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D’abord, I’entreprise
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« La plus importante raison de frustrations et
d’échecs dans les entreprises provient d’une
réflexion insuffisante sur la raison d’étre de
I’entreprise, de sa mission »

Peter F Drucker.

= Définir la raison d’étre de I’entreprise et la faire
partager est le premier acte de la stratégie.
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Un peu d’histoire du management
(histoire que raconte I’entreprise a ses
clients, salariés...

L'individu : paysan puis artisan et « ses »
compagnons.

Le calculateur (le taylorisme).

Le rationnel: I'organisation en silos: production,
commercial, finance, Rh...

Le manager et/de la complexité: la culture
d’entreprise.

Le financier, la créateur de valeur (et les marques):
'impasse des plateformes de marques corporate
iIdentigues aux plateformes de margques
commerciales.

Et maintenant?
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Le salarié
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La cité Le client
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L’actionnaire

Développer et fixer une marque-corporate doit permettre de réduire
I'écart entre son métier et son business.
Son réle est d’étre I'interface crédible et visible entre ces 4 publics.




La plateforme de marque (surtout corporate)
a fait son temps et s’écroule sous
I’uniformisation des modeles économiques.

Comment construire ces nouvelles
identités si indispensables quand ?
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On trouve les mémes douze (huit) valeurs de marque
partout:

« Puissance, souplesse, expertise, innovation,
proximite-accessibilite, qualité, rigueur, proximite-
sympathie, humanité, dynamisme, avenir,
simplicité »

Vision, mission, ambition en se confondant sans cesse
expriment le desarroi des organisations devant cette
nouvelle complexité que I'on essaye de résoudre
avec un exercice mal adapte.




.. Pourquol parler « mythologies »

plutot que de « culture »

= La culture a l'origine de la plateforme de marque et
de ses « valeurs » est « un réservoir censé étre
commun a un groupe pour le souder. ».

Fabrique du design

La culture est une résultante.

= Mais lorsque « ce mode de vie et de pensée »
commun n’est plus vraiment partage???

= |La mythologie propose une organisation du monde
en forces identifiables et compréehensibles. Souvent
en opposition:

Le féminin/masculin
Les sédentaires/les nomades

e mythe est un point de vue., une facon de voir la
sociéte.




st On parle de « corporate mythology » ou/et de

Corporate Mythology
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« come back to basics »

Le mythe a d’abord une vocation « pédagogique»
(ou percue comme tel) et propose de substituer « la
parole qui raconte a la parole qui demontre ». Le
StoryTelling.

Les 5 etapes de ce « Corporate StoryTelling »:
Le mythe fondateur.

Les epreuves heroiques.

Les epreuves critiques.

La realité économique. Position-opposition
/concurrents.

Le chemin pour aboutir et sortir de I'impasse.



Revenons a la lecture mythologique. Les 4
périodes des mythes.(archétypes) et les °
fonctions d’une « organisation »
= 1° temps: Les mythologies (divinités) fondatrices: le
genre: féminin, masculin, jeune, vieux.
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= 2%temps: Le statut des mythologies (divinités) :
leur place dans lI'olympe : le roi, le contestataire,
celui qui se montre-le bon prince-, celui-celle qui se
cache.

» 3®temps: L'esprit des mythologies (divinités)
d’'attitude —de posture-: la sagesse, le violent, le fun,
I"attentif.

= 4¢ temps: Le comportement des mythologies
(divinités) de l'action: le technicien innovant, le
commercant astucieux, le cultivateur naturel, le
beau séducteur .
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Revenons a la lecture entreprises. En
parallele : les 4 paradigmes (archétypes)
d’entreprises

1¢" temps: Le paradigme fondateur: les genres:
féeminin, masculin, jeune, vieux.

2° temps: Le paradigme statutaire: leur place sur le
marché : le leader, le challenger, le suiveur, la niche.

3¢ temps: Le paradigme d’attitude —de posture-: la
sagesse, le violent, le fun, I'attentif.

4¢ temps: Le paradigme de |'action: le technicien
Innovant, le commercant astucieux, le cultivateur
naturel, le beau séducteur .




Comment gagner en supériorité
dans I’esprit du consommateur?

La méthode de la Corporate
Mythology.

13



- Quel marque corporate avec quel
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L’Entreprise
: Son métier,
Sa@le/VIOI(?n'[/ ses enjeux, Leader/challenger/
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L,ATTITUDE concurrents. LE STATUT
T .
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Q3 promesse Q4
]
Innovant/Astucieux/

naturel/Beau
L’ACTION
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ey Mythe et entreprise. Comment (ré)-conciler?

» La mythologie explique le monde present, et les
forces en présence, au travers des archétypes qui
ont construit le monde dans lequel on vit.

= La mythologie d’entreprise est une variable
fondamentale pour expliquer les choix strategiques
opéreés par un groupe social et le vécu quotidien qui
en résulte pour les clients, la cité, les collaborateurs,
la communauté financiere. La strategie expliquee en
StoryTelling.

= La mythologie d’entreprise est le message du
présent qui vient de toujours, qui est devenu
mythique, et qui de ce fait acquiert la credibilité de
I'expérience.

= Mythe et entreprises sont les deux expressions d'une
méme fixité instable. Voila ce qui les rapproche.




.= Savolr mener les paralleles (et
analyser les archétypes)

Apple (jeune, challenger, innovant, beau) et Prométhée
. La divinité qui va « chiper » le feu aux dieux,
condamné a avoir le foi mangé et qui sera libéré par
Heracles, le fort...

Fabrique du design

lkea ( jeune, attentif, astucieux, joueur).Eros, la divinité
de I'amour et de I'éternelle jeunesse de la marque
qui a invente le concept du « jeune habitat ».

Danone (feminin, sage, naturel, challenger) et Athena la
sagesse personnifiee, déesse de l'intelligence et de
la santé (I'olivier est un de ses attributs) mais dont la
foudre est 'embleme. Elle luttera contre la
démesure, la « folie » supréme pour les athéniens.




Comment gagner en supériorité
dans I’esprit du consommateur?

Les outils de la Corporate
mythology.
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.« |Les etapes de I'action: la méthode
de travail corporate Mythology

Analyser le parcours de I'entreprise et de ses 4 quartiles
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Analyser la reférence a un des grands paradigmes ( mythes)

Benchmarker les autres entreprise se trouvant sur méme
archétype.

4. Batir un nouveau (renouveau) Storytelling en analysant les
écarts de discours entre les différentes cibles (méme internes)

5. Préconisations.
6. Partage avec le leadership.

7. Ecriture pour les partenaires du point de vue archétypal de la
margue-corporate.

8. Contrbles.
9. Séminaire de direction.

10. Déploiement .




comomemongy L€ grand retour du StoryTelling originel ou comment
Febrique du deston faire pour raconter un mythe d’entreprise?

Destinateur Destinataire
(Emetteur - le narrateur) (Récepteur- le consommateur, le
\ collaborateur) /
: —_— :
Entreprise Son Objet

(Son mythe héroique) (Son positionnement et sa
/ sa mission) \

Adjuvant Opposant
(aide concrete du héros) (le fléau contre lequel on
iutte)

20
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- Le Héros ;

» L’entreprise doit toujours étre positionnée en héros pour le
consommateur.

> L’Objet :

« C’estla « quéte » de I'entreprise, I'action héroique gqu’elle méne pour le
compte du consommateur.

« Ex: Apple mene le combat de la simplification et du plaisir dans le
secteur de l'informatique personnel.

- L’adjuvant (la justification « concréte » de la capacité de la marque a
remplir sa mission)

* |l peut étre une métaphore (Bibendum pour Michelin ou I’ »ABS »
symbole de la science bienfaitrice pour Mercedes.

« Ou une analogie sous forme d’'oxymore (le contrat de confiance pour
Darty, la force tranquille...)

- L’opposant :
« C’est un « fléau » pour les consommateurs ou les clients.

» Ce ne sont pas les concurrents de I'entreprise.

21




- |l. La promesse mythologique
de 'entreprise.
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« Pour : est l'entreprise
de

(clientéle cible)

qui est le/la plus héroique

(catégorie, classe de produit)

parce qu’elle est/ a

(singularité, avantage compétitif)

. Son histoire se réfere a

» (mythe)

(raisons, justification, histoire)
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MARKETING / COMMUNICATION/ COORDINATION /
I Mythe/divinité I PREUVES MESSAGE/cible MEDIA

I | I

IR | l

Inimini
inimini

Mythologie

L’entreprise ...et sa promesse

/0000

23



G. Lewi
Corporate Mythology

Fabrique du design

Corporate mythology

Quelles sont les mythes (toutes mythologies
confondues) que vous préeferez ?

Quelles en sont les entreprises associées?

Et la vOtre?

Un grand merci.

Sa.
‘.)
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