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Trois éclairages :
1- 85% des collaborateurs de TOUTE entreprise se fichent du tiers comme du quart des justifications techniques, rationnelles ou logiques des décisions managériales ou des réorganisations envisagées, POURVU que cela ne dérange pas leur confort (c'est la peur de l'inconfort qui domine la grande majorité des réactions du personnel à ce type de décisions). Une communication sur le changement n'a pas pour but de CONVAINCRE leur cerveau gauche (qui s'en fout comme de sa première chemise), mais de RASSURER leur cerveau droit. Il faut donc parler à leur cerveau droit dans le langage qui est le sien : émotionnel, passionnel, enfance, symboles, métaphores, contes de fée, etc  … 

2- Le marketing est tout sauf une science exacte. Il n'est que de la subjectivité déguisée en modèles statistiques. C'est une invention américaine des années '60 qui avait pour but de légitimer ce qui, avant, s'appelait le "feeling", le flair, l'intuition. Ce type d'approche pouvait encore faire illusion tant que le monde réel était simple et stable. Aujourd'hui, dans notre monde complexe, impermanent et hyper morcelé,  la loi des grands nombres ne PEUT plus jouer, donc les statistiques et le marketing qui en découle, n'ont plus aucun pouvoir ni de modélisation ni de prédiction. Il ne me semble donc pas judicieux de "faire semblant" que la rationalité dominerait alors que tout le monde sait (le personnel des entreprises n'est en général pas très intelligent mais il a beaucoup de bon sens) que la "logique" peut TOUT justifier et son contraire. Encore une fois, il ne faut pas croire que l'on peut convaincre le cerveau gauche car tout le monde sait que la logique est la plus grande des prostituées (cfr. les remarquables approches des sophistes, grands ennemis de ces escrocs de la pensée que sont Socrate et Platon) et qu'elle se plie toujours à la loi du plus fort (en l'occurrence es managers-décideurs) en "démontrant" ses propres thèses sans que personne ne soit dupe.
3- Parmi ceux qui ont compris que nous vivons une rupture radicale, beaucoup croient qu'une période transitoire entre une culture industrielle de masse et de standards et une culture postindustrielle de niches et d'externalisation sur-mesure, est nécessaire. Cela me paraît être discutable sur deux points :

a. Les entreprises n'ont plus le temps de passer par des cultures intermédiaires : Beaucoup d'entreprises de service, comme les banques et les compagnies d'assurances qui forgent une certaine culture, a déjà au moins quinze ans de retard sur le monde réel des entreprises qui montent et qui doivent être leur clientèle de référence pour assurer leur pérennité.

b. Cette étape "intermédiaire" passe à côté de l'essentiel qui est la valorisation des expertises : remplacer des macro-standards par plus de micro-standards (plus ciblés, plus segmentés) ne fait pas sortir de la logique industrielle de masse. Le virage à prendre est bien plus profond et passe par l'abandon radical de tout standard et la refonte des métiers non sur les procédures (les outils), mais sur les expertises (les matières grises). L'avenir est à la déstandardisation et à l'intelligence créative car ce qui est standardisé peut être informatisé et n'a donc plus besoin des expertises : un juriste ou un informaticien ou tout autre profil analytique et mécanique, sans intelligence ni créativité suffisent. La survaleur ne vient jamais ni des règlements, ni des logiciels. La problématique RH, par exemple, va devenir chaque jour plus colossale et plus insurmontable pour les entreprises. Le croissance du chômage, l'effritement des pouvoirs d'achat et, surtout, la grande pénurie de compétences et talents posent, aux entreprises, des problèmes autrement plus cruciaux que ceux de la paie des salaires ou de la législation sociale concernant les salariés du simple fait que, à terme, le statut "salariat" sera appelé à disparaître.
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