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Lentreprise est plus que jamais au coeur des évolutions majeures
de notre société. Son progres passe indiscutablement par celui de
ses dirigeants. Mais comment se ressourcer et continuer a apprendre
pour progresser ?

L’Association Progres du Management (APM) s’est construite sur
cette exigence depuis plus de vingt ans. Quatre mille cing cents
dirigeants d’entreprise partagent chaque mois la diversité de leurs
points de vue et expériences en compagnie des meilleurs experts.

Ils y trouvent un moment unique pour se ressourcer et échanger
sur l'essentiel, comprendre et apprendre afin de mieux entreprendre
et faire progresser leur entreprise.
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Introduction

ujourd’hui tout le monde est plus ou moins sensibilisé

aux enjeux de I'économie durable pour la planete et ses

hommes, mais pour autant, rares sont les entreprises qui
se sont positionnées en placant ces enjeux au coeur de leur
stratégie. Pourquoi ? Tout simplement parce que les entreprises
ont peur de ne plus étre aussi viables si elles se lancent dans
'économie durable, ce qui est sans doute vrai si elles se main-
tiennent dans leur business model actuel.

En effet, les business models actuels résultent d’enjeux hérités
du passé, autres que ceux de 'économie durable, et ne sont
pas adaptés a celle-ci. Les entreprises qui cherchent a intégrer
ces nouveaux enjeux sans toucher a leur modeéle existant sont
contraintes d’y aller le plus l1égérement possible, faute de quoi
elles affecteront leur viabilité.

A titre d’illustration, une société (Voltalis) a récemment
inventé et proposé un boitier (Bluepod) qui permet de réduire
les consommations électriques en arrétant momentanément
certains appareils électriques pour assurer un meilleur équili-
brage de charge. Or une récente loi vient d’étre adoptée, tres
vraisemblablement 4 la demande des producteurs d’électri-
cité, par laquelle cette société devra compenser le manque a
gagner des producteurs en les rémunérant « pour I'énergie
injectée mais non consommée par ses clients ». En restant sur
leur business model actuel, les producteurs d’énergie craignent
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sans doute de gagner moins d’argent si les clients consomment
moins.

Par conséquent, beaucoup d’entreprises utilisent I'économie
durable plutdét comme vecteur publicitaire (faire-valoir cosmé-
tique) sans vraiment faire le saut dans I'économie durable
a cause de leur business model actuel. On peut méme craindre
que tous ces messages publicitaires se discréditent d’eux-mémes
dans la durée vis-a-vis des clients. C’est devenu d’une banalité
affligeante de dire : « nous faisons de I'économie durable ».
Il faudra donc se sortir du me t00, en démontrant ce que nous
réalisons pour aller progressivement dans ce sens.

Pour autant, le business model est un facteur de rupture
stratégique pour les entreprises. Il est tres présent dans les préoc-
cupations des dirigeants et managers opérationnels actuels,
notamment face a 'apres-crise : comment créer de la nouvelle
valeur, dans quel nouvel espace de business et comment mieux
capturer de la valeur en retour ?

Par ailleurs, nous constatons que certaines entreprises ont
réussi a changer de business model pour faire un saut gagnant
et viable dans I'’économie durable. Elles sont parties d’une
nouvelle page blanche, en se basant d’abord sur les enjeux
de 'économie durable et en oubliant le business model actuel.
Clest cette démarche qui autorise la viabilité économique
au final. Ces entreprises bénéficient souvent d’une meilleure
structure de colit que leurs concurrentes qui n’ont pas changé
de business model. Comme quoi un changement de business
model dans 'économie durable peut aussi se traduire par un
avantage concurrentiel sur les colits, ce qui remet en cause une
ancienne certitude encore trés présente « faire de I'économie
durable veut dire augmenter nos cotits et devenir plus chers ».
D’ou plusieurs questions qui sont posées aux entreprises de
toutes tailles et pour lesquelles cet ouvrage cherche & apporter
des réponses :

— Faut-il placer I'économie durable au cceur de la stratégie de
notre entreprise ?



