38

DOSSIER

Sciences
Humaines
[N° 183]
Juin 2007

IMITATION : SOMMES-NOUS TOUS DES MOUTONS ?

Strategie d’entreprise:
copier ou innover ?

Dans la culture d’entreprise, Uinnovation est valorisée au
détriment de Uimitation. Pourtant, plusieurs eétudes montrent

qu’imiter un concurrent s’avere étre une stratégie trés renta-

ble. En outre, des chefs d’entreprise peuvent s’'imiter les uns

les autres sans méme en avoir conscience.

«C’EST UN BETAIL SERVILE ET 50T A MON
AVIS QUE LES IMITATEURS ; on dirait des
brebis qui n'osent avancer qu'en suivant
la premiére et qui iraient sur ses pas
jeter dans la riviére.» Cette réplique
d'Apollon dans Clyméne (1671, lunique
comédie écrite par Jean de La Fontaine,
pourrait presque figurer parmi les pré-
ceptes d'un manuel de management
stratégique. Percue comme un non-
sens stratégique, l'imitation se trouve
en effet souvent reléguée au degré zéro
de la politique générale par les gou-
rous du management. Pour ceux-ci en
effet, l'objectif d'une entreprise est de
constituer un avantage compétitif afin
de créer plus de valeur que ces derniers.
Il s'agira alors de répondre aux contrain-
tes de l'environnement par l'adoption
d’un positionnement concurrentiel ori-
ginal, d'activer des ressources unigues
auxquelles les concurrents n'auront
pas acces, d'innover, en un mot, d'étre
différent.

PHILIPPE MOURICOU

Doctorant en sciences de gestion & Luniver-
sité Paris-Dauphine, il est membre du Centre
de recherche en économie pure et appliquée
[Crepal et enseigne le management stratégi-
que en master de gestion.

Limitation, qui consiste a reproduire ou
achercher a reproduire une apparence,
un acte d'autrui, a refaire ce que quel-
qu’un d'autre a déja fait, ne présenterait
donc qu'un faible intérét stratégique en
ce qu’elle abolirait les différences entre
Uentreprise et ses rivaux. A linstar de
Michael Porter 111 pour qui les tendan-
ces mimétiques des dirigeants tradui-
sent un recul de la réflexion stratégique
au profit de considérations bassement
opérationnelles, la pensée dominante
considére qu'une «entreprise (quil a la
méme stratégie que ses concurrents
n’a pas de stratégie (21 ».

STRATEGIE COPIEE =
ABSENCE DE STRATEGIE

Les tendances mimeétiques des indivi-
dus étaient déja au cceur des travaux
de Gabriel de Tarde (voir l'article p. 39]
pour expliquer les mouvements sociaux,
notamment dans Les Lofs de ['imita-
tion (1890]). Elles apparaissent égale-
ment dans la métaphore keynésienne
du concours de beauté [voir 'encadré
p. 35/, présente dans la Théorie générale
de lemploi, de lintérét et de la monnaie
[1936): un quotidien diffuse des pho-
tos de jeunes femmes, les lecteurs ont
tendance a voter non pas en fonction de
leurs propres préférences mais a dési-
gner celle qu'ils estiment avoir le plus

de chances d’étre élue par les autres.
On retrouve enfin l'étude des tendances
mimétiques dans les modeéles de seuils
des comportements collectifs de Mark
Granovetter (3): selon lui, dans un groupe,
au-dela d'une certaine proportion d'indi-
vidus qui font un méme choix, les autres
individus du groupe font ce choix.

De nombreuses études ont mis en lu-
miére des comportements similaires
dans les entreprises: imitation lors-
que les entreprises francaises déci-
dent d'implanter un progiciel intégré
de gestion; imitation, encore, lorsque les
radios ameéricaines décident de leur po-
sitionnement ; imitation, toujours, lors-
que les universités ameéricaines éta-
blissent leurs offres de formation. Un
nombre grandissant de recherches en









