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  Introduction




  Peu usité dans le langage des entreprises jusque dans les années 1970, le vocable de stratégie s’est aujourd’hui répandu dans tous les domaines de la vie en société dès lors qu’une intention d’agir se manifeste. Au point que l’on parle depuis une vingtaine d’années de « stratégisation » des sociétés pour signifier qu’une multitude d’acteurs interdépendants se livrent peu ou prou à des supputations, des prévisions, des scénarios d’avenir, des anticipations…




  S’agissant des entreprises, les historiens des affaires montrent que l’idée émerge à partir des grandes entreprises ferroviaires américaines dans la seconde moitié du xixe siècle. Concevoir des tracés dans des contrées peu connues, se confronter à des populations éventuellement hostiles, faire travailler à distance divers corps de métier, engager des capitaux importants sur des hypothèses de renta­bilité… les incitent à tenter d’élaborer des plans d’action à plus ou moins long terme.




  L’enseignement universitaire prend le train en marche et, en 1908, la Harvard Business School introduit un cours de Business Policy dans le programme de MBA, cours qui deviendra une nécessité pour les universités soucieuses de voir de tels diplômes officiellement accrédités.




  Ce n’est qu’au cours des années 1960 que la stratégie apparaît dans les publications de recherche avec les ouvrages fondateurs de l’historien Chandler, du professeur de Business Policy Andrews et surtout d’un dirigeant reconverti en universitaire, Ansoff, qui livre avec Corporate Strategy le premier ouvrage à proposer des concepts et une démarche de réflexion entièrement consacrés à la construction stratégique de l’entreprise sur la durée. On a oublié qu’Ansoff le fait pour opposer une rationalité alternative à la seule maximi­sation de la richesse des actionnaires à tout instant, que défendent les économistes libéraux, notamment Milton Friedman, grand inspirateur de Reagan et de Thatcher, qui vont mettre sur les rails la financiarisation du capitalisme que l’on connaît depuis 1990.




  Depuis l’œuvre majeure d’Ansoff, la recherche académique en stratégie s’est considérablement développée et les grands cabinets de conseil américains (BCG, McKinsey, Arthur D. Little) ont diffusé des outils et démarches dans les firmes multinationales. Simultanément, des contributions fortes nourrissent cette nouvelle discipline désormais installée. Le corpus se structure en deux volets : l’un, issu de l’économie industrielle, qui conceptualise les relations entre les structures sectorielles, les positionnements concurrentiels et les performances des entreprises (Porter, 1982). L’autre, inspiré de la psychologie et de la sociologie, cherche à mettre au jour les processus par lesquels les acteurs au sein des organisations imaginent, formulent, mettent en œuvre des stratégies observables (Weick, 2001). Plus rares sont les travaux qui élaborent des cadres conceptuels et des outils méthodologiques, cherchant à articuler les deux volets nécessaires à la pratique effective de la stratégie (Martinet, 1984 ; Hamel et Prahalad, 1995 ; Mintzberg, 1999).




  Ces 100 Fiches pour comprendre la stratégie d’entreprise visitent et synthétisent l’essentiel de ces trois courants du corpus stratégique. Elles permettent aussi de baliser et de conforter une réflexion stratégique, de structurer un processus de diagnostic stratégique, de susciter l’élabo­ration de mouvements stratégiques…




  Leurs auteurs, tous deux chercheurs, enseignants et consultants en stratégie, les rendent pertinentes, rigoureuses et pédagogiques grâce à leur capacité à faire des allers-retours entre les concepts et les pratiques, les résultats de recherche et leur intérêt opératoire, indispensables à tout effort stratégique.




  Alain Charles Martinet,
 Professeur émérite à l’université Jean-Moulin de Lyon,
 ancien président de l’AIMS et de la SFM.
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  Le développement
historique de la stratégie




  
 1 La pratique de la stratégie




  Récente dans le champ de la gestion, la stratégie évolue en fonction des logiques propres à chaque industrie, mais elle dépend de plus en plus des décideurs et de leurs pratiques. La pression concurrentielle devient telle qu’une des sources de compétitivité se situe dans les savoir-faire des équipes dirigeantes pour élaborer une stratégie plus « maline » que celle des concurrents. L’étude des pratiques stratégiques est devenue un axe de recherche majeur : le courant Strategy as Practice (SAP). L’enjeu consiste à focaliser les connaissances sur comment les meilleurs praticiens s’organisent matériel­lement pour imaginer et mettre en œuvre la stratégie et non plus exclusivement sur les meilleurs modèles. Du bon usage des workshops stratégiques à l’impact des discours ou des conversations stratégiques, la stratégie est moins une connaissance qu’une aptitude managériale à mettre en action au jour le jour.




  1)Le courant Strategy as Practice




  A.La stratégie comme processus




  Inspiré par le travail initial d’Henry Mintzberg (Le Manager au quotidien, 1973), le courant Strategy as Practice cherche à mettre en avant les bonnes pratiques des dirigeants et équipes dirigeantes. Mintzberg a en effet montré l’influence des façons de faire en management : en matière de stratégie il n’existe pas de modèle de faire universel. Concrètement, les managers passent une partie de leur temps à parler, converser, imaginer ou même (surtout ?) griffonner des idées au cours d’un processus quotidien d’élaboration de la stratégie. Si la stratégie est bien le résultat d’un processus d’émergence, il n’en reste pas moins que certains managers organisent mieux que d’autres ce processus collectif d’élaboration des enjeux de la compétitivité.




  B.L’impact des pratiques sur l’élaboration de la stratégie




  L’étude des pratiques constitue un tournant majeur en sciences sociales. La notion de pratique renvoie aux travaux de Théodore Schatzki : saisir l’espace de réalisation du social au cours duquel prend place une variété d’actions a) ayant un sens avec l’activité en cours, b) faisant l’objet de règles sur les façons de faire, et c) entraînant un retour sur soi pour le contrôle de la bonne réalisation de l’activité (les « structures téléoaffectives »).




  Cependant, d’autres auteurs ont influencé la bonne compréhension des pratiques, comme les philosophes Michel Foucault (les pratiques de discours sur l’usage du pouvoir) ou Ludwig Wittgenstein (les grammaires collectives se construisent par cumu­lation de pratiques, les jeux de langage), mais aussi les sociologues Anthony Giddens (l’intrication des structures collectives avec les actions individuelles), Michel de Certeau (comment agir quotidiennement) ou Pierre Bourdieu (les pratiques prescrivent les actions à effectuer dans un champ social institué).




  Richard Whittington, professeur de stratégie à l’université d’Oxford, propose de distinguer plusieurs concepts clés imbriqués dans le champ de recherche Strategy as Practice : les pratiques, les praticiens et la praxis. Faire de la stratégie consiste à combiner entre elles micro-actions, compétences et technologies économiques.




  2)Les implications de la Strategy as Practice




  A.L’impact de l’agencement formel




  Constituant le quotidien des consultants en stratégie, les ateliers de stratégie (les work­shops) occupent une place centrale dans les pratiques instituées dans les entreprises et se ressemblent d’une entreprise à une autre : les pratiques sont souvent formalisées par un timing d’animation commun (introduction aux enjeux de l’industrie, ateliers collectifs en petits groupes, mise en commun des idées, synthèse générale).




  Cependant, les épisodes constitutifs de la stratégie ne se réalisent pas exclusivement de façon formelle. D’autres situations moins formelles permettent de transformer les managers et les collaborateurs en des acteurs participatifs à la sécurisation concurrentielle de leurs entreprises, volontairement ou non.




  Les outils de la stratégie jouent plus un rôle d’artefacts que de connaissances formelles afin de coordonner des routines collectives en un processus d’élaboration collective. Ces artefacts induisent des pratiques de coordination entre règles, procédures et relations de pouvoir pour finalement aboutir à des représentations collectives sur la nature de la performance à réaliser (voir Carlile, 2002, et Bechky, 2003). En d’autres termes, la stratégie est plus une affaire de combinaison d’artefacts, d’actions et d’acteurs en vue de construire et coordonner des représentations collectives dans la pratique. En cela, la stratégie est de plus en plus de nature pragmatique que de nature formelle.




  B.Les pratiques discursives




  La stratégie ne se réduit pas à un simple « beau discours ». Elle se fait au tournant des rencontres, des échanges informels, des conversations, des lectures et même au cours des activités hors travail des dirigeants et des managers. Elle implique surtout d’excellentes pratiques discursives pour élaborer, diffuser et maintenir en activité les enjeux de compétition dans l’entreprise. Dans un article fondateur, publié en 1997, Barry et Elmes montrent qu’il ne suffit pas d’être visionnaire pour être un bon stratège, encore faut-il savoir présenter les enjeux concurrentiels à l’aide d’une narration (story : une histoire narrative) à la fois novatrice, intelligible, mais par-dessus tout crédible. Par la suite, différents travaux mettront en évidence d’autres pratiques comme les enjeux rhétoriques, l’impact des métaphores ou encore les enjeux des gossips (rumeurs et ragots) dans la réussite ou l’échec d’une démarche : l’avenir d’une stratégie se gagne ou se perd en fonction des ragots et commentaires dès la sortie d’une réunion !




  Dans un article de 2010 (« Taking the linguistic turn seriously », Advance in Strategic Management, vol. 27), Vaara montre que les discours stratégiques mobilisent plusieurs niveaux qu’un dirigeant se doit de maîtriser : le niveau macro, un ensemble de connaissances formelles ; un niveau méso, proposer des narrations propres à l’entreprise ; un niveau micro, les conversations quotidiennes et les actes de discours.




  

    La pratique de la stratégie devient une compétence individuelle et collective à maintenir sous tension dans les entreprises. L’évolution de cette matière se fait par l’innovation mana­gériale, les pratiques participatives et incitatives. Chaque action réalisée au quotidien par les collaborateurs et les dirigeants façonne la compétitivité effective. Cependant, l’impact des technologies numériques, des réseaux sociaux et du travail asynchrone ouvre de nouvelles questions pour comprendre le rôle de chacun dans la survie économique d’une entreprise.


  




  

    Bibliographie




    ›Golsorkhi, D. et al. (2015), Cambridge Handbook of Strategy as Practice, nouvelle édition.


  




  
 2 Le concept de stratégie




  La discipline stratégique se distingue selon deux niveaux : la formulation stratégique et le management stratégique. La formulation stratégique se donne pour objectif de structurer la démarche de réflexion des dirigeants en vue d’identifier et de forma­liser les sources de performances. Le second consiste en la mise en œuvre et l’organi­sation des actions collectives en vue d’obtenir la performance espérée.




  1)Quelques définitions




  A.Sur la stratégie : de la formulation…




  « La stratégie est la formulation des missions premières, intentions et objectifs ; des politiques et programmes destinés à les réaliser ; et des méthodes permettant de garantir que ces programmes seront implémentés pour atteindre les fins de l’organisation » (Steiner & Miner).




  « Le cadre ou le plan intègre les principaux buts de l’organisation, les politiques et les séquences d’action collectives en un ensemble cohérent. Une bonne formulation stratégique aide à rassembler et répartir les ressources de l’organisation selon une seule démarche : suffisamment viable, construite à partir des compétences et des carences internes, anticipative des changements de l’environnement, et mobile selon les mou­vements contingents dus à des adversaires intelligents » (Quinn).




  « La stratégie est un modèle d’allocation de ressources qui permet aux firmes de maintenir ou améliorer leurs performances. Une bonne stratégie est une stratégie qui neutralise les menaces et exploite les opportunités tout en capitalisant les forces et évitant de cristalliser les faiblesses. Le management stratégique est le processus au travers duquel les stratégies sont identifiées puis implémentées » (Barney).




  « La stratégie est une sorte de lien entre la firme (ses buts et ses valeurs, ses ressources et capacités, sa structure et son système d’action) et son environnement (les concurrents, les clients, les fournisseurs) » (Grant).




  « La réflexion stratégique anticipe et oriente l’action. En réalité, la stratégie se forme aussi pendant et après l’action quand nous donnons un sens à nos actes. […] Plus précisément en parlant de stratégie d’entreprise, on entend des décisions ou des orientations concernant les objectifs (croissance, rentabilité, plus-value sociale), les activités ou les régions géographiques envisagées pour le développement, les investissements majeurs à entreprendre (en recherche et développement, en marketing, en capacité de production…), les positions vis-à-vis des autres acteurs dans le système concurrentiel (conflits, neutralité, alliances, acquisitions, cessions, etc.) ; en bref, un ensemble de choix importants pour le succès de l’entreprise, pour son adaptation à l’évolution de l’environ­­nement et son influence sur lui » (Atamer et Calori).




  B.Sur le management stratégique : ... à la mise en œuvre




  « Le processus d’analyse de l’environnement présent et futur, de formulation des objectifs organisationnels, est engager, implémenter, et contrôler des décisions centrées sur la réali­sation de ces objectifs dans les environnements présents et à venir » (Smith, Arnorld et Bizell).




  « Le processus au travers duquel une organisation formule ses objectifs et gère leurs réalisations » (Hatten et Hatten).




  « Moins soucieux de la forme que du fond, préoccupé de l’équilibre indispensable entre le court et le long terme, le management stratégique vise moins à maîtriser la formu­lation des choix qu’à faciliter la construction de situations favorables » (Koenig).




  2)Combiner formulation et mise en œuvre




  A.L’approche séquentielle




  Pour combiner ces deux interprétations de la stratégie des entreprises, les premiers auteurs ayant formalisé une démarche de réflexion pour l’action ont tenté de construire une trame séquentielle qui débute avec l’intention des dirigeants, et s’achève par la mise en œuvre, c’est-à-dire par le concept de management stratégique consistant à se doter des chemins d’actions collectives permettant de réaliser effectivement l’idée de départ. Cette perspective hiérarchise quatre étapes, plaçant en priorité la mission de l’entreprise de laquelle découle un processus logique permettant de cadrer et réaliser les actions collectives adaptées à l’intention de départ.




  a) La mission de la firme : le point de vue du top management sur la valeur que l’entreprise apportera et ce qu’elle deviendra à long terme ; b) les objectifs : recouper la mission avec des cibles et performances spécifiques pour chaque niveau de la firme ; c) les stratégies : la sélection des moyens à partir desquels la firme réalise sa mission et ses objectifs ; d) les tactiques et politiques : les actions collectives consistant en la prise en charge et la réalisation de la stratégie sélectionnée.




  Cette approche séquentielle subira de nombreuses critiques. Entre autres, notons qu’elle laisse sous-entendre un lien de cause à effet entre la mission formulée par le dirigeant et la performance finale, un peu comme s’il existait une seule bonne stratégie et de mauvaises stratégies. De plus, l’approche séquentielle offre assurément un cadre d’action clair et précis, mais ne laisse aucune place aux différentes parties prenantes de la performance (les filiales, les collaborateurs, les clients…).




  B.L’approche synthétique




  Une des tentatives les plus connues de conjonction entre la stratégie et le management est assurément le modèle proposé par les enseignants de l’école de Harvard (plus connue par les initiales anglaises SWOT) : a) opportunités-menaces : l’évaluation des stratégies possibles dans l’environnement présent et futur de la firme ; b) forces-faiblesses : les moyens de la mise en œuvre des stratégies potentielles.




  Connue et reconnue, cette approche synthétique remplit son rôle de synthèse, mais se voit reprocher sa trop forte connotation déterministe, laissant supposer que le dirigeant serait capable de détecter rationnellement des opportunités, indépendamment de ses propres représentations de la performance. Ensuite, le modèle ne définit pas les termes de forces ou de faiblesses, ni ce que peut représenter une opportunité ou une menace.




  C.L’approche processuelle




  Qu’est ce que la stratégie ? À partir d’un processus formalisé, la stratégie consiste à combiner des connaissances et des actions collectives (capacités collectives et dynamiques, voir fiche 30).




  En fonction de la dynamique concurrentielle de l’environnement économique, les connaissances et les actions collectives s’entrecroisent. Si l’avenir de l’industrie reste lisible, les connaissances seront un atout pour l’avantage compétitif (souvent formalisées au travers d’un plan). Si, au contraire, l’avenir de l’industrie est critique, soumis à des effets de mutations sociales, d’innovations disruptives ou d’incertitudes liées à la digitalisation des activités, les actions collectives prendront plus de poids dans la constitution de l’avantage. En effet, ce sont ces actions collectives qui permettent d’explorer de nouveaux chemins de performance (l’avantage de l’exploration des possibles sur l’exploitation de représentations dépassées).




  

    Tantôt prescriptive, tantôt cadre d’analyse, mais aussi modèle de transition entre le futur et le présent, modèle d’adaptation entre l’environnement et les firmes, modèle de coordination entre la firme et les collaborateurs : la stratégie des entreprises possède la particularité d’être la seule matière en gestion qui se donne comme impératif de combiner les différents domaines de connaissances dans le but de réa­liser une performance économique.


  




  
 3 À l’origine de la stratégie : l’organisation




  L’économie classique considère la firme comme un lieu d’assemblage et de coordi­nation de ressources indivisibles. D’ailleurs l’entreprise industrielle, qui a marqué le début du xxe siècle, se constitue autour de l’inséparabilité des facteurs technologiques et des facteurs de production. Les premières pratiques de la stratégie se concentrent sur l’adaptation de l’organisation aux contraintes techniques à partir de la division et de la spécialisation des tâches.




  1)L’émergence d’une discipline de gestion




  A.Les origines économiques




  L’histoire de la stratégie d’entreprise débute seulement au milieu du xxe siècle, ceci en raison de la domination du modèle économique walrassien. Dans ce cadre, la notion de concurrence parfaite prédomine et plus particulièrement l’influence de deux hypothèses fortes laissant de côté les intentions des dirigeants et des entrepreneurs : a) les prix sont indépendants des actions intentionnelles des firmes ; b) seul le signal prix guide les choix indépendamment de toute subjectivité d’arbitrage.




  De plus, le modèle de raisonnement néoclassique ne considère que deux catégories d’acteurs dont les choix restent rationnels, autonomes et informés grâce au mécanisme des prix : a) d’un côté les ménages, qui fournissent du travail, sont capables de faire des choix entre un ensemble de possibilités selon leurs préférences (la fonction d’utilité) et les ressources à leur disposition ; b) de l’autre, les producteurs (ou les entreprises), ensemble de possibilités techniques, économiquement représentées au moyen de la fonction de production.




  Les entreprises cherchent les moyens de maximiser la fonction objectif de profit qui guide leur choix : en situation de concurrence parfaite, les ressources ne sont pas limitées. Le niveau de production optimal dépend alors de la productivité marginale et des rendements d’échelle, de telle sorte que la limite des quantités de production dépend du coût de la dernière unité au moment où celle-ci atteint le niveau de prix de vente de l’output.




  B.L’émergence de l’organisation




  Les premières pratiques fondatrices seront destinées à relier les conditions économiques externes avec l’organisation des entreprises dans le but d’améliorer les performances et se concentreront sur la fonction de direction (Taylor, Fayol et C. Barnard).




  Puis la conception centralisée de l’entreprise, considérant celle-ci comme un tout, sera remplacée par la division des objectifs selon des logiques de partition : chaque partie de l’organisation ayant à répondre directement ou indirectement aux impératifs de l’environnement. O. Sheldon (The Philosophy of Management, 1923), distingue trois secteurs d’activité : a) l’administration, laquelle élabore des règles d’actions ; b) le management, mettant en application les décisions ; c) l’organisation du travail, des individus et des moyens de production. Ces secteurs étant soumis à des contraintes et facteurs d’évo­lution internes (les forces ouvrières et l’évolution des techniques et des sciences) et à des facteurs externes (les décisions des gouvernements, les attitudes des clients, le niveau culturel, le marché international et la conjoncture financière).




  À partir des années 1960, les travaux portant sur l’organisation intègreront une étape de planification : niveau préliminaire destiné à sélectionner les buts et à déterminer les objectifs selon les valeurs et les perceptions des dirigeants, pour inciter les interactions collectives et les moyens à disposition en fonction des buts initiaux.




  Alfred Chandler (Strategy and Structure,1962) formalise l’histoire de plusieurs grandes firmes. Il démontre ainsi la relation entre les buts et objectifs des managers, les décisions d’allocation de ressources et la conception de structures spécifiques destinées à sup­porter les objectifs à long terme.




  2)L’évolution de la discipline organisationnelle




  A.Les premiers principes de management de la performance




  L’école néoclassique a construit les fondations d’une organisation des performances en concordance directe avec le cadre économique. Elle définit les règles et les normes à l’origine de la discipline organisationnelle à partir : a) de pratiques implicites de grande entreprise comme le démontrera A. Chandler au travers des études empiriques visant à démontrer les façons de faire évoluer les structures ; b) de pratiques scientifiques formalisées au cours de l’histoire puis adaptées au contexte des années 1960 avec l’apparition de la direction par objectifs développée par Peter Drucker. Cette dernière ouvrira la voie au management de la compétitivité par la motivation.




  La théorie des systèmes ouvre l’hypothèse d’une interaction entre les parties d’une orga­nisation et son environnement. H. Simon estime que les dirigeants doivent penser l’entreprise en termes de système dynamique « englobant plusieurs sortes d’interactions hommes-machine et machine-hommes » (cité par B. Lussato).




  B.Le lien structure-stratégie




  Igor Ansoff propose de définir la démarche stratégique en liant trois éléments principaux, constitutifs de la performance : a) définir la stratégie ; b) définir la structure adaptée ; c) définir les critères de fonctionnement de la structure. Pour évaluer la pertinence du type de structure, il rajoute trois critères de jugement de l’organisation : a) les critères d’efficacité : stabilité, souplesse opérationnelle et stratégique, capacité de transformation interne ; b) de faisabilité : le stock de ressources et l’adaptation entre ressources humaines et structure ; c) de diffusion de l’information et des décisions : stratégiques et administratives.




  Le courant de la contingence structurelle prendra à contre-pied les origines internes du choix de la structure : celle-ci est déterminée par des paramètres indépendants de la volonté des dirigeants. L’organisation structurelle comporte un ensemble de variables dont la cohérence avec l’environnement (d’où l’utilisation du terme anglais fit signifiant convenir) détermine la performance, au même titre que sa taille, la stratégie et la tech­no­logie. Lawrence et Lorsch en seront les principaux instigateurs dans le champ stratégique.




  C.L’organisation comme dynamique




  L’un des auteurs les plus influents actuellement en stratégie est assurément Edith Penrose (The Theory of the Growth of the Firm, 1959). Penrose considère l’entreprise comme une collection de ressources productives, incluant les individus mais aussi (et surtout ) les ressources physiques (les équipements, les instruments, les locaux…). L’organisation consiste à combiner ensemble ces ressources et à maintenir cette combinaison tant qu’elle produit un avantage avant de construire une nouvelle combinaison. Pour elle, l’entreprise et sa performance n’ont rien à partager avec une conception économique de la performance. L’avantage dépend moins de conditions externes économiques que d’un savoir-faire pour organiser des ressources internes.




  L’influence des stratégies digitales confirme cette vision dynamique de l’entreprise. Il ne sert à rien de « posséder » des ressources digitales. Il est nécessaire « d’utiliser » quotidiennement ces ressources.




  

    La démarche centrée sur l’organisation s’est constituée à partir d’une logique de réaction entre la firme et les conditions d’exploitation de la performance. La démarche stratégique tentera de sortir de ce comportement réactif afin d’instaurer des pratiques de management et de conception proactive de la performance : c’est-à-dire choisir, au travers de la formulation stratégique, les scénarios pour guider le développement futur.
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 4 Une discipline en devenir : la stratégie




  Le champ de la stratégie s’est constitué à partir de 1908 avec la « Harvard business policy ». Héritière de l’économie industrielle, elle fut d’abord enseignée sous forme d’études de cas permettant de tester les situations de décision. La discipline se constituera progressivement, abandonnant les modèles mathématiques au profit de concepts de raisonnement et d’appré­ciation de l’environnement et des ressources.




  1)De la planification à la modélisation de la stratégie




  A.Sécuriser la croissance selon les environnements




  Les décisions de croissance et de diversification sont au centre de la conception de la stratégie. Igor Ansoff, ancien dirigeant de la firme Lockheed, caractérise les décisions stratégiques comme « portant essentiellement sur les problèmes, non plus internes, mais externes de l’entreprise et plus spécialement sur le choix des produits qu’elle fabriquera et des marchés au travers desquels elle les vendra ». La pratique de la planification permet de préparer un avenir non extrapolé du passé de façon globale et systématique. La stratégie cherche donc à réaliser un « accord d’impédance » entre l’actualité de la firme et un environnement futur.




  Parallèlement, les professeurs de politique générale de l’université d’Harvard proposent un cadre méthodologique (le modèle SWOT) destiné à modéliser le plus grand nombre de cas de décisions stratégiques, et acquérir ainsi un capital d’exemples le plus exhaustif possible. L’approche originelle se donne comme objectif de capitaliser des schémas de décisions a priori selon la reconnaissance de situations plus ou moins similaires (les opportunités et menaces) en tenant compte du niveau d’action potentiel de la firme (les forces et faiblesses).




  B.Concevoir la croissance selon les différences d’environnement




  Les chocs pétroliers des années 1970 à 1980 feront apparaître de nouvelles contraintes. Les changements de plus en plus rapides de l’environnement et la réduction drastique des sources de profit en raison d’une concurrence exacerbée feront le succès des grands cabinets de consultants. Ceux-ci proposent une approche descriptive de la stratégie : au lieu de planifier le futur, ils proposent des méthodes d’analyse des environnements permettant de concevoir pour chaque firme une approche spécifique de sa position relative comparée aux concurrents les plus proches. La stratégie adopte ainsi sa dimension concurrentielle, c’est-à-dire tenant compte des différences d’environnement et des différences entre firmes dans leurs capacités à exploiter plus ou moins favorablement cet environnement : le BCG démontre l’impact de la courbe d’expérience sur la performance, le programme PIMS centralise des données statistiques afin d’évaluer et identifier les grandes tendances décisionnelles selon les industries…




  Parallèlement à l’émergence des grands cabinets de conseil, l’université d’Harvard continuera à se hisser comme la plus grande école de management stratégique. Michael Porter en sera le principal acteur, notamment grâce à ses travaux sur les caractéristiques d’environnement, l’élaboration des stratégies génériques et surtout le concept d’avantage concurrentiel.




  C.Concevoir la croissance selon les différences d’entreprises




  À partir du milieu des années 1980, le recentrage de la démarche stratégique sur les caractéristiques de la firme redonnera un nouvel élan à l’économie évolutionniste. La quête de sources d’avantages concurrentiels ne peut se diriger exclusivement sur les caractéristiques de l’environnement, mais en recherchera les origines dans la firme elle-même : le rôle de l’innovation, des compétences et des connaissances devient majeur dans la formulation d’une intention stratégique qui permettra à la firme de se différencier ou de se doter d’une structure de coûts plus compétitive.




  2)Les grandes étapes constitutives de la stratégie




  A.Les approches critiques




  Plusieurs approches critiques se donneront comme objectif d’« incarner » les modèles de raisonnement, c’est-à-dire se séparer de la logique adaptative organisation-environnement. Henry Mintzberg sera un des premiers à construire une théorie managériale de la stratégie, dans laquelle l’incertitude et les pratiques itératives occupent un rôle central, critiquant ainsi une vision trop idéalisée de l’adaptation. Un deuxième courant se formalise à partir des fondements de l’économie évolutionniste au travers des travaux de Nelson et Winter : la stratégie émerge et se réalise à partir des routines de l’entreprise. Ce même courant légitimera l’influence de l’approche fondée sur les ressources, dont les principaux concepts consistent à formuler une stratégie basée sur des savoir-faire uniques. Enfin, une troisième grande tendance, initiée par Karl Weick, propose une approche issue de la psychologie cognitive. Celle-ci développe la notion de sense-making, qui privilégie l’interprétation subjective de l’environnement et non plus l’environnement comme une donnée externe indépendante des perceptions cognitives des dirigeants.




  B.L’évolution des concepts théoriques




  

    

      



      



      



      



      



      



      



      

    



    

      

        	

          Période


        



        	

          1950/1960


        



        	

          Début 1970


        



        	

          Fin 1970




          à début 1980


        



        	

          Fin 1980




          à début 1990


        



        	

          Fin 1990




          à début 2000


        



        	

          2000/2007


        



        	

          À partir de 2007


        

      




      

        	

          Thème dominant


        



        	

          Plans budgétaires et planification


        



        	

          Stratégie corporate


        



        	

          Analyse de l’industrie et de la compétitivité


        



        	

          La recherche de l’avantage concurrentiel


        



        	

          La nouvelle économie


        



        	

          Hyper-compétition




          et convergence digitale


        



        	

          Responsabilité sociale de l’entreprise, Winner Takes All Markets


        

      




      

        	

          Contributions principales


        



        	

          Contrôle des opérations, suivis budgétaires et de la croissance


        



        	

          Diversification et portefeuille d’activités


        



        	

          Position­nement de la firme




          et des segments


        



        	

          Les sources de compétitivité à partir de l’entreprise


        



        	

          L’avantage de l’innovation, et aux connaissances


        



        	

          Lutte concurrentielle entre industrie




          et bouleversement des limites des industries


        



        	

          Compétition par les standards




          Stratégies de globalisation


        

      


    

  




  D’après R. Grant (2002/2012).




  

    La stratégie se donne comme objectif de formaliser et conceptualiser les conditions d’acquisition et de maintien d’un avantage concurrentiel, lequel est à l’origine des rentes de profit. Les recherches peuvent s’orienter sur les processus de formation de la stratégie, comme sur les décisions stratégiques. La stratégie est une discipline en devenir où coexistent différents modèles de pensée : elle se propose d’accom­pagner les dirigeants dans leurs décisions au moyen d’outils prescriptifs ou explicatifs.
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 5 L’art de la guerre




  Deux auteurs ont influencé la stratégie militaire : Sun Tse qui, 500 ans avant J.-C., serait l’auteur d’un traité, L’Art de la guerre, dans lequel il dispense des principes fondés sur la connaissance des contextes avant le combat ; le deuxième fut le général prussien Carl von Clausewitz, qui deviendra le principal initiateur de la pensée moderne dans l’étude des conflits avec la parution en 1889 d’un ouvrage faisant toujours référence. De la guerre sera le premier traité à considérer le conflit non plus exclusivement dans un but destructeur, mais comme un acte politique consistant à soumettre un adversaire aux conditions que l’on veut lui imposer afin d’en exploiter les conséquences positives.




  1)Sun Tse, l’art de ne pas s’affronter




  A.S’adapter aux contextes




  Le texte de Sun Tse fut le premier qui tenta de réunir une base de réflexion, tirée de l’expérience, destinée à évaluer rationnellement la puissance et les ressources des différents protagonistes lors d’un conflit. Ce traité en 13 chapitres, L’Art de la guerre, tentera de dresser les premières règles permettant d’atteindre « l’art suprême de la guerre, c’est [-à-dire] soumettre l’ennemi sans combat ». Il accorde une place importante au facteur moral des troupes, aux facultés intellectuelles des généraux, aux forces physiques comme leviers d’intimidation et non exclusivement comme potentiel d’affrontement et de destruction. Mais surtout, il met en évidence le rôle essentiel occupé par les circonstances préalables au combat : les contextes géographiques et psychologiques.




  Sun Tse traite avec précision des conditions d’adaptabilité des armées aux différents contextes et situations existantes. De plus, le rôle d’un général est d’apprécier les réactions de ses ennemis, d’agir de façon à éviter leurs propres mouvements, car quelle que soit la latitude dont ils pourraient bénéficier, les réactions ne peuvent être prévisibles : « Ce qui dépend de moi, je peux le faire, ce qui dépend de l’ennemi n’est jamais assuré. »




  B.L’art d’analyser les contextes




  L’information et le positionnement des troupes occupent une importance qui n’est pas sans rappeler les premiers raisonnements du modèle SCP (cf. fiche 12) : l’environnement détermine les conditions de réussite. Le chapitre 10 traite même de l’identification des différentes caractéristiques du terrain : « Le terrain peut se classer, suivant sa nature, en accessible, insidieux, sans influence, resserré, accidenté et distant. » Les concurrents occupent des positions plus ou moins privilégiées d’accès aux ressources, aussi le stratège s’attachera-t-il à collecter les informations nécessaires pour tirer l’avantage d’un positionnement militaire supérieur à celui de ses rivaux. Il faut connaître sa propre situation, comme celle de l’ennemi : « une armée évite la force et frappe la faiblesse » et « pour parvenir à la victoire, adapte son action à la situation de l’ennemi ».




  Il faut surtout se familiariser avec les coins et recoins du voisinage des champs de bataille afin d’engager ses forces dans des déplacements plus favorables à un combat : « Le général doit savoir l’art des changements » et doit « savoir discerner, parmi les avantages ceux qui ont du prix et ceux qui n’en ont pas, […] et tirer parti de tout ». S’adapter aux changements constitue la règle fondamentale de l’art de la guerre, car « de même que l’eau n’a pas de forme stable, il n’existe pas dans la guerre de conditions permanentes ».




  2)Clausewitz, l’art d’imposer ses conditions




  A.Contraindre son adversaire




  L’originalité du traité de Clausewitz consiste non plus dans l’identification et l’édifi­cation d’un ensemble de règles à respecter (comme L’Art de la guerre de Sun Tse), mais dans la clarification des buts de la guerre. Or, ces buts ne peuvent se justifier dans la destruction méthodique d’un ennemi, encore moins dans la disparition d’un État adversaire, mais faire reconnaître sa volonté, son influence sur l’autre : « La guerre est donc un acte de force par lequel nous cherchons à contraindre l’adversaire à se soumettre à notre volonté. »




  La deuxième caractéristique de Clausewitz est d’introduire la notion de « représen­tation » dans le contexte de guerre. En effet, l’adversaire s’engagera dans un conflit en fonction de la représentation qu’il se fait de son protagoniste : il choisira alors la forme d’action en fonction de ce qui lui paraît le moins mauvais pour lui. La guerre comprend donc un aspect psychologique, car c’est un « affrontement entre deux forces vivantes », dont chacune des parties peut choisir entre activité et passivité.




  B.Les premiers préceptes d’une « psychologie de la stratégie »




  C’est sur ce dernier point que l’auteur continue de bouleverser la perception classique de la guerre. En effet, en prenant en compte l’activité ou la passivité des adversaires, il rajoute une dimension intentionnelle et met en évidence l’importance de la volonté dans un affrontement : « Pour renverser l’adversaire, il nous faut proportionner nos efforts à sa force de résistance. Or celle-ci s’exprime par le produit de deux facteurs inséparables : l’importance des moyens disponibles et l’intensité de la force de volonté. »




  En introduisant cette dimension psychologique, l’auteur conçoit une sorte de pont de réalité psychique entre le présent et le futur : même si l’action n’a pas lieu, la rendre probable enclenche des effets. La finalité de la stratégie est de faire plier ces conséquences en sa faveur, sans pour autant utiliser l’action : « Or, lorsque le combat n’a pas lieu, le fait seul de l’avoir rendu possible constitue déjà une réalité, un fait acquis qui aura immanquablement des conséquences. » L’ensemble du travail de Carl von Clausewitz conserve une portée particulièrement d’actualité. Il ne définit pas la stratégie comme un ensemble de lois que les généraux se doivent de connaître et d’appliquer aveuglément. Mais au contraire, la stratégie est l’art de constituer un ensemble de préceptes qui permettent de comprendre le possible et le réel : une situation conflictuelle (comme le cas d’une situation d’affrontement pour s’approprier un marché) ne porte pas de vérité en soi dans la mesure où toute situation est spécifique.




  

    La stratégie gagnante est celle qui entraîne l’autre dans des décisions qui dépassent la volonté, dans une acceptation des conditions que l’on veut lui imposer. Toute stratégie est une intention relative aux conditions du terrain (Sun Tse) et relative à l’inter­subjectivité des volontés en présence dans le but d’imposer la sienne (Clausewitz).
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 6 Entrepreneur
 et innovation 




  Les théories classiques ou marginalistes ont toujours négligé les problèmes de l’inno­vation et de l’entrepreneur dans l’analyse économique ; tout au plus seront-ils considérés comme des éléments connexes de la dynamique économique. Joseph Schumpeter fait paraître La Théorie de l’évolution économique en 1912. Il marquera le courant de la stratégie fondée sur les ressources : il met en avant la fonction d’entrepreneur et ses relations avec l’innovation comme source et dynamique des changements à l’origine du profit.




  1)L’innovation




  A.L’innovation à l’origine des déséquilibres des prix




  Le schéma classique postule l’équilibre de l’économie à long terme. Cet équilibre permet de déterminer les prix et les quantités de biens en fonction des facteurs existants. Cependant, si l’économique tend vers un état stationnaire, qu’il n’atteint cependant jamais, c’est parce que les données constitutives de l’économie évoluent : des modifications se produisent dans l’environnement (les conditions naturelles), dans les milieux sociaux (les guerres, les goûts des consommateurs…). Aussi la notion de quasi-rente explique parfaitement le profit différentiel entre les coûts d’exploitation des facteurs et les prix. Cependant, Schumpeter mettra en évidence d’autres facteurs internes à l’économique même : les innovations engendrées dans la sphère économique entraînent des déplacements du centre d’équilibre des prix.




  Schumpeter inverse le raisonnement économique classique : le besoin est bien la cause d’une activité productive, cependant « les innovations en économie ne sont pas, en règle générale, le résultat du fait qu’apparaissent d’abord chez les consommateurs de nouveaux besoins, dont la pression modifie l’orientation de l’appareil de production, mais du fait que la production procède en quelque sorte à l’éducation des consom­mateurs, et suscite de nouveaux besoins, si bien que l’initiative est de son côté » (Schumpeter).




  Innover signifie combiner autrement les choses et les forces présentes dans le domaine économique. Ce sont ces nouvelles combinaisons qui se juxtaposent les unes aux autres dans un phénomène d’évolution selon cinq catégories : a) la fabrication d’un bien nouveau, non familier pour les consommateurs ou d’une qualité nouvelle ; b) l’introduction d’une méthode de production nouvelle qu’il faut distinguer de l’invention ou de la découverte scientifique ; c) l’ouverture d’un débouché nouveau ; d) la conquête d’une nouvelle source de matière première ; e) la réalisation d’une nouvelle organi­sation, y compris les situations de monopole à l’origine des trusts.




  B.Le processus de création destructive




  Schumpeter fut l’un des premiers à reconnaître la relation entre les caractéristiques d’une industrie et l’évolution dynamique de celle-ci. L’innovation est considérée comme une perpétuelle reconfiguration des ressources, à partir d’un processus de destruction créatrice de produits, qui se remplacent les uns les autres. C’est bien l’innovation qui comporte une espérance de gain liée au déséquilibre d’utilisation des facteurs produisant un profit non durable.




  L’introduction d’une innovation est un « cas particulier de toutes les modifications du processus productif qui ont pour but de fabriquer l’unité de produit avec une dépense moindre, et de créer ainsi une différence entre leur prix actuel et leur prix nouveau » (Schumpeter). L’auteur postule donc qu’il existe bien une multitude d’innovations potentielles dans l’organisation de la production, et chaque innovation impactera l’organisation des moyens productifs en de nouvelles combinaisons permettant de créer une différence entre le prix actuel et le prix futur créant ainsi une sorte de déséquilibre provisoire.




  Outre le cas de l’amélioration des processus productifs, Schumpeter discute du cas du remplacement d’un produit par un autre. La substitution « entre-détruit » les produits de la même façon que les idées d’organisation de la production s’entre-détruisent les unes les autres. Le gain existe dans les nouvelles combinaisons entre de nouveaux facteurs et le produit.




  2)De l’entrepreneur à la création de valeur




  A.La fonction d’entrepreneur




  « Nous appelons entreprise l’exécution de nouvelles combinaisons et également ses réalisations dans des exploitations, etc. et entrepreneurs, les agents économiques dont la fonction est d’exécuter de nouvelles combinaisons et qui en sont les éléments actifs » (Schumpeter). Outre les facteurs d’innovation et l’octroi du crédit, l’entrepreneur constitue le troisième facteur d’une économie évolutionniste.




  Ces entrepreneurs peuvent prendre toutes les formes existantes dans la mesure où ils remplissent la condition de combinaison des facteurs de production. Schumpeter distingue clairement la fonction d’entrepreneur de l’image sociale qu’il peut avoir dans une société historiquement située. Cela signifie que le caractériser par l’initiative, l’autorité, la prévision ou la prise de risque ne traduit pas la fonction qu’il désire mettre en avant. Il cite Jean-Baptiste Say afin d’identifier le service apporté par l’entrepreneur qui consiste à combiner, à rassembler les facteurs de production.




  B.La question de l’opportunité




  La question de l’entrepreneur se déplace de la question du risque vers la capacité à créer de nouvelles organisations (Gartner, 1988), mais aussi à se saisir ou construire une opportunité. D’un coté les partisans de l’école autrichienne de l’opportunité, qui, à la suite de Kirzner (1979) considèrent l’existence concrète de l’opportunité, comme une attente dans un environnement économique ; d’un autre la version psychologique et processuelle, défendue par Baron et Shane (2007), pour laquelle l’opportunité dépend des facultés des individus à se construire un contexte social favorable pour soutenir l’initiative.




  En 2001, Sarasvathy bouleverse la compréhension de la nature de l’opportunité. Dans son approche pragmatiste dépassant toute forme de causalité (voir ou construire l’opportunité), elle considère l’esprit entrepreneurial comme la capacité à engager un raisonnement d’effectuation, c’est-à-dire à transformer des ressources en idées et faire cheminer une idée en pratiques concrètes permettant d’effectuer de premières initiatives en une combinaison de ressources et d’actions (Silberzahn : http:/effectuation-lelivre.com).




  C.La création de valeur




  L’entrepreneur est avant tout un créateur de valeur. Il engage ses ressources dans des formes d’innovation pour façonner une offre de valeur. Celle-ci se constitue selon quatre axes d’innovation : la réduction des coûts unitaires, de nouvelles infrastructures organisationnelles (et aussi digitales), l’innovation technologique et les innovations en ressources humaines, comme les styles de management incluant des innovations relationnelles entre les acteurs de l’entreprise (par exemple des entreprises en réseaux).




  

    Le modèle MRC est directement rattaché aux apports de Schumpeter, notamment au travers des notions de quasi-rentes dues aux déséquilibres de ressources à disposition des firmes. Aujourd’hui les travaux sur l’entrepreneuriat (Fayolle & Degeorge, 2012) cherchent à mieux comprendre et formaliser comment déve­lopper les capacités d’un individu à créer une oppor­tunité. Au-delà de la seule connaissance de gestion, il s’agit bien d’un enjeu de compétition pour la croissance des économies nationales.


  




  
 7 La nature de la firme




  « Le système des prix est une merveille » (Hayek) : mais alors, pourquoi avoir recours à la firme et non exclusivement aux échanges de marchés ? L’économie ne s’est jamais vraiment penchée sur les critères de gestion, et l’entreprise est censée fonctionner sans « friction ». Lien privilégié entre l’économie et le management, l’économie des coûts de transaction se concentre sur la coordination des facteurs qui peut amener l’entreprise à contracter soit en interne (faire), soit sur le marché (faire faire).




  1)L’existence de la firme




  A.Les origines économiques




  L’économie classique élude purement et simplement le problème de l’existence de l’entreprise en considérant celle-ci comme une « boîte noire » dans laquelle entrent des ressources et d’où sortent des biens. Cependant, la firme se distingue dans la mesure où elle est un lieu spécifique qui supprime la coordination des échanges par le système de prix pour instaurer un système de coordination par l’entrepreneur. C’est Ronald Coase qui proposera la première hypothèse traitant de l’existence de l’entreprise en publiant The Nature of the Firm en 1937.




  Pour Coase, les marchés comportent bien un mécanisme des prix à partir duquel les entreprises évaluent la répartition des ressources disponibles (cadre de l’économie classique et de l’équilibre). Mais alors que quelques années auparavant, l’hypothèse de la fonction d’entrepreneur de Schumpeter fut unanimement évincée par les économistes car trop éloignée du courant central, l’hypothèse de Coase s’opposera directement à la thèse de F. Knight selon laquelle le rôle de l’entrepreneur est d’assumer le risque, justifiant ainsi l’entreprise. Mais il réfute également le courant technologique de la firme : la division du travail justifie l’existence des firmes dans le but d’organiser la production en fonction de l’inséparabilité des facteurs.




  B.L’émergence de l’organisation




  Le mécanisme des prix n’est pas neutre : « La principale raison qui rend plus avantageuse la création d’une firme paraît être qu’il existe un coût à l’utilisation du mécanisme des prix » (Coase).




  Il propose une démonstration en quatre points : a) l’origine de la firme est due à l’existence du coût de fonctionnement du marché, et la création d’une organisation de coordination interne (la firme) permet à une autorité (l’entrepreneur) de répartir les ressources à moindre coût ; b) la croissance de la firme se justifie selon le nombre de transactions intégrées par l’entrepreneur en lieu et place du mécanisme des prix, et diminue proportionnellement dans le cas inverse, c’est-à-dire lorsque l’entrepreneur abandonne ses transactions internes en se reportant sur les marchés ; c) la limite de la firme est atteinte au moment où les coûts de l’organisation des transactions supplémentaires seront égaux aux coûts du marché ou aux coûts obtenus par un autre entrepreneur (concurrence des coûts) ; d) l’entrepreneur remplit une fonction de répartition des ressources à moindre coût tant qu’il se substitue aux prix de recours aux transactions de marché.




  2)Le temps et la réalité dans la firme




  A.La fréquence des contrats




  Pour Coase, ce sont les fréquences d’utilisation des contrats qui déterminent l’existence de la firme : d’un côté, il faut considérer les coûts de transaction pour établir des contrats sur le marché, et de l’autre, il faut prendre en compte les modes d’organisation des différents entrepreneurs. Mais il faut également apprécier le temps d’utilisation des ressources : les coûts de passation d’un seul contrat pour une période longue peuvent être inférieurs à l’addition des coûts de passation de plusieurs contrats successifs afin de remplir le même terme.




  L’auteur met donc en évidence l’apparition du salariat comme une caractéristique de l’entreprise expliquée au travers des coûts de transaction : l’entrepreneur contracte à long terme afin de répartir le risque d’allocation des ressources, et notamment des ressources de travail. En effet, en concevant un contrat à long terme, il devient possible et « en fait souhaitable » (Coase) de ne pas spécifier les devoirs de l’autre partie contractante, c’est-à-dire les offreurs de travail. Il est alors possible pour l’entrepreneur d’établir des contrats en termes généraux, contenant des limites auxquelles se soumettent les vendeurs, dont les détails de contraintes seront ensuite dépendants des décisions de l’acheteur. En d’autres termes, l’entrepreneur contracte avec les vendeurs de travail afin de s’assurer une disponibilité de ressources dont les exigences seront ensuite décidées en dehors de tout mécanisme de coûts. Le raisonnement s’oppose à la vision marxiste, dans laquelle la firme est vue comme un lieu de contrôle et de coordination du travail au travers du pouvoir de contrainte.




  B.S’approcher de la réalité




  « Il reste à présent à déterminer si le concept d’entreprise [tel qu’il a été développé] correspond bien à la réalité » (Coase). L’auteur reprend les concepts juridiques de la relation d’employeur à employé : a) l’employé rend des services pour le compte de l’employeur ; s’il en est autrement, le contrat est un contrat de vente de marchandises ou s’en approche ; b) l’employeur doit avoir le droit de contrôler le travail et la façon de le faire. Dans ce cadre, la théorie développée par Coase est bien compatible avec les fondements juridiques, et c’est en cela qu’elle est proche de la réalité. Ainsi, Coase construit les bases d’une analyse de la firme sous l’angle de la hiérarchie (Coriat et Weinstein, 1995), introduisant les bases de la fonction de direction et son autorité à la base de la notion de gouvernance.




  Il introduit la fonction du management des transactions pour justifier la présence réelle de l’entrepreneur : a) faut-il opérer une transaction supplémentaire ? b) les coûts d’organisation sont-ils égaux à ceux des autres firmes ou recourir au mécanisme des prix ? c) les hommes d’affaires expérimentent et contrôlent ainsi l’équilibre concurrentiel.




  

    « La marque distinctive de la firme est la suppression du système de prix. » Ronald Coase part d’un constat : la firme existe bien réellement et la théorie classique ne peut expliquer sa présence. Cette première tentative de faire le lien entre la théorie micro-économique et la réalité sera à l’origine du courant de la théorie des coûts de transaction initiée par Olivier Williamson en 1972.
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 8 L’économie des coûts de transaction




  Olivier Williamson débute son raisonnement à partir des conditions d’intégration de certaines fonctions dans les entreprises au lieu de recourir au marché : comment justifier les intégrations verticales si les coûts de marché sont neutres ? L’économie des coûts de transaction cherchera à se rapprocher davantage des conditions de réalité des firmes. Ainsi, Williamson s’appuiera sur les facteurs explicatifs des intégrations verticales pour justifier l’existence des firmes.




  1)L’émergence des théories de la firme




  A.Un ensemble de théories




  Les théories économiques incitent et expliquent les décisions des dirigeants. Elles sont aussi à l’origine des raisonnements stratégiques. La microéconomie postule plusieurs hypothèses fortes, dont les conséquences sont marquantes pour l’observation de la réalité. Ces hypothèses ont été considérées comme des conjectures, qu’il fallait bien accepter, et dont les économistes chercheront à vérifier les conséquences observables afin d’assurer le corpus de base : les individus sont autonomes, rationnels et informés par les prix, ils ont recours aux marchés afin d’assurer l’allocation optimale des ressources rares afin de produire les biens et services nécessaires à leurs besoins.




  La firme est considérée comme un arrangement institutionnel alternatif au recours aux marchés : les sociétés anonymes sont des structures fondamentales d’organisation sociale du travail, régulées par des lois juridiques et économiques. L’économie walrassienne construit les conditions de formation d’un équilibre par les prix, sur lesquelles viennent se greffer : a) la théorie de l’agence, explicative de l’apparition des managers à la place des entrepreneurs-propriétaires ; b) les coûts de transaction, approche considérant que le mécanisme des prix comporte une contrainte de temps et de coûts ; c) l’économie évolutionniste, qui donnera naissance aux théories des ressources et de l’écologie des populations, lesquelles expliquent la croissance et les limites de l’entreprise.




  B.L’émergence d’un marché de transactions




  La notion de marché est vaste : en économie, le marché se formalise par la rencontre des offreurs et des demandeurs de produits grâce au système des prix, lequel intègre les informations nécessaires à l’allocation des ressources dont ont besoin les agents économiques (individus ou firmes).




  Les entreprises se font concurrence pour solliciter les faveurs des clients ou pour s’approprier les ressources nécessaires à la production à moindre coût. L’apport de Williamson est de considérer que ce marché de transactions (entre offreurs et demandeurs) est bien suffisant pour expliquer des options de croissance par intégration verticale.




  2)Le gouvernement des entreprises




  A.Se rapprocher des réalités de la nature humaine




  À la suite de Ronald Coase, Williamson considère les transactions sur les marchés comme la source d’une économie dynamique à laquelle recourent les firmes et les entrepreneurs afin d’obtenir et allouer des ressources de production. Cependant, le second reprend un ensemble d’hypothèses jusqu’alors déconnectées entre elles dont le fil conducteur sera l’opportunisme : a) à la suite de Kenneth Arrow, l’information devient une variable nécessaire à l’origine des transactions de marché ou de l’intégration des ressources ; b) la théorie de la rationalité limitée de Herbert Simon expliquera l’incomplétude des contrats et les comportements opportunistes, la confiance ne pouvant être considérée comme une valeur universelle (donc accessible sur un marché de transactions), par contre une gestion interne entraîne un sentiment d’appartenance culturelle permettant les échanges d’informations dans les firmes ; c) Alfred Chandler avait démontré l’intérêt de la décentralisation des grosses structures en divisions afin de mieux exploiter les informations par les managers, idée qui sera reprise par Williamson mais cette fois-ci en relation avec l’opportunisme de ces mêmes managers, ceux-ci étant contrôlés à l’aide d’un système incitatif du partage des informations évitant toute attitude d’exploitation individualiste des informations au détriment de la firme.




  L’auteur identifie deux formes d’opportunisme : l’opportunisme ex ante, cas dans lequel l’individu cache une information primordiale pour la transaction ; l’opportunisme ex post, au cours duquel l’individu peut se comporter de façon négligente une fois la transaction faite. Ces deux formes d’opportunisme justifient le recours à la hiérarchie (la firme pour Williamson) afin d’éviter d’en subir les coûts.




  B.Intégrer les facteurs de coûts




  La théorie de Williamson cherche également à décomposer plus en profondeur les facteurs constitutifs des coûts de transaction. Il distingue : a) la spécificité des actifs dont la firme peut avoir besoin ; b) l’incertitude sur la transaction en termes de disponibilité et de qualité des actifs ; c) la fréquence d’utilisation des actifs.




  Certains actifs sont particulièrement spécifiques et, les échanges n’étant pas instantanés ni réversibles, la firme sera dans l’obligation de contracter à long terme : un fournisseur ne peut supporter la propriété d’une machine qui ne servirait qu’occasionnellement à un de ses clients. L’entreprise cliente est donc condamnée soit à se spécialiser et intégrer définitivement cet actif, soit à changer d’activité pour une production plus commune utilisant des actifs pouvant être loués (c’est-à-dire pouvant être contractualisés sur le marché à court terme).




  Pour spécifier la firme, Williamson reprend le terme de governance afin de préciser comment seront gérées les relations contractuelles dans la firme, et la relation de celle-ci avec le marché. L’entreprise est une forme d’organisation ayant recours à un gouver­nement plus ou moins efficace des contrats de production.




  

    Contrairement à la gestion des coûts, pour laquelle seules les conditions internes à court terme sont prises en compte, la théorie des coûts de transaction offre l’avantage d’intégrer des conditions externes (disponibilité, fréquence d’utilisation, qualité des actifs) à long terme. Elle permet aussi d’opérer des choix d’individualisation, d’intégration ou d’externalisation des étapes, plus ou moins clés, de la chaîne de valeur de l’entreprise.
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 9 Henry Mintzberg : les cinq « P » de la stratégie




  Henry Mintzberg est sûrement un des auteurs les plus prolifiques dans le domaine de la recherche sur les organisations, il a une place à part. N’étant pas directement issu de l’économie industrielle ou des sciences de gestion mais ingénieur en génie mécanique, il entreprendra des travaux sur le management au MIT pour ensuite enseigner l’orga­nisation et le management. L’originalité de son approche consiste à considérer la stratégie en termes de configuration (design) émergente de l’organisation appropriée à la dynamique de son environnement.




  1)La stratégie : un concept polymorphe




  A.Une approche entre le processus et la synthèse




  Le concept de stratégie est une notion récente, dont les premières formalisations oscillent entre le processus logique séquentiel hérité du déterminisme de l’économie industrielle des années 1960 et les premières tentatives d’une démarche de synthèse (le modèle SWOT, voir fiche 63, apanage de l’école d’Harvard).




  Henry Mintzberg fut un des premiers chercheurs à tenter de réunir les multiples facettes de la stratégie en combinant plusieurs idées au travers de mots clés. Au sein d’un article paru en 1987, il propose un moyen mnémotechnique (les cinq « P » de la stratégie) permettant de réunir les multiples points de vue de ce domaine. La stratégie étant « un cadre dans un flot d’actions et de décisions » (Mintzberg), elle ne peut se formaliser ou s’enseigner comme une science. Mais surtout, elle ne peut se concevoir concrètement indépendamment des hommes qui prennent parti dans les actions collectives.




  B.Une approche éclectique




  L’auteur définit la stratégie comme :




  a)un plan (a Plan) : une intention consciente adaptée à l’environnement ; elle se présente alors comme une science comportant des caractéristiques déterministes permettant de concevoir à l’avance les actions en relation avec l’environnement ;




  b)un stratagème (a Ploy) : les manœuvres d’évitement de certains concurrents. En considérant la stratégie comme un stratagème, l’auteur accepte l’idée d’une relation intersubjective entre les protagonistes d’un marché, à l’image des conceptions militaires de la stratégie héritées de Clausewitz ;




  c)un modèle (a Pattern) : un guide d’actions. La stratégie constatée l’est a posteriori et prend toujours un sens qui s’autojustifie, parfois indépendamment des intentions originelles. C’est la convergence entre les actions et le cadre global qui formalise l’interprétation et, donc, un cadre d’action est une condition nécessaire pour faire émerger des logiques d’action mieux adaptées aux spécificités temporelles et concurrentielles. Mais ce cadre d’action n’est nullement une condition suffisante pour réa­liser la performance désirée ;




  d)une position (a Position) : la distance qui relie la firme à ses concurrents. L’entreprise ne peut être dissociée de son environnement et de ses concurrents, dont elle dépend ;




  b)une perspective (a Perspective) : la façon dont les managers se voient et voient le monde. La stratégie est relative :




  –aux stratégies des concurrents ;




  –à la perception que s’en font les dirigeants ;




  –et à la conception que se font les managers de leurs propres actions.




  2)Une tentative intégratrice de toutes les approches de la stratégie




  A.La stratégie peut-elle être enseignée ?




  Aucune définition de la stratégie ne peut englober les multiples facettes qu’elle peut contenir. La stratégie ne peut être considérée a priori ni de façon analytique (une procédure), ni de façon intellectuelle (une théorie). La question de Mintzberg est une pierre jetée dans la mare : la stratégie comme le management peuvent-ils être enseignés à des étudiants indépendamment de la connaissance des réalités des entreprises ? L’auteur privilégie une approche descriptive et qualitative, et reconnaît, au travers de la célèbre notion de stratégie émergente, le rôle de l’intuition et du jugement, ces derniers n’étant pas des facultés exclusives aux seuls dirigeants mais une propriété de tous les acteurs de la firme. La stratégie comporte alors trois volets indissociables les uns des autres :




  a)la stratégie intentionnelle (intented strategy) conçue par les dirigeants, qui estle résultat des processus internes de négociation, de marchandages et de compromis selon les pouvoirs de chacun ;




  b)la stratégie réalisée, qui ne peut correspondre qu’à une partie de la stratégie désirée ;




  b)la stratégie émergente, qui permet de faire le lien entre la stratégie intentionnelle et les circonstances de l’environnement.




  Les actions collectives se confrontent avec les contextes, mais également entre elles et subissent les effets des processus d’apprentissage ou des tentatives de contrôle politique qui transforment les intentions initiales. Ainsi la stratégie est également tactique, dont les conséquences sont peut-être minimes à ce jour, mais deviendront particulièrement stratégiques demain.




  L’auteur propose une typologie des stratégies selon un ordre croissant, allant d’une intention particulièrement délibérée à l’émergence totale : la stratégie planifiée, au cours de laquelle les intentions sont précises et articulées par un comité de pilotage centralisé ; la stratégie entrepreneuriale, dont les intentions dépendent d’un leader capable de s’adapter aux nouvelles opportunités ; la stratégie idéologique, qui norme les comportements selon des valeurs partagées ; la stratégie ombrelle, qui permet un contrôle des actions au travers d’objectifs et de limites clairs mais à l’intérieur desquels il est possible d’agir par soi-même ; la stratégie par processus, au cours de laquelle les processus sont contrôlés mais qui laisse une large part à l’émergence de résultats qui seront ensuite exploités ; la stratégie déconnectée, qui permet à une filiale de se désolidariser des actions de la firme mère afin de tester de nouvelles pratiques ; la stratégie du consensus entre les membres de la firme selon une intention commune ; et enfin la stratégie imposée par l’environnement, qui laisse découvrir des manières d’agir plus ou moins gagnantes.




  Aussi, H. Mintzberg se verra reprocher la faiblesse prédictive de sa méthode et de son approche en mettant en priorité les actions collectives et la trop grande part accordée à l’émergence de la stratégie issue de l’organisation : le propre d’une théorie en gestion n’est-elle pas de contenir suffisamment de facteurs explicatifs de façon à obtenir un corpus de connaissances préalables à la décision et à l’action ?
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  D’après Mintzberg et Waters (1985).




  Au cours d’un « duel » l’opposant à Igor Ansoff, Mintzberg marquera les travaux de recherches et instaurera le courant de la configuration comme l’antithèse de la planification. Il reproche à cette dernière : a) l’absence des managers dans les actions qui réalisent la stratégie planifiée, dans la mesure où ceux-ci considèrent l’édification de leur plan comme suffisant au cadrage des actions ; b) le propre de la stratégie étant d’installer de nouvelles façons d’agir pour la performance, la planification tend à favoriser des changements génériques plutôt que créateurs, et ne peut donc pas produire une performance supérieure ; c) la planification repose sur un parti pris d’objectivité conduisant à préférer les processus analytiques aux processus intuitifs ; d) l’illusion de la prédéter­mination d’un résultat aboutit à décomposer la stratégie en trois étapes successives héritées du taylorisme : la réflexion, la formulation et l’action.




  Le débat « planification de la stratégie / apprentissage de la stratégie » assimilé au duel Mintzberg / Ansoff et la dichotomie « formulation de la stratégie par l’équipe dirigeante / mise en œuvre de la stratégie par le reste de l’entreprise » est remis en question si l’on considère que la stratégie se forme au fil du temps. Certes la stratégie n’est pas le fruit du hasard, c’est pourquoi il est nécessaire qu’une orientation soit annoncée avec ses objectifs et un guide d’actions pour les atteindre. En revanche, si une stratégie déli­bérée fixe des objectifs, des buts ou un cap à suivre, des stratégies émergentes viennent enrichir la stratégie délibérée. En fait, les émergences captées et capturées permettent d’améliorer la stratégie dans le temps. La stratégie devient ainsi une somme d’actions à la fois délibérées et émergentes, d’outils formels et de pratiques quotidiennes souvent informelles. Cette conception de la stratégie permet notamment d’améliorer les actions collectives dans l’entreprise, de s’adapter à la demande, de réagir aux manœuvres des concurrents, d’absorber les changements et, de fait, de diminuer l’incertitude.




  Cette façon de concevoir la pratique quotidienne de la stratégie nécessite de nouvelles compétences pour les dirigeants. C’est pourquoi la critique d’Henry Mintzberg contre les programmes d’enseignement en stratégie comme en gestion spécialisée a participé à la naissance d’un courant de recherche concernant la « pratique de la stratégie », se donnant comme objectif l’étude des actions pratiques et quotidiennes des dirigeants (cf. fiche 1).




  B.Les principes de la configuration de la stratégie




  Configurer signifie donner une forme stylisée à une entité pour caractériser les principales dimensions de l’objet considéré (structure, contrôle, organisations etc.). Un ensemble de configurations possibles permet de situer une entité concrète et de fournir les repères nécessaires pour faire évoluer l’organisation d’une configuration à une autre. Dans ce sens, Mintzberg part du principe que seule une vision synthétique (les archétypes d’organisations) qui tente de réunir l’environnement et la structure de la firme peut être particulièrement pertinente, car non exclusive de l’un ou de l’autre.




  Le travail de Mintzberg dans le domaine de la stratégie est incontestablement lié à ses premiers travaux de recherche sur les organisations : il définit celles-ci à partir de leurs facultés d’adaptation avec l’environnement, elles sont capables de se reconfigurer selon les variables clés de la coordination interne que sont le pouvoir et la forme structurelle. Il faut donc travailler « autour de la formation de la stratégie » : la structure organisationnelle et le management autorisent ou non certaines actions émergentes. Ceci signifie qu’il n’est pas possible de dissocier les actions et la réflexion, la parole et les écrits. Cela ne signifie pas qu’il est inutile de découvrir les stratégies : le rôle des dirigeants consiste à configurer les cadres d’action de telle sorte qu’une réalité collective de la performance prenne forme.




  Mintzberg établit ainsi des formes organisationnelles oscillant entre stabilisation et transformation selon les contraintes externes. Il identifie sept configurations de firmes : a) l’entreprise entrepreneuriale, simple, généralement jeune, informelle et flexible, qui est adaptée à un environnement dynamique ; b) l’entreprise machine, programmée, stabilisée dans un contexte industriel standardisé et de production de masse ; c) l’entreprise professionnelle, dans laquelle le travail est standardisé mais ne justifiant pas d’un système de contrôle sophistiqué compte tenu des facultés de coordination élevées entre les membres de la firme, assurant ainsi des réalisations complexes reposant sur les performances spécifiques de chacun ; d) l’entreprise diversifiée, sorte de conglomérat de petites structures permettant de répondre à divers besoins ; e) l’entreprise ad hoc, innovante et experte dans son domaine ; f) l’entreprise missionnaire, dont la culture forte entraîne chacun dans une perception unique de la performance; g) l’entreprise politique, provisoirement ou irrémédiablement soumise à des luttes intestines.




  Pour illustrer l’utilité de ces formes de configurations, prenons l’exemple d’une start-up qui se crée généralement autour d’une forme organisationnelle entrepreneuriale et/ou ad hoc : les actions collectives se configurent mutuellement pour créer des pratiques informelles et flexibles souvent combinées autour d’une forte expertise technologique. Sous la pression de la croissance, cette jeune entreprise devrait adopter des pratiques professionnelles et managériales (configuration professionnelle) : comment assurer cette transition sans perdre les ressources de l’une et de l’autre ? Google serait-elle parvenue à une telle démarche ?




  

    Il est difficile de « classer » Henry Mintzberg. Ses travaux sont utilisés en management, en sociologie des organisations, en stratégie, en technique d’organisation. Mais c’est justement à partir de ce constat que ses travaux furent reconnus dans le monde économique et académique : l’entreprise concentre tous ces aspects sous une seule et même réalité qu’il est difficile de décomposer.
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10L’approche cognitive de la stratégie




  La stratégie est souvent présentée comme étant une vision du futur de l’entreprise. Le rôle des dirigeants consisterait à traiter des informations disponibles et à construire cette vision. Les décideurs seraient alors capables de prendre des décisions indépendamment de leurs propres biais d’interprétation qui, pourtant, sont inévitables. Les recherches fondées sur les contraintes cognitives et matérielles ou sur l’économie de l’attention montrent l’importance des anté­cédents, des contextes et des interactions dans la mise en évidence des questions stratégiques (strategic issue selling).




  1)L’émergence du constructivisme
 dans la recherche stratégique




  A.La construction de l’environnement




  L’enseignement de la stratégie a longtemps été influencé par les approches positivistes et contingentes. Ces ceux points de vue considèrent qu’il est possible d’appréhender objectivement l’environnement concurrentiel ou de subir l’influence directe de celui-ci. C’est en réponse à ces courants dominants que Karl Weick propose dès 1969 sa conception constructiviste de l’organisation, reprise ensuite dans le champ de la stratégie à partir de la notion de sensemaking. Cette posture intellectuelle constructiviste (ses fondements épistémologiques) consiste à considérer les pensées, mais aussi les connaissances, comme étant construites au travers des interactions entre individus (l’enactment). Elle s’oppose à une connaissance positive, qui considère qu’il peut exister des lois de la nature (ou économiques) indépendamment de la perception que s’en font les individus.




  L’environnement de la firme peut être envisagé selon trois conceptions : a) l’environ­nement objectif, concret, indépendant de la perception des individus, donné à l’observation (posture positiviste de la stratégie donnant naissance à des courants de recherche sur la récurrence de certaines lois concurrentielles) ; b) l’environnement perçu : toujours réel et donné, mais limité à la capacité de traitement des informations par les individus (attitude reposant sur la notion de rationalité limitée due à Herbert Simon, peu éloignée cependant des fondements positivistes) ; c) l’environnement créé : c’est-à-dire interprété de toutes pièces par les individus au travers de leurs expériences qu’ils transforment en réalités (attitude constructiviste d’interprétation du monde).




  B.La subjectivité des activités cognitives




  Comme le synthétise Gérard Koenig, « alors que la représentation traditionnelle fait de l’environnement un espace à découvrir pour l’entreprise, la notion d’enactment conduit à considérer celui-ci [l’environnement concurrentiel] comme une production sociale des membres de l’organisation. […] L’idée d’activation [enactment] signifie seulement que les dirigeants construisent, réarrangent, distinguent et détruisent de nombreux aspects objectifs de leur environnement. En procédant à une activation, le responsable met un terme à l’aléa, introduit des vestiges d’ordre et crée véritablement ses propres contraintes. Réducteur d’incertitude, producteur d’ordre et de contraintes, l’enactment est le contraire de l’inaction et suppose que la production, la mise en avant du phénomène, précèdent son interprétation ».




  2)L’attention stratégique




  A.La mise en évidence des questions stratégiques




  L’objectif est de multiplier les perceptions pour décider d’un agenda des priorités stratégiques. Isolées, les équipes dirigeantes ne peuvent pas saisir la complexité d’une situation : chaque partie prenante peut en effet proposer son angle original, inaccessible à d’autres acteurs.




  Ancrée dans la démarche processuelle de Mintzberg (1978), la stratégie se construit dans un courant de micro-décisions. Le dirigeant décide alors moins d’un plan stratégique que de l’agenda des questions prioritaires qui doivent être pensées, discutées et énactées par l’ensemble de l’organisation (Dutton et Ashford, 1993). Le strategic issue selling se définit alors comme un processus permettant de gagner l’attention et le soutien du top management ou d’autres décideurs sur des questions stratégiques portées par des parties prenantes de l’entreprise.




  B.Les pratiques cognitives de la stratégie




  Élaborer la stratégie implique de soutenir un processus en activité dans l’organisation. Cependant, l’attention sélective en œuvre dans les organisations (Ocasio, 1997) induit que les perceptions comme les décisions sont, finalement, la production d’un ensemble de canaux formalisés renvoyant à des questions clés et non à la compétence agentive du décideur (sa capacité à agir à partir de ses propres perceptions). Finalement, les dirigeants ne traiteraient que les questions qui seraient a) au centre de l’attention qu’ils mobilisent ; b) dépendantes du contexte et c) construites par une organisation ne mettant en évidence que certains aspects des questionnements potentiels.




  Narayanan, Zane et Kemmerer (2011) considèrent la pensée stratégique sous plusieurs aspects, lesquels influencent la construction effective des interprétations : les anté­cédents (a) à la réflexion influencent l’activité cognitive ; celle-ci se compose de la structure organisationnelle (b), dont son identité, ses réussites/échecs et ses routines organisationnelles ; d’un process (c) comprenant la formulation stratégique comme étant le résultat d’un processus de sensemaking, d’une démarche d’implémen­tation des décisions, laquelle produit conjointement une proposition de sens (sensegiving) mais de fait une construction du sens (sensemaking) comme les questions clés (issue selling) à mettre en évidence dans l’agenda stratégique ; le tout ayant une double conséquence une logique de learning organisationnel (d) et un changement stratégique (e).




  La perception du futur implique de passer de pratiques cognitives habituelles à une pensée active (Louis et Sutton, 1991). Certains chercheurs proposent l’idée de « précognition » (Arthur, 1996), c’est-à-dire une capacité à discerner le futur. Chia (2004) parle d’une « vision périphérique », laquelle implique une rééducation de l’attention : les dirigeants doivent fondamentalement réapprendre à penser une totalité (glancing) plutôt qu’à fixer leur perception (gazing) sur des points précis ; à fouiller et feuilleter (scanning and browsing) l’environnement au lieu de guetter (looking) des signaux faibles ; et à s’immerger dans une forme d’indétermination (vagueness) intellectuelle plutôt que de s’attendre à des modèles préconçus (already-formed gestalt figures).




  C.Les pratiques discursives de la stratégie




  La stratégie est plus une question de perception (sensemaking) que de rationalité, d’imagination que de calcul, de mise en pratique que de planification. Les recherches portant sur les pratiques de sensemaking montrent l’importance des échanges discursifs dans l’organisation. En fait, les idées émergent au moyen des conversations stratégiques.




  Les storytellings comportent autant de puissance que les argumentations rationnelles, qu’elles soient mathématisées ou légitimées par une logique économique. Ce sont ces stories qui construisent la perception entre les acteurs de l’organisation.




  

    L’approche cognitive de la stratégie critique la conception de la stratégie comme un ensemble de connaissances économiques sans tenir compte de la psychologie des décideurs. De nouvelles questions se posent concernant les pratiques et les contextes permettant de mieux soutenir les activités cognitives nécessaires afin d’imaginer de nouveaux modèles stratégiques.
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11Les fondements
 de l’analyse sectorielle




  Les origines de la pensée stratégique se situent dans la seconde moitié du xxe siècle, au moment de l’émergence de l’économie industrielle. Cette discipline, issue de l’économie classique, sera développée par l’université de Harvard. La croissance de la production industrielle incite les chercheurs en économie à définir les fondations du fonctionnement d’un marché et son influence sur la croissance des firmes. Jean Tirole, économiste français de la Toulouse School of Economics, prix Nobel en 2014, prolongera significativement ce corpus de travaux.




  1)Une nouvelle discipline économique




  A.Protéger les conditions de concurrence pure et parfaite




  L’économie classique fonde son raisonnement sur l’hypothèse d’un équilibre entre les firmes. Chacune est considérée comme un élément contributif de la stabilité potentielle du secteur. Elles se confondent avec leurs dirigeants et sont donc dotées de rationalité, d’autonomie et sont parfaitement informées. Le mécanisme des prix est un facteur d’ajustement à leur disposition pour prendre les décisions. Les conditions de concurrence sont « pures et parfaites » et aboutissent à l’idée d’un équilibre optimal entre les firmes. Cet équilibre est favorable à la progression du bien-être des individus dans la société, notamment par ce jeu de la concurrence entre les entreprises évitant tout risque de monopole.




  Dans ce contexte, l’allocation optimale des ressources entre les firmes doit être assurée : en 1890, le Sherman Act édicte des règles contre la formation de grands trusts monopolistiques. À ce titre, en 1911, la firme Standart Oil détenue par Rockfeller sera démantelée. Le principe libéral à l’origine d’une telle disposition est censé préserver les conditions de concurrence (workable competition) en évitant les risques de collusion et la détention d’un pouvoir de monopole issu des opérations de concentration excessives entre les firmes. Le marché de référence est clairement identifié : the relevant market, dont la définition donnera les bases de formulation du concept d’industrie.




  B.Le modèle atomistique du marché




  C’est à A. Marshall que l’on doit les premières tentatives descriptives sur un secteur. Il tentera de présenter les principes de développement des industries au travers de trois ouvrages majeurs : The Economics of Industry (1879), où l’auteur décrit l’évolution de l’organisation industrielle et l’influence du machinisme ; Principles of Economics (1890), abordant des notions descriptives comme notamment les économies internes et externes qui donneront par la suite naissance à la notion d’économies d’échelle ; Industry and Trade (1919) où, à partir de plusieurs monographies, Marshall illustre l’évolution des firmes au travers de l’utilisation des techniques industrielles modernes. Il conçoit ainsi les premières hypothèses d’évolution et d’échec des firmes en relation avec les caractéristiques du secteur.




  Marshall tente donc de concevoir un cadre réaliste et explicatif du développement des industries qui soit également compatible avec les fondements classiques et néoclassiques de l’économie formelle. L’économie industrielle lui doit notamment un approfondis­sement du terme de « marché » en élaborant les premiers fondements structurels d’une « industrie » caractérisés par des quasi-rentes (qui correspondent aux profits à court terme de la firme, issus de conditions spécifiques et induisant des coûts inférieurs à ceux de la firme marginale), des économies internes (résultantes de l’augmentation du niveau de production de la firme) et externes aux firmes (le développement d’une industrie favorise les firmes par l’effet d’amélioration des conditions internes : augmentation du bassin d’emplois en quantité et qualité réduisant les coûts d’embauche, amélioration des conditions de transport, de communication…).




  L’industrie est caractérisée par une structure productive homogène (une seule activité qui peut être de production mais aussi de service) où s’organise la concurrence selon des logiques propres à chaque firme. La technique est une contrainte externe à la firme, c’est une donnée qui dépend du développement économique mais ne dépend pas des actions et intentions des entreprises. La notion d’industrie se distingue de la notion abstraite de marché où sont censées se rencontrer l’offre et la demande.




  2)L’influence de l’université d’Harvard




  A.L’économie industrielle : une nouvelle discipline




  À partir des années 1930, l’université d’Harvard, située près de Boston, influencera toute l’économie industrielle américaine. Elle se donne comme premier objectif d’étudier les conditions à l’origine de la grande dépression américaine de 1929. Puis elle tente de concevoir l’autonomie de cette discipline de l’économie formelle. Sa démarche ne sera reconnue qu’en 1941 par l’American Economic Association. Elle abritera de nombreux chercheurs, dont A. Berle et G. Means, lesquels publieront notamment The Modern Corporation and Private Property. Cet ouvrage apportera les premières formali­sations statistiques, juridiques et financières relatives à la démonstration des principes explicatifs de la concentration croissante du pouvoir économique sur une industrie.




  D’autre part, les auteurs mettent en évidence la séparation de la propriété et de la gestion dans les firmes : l’émergence des managers et des théories managériales. Enfin, leurs recherches permettent d’identifier la prédominance d’une concurrence de plus en plus monopolistique pourtant contraire aux implications de l’économie classique : les prix ne seraient donc pas si flexibles et générateurs d’équilibre au travers des signaux qu’ils seraient censés apporter, mais au contraire ils sont contrôlés par les firmes entre elles. Cette théorie de la concurrence monopolistique et imparfaite permet de nouvelles formalisations micro­économiques qui ne seront cependant exploitées qu’en 1957 avec les travaux de Mason.




  E. Mason adopte une démarche inductive pour identifier d’éventuelles relations entre les firmes et leurs environnements. Il remet en cause le concept de marché (et de son équilibre) et renforce l’idée marshallienne d’industrie, notamment en vérifiant la diversité des pratiques de production entre les firmes et, à partir de ce constat, corrobore l’hypothèse de l’influence de l’offre de l’industrie sur la demande. L’auteur finalise un raisonnement positiviste, dans la mesure où ses travaux tentent de démontrer l’existence de règles normatives pour la performance globale sur une industrie dans le but de démontrer par là que l’application de ces règles est supérieure aux comportements des grands trusts industriels. L’observation empirique permettrait de formaliser les comportements des firmes. Les stratégies des entreprises sont déterminées par les caractéristiques dominantes des structures de l’industrie considérée. Mason pose les premières pierres du principe SCP (structure-comportement-performance) repris ensuite par J. Bain, et donnera ainsi naissance au courant de l’économie industrielle : « [ Avec d’autres chercheurs de l’université d’Harvard, dont J. Bain et Donald Wallace], nous avions l’espérance de développer une classification opérationnelle des structures de marché, laquelle se voulait non seulement suffisamment explicative des compor­tements des firmes, mais de plus fournirait un contenu normatif et suffisamment standard de la performance pour être utilisé dans le cadre d’une politique antitrust. Bien que ce but ne fut jamais atteint, une contribution substantielle fut, je crois, de formuler le champ de l’organisation industrielle. » (Edward S. Mason, The Harvard department of Economics from the beginning to World War II, cité par J. Mac Gee, Industrial organization, Prentice Hall éd., 1988)
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