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Préface

L ’ampleur de la crise économique justifie-t-elle que les entreprises se 
concentrent sur leurs objectifs financiers et laissent à la puissance pub­

lique le champ du social ? La tentation est là. Celle de reculer face à la com­
plexité de la réglementation sociale. Celle d’adopter une position de repli, 
que l’on croit être de survie, sur ce qui est l’essentiel : le client. Et « le reste 
attendra »…

Et pourtant, nous sommes tous deux persuadés que le découplage des 
dimensions économique, sociale et sociétale conduirait les entreprises à 
l’impasse. L’impasse, parce que la puissance publique n’est compétente ni 
pour décider seule pour des raisons de réalisme, ni pour agir seule pour des 
raisons d’efficacité. Il faut intervenir « là où ça se passe » et « avec ceux avec 
qui ça se passe  ». L’impasse surtout, parce que penser différemment la 
dimension sociale et mieux la concilier avec la stratégie économique peut 
précisément être une solution aux difficultés des entreprises. L’impasse 
aussi, parce qu’à l’ère de l’internet, il suffit d’un clic et la rumeur de 
l’irresponsabilité sociale d’une marque peut se répandre à l’infini. L’impasse 
enfin parce que les accords nationaux signés ces dernières années n’auront 
un impact décisif que s’ils sont transposés dans nos entreprises, et si le 
dialogue social y est poursuivi et amélioré à tous les niveaux.

L’ouvrage d’Alain Aubert, de Christophe Claisse et de Frédéric Petitbon 
déplace le focus. Et si nous parlions de « modèle social d’entreprise » plutôt 
que du « modèle social français » ou du « modèle social allemand » ? Et si 
chaque dirigeant faisait de cet enjeu son enjeu ? Pas pour se donner bonne 
conscience mais parce que ce serait un atout stratégique pour son entreprise. 
Pour les auteurs, le constat est clair et étayé de nombreux exemples, aussi 
bien dans l’industrie que dans les services  : on détruit de la valeur en 
opposant la sphère économique et la sphère sociale et, même, en les laissant 
coexister sans interagir. Au contraire, un modèle social performant, qui 
combine qualité du service aux clients, bien-être des salariés et respect de 
toutes les parties prenantes (notamment les sous-traitants) est porteur de 
résultats et, qui plus est, de résultats durables.
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Voici un outil précieux pour vous, acteurs engagés sur le terrain, que 
vous soyez directeur général ou représentant des salariés, directeur financier 
au directeur des ressources humaines. Au fil des pages, laissez-vous 
convaincre puis accompagner dans votre transformation : cet ouvrage est 
un mode d’emploi simple pour vous aider à définir le modèle social adapté 
à votre entreprise et à le faire évoluer.

Laurence Parisot, présidente du MEDEF

Christian Larose, ancien secrétaire général de la fédération  
textile-habillement-cuir de la CGT et vice-président du Conseil 

économique, social et environnemental
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