises par ailleurs similaires (c’est-a-dire de taille comparable,
et opérant dans le méme secteur et le méme pays) réaliseront des trajectoires de croissance
extrémement différentes en fonction de leur degré d’adoption de I'approche life-centric.
$14bn Les leaders de |'approche life-centric sont :
3.2x 2.8x
plus susceptibles de plus susceptibles de
surclasser leurs pairs en surclasser leurs pairs
—_ termes de chiffre d’affaires en termes de
% - , ~y généré grace a de nouveaux croissance de la
> Leader en matiere de life centricity contrats rentabilité
)
+
= $4bn 3 1
% $10bn 4 ° 9X L4 X
- plus susceptibles de plus susceptibles de
En retard surclasser leurs pairs en surclasser leurs pairs
_$'] bn termes de valeur vie en termes de
client rapidité de mise sur
$9bn le marché
Year O 1 2 3 4 5
The life centricity playbook * Analyse de modélisation prédictive basée sur I'enquéte d'Accenture auprés des dirigeants

d'entreprises life-centric, 2022.
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Préalablement a cette étude, nous avions défini un cadre
pour |'approche centrée sur la vie : « See, Solve and
Simplify » (Analyser, résoudre et simplifier).2 Notre derniére
étude nous permet d’approfondir un peu plus ces trois axes
et de voir comment ils s’articulent dans les stratégies que

les leaders mettent en ceuvre pour les activer.

Analyser nécessite une compréhension trés fine de la vie
des consommateurs et des facteurs qui les influencent,

grace a l'intelligence humaine et a lI'intelligence artificielle.

Résoudre implique de s’éloigner des contraintes percues du
secteur (ensemble du marché adressable) pour répondre
aux besoins de la vie moderne dans leur globalité (ensemble
des besoins adressables). Pour y parvenir, les leaders de
I'approche centrée sur la vie adoptent deux méthodes : une
approche de « |I'extérieur vers I'intérieur » (ou « outside-in »),
qui consiste a découvrir de nouveaux besoins client et a
saisir l'occasion d’y répondre, et une approche de «
I'intérieur vers I'extérieur » (ou « inside-out »), qui consiste a
rechercher de maniére créative de nouvelles applications a

des capacités, des technologies et des talents existants.

Play #4 Play #5

Simplifier implique également deux stratégies. La premiere
consiste a intégrer des fonctions en contact avec les
clients (marketing, ventes, service aprés-vente et produit,
par exemple) dans un seul et méme « continuum
d’expériences » homogénes, synonyme d’interactions
client simples et agréables. La seconde consiste a favoriser
la fluidité des opérations internes, synonyme d’une
organisation agile et dynamique, qui pourra a son tour

venir soutenir ce continuum.

Notre analyse révéle que les entreprises qui adoptent une
approche centrée sur la vie mettent en ceuvre cing
stratégies. Chacune d’entre elles constitue une maniére de
concentrer les investissements pour capter une nouvelle
croissance dans un contexte incertain, et toutes conferent
un avantage durable. Les entreprises peuvent déployer
une seule de ces stratégies Life centric, mais nous pensons

que leur association renforce leurs effets.

2)



5 strategies
"lite-centric”
pour doper la
croissance

£342)69) 4948

The life centricity playbook

Stratégie n°1

Appréehender le consommateur
comme un individu multi-facettes
grace a la data

Strategie n°2
Elargir le champ des possibles
pour une croissance durable

Stratégie n°3

Ré-enchanter un secteur en
redéfinissant ses codes

Stratégie n°4

Révolutionner et simplifier
I'expérience clients

Stratégie n°5

Casser les silos pour harmoniser
le fonctionnement interne des
opeérations




Apprehender
le consommateur
comme un individu multi-facettes grace a la data
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Potentiel de croissance* :

A Cesser de:: Pour :
voir les individus les voir comme des personnes plus susceptibles
comme des « multidimensionnelles, grace a des 1 6% d’enregistrer les plus fortes
acheteurs » aux données dynamiques et a |la hausses de rentabilité
personas statiques surveillance des facteurs externes

plus susceptibles
1 9% d’enregistrer les meilleurs
taux de rétention des

L’association de l'intelligence humaine et de l'intelligence artificielle nous permet salariés

de comprendre - mieux que jamais auparavant - les individus et les facteurs
externes qui les influencent. Aujourd’hui, se cantonner a voir les individus comme
de simples acheteurs de produits, insensibles aux événements chaotiques qui les

entourent, c’est passer a coté d’énormes possibilités de création de valeur.

Dans la vie, chacun joue plusieurs réles a la fois : parent, citoyen, ami, étudiant, ou
encore militant, pour n’en citer que quelques-uns. Armées des outils de
business intelligence adaptés, les leaders sont en mesure d’identifier et de
comprendre ces roles, de méme que les besoins et les désirs qui en résultent. A la

clé : des occasions inédites d’offrir une valeur ajoutée, au coeur de la vie du client.

* Basé sur notre analyse des données d'enquéte des entreprises de notre étude qui, selon notre modéle, se sont
concentrées sur cette stratégie.



Introduction Play #1 Play #2 Play #3
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De plus, des facteurs externes - qu’ils concernent des changements
d’ordre politique, technologique, culturel ou environnemental - ont des
répercussions d’'une ampleur inédite sur la vie. La business intelligence
vient ici encore a la rescousse, permettant aux dirigeants d’entreprise de
prédire de maniére proactive les conséquences de ces changements,

grace a une surveillance constante des événements externes.

Avec des méthodes et des technologies telles que lintelligence
artificielle, I’'analytique, I'ethnographie, la prévision des tendances, ou
encore des études qualitatives et quantitatives approfondies, les
décideurs peuvent développer des segments de clientele plus
dynamiques et plus significatifs, qui évoluent en méme temps que leurs
clients. Cette vision dynamique leur permet ainsi de repérer des

possibilités proactives de croissance, qu’il s'agisse de B2B ou de B2C.

Soulighons que cette culture de parfaite compréhension s’étend
souvent aux salariés et que les entreprises qui I'appliguent aussi a leurs

équipes améliorent considérablement leur taux de rétention.

The life centricity playbook
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% La stratégie en action : Kimberly-Clark

\Z

Exploiter les données

AVANT :

« Dans le monde d’aujourd’hui, les clients s’attendent
a ce que l'entreprise soit digitale... lls s’attendent a ce
que nous exploitions les données pour leur proposer
des solutions mieux ciblées, qui répondent a leurs
besoins », déclare un membre de la direction de
Kimberly-Clark. Mais dans ['univers des produits
grand public, il n‘est pas rare que les entreprises
soient coupées de leurs clients, les opérations de
retail faisant écran. Le fabricant de produits
d’hygiéne personnelle recherchait donc un nouveau

moyen d’interagir directement avec ses clients.4®

APRES :

En quéte d'une relation plus émotionnelle avec ses clients, Kimberly-
Clark cherche a établir un véritable dialogue. Pour y parvenir,
I'entreprise opte pour une solution qui met l'accent sur les first-
party data, tout en collectant des données de marque provenant de
différentes sources, obtenant ainsi une image cohérente des besoins
de ses clients. Grace a ces nouvelles relations digitales, Kimberly-
Clark peut tisser des relations personnalisées avec ses clients - par
exemple, proposer a de jeunes parents des outils d'information et des
avantages fidélité sur ses couches Huggies via son application mobile,
ou encore contacter des personnes ayant acheté des médicaments

contre le rhume, afin de leur proposer des réductions sur leur

marques Kleenex et d’autres produits potentiellement utiles.6”

Play #5 ¢

2)

pour personnaliser
les relations

AVANTAGE DURABLE :

Cette stratégie permet d’accéder a des informations
« humaines ». Kimberly-Clark est plus a méme

d’identifier les besoins des utilisateurs sur
I'ensemble de ses marques et services, ce qui lui
ouvre des possibilités illimitées, lui permettant de
jouer un role plus significatif dans la vie de ses

clients, pour aujourd’hui et pour demain.




Elargir le champ

des
_ possibles
. Al - pour une
crolssance

durable
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Cesser de : Pour :

prioriser la valeur prioriser la croissance durable en
financiére pour répondant a des besoins non satisfaits :
répondre a des créer de la valeur pour les clients, la
besoins existants sociéte, I'environnement et les salariés

A I'heure ou ils repensent leur sens de I'engagement, les individus s’attendent a ce que
les entreprises s’alignent sur leurs valeurs et répondent aux problemes importants qui
apparaissent dans leur vie et dans le monde entier.8 Les entreprises qui n‘ont qu’une
vision limitée du role qu’elles doivent jouer dans la société et sur le marché manquent
I'occasion de proposer des solutions répondant a des besoins non satisfaits - et se
privent ainsi des bénéfices qui en résultent. Celles qui n’élargissent pas leur mission pour

y intégrer des valeurs sociales, environnementales, économiques et autres, risquent d’y

perdre en pertinence.

Dans ce nouveau monde, répondre aux besoins des consommateurs ne suffit plus : la
facon de le faire est tout aussi importante. A mesure que les individus - que ce soit dans la
sphére professionnelle ou personnelle - réalisent que les ressources de planéte Terre ne
sont pas infinies, les innovateurs qui sauront transformer la rareté en abondance grace a la

technologie et a I'ingéniosité gagneront la bataille de la croissance.

Play #5

Potentiel de croissance* :

plus susceptibles

2 6% d’enregistrer les meilleurs

taux de croissance de la
part de marchée

plus susceptibles
24% d’enregistrer les meilleurs

niveaux de valeur vie
client

* Basé sur notre analyse des données d'enquéte des entreprises de notre étude qui, selon notre modéle, se sont
concentrées sur cette stratégie.

2)
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Creer

AVANT :

L’entreprise industrielle Johnson Controls, Inc.
(JCI) proposait a l'origine des solutions de gestion
des batiments, ainsi que des produits tels que des
appareils électroniques, des batteries et des
équipements de chauffage, ventilation et
climatisation (CVC). Mais elle identifie un besoin
croissant de solutions plus globales : « Nous
avons pris conscience que les entreprises et leurs
PDG investissaient dans des environnements de
travail hautement productifs, et non dans des
commandes pour refroidisseurs ou capteurs
CVC », confie le directeur marketing monde de

I'entreprise.®

@ La stratégie en action : Johnson Controls

Play #5 ¢

2)

une valeur durable

APRES :

JCI fait un pas de géant. L’'entreprise renonce a des sources de revenus
fiables, comme son activité de batterie au plomb, qui, bien que rentables,
présentaient un potentiel de croissance limité et peu d’'intérét a long
terme.’9" Grace au monitoring intelligent des facteurs externes,
I’entreprise constate que I’environnement suscite de plus en plus
d’inquiétudes dans le monde entier, mais aussi que le télétravail fait peser
de nouvelles pressions sur la proposition de valeur du batiment.'?2 Misant
sur une approche qui fait la part belle a I'lA et aux logiciels, JCI se
réoriente vers la durabilité et se positionne comme partenaire des plus
grandes entreprises mondiales.8'3 Pour contribuer a réduire les 40%
d’émissions de CO2 produites par le secteur du batiment a I'échelle
mondiale, JCI développe un écosystéme de solutions pilotées par I'lA, qui
améliorent a la fois la sécurité, 'expérience client et la durabilité

écologique.™ En 2021 et 2022, ses initiatives dans les domaines du digital

et de I'|A portent déja leurs fruits en termes de croissance.’®

pour les clients

AVANTAGE DURABLE :

La mise en ceuvre de cette stratégie pérennise le
développement durable. JCI a développé de
nouveaux champs de compétence et transformé
son business model autour de la croissance
durable et régénérative qu’exigent les clients dans
un monde aux ressources limitées. L’entreprise
pare ainsi son activité pour le futur et s’assure de

rester pertinente pour les décennies a venir.




Play #3

Re-enchanter £X \¢
un secteur en redeéfinissant ses codes
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@ Cesser de Pour : Potentiel de croissance* :
miser sur les technologies sortir des sentiers battus du secteur et plus susceptibles d’enregistrer
et les talents existants pour employer les technologles .et les t?Ie.nts 32% les meilleurs taux de
générer une croissance dans de nouvelles applications créatives, croissance grace a de
progressive afin de générer une croissance nouveaux projets

exponentielle
plus susceptibles d’enregistrer

o . .
2 9 /o les délais de mise sur le

marche les plus courts

Les entreprises se définissent souvent par rapport a leur secteur : elles se comparent a des Elles ne se voient pas seulement comme concurrentes des taxis, mais comme
pairs qui poursuivent des objectifs semblables et le titre de « leader du secteur » est pour  concurrentes de n‘importe quelle activité impliquant le transport de personnes ou de
elles source de fierté. La business intelligence venant étendre la valeur potentielle que les produits d’un point a un autre.

marques peuvent proposer a leurs clients, et ces derniers les autorisant de plus en plus a

Lorsqu’elles alignent leur parfaite compréhension de la vie du client sur de nouvelles

jouer différents roles dans leur vie, c’est le moment ou jamais d’abolir les frontiéres utilisations potentielles des technologies et des talents, les entreprises peuvent

sectorielles - autrement dit, de trouver des fagons innovantes et créatives de capitaliser sur dépasser les frontieres de leur secteur habituel et conquérir tout un écosystéme, dont

les technologies et les talents, afin de résoudre de nouveaux problémes. 'objectif est de répondre aux besoins des consommateurs. Il ne s'agit pas d’une

Prenons l'exemple des applications de covoiturage. Initialement concues pour mettre en  simple mise a jour technologique. Il s’agit d’'un changement radical de mentalite, qui
relation des passagers et des propriétaires de véhicules, leurs offres s’étendent maintenant fait entrer la créativité dans les conseils d'administration, afin de saisir les occasions de
aux scooters, motos, vélos, livraisons de produits alimentaires, commandes de produits, et  créer de la valeur, de générer de la croissance et de gagner en pertinence.

plus encore.

* Basé sur notre analyse des données d'enquéte des entreprises de notre étude qui, selon notre modéle, se sont
concentrées sur cette stratégie.
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La stratégie en action : Qualcomm

&)

\'J

Se libérer

AVANT :

Le géant de la technologie mobile Qualcomm
rencontrait un franc succés dans le domaine des
smartphones, mais cherchait a se projeter dans
I’avenir.’®17 « Nous avons surfé sur la vague du
smartphone, et ce qui n’était au départ qu’une
petite start-up pése aujourd’hui des milliards de
dollars. Mais se posait ensuite la question épineuse
de la prochaine étape de notre développement, a
savoir : comment avoir plus d'une corde a son
arc ? », se souvient un responsable produit de

I'entreprise.'®

de la logique

APRES :

« La question n’était plus de savoir comment vendre davantage de
smartphones, mais de savoir dans quels autres domaines nous pouvions
appliquer les mémes technologies et compétences ». La réponse ? En
permettant aux gens de se connecter. Au lieu de s’en tenir strictement aux
téelécommunications, |I'entreprise se tourne vers l'industrie automobile, qui
s’intéresse aux fonctionnalités intelligentes et a [‘automatisation.’618
Aujourd’hui, la quasi totalité des véhicules en circulation integrent des
technologies Qualcomm.’ Avec son expérience de la connectivité, c’est
tout naturellement que l'entreprise s’est réorientée vers l'univers des
appareils domestiques connectés, des villes intelligentes, des usines
intelligentes, et plus encore.’ 20 Grace a ses plateformes, des communes,
des établissements scolaires, des hopitaux et d’autres structures peuvent

maintenant déployer des outils digitaux sans devoir avancer de frais initiaux

élevés.?!

Play #5

sectorielle

AVANTAGE DURABLE :

Cette stratégie permet de libérer un avantage
créatif durable. C’est en élargissant son horizon
et en adoptant une approche créative de la
croissance que Qualcomm découvre une
multitude de nouvelles facons d’exploiter ses
compétences techniques, ses réseaux de
produits et ses investissements R&D. L’entreprise
s’'implante ainsi dans des secteurs totalement
nouveaux, assurant sa croissance et sa
pertinence, tout en instaurant une culture de la
créativité et de la prise d’initiatives qui devrait

perdurer.




Revolutionner et
simplifier
I‘'expeéerience
clients




Introduction Play #1 Play #2

% Cesser de :

proposer des expériences
trop complexes et peu
performantes qui ne
donnent pas satisfaction

Play #3 Play #5
Pour - Potentiel de croissance* :
unifier I'ensemble des fonctions plus susceptibles
en contact avec les clients, afin 2 6% d’enregistrer les meilleurs
de proposer une experience taux de satisfaction client

plus simple et plus intéressante

aux clients
plus susceptibles
2 60/0 d’enregistrer les délais de
mise sur le marché les plus
courts
Les technologies sont souvent présentées comme un moyen de simplifier la Parce qu’elle prévoit des interactions simplifiées mais intéressantes,
vie. Mais avec la prolifération de nouveaux outils, de nouvelles plateformes d’un bout a l'autre d’un continuum d’expériences unifiées, I"approche
et de nouvelles fonctionnalités, elles compliquent en réalité I'expérience centrée sur la vie supprime cette « taxe complexité ». Pour y parvenir,
client, dans un contexte ou les limites entre monde physique et monde les entreprises doivent relier 'ensemble des fonctions en contact avec
digital s’estompent. En effet, les entreprises s’équipent de technologies qui les clients (équipes commerciales, produit, marketing, ventes et apres-
servent a certaines fonctions cloisonnées, comme le marketing ou les vente) via une unique plateforme de données et d'expérience. Elles
ventes, mais elles ne parviennent pas a ménager des passerelles entre ces doivent soigneusement réfléchir a I'ensemble de I'expérience client,
fonctions. Résultat : cela rend I'expérience utilisateur trop complexe, sans de manieére a bien comprendre les besoins des consommateurs et y
pour autant tenir les promesses de technologies qui devraient leur étre répondre en temps réel, tout en tirant des informations exploitables de
utiles. C’est ce que nous appelons la « taxe complexité ». ces interactions.

* Basé sur notre analyse des données d'enquéte des entreprises de notre étude qui, selon notre modéle, se sont
concentrées sur cette stratégie.

2)
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Play #2

La stratégie en action : Minna Bank

7

\Z

AVANT :

Le Fukuoka Financial Group (FFG) prend conscience qu’au
Japon, les consommateurs « digital natifs » sont de moins
en moins attirés par I'expérience en agence.?? « En réalité,
peu de services répondaient aux besoins des clients...
Aucune banque ne développait de produits et services
[qui répondaient] réellement a leurs attentes et aux
besoins potentiels dont ils n’étaient pas conscients eux-
mémes », expligue un membre de la direction.23 Pluto6t
que d’ajouter une simple application ou un site web a ses
services bancaires conventionnels, I'entreprise décide de
miser sur un modeéle complétement inédit, ou les
technologies - et le role qu’elles jouent dans la vie des

clients - occupent une place centrale.?2 23

The life centricity playbook

Play #3

Play #4

Play #5

. modulable

Vers un avenir

APRES

FFG lance Minna Bank, une entité digitale unique, pionniére des
systemes bancaires compléetement hébergés dans le cloud.?2 Pour
répondre aux besoins de ses clients « digital natifs », la banque
adopte une approche « mobile first » et décloisonne les services
financiers fonctionnant habituellement en silos : elle propose ainsi
des fonctionnalités conviviales, comme la possibilité d’afficher une
vue agrégée de l'activité des comptes détenus dans différentes
banques. Des outils utiles, tels que des QR codes permettant de
réaliser des dépdts et des virements, simplifient quant a eux la vie
des clients.?4 Mais surtout, le systéme cloud de Minna Bank autorise
le banking-as-a-service (BaaS), ainsi qu’une structure API flexible.
Des organismes non financiers peuvent ainsi proposer des services
bancaires parfaitement intégrés a leurs offres, pour une expérience
client une meilleure la vie

simplifiée et intégration dans

multidimensionnelle des clients.23:25

AVANTAGE DURABLE :
Cette stratégie permet aux entreprises de
I'amélioration de

pérenniser I'expérience

client. En wunifiant I'ensemble de l'activité
bancaire de ses clients via une plateforme
unique et agréable, avec synchronisation des
données sur tous les appareils, Minna Bank
réussit a offrir une valeur ajoutée inestimable a

ses clients, tout en leur simplifiant la vie.

20




Play #5 11T SHiFY SHRENGTHS |

TO GROWISTRONGER

Casser
les silos pour harmoniser

le fonctionnement interne des opérations
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”E ?l] Cesser de: Pour : Potentiel de croissance* :
v . . P . , . .
fonc’,uon.ner en §|Io, avec de?I0|son.ner. les eqw.p‘)es, qui olus susceptibles
des équipes qui manquent operent ainsi de manl.ere 2 8% d’enregistrer les meilleurs
de cohérence et entrainent fluide, tout en dynamisant taux de croissance
une inertie I’'entreprise

organisationnelle

plus susceptibles
23% d’enregistrer les plus fortes

Un continuum d’expériences irréprochable va souvent de pair avec les pratiques o
hausses de rentabilité

opérationnelles fluides et agiles qui le rendent possible. Toutefois, ces derniéres peuvent

s’avérer difficiles a mettre en ceuvre.

Certains responsables se demandent quel probleme a affecté I'entreprise en premier : des
processus insurmontables ou une culture par trop rigide ? Dans les deux cas, le manque de
flexibilité qui en résulte imprégne toutes les opérations - et il est manifestement difficile de
s’en défaire. On constate méme une aggravation du probléme : en effet, 88% des cadres
dirigeants affirment que leur entreprise est plus réticente a prendre des risques depuis la

pandémie. Or, s’il peut paraitre plus sir et plus confortable de s’en tenir aux pratiques

habituelles, cela expose en réalité |'entreprise a un énorme risque. Dans le monde
d’aujourd’hui, les facteurs externes exercent une pression qui exige des changements

d’orientation incessants - un contexte qui rend le manque d’adaptabilité dangereux.

The life ce ntricity playbook * Basé sur notre analyse des données d'enquéte des entreprises de notre étude qui, selon notre modele, se sont 22
concentrées sur cette stratégie.



Introduction Play #1 Play #2 Play #3

g1}

Pour combattre cette inertie et retrouver leur dynamisme, les entreprises
doivent analyser leur fonctionnement interne et reconfigurer leurs opérations
pour plus de fluidité et de flexibilité. Si bon nombre d’entre elles réalisent
cette introspection pour gagner en efficience, celles qui sont le mieux parées
pour le futur repensent leurs opérations en gardant un ceil sur les nouvelles
possibilités de croissance. Une approche life-centric consiste 8 mieux cerner
les besoins des individus - pas seulement ceux des clients, mais aussi ceux
des collaborateurs. L’automatisation permet de rationaliser les taches de
routine, afin de libérer les talents, qui peuvent ainsi se consacrer a des taches
plus complexes et plus centrées sur I'humain. A la clé : des équipes de pointe
s‘appuyant sur la collaboration @ homme-machine, qui peuvent

considérablement augmenter et accélérer les résultats attendus.

L'unification des systémes et plateformes dédiés au workflow, doublée d’une
conception organisationnelle agile, peut générer les gains d’efficience dont
I’entreprise a besoin pour booster sa productivité et sa rentabilité. Au final,
I’abolition des silos permet de libérer la communication et la créativité

nécessaires a I'innovation.

Play #4

Une approche life-centric
consiste a mieux cerner les
besoins des individus - pas
seulement ceux des clients,
mais aussi ceux des
collaborateurs.

2)
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Play #2 Play #3 Play #4

[ﬂﬁﬂ] La stratégie en action : Shiseido

\'J

AVANT :

Bien que faisant partie des leaders du secteur des
cosmeétiques au Japon, Shiseido voyait ses parts
de marché décroitre lentement au fil des ans.
L’entreprise voulait tourner le dos a sa stratégie de
marketing de masse pour passer au marketing
expérientiel, mais se heurtait a une certaine
résistance, émanant a la fois ses partenaires de
longue date et de ses processus internes.26. 27
« Quelle que soit la qualité de la réflexion
stratégique et de la planification technique, au
bout du compte, tout repose sur leur mise en
ceuvre par les équipes. Et si la culture et |'état
d’esprit restent inchangés, les collaborateurs
reviennent toujours aux anciennes méthodes »,

résume un membre de la direction.26

Révolutionner

APRES :
Pour mieux toucher ses clients, Shiseido repense sa culture d’entreprise,
mais aussi les technologies qu’elle exploite en interne au Japon. La société
entreprend une transformation digitale intégrant une migration cloud, ce
qui se traduit par une meilleure utilisation des données et une
amélioration de ses capacités opérationnelles.?”- 28 Cela facilite |'acces a
son outil de diagnostic beauté via des sites web et des tablettes
disponibles en magasin. Résultat, en a peine un an, I'audience de son site
web atteint les 230 millions d’utilisateurs.?” Mettant I'accent sur la fidélité
de leurs clients, I'entreprise a adopter I'expérimentation continue afin que
ses salariés contribuent activement a la mise en place d’un environnement
Shiseido

design thinking et a la gestion de projet.2’- 22 Et pour révolutionner le

plus agile, instaure un programme de formation au

concept de « chaine hiérarchique », l|'entreprise nipponne décide
d’autonomiser ses 8 00O conseillers beauté, leur confiant plus de

responsabilités, tout en soulignant que les bonnes idées ne viennent pas

nécessairement de la direction.?’

la culture

¢ {o
. t
AVANTAGE DURABLE :
Cette stratégie se traduit par un avantage

opérationnel durable, qui permet continuellement de
découvrir de nouvelles possibilités d’évoluer au méme
rythme que les clients - et que la vie. Grace a
I’'amélioration de sa culture interne, Shiseido accélére
ses prises de décision, qui se rapprochent des
« premiéres lignes » - c’est-a-dire des sites ou
I’'entreprise interagit avec les consommateurs, au
cceur de la vie des clients. Shiseido a commencé par
une mise a niveau digitale de ses capacités de base,
avant d’entamer une transformation de plus grande
envergure, touchant a I’'expérience client, mais aussi a
I’état d’esprit et a la culture d’entreprise dans son

ensemble..
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The life centricity playbook

Play #1 Play #2

Play #3 Play #4 Play #5

Mettre ces strategies

en
pratiqu
e

Dans un monde complexe qui change a un rythme
fulgurant, une approche « Life Centric » permet aux
entreprises d’engranger des avantages durables,
synonymes de croissance et de pertinence - méme
dans le contexte commercial imprévisible que nous
connaissons aujourd’hui.

Il existe différents moyens d’adopter une approche centrée sur la vie, mais les
entreprises qui veulent se lancer peuvent commencer par concentrer leurs
investissements et leur attention sur ces stratégies. Elles leur permettront de
tisser des relations plus étroites avec leurs clients et de mettre le cap sur une

croissance tangible et durable.

2)
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A propos de cette étude

Pour étudier la facon dont les entreprises répondent aux demandes évolutives (et souvent paradoxales)
des clients dans un monde en mutation rapide, Accenture Research a mené des enquétes auprées des
dirigeants ainsi gu'une série d'entretiens avec des cadres. Les enquétes ont été menées en deux vagues
(en février-mars et en juin-ao(t 2022), chacune recueillant les commentaires de 850 CXO dans 14 pays et
19 secteurs. Ces informations ont servi de base a la modélisation prédictive des performances des
entreprises, ainsi qu'a une analyse de regroupement qui a révélé les cing piéces distinctes. Les entretiens

ont porté sur 30 dirigeants d'entreprises basées dans 11 pays différents et 12 secteurs d'activité.
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A propos d’Accenture Accenture est un des leaders
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Site internet : www.accenture.com

Disclaimer

A propos d’Accenture Song

Accenture Song accélére la croissance et la
valeur de ses clients grace a une pertinence
client durable. Nos capacités s'étendent de
I'idéation a I'exécution croissance,
conception de produits et d'expériences ;
plateformes technologiques et d'expériences ;
stratégie créative, médiatique et marketing ; et
orchestration de campagnes, transformation
du commerce, contenu et canaux. Grace a de
solides relations avec nos clients et a une
expertise sectorielle approfondie, nous les
aidons a fonctionner a la vitesse de la vie en
exploitant le potentiel illimité des technologies
de l'information. vitesse de la vie grace au
potentiel illimité de l'imagination, de la

technologie et de I'intelligence.

A propos d’Accenture Research

Accenture Research crée un leadership éclairé
sur les questions commerciales les plus
pressantes auxquelles les organisations sont
confrontées. En combinant des techniques de
recherche innovantes, telles que ['analyse
dirigée par la science des données, avec une
compréhension approfondie de l'industrie et
de la technologie, notre équipe de 300
chercheurs dans 20 pays publie chaque année
des centaines de rapports, d'articles et de
points de vue. Nos recherches stimulantes
développées avec des organisations de
premier plan dans le monde entier aident nos
clients a embrasser le changement, a créer de
la valeur et a tirer parti de la puissance de la

technologie et de l'ingéniosité humaine.
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