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Le MBA accélérateur de carriére

LE « WORLD MBA TOUR », QUI SE TIENDRA JEUDI 6 MARS AU PALAIS BRONGNIART, A PARIS,
SERA L'OCCASION DE DECOUVRIR LES PLUS GRANDS PROGRAMMES INTERNATIONAUX.

» « AUCUN MBA ne garan-
tit une progression de car-
ri¢re », affirme Philippe
Gabillet, directeur de
I’European Executive MBA
de YESCP-EAP. Certes, ce
fameux label constitue tou-
jours une formation de haut
niveau, appréciée des
entreprises. Mais il ne cor-
respond pas forcément a
tous les profils ni & toutes
les ambitions. Signe des
temps : les écoles réorien-
tent régulierement les aspi-
rants au MBA vers leurs
mastéres spécialisés qui
correspondent davantage
au projet de certains candi-
dats: soit qu'ils révent
d’évoluer dans un contexte
plutdt franco-frangais, soit
qu’ils cherchent une double
compétence pour réorien-
ter leur carriére et se spécia-
liser dans un secteur ou un
métier précis.

« Le plus mauvais étu-
diant est celui qui sait déja
tout, celui qui a déja fait du
management et qui vient
chercher la gloire du diplo-
me. Il faut de la fraicheur
dans ce que l'on apprend »,
estime Thierry Grange,
directeur de Grenoble Ecole
de management. C’est ainsi
que I'EM Lyon a mis en pla-
ce depuis deux ans une cel-
lule de gestion de carriére,
de conseil et d’orientation
qui recueille toutes les
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demandes de formation et
n'oriente vers les MBA (et
les autres programmes) que
ceux qui peuvent y réussir.
Accélérateur de carriére
dont on vante les mérites
pour accéder a de plus lar-
ges responsabilités, un
MBA est avant tout un
engagement sur le long ter-
me. « Pour entrer dans une
banque d’investissernent,
par exemple, un master en
finance peut étre utile. Mais
pour atteindre, a terme,
Véchelon le plus élevé, avoir
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une vision large de l'entre-
prise, le MBA est le meilleur
programzme », assure Caro-
line Diarte-Edwards, direc-
trice admissions, marketing
& relations extérieures du
MBA de I'Insead.

La marque de I'école

ATESCP-EAP, qui a déci-
dé il y a quelques années de
se recentrer sur son pro-
gramme Executive, choisir
un MBA est avant tout une
question de contexte per-
sonnel. « Le bon moment est
celui ot les cadres maitrisent
leur responsabilité fonction-
nelle, ont la responsabilité
d'une équipe et souhaitent
sortir de leur expertise pour
accompuagner des projets et
avoir une responsabilité plus
globale », souligne Marianne
Condé-Salazar, responsable
administrative du program-
me. Laurent Bibard, direc-
teur du pole MBA de Y'Essec
(la grande école de commer-
ce a décidé, en 1999, de
transformer son diplome en
MBA) estime quant & lui que
le marché se fragmente : « A
coté du MBA classique, il y a
a la fois un rajeunissement
de certaines formations et un
vieillissement de certaines
autres, qui ciblent des popu-
lations différentes. »

Mais, quel que soit I'age,
il y a en revanche toujours
de mauvaises raisons de fai-
re un MBA : imiter ses colle-
gues, vouloir prouver au

reste du monde des compé-
tences jusqu'ici non recon-
nies ou encore acquérir un
diplome dont on pense
qu’il vous ouvre toutes les
portes.

Or les responsables de
programmes sont unani-
mes : la valeur d'un MBA
tient a ce que T'on en fait.
« Ce n'est pas tel dipléme qui
fait que lon trouve un
emploi, mais la dynamique
que l'on y a investie. Dyna-
migue en termes de réflexion
personnelle, d'ouverture, de
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réseau professionnel. Clest
plus cet effort global fourni
pendant la formation que le
fait d’afficher un nouveau
diplome qui importe. Il y a
des attentes autour d'un
MBA - maitrise de 'anglais,
savoir se remetire en ques-
tion, travailler en équipe... —
qui doivent cependant étre
étayées », confirme Philippe
Cirier, directeur général du
cabinet de conseil en res-
sources humaines [Optea]
man. Il estime d’ailleurs
avoir peu de profils de pos-
tes concernant explicite-
ment des MBA. Et dans un
marché qui a vu exploser le
nombre de formations ces
derniéres années, certaines
enfreprises se concentrent
sur un nombre restreint de
formations.

Dans ce contexte, plus
que le label MBA, c’est la
marque de l'école qui
devient essentielle. « Nous
recrutons notamment a
Harvard, a Wharton, a
l'Insead et nous nous
ouvrons a d'autres pro-
grammes qui ont fait leur
preuve comme HEC, lu Lon-
don Business School, I'[ESE.
Ce qui peut faire la différen-
ce, c’est notamment le par-
cours avant le MBA », assure
Catherine Pain Morgado,
responsable du recrute-
ment de Bain & Company.
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