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DEUXIEME PARTIE : LE MANAGEMENT DU CAPITAL MARQUE DANS LE CADRE DE L’APPOCHE SYSTMIQUE
                    Comment  faire naitre une marque ? Comment la faire évoluer ? Comment préserver son identité qui marque sa personnalité ?   La réponse à toutes ces questions fait de la gestion d’une marque un système de management dynamique, fluide, relationnel. C’est un processus en perpétuelle  évolution, qu’il faut saisir à l’aide d’une approche spécifique : l’approche systémique. Cette partie alumine ces points dans les trois chapitres quelle contient.
CHAPITRE 04
PRESENTATION DU SYSTEME DE MANAGEMENT DU CAPITAL MARQUE ET SES COMPOSANTES

Introduction
                    Un système est définit par ses composantes et les relations existantes entre elles d’un coté, et entre elles et l’environnement de l’autre. Ce chapitre décrit les composantes du système de management du capital marque (section 1), trace les relations qu’entretient ce système avec l’environnement ainsi que la façon de les gérer (section 2), pour examiner en fin les étapes du management du capital marque, bien évidement dans le cadre d’une approche systémique (section 3).
SECTION 01-  Présentation des composantes du système

Faire une étude dans le cadre d’une approche systémique vise à mettre en place une analyse qui va permettre une vision d’ensemble et qui va prendre en considération le maximum de paramètres avant de construire un programme de management de marque, le but principal est l’aide à la prise de décision, les composantes de ce système sont :
1. L’entrée du système : ensemble d’informations sur la marque, le client ou l’environnement en général (interne/externe) :
L’entrée traduit l’état de connaissance des consommateurs (clients/ cible de la marque)  avant le début de la communication sur la marque et après le commencement du discours communicatif entre l’entreprise et la cible ; cet ensemble de connaissances va constituer l’identité perçue de la marque.

L’entrée est aussi constituée des données sur l’environnement soit interne de l’entreprises ou bien externe en effet la marque est perçue comme un contrat entre l’entreprise, ses produits et les consommateurs auquels elle s’adresse. Elle permet de simplifier la vie du consommateur, en étant à la fois un repère sur marche et un repère mental dans sa tète. Elle doit donc être à la hauteur de ce contrat, proposer dans le temps des produits de qualité constante, mais aussi évoluer pour suivre ou anticiper les attentes, s’adapter aux modifications environnementales (progrès technique entre autres), tout en donnant du sens et en incarnant des valeurs.
L’entrée est donc  constituée d’informations provenant d’une collecte de données concernant  l’environnement interne  pour déterminer les forces et les faiblesses pouvant être au service ou menace la force de la marque , et aussi des données externes concernant les grandes évolutions externes susceptibles d’avoir un impact sur la marque, sa gestion voire son identité elle-même : il s’agit à chaque fois d’étudier  les impacts que ces évolutions peuvent avoir sur la marque, de déterminer si ce sont des menaces ou des opportunités, et quelles sont les actions que la marque peut envisager.

2. La sortie du système : état de connaissance que l’entreprise veut transmettre (identité voulue) à travers l’utilisation d’un mix d’outils qui vont construire l’identité objective, voir figure ci-dessous :
Ce sont  les intrants du système « management de la marque » qui vont jouer le rôle de variables d’action ou de transformation,  ces variables transformées vont constituer la sortie du système, cette sortie deviendra elle-même l’entrée pour l’unité suivante et ainsi de suite voir figure (4,1) :
Figure (4,1): La dynamique des systèmes




Source : réalisé par le chercheur
La sortie traduit en principe l’atteinte ou pas des objectifs fixés ou début du système, or ce résultat ne peut être obtenu que si l’objectif est clairement défini. 

3. Le produit : L’interaction entre les différents composants du système selon une certaine stratégie, grâce à des  ressources et en dépit de  certaines contraintes ; déclenche un processus de production  pour aboutir à un résultat. le produit est représenté par tous les efforts concrets de l’entreprise en matière de politique de produit, de prix, de communication et de distribution. Ces efforts ont bien sur pour but la création ou le maintien du capital marque.
4. Les ressources : Sont constituées de tous les moyens dont dispose l’entreprise pour atteindre ses objectifs ; elles peuvent être humaines, matérielles, financières ou bien aussi symboliques (l’image forte d’une autre marque de l’entreprise par exemple).
5. Les contraintes : Le système du management du capital marque (SMCM) fonctionne à l’intérieur d’une organisation qui l’englobe (supra-système) et qui lui impose certaines contraintes, c’est pour cette raison que ce système doit être assez souple pour développer certains mécanismes lui permettant de s’adapter aux  exigences soit de l’organisation ou de la société aussi (ex : traditions et coutumes défavorables, contraintes réglementaires ou politiques, économiques,…etc.). 

Le système du management de marque doit œuvrer en fonction des contraintes et ressources imposées par ce même environnement et par les autres systèmes avec qui il échange matière, énergie et information. Les ressources que l’environnement rend disponible à un système donné sont habituellement limitées et le système de management-marque est jugé sur la façon dont ces ressources sont utilisées afin de produire les extrants attendus de lui.
6. La rétroaction et la régulation : La rétroaction est un retour d’information qui permet leur vérification, elle est assurée à travers les systèmes d’information de l’entreprise marketing notamment, s’il n’y a pas compatibilité avec les objectifs à atteindre (identité voulue compatible avec l’identité perçue), une régulation alors est envisagée pour un réajustement. 

Dans toute rétroaction, des informations sur les résultats d’une transformation sont envoyées  à l’entrée du système. 

Un bon système de  rétroaction et de régulation en matière de management de marque est celui qui renforce  les trois  piliers de la  légitimité de la marque, il conduit au développement d’un contrat de marque, ce dernier  conduit le consommateur à accepter et intégrer le territoire de la marque et donne sa confiance à la marque ;  le positionnement créé par la marque sera alors à l’intersection de ces trois pôles voir figure (4,2)
Figure (4,2) : L’analyse des écarts dans un positionnement

           Source : Caroline Rogliano, Mémento pratique de branding, Op cit, p16
Le processus de rétroaction et de régulation fonctionne à l’aide de méthodes et d’outils qui permettent de s’assurer de la conformité des objectifs voulus et des résultats réels, c’est à dire
la conformité de l’identité voulue avec l’identité perçue, ces outils permettent de collecter des données qualitatives ou quantitatives sur le capital marque. 
7. La stratégie : l’entreprise est un système constitué de sous systèmes, les stratégies au niveau des ces sous systèmes dépendent de la stratégie globale du système, et sont en interactions dynamiques entre elles. L’approche systémique stratégique est basée sur l’analyse systémique organisation /environnement, qu’on peut appeler externe, ne peut pas être dissociée de l’analyse organique, c'est-à-dire de l’analyse des processus internes de l’organisation (voir figure ci-dessous
8. L’environnement : Toute organisation quelle qu’elle soit (entreprise, partie d’une entreprise, service public, établissement, collectivité locale…) est un élément dans un grand système qui est « l’environnement », qu’elle est en équilibre dynamique avec de nombreux éléments de ce système « d’autres organisations par exemple, les clients,…) et qu’elle dispose d’une certaine stratégie pour maintenir ou faire évoluer cet équilibre dans un sens qu’elle juge favorable.
9. Les relations : L’adaptation, la survie, l’évolution de l’entreprise, système complexe ouvert sur des environnements mouvants, exigent que celle-ci soit capable de percevoir de l’information signifiante sur ses environnements (externes : clients, fournisseurs, concurrents, collectivités… et internes : groupes sociaux, professionnels,..), de décoder leur complexité, d’interpréter et d’anticiper leur comportement, d’agir sur eux pour accroitre sa connaissance, ses possibilités de contrôle et d’obtention de réponses  favorables et pour se réorganiser.
Figure (4,3) : Système et environnement












SECTION 02-  Relations du système avec l’environnement

Avant de gérer les relations du système, il est nécessaire d’abord de les définir :

1 : Définir les relations

Le grand système ne peut pas et ne pourra jamais être délimité, ni décrit dans toutes ses dimensions, politiques, sociales, économiques, technologiques, écologiques, monétaires, culturelles…pas plus que ne pourront l’être toutes les interactions entre l’organisation et le grand système, ni d’ailleurs l’organisation elle-même.  L’environnement  est ici perçu comme un ensemble qui englobe le SMCM et qui l’influence de façon évidente, sans que ce dernier puisse avoir sur lui d’effets contrôlés et perceptibles.
     Figure (4,4) : Situation entreprise/marque/client  constituée en système






       
Source : réalisé par le chercheur
 Ces réseaux de communication permettent l’échange et le transfert d’informations entre les composants d’un système, entre différents systèmes ou entre un système et son environnement, ils assurent les différentes relations ; ces dernières peuvent être projectives ou dialectiques projectives.

Une « relation projective » entre A et B (A et B désignant des individus, des groupes ou des organisations) toute relation porteuse d’un projet de A sur B.

L’entreprise est un système finalisé vis-à-vis de son environnement, l’entreprise exprime des buts sur l’environnement (flèche B), par exemple accroitre la notoriété de sa marque, pour obtenir des réponses de l’environnement favorables à ses projets (Résultat R), l’entreprise entre en relation avec l’environnement, relations physiques, informationnelles, symboliques, etc. (flèche A).
Figure (4,5):
L’entreprise est un système finalisé vers son environnement





Source : Mélèse (Jacques), « Approches systémiques des organisations», Les éditions d’Organisation, Paris 1992, p45
Mais l’environnement (clients, fournisseurs) n’est pas passif ; il cherche simultanément  à obtenir certaines réponses favorables R’ de l’entreprise (qualité, prix,…), et de plus impose des contraintes. 

Figure (4,6) : Les réactions de l’environnement






Source : Mélèse (Jacques), Ibid, p45
En réalité, ces deux logiques coexistent à tout instant : il s’établit donc à chaque période un équilibre entre l’entreprise et son environnement, chacun essayant d’obtenir de l’autre des réponses qui lui sont favorables
.
Figure (4,7): Les relations de l’entreprise avec l’environnement partent dans les deux sens









Source : Mélèse (Jacques), Op cit,, p46
La figure ci-dessous résument globalement les composantes du système management du capital marque, qui sont toutes en interaction permanente via les réseaux de communication.

Figure (4,8) : Les étapes de management du capital marque
Section 03 : La modélisation du système de management du capital marqu
Source : réalisé par le chercheur
2 : Gérer les relations du système : 

Les relations du système sont exprimées à travers essentiellement :
- La stratégie :
La logique systémique, qui éclaire les diverses complexités à affronter (relationnelles, matérielles, économiques, etc.), permet d’avancer en terrain plus dégagé. ainsi d’après les caractéristiques du système il faut chercher la stratégie appropriée ; il faut donc se mettre à l’écoute du système, qui indique la voie à suivre, il n ya pas de bonnes et de mauvaises stratégies, mais seulement une stratégie pertinente en réponse à une demande donnée. 

 La stratégie de marque étant conçue, il faut vérifier la cohérence avec les caractéristiques du système concerné ;  Pour assurer des ajustements efficaces sur un système, il faut mettre en place un dispositif composé d’étapes bien distinctes. Il s’agit de mettre en place un processus de rétro-information (qui est un retour d’informations en provenance du système), et un autre de rétroaction (correspondant à une décision d’action sur le système) ; les deux constituent le système de régulation. M. Karsky le définit comme suit : « La régulation est l’ensemble complexe des mécanismes d’ajustement que le système invente et met en œuvre en permanence pour maintenir son équilibre interne et dans le même temps s’adapter à l’évolution de son environnement. »
  
                                   Figure (4,9) : Représentation du système de régulation






La régulation s’inscrit dans la démarche stratégique. Elle en est une composante d’autant plus importante que son action peut porter sur chacune des différentes étapes du fonctionnement d’un système, elle y intervient d’une manière permanente, c’est un processus mis en place pour assurer les ajustements permettant soit de maintenir un mode de fonctionnement soit de s’en approprier un autre.

Dès l’élaboration de la stratégie, l’intervenant aura donc à se préoccuper de la manière dont il concevra son dispositif de régulation. Il développera des rétroactions sur le système afin d’anticiper ou de suivre le déroulement d’une démarche en fonction d’un objectif précis. L’intervenant devra décider des actions correctrices opportunes, ou encore vérifier  et adapter en permanence les objectifs à l’environnement Un processus de régulation fonctionne en quatre étapes (dispositif RADAR) 
: - Recueil des informations, Appréciation à porter, Décisions à prendre, Actions à engager, Résultat atteint.
· Le Recueil des informations : a pour objectif la recherche d’informations pertinentes, les champs d’action sont choisis selon les objectifs de la régulation, ils peuvent porter sur :

- une surveillance de l’environnement afin de s’assurer de la pertinence de l’objectif assigné au système, des événements tels l’apparition d’une nouvelle marque concurrente, des menaces en matière de prix,…,  peuvent surgir et inciter à revoir les objectifs du système.
- La mesure des écarts entre les résultats quantitatifs et qualitatifs attendus et les résultats (intermédiaires ou finaux) atteints. 

- Les processus utilisés, les actions innovantes, les risques encourus, les incidents et les accidents, les difficultés rencontrées, etc.

- L’apparition de résistances provoquées par des acteurs divers : les employés, les partenaires,…etc.

La pertinence de ces informations dépend de la manière dont elles sont recueillies, quelques questions types doivent être posées au cours de cette étape :

L’environnement a-t-il évolué ?

Des contraintes législatives ou réglementaires ont-elles une incidence sur les objectifs fixés au système ?

· Les objectifs peuvent être maintenus ?

· Les résultats seront-ils atteints ?

· Des résistances internes ou externes sont elles apparues ?

· Existe-t-il de nouvelles contraintes qu’il faut prendre en considération ?

· Les nouveaux comportements des acteurs sont ils ceux escomptés notamment ceux des clients ?

Ce recueil des informations constitue la première étape du dispositif de régulation auquel devra veiller le pilote du changement avant de s’engager dans une quelconque analyse.
L’Appréciation à porter : Cette étape est destinée à effectuer une sorte d’analyse des informations quantitatives et qualitatives, il faut disposer pour cela d’une méthode d’analyse appropriée pour préparer les éléments de la décision,  et de cette appréciation découlera les propositions d’ajustement. Et comme très souvent les acteurs chargés de faire des recommandations d’action ne sont pas décideurs, il existe à ce stade un risque de rupture de la chaine de régulation.
Une bonne organisation du processus de régulation (comité de pilotage, groupe de travail, réunion de retour d’expérience,…) doit être suivie par une veille pour s’assurer  que les recommandations sont bien transmises, comprises et exécutées par les décideurs.

Ces deux premières étapes correspondent au mécanisme de rétro-information qui vise à recueillir des données sur l’environnement pour s’assurer qu’il n’y a pas lieu d’adapter ou de modifier les objectifs, sur les processus techniques ou sur les comportements (au regard des normes proposées) et sur les résultats atteints.
La Décision à prendre : Les responsables de la prise de décision ne sont pas toujours appropriés le contenu des deux premières étapes ; soit parce qu’ils ne sont pas membres de l’organe de régulation, soit parce qu’ils ne le maitrisent pas, soit parce que les propositions d’action le gênent ou vont à l’encontre de leur propre conviction
L’Action à mettre en œuvre : Arrivant à cette étape, il est utile que l’organe de régulation ait toute délégation pour suivre la mise en œuvre et intervenir le cas échéant auprès de l’opérationnel en charge du changement.
Le Résultat atteint : Enfin, il arrive que l’action de régulation mise en œuvre de manière satisfaisante ne porte pas les effets escomptés dans ce cas, l’organe régulateur devra revoir sa copie et inventer une action plus appropriée, en tenant compte de ce qu’il aura appris de l’échec précédent.
Le tableau ci dessous récapitule les cinq étapes de la régulation  du système RADAR 
Tableau (4,1) : Les cinq étapes de la régulation du système RADAR

	           1

Recueil des informations        
	          2

Appréciation à porter
	           3

Décision à prendre
	           4

Action à lancer
	           5

Résultat atteint

	Réaliser un retour d’informations sur :

- l’environnement

- les comportements

- les résultats atteints
	Définir une méthode d’analyse et formuler des propositions
	Veiller à ce qu’une décision soit prise.
	Vérifier la réalité de la mise en œuvre.
	Apprécier l’effet de la régulation sur les résultats à atteindre.


Source : Bériot (Dominique), O p cité, p 171
- Les capacités nécessaires à une régulation efficace :
La régulation est une partie essentielle du pilotage d’un système, elle doit disposer de capacités essentielles pour une meilleure efficacité, ces capacités essentielles sont : 

- Capacité de contrôle :

C’est l’aptitude de  soutenir un système pour le placer et le maintenir sur une trajectoire.

-  Capacité d’adaptabilité :
 Faire face à des situations imprévues et différentes de celles envisagées, 

- Capacité à manifester du courage : interpeller le décideur pour connaitre sa décision et les conditions éventuelles de mises en œuvre ; en cas de refus, insister pour qu’il en informe lui-même les membres du groupe de régulation ; 

- Capacité de communication : c’est la capacité de faire passer des informations à collectivité ;

- Capacité à suivre une action jusqu’à son terme : elle permet de s’assurer que les nouveaux savoirs faire et comportements relationnels attendus sont effectifs ; 

- Capacité à être crédible : Acquérir par son attitude sur le terrain une légitimité et une confiance qui facilitent l’appropriation par les acteurs cibles des nouveaux savoirs faire et comportements relationnels ; 
Et pour toute régulation il faut éviter de faire quelques pièges ; à savoir :

- maintenir une insistance de régulation au-delà de la réalisation d’un projet.

- Lancer une instance de régulation sans lui avoir précisé son but et les résultats qu’on en attend.

- recueillir les résultats obtenus de façon approximative (rétro-information).

Oublier de nommer un pilote du processus de régulation ;

Fuir, pour quelques raisons que ce soit, les décisions de rétroaction ;

Opérer sur le terrain des régulations abusives qui entrainent une saturation du fonctionnement du système régulé et une démotivation des acteurs concernés.

SECTION 03- Les étapes du management du capital marque selon  une approche systémique

Suivre une approche systémique dans le management du capital marque revient à suivre les étapes suivantes 
: 
1. Partir des finalités, des buts visés : définir le besoin/ cadrer la demande (recueillir les composants du système)

2. Représenter l’impact des acteurs

3. Elaborer une stratégie

4. Engager l’action

Le schéma ci-dessous présente ces différentes étapes :













Source : Bériot (Dominique), O p cité, p72
1. Partir des finalités, des buts visés : définir le besoin  et cadrer la demande :

Le besoin dans ce cas est soit la création ou le développement, revitalisation,… du capital marque, le but essentiel de tout système de management de  capital marque est l’assurance de la cohérence identitaire, car la marque se construit par sa cohérence 

· Création du capital marque :

Les principaux besoins sont :

-définir une stratégie de lancement qui a pour but faire réussir le lancement de la marque et qui ne  confonds pas lancement de produit et lancement de marque, définir une stratégie de lancement revient à déterminer :

-  la mission de la marque

-  le produit/ les produits qui porteront le sens de la maque.

- le non de la marque et son territoire de communication (la façon avec laquelle elle communique)

- définir la porte d’accès à la notoriété 

· Développer/ maintenir  le capital marque : 

Gérer la stratégie de croissance :

 La stratégie de croissance répond essentiellement aux principaux besoins suivant :

- gérer l’image perçue/

- accroitre la notoriété

- renforcer la fidélité

La concurrence est prise en considération dans les différents besoins

Et à court terme les buts peuvent être des ajustements du système au cas où il surgissent des différences entre les objectifs souhaités et les résultats obtenus.

Il est primordial avant de s’engager dans des actions de cadrer rigoureusement le problème !c’est à dire de connaitre ses finalités exprimée en objectifs bien définis (d’une manière quantitative si c’est possible), il est aussi fondamental de percevoir vers quoi le système veut aller, ce savoir assure après la cohérence des objectifs avec les trajectoires choisies ; 

Aussi pour mieux repérer le lien de cohérence entre l’objectif voulu et les résultats ; il est très utile de remonter à deux voire à trois niveaux dans la hiérarchie des objectifs. On parle alors d’objectifs n+2, n+3 ; il est par exemple toujours primordial de partir des objectifs marketing de l’entreprise eux-mêmes dépendants des objectifs généraux de l’entreprise ; en fait toute démarche doit s’inscrire dans une chaine cohérente d’objectifs, cette cohérence est la clé : elle donne accès au sens du système et au degré de pertinence des informations obtenues. Cette façon de procéder servira de repère dans la poursuite du recueil d’informations et éclairera la stratégie à appliquer. 

Car tout effort pour créer ou renforcer par exemple une image de marque ou une notoriété ou bien aussi une fidélité peut échouer si on ne reconnait pas à l’avance l’état initial constaté auprès du marché ; il est nécessaire donc de toujours suivre l’état de sa marque et de recueillir des informations pertinentes auprès des consommateurs et des concurrents.

Le choix des objectifs part aussi des composants fondamentaux du terrain à prendre en compte pour intervenir exemple : le consommateur, les concurrents, les agences de publicité, les distributeurs,…etc.

2. Représenter l’impact des acteurs :

A. Définir ce sur quoi porte l’action (l’objet de l’action) : la marque et ses différentes manifestations
B. Quel  client : définir la cible de la marque

  C. Définir, sur cet objet, l’état final visé de caractéristiques liées à cet objet : ca revient à définir toutes les dimensions de l’identité objective (emballage, design du produit, l’image du personnel en contact,…) de la marque qui doit être cohérente avec l’identité voulue définie ultérieurement dans un cadre stratégique ; ces dimensions sont le canal de communication avec le client et l’outil pour construire le capital marque

D. Définir l’état initial (relatif à l’objet), état d’où l’on considère que l’on part :

C’est l’état constaté ou hypothèse : l’état initial est relatif à la réalité du capital marque à l’instant même : comment la marque est perçue ? Quelles sont ses forces et ses faiblesses ?ya t’i un décalage entre les objectifs voulus et les résultats atteints ? La réponse à ses questionnements viendra dans l’étape sui suit.
E- Quoi faire pour ce client : identifier les moyens à utiliser pour atteindre les finalités

L’objet de l’action, va être soumis à un flux qui les introduit dans un système ou vont s’effectuer les changements d’état, par exemple :

- innover de façon permanente ;

- investir en communication ;

- agir sur les prix ;

- améliorer les points de vente,…etc. 

3. Elaborer une démarche stratégique

Elaborer une stratégie aide les acteurs concernés à se mettre en mouvement vers l’objectif. Cette stratégie émergera à partir des données issues du cadrage et de la représentation de l’impact des acteurs ; pour plus de détail l’élaboration d’une démarche stratégique nécessite primordialement de :
A. définir les fonctions à remplir : 

- avec la notion de fonction, on exprime plus concrètement les transformations à effectuer sur l’objet (la marque), ces transformations portent sur une ou plusieurs « caractéristiques » de l’objet (par exemple : longueur, forme, température, etc.)

La fonction définit le « quoi faire », sans préjuger du « comment faire », sans préjuger non plus du lieu et du moment où l’action sera exécutée.

On peut construire, à partir des fonctions, un ou plusieurs tableaux de ces fonctions qui permettent de trouver des modes de fonctionnement différents du système, mais répondant aux mêmes besoins.

  Jacques Bernard dans son livre approche systémique de l’entreprise et de son informatisation appelle l’ensemble des moyens utilisés pour atteindre un certain but et opérant en série, en parallèle ou d’autres façons « un effecteur ».
 B. A partir des fonctions, définir les effecteurs :
La notion d’effecteur est liée à celle de fonction. Un effecteur est un moyen à définir, capable de réaliser une fonction (ou plusieurs).

Exemple : la fidélisation des clients peut être atteinte à travers différents effecteurs :

Le manager choisira son/ ses effecteurs en prenant en considération ses objectifs (marketing et généraux de l’entreprise), les moyens, la pertinence de l’effecteur,….etc.

C. Exprimer un ou plusieurs schémas de fonctionnement sur les flux d’objets considérés : chacun exprime un ordonnancement des fonctions définies dans le tableau des fonctions, donc un ordonnancement des effecteurs réalisant ces fonctions ; on exprime  ainsi dans quel ordre les flux vont passer à travers les différentes composantes du système pour y subir l’action des diverses fonctions mises en œuvre.

Il existe appellations différentes aux composantes et aux relations qui les lient, comme suit : 

- on appelle source l’entrée d’un flux donné dans le «  système ».

- on appelle puits la sortie du flux de ce système.

L’état final est celui des objets sortant du « système ».

Les réservoirs correspondent aux inévitables stockages intermédiaires des objets entre : source, effecteurs et puits. Les robinets sont les points d’action sur un flux d’objets.

Ces cinq éléments donnent l’expression « spatiale» du « système » sans que l’on fasse intervenir le facteur temps.

Il convient (il est en fait indispensable) de quantifier les éléments et les flux du système, notamment :

- les capacités des réservoirs, 

- les temps mis par chaque effecteur pour réaliser une fonction.

Pour récapituler, on part des ressources et des puits, et on place les effecteurs, puis les réservoirs, puis les robinets.

Il est nécessaire de remarquer que les débits de flux passant à travers des sources, des effecteurs ou des puits ne sont pas toujours les mêmes et ne restent pas égaux entre eux : ainsi, une source, à un moment donné, peut débiter plus que l’effecteur qui reçoit le flux, ne peut accepter. Pour « encaisser » ces variations de flux dans le système, au fil du temps, la notion de « réservoir » ou les objets véhiculés par les flux sont stockés.

Pratiquement, il faut introduire un robinet sur chaque « tuyau » reliant deux éléments du système.

 D. Situer les autres flux liés à celui de l’objet de l’action. Ne considérer que le « quoi faire et non le comment faire (ne pas introduire, dans cette étape, des fonctions de construction, c'est-à-dire des fonctions liées au choix des moyens).
E. Hiérarchiser ces flux : certains sont dominants, d’autres servant, (flux : d’information,…).

Tous ces flux s’expriment avec les cinq symboles :




  Source             Puits                Effecteur             Réservoir                    Robinet

Pour brancher le réseau d’information nécessaire au pilotage du système, donc les flux d’information, il faut placer les robinets sur les flux, et  sur les robinets, exprimer les décisions strictement nécessaires au pilotage du système. Il convient de ne pas introduire trop tôt les contraintes possibles et, notamment, les aspects de rendement, de productivité, laisser apparaitre la marge d’autonomie des agents opérant ou décidant sur le système.

F. Constituer le réseau d’information

On procède à partir des robinets qui sont des points d’action sur les flux d’objets. Le réseau est défini à partir des décisions à prendre sur ces robinets, en remontant jusqu’au prise d’information que nécessite la prise de décision, sur le système lui-même ou hors du système. Celle-ci prend en compte les règles ou les données prévisionnelles. Le plan d’action que chaque décideur «’sur chaque robinet), reçoit ou établit lui-même.

Pour un pilotage efficace d’un système, il faut obtenir la cohérence des décisions prises sur chaque robinet.  
4. Engager l’action et réguler le système

A partir de la stratégie élaborée, on déclenche les actions, cela va de la simple injonction à une progression par paliers, les acteurs ou les sous systèmes concernés peuvent se trouver contraints de modifier leurs relations, passeront par des phases plus au moins difficiles avant de trouver leurs équilibre.

Prendre en compte les ressources et les contraintes avant d’engager la mise en œuvre d’une action il est essentiel de prendre en considération les ressources et les contraintes ; les ressources jouent un rôle positif dans la réalisation des objectifs voulus, quant aux contraintes, elles peuvent contrarier la réalisation de ces derniers

Selon Dominique Bériot dans son ouvrage l’approche systémique, les contraintes peuvent constituer des ressources, et inversement. C’est une question de point de vue, mais aussi de contexte et de dynamique…et il rajoute encore que toute réponse à une demande pour atteindre un objectif se doit de prendre en compte et de respecter les contraintes propres au système.
Conclusion
Gérer le capital marque dans le cadre de l’approche systémique, revient à définir d’abord les buts visés, la demande de l’entreprise, c'est-à-dire ce qu’elle espère atteindre à travers sa marque, en prenant en considération les ressources et les contraintes du système, ces buts doivent être exprimés dans un cadre stratégique et managérial bien défini, pour engager ensuite l’action, tout en veillant sur la régulation du système. Essentiellement et comme nous l’avons vu précédemment, un système est défini par ses composantes et les relations qui les lient, la détermination de ces composantes va nous permettre de continuer notre découverte relative essentiellement au management du système de capital marque dans le cadre d’une approche systémique.[image: image1.png]
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Figure (4,10) : Représentation simplifiée des étapes de l’approche systémique
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