Manager par la marque - Résumé
Il y a des modes dans les modèles de management. La démarche SWOT
, les matrices de portefeuille, le management par la qualité totale, le "reengineering" des processus ou encore la création de valeur font partie de ces modèles qui ont permis d'initier de profondes transformations dans les entreprises. Manager par la marque montre comment certaines entreprises utilisent aujourd'hui leur marque comme point de focalisation et explique pourquoi ce type de management est plus puissant comme vecteur du changement et plus stable dans la durée que ceux qui se polarisent sur la gestion.

Manager par la marque a pour origine l'expérience vécue par les trois auteurs lors de l'accompagnement par Izsak, Grapin et Associés du lancement d'Orange en France. Il s'agissait de remplacer les marques historiques de France Telecom – France Telecom Mobile, Itinéris, Ola et Mobicarte - par Orange tout en motivant les 8.000 salariés de l'entreprise. Après ce premier succès Izsak, Grapin et Associés a renouvelé l'expérience dans l'année qui a suivi : relancement de Wanadoo en France, introduction d'EDF Energy en Angleterre, et changement de Freeserve à Wanadoo en Angleterre. Dans chacun de ces cas, la marque avec sa vision, sa mission, sa promesse et ses valeurs a grandement contribué au succès de l'opération. Plus encore la marque a permis  d'initier des évolutions importantes soutenues par une adhésion forte des salariés.

Cette première série de projets est venue nourrir un point de vue fort et original : la marque a un très grand pouvoir de mobilisation et d’identification. Elle peut donc être utilisée comme outil global de Management. Elle permet la mise en cohérence de l’externe (la stratégie, les produits et les services) avec l'interne (la structure, l'organisation, les salariés et leurs comportements). La motivation et l'alignement stratégique qui en découle permettent de développer un avantage concurrentiel durable.

Il ne suffit pas d’informer les salariés sur l’entreprise, ses offres, sa marque, et ses valeurs, il faut aussi accepter que chaque salarié par sa mobilisation contribue à construire et à définir la marque. C'est la condition nécessaire pour que l'entreprise délivre la promesse de la marque aux clients. Chaque salarié, par ses propositions et actions face au client doit pouvoir contribuer à cet objectif. Evidemment, cela veut dire que le management et l'organisation doivent s'adapter. Il est également impossible de savoir à l'avance jusqu'où le changement peut aller. Autrement dit "si vous voulez apprendre à danser à un ours, soyez prêt à danser avec lui aussi longtemps qu'il le voudra".

Manager par la marque est bien un ouvrage de management et pas de marketing. Comme l'a indiqué Jacques Lenormand à propos des changements effectués chez MMA, la marque est trop importante pour la laisser aux seules mains du Marketing. Certains spécialistes du marketing en sont conscients mais généralement, les vertus fédératrices de la marque sont à peine survolées par les ouvrages portant sur la gestion des marques.

Le livre comporte trois parties : 

· Un nouveau modèle de management

Cette première partie établit le fondement du Management par la marque ; elle présente le modèle dans sa globalité. Elle met en particulier l'accent sur la boucle vertueuse entre l'interne et l'externe. Pour délivrer la promesse de la marque, il faut mobiliser et s'assurer que cette promesse est comprise par l'ensemble du personnel. C'est cette boucle qui permet de placer la marque au cœur de la création de valeur. 

· Une approche spécifique de l’organisation et du changement

Si la marque permet la motivation et l'alignement stratégique, c'est parce que sa diversité et son éclectisme en font le vecteur d'identité par excellence, tant en interne qu'en externe. L’approche spécifique de l’organisation s’exprime sur deux thèmes principaux  : la simplification de l'architecture de marque et le choix du rythme pertinent de lancement de la marque ente les éléments externes et internes. Vient ensuite la mise en œuvre qui s'appuie sur une palette d'outils concrets proposée aux lecteurs.

· Un peu de recul et quelques perspectives

L'introduction du Management par la marque permet de mieux s'adapter à l'environnement actuel. Un environnement dans lequel l'entreprise se doit d'être responsable, d'intégrer le poids croissant des services et d'innover de plus en plus rapidement. Le management par la marque s'appuie aussi sur la montée du "tout corporate" amené sur le devant de la scène par la question prégnante de la gouvernance d'entreprise.

La conclusion ouvre des perspectives plus larges en montrant comment le Management par la marque se place au cœur des débats actuels sur les marques et la place de l'entreprise dans la société. L'exigence de la marque y est présentée comme une double nécessité de continuité et d’éthique.

L’ouvrage est avant tout destiné à un public de décideurs. Il fournit tous les éléments pratiques permettant la mise en œuvre du management par la marque. Il propose aussi une mise en perspective théorique sur chacun des thèmes abordés. Il s’adresse également à un public académique : le Management par la marque trouve naturellement sa place dans une réflexion sur l’identité, la culture et la gestion des marques.

Les principaux cas utilisés dans l'ouvrage sont les suivants : Absolut, Accor, Alain Afflelou, Air Liquide, Aventis, Boeing, Bouygues, British Airways, Caisse d'Epargne, Canon, Chanel, Club Med, Coca Cola, Compaq, Danone, Dell, Deutsche Bank, EDF, Gap, Guy Degrenne, Honda, HP, Inditex, Lacoste, Le Rustique, L'Oréal, Louis Vuitton, Mamie Nova, Mango, McDonald, MMA, Nike, Nokia, Oracle, Orange, Oxbow, Pierre Cardin, Point P, Quicksilver, Renault, Schneider Electric, Sony, Telecom Italia, Unilever, Virgin, Vivendi, Wanadoo, Yahoo!, Yamaha, Zara. 

� SWOT pour Strength/Weaknesses – Opportunities/Threats (forces/faiblesses-opportunités/menaces, l’un des premiers modèles de management introduit en 1965 par Learned, Christensen, Andrews & Guth de l’université de Harvard.





