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Trés peu d'employés en
Suisse sont réellement impli-
gués dans leur entreprise,
révile une récente enquéte de
Gallup. Or les comportements
des collaborateurs, tant ver-
baux que non verbaux, font
partie intégrante de l'identité
de la marque d'un groupe et
ces derniers détiennent le
pouvoir d'intensifier, ou non,
sa force et son positionnement.
Ceci est évidemment encore
plus vrai dans les entreprises
oil la majeure partie des ac-
teurs est en contact direct avec
les clients ou celles qui impo-
sent i leurs personnels le port
d'uniformes.

L'objectif des stratégies de
gestion des ressources humai-
nes, comme de marketing, est
donc de renforcer l'engage-
ment de tous pour qu'il soit
sincére, voire Emotionnel, que
chacun soit un ambassadeur
fier des produits qu'il repré-

sente. Le behavorial branding, la
mise en cohérence des valeurs
de la marque avec celles défen-
dues et vEhiculées par les colla-
borateurs, est le nouvean
thé#me i la mode dans le
monde merveilleux et passion-
nant de la GRH. Rappelons-
nous qu'une marque, c'est
avant tout une forme de garan-
tie que la promesse du produit
sera tenue. Atteindre un cer-
tain nivean de cohérence entre
la marque et ceux qui vous la
propose est donc un enjeu
capital si I'on veut vraiment
faire la différence.

Une des révolutions de ce
dernier quart de siécle, c'est
I'avEnement du aclient roin.
Face i I'abondance de 'offre,
I'acheteur étant hypersollicité,
il a développé ses attentes et,
au-deli du prix le plus compé-
titif et de la meilleure qualité,
il souhaite aujourd'hui s'iden-
tifier aux valeurs que véhicule
le produit... Un exemple: si la
margue de ses bananes |'im-
portait peu il ya 10 ans, il va
maintenant privilégier des
bananes labellisées Max
Havelaar, de maniére i conci-
lier acte d'achat traditionnel
avec engagement citoyen,
écologique et social...

L'enjeu est donc de taille et le

| but parait loin d'étre atteint.

| Selon I'enguéte de Gallup évo-

| quée plus haut, seuls 17% des
sondés indiquent étre engagés
émotionnellement dans leurs

| organisations en Suisse, ce qui

| est déji un record (on n'en
trouve que 16% en Angleterre

| etuniquement 12% en France

| ouenAllemagne...).

Il faut que les valeurs

du produit comme de
l'entreprise soient
véritablement vécues
au sein de

Une autre étude, récente elle
aussi, indique que 80% des em-
ployé{e)s de nos organisations
ne font pas confiance i leurs
chefs. Pourquoi des résultats
aussi médiocres? Pour compren-
dre, il faut se tourner vers les
nouvelles générations X et Y car
clles ont des attentes plus im-
portantes que les autres vis-d-vis
des entreprises dans lesquelles
elles travaillent. Elles cherchent
en effet i rejoindre des organi-
sations exemplaires oil elles
sont reconnues, respectées et oll

'organisation

| les engagements sociaux et

| Ecologiques sont authentiques
| etvontau-del des discours de
circonstances, oii les relations
sont loyales, informelles et
interhiérarchiques.

Il y a donc bien un travail de
fond & entreprendre, qui con-
siste tout d'abord & metire du
sens et d convaincre, puis de
faire en sorte que les valeurs du
produit comme de 'entreprise
seient véritablement vécues au
sein de l'organisation. Sans
cette cohérence, portée par une
direction et un encadrement
exemplaire dans sa maniére
dagir vis-d-vis de l'interne
comme de l'externe, il semble
bien difficile de rénssir.

L'engagement véritable est
done la clé du succes, ce qui va
bien entendu au-deli de [a
simple implication. Au fait,
savez-vous comment 'homme
d'affaires francais Hervé
Sérieyx expliquait la différence
entre engagé et impliqué? 11
prenait 'exemple des ceufs au
bacon: pour les réaliser, la
poule est impliquée, mais le
porc, lui, est engage...
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