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Préface

Le commerce et la distribution représentent une part importante de 
l’économie française : une entreprise sur quatre et 20 % des emplois 
privés sont concernés. Ses acteurs sont présents dans chaque bourg, 

dans chaque ville et sur de nombreuses places mondiales, réelles comme 
virtuelles. Pourtant, l’image du commerçant ne rend souvent pas hommage à 
l’ampleur de ce que leurs entreprises apportent à nos sociétés. En produisant 
chaque jour de nouveaux biens et services, en tissant des réseaux d’échanges 
locaux, nationaux et internationaux, en créant du lien social via le partage 
notamment intergénérationnel des savoirs et des expériences, en investissant 
pour anticiper et orienter leur avenir… elles sont le moteur de richesses 
économiques et sociales, la condition de la création d’environnements 
apaisés, et une source d’émulation, d’innovation et d’élévation collective.

Elles sont le présent et le futur. Elles sont la vie.
Mais pour vivre, les entreprises ont besoin d’air1 pour naître, grandir, se 
développer, créer, innover, se pérenniser. Et pour s’épanouir, elles ont besoin 
d’aire2 pour s’ouvrir, s’inspirer, se projeter, se renforcer et conquérir.
Privées d’air, elles mourraient. Privées d’aire, elles se faneraient. J’ajouterais 
que, si les entreprises ont infi niment besoin d’espace, elles ont aussi besoin 
de modèles et c’est ce que leur offrent ces aires nouvelles. Elles gagnent à 
s’ouvrir aux autres, au monde, à la nouveauté. Elles gagnent à observer, 
comparer, s’inspirer. Le benchmark, technique d’analyse et de comparaison 
des best practices, est à cet égard un fabuleux outil de progrès. Je le vois 
au quotidien quand je rencontre des chefs d’entreprise. Qu’ils dirigent une 
petite entreprise ou un groupe multinational, échanger avec eux est toujours 
riche d’enseignements, et souvent de surprises. On grandit ainsi du partage 

1 Besoin d’air, sous la direction de Laurence Parisot, Medef, Seuil, 2007.
2 Besoin d’aire, sous la direction de Laurence Parisot, Medef, Ebook, 2012, www.besoindaire.com

http://www.besoindaire.com

