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Introduction générale

Dans le vaste paysage de l'entrepreneuriat, émergent parfois des concepts qui captivent
I'imagination et stimulent la réflexion des entrepreneurs. L'une de ces notions récemment
apparue est le « Golden Circle », introduit par Simon Sinek et popularisé par une conférence
TED parmi les plus visionnées de tous les temps. La Figure 5 représente le canva du Golden
Circle. Et pourtant, cet outil ou « artefact » est largement absent des recherches en Sciences de
Gestion et, en particulier, en entrepreneuriat. Mon mémoire s'inscrit dans cette quéte de
compréhension, avec pour titre : « Quels sont les avantages et les défis du Golden Circle en
tant qu’artefact entrepreneurial ? »

Le Golden Circle, avec son insistance sur le « Why » plutot que sur le « how » ou le « what »,
suscite un intérét et un enthousiasme croissant dans le monde entrepreneurial. Cet outil propose
une approche holistique de la communication et de la stratégie, en invitant les entreprises a se
concentrer sur leur raison d'étre plutdt que sur leurs produits ou leurs services. Malgré sa
popularité et son potentiel apparent, le Golden Circle reste relativement peu étudié dans la
littérature académique. Cette lacune souléve des questions intrigantes : pourquoi cet outil
captivant n'a-t-il pas encore fait I'objet d'une recherche approfondie ? Quels sont ses véritables
avantages pour les entrepreneurs ? Y a-t-il des défis ?

C'est précisément pour répondre a ces interrogations que ce mémoire prend vie. En tant
qu’étudiante passionnée par l'entrepreneuriat et la stratégie, je me suis sentie interpellée par ce
manque de recherches dédiées au Golden Circle. Son potentiel en tant qu'artefact dans le modele
d'affaires des entrepreneurs semble immense, mais son impact réel reste largement inexploré.
Ainsi, cette étude se propose d'explorer les tenants et aboutissants du Golden Circle, en mettant
l'accent sur son utilisation pratique et ses implications pour la réussite entrepreneuriale.

Pour ce faire, j'ai opté pour une approche qualitative, me permettant d'explorer en profondeur
les perceptions, les expériences et les pratiques des entrepreneurs en Belgique. En adoptant la
méthode de la « Grounded theory » (Glaser & Strauss, 1968), je cherche a dévoiler les patterns
et les insights émergents, sans imposer de cadres précongus. Cette approche me semble
particuliérement pertinente dans le contexte du Golden Circle, ou la diversité¢ des parcours
entrepreneuriaux et des contextes d'entreprise nécessite une exploration nuancée et
contextuelle.

En outre, ce mémoire s'inscrit dans un cadre théorique novateur : « Entrepreneurship as
design ». Cette perspective considére l'entrepreneur comme un designer qui congoit et donne
forme a son entreprise, en utilisant des outils et des artefacts pour exprimer sa vision et créer
de la valeur (Berglund, 2021). Dans cette optique, le Golden Circle peut étre pergu comme un
¢lément clé du processus de conception d'entreprise, permettant aux entrepreneurs de définir
leur identité et leur stratégie de manicre cohérente et inspirante.

Ainsi, tout au long de ce mémoire, le lecteur sera invité a découvrir les récits inspirants des
entrepreneurs belges et a explorer les implications de cette recherche pour la théorie et la
pratique de l'entrepreneuriat. Ce travail vise a combler le vide de travaux académiques sur le
Golden Circle, en se basant sur les travaux de scientifiques qui constituent notre revue de
littérature et d’une analyse de données sur base d’interviews avec des entrepreneurs. Ce travail
vise également a éclairer les praticiens sur les possibilités offertes par cet outil puissant pour
optimiser leurs mod¢les d’affaires ainsi que pour stimuler de nouvelles réflexions sur la maniére
de concevoir et de diriger des entreprises dans un monde en constante évolution.



Choix de la problématique et questions de recherche

Le choix de la problématique "Quels sont les avantages et les défis du Golden Circle en tant
qu’artefact entrepreneurial 2" s'inscrit dans une démarche académique visant a combler un
vide de recherche identifié dans le domaine de l'entrepreneuriat et de la réelle efficacité de cet
outil qu’est le Golden Circle.

Plusieurs raisons justifient cette sélection. Tout d’abord, nous pouvons justifier 1’intérét de ce
sujet par la lacune dans la recherche, ce qu’on appelle parfois un gap de littérature que nous
avons décrit précédemment dans 1’introduction.

Verganti, (2009) dit que les artefacts et prototypes jouent un rdle crucial dans le processus
d'innovation en aidant les entrepreneurs a matérialiser et a tester leurs idées. Par ailleurs,
Osterwalder et Pigneur (2010) affirment que, parmi les artefacts plus conceptuels, le modéle
d'affaire et la vision/identité sont essentiels pour la réussite entrepreneuriale. Le modéle
d'affaire a été largement étudié (voir par exemple : Teece, 2010). Néanmoins, il manque une
¢tude approfondie sur I'impact de la vision et de 1'identité sur leurs modéles d'affaires et sur leur
succes entrepreneurial.

Ensuite, il s’agit ici d’une pertinence pratique pour les entrepreneurs. En effet, il ne suffit pas
qu’il y ait un “Gap” dans la littérature, encore faut-il qu’il soit utile de 1’adresser. Or, du point
de vue du praticien, il est crucial de comprendre de manicre approfondie les avantages concrets
qu'il peut offrir, ainsi que les défis potentiels auxquels les entrepreneurs pourraient étre
confrontés lors de son application. (Kennedy, 2016)

En effet, le nombre de vues du TED talk : « Comment les grands leaders inspirent 1’action »
(2009) et le bouquin best-seller « Start with the Why » (2009) laissent penser que Simon Sinek
apporte une réelle valeur ajoutée dans le domaine entrepreneurial et pourtant, cela sans aucun
recul critique a ce jour. Ce n’est pas la premiére fois qu’on observe ce phénomene, a 1'instar du
Golden Circle, le Lean start-up a pris beaucoup d'importance auprés des entrepreneurs
également, bien avant que les chercheurs ne se saisissent de la question pour démontrer son
efficacité. Cette recherche vise deés lors, a fournir des points de vue originaux et des lecons
apprises pratiques aux entrepreneurs et aux praticiens du domaine. Aussi, I’évolution rapide du
paysage entrepreneurial et les changements dans les attentes des consommateurs nécessitent
une réévaluation constante des outils stratégiques. La problématique choisie répond a cette
nécessité en se concentrant sur un outil contemporain qui gagne en popularité et qui a su faire
parler de lui aux travers des célebres TED talk-show. En somme, le choix de cette
problématique repose sur une combinaison de nécessités académiques, de pertinence pratique
et de réponses aux besoins actuels du domaine entrepreneurial.

Le cadre théorique s'appuiera sur les concepts clés de la perspective « Entrepreneurship as
design » sur base des travaux de Henrick Berglund (2021) qui serviront de référence. Cette
perspective met en avant I'idée que I'entrepreneuriat n'est pas seulement une série d'étapes fixes,
mais plutét un processus dynamique et créatif qui nécessite une réflexion flexible et une
adaptation continue. Surtout, cette approche attire 1’attention sur 1’utilisation d’outils créés par
I’homme - les artefacts — qui permettent de co-construire les projets entrepreneuriaux. Ainsi,
nous considérerons que le « Why » est un artefact clé¢ du projet entrepreneurial et que le Golden
Circle (voir figure 5) est sa « concrétisation » matérielle. Ce cadre facilitera I'analyse
approfondie de I’outil.



Méthodologie du mémoire

Nous commencerons par décrire le courant de recherche « Entrepreneurship as design » (EaD).
C’est sur base des écrits séminaux du professeur Hebert Simon que nous découvrirons des
concepts/principes qui deviendront nos fondements théoriques pour cette étude. C’est grace a
ce courant de recherche que nous pourrons étudier de maniére scientifique la « création
d’entreprise » et, surtout, 1’utilisation du GC par les entrepreneurs. Dans le cadre de ce
mémoire, EaD sera une sorte de « paire de lunettes » qui nous permettra de tenter de mieux
comprendre la démarche entrepreneuriale et la création d'entreprise. Le chapitre suivant sera
consacré a I’outil qu’est le GC. Nous expliquerons chaque concept qui constitue celui-ci, ainsi
que les arguments présentés par son auteur, Monsieur Simon Sinek.

En termes de méthodologie globale, nous comptons utiliser la « Grounded Theory » (théorie
ancrée). Il s’agit d’une méthodologie de recherche qualitative qui vise a développer des théories
a partir des données collectées sur le terrain plutot que d’ imposer une grille de lecture préétablie
ou de tester des hypothéses prédéfinies (Glaser et al., 1968). Cette méthodologie se déroule en
différentes étapes. Nous commencerons par recueillir et analyser les données de manicre
itérative, permettant aux concepts et aux idées de surgir naturellement a partir de ces données.
Il s’agit d’une méthode comparative constante. Cela implique de comparer constamment de
nouveaux ¢léments de données avec des éléments précédemment analysés. Ensuite, nous
construirons une « théorie inductive » basée sur les observations sur le terrain. La théorie se
développera progressivement au fur et & mesure de l'analyse (Birks & Mills, 2015) et sera
ensuite confrontée aux concepts clés issus de 1’approche EaD.

En ce qui concerne les interviews, celles-ci seront qualitatives et semi-dirigées, basées sur un
guide d'interview préétabli par mes soins (Denzin & Lincoln, 1994). La premiére partie du
guide d’entretien se concentre sur 1’entreprise en tant que telle. L'objectif sera de clarifier notre
compréhension du « Why » (aussi appelé purpose) de I’entreprise interrogée, c’est-a-dire
d’acquérir une compréhension de sa raison d’étre, son objet social, ses activités, etc. Par la suite,
nous tenterons de nous recentrer sur 1’utilisation de 1’outil. Nous allons ¢galement faire usage
de la méthode « Thinkaloud » qui encourage les participants a verbaliser leurs pensées en temps
réel pendant qu'ils effectuent une tache ou interagissent avec un produit. Cela permet a
I'enquéteur d'observer le processus de pensée du participant en direct et d'identifier les points
de confusion (Dew et al., 2009 ; van Someren, Barnard et Sandberg, 1994).

Les entretiens semi-directifs fournissent un cadre pour recueillir des informations détaillées,
tandis que la méthode « Thinkaloud » permet d'observer les pensées des participants en temps
réel. Cette méthodologie permet d'explorer et de comprendre les phénoménes a un niveau
profond, en s'appuyant sur les perspectives et les expériences des participants. La construction
d’analyses et de réponses a notre problématique seront donc constituées des réponses
pertinentes obtenues durant ces interviews (Denzin & Lincoln, 1994).

La méthodologie décrite devrait offrir une approche cohérente pour répondre a la question de
recherche sur les avantages et les défis du GC dans 1'¢laboration du mode¢le d'affaires pour les
entrepreneurs. En se basant sur la perspective EaD, elle fournit un cadre théorique solide. La
méthode « Grounded Theory » permet une exploration inductive des données collectées, tandis
que les entretiens qualitatifs et semi-dirigés, ainsi que la méthode « Thinkaloud », offrent des
perspectives détaillées sur l'utilisation réelle du GC par les entrepreneurs. Cette combinaison
permettra de saisir les nuances de I'application de cet outil, de comprendre les raisonnements
derriere ses avantages et ses défis, et d'aboutir a des conclusions pertinentes pour la recherche.
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Partie I : Revue de la littérature

Cette revue de littérature vise a établir un cadre théorique pour présenter les concepts liés a
I'¢tude de ce mémoire sur I’outil qu’est le Golden Circle de Monsieur Simon Sinek. En effet,
elle devrait nous permettre de contextualiser notre étude et de comprendre pleinement les
concepts qui nous conduiront a notre question de recherche.

La revue de littérature de ce mémoire s'articulera autour de trois grandes parties, chacune
explorant des aspects spécifiques liés a I'outil du Golden Circle de Simon Sinek et son
application dans le contexte entrepreneurial. Dans la premiére partie, nous explorerons la notion
« Entrepreneurship as design ». En plongeant dans les origines et les fondements théoriques de
cette approche, nous examinerons en quoi les entrepreneurs peuvent bénéficier de cette
perspective, mettant en évidence les artefacts et les avantages qu'ils offrent.

Dans la deuxiéme partie, nous plongerons dans une compréhension approfondie des
fondements de I'outil du Golden Circle, en mettant en lumiére la vision de son auteur, Simon
Sinek. Ce premier chapitre examinera ¢galement les ¢éléments clés de cette méthodologie, en se
concentrant particuliérement sur I'importance du concept du « Why » pour les entreprises, en
mettant en évidence comment cette approche peut influencer la prise de décision stratégique et
la culture organisationnelle des entreprises, en particulier des entrepreneurs.

Dans la troisieéme partie de cette revue de littérature, nous approfondirons I'analyse du Golden
Circle. Ce chapitre se concentrera sur les piliers du Golden Circle, examinant de manicre
approfondie les concepts d'inspiration, de motivation, de passion, ainsi que la vision, la mission,
les valeurs et le Purpose. Nous explorerons comment ces €léments constituent les fondements
de I'identité organisationnelle et comment ils peuvent étre mis en ceuvre de maniere efficace
par les entrepreneurs.

En synthese, cette revue de littérature vise a offrir une exploration pertinente des fondements,
de l'application et des implications du Golden Circle pour les entrepreneurs, en mettant en
évidence a la fois ses avantages potentiels et les défis qu'il peut poser dans le contexte
entrepreneurial.

Dans ce chapitre, nous allons nous intéresser a I’approche scientifique - « EaD ». Nous
naviguerons a travers les fondements théoriques de cette perspective novatrice en commengant
par les écrits de Herbert Simon repris par Berglund et al., (2020), puis en explorant les ¢éléments
clés de cette théorie pour ensuite examiner sa mise en ceuvre pratique sur le terrain.

« EaD » est courant de recherche pour étudier de manicére scientifique la « création
d’entreprise ». C’est un concept émergent qui s'inspire des principes et des pratiques du design
pour comprendre comment les entrepreneurs conceptualisent et développent des opportunités
entrepreneuriales. Cette approche met 1'accent sur la création « d'artefacts », c'est-a-dire des
objets tangibles et intangibles qui matérialisent et communiquent la valeur d'une proposition
entrepreneuriale (Berglund, 2020).

Dans le cadre de ce mémoire, EaD sera une sorte de « paire de lunettes » qui nous permettra de

tenter de mieux comprendre la démarche entrepreneuriale, la création d'entreprise et
I’utilisation du « why » comme un de ses artefacts clés.
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Herbert Simon, pionnier dans le domaine de la théorie de la conception, a jeté les bases de la
réflexion sur l'approche de la conception dans divers domaines, y compris l'entrepreneuriat.
Dans ses écrits séminaux, Simon a exploré la nature du processus de conception en mettant en
lumicre des aspects tels que la construction d'artefacts et la résolution de problémes.

Herbert Simon a introduit la distinction entre les « sciences de la nature » et les « sciences de
l'artificiel » dans un célebre essai publi¢ en 1962 dans les « Proceedings of the American
Philosophy Society ». Son propos initial était d'introduire la notion d'artificialité pour décrire
des systemes artificiels complexes dans des environnements complexes et d'en faire des objets
de recherche. Selon lui, les systémes artificiels doivent étre distingués des systémes naturels,
parce qu'ils sont produits par des étres humains qui ont des objectifs a atteindre (Ganascia,
2009) et utilisent des objets, ou artefacts, pour les atteindre.

Dans la perspective de Simon, les artefacts jouent un rdle central dans le processus de
conception. Ces objets fabriqués par I'homme ne sont pas simplement des produits finis mais
des médiateurs qui fagonnent et influencent notre interaction avec le monde. Dans le contexte
de l'entrepreneuriat, cela implique la création d'outils, de technologies et de systemes qui ne
sont pas seulement fonctionnels, mais qui créent également de la valeur pour les utilisateurs
(Hernandez, 2009).

Simon met également en avant I'importance du prototypage et des itérations dans le processus
de conception. Plutdt que de chercher une solution parfaite des le départ, les concepteurs sont
encouragés a expérimenter, a tester et a améliorer continuellement leurs idées. Cette approche
s'aligne étroitement avec les méthodologies telles que le Design Thinking et le Lean startup
(ces méthodes sont expliquées au point 1.7), qui encouragent une approche itérative et axée sur
l'utilisateur dans le développement de produits et de services (Simon, 1969).

Une autre notion clé dans I'approche de Simon est celle de I'intelligence collective (réseautage),
ou les individus travaillent ensemble pour résoudre des problémes complexes. Dans le contexte
entrepreneurial, cela se traduit par la création de réseaux dynamiques ou les entrepreneurs, les
investisseurs, les clients et d'autres parties prenantes collaborent pour créer et saisir de nouvelles
opportunités. La capacité a mobiliser et a orchestrer cette intelligence collective est essentielle
pour réussir dans un environnement entrepreneurial en constante évolution (Simon, 1969).

Afin de déterminer les ¢léments clés de Monsieur Simon qui nous intéressent, nous pouvons
revenir sur son analogie d'un organisme vivant pour décrire un systéme : il compare
I'environnement de 1'organisme au "'systéme externe' — (outer system) et les organes internes
de l'organisme au "systéme interne"- (inner system). L'interface entre les deux est la peau de
I'organisme (Simon, 1969). C’est en tant qu’interface entre 1I’entrepreneur et son environnement
qu’interviennent les artefacts.

Pour mieux comprendre ces ¢léments clés, nous allons utiliser le tableau provenant de 1I’étude
« Opportunities as artifacts and Entrepreneurship as design » par Berglund et al., (2020).
Ceux-ci ont repris les ¢léments de H.Simon et les ont transposés au milieu entrepreneurial en
les classifiant tel que dans la Figure 1 ci-dessous.
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TABLE 1
Summary of Experi ion and T

Experimentation Transformation

Outer System Environments Discovered: the world has Created: the world is constructed.
independent existence.

Design Artifacts Distinct: artifacts are focusing Mutable: artifacts are
Interface devices that enable the boundary objects that
efficient execution of experiments. facilitate as well as
transform in interaction.
Design Principles Adaptation: uncertainty is Negotiation: uncertainty
epistemic and overcome is ontological and
through information gathering. overcome through
world-making.

Inner System Individuals Hierarchies: founder leads Heterarchies: heterogeneous
subordinated employees. stakeholders organically coordinate.

Figure 1 : Expérimentation & Transformation selon Berglund et al., (2020)

Source : Berglund et al., (2020). Opportunities as artifacts and Entrepreneurship as design. Récupéré le 9 avril
2024 sur https.//journals.aom.org/doi/10.5465/amr.2018.0285

A gauche de cette figure, nous allons retrouver les « éléments clés » : Outer System, Interface
et Inner System, basés les travaux de H.Simon. L’objectif des chercheurs est de voir comment
on arrive a traduire ces termes-la dans un contexte entrepreneurial, en y distinguant deux
grandes démarches entrepreneuriales : I’expérimentation et la transformation. (Voir Figure 1)

Outer System décrit l'environnement, c’est-a-dire tout ce qui est « extérieur » au projet
entrepreneurial. Inner System décrit les individus qui créent le projet. Dans un premier temps,
cela peut étre un solo entrepreneur avec ses co-fondateurs par exemple. Par la suite, ce seront
les employés qui vont les rejoindre. Interface, c’est 1’élément qui va donner la possibilité a
I'entrepreneur (Inner System - les individus), de pouvoir communiquer avec l'extérieur (Outer
System - l'environnement). Lorsque I’on met cette paire de lunettes, en visualisant le Inner
System avec les individus qui créent le projet, et le Outer System qui est I'environnement dans
lequel on va créer le projet entrepreneurial, on réalise alors qu’il existe alors deux « fagons
d’entreprendre » sur le terrain. Il s’agit de deux archétypes: I’expérimentation et la
transformation. Concrétement, cela n’implique pas d’étre dans une « case » ou dans ’autre.
Tres souvent, on est plutdt au milieu ou on oscille entre les deux, mais il s’agit bien de deux
stéréotypes distincts.

Nous alors désormais explorer les éléments clés relevés : expérimentation, transformation, la
théorie de I’acteur réseau, les artefacts et la mise en ceuvre sur le terrain a 1’aide du Design
Thinking et des outils du Lean Startup.

Lorsqu'on est dans l'expérimentation, c’est le cas ou 1’on identifie une opportunité et on se dit
que c'est I'opportunité du siecle. Dés lors, on va construire des prototypes qui seront directement
testés sur le terrain. On est ici directement dans la méthodologie du Lean Startup (LS), qui
propose un processus de validation agile et itérative des BM, cette méthodologie est décrite par
apres (Bortolini, 2021).

Dropbox : « Les fondateurs de Dropbox voulaient éviter aprés des années de développement de constater
que personne ne veut de leur service. Ils ont donc décidé de mener une petite expérience afin de vérifier
U'hypotheése. lls ont créé une vidéo de démonstration de 3 et l'ont téléchargée sur Hacker news, avec d'un
appel a l'action pour s'inscrire sur la liste d'attente du programme béta privé. « La vidéo a attiré des
centaines de milliers de personnes sur le site web », a déclaré Houston apres l'expérience. La liste d'attente
est passée de 5 000 a 75 000 personnes du jour au lendemain. » Grdce a cette expéerience, les fondateurs ont
validé l'hypothése, a savoir que leur produit suscitait réel intérét pour leur produit. » (Gutbrod, Munch, &
Tichy, 2017).
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Discovered : Le monde est incertain et a sa propre existence. Il est indépendant au projet
entrepreneurial.

Distinct : Grace au prototypage, cela va permettre d’apprendre, de voir si les gens réagissent au
produit et de se baser sur les feedbacks regus pour pouvoir modifier le projet ainsi que de
I'adapter. Ces étapes ont pour objectif de réduire I’incertitude. En effet, celle-ci est considérée
comme « €épistémique », c’est-a-dire qu’elle peut étre réduite grace a I'apprentissage et grace a
la connaissance. On va donc pouvoir réduire cette incertitude grace aux « artefact », qui
rendent possible de mieux connaitre le marché.

Adaptation : On retrouve dans le tableau « Information gathering », qui est la collecte
d'informations, notamment grace aux artefacts. On est donc capable de connaitre le marché
grace aux prototypes, tout simplement parce qu'on ne connaissait pas le marché, mais
maintenant, on le connait.

Hierarchies : Dans cette vision des choses, on constate généralement que ce sont donc les
fondateurs ou les co-fondateurs, qui sont vraiment les « super chefs » et qui ont des employés
qui vont mettre en place la vision de I'entrepreneur.

Cette méthode peut trés bien fonctionner lorsque le marché est connaissable. Néanmoins, il
existe de nombreuses situations dans lesquelles ce n’est pas applicable car marché change trop
rapidement ou parce que les technologies sont rendues obsolétes trop rapidement par exemple.
Le principe de I’adaptation est alors mis a mal car on se retrouve dans un environnement
incertain qu’on est alors plus en mesure de connaitre. Plutét que d’avoir a s’adapter,
I’entrepreneur est amené a « transformer » son environnement. Nous présentons cette deuxieme
démarche entrepreneuriale a la section suivante.

Created : Concentrons-nous désormais sur la deuxieme colonne. Dans cette vision du monde
de la transformation, 1'opportunité, elle n'est pas identifiée. Celle-ci va étre co-créée avec des
acteurs que l'on va rencontrer et qui vont s'engager dans le projet entrepreneurial.

Mutable : Dans ce cadre-ci, I'artefact ne va pas étre un outil qui nous permet de collecter des
données, mais bien un objet. C’est cet objet qui nous permet de rentrer en interaction avec les
autres acteurs. Grace a cette interaction, il sera alors possible de construire I'opportunité ainsi
le monde futur vers lequel on a envie d'aller. IlIs vont permettre de rentrer en négociation, en
discussion, en co-construction avec les autres acteurs.

Negocation : L'incertitude n'est alors plus du tout épistémique dans ce cas-ci. En effet,
I’incertitude auparavant liée a I'absence de connaissances du marché est désormais
« ontologique ». Ontologique signifie que c¢’est li¢ a la nature méme du monde, qui reléve de
I’étre (Larousse, 2024). Cette incertitude-ci est liée au fait qu'on est face a un futur qui est
inconnaissable et inappréhendable. Et la seule fagon de réagir face a un futur inconnaissable,
improbable, imprévisible, c'est de le créer soi-méme. Nous pouvons établir ici un paralléle
avec la théorie de I’acteur-réseau qui considere que les humains et les artefacts co-construisent
la réalité (Lamine, 2014).

Heterarchies : Dans la vision de la transformation, la notion de hiérarchie est différente. Au
lieu d’étre sur une hiérarchie verticale du fondateur au-dessus des employés, on se retrouve ici
face a des acteurs qui s'engagent dans un projet et qui vont « co-construire » ensemble le projet
entrepreneurial.

Airbnb : Les fondateurs d'Airbnb ont choisi une approche de transformation en remettant en question le modele
traditionnel de l'hotellerie. Ils ont créé une nouvelle catégorie d'hébergement : le séjour chez I'habitant. En
choisissant de transformer son environnement, Airbnb a créé une nouvelle catégorie d'hébergement, bouleversé
l'industrie hoteliére et connu un succes remarquable (Mirza, 2019).
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La théorie de l'acteur-réseau, considére que les humains et les non-humains (artefacts,
technologies) interagissent et co-construisent la réalité sociale. Cette théorie est importante pour
« entrepreneurship as design » car elle permet aux entrepreneurs de comprendre comment les
artefacts peuvent influencer le comportement des utilisateurs et la perception de leur
proposition entrepreneuriale ainsi que dans la création et la diffusion de valeur. L'ANT (théorie
de l'acteur-réseau) offre un cadre précieux pour comprendre le réle des artefacts dans la
construction de la réalité sociale et leur impact sur I'entrepreneuriat.

Dans la théorie de I’acteur-réseau, les artefacts ne sont pas de simples objets passifs, mais des
acteurs a part entiére qui peuvent influencer le comportement des humains et la perception de
la réalité. Les artefacts peuvent avoir une variété de formes, y compris des produits, des
services, des technologies, des organisations et des institutions. Nous allons les développer dans
le point suivant. En outre, L’ANT permet de concevoir le processus de création d’entreprise
innovante comme un processus d’apprentissage essais-erreurs (Bingham et Davis, 2012).

Dans le domaine de I'entrepreneuriat, un artefact se référe a toute création tangible ou
intangible qui découle du processus entrepreneurial (Bingham et Davis, 2012). Cela
englobe une large gamme d'éléments, tels qu’un produit, un service, un processus, une
technologie, une marque ou une organisation. Nous en développons ici quelques-uns :

- Prototypes : Le fait de faire des prototypes du produit permet de tester et affiner. Cette
concrétisation rendra possible d’obtenir des commentaires et valider des idées qui
concrétiserons les opportunités.

- Scénarios : Faire des scénarios, c’est explorer les différentes options et imaginer des
futurs possibles pour visualiser I’impact de 1’opportunité et générer encore d’autres
idées.

- Pitchs : Les pitchs consistent a communiquer les opportunités aux différentes parties
prenantes mais surtout aux investisseurs. Ces présentations courtes et percutantes vont
susciter I’intérét et générer du soutien, notamment financier.

- Business plan : Il s’agit ici de décrire en détail la stratégie et le plan d’action pour
exploiter I’opportunité. Ce document écrit va servir de ligne directrice en guidant la
mise en ceuvre et en tentant d’anticiper et/ ou réduire les risques.

- Réseaux : Rejoindre des réseaux d’entrepreneurs permet d’obtenir des ressources et du
soutien pour I’opportunité. Cette étape dure tout au long du processus et permet d’établir
des contacts, accéder a des connaissances et nouvelles ressources.

- Marques : Créer une image de marque, c’est créer une identité unique. Cette identité
unique peut permettre de fidéliser des clients (Fournier, 1998). Grace au logo, au nom
et slogan, I’entrepreneur pourra différencier son opportunité et créer de la valeur pour
les clients.

Les artefacts permettent donc de communiquer la proposition de valeur de l'entreprise aux
clients et aux investisseurs. Cela a un effet cascade qui permet alors de réduire le risque d'échec.
En effet, en testant et en affinant 1'offre entrepreneuriale en amont, les artefacts permettent de
réduire le risque d'échec lors du lancement de l'entreprise. Les recherches scientifiques de
Berglund et al., (2020), soulignent 1'importance des artefacts dans le processus entrepreneurial.
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Ils permettent aux entrepreneurs de concrétiser leur vision car les artefacts donnent vie aux
idées et de les communiquer aux parties prenantes. Les artefacts peuvent étre utilisés pour
convaincre les investisseurs, les clients et les partenaires de soutenir l'entreprise en étant des
pitch ou expériences par exemple.

Enfin, les artefacts jouent un role crucial dans le succes d'une entreprise car ils permettent de
comprendre les besoins des clients, d'affiner leur proposition entrepreneuriale en fonction des
attentes des clients. Ils offrent une création d’avantage concurrentiel car ils sont uniques et
innovants peuvent différencier I'entreprise de ses concurrents (Berglund et al., 2020).

Berglund et al. (2020) ont apporté une contribution importante a la recherche en gestion en
explorant I'impact des artefacts sur la création d'opportunités entrepreneuriales. Leur étude
s'appuie sur la perspective du design pour conceptualiser les opportunités comme des artefacts,
c'est-a-dire des objets concrets ou abstraits fagonnés par I'homme. Ils soutiennent que les
artefacts peuvent jouer un réle crucial en matérialisant et en légitimant les opportunités, ce
qui facilite leur exploration et leur exploitation. Plusieurs recherches ont cité celle de Berglund
et al. (2020) pour étayer leurs propres travaux. Parmi les exemples notables, on peut citer :

7 Prince et al ., (2021) : Les auteurs soutiennent qu’une définition de I’entrepreneuriat
centrée sur le développement et la validation d’idées fournit une reconceptualisation de
I’entrepreneuriat qui suscite la réflexion. Les perspectives existantes sur
I'entrepreneuriat en tant que création d'entreprise, et création d'opportunités sont
exploitées pour démontrer l'applicabilité de la définition.

7 Dimov et al ., (2022) : Reconnaissant I’importance de divers types d’artefacts pour
I’entrepreneuriat, la science du design (DS) a été¢ proposée comme une approche
inclusive en permettant aux chercheurs d'aller au-dela de leurs rdles traditionnels
d'observateurs et d'analystes d'artefacts. Cependant, il existe peu de connaissances sur
la maniére dont ce type de recherche peut étre publi¢ dans les principales revues
entrepreneuriales.

7 Seckler et al., (2021) : Bien que nombreux soient ceux qui ont déja adopté cette
approche de recherche prometteuse, il existe encore peu de conseils dans le domaine de
I'entrepreneuriat sur la maniere de planifier, de mener et d'évaluer la science du design.
L’objectif de cet article est de compléter ces travaux antérieurs (Berglund, Simon,
Dimov, etc) en fournissant des conseils complets et pratiques aux chercheurs en
entrepreneuriat dans la conduite de recherches en science du design.

Les travaux de Berglund et al. (2020) ont ouverts la voie a de nouvelles recherches sur le role
des artefacts dans la création d'opportunités entrepreneuriales. Leur approche permet d'une
meilleure compréhension du processus entrepreneurial et offre des outils précieux pour les
entrepreneurs et les chercheurs.

Nous pouvons alors ici établir le lien avec le Golden Circle. Celui-ci peut étre considéré comme
un artefact. Le fait de le considérer comme tel, permettra de réduire l'incertitude, ce futur qui
est inconnaissable. Cela refléte I’importance de ces fameux artefacts qui nous permettent de
rentrer en négociation et en discussion, en co-construction avec les autres acteurs.

Nous allons décrire ici le Design Thinking ainsi que le Lean Startup. Ces outils seront illustrés
par des exemples dans les encadrés afin d’offrir une bonne compréhension de ceux-ci.
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Les origines du « design thinking » remontent aux années 1960-1970 avec les travaux d’une
premicre génération de chercheurs qui ont tent¢ de comprendre et de décrire 1’activité des
designers, ¢laborant ainsi un nouveau champ de recherche : la recherche en design. Herbert
Simon, chercheur en sciences cognitives et Prix Nobel d’économie en 1978, est sans doute a
I’origine du concept. Dans son ouvrage « Les Sciences de [ ’artificiel »il décrit le design comme
un mode de pensée (« a way of thinking »), se démarquant de ceux pour qui le design consiste
avant tout a donner forme aux objets physiques. Selon lui, le travail des designers est d’abord
un travail abstrait, une activité qui permet de résoudre des problémes épineux - « wicked
problem ». (Gamba 2017)

Le « design thinking » est une méthodologie spécifique qui fait partie des outils utilisés dans
le cadre du courant de recherche « Entrepreneurship as design ». Ainsi, le design thinking est
une composante essentielle qui aide les entrepreneurs a aborder les défis de conception et
d'innovation de manic¢re systématique. Ensemble, ces deux concepts permettent aux
entrepreneurs de créer des entreprises innovantes et centrées sur les utilisateurs, en combinant
la créativité entrepreneuriale avec les méthodes éprouvées du design pour concevoir des
solutions efficaces et adaptées au marché. (Brown, 2010)

Le design thinking est une approche centrée sur I'humain qui met l'accent sur I'empathie,
l'idéation, le prototypage et le test pour développer des solutions innovantes. Il permet aux
entrepreneurs de mieux comprendre les besoins des clients, de générer des idées créatives et de
tester et d'affiner leurs solutions avant de les lancer sur le marché.

DESIGN THINKING

)

Understanding
people

Define Test

Figuring out Refining
the problem the product

Figure 2 : Le Design Thinking Model

Source : Karl, S. (2020). The Design Thinking Process — How does it work. Récupéré le 7 mars 2024 sur
https://www.mage.com/insight/the-design-thinking-process-how-does-it-work/

L’étape « Empathize » - (empathie), souligne que pour créer des solutions et des
environnements centrés sur ’humain, il y a le besoin d’une réelle empathie. En établissant des
liens avec des personnes qui traitent réellement des problémes au quotidien, les concepteurs
comprennent leurs motivations et leurs expériences. Cela signifie qu’ils peuvent contribuer a
créer une solution au probléme (Karl, 2020).

L’étape « Define » - (définition), consiste a rassembler les informations recueillies lors de la
phase « empathize », pour ensuite procéder a une analyse qui aidera a définir le probléme
principal (Karl, 2020).

L’étape « Ideate » - (idéation), représente le moment ou le probléme est isolé qui permet de
générer un énoncé clair du probléme en question. Apparait alors une réflexion conceptuelle
pour commencer a générer des idées (Karl, 2020).
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L’étape « Prototype » - (prototypage), est la phase dans laquelle on se concentre sur des
fonctionnalités spécifiques qui tentent de résoudre les problémes identifiés lors des phases
d'empathie, de définition et d'idéation (Karl, 2020).

Enfin, I’étape « Test », se base sur les résultats et les solutions découvertes lors de la phase de
prototypage. Bien qu’il s’agisse de la derniére étape du « design thinking », il est important de
noter que cela ne s’arréte pas la. Le processus de réflexion sur la conception étant itératif, les
résultats générés par les tests peuvent souvent entrainer une redéfinition des problémes que
vous essayez de résoudre pour l'utilisateur (Karl, 2020).

IDEO: une société de design qui a développé une méthodologie de « Design thinking » utilisée par des
entrepreneurs pour créer des produits et services innovants. (Martin, 2009)

Warby Parker: une entreprise de lunettes en ligne qui a utilisé le « Design thinking » pour créer une
expérience client unique et abordable (Jin, 2020).

Airbnb: la plateforme de location d'appartements entre particuliers a développé un prototype simple et
efficace pour tester son concept initial (Gallagher, 2017).

Dans cette partie, nous allons nous intéresser au concept de « Lean Startup ». Le Lean Startup
émerge comme une méthodologie cruciale pour les entreprises aspirant a une innovation rapide
et pertinente, notamment autour de 1’¢élaboration d’un mod¢le d’affaires testé scientifiquement
aupres des parties prenantes.

Le Lean Startup est une méthodologie de développement d'entreprise qui vise a favoriser
l'innovation rapide et la création de produits ou services alignés sur les besoins réels du marché.
Congue par Eric Ries et popularisée par son livre, cette approche repose sur des principes clés
tels que la construction itérative, la validation des hypothéeses et I'apprentissage continu (Ries,
2011).

La méthodologie Lean Startup repose sur plusieurs principes fondamentaux. Tout d'abord, elle
préconise la construction d'un produit minimal viable (MVP) qui permet aux entrepreneurs de
tester rapidement leurs idées sur le marché (Ries, 2011). Ensuite, le Lean Startup encourage
l'utilisation de cycles rapides de construction-mesure-apprentissage, ou les entrepreneurs
recueillent des données concréetes sur l'utilisation et les réactions des clients pour orienter le
développement du produit (Blank, 2013). Nous allons ici aborder deux outils du Lean Canvas,
le Business Model Canvas (BMC) ainsi que le Lean Canvas qui est une adaptation de celui-ci.

Le Business Model Canvas (BMC), imaginé par Osterwalder, est une ressource précieuse pour
orienter les décisions stratégiques lors du développement de modeles économiques (Trimi et
Berbegal-Mirabent, 2012) dans des contextes dynamiques et changeants (Dudin, Lyasnikov,
Leont’eva, Reshetov et Sidorenko, 2015). Il est largement reconnu comme un outil simple mais
efficace pour synthétiser les informations essentielles habituellement présentes dans un plan
d'affaires (Moreira, 2017).

En structurant les neuf ¢éléments clés autour de la proposition de valeur, le BMC offre aux
entrepreneurs une plateforme pour représenter leur modele d’affaires de maniére claire et
concise, comme illustré dans la Figure 3 ci-dessous. Selon Moreira (2017), I'approche pour
remplir les cases du BMC est flexible, permettant a 1'entrepreneur de débuter par n'importe
quelle section.
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Le coté droit du BMC se concentre sur les activités liées au choix, a la distribution et a la capture
de la valeur, tandis que le c6té gauche met l'accent sur la génération de valeur via des processus
internes et externes ainsi que la logistique (Lima et Baudier, 2017).

Ce schéma simplifi¢ capture les principaux aspects et interactions au sein de l'entreprise,
permettant une évaluation claire de la création de valeur, des relations clients, des processus
opérationnels et des aspects financiers (Trimi et Berbegal-Mirabent, 2012 ; Osterwalder et
Pigneur, 2011).

The Business Model Canvas

Figure 3 : Le Business Model Canvas

Source : Business Model Canvas : Nine business model building blocks. Récupéré le 2 avril 2024 sur
https://medisprout.com/2023/10/23/business-model-canvas/

En résumé, le BMC offre un cadre visuel et conceptuel précieux pour la conception et I'analyse
des modeles économiques, tout en facilitant une compréhension holistique de leur
fonctionnement.

Nous allons a présent effectuer une comparaison entre la vision « expérimentation » versus
« transformation » en utilisant le BMC comme artefact afin de différencier les deux
approches :

Expérimentation : Le BMC est identifi¢ une premicre fois par I'entrepreneur, une fois qu'il I'a
rempli, il identifie I'hypothése clé qu'il voudrait bien tester. Lors de ces tests, il va collecter des
données et déterminer ce qui lui apporte le plus de valeur ajoutée et continuer d’améliorer.
Transformation : Pour remplir le BMC, I’entrepreneur va aller a la rencontre d'un acteur, ils
vont discuter. Ceux-ci vont alors pouvoir co-créer ensemble. Par la suite viendront compléter
les partenaires et autres acteurs du projet entrepreneurial.

Nous pouvons donc considérer que le BMC est un artefact permettant de concrétiser le modéle
d'affaires, notamment en soutenant la réflexivit¢ de l'entrepreneur et lui permettant de
communiquer avec ses parties prenantes.

Dans le cas de I’approche « expérimentation », il s’agit alors d’un test direct sur le marché ou

le produit est test¢ et amélioré grace a des prototypes par exemple. Dans une approche
« transformation », ¢’est un procédé qui d’effectue en co-production avec les partenaires.
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Le Lean Canvas est une composante importante du processus du Lean Startup. Le Lean Canvas
est un outil de gestion stratégique qui permet aux entrepreneurs de capturer et de communiquer
leur modele économique de maniére concise et structurée. Congu par Ash Maurya, le Lean
Canvas est inspiré par les principes du Lean Startup et fournit une méthode efficace pour
documenter les hypotheéses clés d'une entreprise, ses segments de clients, ses propositions de
valeur, ses canaux de distribution et ses sources de revenus, entre autres aspects.

Comme mentionné¢ précédemment, Maurya a adapté le Business Model Canvas a la
méthodologie de Lean Startup. Il est observé que le Lean Canvas partage quelques similitudes
avec l'original, tandis que le reste a été ajusté pour répondre aux besoins spécifiques des
fondateurs de startups (Gierej, 2017).

Le BMC met l'accent sur les partenaires, les ressources et les activités, tandis que le LC se
concentre sur I'adéquation du produit au marché (Alami, 2015). Par conséquent, le BMC semble
mieux adapté pour évaluer la viabilité¢ globale du mod¢le économique d'un projet, car il inclut
des ¢éléments tels que les partenaires qui ne sont pas visibles dans le LC (Alami, 2015). En
revanche, le LC semble plus approprié¢ pour valider I'aspect commercial d'un nouveau produit
(Alami, 2015).

Maurya (2012) souligne que les principes de Lean Startup ont fortement influencé la conception
du LC. Cette approche, tout comme celle de Ries, se concentre sur l'incertitude, en particulier
sur les situations ou certaines des possibilités impliquent une perte, une catastrophe, ou tout
autre résultat indésirable (Maurya, 2012).

1 4 3 8 2

UNFAIR
ADVANTAGE
CANTBE

EASILY COPIED

7 5

CHANNELS
PATH TO CUSTOMERS.

Figure 4 : Le Lean Canvas

Source : Lean Canvas and the Business Model Canvas Model in Startup Piecework. Récupéré le 12 avril 2024
sur https://doi.org/10.34306 /sabda.v2il.239

En intégrant le Lean Canvas dans le processus du Lean Startup, les entrepreneurs peuvent
rapidement identifier les zones d'incertitude et de risque, et tester différentes approches pour
résoudre les problemes identifiés. Le Lean Canvas aide également les entreprises a rester
concentrées sur les éléments essentiels de leur modele économique et a éviter le gaspillage de
ressources sur des activités non prioritaires. En utilisant le Lean Canvas en conjonction avec
les autres principes du Lean Startup, les entrepreneurs peuvent maximiser leurs chances de
succes en identifiant rapidement les opportunités, en validant leurs hypothéses et en adaptant
leur stratégie en fonction des retours d'expérience du marché. La méthodologie Lean Startup a
¢été largement adoptée par les entrepreneurs et les startups du monde entier dans une variété de
secteurs et d'industries. Voici différents exemples :
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Dropbox : Dropbox est un service de stockage et de partage de fichiers en ligne. L'entreprise a commencé avec
une simple vidéo démontrant le concept de base de son produit, puis a recueilli des préinscriptions pour évaluer
I'intérét du marché. Cette approche a permis a Dropbox de valider rapidement son idée et de construire une base
d'utilisateurs engagés avant méme de développer pleinement le produit. (Houston, vidéo de 2019)

Airbnb : Airbnb, la plateforme de location de logements entre particuliers, a adopté une approche Lean Startup
des le début. Les fondateurs ont commencé par louer un matelas pneumatique dans leur propre appartement pour
tester le concept. Ils ont recueilli des commentaires des premiers utilisateurs, itérant rapidement sur leur modele
d'affaires avant de lancer une version plus large de la plateforme. (Gallagher, 2017)

Zappos : Zappos est une entreprise de commerce électronique spécialisée dans la vente de chaussures en ligne.
Avant de construire son infrastructure technologique complexe, Zappos a validé son idée en photographiant les
chaussures dans les magasins locaux et en les proposant a la vente en ligne. Cette approche a permis a Zappos de
tester le marché et de confirmer la demande pour son produit avant d'investir massivement dans son
développement. (Hsieh, 2010)

Ce chapitre nous a permis de plonger au cceur de I'approche scientifique EaD. En nous appuyant
sur les écrits séminaux de Herbert Simon et les travaux de Berglund et al. (2020), nous avons
exploré les fondements théoriques de cette perspective, mettant en lumiére la création
d'artefacts et leur role crucial dans la conceptualisation et le développement des opportunités
entrepreneuriales.Grace a la métaphore des « lunettes » de lecture via EaD, nous avons ¢été en
mesure de mieux appréhender les différentes facettes de la démarche entrepreneuriale, en
mettant I'accent sur deux archétypes distincts : I'expérimentation et la transformation.

L'expérimentation, guidée par des méthodologies telles que le Lean Startup, nous a permis de
comprendre comment les entrepreneurs identifient et testent rapidement des opportunités sur le
marché, en utilisant des prototypes et en collectant des données pour réduire l'incertitude
épistémique. D'autre part, la transformation, inspirée par la théorie de 1'acteur-réseau, nous a
montré comment les entrepreneurs co-créent des opportunités avec différents acteurs, en
naviguant dans un environnement d'incertitude ontologique. Cette approche met en avant la
capacité des entrepreneurs a s'adapter et a négocier avec les dynamiques complexes de leur
environnement. En outre, nous avons exploré l'importance des artefacts dans le processus
entrepreneurial.

Enfin, nous avons examiné deux méthodologies essentielles pour la mise en ceuvre de
I'approche EaD sur le terrain : le DT et le LS ; Ces approches complémentaires permettent aux
entrepreneurs d'aborder les défis de conception et d'innovation de maniére systématique, en
mettant 'accent sur I'empathie, I'itération rapide et l'apprentissage continu. Le concept du Lean
Startup est étroitement li¢ a celui du GC de Sinek, qui met en évidence I'importance de
commencer par le « Why » avant de passer au « how » et au «what ». Dans le cadre du Lean
Startup, le « Why » représente la raison fondamentale pour laquelle une entreprise existe, son
objectif principal sur le marché (Sinek, 2009). En utilisant le Lean Startup, les entrepreneurs
identifient d'abord le probléme qu'ils cherchent a résoudre (le « Why »), puis développent une
solution (le « what ») et enfin définissent comment ils vont le faire (le « how »). Cette approche
garantit que les entreprises construisent des produits ou services qui ont un véritable impact sur
leurs clients et répondent a leurs besoins les plus profonds.

En conclusion, ce chapitre nous a permis de plonger dans I'entrepreneuriat en tant que processus
de conception, en nous donnant un apercu des théories fondamentales. Il nous permet alors de
considérer le « Why » comme un artefact pour la suite de notre étude. Nous allons donc tenter
d’¢étudier la fagon dont on va entrer en relation avec ses parties prenantes pour la co-construction
/ communication de son identité grace au GC.
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Simon Sinek est un auteur, conférencier, et consultant marketing. Simon Sinek, il est renommé
et célebre pour son concept du « Golden Circle », une approche stratégique qui a captive le
monde des affaires. Né en Grande-Bretagne en 1973, Sinek a acquis une reconnaissance
mondiale grace a son best-seller « Start with Why », ou il explore la puissance de I'inspiration
dans le leadership et les entreprises. Fort de son expertise en communication et en management,
Sinek propose une réflexion novatrice sur la maniére dont les entreprises peuvent prospérer en
identifiant et en articulant leur « Why » fondamental, leur raison d'étre.

Simon Sinek explique avoir commencé 1’écriture de son livre « Start with Why : How Great
Leaders Inspire Everyone to Take Actions » en souffrance, lorsqu’il a réalisé avoir perdu la
passion pour son travail. Depuis des années, son travail ne lui procurait plus aucune joie ni
émotion (Sinek, 2023). D¢s lors, c’est au travers de son livre, mais aussi d’un Ted Talk, que
Simon Sinek a expos¢ sa théorie de I’importance du « Why », du pourquoi.

Ses conférences TED ont attiré des millions de spectateurs, soulignant l'impact universel de sa
philosophie. Sinek, a travers ses écrits et interventions, a réussi a inspirer des leaders a tous les
niveaux a repenser leurs approches et a placer la motivation au coeur de leurs actions. Son
influence dans le domaine du leadership stratégique et de 1'entrepreneuriat fait de lui une figure
incontournable, guidant les professionnels vers une compréhension profonde du « why » et de
son importance dans la réussite organisationnelle.

Le concept du Golden Circle de Simon Sinek repose sur trois €léments clés qui définissent la
manicre dont les organisations communiquent et inspirent 1'action. Au ceeur du cercle se trouve
le « Why » (pourquoi), qui représente la raison d'étre profonde et motivante de l'entreprise.
C'est la source d'inspiration qui occulte le simple profit financier et engage émotionnellement
les parties prenantes. Autour du « Why », nous trouvons le « How » (comment), décrivant la
manicre spécifique dont une organisation met en ceuvre son « Why ». C'est la proposition de
valeur unique qui distingue une entreprise de ses concurrents. Enfin, la couche externe du cercle
est le « What » (quoi), détaillant les produits ou services concrets offerts par 1'organisation.
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Figure 5 : Le Golden Circle

Source : Mura. (2018) Interesting Marketing Concepts: “The Golden Circle”. Récupéré le 21 février 2024 sur
https.//liveinnovation.org/interesting-marketing-concepts-the-golden-circle/
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En conséquence, Simon Sinek catégorise les organisations en deux groupes distincts : celles
qui adoptent une approche "de l'intérieur vers I'extérieur" ou « inside-out », et celles qui suivent
une approche "de l'extérieur vers l'intérieur" ou « outside-in ».

D'un coté, les organisations qui pensent et agissent « from the outside-in» débutent par
I'¢lément le plus tangible et évident pour elles, le « What » (ce qu'elles font), pour finir par
I'¢lément qui peut sembler plus abstrait, le « Why » (pourquoi elles le font). Cette approche
refléte la méthode de communication, de vente et de marketing adoptée par la plupart des
organisations et entreprises de nos jours. D'un autre coté, les organisations qui adoptent une
perspective « from the inside-out », de l'intérieur vers 1'extérieur, débutent systématiquement
par le « Why » (pourquoi elles existent) et non I'inverse. Dans cette catégorie, Sinek classe tous
les leaders et les organisations qui inspirent, indépendamment de leur taille ou de leur secteur
d'activité. Ainsi, lorsqu'une entreprise adopte une approche « from the inside-out », de son
« Why » vers son « What », son objectif n'est pas simplement de vendre des produits ou services
a des personnes qui en ont besoin. Elle vise plutot a attirer des individus qui partagent les mémes
convictions.

“People don’t buy what you do, they buy why you do it. And what you do simply proves what you
believe - Simon Sinek.

Afin de saisir l'importance d'attirer ceux qui partagent vos convictions, Sinek (2009) s'appuie
sur la théorie de la courbe de diffusion et de I'innovation. Cette théorie a été¢ développée dans
les années 1960 par Everett Roger. (Autissier, Bailly, Metais-Weirsch,2018).

Elle classifie la population en cinqg catégories lors de I'adoption d'un nouveau produit ou d'une
innovation. Les deux premiers segments, les "Innovators" et les "Early Adopters', se
distinguent en étant capables d'adopter un produit novateur avant la majorité, guidés par leurs
intuitions, croyances, convictions et perspectives du monde, qui influencent leurs décisions.
Les segments suivants, le "Early Majority" et le "Late Majority", représentent ceux qui
hésitent a essayer un produit avant que d'autres ne l'aient déja testé et adopté, constituant ainsi
le marché de masse. Enfin, le dernier segment englobe les sceptiques et les retardataires dans
I'adoption de I'idée (Sinek, 2009).
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Figure 6 : La loi de la diffusion

Source : Sinek,S. (2009). Find your why. Récupéré le 22 février 2024 sur
https://www.geeknack.com/2019/04/20/simon-sinek-start-with-why/

Cette théorie met en avant I'importance cruciale de surmonter le « gouffre » ("the Chasm"). Le
franchissement de cette barriére permet une évolution, passant des premiers adeptes de 1'idée
au succes sur le marché de masse. Ce passage se révele étre d’une importance capitale, car il
signifie sortir de son marché de niche pour s'orienter vers une utilisation plus généralisée
(Autissier, Bailly, Metais-Weirsch, 2018).
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Par conséquent, Sinek (2009) explique que pour franchir « the Chasm » et atteindre le marché
de masse, il est essentiel de se focaliser sur l'attraction de ceux qui '""n'achetent pas ce que
vous faites, mais pourquoi vous le faites" de maniére a co-construire non seulement le
produit, mais également le « why » qui s’y rapporte. En d'autres termes, il s’agit de cibler les
"Innovators" et les "Early Adopters" qui représentent un marché de niche pour l'entreprise et
s’appuyer sur ces chemins pour développer le « why » qui permettra le passage du chasm vers
le marché de masse.

Simon Sinek fait notamment référence a I’exemple de la marque Apple. Selon lui, Apple n'est techniquement
pas différent de ses concurrents. Mais Apple communique depuis le « Pourquoi ». Le « pourquoi » d'Apple est
de remettre en question les normes actuelles et de responsabiliser l'individu. Cette remise en question se
manifeste de maniére cohérente dans tous les aspects de leur communication et de leurs actions, expliquant ainsi
pourquoi les gens percoivent Apple comme une entreprise authentique.

Selon le livre de Simon Sinek, « Find your Why », plusieurs études scientifiques ont démontré
I'importance du « Why » pour les entreprises. Par exemple, une étude de l'Université de
Stanford révélerait que les employés qui ont un fort sentiment d'appartenance a une entreprise
ayant un « Why » puissant sont plus productifs, plus créatifs et plus engagés dans leur travail
(Sinek, 2010). (Sic) : « Une étude de I'Université de Stanford a révélé que les employés qui ont
un fort sentiment d'appartenance a une entreprise ayant un « Why » puissant sont 70 % plus
engagés, 50 % plus productifs et 30 % plus créatifs que ceux qui n'en ont pas. » (Sinek, 2010)

De méme, une étude de 1'Université Harvard aurait montré que les leaders qui sont capables de
communiquer clairement le « Why » de leur entreprise inspirent plus de confiance et de respect
de la part de leurs employés (Sinek, 2010). (Sic) . « Définir le « Why » d'une entreprise n'est
pas toujours facile. Cela nécessite une réflexion approfondie sur les valeurs fondamentales de
l'entreprise et sur son impact sur le monde. Mais l'effort en vaut la peine. Un « Why » puissant
est un outil précieux qui peut aider une entreprise a atteindre ses objectifs et a réaliser son
plein potentiel. » (Sinek, 2010)

Selon Simon Sinek, chaque individu, chaque organisation et chaque entreprise sur la planéte
sait ce qu'il fait. Par la suite, certains peuvent dire comment ils le font. Mais on constate que
trés peu de personnes ou d’entreprises savent pourquoi elles font ce qu'elles font. Selon 1’auteur,
cette simple idée permet d’expliquer pourquoi certaines personnes, ou organisations, sont
capables d'inspirer alors que d'autres ne le sont pas (Sinek, 2010).

Le Golden Circle propose que le succes durable et 1'engagement des clients découlent d'une
compréhension et d'une communication claires du « Why ». Les entreprises qui définissent
d'abord leur raison d'étre, avant de se pencher sur le "How" et le « What », créent des
connexions plus profondes avec leur public. Cette approche s'aligne avec la psychologie
humaine, montrant que les individus sont plus enclins a soutenir des entreprises dont la mission
résonne avec leurs propres valeurs (Sinek, 2010). Comme expliqué précédemment, a ce jour,
nous ne disposons pas d’ouvrages scientifiques qui corroborent les affirmations de Sinek. Nous
pouvons simplement citer les livres: The Culture Code: The Secrets of Highly Successful
Organizations par Daniel Coyle (2018), Tribal Leadership: Leveraging the Power of Tribal
Dynamics to Create a Winning Team par Dave Logan (2008) et The Power of Culture: How
Values Shape Our Lives and Our Organizations par Schein (2004).
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En conclusion de ce premier chapitre consacré a la compréhension des fondements de 1'outil du
Golden Circle de Simon Sinek, nous pouvons mieux comprendre pourquoi cette conférence a
rencontré un tel succes. En effet, cet outil semble offrir une perspective novatrice et puissante
pour guider les entreprises vers le succes. En explorant la vie et les travaux de 1'auteur Simon
Sinek, nous avons découvert 1'origine de sa théorie, ancrée dans sa propre quéte de sens et de
passion.

Le Golden Circle, avec ses trois composantes essentielles : le « Why », le « How » et le
« What », représente un modéle de management stratégique qui surpasse la simple
communication marketing pour devenir un « guide » profondément inspiré et basé¢ sur la
psychologie humaine. Le « Why », en particulier, se révele étre la clé de voute de la réussite
organisationnelle, faisant écho a la conviction de Sinek selon laquelle « les gens n'achétent pas
ce que vous faites, mais pourquoi vous le faites ». L'importance du « Why » pour les entreprises
et les entrepreneurs réside dans sa capacité a créer des connexions émotionnelles profondes
avec les parties prenantes. Les entreprises qui commencent par définir leur raison d'étre avant
de se pencher sur la maniere dont elles opérent (le "How") et sur les produits ou services qu'elles
offrent (le « What ») sont celles qui réussissent a inspirer et a fidéliser leur public. La division
entre les approches « inside-out » et « outside-in » soulignée par Sinek offre un éclairage
précieux sur la mani¢re dont les organisations communiquent et se connectent avec leur
audience.

Enfin, la référence a la loi de la diffusion et a la nécessité de franchir « the Chasm » met en
évidence la stratégie cruciale d'attirer les "Early Majority" et les "Late Majority" partageant les
mémes convictions. L'exemple d'Apple illustre brillamment comment une entreprise peut
transcender la simple offre de produits pour incarner un « Why » puissant et authentique.

En conclusion, le Golden Circle de Simon Sinek est présenté comme un outil puissant pour
guider les entreprises. Cependant, tout au long de cette revue de littérature, nous avons constaté
qu’il n’existe pas encore d’études scientifiques sur cet outil en tant que tel. Celui-ci est
fortement relayé dans des articles en lignes, des blogs, articles LinkedIn ou livres, mais pas
dans les ouvrages de recherche scientifiques dans le domaine des sciences de gestion ou de
I’entreprenariat. Il n’y donc a ce jour, aucune preuve concreéte des avantages affirmés par
I’auteur de cet outil.
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Dans ce chapitre, nous avons considéré qu’il est indispensable d'aborder les concepts de
mission, vision et valeurs. En effet, ces ¢léments sont intimement liés a la méthodologie
proposée par S.Sinek. Le GC met en lumicre I'importance de commencer par le « Why » avant
de passer au "how" et au "what". La mission, la vision et les valeurs sont précisément les
composantes du « Why » d'une organisation.

Ainsi, en intégrant ces trois ¢léments dans I'analyse du Golden Circle, on met en évidence la
connexion essentielle entre la raison d'étre, les objectifs et les principes fondamentaux de
l'entreprise, ce qui permet de mieux comprendre comment ces aspects fagonnent la stratégie, la
culture et la réussite globale de 1'organisation. C’est en puisant dans les théories de chercheurs
éminents tels que Hackman et al., nous explorons comment ces forces interagissent pour créer
une synergie puissante. Nous nous plongerons également dans les concepts de vision, mission,
valeurs et purpose, €léments fondamentaux qui définissent l'identité et I'orientation d'une
entreprise. En analysant les travaux de Bowen, Facon et d'autres, nous découvrons comment
ces ¢léments s'entrelacent pour fournir une feuille de route claire et inspirante pour le présent
et I'avenir d'une organisation.

Les notions de mission, vision, valeurs et purpose peuvent étre interprétées comme étant
intégrées dans le GC de Simon Sinek, bien que la nature exacte de cette intégration nécessite
une analyse approfondie. Il est donc primordial de comprendre chacune de ces notions
individuellement car elles sont fortement liées, mais leurs différences peuvent souvent sembler
abstraites.

Vision

“Vision statements and mission statements are both based on the core ethical values of an organization and are
essential to its success because they give it direction.” (Bowen, 2018).

La vision de I’entreprise est bien une projection dans le futur contrairement a la mission qui
quant a elle s’articule autour du moment présent. Cette nuance indique que la vision tend vers
un idéal, vers une direction pour atteindre des aspirations dans les dizaines d’années a venir.
Elle est généralement définie par les dirigeants et est construite sous la forme d’un « on-line
statement ». Elle peut étre percue comme la formulation de I’ambition de I’entreprise. Ce
concept de vision encourage les entreprises a se surpasser pour atteindre des objectifs ambitieux
sur le long terme (Facon, 2021). Votre vision doit étre ambitieuse, précise et cohérente avec la
mission de I’entreprise ainsi que ses valeurs. Ces concepts sont définis ci-dessous. Sa définition
doit tenir en une seule phrase. Et pour la rédiger il faut se poser les questions suivantes :
(Charpin, 2023)!

Vers quoi l’entreprise se dirige-t-elle ?

Comment voyez-vous votre entreprise dans 3, 5, 10 ans ?

Quel réle imaginez-vous pour votre entreprise sur le marché ? Dans la société ?
Quels objectifs souhaitez-vous atteindre ?

Que pouvez-vous faire pour y arriver ?

I O B O R

1 Source non scientifique, consulter la bibliographie grise.

26



Il faudra prendre en compte dans vos réflexions la mani¢re dont la Société est susceptible
d’évoluer. Votre vision ne doit pas aller a contre-sens. Définir votre vision revient a identifier
vos axes de travail prioritaires pour les années a venir (Charpin, 2023). Méme si la vision
formulée d’une entreprise s'avére parfois idéalisée ou fortement ambitieuse, elle s’avere aussi
déterminante en termes de prise de décisions (Bowen, 2018).

Facebook : “Avancer vers un futur ou chacun pourra étre présent avec les autres, créer de nouvelles opportunités
et faire de nouvelles expériences”. (Charpin, 2023)

Camif : “Mobiliser notre écosystéme (consommateurs, collaborateurs, fournisseurs, actionnaires, acteurs du
territoire), collaborer et agir pour inventer de nouveaux modeles de consommation, de production et
d’organisation.” (Charpin, 2023)

Tesla : “ Devenir la 1¢ére entreprise de voitures €lectriques, de batteries et de produits énergétiques renouvelables”
(Bennis,2023)

Sony : “Etre I’entreprise d’Entertainment la plus compléte du monde” (Bennis,2023).

Mission

Comme expliqué précédemment, la mission, au contraire de la vision, se situe quant a elle dans
le moment présent. Elle est également plus concréte puisqu’elle ne se base pas sur des ambitions
a long terme. L’un des synonymes qui peut étre attribué a la mission est « raison d’étre ». 1l
s’agitici de I’ADN méme de I’entité. Pour déterminer la mission de votre entreprise, vous devez
absolument vos focaliser sur les ¢léments suivants (Facon, 2021) :

[0 Pourquoi l’entreprise existe-t-elle ?
[0 Qu’est-ce que l’entreprise propose ? A qui ?
O Quel est I'impact ?

La clé d'une déclaration de mission réussie réside dans sa capacité a concentrer les priorités, les

décisions et les ressources d'une organisation sur les éléments essentiels qui en sont le moteur
(Bowen, 2018).

Néanmoins, compte tenu d'une certaine confusion entourant ce qu’une mission d’entreprise
devrait englober et atteindre, Campell et Yeung ont mené une recherche de deux ans aupres de
53 grandes entreprises prosperes dans les années 1990 afin de concevoir une structure de
mission significative. Les fruits de leur travail sont connus sous le nom d'Ashridge Mission.

The Ashridge “Why the Company Exists”

Mission Model

mission  [IEXEN

“The Competitive What the
Position and Company
Distinctive Believes in”

Competence
BEHAVIOUR
STANDARDS

“The Policies and Behaviour Patterns

that Underpin the Distinctive
Competence and the Value System”

Figure 7 : Ashridge Mission Model

Source : Campell and Yeung, Creating a Sense of Mission, Long Range Planning.(1991) Récupéré le 4 mars
2024 sur https.//getlucidity.com/strategy-resources/guide-to-the-ashridge-mission-model/

Dés lors, nous pouvons déja constater que le Purpose, aussi appelé le « Why the company
exists » a déja ét¢ abordé et mis en valeur pour définir une bonne mission.
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Plusieurs facteurs entrent en ligne de compte dans I'¢laboration d'une déclaration de mission :
la vision du fondateur, 1'énoncé de la vision, le style de leadership et de gestion, les valeurs
¢thiques fondamentales (Bowen, 2018).

Tesla : « Accélérer la transition mondiale vers un schéma énergétique durable » (Facon, 2021)

LinkedIn : « Mettre en relation des professionnels du monde entier pour les rendre plus performants et
productifs » (Facon, 2021)

Google : « Organiser les informations a 1’échelle mondiale dans le but de les rendre accessibles et utiles a
tous. » (Facon, 2021)

Ikea : Un exemple concret qui permet de comprendre la distinction et la corrélation entre la mission et la
vision est celui de I’entreprise suédoise Ikea. La vision est: “To create better everyday life for the many
people” (Ikea,2023). Dés lors, si ses objectifs sont accomplis, la direction future, ambitieuse et idéaliste vers
laquelle Tkea tend est celle d’étre capable de créer et offrir un meilleur quotidien pour le plus grand nombre
de personnes. (Ikea,2023)

Cette mission se doit d’étre claire et définie. Elle contribuera au succes de 1’organisation, si
celle-ci est inculquée et correctement communiquée aussi bien en interne qu’en externe. En
effet, « Plus 1'énoncé d'une mission est vague, moins il est possible d'en évaluer le succes ou
méme de savoir si elle est atteinte. » (McAdam, 2006). Par ailleurs, il a été reconnu que
I’établissement de la mission offrait des avantages en termes de management stratégique. « La
déclaration de mission permet a I’entreprise d’intégrer les intéréts des parties prenantes dans le
processus de décision stratégique et ainsi de réduire le risque de perdre le soutien de parties
prenantes. » (Larbi, 2019).

Valeurs

Les valeurs font partie de la culture organisationnelle d'une entreprise, les qualités ou les
comportements qu'elle privilégie (Aziz,2017). Les valeurs guident les choix stratégiques et les
décisions quotidiennes, garantissant une cohérence avec la mission et l'identité de
I'entreprise. Les valeurs d'une entreprise définissent sa culture et ses principes fondamentaux.
Elles guident ses actions et décisions, influencant ses relations avec ses employés, clients et
partenaires. Servant cadre « moral » pour le développement de I'entreprise, elles jouent un role
crucial a plusieurs niveaux (Schein, 1985). En résumé, c’est grace aux valeurs que les autres
parties prenantes peuvent comprendre ce qui anime 1’entreprise, son « why ».

Pour définir ces valeurs, il faut se demander (Charpin, 2023) :

"I Qu’est-ce qui est important pour vous en tant que personne ?

[l Quels sont les principes fondamentaux qui comptent le plus pour vous dans la maniere de
deévelopper votre activité ?

[l Quels sont les points sur lesquels vous ne voulez pas transiger et qui devront donc faire partie
de vos critéres de décision ?

Les valeurs peuvent permettre d’attirer ainsi que de fidéliser. On peut faire référence a la quéte
de sens et d’alignement des valeurs évoqué par Simon Sinek précédemment, ainsi que les
questions posées aux acteurs dans « Find your why ». Les employés sont attirés par des
entreprises dont les valeurs correspondent aux leurs. Un environnement de travail aligné sur
des valeurs communes renforce la cohésion et la motivation des équipes (Cable & Judge, 1996).
Face a des situations complexes, les valeurs servent de guide pour des choix responsables et
cohérents avec l'identité de l'entreprise. Une culture d'entreprise forte, ancrée dans des valeurs
positives, favorise la créativité, la collaboration et 1'esprit d'équipe, stimulant ainsi I'innovation
et la performance. (Denison, 1990).
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Selon Hofstede, les valeurs d'une entreprise impactent également d’autres aspects tels que les
interactions et la communication entre les employés, favorisant un climat de confiance et de
respect. (Hofstede, 1980).

Définir les valeurs d'une entreprise est un processus crucial qui nécessite une réflexion
approfondie en impliquant les dirigeants. L'entreprise doit se pencher sur sa mission, son
histoire et son environnement pour identifier les valeurs qui lui correspondent le mieux. Il est
important de définir un nombre limité de valeurs claires, concises et concretes.

Decathlon : Vitalité, Responsabilité¢, Authenticité, Générosité (Decathlon, 2024)

Facebook : Audace, Impact, Bouger rapidement, Etre ouvert, Créer de la valeur sociale (Facebook,
2024)

Sony : Réves, curiosité, diversité, intégrité, sincérité (Sony 2024)

Purpose

« Alors qu’une déclaration de mission s'oriente sur une définition de ce que fait I’entreprise, et
que la vision tend vers une définition de ce que I’entreprise aspire a étre dans le futur, le «
Purpose » est plus profond, il éclaire sur pourquoi I'entreprise fait ce qu’elle fait » (People
with Purpose, 2022).

C’est en partant de votre Pourquoi et de votre Comment, que vous allez déterminer votre Quoi,
ce qui vous permet de vous démarquer de vos concurrents. Qu’est-ce qui rend votre entreprise
unique ou meilleure ? Quels sont vos atouts ? Que faites-vous pour répondre au
besoin/probléme que vous avez identifié¢ ? (Charpin, 2023)

O "Pourquoi faites-vous le travail que vous faites ?"

O "Quel est le grand probleme que vous résolvez ?"

O "Quel mouvement défendez-vous ? Si vous ne le faites pas, quelles en seront les
conséquences ?"

Le Ashridge model et le Golden Circle sont donc bien deux cadres conceptuels qui partagent
une perspective similaire sur I'importance du « why » dans la stratégie et le fonctionnement des
organisations.

Le lien entre ces deux mod¢les réside dans la mise en avant du concept de « purpose ». Dans le
Golden Circle, le « why » représente la raison profonde pour laquelle une organisation existe,
sa mission ou son objectif fondamental. De méme, le Ashridge model identifie la mission
comme l'un des piliers de la stratégie organisationnelle, définissant ainsi le "purpose" de
l'entreprise. Cette mission ou ce « purpose » sert de point de départ pour toutes les actions et
décisions de I'organisation, guidant sa direction stratégique et son comportement.En intégrant
le « purpose »/ « why » dans les deux cadres conceptuels, on comprend que c'est un seul et
méme fondement sur lequel reposent la vision, les valeurs et la stratégie d'une organisation.

Par conséquent, le « why » joue un role central dans la définition de 1'identité, de la direction et
du succés d'une entreprise, et sa mise en avant est essentielle pour une stratégie
organisationnelle efficace selon les perspectives du Ashridge model liées avec celles du Golden
Circle.
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La conclusion de ce chapitre nous amene a reconnaitre 1'importance capitale de la vision, de la
mission, des valeurs et du « Purpose » dans le cadre de I’outil qu’est le Golden Circle. Ces
¢léments ne sont pas simplement des concepts abstraits, mais des forces dynamiques qui
permettent de fagonner la culture, la performance et la direction des organisations. (People with
Purpose, 2022).

Ces notions sont les piliers sur lesquels reposent l'identité et 1'orientation stratégique d'une
entreprise. La vision projette I'entreprise vers un avenir idéalisé, la mission définit sa raison
d'étre dans le présent, les valeurs guident ses actions au quotidien et le « Purpose » éclaire sur
le « pourquoi » profond de ses activités par analogie a I’outil du Golden Circle de Simon
Sinek;, il s’agit ici de son « Why ».

Ces concepts interconnectés constituent les fondements de l'identité organisationnelle, orientant
les décisions stratégiques et créant un alignement entre les objectifs a long terme et les actions
quotidiennes. En comprenant la distinction entre vision, mission, valeurs et « Purpose », les
entrepreneurs peuvent ¢laborer un fil conducteur clair pour guider leur entreprise vers le succes
(Barret, 2017).

En combinant tous ces ¢léments de manic¢re synergique, les organisations peuvent créer un
environnement ou la vision, la mission, les valeurs et le « Purpose » sont alignés. C'est dans cet
équilibre dynamique que se trouvent les fondations solides pour une performance durable, une
collaboration fructueuse et une satisfaction accrue au travail (McAdam, 2006).

Dans le contexte de la question de recherche sur les avantages et les défis du Golden Circle en
tant qu’artefact dans le modéle d’affaires pour les entrepreneurs, cette conclusion souligne la
pertinence du Golden Circle comme outil pour définir et communiquer efficacement la vision,
la mission, les valeurs et le « Purpose » d'une entreprise.

En effet, en utilisant le Golden Circle, les entrepreneurs peuvent non seulement clarifier leur «
Why », mais aussi aligner stratégiquement leurs actions avec leur vision a long terme,
renforcant ainsi la cohérence et la direction de leur modéle d'affaires. Ainsi, le Golden Circle
offrirait aux entrepreneurs un cadre puissant pour développer une stratégie durable et inspirante
qui peut stimuler la croissance dans un environnement compétitif et incertain. Reste néanmoins
a confronter ces avantages potentiels au vécu des entrepreneurs.
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Partie II : Méthodologie de la collecte et analyse de données

Afin de répondre a notre question de recherche : « Quels sont les avantages et les défis du
Golden Circle en tant qu’artefact dans le mod¢le d’affaires pour les entrepreneurs ? », nous
avons effectué une collecte de données sur le terrain.

Cette partie est organisée de la maniére suivante : 1’étape « collecte et analyses de données » de
ce mémoire vise a analyser les données recueillies lors des interview semi-dirigées avec les
différents entrepreneurs que nous avons rencontrés. En effet, cela permettra d'établir un lien
entre la partie théorique dans la revue de littérature avec les données collectées sur le terrain.
Pour ce faire, cette collecte de données débutera par une présentation du design de recherche
utilisé.

Dans ce mémoire, nous avons décidé d’opter pour une approche qualitative. Ce choix est
appropri¢ pour 1’é¢tude de Golden Circle car ¢’est une recherche exploratoire qui vise a générer
des connaissances nouvelles et originales. Les recherches faisant défaut aujourd’hui au sujet de
cet outil. L analyse qualitative permet notamment de «collecter les significations que les
personnes attachent aux éveénements, processus et structures (perceptions, hypothéses,
préjugés) » (Miles & Huberman, 2003).

Nous évoquerons les différents « entretiens exploratoires » que nous avons eu en amont afin de
percevoir des premicres intuitions du terrain. Ensuite, nous présenterons la collecte de données
au travers d’une analyse verticale et d’une analyse horizontale. Cela nous permettra de tirer
des constats que nous mettrons en relation les observations théoriques. Cette collecte nous
permettra d'identifier des résultats qui aideront a répondre a notre question de recherche. Une
analyse des opportunités et des limites sera ¢galement ajoutée a I'analyse, fournissant ainsi des
recommandations a la communauté de recherche dans le domaine de 1'entrepreneuriat et de la
construction identitaire d’une entreprise.

Enfin, nous pourrons conclure cette partie par une synthése permettant de résumer en quelques

paragraphes les ¢léments les plus pertinents de nos observations et de fournir une réponse claire
a notre question de recherche.
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La structuration du design de recherche de ce mémoire se base sur le modele de Maxwell, sur
des entretiens simulation ainsi que sur la technique « Thinkaloud ». Ceux-ci sont décrit et
explicités ci-dessous.

Cette approche met l'accent sur la flexibilité et I'adaptation du design en fonction des données
collectées et des questions de recherche qui émergent au cours de 1'étude.

oo

Figure 8 : Modéle de Maxwell

Trustworthiness
of Results

Source : Maxwell model (1998) for qualitative research design. Récupéré le 4 mars 2024 sur
https.//www.researchgate.net/figure/Maxwell-model-1998-for-qualitative-research-design_figl 347357049

Concretement, cela signifie que le design de recherche ne sera pas figé dés le départ, mais qu'il
évoluera au fur et a mesure de l'avancement de la recherche. Cette flexibilité est essentielle pour
une recherche exploratoire, car elle permet de tenir compte des découvertes et des besoins qui
ne peuvent pas étre prévus a l'avance. (Maxwell, 2008)

L'utilisation de l'approche de Maxwell implique également une collaboration étroite entre les
participants et moi-méme. Je me dois d’étre ouverte aux commentaires et aux suggestions des
participants, et je devrai adapter mon design de recherche en conséquence. (Maxwell, 2008)
Nos entretiens seront qualitatifs, semi-dirigés et approfondis, afin de pouvoir analyser les
données de maniére rigoureuse et de tirer des conclusions valides.

Ce choix de design de recherche implique également que les résultats de la recherche seront
plus nuancés et moins généralisables que si un design de recherche plus traditionnel était utilisé.
En effet, les données qualitatives sont contextuelles et ne peuvent pas toujours étre généralisées
a d'autres populations ou contextes (Maxwell, 2008). Nous allons décomposer ici les différentes
cases du mod¢le et déterminer ce qu’on attend pour chacune d’entre elles :

Conceptual framework : Notre cadre théorique repose sur courant « EaD» pour contextualiser
et enrichir notre compréhension du sujet.

Objectives : Nos objectifs sont de comprendre en profondeur les concepts et les implications
du Golden Circle, tel que proposé par Simon Sinek, en particulier en ce qui concerne son
application dans les organisations et son impact pour les entrepreneurs. Nous cherchons
également a explorer les perceptions et les expériences des individus concernant le Golden
Circle, en mettant 1'accent sur ses avantages percus et ses éventuelles limites.
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Methodology : Nos méthodes de recherche commencent par une revue de littérature sur le sujet
du Golden Circle. Comme expliqué précédemment dans ce mémoire, il y a ce qu’on appelle un
GAP de littérature. C’est pourquoi nous avons décidé d’effectuer des entretiens semi-directifs
sur base de la technique « Thinkaloud? » avec des entrepreneurs qui ont utilisé le Golden Circle
dans leur pratique. L'analyse des données sera effectuée en utilisant I’approche Delacroix et al.,
(2021), en identifiant les thémes émergents ainsi que les similitude a partir des données
recueillies. C’est ce qu’on appelle une analyse verticale et horizontale des données.

Trusthworthiness of results : Afin de garantir la crédibilité de nos résultats, je vais utiliser une
approche méthodologique rigoureuse et transparente, en suivant les principes de l'analyse
qualitative tels ’analyse verticale et horizontale (Delacroix, 2021) ainsi qu’une comparaison
avec les théemes ressortis lors des interviews avec des articles scientifiques. Nous envisageons
également d'utiliser des techniques de vérification, telles que 1’étape de « trustworthiness » en
exposant les résultats de notre étude aux répondants et rediscuter avec ceux-ci pour vérifier la
cohérence et obtenir leur validation.

Research questions : Cette case et déterminante car ¢’est elle qui soutient et lie toutes les autres,
elle est I’élément fondateur de tout ce mémoire. C’est en définissant clairement nos questions
de recherche que nous nous assurons de cibler les aspects clés du Golden Circle que nous
souhaitons explorer dans notre étude. Ces questions guideront la collecte de données et notre
analyse, tout en assurant que nos résultats soient pertinents par rapport aux objectifs de
recherche énoncés précédemment.

En suivant cette approche méthodologique basée sur le modele de Maxwell, nous nous
efforcons de garantir que notre étude sur le Golden Circle soit rigoureuse, crédible et apporte
une contribution significative a la compréhension de ce concept dans le contexte
entrepreneurial. Cette méthodologie vise également a comprendre tous les composants en un
clin d’ceil sur la Figure 9, qui sert en quelques sorte de « canva » pour visualiser le tout.

Figure 9 : Modele de Maxwell adapté au mémoire

Source : Maxwell model adapté par Lola Dhoop. Réalisé le 8 avril 2024 sur Canva.

Nous avons réalisé huit entrevues avec des entrepreneurs dont six avec étudiants-entrepreneurs.
Chaque entrevue a été menée en utilisant un guide préétabli, élaboré a partir d'une revue de la
littérature. Ce guide découle des entretiens exploratoires, qui a ensuite €té amélioré pour mieux
saisir les informations pertinentes a notre étude.

2 Voir Point 3.
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Etant donné que notre recherche porte sur I'outil Golden Circle, sa valeur ajoutée, et sachant
que les entrepreneurs réagissent différemment face a des situations entrepreneuriales (Haynie,
Shepherd, Mosakowski & Earley, 2010), nous avons jugé pertinent de soumettre les participants
a la méthode « Thinkaloud » ou ils étaient invités a réfléchir tout haut au sujet du Golden Circle
lors des interviews. Cette méthode est décrite en profondeur dans la partie suivante.

Au cours de chaque entretien mené dans le cadre de notre étude sur le Golden Circle, nous
avons activement mis en ceuvre la méthode de réflexion a haute voix, communément appelée
méthode « Thinkaloud ». Cette approche a été choisie pour son potentiel a révéler les nuances
et les variations des participants ainsi que pour permettre de faire émerger des choses qui ne
seraient pas ressorties dans un entretien classique. Cette décision méthodologique est étayée
par plusieurs recherches académiques, notamment celles de Dew et ses collégues en 2009 ainsi
que van Someren, Barnard et Sandberg en 1994. Ces auteurs ont souligné l'efficacité de la

méthode « Thinkaloud » pour examiner les différences individuelles (van Someren et al.,
1994).

En effet dans la littérature, représentée notamment par van Someren et ses collégues en 1994,
ainsi que Charters en 2003, met en lumiére les bases théoriques solides de la méthode
« Thinkaloud » et confirme son utilité¢ dans 1'exploration des processus de pensée individuels.
Ce choix méthodologique s'inscrit donc dans une démarche rigoureuse et fondée sur des travaux
de recherche préexistants (Charters, 2003). Afin d'optimiser la qualité des données recueillies,
nous avons veillé a expliquer cette méthodologie avant I’entretien et répéter que leurs réflexions
se font a haute voix pendant celui-ci. Cette démarche vise a encourager les participants a
verbaliser toutes leurs pensées et a minimiser les omissions potentielles dans leurs réflexions a
haute voix. C’est fondamental car ce sont ces « transcriptions des pensées verbalisées » qui

constituent la base des données a analyser dans le cadre de cette méthodologie (Dew et al.,
2009).

Notre choix de la méthode « Thinkaloud » pour étudier le Golden Circle se justifie par le fait
que cette approche qualitative nous permettra d'explorer en profondeur les processus cognitifs
impliqués dans la réflexion sur 1’outil du Golden Circle et d'apporter ainsi une contribution
significative a la compréhension de celui-ci pour le domaine des Sciences de Gestion. Nous
avons utilisé cette méthode en demandant aux répondants de donner leur « Why », comment
I’ont-ils défini, le transmettent-ils a leur clientele, la valeur ajoutée de celui-ci, I’utilisation d’un
« cadre » pour la création de leur identité et ensuite parler du Golden Circle en tant que tel et
récolter leurs opinions.

Un échantillonnage par jugement (judgment sampling) et par convenance (convenience
sampling) ont été utilisés. Ceci signifie que les répondants ont été sélectionnés en fonction de
leur capacité a répondre a la question de recherche ainsi que de leur facilité d'accés (Blandford,
2013). Outre la disponibilité des répondants, un critére de sélection a été €tabli, tous devaient
avoir déja entrepris une démarche entrepreneuriale au travers d’un projet, soit fictif dans le
cadre de cours universitaires en entrepreneuriat (€tudiants-entrepreneurs), soit réel
(entrepreneurs). Au total, 8 entretiens « officiels » ont eu lieu entre le 19 mars et le 17 avril
2024 et ont duré en moyenne 30 minutes.

34



La dimension de I'échantillon se révele restreinte, cela s'explique par la demande conséquente
en ressources et en temps nécessaire a la réalisation d'une recherche qualitative par le biais
d'entretiens, notamment lors de la phase de retranscription. La détermination de I'adéquation de
cette taille d'échantillon repose sur le critére de la saturation théorique, tel que préconisé par
Hayashi, Abib et Hoppen (2019). Un récapitulatif du profil des participants se trouve en annexe
2.

Lors de ma recherche, j’ai tout d’abord effectué¢ des entretiens dit « exploratoires ». Ceux-ci
visent a directement me rendre sur le terrain et étre confrontée a la réalité de celui-ci. Ces
entretiens exploratoires jouent un role essentiel dans ce mémoire en offrant une premicre
immersion dans le sujet d'étude. Leur objectif est multiple : ils permettent d'esquisser des
intuitions préliminaires, de développer le guide d'entretien en se basant sur des interactions
concretes, de visualiser la direction potentielle de la recherche, et enfin, de confronter les idées
théoriques du Golden Circle avec la réalité du terrain. Ces entretiens constituent ainsi une étape
fondamentale pour affiner la méthodologie de recherche et orienter efficacement I'analyse des
données a venir.Voici ce que nous avons retiré des entretiens préliminaires :

'l Monsieur Augustin CARDON, fondateur de Chuva Outdoor ;

Dans le cadre de mes entretiens exploratoires, j'ai discuté avec le co-fondateur de « Chuva
Outdoor », une entreprise novatrice spécialisée dans la location de tentes éco-responsables pour
des grands événements en plein air. Au cours de nos échanges, il a partagé une perspective
mitigée sur le concept du Golden Circle, développé par Simon Sinek. Contrairement a une
application explicite de cette méthodologie, il a souligné que leur approche ne s'était pas faite
de maniére consciente, mais plutdt de maniere intuitive. Selon lui, leur vision a toujours été
profondément enracinée dans le « Why » de leur entreprise, méme si cela n'a pas été¢ formulé
selon le mod¢le traditionnel du Golden Circle. Ils ont toujours €té motivés par une passion
ardente pour la durabilité environnementale et la création d'expériences uniques en plein air.
Cependant, en rétrospective, il a exprimé que 1'utilisation délibérée du Golden Circle aurait pu
apporter une structure plus claire a leur communication et a leur stratégie. Par exemple, en
identifiant explicitement leur « Why » (le sens derriére leur entreprise), leur « how » (leurs
actions et méthodes pour réaliser leur vision), et leur « what » (les produits et services qu'ils
offrent), ils auraient pu renforcer leur message et leur impact. De plus, il a suggéré qu'une
application plus consciente du Golden Circle aurait pu les aider a mieux articuler leur
proposition de valeur aux clients et aux partenaires potentiels. En mettant en avant leur
engagement pour I'écologie et I'innovation dans chaque aspect de leur activité (Ile « Why »).

En conclusion, bien que « Chuva Outdoor » n'ait pas explicitement utilisé¢ le Golden Circle dans
sa stratégie initiale, leur histoire révele une profonde résonance avec les principes sous-jacents
de cet outil. Leur engagement passionné envers la durabilité et I'innovation témoigne de
I'importance de comprendre et de communiquer efficacement le « Why ».

'l Madame Dina BELLOSO, fondatrice de Neo Retro ;
Au cours de mes entretiens exploratoires, j'ai également discuté avec la co-fondatrice de « Neo
Retro », une entreprise dynamique spécialisée dans le commerce de gros d'automobiles et

d'autres véhicules légers. Sa perspective sur l'utilisation du Golden Circle a été nuancée et
pragmatique, offrant un éclairage différent sur cet outil de stratégie.
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Contrairement a certains qui considerent le Golden Circle comme un ¢lément indispensable de
leur stratégie, la co-fondatrice de Neo Retro a exprimé une opinion plus modérée. Pour elle,
bien que cet outil puisse étre utile, elle ne le consideére pas comme essentiel a la réussite de leur
entreprise. Elle a souligné que, dans un secteur aussi compétitif et en constante évolution que
l'industrie automobile, la clarté sur le « Why » de l'entreprise peut parfois sembler évidente.
Leur entreprise est fondée sur des objectifs commerciaux solides, tels que la satisfaction des
clients, la rentabilité et 1'adaptation aux tendances du marché. Cependant, elle a reconnu que le
Golden Circle pourrait apporter une valeur ajoutée en clarifiant et en amplifiant leur message
de marque. En identifiant explicitement leur « Why » (par exemple, offrir des véhicules de
qualité qui répondent aux besoins et aux aspirations des clients), ils pourraient renforcer leur
positionnement sur le marché et accroitre la fidélisation de la clientéle. Elle a également
souligné que, bien que le Golden Circle puisse étre un outil précieux pour les entreprises qui
cherchent a différencier leur marque et a communiquer leur identité unique, il n'est pas toujours
adapté a toutes les situations. Dans un secteur comme le leur, ou l'accent est souvent mis sur
les performances financiéres et la concurrence acharnée, d'autres stratégies peuvent étre tout
aussi efficaces pour atteindre leurs objectifs commerciaux. En fin de compte, la co-fondatrice
de Neo Retro reconnait 1'utilité potentielle du Golden Circle, mais elle met en avant la nécessité
de I'adapter aux spécificités de leur entreprise et de leur secteur. Pour elle, la clé réside dans la
capacité a utiliser les outils de stratégie de manicre flexible, en fonction des besoins et des
objectifs de I'entreprise.

Ces deux entretiens exploratoires m’ont aidé a définir mon design de recherche en cherchant a
comprendre comment les entrepreneurs percoivent et utilisent le Golden Circle dans leurs
modeles d'affaires respectifs. Les réflexions des co-fondateurs de « Chuva Outdoor » et de «
Neo Retro » offrent un éclairage intéressant sur la variété¢ d'approches et de perspectives
concernant cet outil de stratégie. Alors que « Chuva Outdoor » illustre comment une entreprise
peut étre alignée intuitivement avec les principes du Golden Circle sans une utilisation explicite
de celui-ci, « Neo Retro » met en lumiére les nuances de son application dans des secteurs
concurrentiels et en évolution rapide.

Apres avoir réalisé les interviews, nous avons entrepris 1'analyse des données primaires en nous
concentrant désormais sur 1’utilisation et la perception de I’outil pour les entrepreneurs dans
une perspective de recherche.

Pour ce faire, les discussions ont été transcrites (voir Annexe 3), ce qui nous a permis une
premicre exploration de ces échanges afin d'identifier les éléments clés. Cette approche a
également initi¢ une analyse de contenu en segmentant les données en catégories pertinentes
(Delacroix et al., 2021).

Les différentes données ont ainsi été décomposées lors des entretiens. Les themes abordés ont
été comparés, et les €léments qui ont ét¢ abordés plusieurs fois ont été mis en évidence. Enfin,
les retours concernant les avantages et inconvénients du Golden Circle ont été confrontés. Les
échanges et entretiens ont €té examinés selon différentes perspectives, incluant une approche
verticale et horizontale.

Cette méthodologie s'appuie sur les travaux de Delacroix et al. (2021) qui préconisent une

analyse comparative des réponses des participants a la fois verticalement et horizontalement.
Une représentation visuelle de cette méthodologie est fournie dans la figure 10.
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Il convient de noter que Delacroix et al. (2021) recommandent ['utilisation de citations des
entretiens dans les cellules des tableaux. Cependant, pour des raisons de clarté et de facilité de
compréhension, nous avons choisi de résumer les récits des participants en quelques lignes
seulement, tandis que les versions intégrales sont accessibles en Annexe 3.

L'analyse verticale (par interview), selon la terminologie de Delacroix et al. (2021), se
concentre sur les détails spécifiques a chaque entretien, tandis que 1'analyse horizontale (par
théme/sujet) met en évidence les similitudes entre les différents échanges ou entretiens. Ces
différentes approches générent des observations variées qui enrichissent notre analyse.

SIC : « Tout au long de ce travail, plusieurs opérations d’analyse sont menées :

L’abstraction, en partant de l’idée que les catégories identifiées sont des indicateurs
empiriques de construits d’ordre plus général, [’analyste les regroupe ensuite en concepts de
second ordre. Il peut s’agir de concepts issus de la littérature (dans une approche plutot
déductive) ou, au contraire, de concepts émergents que [’analyste n’avait pas anticipés (dans
une approche plus inductive).

La comparaison, |’analyste effectue des rapprochements entre extraits d 'une méme catégorie,
en explorant leurs similarités et leurs différences. Ceci lui permet de relier les catégories afin
de faire émerger les construits de second ordre. Elaborer des tableaux ou des matrices peut
étre utile pour faciliter la comparaison entre les extraits représentatifs d 'une catégorie, comme
entre les catégories elles-mémes. A ce sujet, Miles et Huberman (2003) recommandent
plusieurs types de matrices selon l’objectif de la recherche, ... » (Delacroix et al. 2021)

Themes et catégories Entretien 1 Entretien n Synthése horizontale

Théme 1

Catégorie 1 Analyse horizontale Synthase

theme 1

Calég(;rie n

« Analyse verticale

Théme n
Catégorie 1

Synthese
theme n

Catégorie n

Synthése Synthése
entretien 1 entretien n

Synthése verticale Synthése générale

Figure 10 : Analyse verticale et horizontale des entretiens

Source : Delacroix et al., (2021). Chapitre 6. L’analyse des données qualitatives et documentaires. Dans :
Marketing Research : Méthodes de recherche et d'études en marketing (page 31). Récupéré le 4 mars 2024 sur
https://'www.cairn.info/marketing-research--9782100792993-page-151.htm

En intégrant ces différentes analyses, nous serons en mesure d'obtenir une vision complete et
nuancée de I'impact du Golden Circle sur les jeunes entrepreneurs, en mettant en lumicre ses
avantages, ses défis et sa réelle valeur ajoutée dans différents contextes entrepreneuriaux.
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Tableau de ’analyse horizontale (par sujet/théme) et de I’analyse verticale (par interview)

Thémes et
catégories

Entretien 1 :
Lucie

Entretien 2 :
Ambroise

Entretien 3 :
Edouard

Entretien 4 :
Marie

Entretien 5 :
Jonathan

Entretien 6 :
Grace

Entretien 7 :
Mathieu

Entretien 8 :
Victoria

Connaissance et compréhension
de I’ outil

«On a utilis¢ le
GC un peu en
profondeur dans
le sens ot on a
utilisé ¢a pour
analyser toutes les
informations
qu’on avait et
pour voir ce qu’on
devait garder et ce
qu’on ne devait
pas garder. »

« Je n'ai pas une
connaissance
préalable du

GC. »

« On connaissait
déja le Golden
Circle depuis un
moment. »

«Non, je n’en ai
jamais entendu
parler en fait. »

« Ouli, oui, donc,
c’est le Golden
Circle, en gros, ¢a
veut dire quoi ?
Pourquoi,
comment, quoi,
cest ¢a. »

« Un petit peu,
donc pourquoi,
comment, quoi,
c'est ¢a et donc on
s'est vraiment
misé sur le
pourquoi, je
pense. »

« Je me souviens
du TED talk mais
pas en détail. »

«Non, pas plus
que ca. J'ai déja
vu vite fait dans
mes cours, mais je
pense qu’un
professeur en a
stirement parlé
dans ses cours
sur l'entrepren-
euriat. »

Application pratique comme artefact

«On l'a utilisé a
chaque étape de la
création de
I'entreprise, dans
le sens ou on avait
des stratégies,
mais ce qui
répond quand
méme a notre GC,
c'est qu'est-ce
qu'on ne devrait
pas rajouter des
choses dedans,
est-ce qu'on ne
devrait pas
enlever des
choses, peut-étre
le rendre plus
visuellement
attrayant pour
mieux
comprendre. »

« On n'a pas
vraiment eu a
I'appliquer. »

«On 1'a appliqué
dans chaque étape
de la création de
notre start-up,
pour s'assurer
qu'on reste aligné
sur notre vision et
nos valeurs. »

« Pas utilisé
entant que tel »
mais nous avons
pu constater que
Marie se laisse
guider par ses
passions et a
intuitivement
voulu
communiquer en
partageant son
« Why ».

« Pas utilisé en
tant que tel mais
inconsciemment

en ayant une vraie
mission au départ
qui a servi de
motivation pour
créer
I’entreprise. »

« Au départ, on
s'est juste dit
pourquoi
oralement, puis on
a brainstormé et
puis on a mis ¢a
en schéma parce
que visuellement,
c'est plus attrayant
et puis on arrive
mieux a visualiser
la chose. »

« Donc, nous, on
est vraiment parti,
je pense, comme
tu me parles ici
avec le Golden
Circle, je pense
plus qu'on aeu le
« Why ». Donc, le
pourquoi on a
envie de faire ¢a
avant le what, si je
ne dis pas de
bétises. Et j'ai
lI'impression
d'avoir plutot eu
cette réflexion
dans ce sens-1a.
Enfin, je pense. »

Dans le projet
FujiPack,
I'utilisation du
mycélium pour
créer des
emballages
biodégradables
découle d'une
volonté¢ initiale de
créer un impact
positif sur
I'environnement.
(Why)
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Utilisation continue et itérative

Elle mentionne
que le GC est
utilisé de maniére
intuitive avec ses
collégues.
Elle revient
toujours a la base
de son « Why »
avant de prendre
une décision.

Pas d’utilisation
itérative.

Utilisation
continue de 1’outil
qui est utilisé pour

évaluer si

I'entreprise est
toujours en
adéquation avec
ses valeurs, ses
missions et ses
objectifs.
L’utilisation
itérative pour
ajuster et
améliorer la
stratégie de
I'entreprise au fil
du temps.

Utilisation
itérative dans sa
communication

uniquement.

Pas d’utilisation
itérative.

Outil utilisé de la
conception initiale
a I'évolution
stratégique. GC
utilisé pour faire
un feedback
régulier sur la
stratégie de
I'entreprise,
assurant ainsi que
I'entreprise reste
sur la bonne voie
et continue
d'atteindre ses
objectifs.

Est passé¢ du How
au « Why » pour
les pitch pour
convaincre les
investisseurs et
clients. Reconnait
que c’est un
ancrage pour
I’entreprise.

Bien que Victoria
ne soit pas
familiarisée avec
le concept du GC
au début, elle
reconnait
I'importance de se
rappeler
constamment du
« Why » derriére
leur entreprise.
Elle suggere
également qu'il est
essentiel de
maintenir cette
clarté au fil du
temps.

Impact sur le modéle d’ affaires

Peut grandement
aider @ mener une
entreprise vers le
succes mais pas
besoin d’utiliser
I’outil en tant que
tel. Avoir une
bonne équipe avec
des brainstorming
riches. Se rendre
compte du
«sens » derriere
tout le projet.

Utilisation du GC

essentiel selon lui.

11 estime que
clarifier le
« Why » derriére
le projet est
crucial pour
inspirer confiance
et mobiliser les
parties prenantes.
(Clients,
investisseurs,
fournisseurs, etc)

Edouard pense
que le GC est un
outil précieux
pour orienter
I'entreprise vers le
succes. 11 souligne
I'importance de
définir une vision
claire et de
communiquer
efficacement le
« Why » pour
mobiliser les
employés et
convaincre et
fidéliser les
clients.

Pour Marie, le
succes réside
avant tout dans les
motivations et les
passions pour
mener son projet
entrepreneurial.
Elle reconnait
I’importance du
« Why » mais
estime que 1’outil
n’est pas
indispensable en
tant que tel. 11 faut
savoir se poser les
bonnes questions
et rester aligné
avec les
motivations
originelles du
projet.

Jonathan
comprend surtout
I’argument de la
« connexion
émotionnelle »
avec les clients.
Néanmoins, il
estime que cet
outil n’est pas
toujours utile pour
tous les secteurs.
11 rajoute que
beaucoup
d’entreprises ont
connu un grand
succes sans pour
autant utiliser le
GC.

Grace a eu
connaissance de
I’outil &
I’université et a
été conquise.
Selon elle, le GC
est indispensable
selon elle pour
connaitre le
succes.

N'aime pas les
outils proposés
comme le BMC
par exemple. Pas
toujours
indispensables et
parfois trop
« trendy » selon
lui sans réelle
valeur ajoutée.
Pour I’instant pas
convaincu mais
voit I’idée et le
potentiel. Est
d’accord avec le
fait qu’il faut
donner du sens au
projet mais pas
besoin de
’utilisation du
GC pour atteindre
le succes.

Victoria reconnait
que des
entreprises
comme Apple et
Starbucks ont
réussi a créer des
marques fortes en
mettant en avant
leur « Why ». Elle
estime que cette
approche peut
aider une
entreprise a se
différencier sur le
marché et a
fidéliser sa
clientele.
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-Clarté dans la

Désavantages/défis du GC

-Absence de
formation
préalable sur
I'utilisation de
T'outil.
-Difficulté a
appliquer 1'outil
dans un contexte
non-commercial
ou non-lucratif.

-Risque de
simplification
excessive dans la
communication
des valeurs de
I'entreprise.
-Nécessité
d'adapter l'outil a
des situations plus
complexes.

-Limitation de
'outil dans des
contextes
différents.
-Potentiel manque
d'adhésion des
parties prenantes.

potentielle de
T'outil dans des
situations ou les
valeurs de
I'entreprise ne
sont pas
clairement
définies.

-Besoin de trouver
un juste équilibre
entre la passion,
les valeurs et le
cOté business.

-Besoin de trouver
le juste équilibre
entre la pertinence
et l'innovation
dans l'utilisation
de l'outil.
-Difficulté a
intégrer 'outil
dans des
organisations déja
établies ou
traditionnelles.

-Aspect visuel.
-Education des
personnes,

fermeture d’esprit.

-Risque de
greenwashing
-Manque
d’adaptabilité
-Peut paraitre
restrictif

communication
des valeurs de
I'entreprise.
-Aide a définir .
. o -Clarté de la
une identité de ..
mission et des
marque forte et Clarté de la valeurs
-Clarté de la -Clarté de la cohérente. L . i
. L - . mission et des -Alignement -Clarté de la
mission et des mission et des L -Facilite la prise - .
-Communication e valeurs stratégique . mission et des
@) valeurs valeurs de décision en . - -Alignement des
. L efficace . -Alignement -Communication valeurs
&) -Alignement -Communication e alignant les . valeurs .
> -Utilisation ; stratégique efficace . , -Alignement des
= stratégique efficace . actions sur les L . . -Création d’une
= .. P continue . -Communication -Orientation dans N valeurs
-Communication -Utilisation e .. objectifs et les . communauté e )
@ . -Différenciation efficace la prise de . -Création d’une
@ efficace continue . valeurs. P Pt (aficionados) X
o0 SR e sur le marché -Utilisation décision P communauté
s - Utilisation -Ameélioration de S -Permet de . e -Communication .
= . e -Amélioration de . . continue -Utilisation (aficionados)
= continue la rétention des b maintenir le cap e o . efficace o
s e o . la rétention des . -Différenciation continue e . -Communication
> - Différenciation clients . sur la mission . e -Différenciation
< , oo L clients L sur le marché -Ameélioration de , efficace
sur le marché -Différenciation initiale de e o sur le marché ey L
e A , . -Facilitation de la la rétention des -Différenciation
- Facilitation de la | sur le marché l'entreprise. . e . ,
. P . prise de décision clients sur le marché
prise de décision -Favorise une o L
. . -Différenciation
compréhension .
. sur le marché
approfondie des
motivations
fondamentales
derriére les
actions de
I'entreprise.
-Complexité

-Maintien de la
clarté¢ du « Why »
lorsque
I’entreprise
évolue.

-Toujours rester
aligné.
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Avis global du GC en tant qu’ artefact de son utilisation

Lucie pense que
l'idée est
intéressante, mais
pense que c’est
difficile a mettre
en ceuvre pour
certains projets.
Par exemple,
définir clairement
notre « Why »
pourrait étre un
défi, car le projet
est né de
différentes
motivations et
influences.
Difficile de
communiquer le
« Why » de
maniére concise et
convaincante.

Ambroise voit le
GC comme un
outil essentiel

dans la création

d'une entreprise,
car il permet de
clarifier le

« Why » derriére
le projet, ce qui
est crucial pour

inspirer confiance
et engagement.

Pour Edouard, le
GC est un guide
précieux pour
définir la vision et
la mission de
I'entreprise. Il met
l'accent sur
I'importance de se
concentrer sur le
« Why » pour
motiver les
membres de
I'équipe et attirer
les clients.

Selon Marie, ¢’est
le « Why » qui est
indispensable.
Rester fidele a ces
valeurs. « On
attire ce qu’on
transpire. » Elle
pense que 1’outil
peut aider a rester
aligné avec les
motivations et
passions de
départ.

Pour Jonathan,
I’outil peut se
révéler utile mais
n’est pas pour
autant
indispensable. Par
ailleurs, il estime
que le GC n’est
pas adapté pour
tous les secteurs.

Grace voit le GC
comme un outil
indispensable
dans leur
processus de
création
d'entreprise. Elle
souligne son
utilité pour définir
leur proposition
de valeur et
communiquer
efficacement avec
leur public cible.

Mathieu reconnait
l'intérét du GC
pour clarifier les
valeurs et
motivations
fondamentales
d'une entreprise.
Peut étre utile
pour rester centré
sur ces valeurs.
Cependant, il
souligne que son
utilité peut varier
en fonction du
tempérament et de
I'approche
entrepreneuriale
de chacun. Pour
lui,
I'entrepreneuriat
reste souvent treés
intuitif, et il
estime que la
réussite dépend
souvent d'une
combinaison de
facteurs, dont
certains ne
peuvent pas étre
entiérement
planifiés ou
déterminés a
'avance.

Victoria trouve
que GC est utile
pour définir la
mission et les
valeurs d'une
entreprise. Elle
estime que cette
approche peut
renforcer la
stratégie et la
marque tout en
suscitant la
motivation interne
des employés.
Cependant, elle
reconnait
également que sa
mise en ceuvre
peut étre difficile
dans certains
contextes et que
certaines
personnes peuvent
trouver le concept
trop simpliste.
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Syntheése verticale : Les participants expriment une compréhension variable du GC et de son
application. Certains ont une connaissance préalable, tandis que d'autres découvrent 1'outil lors
de l'entretien. L'application pratique du GC varie également, certains 1'utilisent de manicre
continue et itérative pour rester alignés sur leur vision et leurs valeurs, tandis que d'autres le
voient comme un artefact intuitif qui se manifeste dans leurs actions sans étre explicitement
utilisé. L'impact du GC sur le modele d'affaires est considéré comme significatif, en aidant a
clarifier la mission, a communiquer efficacement et a maintenir l'alignement stratégique.
Cependant, des défis sont également identifiés, tels que la complexité potentielle de 1'outil et
son adaptation a des contextes variés. En fin de compte, les participants reconnaissent
I'importance du « Why » dans la réussite entrepreneuriale, bien que certains remettent en
question I'absolue nécessité¢ du GC pour atteindre cet objectif.

Synthése Horizontale : La synthése horizontale met en évidence une connaissance relative du
GC parmi les participants, avec une vue générale mais pas dans les détails. Bien que certains
n'aient pas directement appliqué le GC, ils reconnaissent I'importance de rester alignés sur la
vision et les valeurs de l'entreprise, observant des manifestations indirectes de ses principes.
Les participants soulignent que I'utilisation du GC n'est pas seulement ponctuelle mais continue
tout au long du cycle de vie de I'entreprise, favorisant 'amélioration continue et le recentrage
sur la mission. Bien que certains considérent le GC comme un outil précieux pour atteindre les
objectifs de l'entreprise, d'autres le voient comme une tendance sans réelle valeur ajoutée,
soulignant des défis tels que la complexité de I'application, I'interprétation subjective et le risque
de simplification excessive. En résumé, bien que les entrepreneurs reconnaissent l'intérét du
GC pour clarifier la mission et les valeurs fondamentales d'une entreprise, son utilisation
formelle n'est pas jugée nécessaire par tous, et I'entrepreneuriat reste souvent intuitif, avec le
succes dépendant de plusieurs facteurs.

Dans le cadre de I'é¢tape de validation de la fiabilité de nos résultats, nous avons entrepris une
démarche supplémentaire pour consolider la confiance dans notre recherche. Cette étape
impliquait un retour aux répondants initiaux afin de revisiter et de discuter de nos conclusions.
Sur les huit répondants officiels, j'ai eu I'opportunité de rencontrer a nouveau quatre d'entre eux,
qui ont généreusement accepté de participer a cette phase de suivi.

Les entretiens de suivi ont été extrémement instructifs, confirmant et enrichissant nos
découvertes précédentes. Parmi les participants, I'un a spécifiquement souligné 1'impact
significatif de notre recherche sur son entreprise. Il a partagé comment notre discussion
antérieure l'avait incité a approfondir sa réflexion sur la raison d'étre de son entreprise. Il s’agit
de « W3build ». Grace a notre échange, il a pu affiner sa vision et articuler de maniére plus
précise les valeurs fondamentales de son organisation.

Une observation particuliérement intéressante qui est ressortie de ces entretiens de suivi est
l'intérét croissant des répondants pour le concept du Golden Circle. Inspirés par nos discussions
antérieures, ils ont commencé a envisager leurs stratégies et leurs objectifs sous un nouvel
angle, en se concentrant davantage sur le « Why » de leurs actions plutdt que sur le « what » ou
le « how » habituels.
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De plus, ces entretiens ont révélé une perspective légerement différente de la part des
répondants sur certaines questions clés. Leurs insights ont ajouté une dimension supplémentaire
a notre compréhension, enrichissant ainsi la profondeur de notre analyse. Par exemple,
I’entreprise Tweetz a exprimé une vision plus holistique de la maniére dont son entreprise
compte interagir avec sa communauté. Alors que notre analyse initiale se concentrait
principalement sur les aspects économiques de leurs activités, ce répondant a souligné
I'importance d’initiatives spécifiques, telles que surveiller les contenus, veiller a ne pas
promouvoir des produits non écologiques etc. Cela illustre alors I'engagement profond de son
entreprise envers la responsabilité sociale et I’alignement avec leur « Why ». Ces rencontres de
suivi ont non seulement confirmé la robustesse de nos résultats initiaux, mais elles ont
également apporté de nouvelles perspectives et des insights précieux. Ce processus de
validation continue renforce la crédibilité et la confiance dans les conclusions de notre
recherche, soulignant ainsi l'importance de maintenir un dialogue ouvert et collaboratif avec
nos répondants.

Cette section rendra compte de certains des liens qui se sont dégagés entre 1'analyse des tableaux
comparatifs et les points clés découverts dans la revue de littérature. Il est en effet intéressant
de pouvoir rappeler les points théoriques clés observés précédemment afin de pouvoir les
confronter a la réalité et aux résultats observés sur le terrain. Il permet d'identifier les
contributions clés (ce qui est nouveau d'un point de vue théorique) ainsi que les pistes de
recherche prometteuses (ce qui reste a explorer).

Nous explorerons les insights tirés des interviews fournies, en les mettant en relation avec les
concepts clés de votre revue de littérature tels que l'entrepreneuriat en tant que design,
I'expérimentation, la transformation, le design thinking et le Business Model Canvas (BMC).
Nous évaluerons également la pertinence du Golden Circle en tant qu'artefact dans le mod¢le
d'affaires a la lumiere de ces discussions.

Commengons par le « QOuter System ». Pour rappel, celui-ci décrit « I'environnement », c’est-
a-dire tout ce qui est « extérieur » au projet entrepreneurial (Berglund, 2021). Dans la vision
« expérimentation », ¢’est un cadre incertain indépendant au projet entrepreneurial. Dans ce
cadre-ci, on veut alors mieux connaitre le marché pour pouvoir I’appréhender au mieux.

Pour ce faire, on va alors se concentrer sur le « how » et le « what » en faisant du prototypage,
de la collecte d’information. En effet, I’incertitude est considérée comme « épistémique »
(Berglund et al., 2020), c’est-a-dire qu’elle peut étre réduite grace a l'apprentissage et grace a
la connaissance. On va donc pouvoir réduire cette incertitude grace aux du premiers cercles du
Golden Circle qui sont utilisés comme un moyen d’affiner sa propre vision du marché et de
I’adéquation du projet avec ce dernier. C’est ce que de nombreux intervenants font pour
développer le projet entrepreneurial comme Kiwo qui a réalisé un prototype de distributeur en
bois et questionner les futurs clients avec I’adéquation de leur projet.

En ce qui concerne la vision « transformation », I’incertitude est ontologique et la seule fagon
de réagir, c’est de créer le futur soi-méme (Berglund et al., 2020). Dé¢s lors I’opportunité va étre
co-créée avec des acteurs qui vont s'engager dans le projet entrepreneurial. Le Golden Circle
joue alors un réle différent en étant un artefact qui sert a « rallier » les parties prenantes en se
servant de la cause émotionnelle.
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C’est donc bien ici un objet qui nous permet de rentrer en interaction avec les autres acteurs.
Grace a cette interaction, il sera alors possible de construire I'opportunité. Ils vont permettre de
rentrer en négociation, en discussion, en co-construction avec les autres acteurs.

Intéressons-nous désormais au « Inner system ». L’utilisation du Golden Circle en tant
qu’artefact permet de renforcer le « Inner System ». Pour rappel selon Berglund et al., (2020)
celui-ci décrit les individus qui créent le projet. Dans un premier temps, cela peut étre un solo
entrepreneur avec ses cof-ondateurs et puis ce seront les employés qui vont les rejoindre. Nous
avons pu faire émerger 1I’importance de rallier les clients ainsi que les différentes parties
prenantes en les faisant adhérer au « Why ». Les différents entrepreneurs expliquent que c’est
souvent grace a leur cause profonde qu’ils réussissent a convaincre et vendre.

Par exemple, certains interviewés insistent sur le fait que communiquer le « Why » de leur
entreprise est essentiel pour convaincre des parties prenantes lors de salons comme celui du
Mind&market par exemple. Ils ont remarqué qu’ils attirent, retiennent et convainquent mieux
en ayant un discours ax¢ sur leur « Why » plutdt que sur le « how » ou le « what ».

Nous pouvons confirmer que le « Why » est bien considéré comme la cause profonde de la
création du projet. C’est un objectif inspirant qui motive l'entreprise et guide ses actions. C'est
la raison émotionnelle qui suscite 1'engagement des clients et des employés. Par ailleurs, nous
pouvons mettre en évidence que le Golden Circle semble jouer un role crucial dans la
différenciation stratégique des entreprises. Certains interviewés expliquent comment articuler
leur « Why » les aide a se démarquer de leurs concurrents en créant une connexion émotionnelle
avec leur public cible. Par exemple : Marie Voght qui promeut des expéditions en Belgique tout
en respectant 1’environnement lui a permis de créer une vraie connexion avec les adhérents de
son « Why », ils ne veulent plus participer au tourisme non responsable. Cette approche se
rapproche de 1'idée précédemment développée - Entrepreneurship as design - ou la création de
produits et de services est guidée par une compréhension profonde des besoins et des désirs des
clients.

Si ’on aborde le Golden Circle comme un artefact du mod¢le d’affaires. C’est-a-dire un
¢lément de « Interface », pour rappel : c’est 1’¢élément qui va donner la possibilit¢ a
I'entrepreneur (Inner System - les individus), de pouvoir communiquer avec l'extérieur (Outer
System - l'environnement). Celui-ci va permettre de faire voir le jour a « I’identité¢ » méme du
projet. En se posant les questions de Simon Sinek, cela permet de mettre 1'accent sur la
compréhension des besoins des parties prenantes et la création de valeur différenciée.

Enfin, il est clair que le contexte et le secteur peuvent jouer un role significatif dans la stratégie
et la communication des entreprises. Néanmoins, en plagant le « Why » au centre de leur
activité, les entreprises peuvent créer une vision partagée qui guide toutes leurs décisions
stratégiques. De plus, en intégrant le GC dans leur mode¢le d’affaires, les entreprises peuvent
mieux aligner leurs activités sur leur mission et leur vision, ce qui peut conduire a une plus
grande durabilité et a un impact positif sur la société.

Néanmoins, nous avons également pu relever que certains considerent que le GC peut parfois
tre trop abstrait pour étre pleinement utile dans des situations concrétes. En effet, la recherche
du « Why » peut sembler superflue, voire déroutante, si elles ont déja une compréhension claire
de leur mission et de leurs objectifs. De plus, pour ceux qui possédent déja un bon sens
stratégique et une vision claire de leur activité, le recours au GC peut sembler peu utile.
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En outre, le caractére flou et subjectif du « Why » peut parfois entrainer une interprétation
vague et des discussions interminables sans aboutir a des actions tangibles. En somme, bien
que le GC puisse étre inspirant pour certains, il peut étre pergu comme un outil surévalué et
insuffisamment pragmatique pour d'autres.

En conclusion, les interviews fournies mettent en lumiére I'importance du Golden Circle. Sur
la base de ces discussions, il est clair que le Golden Circle peut jouer un role central en tant
qu'artefact dans le mode¢le d'affaires, en aidant les entreprises a articuler leur mission, a se
différencier sur le marché et a créer une valeur ajoutée. Néanmoins, il ne se révele pas €tre une
condition indispensable pour atteindre le succes.

5. Résumé SWOT du Golden Circle

Cette SWOT vise a offrir une vision large de I’outil du GC comme artefact du modele d’affaires
pour les entrepreneurs. Celui-ci rassemble une liste exhaustive de critére parmi les différents
témoignages de notre étude.

FORCES FAIBLESSES

-Clarté de la mission et des valeurs
-Alignement stratégique

-Alignement des valeurs

-Communication efficace

-Orientation dans la prise de décision
-Utilisation itérative pour évoluer positivement
-Amélioration de la rétention des clients
-Convaincre des parties prenantes (par des pitch)
-Différenciation sur le marché

-Favorise une compréhension approfondie des
motivations

OPPORTUNITES MENACES

- Creation d’'une communauté fidélisée (aficionados)
- Motivation des employés

- Attire des investisseurs concernés par le « Why » Pas de menaces identifiées lors de notre étude.
- Faire des pitchs moins « How » et plus attractifs pour
les auditeurs

Fiabilité des résultats

La fiabilité des résultats des interviews semi-dirigées avec huit répondants officiels et trois
interviews exploratoires préliminaires repose sur la méthodologie, la cohérence des données, la
représentativité des répondants et la rigueur analytique.

Les interviews semi-dirigées offrent une flexibilité pour explorer les sujets émergents tout en
assurant une compréhension approfondie des perspectives des répondants. La cohérence des
données est assurée par des questions principales uniformes, une documentation minutieuse et
une transcription précise. La rigueur analytique, incluant des verbatims, la mise en évidence
des thémes récurrents et la comparaison avec la littérature existante, valide les conclusions et
réduit les biais potentiels (de Margerie & Barbier, 2007). Malgré ces efforts, des limites
subsistent, notamment la taille restreinte de 1'échantillon et la possibilité de ne pas représenter
toutes les perspectives. Les résumés utilisés pourraient également avoir limité la nuance des
récits des participants. Ces limitations soulignent la nécessité d'interpréter les résultats avec
prudence et de mener d'autres études pour approfondir la compréhension du sujet.
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Partie IV : Recommandations et recul critique

En se basant sur les résultats et les observations de cette étude, plusieurs opportunités pour des
recherches futures se dessinent. Tout d'abord, il serait intéressant d'approfondir la
compréhension de la construction de l'identité dans le mod¢le d’affaires. Une étude approfondie
de ce domaine pourrait permettre une collaboration plus étroite entre les équipes de projets et
favoriser I'échange d'informations sur leurs différentes raisons d'étre.

Il est important de reconnaitre certaines limites inhérentes a cette étude. Tout d'abord, la
subjectivité de chaque intervenant et son implication dans le projet entrepreneurial pourraient
avoir influencé les résultats. En tant qu’interrogateur lors des entretiens, et ceux-ci ayant été
semi-directifs, l'interprétation personnelle des histoires partagées et des interactions avec les
participants pourrait avoir introduit un biais dans l'analyse. De plus, la taille limitée de
I'échantillon et la nature qualitative de 1'étude pourraient limiter la généralisation des résultats
a d'autres contextes ou populations.

Au cours de mes interviews qualitatives et de ma collecte de données, j'ai été confronté a
plusieurs limites qui ont influencé la profondeur et la portée de mon analyse. Parmi celles-ci,
I'une des principales a été la difficulté a obtenir des informations exhaustives sur des sujets
spécifiques, notamment en ce qui concerne le lien entre le Golden Circle et I'engagement des
clients. Dans de nombreux cas, les répondants avec lesquels j'ai eu I'opportunité de m'entretenir
ne disposaient pas encore d’une clientele fidele dans leur entreprise. Par conséquent, cela a
restreint ma capacité a explorer en profondeur I'impact du Golden Circle sur l'engagement des
clients et les stratégies de croissance liées a cette dynamique. En l'absence de cette dimension
cruciale, il m'a été difficile de recueillir des données significatives sur la maniére dont ces
entrepreneurs envisagent d'intégrer les principes du Golden Circle dans la gestion de leur équipe
et dans la création d'une connexion émotionnelle favorable avec leurs clients.

Par ailleurs, certains des entrepreneurs interviewés étaient encore au stade précoce de leur
parcours professionnel. Leur entreprise était en phase de démarrage ou de croissance initiale,
ce qui limitait la disponibilité de données historiques et I'analyse rétrospective de leur stratégie
concurrentielle et de leur culture organisationnelle. Cette situation a entravé ma capacité a
évaluer pleinement l'impact du Golden Circle sur leur approche stratégique et leur
positionnement sur le marché. En outre, la nature qualitative de mes interviews a parfois limité
la « généralisation » des conclusions tirées. Bien que ces entretiens aient permis d'obtenir des
perspectives riches et nuancées sur l'utilisation du Golden Circle par les entrepreneurs, ils ne
fournissaient pas toujours des données quantitatives pouvant étre extrapolées a une plus grande
population d'entreprises.

Malgré ces défis, j'ai cherché a maximiser la valeur de mes interviews en explorant en
profondeur les expériences et les perspectives des entrepreneurs, en identifiant les tendances
émergentes et les insights clés, et en soulignant les domaines ou des recherches
complémentaires pourraient apporter des éclaircissements supplémentaires. Bien que les limites
rencontrées aient influencé la portée de mon étude, elles soulignent également l'importance de
la prise en compte de divers facteurs lors de la collecte et de 'analyse de données qualitatives
dans le domaine entrepreneurial.
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Enfin, la recherche s'est concentrée principalement sur les perceptions des entrepreneurs, ce qui
pourrait avoir omis certaines perspectives importantes, telles que celles des employés ou des
investisseurs.

A la lumiére des résultats obtenus, plusieurs recommandations peuvent étre formulées.

Premiérement, il est recommandé¢ d’effectuer des études scientifiques sur le sujet du Golden
Circle en tant que tel.

De plus, il serait bénéfique de réaliser une étude a grande échelle, avec une grande communauté
d’entrepreneurs qui ont et qui n’ont pas utilisé le GC pour confronter les deux. Cela permettrait
de ne plus uniquement se baser sur des données qualitatives mais également d’observer des
statistiques et déterminer s’il y effectivement une corrélation entre le taux de réussite et
’utilisation du Golden Circle comme I’affirme Simon Sinek.

Enfin, une réflexion sur l'amélioration de 1’outil, pour 1’adapter a différents secteurs et
personnes ainsi que sa mise en ceuvre qui reste encore aujourd’hui parfois trop abstraite.
S’intéresser a I’'implémentation du GC dans le mod¢le d’affaires, ainsi que son articulation avec
d'autres outils entrepreneuriaux, pourrait contribuer a renforcer 1'identité et la compréhension
des projets entrepreneuriaux.
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Conclusion générale

A travers ce mémoire, nous avons plongé dans I'univers du Golden Circle tel qu’exposé par son
créateur, Monsieur Simon Sinek. Pour ce faire, nous avons exploré ses nuances et ses
implications pour les entrepreneurs. Nous avons constaté que malgré la popularité du Golden
Circle dans le discours public et son adoption par de nombreuses entreprises, sa compréhension
et son utilisation restent parfois floues. L'introduction de ce mémoire a soulevé la question de
savoir pourquoi un outil aussi puissant n'a pas encore ¢té pleinement exploré dans la recherche
académique.

Dans cette optique, nous avons adopté une approche méthodologique intégrant plusieurs cadres
conceptuels pertinents. Inspirés par 1'idée de « Entrepreneurship as design », nous avons utilisé
le mode¢le d'affaires comme toile de fond pour notre exploration du Golden Circle. Cette
approche, basée sur la théorie du design de Maxwell, nous a permis de considérer
l'entrepreneuriat comme un processus de création intentionnelle et itérative, ou le Golden Circle
joue un réle clé en aidant les entrepreneurs a définir leur « Why » et a aligner leur stratégie avec
leur vision fondamentale.

De plus, nous avons tiré parti des principes du Design thinking pour guider notre démarche de
recherche. En adoptant une posture réflexive et empathique, nous avons cherché a comprendre
les expériences et les perspectives des entrepreneurs belges dans leur utilisation du Golden
Circle. La méthode Thinkaloud, que nous avons employée lors des entretiens, nous a permis
d'explorer en profondeur les processus cognitifs et les raisonnements des entrepreneurs, offrant
ainsi des perspectives riches sur les avantages et les défis du Golden Circle dans leur pratique
entrepreneuriale.

Dans notre démarche d'analyse des données recueillies aupres des entrepreneurs, nous avons
adopté une approche rigoureuse en effectuant des analyses verticales et horizontales (Delacroix,
2021). Ces analyses nous ont permis de plonger au cceur des pratiques entrepreneuriales et
d'identifier les différentes manieres dont le Golden Circle était utilis€ par les entrepreneurs.

L'analyse verticale nous a permis d'observer les variations et les nuances dans la compréhension
et l'application du Golden Circle parmi les différents répondants. Nous avons pu ainsi identifier
les tendances émergentes, les points communs et les divergences dans l'interprétation et
l'intégration de cet outil dans les mod¢les d'affaires des entrepreneurs. Cette approche nous a
aidés a comprendre comment le Golden Circle était percu et utilisé lors du processus de création
ou de développement.

D'autre part, 1'analyse horizontale nous a permis de comparer les pratiques entrepreneuriales
entre les différentes entreprises. Nous avons examiné les similitudes et les différences dans
l'utilisation du Golden Circle, en mettant en lumiére les facteurs contextuels et organisationnels
qui influengaient son adoption. Cette perspective comparative nous a permis de contextualiser
nos résultats par rapport a la revue de littérature sur « Entrepreneurship as Design », et les
concepts clés tels que l'inner system, l'outer system et l'interface.

En reliant nos résultats aux cadres théoriques de EaD, nous avons pu explorer comment le
Golden Circle agissait comme un artefact pour les entrepreneurs.
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Nous avons également examiné comment le BMC et les concepts d'inner system, outer system
et interface s'articulaient avec le Golden Circle pour fournir un cadre complet pour la création
et la gestion des mod¢les d'affaires. Cette approche holistique nous a permis de comprendre le
role du Golden Circle dans le processus de conception et de mise en ceuvre des stratégies
entrepreneuriales.

Nos résultats ont révélé que le « Why » du Golden Circle est largement compris par les
entrepreneurs et qu'il joue un role crucial dans l'articulation de leur mission et de leur vision.
En intégrant le Golden Circle dans leur mode¢le d'affaires, les entreprises peuvent mieux aligner
leurs activités sur leur raison d'étre, ce qui peut conduire a une plus grande durabilité, création
d’une communauté, convaincre des parties prenantes, améliorer leurs pitchs, rester aligner sur
la vision, et avoir un impact positif sur la société.

Cependant, nous avons également relevé des défis associés a l'utilisation du Golden Circle.
Certains considérent que cet outil peut parfois étre trop abstrait pour €tre pleinement utile dans
des situations concretes. Le caracteére flou et subjectif du « Why » peut entrainer des discussions
interminables sans aboutir a des actions tangibles.

En conclusion, ce mémoire a mis en lumiére I'importance du Golden Circle en tant qu'artefact
dans le mode¢le d'affaires des entrepreneurs. Bien qu'il puisse jouer un role significatif dans la
stratégie et la communication des entreprises, il ne se réveéle pas étre une condition
indispensable pour atteindre le succes. Néanmoins, il offre aux entrepreneurs un cadre puissant
pour articuler leur mission, se différencier sur le marché et créer une valeur ajoutée. En fin de
compte, le Golden Circle reste un outil précieux dans l'arsenal des entrepreneurs, offrant une
vision inspirante et une direction stratégique pour leurs entreprises.
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Résumé :

Dans un monde entrepreneurial en perpétuelle évolution, émerge un concept captivant :
le Golden Circle. Souvent éclipsé dans la littérature académique malgré sa popularité
croissante, cet outil incite les entrepreneurs a se concentrer sur le « Why » plutét que
sur le « how » ou le « what ». Dans cette quéte de compréhension, ce mémoire se pose
une question cruciale : Quels sont les avantages et les défis du Golden Circle en tant
qu’artefact entrepreneurial ?

A travers une approche qualitative, l'auteur explore les perceptions et les expériences
des entrepreneurs en Belgique. Adoptant la méthode de la Grounded theory, elle révele
les insights émergents sans préjugés préalables. Ancrée dans le cadre théorique novateur
de Entrepreneurship as design, cette étude offre un regard neuf sur la conception
d'entreprise, positionnant le Golden Circle comme un élément clé de cette démarche
qu’on appelle ici artefact.

En suivant les récits inspirants des entrepreneurs belges, le lecteur découvre les
implications pratiques et théoriques de cette recherche. Ce mémoire aspire a combler un
vide dans la littérature académique tout en fournissant des perspectives précieuses aux
praticiens désireux d'optimiser leurs modeles d’affaires. En somme, cette étude invite a
repenser la maniére de concevoir et de diriger des entreprises dans un monde en

constante mutation.
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