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Résumé :

Nous prenons pour point de départ un paradoxe lié au décalage entre certains travaux
orthodoxes dans le champ du Management Stratégique dans lesquels I’imitation
concurrentielle fait I’objet d’une vive critique et la fréquence des phénomenes d’imitation en
Management Stratégique. Ce décalage entre préconisations théoriques et pratiques souligne la
nécessité d’une meilleure compréhension de I’imitation concurrentielle. Cette communication
s’insére dans le courant de la fabrique de la stratégie et s’intéresse aux pratiques d’imitation
concurrentielle des acteurs de terrain ainsi qu’aux raisons qui les sous-tendent.

La partie théorique de ce document permet d’articuler plusieurs approches théoriques ayant
cherché a expliquer I’imitation en mettant en avant des raisons individuelles différentes. Le
cadre d’analyse qui est présenté reprend la distinction wébérienne « rationalités
instrumentales », « rationalités évaluatives » : Il met en paralléle des approches de I’imitation
ayant insisté sur les conséquences recherchées par les décideurs lorsqu’ils imitent leurs
concurrents a des approches qui appréhendent I’imitation comme une alternative adoptée par
les individus selon des raisons bien éloignées des retombées qu’ils en attendent.

Ce cadre d’analyse vise a faciliter I’étude de terrain qui consiste en une exploration des
pratiques d’imitation concurrentielle d’acteurs contribuant directement a la formulation de la
stratégie de leurs organisations : les programmateurs des radios musicales. Une méthodologie
qualitative, reposant sur une quarantaine d’entretiens semi directifs et sur une analyse
thématique réalisée a I’aide du logiciel NVivo 8 a été déployée afin d’établir une typologie
permettant d’identifier neuf pratiques d’imitation concurrentielle.

Ces pratiques renvoient a des explications théoriques différentes ce qui permet d’entamer une
relecture de la littérature. On peut en effet souligner la concomitance et la complémentarité

des pratiques d’imitation concurrentielle (ces derniéres permettant de répondre a des doutes et
a des heésitation de nature différente chez les acteurs).
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Lorsqu’il est question de stratégie, I’imitation des concurrents est souvent considérée comme
une impasse. Pour conquérir et conserver un avantage concurrentiel, les préconisations de
nombreux auteurs se sont focalisées sur I’adoption d’un positionnement concurrentiel original
(1996), sur un anticonformisme consistant a choisir des « espaces stratégiques » délaisses par
les concurrents (Kim et Mauborgne, 2005) ou encore sur la nécessité d’activer des ressources
ayant, entre autres caractéristiques, la particularité d’étre différentes de celles a la disposition
des concurrents et d’étre difficilement imitables par ces derniers (Barney, 1991).

Si elle est parfois decrite comme un moyen permettant aux organisations d’améliorer leur
efficacité, I’imitation demeure néanmoins reléguée a des problématiques opérationnelles
(Porter, 1996). Les organisations qui mettraient en place les mémes stratégies que leurs
concurrents seraient condamnées a des performances médiocres (Barreto et Baden-Fuller,
2006 ; Westphal, Gulati et Shortell, 1997), verraient leurs chances de survie diminuées (Demil
et Lecocq, 2006) et renonceraient a leur avantage concurrentiel : Stratéges, pour étre meilleurs
que vos adversaires, soyez différents !

Malgré cette prescription, I’imitation concurrentielle demeure un comportement frequemment
observé parmi les organisations et bien théorisé par des approches qui, a defaut d’étre
prescriptives, permettent d’expliquer pourquoi les organisations d’un méme champ se
ressemblent (DiMaggio et Powell, 1983), comment se créent les modes managériales
(Abrahamson, 1991, 1996 ; Abrahamson et Fairchild, 1999) ou comment se diffusent les
innovations (Rogers, 2003). L’ imitation est alors susceptible de concerner des problématiques
clés en management stratégique : positionnement concurrentiel de I’organisation, périmétre
d’activités, choix d’implantation ou encore modalités de developpement. Le tableau n°1, qui
est présente a la page suivante, propose ainsi quelques exemples de recherches récentes ayant
souligné la fréequence de I’imitation concurrentielle en management stratégique.

Si la fréquence du phénomene apparait difficilement quantifiable, le paradoxe qui émerge de
la comparaison des prescriptions théoriques et de la réalité des pratiques managériales, a
amené certains auteurs s’interroger sur les raisons susceptibles d’expliquer pourquoi les
entreprises s’imitaient les unes les autres (Ben Ammar Hnid, 2009 ; Haunschild, 1993 ;
Lieberman et Asaba, 2006 ; Mouricou, 2006, 2009). 1l constitue également le point de départ
de cette communication qui s’intéresse aux pratiques d’imitation concurrentielle de décideurs
qui contribuent a I’élaboration de la stratégie dans leurs organisations — les programmateurs

des radios musicales francaises — ainsi qu’aux raisons sous-jacentes.
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Cette communication se positionne dans le courant de la fabrique de la stratégie® (« strategy

as practice ») pour étudier ce que les décideurs font lorsqu’ils imitent leurs concurrents et

cerner les raisons qui les amenent a agir de la sorte. La premiere section permettra de préciser

le positionnement théorique de la recherche. Elle aura, en outre, pour objectif d’apporter les

éléments conceptuels qui guideront la restitution des résultats. Dans un second temps, le

champ d’étude et le dispositif méthodologique seront portés a la connaissance du lecteur. La

troisieme section sera consacrée a la présentation des resultats. Ces derniers prendront la

forme d’une typologie permettant d’identifier plusieurs pratiques d’imitation concurrentielle.

IIs feront I’objet d’une discussion en quatrieme section.

Tableau 1 — L’imitation en stratégie, une réalité empirique

Domaine de la
stratégie concerné

Travaux
emblématiques

Positionnement concurrentiel

Les radios américaines s’imitent, que ce soit pour adopter un nouveau
positionnement concurrentiel (format), ou pour décider d’abandonner
I’ancien (Greve, 1995, 1996, 1998).

Périmétre d’activité

Les stratégies de diversification des laboratoires pharmaceutiques chinois
sont, selon Vermeulen et Wang (2005), largement définies par imitation.

Palmer et Barber (2001) reviennent quant a eux sur les stratégies de
diversification des entreprises américaines durant les années soixante. Les
pionniers sont souvent des entreprises dirigées par des personnes
n'appartenant pas au « systéme ». En matiére de diversification, les
entreprises imitent des modéles qui appartiennent a leur réseau social.

Choix d’implantation

Comme le montrent Henisz et Delios (2001), les multinationales japonaises
ont tendance a imiter les choix les plus fréquemment réalisés (en particulier
lorsque les modéles appartiennent au méme secteur d'activité). Les
organisations les moins expérimentées ont plus souvent recours a
I'imitation que les autres.

Modalités de développement

Concernant les décisions d’alliance, Garcia-Pont et Nohria (2002) mettent
en avant I’existence d’une imitation entre les constructeurs automobiles.
L’imitation serait particulierement prononcée entre concurrents positionnés
sur une méme niche du marché.

Concernant les fusions-acquisition, Stearns et Allan (1996) expliquent la
vague de fusion au sein des entreprises américaines (début des années
quatre-vingt) par I’imitation. Le mouvement aurait été initié par des
organisations marginales (en termes de statut social) puis se serait
institutionnalisé par effet boule de neige.

1. AU DELA DU PARADOXE : POSITIONNEMENT THEORIQUE DE LA RECHERCHE

Cette premiére section a pour objectif de positionner la recherche parmi les travaux consacres

aux thématiques de I’imitation et du mimétisme en stratégie. La section 1.1 insistera sur la

! Cette traduction est proposée par Golsorkhi (2006).
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diversité et la complémentarité des niveaux d’analyse retenus par les auteurs ayant travaillé
sur ces questions. Nous allons voir que la présente recherche vient compléter des approches
adoptant des niveaux d’analyses relativement agrégés (populations d’organisations,
organisations) en ce qu’elle s’intéresse aux pratiques d’imitation concurrentielles des
strateges. Cet intérét pour les pratiques et les raisons individuelles qui les sous-tendent justifie
I’adoption d’une démarche abductive dont toutes les étapes ne seront pas présentées dans
cette communication (section 1.2). Les concepts qui seront présentés en section 1.3 auront
donc pour finalité d’exposer le fil directeur qui sera repris lors de la restitution des résultats et
d’articuler des éléments théoriques qui, lors du processus de recherche, ont été intégrés par un

va-et-vient permanent entre théorie et terrain.

1.1.  UNE RECHERCHE CENTREE SUR LES PRATIQUES D’IMITATION CONCURRENTIELLE

Les travaux empiriques soulignant la fréquence des comportements imitatifs en matiére de
stratégie viennent alimenter différents champs théoriques tels que la théorie néo-
institutionnelle (DiMaggio et Powell, 1983), les théories de la diffusion (Rogers, 2003) ou les
travaux consacrés aux modes manageériales (Abrahamson, 1991, 1996 ; Abrahamson et
Fairchild, 1999). Ces champs théoriques ont pour point commun d’appréhender I’imitation
comme un élément contribuant a des phénomeénes plus généraux concernant des populations
d’organisation, qu’il s’agisse de I’isomorphisme ou de la diffusion d’innovations ou de modes
manageriales.

Adoptant un niveau d’analyse non plus populationnel mais organisationnel, certains auteurs se
sont intéressés a la diversité des formes d’imitation et ont cherché a mettre en évidence
plusieurs critéres utilisés par les organisations imitatrices pour sélectionner leurs modeles.
Dans une etude consacrée au montant des primes d’acquisition versees par les entreprises
ameéricaines, Haunschild et Miner (1997) ont ainsi montré que les organisations pouvaient
imiter la solution adoptée par le plus grand nombre d’entreprises concurrentes (imitation
fondeée sur la fréquence), imiter les montants versés dans le cadre d’opérations ayant connu de
bons résultats (imitation fondée sur les résultats), ou d’organisations répondant a certains
criteres tels que la taille ou la proximité géographique (imitation fondée sur les
caractéristiques du modele). A I’instar de Rhee, Kim et Han (2006), qui soulignent I’influence
du degré de fiabilité supposé d’une observation réalisée au sein d’un groupe de concurrents
(« confidence based imitation »), d’autres auteurs ont par la suite montré qu’il pouvait exister

d’autres formes d’imitation et ont cherché a compléter la typologie initiale.
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A la différence des travaux antérieurs qui se sont intéresse aux thématiques de I’imitation et
du mimétisme en adoptant des niveaux d’analyse relativement agrégés, la présente recherche
se focalisera donc sur les raisons individuelles qui guident les strateges lorsqu’ils imitent leurs
concurrents et sur les pratiques dont elles sont la traduction. Cette orientation revient a
affirmer, avec Baudonniére (1997) notamment, que I’imitation procede d’une intentionnalité
traduisant I’exercice d’une forme de rationalité. L’imitation serait donc un comportement
typiguement humain a la différence du mimétisme qui désignerait un ensemble de situations
dans lesquelles on peut constater des similitudes au sein d’une population donnee.

En mettant I’accent sur la dimension individuelle de I’imitation et sur les raisons qui animent
les stratéges, cette recherche trouve son ancrage dans le courant de la fabrique de la stratégie
(« strategy-as-practice ») qui, depuis plusieurs années, prend le parti le parti « d’humaniser »
la recherche en stratégie (Jarzabkowski, Balogun et Seidl, 2007) et privilégie des niveaux
d’analyse microscopiques (Golsorkhi, 2006 ; Jarzabkowski et al., 2007 ; Whittington, 2006).
La stratégie n’est alors plus appréhendée comme quelque chose que « les organisations ont »
mais comme quelque chose « que les gens font » (Whittington, 2006, p.627), les acteurs
contribuant a la fabrication de la Stratégie n’étant pas exclusivement ceux qui occupent des
fonctions de direction générale. Comme le précise notamment Golsorkhi (2006), les décisions
stratégiques de I’organisation (contenu stratégique) sont dés lors conceptualisées comme un
« output » fruit des actions et des interactions individuelles (les pratiques).

Il ne s’agira pas ici de soutenir I’idée que la stratégie des organisations trouverait son unique
source dans des comportements imitatifs mais d’étudier et de chercher & comprendre les
pratiques d’imitation concurrentielle de décideurs qui contribuent a fagonner la stratégie de

leurs organisations.

1.2.  UNE DEMARCHE ABDUCTIVE

Si elle marque une certaine rupture par rapport a la littérature existante, I’orientation
consistant a étudier les phénoménes d’imitation concurrentielle au travers des pratiques des
strateges et des raisons qui les animent rejoint néanmoins un certain nombre de
préoccupations deja exprimées dans des travaux antérieurs (qui seront présentés dans la
section 1.3). Ces travaux, méme s’ils adoptent des niveaux d’analyse plus agrégés, ne peuvent
étre écartés car ils partent souvent de raisons individuelles pour expliquer les phénomenes
gu’ils décrivent. En outre, la prise de conscience du manque de micro fondations d’un certain
nombre d’approches dans lesquelles I’imitation occupe une place centrale a amené certains

auteurs a appeler de leurs veeux I’émergence d’approches plus microscopiques. On pense bien
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s(ir aux commentaires que consacrent Lounsburry (2008) et DiMaggio (1995) % & I’évolution
de la sociologie néo-institutionnelle mais également a la volonté affichée par Montmorillon
(1999) d’explorer les « rationalités mimétiques » qui sont a I’ceuvre dans la théorie des
conventions.

Cette situation justifie, a notre sens, le choix d’une « stratégie hybride » de production de la
connaissance (Weingart, 1997) qui consiste en un va-et-vient permanent entre littérature et
données et que nous qualifions, a la suite de Koenig (1993), de Blaikie (2007) ou encore de
Charreire et Durieux (2003), d’abductive.

La démarche abductive suivie dans le cadre de cette recherche a eu deux objectifs. Elle a tout
d’abord eu pour intérét de permettre I’identification des champs de littérature pertinents.
L état actuel des connaissances en matiére d’imitation concurrentielle, loin de se caractériser
par une insuffisance de théories, renverrait plutdt a une (sur)abondance de théories peu
articulées les unes aux autres. Les interactions entre théorie et terrain ont donc permis
d’agréger ces champs de littérature morcelés et de les articuler les uns par rapport aux autres.
La démarche abductive a, par ailleurs, permis d’analyser la contribution des pratiques
d’imitation concurrentielle au phénomene plus général de fabrication de la stratégie. Un sujet
peu traité par la littérature.

Afin de faciliter la lecture et au risque de donner I’illusion d’une démarche purement
déductive, les differentes étapes d’aller-retour entre théorie et terrains ne seront pas présentées
dans cette communication. Les éléments théoriques qui vont suivre ont donc été largement

articulés les uns avec les autres au contact du terrain.

1.3. A LARECHERCHE DES RAISONS DE L’ IMITATION

Cette section permettra de souligner que les theories existantes, en postulant I’existence de
raisons individuelles différentes pour comprendre les phénomeénes d’imitation concurrentielle,
proposent des explications compléementaires.

Avant de chercher a présenter ces conceptions, c’est la notion méme de rationalité qu’il
convient d’interroger en prenant pour point de départ la définition tres large de ce concept
retenue par la sociologie classique (Weber, 1921 [1995]) : les individus ont « des raisons »
d’agir, étudier la rationalité revient a rechercher ces raisons. Reprenant I’opposition
weébérienne entre « Zweckrationalitat » (rationalité instrumentale) et « Wertrationalitat »

(rationalité axiologique ou évaluative) nous opposerons des approches de I’imitation qui

2 Un plaidoyer qui a été, par la suite, prolongé par un ensemble de travaux consacrés & I’entrepreneur
institutionnel ou la question de I'imitation, centrale dans les travaux fondateurs de la sociologie néo-
institutionnaliste, est progressivement devenue périphérique.
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insistent sur les retombées attendues par les individus d’approches dans lesquelles I’imitation

leur permet avant tout de se confronter aux choix d’autrui et d’évaluer leurs propres décisions.

1.3.1. Lesapproches instrumentales de I’imitation

Défenseurs d’une conception instrumentale de I’imitation, plusieurs courants de recherche
s’accordent a relier I’imitation aux conséquences qu’en attendent les individus. Comme
I’explique Hedstrom (1998), I’imitation est ici un comportement rationnel permettant de
prendre de meilleures décisions.

On peut ainsi trouver dans la littérature de nombreux motifs «rationnels » permettant
d’expliquer I’imitation. Il pourra ainsi s’agir de neutraliser des concurrents (Porter, 1982
[2004]), de réduire I’avance de ces derniers (Garcia-Pont et Nohria, 2002), de se premunir
d’éventuelles sanctions qui pourraient émaner de parties prenantes (Meyer et Rowan, 1977),
de réduire ses propres codts de recherche et développement ou encore de profiter du travail
d’éducation des consommateur réalisé par les innovateurs (Golder et Tellis, 1993 ; Lieberman
et Montgomery, 1998 ; Schnaars, 1994). Ces arguments sont complétés par les avancées des
recherches s’inscrivant dans le courant de «I’apprentissage vicariant», qui associent
imitation et apprentissage organisationnel, et par certaines recherches qui considerent que
I’imitation, en permettant & I’organisation de se légitimer au sein de son environnement,
constituerait un moyen d’accéder a certaines ressources et d’améliorer ses chances de survie
(Huber, 1991 ; Huff, 1982 ; Levinthal et March, 1993).

Au-dela de ces conséquences attendues, qui concernent I’organisation, des facteurs plus
individuels, liés a la volonté des strateges de maximiser leur réputation personnelle, peuvent
également permettre d’expliquer pourquoi les stratégies d’imitation sont si fréquentes. Ainsi,
pour Scharfstein et Stein (1990) les intervenants sur les marchés financiers auraient tendance
a s’imiter les uns les autres afin de diluer leur propre responsabilité en cas d’échec (« sharing
the blame effect »).

1.3.2. Les approches évaluatives de I’imitation

Les travaux qui viennent d’étre présentés ont un point commun : ils considerent que
I’imitation a une finalité déterminée par les conséquences attendues par les décideurs (que ces
consequences concernent I’organisation ou bien qu’elles les concernent personnellement). A
ces approches instrumentales, il est possible d’opposer des approches qui rejettent le postulat
de conséquentialisme et adoptent une conception de la rationalité plus proche de la

« Wertrationalitat » (rationalité axiologique ou évaluative) de Weber (1921 [1995]). Il s’agit
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alors d’appréhender I’imitation comme un comportement au cours duquel les individus
comparent leur comportements, leurs décisions, leurs désirs a ceux d’autrui.

C’est par exemple le cas dans I’ceuvre de Rene Girard (1972, 1982) ou I’imitation est congue
comme le produit de la confrontation des désirs individuels. A en croire cet auteur le désir des
étres humains serait avant tout mimétique. A I'image des jeunes enfants désirant un jouet
aprés I’avoir observé entre les mains de leurs camarades, tous les individus verraient leurs
désirs s’inscrire dans une relation triangulaire (individu — modéle — objet). La proximité des
individus et la rareté des objets désirés pourraient alors les placer en situation de conflit, de
rivalité mimétique. De ce phénoméne observable aux niveaux individuel et inter-individuel
découleraient des mécanismes sociaux plus complexes (contagion, violence, crise sociale,
désignation de bouc émissaires) dont la présentation nous ferait largement sortir du sujet traite
dans cet article (I’imitation et ses raisons).

Plus proches des sciences de Gestion, les auteurs du courant néo-institutionnaliste s’éloignent
également de la conception conséquentialiste et instrumentale de I’imitation®. Au fil de leur
existence, les organisations ont ainsi tendance a négliger I’efficacité réelle des pratiques, des
structures ou des stratégies qu’elles adoptent (Palmer, Jennings et Zhou, 1993), en particulier
lorsqu’elles doivent faire face a des situations caractérisées par un fort degré d’incertitude et
d’ambiguité (DiMaggio et Powell, 1983 ; Meyer et Rowan, 1977 ; Powell, 1991). Mues par
une quéte de reconnaissance, les organisations cherchent alors a adopter les pratiques qui ont
déja rencontré le succes et a suivre un modele (une autre organisation) qui est choisi en
fonction de sa forte 1égitimité. Il verra alors verra alors sa structure, certaines de ses pratiques,
ou sa stratégie, se diffuser au sein du champ organisationnel.

Les pressions mimétiques — qui émanent des organisations du champ autant qu’elles
s’exercent sur elles — peuvent également jouer en I’absence d’incertitude. En effet, lorsqu’une
proportion significative d’organisations aura adopté une « innovation », celle-ci sera admise
et progressivement adoptée par les autres organisations ce qui contribuera a son
institutionnalisation (Burt, 1987 ; Tolbert et Zucker, 1983). Zucker (1977) et March (1981)
soutiennent alors que les pratiques les plus répandues et les plus communément admises au

sein du champ organisationnel sont parfois adoptées de fagon quasi inconsciente. A mesure

® Précisons ici que la présentation qui va étre réalisée des théses néo-institutionnalistes relatives a I’imitation
accentue délibérément le caractére social et non-instrumental de I’imitation. Pour certains auteurs, cette
opposition est largement contestable. Zucker (1977) insiste ainsi sur le fait que la quéte de Iégitimité peut étre
guidée par la volonté de I’organisation d’acquérir certaines ressources en adoptant un comportement conforme
aux attentes de parties prenantes. Cette idée est également au cceur de la réflexion entamée par Deephouse autour
du concept d’équilibre stratégique. Plus généralement, et en reprenant un point de vue exprimé par Lounsbury
(2008), le courant néo-institutionnaliste (notamment lorsqu’on prend en considération ses développements
récents) fait coexister des modéles de rationalité trés différents sans véritablement les distinguer.
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qu’une innovation s’institutionnalise, elle peut acquérir le statut de regle, son adoption n’étant
plus simplement du ressort de I’organisation (Meyer et Rowan, 1977).

Selon Vemeulen et Wang (2005) et Massini, Levin et Greve (2005) la quéte de légitimité des
organisations serait la manifestation d’un phénomene plus individuel lié a la notion d’identite
sociale. Les théories de I’identité sociale mettent ainsi en exergue des comportements
imitatifs a I’intérieur des groupes sociaux (Tajfel et Turner, 1986 ; Turner, 1985). Aprés avoir
défini leur groupe d’appartenance par un mécanisme d’auto catégorisation, les individus ont
en effet tendance a répliquer les caractéristiques les plus saillantes chez les autres membres de
leur groupe (Abrams et Hogg, 1988 ; Brewer, 1991). En outre, ces derniers se comparent plus
facilement avec les autres membres, ce qui peut, encore une fois, expliquer les comportements
imitatifs intra-groupe. L’imitation est alors un moyen de renforcer son identité sociale et de se
différencier des autres groupes sociaux.

Malgré des résultats empiriques mitigés (Cialdini et Goldstein, 2004), les théories de I’identité
sociale peuvent trouver un terrain d’application en Sciences de Gestion au travers du concept
de « groupe stratégique cognitif » (Dutton et Jackson, 1987 ; Reger et Huff, 1993). Les
dirigeants categorisant leur environnement concurrentiel en vue de le rendre intelligible ont
tendance a regrouper les concurrents qu’ils percoivent comme étant similaires dans des
« groupe stratégiques » (Peteraf et Shanley, 1997).

Ces derniers peuvent alors développer une identité de groupe a I’origine d’une convergence
stratégique. Comme le groupe social, le groupe stratégique est en effet un espace de
comparaison sociale ou se développent des comportements d’imitation concurrentielle comme
le « benchmarking » (Barreto et Baden-Fuller, 2006 ; Dornier, 2004 ; Fiegenbaum et Thomas,
1995 ; Mbengue, 1992 ; Paniagiotou, 2007 ; Porac, Thomas et Baden-Fuller, 1989).

1.3.3. L’incertitude, un élément de contexte

Prolongeant les expériences fondatrices de Sherif (1935), nombreux sont les courants
théoriques qui ont décrit I’incertitude comme un facteur de contexte susceptible d’encourager
les comportements imitatifs. Comme nous allons le voir les travaux qui se sont intéresses a la
relation entre imitation et incertitude peuvent venir alimenter la dichotomie
« instrumentalisation / évaluation » qui nous a jusqu’ici servi de fil directeur. Si la sociologie
néo-institutionnaliste se contente de souligner une relation positive entre incertitude et
imitation (DiMaggio et Powell, 1983), on pourra trouver dans les théories de I’information en
cascade (Banerjee, 1992 ; Bikhchandani, Hirshleifer et Welch, 1992) et dans la théorie des

conventions (Gomez, 1994, 1996) des grilles de lecture plus détaillées.
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Les auteurs s’inscrivant dans le courant de I’information en cascade adoptent ainsi une
conception instrumentale de I’imitation. Dans ces travaux, I’imitation découle du caractére
hétérogéne des informations détenues par les agents économiques. Les modéles formalisés par
Banerjee (1992) ou par Bikchandani, Hirshleifer et Welch (1992) ont pour point commun,
d’une part de placer les agents dans des situations de risque et de déficit d’information et,
d’autre part, d’appréhender les actions des agents de facon séquentielle®. A la maniére des
clients potentiels d’un restaurant observant le nombre de clients déja installés pour jauger la
qualité de I’établissement, les agents économiques peuvent avoir tendance a ignorer leurs
propres informations pour s’en remettre au jugement de ceux qui les ont précédés.

Si des raffinements ont pu étre apportés aux modeles initiaux (les imitateurs peuvent ainsi
n’intégrer que partiellement les comportements d’autrui pour réviser leurs anticipations
(Moschetto, 1998)), il s’agit toujours, pour les agents, de maximiser leurs gains en situation
de risque.

Les théoriciens des conventions placent, quant a eux, les individus dans des situations plus
proches de I’état d’incertitude radicale de Knight (1921). Dans de telles situations, les
individus sont a la fois incapables de prévoir (et d’imaginer) les états futurs de la « nature »,
mais également de prévoir les comportements de ceux qui les entourent (Gensse, 2003). Dées
lors, le calcul des individus n’est pas seulement handicapé par I’incertitude : il devient
impossible. L’instrumentalisation laisse alors place a I’évaluation : le choix individuel est
permis par I’existence de reperes, les conventions, « un ensemble de criteres implicites ou
explicites auxquels un individu se réfere au moment de décider » (Gomez, 1996, p.173). Les
individus escamotent alors la question du « pourquoi » pour se concentrer sur la question du
«comment » (Isaac, 1996). La décision ne peut plus étre isolée, autonome. L’existence
d’autrui apporte des balises et I’imitation réciprogue devient un moyen de se soustraire a
I’incertitude. L’hypothése de rationalité des individus est alors écartée au profit d’une
hypothése de rationalisation. Comme le souligne Gomez (1997, p.67), « s’imiter ou imiter ce

que I’ont croit étre le comportement normal, est la solution raisonnable a I’incertitude ».

Les développements qui précédent permettent d’entrevoir les deux pistes qui guideront le
volet empirique de la recherche. Nous avons, dans un premier temps, montré que les travaux
théories consacrées a I’imitation s’appuyaient sur des conceptions distinctes de la rationalité

humaine pour proposer des explications mutuellement exclusives des comportements

* Précisons ici que ces modéles ont pour objectif de décrire le fonctionnement des marchés financiers.
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imitatifs. L’étude des pratiques d’imitation concurrentielle et des raisons sous-jacentes qui
constitue en soit un moyen d’intégrer et d’articuler des perspectives qui sont aujourd’hui
morcelées.

Dans un second temps, nous avons non seulement rappelé que I’incertitude était susceptible
d’encourager I’imitation, mais surtout que le type d’incertitude auquel devaient faire face les
individus conditionnait I’exercice d’une rationalité guidée wvers le calcul et
I’instrumentalisation (théories de I’information en cascade) ou vers I’exercice d’une
rationalité plus évaluative (théorie des conventions) dans laquelle les décisions d’autrui font
office de metre étalon pour évaluer ses propres décisions. Nous tenons la une piste
intéressante pour I’étude des pratiques d’imitation concurrentielle. Si I’incertitude recouvre un
ensemble divers de situations, il est possible d’envisager qu’elle soit a I’origine d’une variété
de pratiques traduisant autant de raisons individuelles différentes. Cette piste est d’autant plus
stimulante que, comme le précise Milliken (1987), un méme contexte d’incertitude pourra
faire I’objet d’interprétations individuelles différentes.

2. PRINCIPALES ORIENTATIONS METHODOLOGIQUES

2.1. CHAMP D’ETUDE

Pour étudier les pratiques d’imitation concurrentielle et les raisons qui les sous-tendent, un
champ opérationnel original a été retenu : les radios musicales francaises. Plusieurs éléments
permettent de justifier cette orientation méthodologique. Au-dela de [I’actualité de la
thématique de recherche au moment de la collecte des données (NRJ accusait alors les radios
locales et régionales de plagiat®), ce secteur constitue & notre sens un point d’observation idéal
des comportements d’imitation. En effet I’activité méme d’un média rend les décisions de
toute organisation observables par ses concurrents. L’existence d’un outil de veille utilisé
dans toutes les organisations (Yacast) renforce, par ailleurs, cette observabilité qui, selon
Greve (1998), constitue une condition sine qua non aux comportements imitatifs dans un
secteur donné.

Le secteur observe présente une autre particularité susceptible de permettre une étude fine des

pratiques d’imitation concurrentielle des acteurs. En effet, les décisions de programmation

> Le service proposé par la société Yacast, qui permet aux managers de connaitre la liste exhaustive des disques
diffusés sur I’antenne de leurs concurrents, a souvent été désigné par les grandes radios musicales comme un
instrument facilitant le parasitisme. Ainsi, en février 2004, NRJ (alors premiére radio musicale de France en
nombre d’auditeurs quotidiens) dénongait dans un communiqué de presse « le clonage de sa programmation »
opéré par certaines radios locales et appelait les pouvoirs publics a engager une réflexion « afin que les
instruments mis en place pour mesurer la diversité musicale ne deviennent pas, par la livraison a tout le marché
de données qui relévent du secret de fabrication, un instrument d’appauvrissement du pluralisme musical. »
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musicale qui seront ici étudiées — s’appuient sur la production musicale et sur les disques qui
sont envoyés physiquement aux acteurs du secteur par les maisons de disques. Les radios
musicales ont par ailleurs acces au service Tite-Live mis en place par les éditeurs
phonographiques et peuvent ainsi acceéder a la quasi-totalité du catalogue des maisons de
disques. Ces dispositifs permettent a chaque radio de disposer des mémes alternatives pour
prendre ses décisions de programmation.

Nous considérons ici que les décisions de programmation musicale ont une dimension
stratégique en ce qu’elles contribuent a définir le positionnement concurrentiel de chaque
radio. La programmation constitue en effet I’élément principal du format d’une radio musicale
et conditionne donc le type d’audience recherché par la station (Berland, 1990 ; Lee, 2004).
Cette orientation est cohérente avec I’approche de la fabrique de la stratégie (strategy-as-
practice) dans laquelle se positionne la recherche et qui tend a appréhender la Stratégie de
I’organisation comme un output de décisions, d’actions et d’interactions quotidiennes.

Nous nous sommes intéressés a un type de décisions liées a la programmation musicale a
savoir les décisions d’entrées en « playlist ». Dans le champ étudié, le terme « playlist »
désigne un ensemble de disques diffusés plusieurs fois par jour par une station (selon une
fréguence pouvant atteindre jusqu’a vingt passages quotidiens). Chaque semaine, la playlist
est actualisée par le programmateur qui décide des entrées, des sorties et assigne les taux de
rotation de chaque chanson diffusee.

Pour choisir les disques qui figureront dans leur playlist, les programmateurs disposent de
nombreux outils parmi lesquels figurent notamment les « call-out », des sondages réalisés
aupres d’auditeurs afin de tester I’engouement ou la lassitude suscités par chaque chanson. Si
la programmation musicale obéit a des normes professionnelles crées pour la plupart aux
Etats-Unis au début des années cinquante et fait, en France, I’objet d’une législation relative a
I’expression des artistes francophones®, force est de constater qu’elle constitue un terreau
propice a I’imitation concurrentielle. Plusieurs auteurs ont ainsi mis en évidence la fréquence
des comportements imitatifs dans le secteur (Greve, 1995, 1996, 1998 ; Schnaars, 1994).

Les particularités du secteur étudié laissent suggeérer une fréquence plus importante des
comportements imitatifs que dans d’autres industries. Ces éléments nous amenent a

considérer que I’étude des radios musicales, si elle souleve la question du caractére

® En vertu de la loi du 30 septembre 1986 modifiée dont les modalités sont précisées, notamment, dans la Lettre
du Conseil Supérieur de I’Audiovisuel n°113 (1999), les radios musicales doivent consacrer entre 30 et 50% de
leurs diffusions musicales a des artistes francophones en réservant une part plus ou moins importante aux
« nouveaux talents ». Un « nouveau talent » est un artiste ayant entamé sa carriére aprés 1974 et n’ayant pas
encore obtenu deux disques d’or sur deux albums distincts.
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généralisable des résultats de la recherche, est en mesure de permettre une analyse fine des
pratiques d’imitation concurrentielle, d’établir des comparaisons et de les appréhender dans

leur diversité.

2.2. METHODOLOGIE

Pour étudier les pratiques d’imitation concurrentielle des programmateurs, nous avons fait le
choix d’une approche qualitative. En cohérence avec I’ancrage dans le courant de la stratégie
en pratiques de cette recherche et en suivant les préconisations de Chia et McKay (2007),
nous avons retenu un niveau d’analyse microscopique (les programmateurs et leurs décisions
de programmation), accordé une forte attention au contexte et cherché a cerner les raisons qui
animent les programmateurs lorsqu’ils imitent leurs concurrents. Ce dernier élément revient a
appréhender la stratégie de I’organisation comme le produit (au moins partiel) d’action
individuelles guidées par une intentionnalité ce qui correspond, d’une part a la définition que
nous avons adopté pour désigner I’imitation et d’autre part a I’intérét porté aux raisons
individuelles dans la construction du cadre d’analyse.

Les théories qui ont été regroupées dans le cadre d’analyse sont le produit de développements
conceptuels relativement étanches les uns par rapport aux autres ce qui rend difficile leur
articulation. C’est la raison pour laquelle nous avons adopté un design proche de celui
proposé par Strauss et Corbin (2004) dans le cadre de I’approche hétérodoxe de la théorie
enracinée consistant, tout en s’appuyant sur la littérature existante, a accorder un réle éminent
aux données de terrain pour comprendre le réel. Dans le cadre de cette stratégie hybride de
recherche ou cadre conceptuel et résultats ont été co-construits par des allers-retours
permanents, certaines des techniques et des procédures présentées par Strauss et Corbin ont

donc été reprises pour collecter et analyser les données.

2.2.1. Collecte des donnees

Un principe d’échantillonnage théorique a ainsi guidé la collecte des données : ce n’est pas la
représentativité statistique qui a été recherchée mais la capacité du corpus a permettre les
comparaisons et le questionnement (Romelaer, 2005).

Les données collectees sont de plusieurs types. Vingt-cing entretiens semi-directifs ont été
réalisés aupres de programmateurs dans des radios musicales, quinze entretiens ont été
réalisés auprés d’observateurs privilégiés du secteur (animateurs, attachés des presse,
directeurs de labels, etc.). Les entretiens ont enfin été complétés par des nombreuses données
secondaires (releveés de programmation, documents internes, interviews de professionnels

donnés dans les médias).
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Les entretiens réalisés auprés des programmateurs se sont déroulés entre février 2004 et avril
2006. Deux catégories méritent d’étre distinguées parmi les radios visitées : aux réseaux
musicaux nationaux (NRJ, RFM, Skyrock, etc.) s’opposent en effet les radios musicales
indépendantes locales ou régionales (Alouette, Champagne FM, Radio Scoop, etc.)’

Les entretiens ont été réalisés suivant un méme guide d’entretien et ont obéit a un méme
déroulement : Aprés une phase introductive consacrée a la présentation de la radio, il a été
demandé aux répondants de revenir sur une dizaine de décisions d’entrée en « playlist »
réalisées au cours des semaines précédant I’entretien®. Au total 253 décisions de
programmation ont été évoquées (I’analyse a permis de montrer que 68 d’entre elles ont fait
intervenir une part d’imitation concurrentielle). Des relances ont été effectuées lorsque des
themes correspondant a la thématique de la recherche étaient abordés par les répondants
(imitation, incertitude, controverse NRJ/Les Indépendants) mais également dans un souci de

mieux comprendre I’univers de la radio et de la programmation musicale.

2.2.2. Analyse des données

Les entretiens ont fait I’objet d’une analyse thématique qui a été réalisé a I’aide du logiciel
NVivo 8. Le codage a été réalisé en trois phases qui correspondent a une progression dans la
conceptualisation (Richards, 2010) : codage signalétique, codage descriptif (ou codage des
topics), codage analytique.

La phase de codage signalétique (réalisée a I’aide de la fonction « case » de NVivo) a permis
de relier les extraits d’entretiens aux décisions de programmation correspondante et de définir
ces décisions par des attributs (nom de I’interpréte, titre de la chanson, date d’entrée en
playlist, radio concernée, type de radio, etc.). Cette phase a été partiellement automatisée.

La phase de codage descriptif (réalisé a I’aide des fonctions « free nodes » et « tree nodes » de
NVivo) a permis d’identifier 390 sujets évoqués par les répondants au cours des entretiens et
de les regrouper en sept meta-catégories. Le schéma qui suit donne un apercu des sujets
évoqués par les programmateurs lors des entretiens (en fonction du type de radio : réseau
national versus radio indépendante). Comme nous le voyons, la plus grande partie des
entretiens a été consacré a la description du métier de programmateur et des méthodes de
programmation musicale. L’imitation, thématique principale de la recherche, s’impose quant-
a-elle comme le deuxieme sujet le plus fréquemment discuté par les répondants. Cette étape

de codage descriptif a permis de s’imprégner des données et de les réduire.

" Les radios visitées représentent environ 75% de I’audience des radios musicales francaises.

8 Un dispositif d’écoute d’extraits musicaux tirés de la programmation musicale de la station a été imaginé afin
de faire en sorte que les répondants éteignent leur poste radio (souvent allumé) en vue de faciliter le travail de
retranscription.
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Fig. 1 : Synthese du codage descriptif
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Un codage analytique a ensuite été réalisé afin d’identifier les propriétés et les dimensions
utilisées pour construire la typologie. Conformément aux prescriptions de Strauss et Corbin,
deux activités ont eu une importance particuliere durant cette étape : la micro-analyse et la
comparaison systématique. Ces étapes ont été facilitées par la rédaction de nombreux mémaos.
Aprés une premiere phase de codage relativement ouverte et émergente, les catégories ont eté
reliées a la littérature existante et définies a I’aide de propriétés et de dimensions (codage
axial selon Strauss et Corbin). Conformément a la thématique de la recherche, une attention
particuliere aux raisons poussant les programmateurs a imiter des concurrents et aux criteres
qu’ils utilisent pour sélectionner leurs modeles.

Lors des derniéres phases du codage, les fonctions requétes et les matrices de NVivo ont été
utilisées pour approfondir I’analyse. L’utilisation de matrices a notamment permis de
quantifier un certain nombre d’éléments relatifs au codage. Les données quantifiées qui
alimenteront la présentation des résultats ne doivent pas étre considérés comme des éléments
de «preuve » mais comme un moyen de synthétiser I’ensemble du corpus (la présentation
exhaustive des données étant par définition impossible compte tenu du caractéere extrémement
volumineux des données qualitatives). Ces éléments nous semblent particulierement utiles
pour donner une idée au lecteur du volume de données ayant servi a |’élaboration des
résultats. Plus qu’une représentativité statistique, ils permettent de traduire le caractére plus
ou moins récurrent d’une observation dans les données.

Nous reprenons ici une piste avancée par Johnson, Langley, Melin et Whittington (2007,
pp.77-78) dans un écrit consacré aux méthodologies déployées dans les travaux du champ

fabrique de la stratégie. La quantification de données qualitatives doit permettre d’éclairer
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I’analyse et ne pas conduire & masquer les éléments permettant une compréhension détaillée

du terrain et du travail de fabrication de la stratégie.

3. RESULTATS

L’analyse des données fait ressortir que I’imitation concurrentielle est un comportement
relativement fréquent chez les programmateurs. Sur les 253 décisions de programmation
évoquées lors des entretiens, 68 font intervenir une part d’imitation concurrentielle®

L’objectif de cette section de résultats est d’identifier plusieurs pratiques d’imitation
concurrentielle chez les programmateurs des radios musicales et de mettre en évidence les
raisons individuelles sur lesquelles elles se fondent. Les raisons qui sous-tendent les pratiques
d’imitation concurrentielle peuvent renvoyer a des conceptions instrumentales ou
calculatoires de la rationalité. Nous retrouvons ici la dichotomie autour de laquelle était
articulé la partie conceptuelle de cette communication.

Comme nous allons le voir, les pratiques d’imitation concurrentielle des programmateurs des
radios musicales ne découlent pas des mémes doutes et des mémes interrogations. Au-dela du
contexte d’incertitude, notre typologie accordera donc une importance particuliere a sa

perception par les acteurs.

% (1) Le programmateur explique avoir entendu la chanson chez un ou chez plusieurs concurrent ol constaté son
entrée en programmation sur les relevés Yacast, (2) le programmateur explique avoir a son tour décidé de
programmer la chanson, (3) le programmateur établi un lien de cause a effet entre les deux éléments qui
précédent. Cette définition reprend les étapes identifiées par Hauschild (1993).
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Tableau 2 — Un apercu de la typologie

Pratiques instrumentales 35 | Pratiques évaluatives 33
L’imitation comme source d’information : L’imitation comme révélateur de tendance :
L’imitation permet au programmateur La diffusion d’un titre par les concurrents est un
d’accéder aux résultats des tests (« call-out ») indicateur de « ce que les gens veulent

ou aux informations relatives au choix des entendre ». A partir d’un titre, les

singles et a I’agenda promotionnel des maisons programmateurs procédent a une généralisation

de disques. 5 | et décrivent une tendance plus générale. 4
L’imitation comme forme de parasitisme : L’imitation comme moyen

) . . d’entrer dans la norme :
Par une entrée tardive en playlist, le

programmateur espere bénéficier de retombées La diffusion par les concurrents est a I’origine
positives liées a la diffusion d’un titre par un d’un sentiment d’obligation chez le

concurrent (« lavage de cerveau », programmateur auquel I’imitation permet de
externalisation de la prise de risque). 26 | répondre. 4
L’imitation comme moyen de L’imitation comme session de rattrapage :

maintenir la parité concurrentielle : . . S .
Lorsqu’ils ont préalablement écarté un disque

L’imitation permet de neutraliser un concurrent en raison de réserves artistiques et qu’ils

lorsque ce dernier a pris une avance sur la I’entendent sur une autre radio, les

diffusion d’un titre. Elle permet également de programmateurs peuvent procéder a une

ne pas subir de désavantage concurrentiel nouvelle écoute. Sur la base d’éléments qu’ils
lorsqu’un titre est pergu comme risqué. Dans n’avaient pas pris en compte initialement, ils

les deux cas, il s’agit de rétablir une forme peuvent revenir sur leur décision initiale et

d’équilibre entre la radio et ses concurrents. 2 | imiter leurs concurrents. 13
L’imitation comme argument d’autorité : L’imitation comme moyen de se rassurer :
L’adoption préalable par autrui permet aux En proie au doute, les programmateurs
programmateurs de se justifier aupres de leur s’aligneront sur une tendance générale ou

hiérarchie en cas de remise en question de leur copieront des modeles qu’ils connaissent afin de
décision ou de mauvais tests. 2 | serassurer. 10

L’imitation comme révélateur de désir :

En entendant un nouveau titre sur une radio
concurrente, les programmateurs ressentent un

désir d’appropriation dont I’imitation est la
traduction. 4

La typologie que nous allons présenter permettra d’entamer une comparaison des pratiques
des professionnels du secteur de la radio et des explications proposees dans la littérature pour
expliquer les phénomenes d’imitation concurrentielle. Nous verrons également que certaines
pratiqgues d’imitation concurrentielle sont situées a [I’intersection des rationalités
instrumentales et des rationalités évaluatives. Au total neuf idéaux-types de pratiques
d’imitation concurrentielle ont été identifiés. Les quatre premiers s’inscrivent dans une
conception « plutdt instrumentale ». Cing autres idéaux-types sont, a I’oppose, la traduction

d’une approche « plut6t évaluative » de la rationalité.
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Le tableau qui précede propose un apercgu de la typologie. Les chiffres indiqués correspondent
au nombre d’occurrences de chaque pratique. Il ne s’agit de chercher a quantifier I’importance
de chaque pratique d’imitation concurrentielle mais d’apporter au lecteur des détails relatifs
au volume de données a partir duquel chaque idéal-type a été construit. Compte tenu des
contraintes de taille qui sont celles de cette communication, seules les pratiques apparaissant
le plus fréquemment lors de I’analyse feront I’objet d’une présentation détaillée. Les autres

pratiques seront présentées de facon plus syntheétique.

3.2. PRATIQUES INSTRUMENTALES DE L’ IMITATION

Les pratiques d’imitation concurrentielle traduisant I’exercice de rationalités instrumentales
chez les programmateurs s’inscrivent le plus souvent dans une démarche délibérée consistant,
pour le programmateur, a écarter a priori un disque et a attendre qu’il soit programmé par une
ou par plusieurs autres radios (nous verrons que certaines exceptions peuvent exister). Au
cours des entretiens, des propos du type « j’avais vraiment envie de savoir comment une radio
comme Skyrock allait réagir », « ce que j’attendais sur Green Day, c’était le démarrage sur
Europe 2 car c’était important qu’Europe 2 démarre le morceau » ou « le titre est bien... je
vais attendre que les autres fassent leur travail » ont pu traduire le caractere délibéré de ces
pratiques d’imitation.

Lorsqu’il est question des pratiques instrumentales, I’imitation concurrentielle est largement
guidée par les conséquences qu’en attendent les programmateurs. Ces derniers peuvent
espérer benéficier de retombees positives ou chercher a contourner des obstacles qui
pourraient nuire a leur organisation ou a leur situation personnelle. L’analyse des données
nous a conduits a identifier quatre idéaux-types de pratiques d’imitation concurrentielle
fondées sur une rationalité instrumentale. L’imitation peut étre appréhendee (1) comme une
source d’information, (2) comme une forme de parasitisme, (3) comme un moyen de
maintenir la parité concurrentielle ou (4) comme un argument d’autorité. Ces pratiques ont été
identifiées dans 35 des 68 décisions de programmation faisant intervenir une part d’imitation
concurrentielle. Les pratiques (1) et (2) vont maintenant étre présentées et illustrées a I’aide de
verbatims. Un tableau de synthése mettra ensuite en perspective les quatre pratiques

instrumentales de la typologie.

3.2.1. L’imitation comme une source d’informations
A la maniere des managers décrits par Cyert et March (1963) ou, dans un registre nettement
plus calculatoire, des agents modelisés par les théories de I’information en cascade (Banerjee,

1992 ; Bikhchandani, Hirshleifer et Welch, 1998), les programmateurs peuvent trouver dans
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I’imitation un moyen d’étre mieux informés. Dans la réalité néanmoins, les informations ne
sont pas distribuées aléatoirement : certaines radios sont connues pour étre mieux informées
que les autres. Elles seront alors plus fréquemment suivies que les autres.

Ces informations peuvent tout d’abord renvoyer a I’agenda des maisons de disques. 1l peut
ainsi s’agir, pour un programmateur, de savoir a I’avance quels seront les prochains
« singles » choisis par un label pour promouvoir un artiste donné. Dans ce type de situation,
les modeles imités sont sélectionnés en fonction de leurs liens supposes avec les acteurs de
I’industrie du disque (essentiellement les réseaux nationaux et les radios indépendantes les
plus puissantes). Le comportement des concurrents est également susceptible de réveler des
informations relatives aux résultats des « call-out » commandés par certaines radios (le plus
souvent, les radios musicales les plus importantes). Ce sont donc les réseaux musicaux qui
sont ici le plus fréquemment suivis.

Malgré la polémique opposant les stations du GIE « Les Indépendants » a NRJ, les
programmateurs interrogés n’ont aucune difficulté a confirmer les accusations de la premiere
radio de France. Les entretiens font ressortir qu’une baisse du nombre de diffusions
hebdomadaires d’un titre est souvent interprétée comme la conséquence de mauvais tests :
« Quand je vois que le disque baisse bien — explique le directeur d’antenne d’une radio
francilienne — je me dis : Bon, la aussi, il commence a étre grillé, moi aussi il faut que je le
baisse. » Au sein du GIE « Les Indépendants », cette pratique d’imitation concurrentielle est
largement encouragée par un conseiller aux programmes dont les recommandations ont un

écho particulier au sein des petites radios locales qui sont en voie de professionnalisation.

3.2.2. L’imitation comme une forme de parasitisme

L’accés aux informations détenues par les concurrents, qu’elles renvoient aux stratégies
promotionnelles des labels ou aux résultats de tests, n’est pas la seule raison susceptible de
guider les programmateurs dans leurs pratiques d’imitation concurrentielle. Dans un registre
tout aussi instrumental, certains acteurs peuvent, en effet, chercher a tirer profit de I’entrée en
programmation d’un titre par des concurrents. Qu’il s’agisse d’externaliser les risques ou de
profiter du travail de développement entrepris par d’autres acteurs, I’imitation s’assimile ici a
une forme de parasitisme. Cette pratique de I’imitation concurrentielle est celle qui est
apparue le plus souvent au cours de I’analyse (26 occurrences).

L’entrée tardive d’un titre en playlist peut ainsi s’inscrire dans une démarche expérimentale et
faire suite a une mise de coté délibérée par le programmateur lorsqu’il juge un titre trop risqué

et qu’il doute de la réaction d’une frange particuliere de son audience. Pour ces répondants,
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I’idée est autant d’externaliser la prise de risque liée a I’entrée d’un titre que de s’en remettre
au jugement d’autrui. Le directeur d’antenne de cette radio indépendante d’Tle-de-France
évoque ainsi un titre présentant de fortes similitudes avec les anciens tubes de Tragédie, un
groupe ayant connu le succes en 2004.
Au moment de I’entretien, en 2006, Tragédie peine a reconguérir son public. La ressemblance
n’est donc pas de nature a rassurer le répondant. « Tragédie, aujourd’hui, ¢a ne marche plus !
C’est devenu ringard » constate-t-il. Sur la base de ces vives réserves, le programmateur
décide alors de conditionner I’entrée en programmation du titre a sa diffusion par d’autres
stations.

« Je me suis dit : « C’est encore un truc a la Tragédie, ¢ca ne va peut-étre

pas prendre ! » Et puis apres, suivant mes différents criteres, j’ai vu que ¢a

prenait bien. J’ai attendu un tout petit peu et puis... les rotations sont
arrivées. »

Entretien réalisé avec le directeur d’antenne d’une station indépendante d’Tle-de-France

La tendance générale sert ici a valider ou a invalider la mise de c6té initiale du morceau par le
programmateur, elle est quasi-expérimentale. L’expérience peut egalement étre plus ciblee.

En fonction de la nature de ses hésitations, un programmateur peut en effet decider de ne
porter attention qu’aux décisions prises par un groupe restreint de concurrents ou par un
concurrent en particulier. De par son audience et ses moyens financiers, NRJ fait
régulierement figure de modele pour les programmateurs qui ne disposent pas de moyens
financiers aussi importants : « Parce qu’on sait que derriere, il y a la cavalerie, qu’ils vont

mettre des moyens, qu’il y a des sous... »*°.

Parmi les avantages associées par les répondants a une entrée tardive en playlist, on retrouve
une idée avancée par les théoriciens de I’avantage des entrants tardifs selon laquelle
I’imitation permettrait de profiter du travail d’éducation des consommateurs réalisé par les
concurrents (Shankar, Carpenter et Krishnamurthi, 1999). La métaphore du «lavage de
cerveau », utilisée par plusieurs repondants, permet ainsi de relier diffusion massive et succes
commercial : « Je crois que c’est NRJ qui I’a rentré, il y a eu ce lavage de cerveau la... et
puis ¢a rentre vite dans la téte» affirme, en effet, ce programmateur du Sud de la France.
C’est souvent parce qu’ils doutent de la capacité d’un titre a pouvoir séduire les auditeurs a la
premiére écoute que ces derniers décident de s’en remettre au « lavage de cerveau » initie,

notamment, par les grands réseaux nationaux: «Parce que... je ne trouve pas ca

19 Entretien réalisé avec le programmateur d’une radio indépendante au format généraliste.
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spécialement comme un tube. Je le dis sincérement. Je ne trouve pas qu’a premiére écoute ¢a
passe aupres des auditeurs. Je pense que sur un morceau comme ¢a, il faut un lavage de

cerveau de la télé, des grosses radios pour que nous on puisse le jouer derriére. »

Plus explicite encore, I’image de la « politique du mouton » — qui a fait I’objet d’une micro-
analyse au sens de Strauss et Corbin (2004) — révele la dimension calculatoire et préméditée
de cette pratique d’imitation. L’expression est fondée sur un oxymore ou s’opposent les
termes « politique » et « mouton » (un animal souvent décrit comme dépourvu d’esprit
d’initiative).

« En fait... euh... c’est ma politique de ce que j’appelle : “La politique du

mouton”. C'est-a-dire que je laisse les radios le démarrer et quand c¢a

marche un petit peu sur toutes les grosses radios, et bah je suis derriere

quoi. Je suis le troupeau. Il y a un troupeau qui se met en place autour du

morceau et moi je laisse NRJ le faire, je laisse tout le monde le faire. Et
guand je vois que tout le monde le rentre, et beh je le rentre. »

Entretien réalisé avec le programmateur d’une radio indépendante au format généraliste

Il ne s’agit plus, dés lors, de détecter les tubes mais de deviner quels seront les choix réalisés
par les programmateurs : « C’est se demander s’ils vont se servir de cette image la... ou est-ce
qu’ils vont choisir un autre groupe. Et s’ils s’en servent, ¢a veut dire que voila... ¢a veut dire
gu’ils vont travailler le morceau et nous, on surfe sur cette vague la. Ils ont des priorités et

nous, on est 1a pour savoir quelles sont leurs priorités »*.

3.2.3. Les autres pratiques instrumentales de I’imitation

Deux autres pratiques instrumentales de I’imitation concurrentielle ont également pu étre
identifiées lors de I’analyse des données.

L’imitation peut ainsi étre appréhendées par les répondants comme un moyen de neutraliser
un concurrent qui aurait entame la diffusion d’une nouvelle production : « Notre principal
concurrent sur la zone — explique ce directeur des programmes d’une radio indépendante —
c’est Europe 2. Et donc, je ne les laisse pas complétement partir. Je [les] suis ! ». Pour des
radios ayant du mal & respecter leurs obligations de diffusions de chansons francophones®?,
I’imitation peut par ailleurs permettre de ne pas prendre « trop de risques » en diffusant les
mémes disques que les concurrents : « quand les gens vont I’entendre chez moi, s’ils ne

I’aiment pas et qu’ils vont sur une autre radio ils risquent aussi de tomber dessus. Donc au

1 Entretien réalisé avec le directeur des programmes d’une radio indépendante généraliste.
12 | e probléme se pose particuliérement pour les radios spécialisées sur des genres musicaux ou la production
francophone est relativement peu abondante (« Dance », « Rock »).

Page 21



X1Xeme Conférence de I'AIMS (2-4 juin 2010, Luxembourg)
Stratégie et Imitation : Proposition d’une typologie des pratiques d’imitation concurrentielle

bout d’un moment, ils vont peut-étre s’habituer ou bien [se dire] : moi j’aimais pas mais eux
ils le passent aussi donc je vais revenir sur ma radio. »*

De facon plus marginale, I’analyse a également permis de montrer que pour certains
programmateurs, la diffusion d’un titre par des concurrents pouvait constituer un argument
d’autorité utilisé lors d’éventuelles discussions avec leur hiérarchie. « Bien sir que ces infos
ont les regarde — souligne ainsi la programmatrice d’un grand réseau musical destiné aux
adultes en évoquant un disque diffusé massivement sur RTL. Cet argument la, c’est un
argument que nous aussi on va pouvoir dire a notre directeur général quand on se retrouvera
pour une réunion de programmation. » Notons ici que la radio prise pour modéle n’est pas un

concurrent direct, mais la radio qui est écoutée par le directeur général.

Le tableau qui suit présente une vision d’ensemble des pratiques instrumentales d’imitation
concurrentielle. Il met en évidence les propriétés et les dimensions qui permettent de
différencier chaque ideal-type. Les chiffres entre crochets correspondent au nombre de

décisions de programmation concernees.

3 Entretien réalisé auprés du directeur des programmes d’une radio « Dance ». L’extrait concerne un titre de
R’n’B francais.
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Tableau 3 - Typologie des

ratiques instrumentales de I’imitation concurrentielle

L’imitation comme
source d’information [5]

L’imitation comme
forme de parasitisme [26]

L’imitation comme moyen de maintenir
la parité concurrentielle [2]

L’imitation
comme argument d’autorité [2]

Propriétés
cognitives

Raison(s)

L’imitation permet au programmateur
d’accéder aux résultats des tests ou
aux informations relatives au choix
des singles et a I’agenda promotionnel
des labels que détiennent certains
concurrents.

Par une entrée tardive en
playlist, le programmateur
espere bénéficier de retombées
positives liées a la diffusion d’un
titre par un concurrent (lavage
de cerveau, externalisation de la
prise de risque).

L’imitation permet de neutraliser un
concurrent lorsque ce dernier a pris une avance
sur la diffusion d’un titre ou de ne pas subir de
désavantage concurrentiel sur un titre percu
comme risqué. 1l s’agit de défendre une
position concurrentielle en rétablissant ou en
maintenant une forme d’équilibre.

L’adoption préalable par une autre radio
permet aux programmateurs de se justifier
aupres de leur hiérarchie en cas de remise en
question de leur décision ou de mauvais tests.

Type de rationalité

Instrumentale

Instrumentale

Instrumentale

Instrumentale

Démarche

Délibérée ou émergente

Délibérée

Déliberée

Délibérée ou émergente

Nature des doutes
et des incertitudes

Sentiment de ne pas avoir acces aux
informations pertinentes pour prendre
une bonne décision.

Divers. Manque de moyens
financier, éloignement du titre
par rapport au format, etc.

Regard parfois désabusé sur la
programmation musicale et la
qualité artistique des productions
plébiscitées par les auditeurs.
Difficultés a comprendre les
go(ts du public (ou d’une
certaine tranche d’age).

Les programmateurs ont le sentiment que
I’audience de leur station est menacée et que
leurs concurrents pourraient en tirer profit.

Le contrble effectué par la hiérarchie est
percu comme imprévisible. Les responsables
hiérarchiques sont décrits comme focalisés
sur leurs tests ou éloignés des attentes des
auditeurs. Les conséquences d’une décision
malencontreuse sont elles aussi incertaines.

Propriétés
relatives

aux acteurs
et au contexte

Acteurs concernés

Radios indépendantes

Le plus souvent des radios
indépendantes

Réseaux et radios indépendantes

Réseaux et radios indépendantes

Facteurs de

Disparités dans les ressources
informationnelles des radios

Disparités dans la puissance de

L’imitateur est souvent un leader sur son

Le travail des programmateurs est supervisé

contexte certaines radios (couverture, format musical ou sur sa zone géographigue. par un directeur des programmes ou par le
musicales. Forte adhésion a taille, audience). directeur général.
« |’orthodoxie Top 40 ». Volonté de
faire le « switch »*,
Propriétés Modeles Réseaux nationaux Une tendance générale ou Un concurrent identifié, un groupe de Un concurrent identifié (le plus souvent
relatives au(x) ou grosses radios indépendantes certains réseaux nationaux concurrents ou une tendance générale NRJ).
modele(s) Critéres de Acces présumé aux labels (réseaux Fréquence d’adoption dans le Les modéles sont le plus souvent les Légitimité attribuée aux modéles par les

désignation

partenaires) ou utilisation présumée
des tests (« les radios qui testent »).

cas d’une tendance générale.

Puissance du modeéle sur un
format ou une cible particuliere.

concurrents les plus directs de la station
(proximité géographique ou proximité du
positionnement).

supérieurs hiérarchiques des
programmateurs.

Fonction du
(des) modele(s)

Révélateur d’informations

Développeur de projets risqués

Menace potentielle pour la station

Autorité légitime

% Entamer la diffusion du prochain single d’un artiste.




3.3. PRATIQUES EVALUATIVES DE L’ IMITATION

A I’opposé des pratiques instrumentales de I’imitation concurrentielle qui viennent d’étre
présentées, on trouve chez les programmateurs un certain nombre de pratiques qui sont la
traduction d’une forme de rationalite évaluative. Les décisions des répondants ne sont alors
pas guidées par les conséquences attendues ou redoutées de leurs décisions de programmation
mais découlent de regles, de normes, de considérations identitaires ou liées a la notion de
légitimité. On remarquera que ces pratiques s’inscrivent, de facon quasi-systématique, dans
des démarches émergentes. L’imitation n’est pas préméditée : les programmateurs n’ont pas
décidé délibérément de mettre de coté un disque afin d’attendre les réactions des concurrents
et de bénéficier de retombées positives. Cing pratiques évaluatives de I’imitation
concurrentielle ont été identifiées au cours de I’analyse.

Sur 68 décisions de programmation faisant intervenir une part d’imitation concurrentielle, 33
ont été I’occasion d’identifier des pratiques évaluatives. Cing idéaux-types ont été construits :
(1) imitation comme révélateur de tendance, (2) imitation comme moyen d’entrer dans la
norme, (3) imitation comme session de rattrapage, (4) imitation comme moyen de se rassurer
et (5) imitation comme réveélateur de désir. Nous présenterons en détail les idéaux-types (3) et

(4) qui sont apparus le plus fréquemment lors de I’analyse.

3.3.1. L’imitation comme session de rattrapage

L’engouement que peut ressentir un programmateur lorsqu’il découvre une chanson pour la
premiére fois est souvent a I’origine d’une entrée précoce en playlist. A I’opposé, un jugement
artistique négatif sur une chanson donné aura pour conséquence une mise de coté. La mise en
diffusion du disque par une ou par plusieurs radios concurrentes pourra néanmoins faire office
de « session de rattrapage » (I’expression est utilisée par un des répondants et a donné lieu a la
création d’un code in vivo).

Si les décisions d’autrui sont souvent utilisées a un instant t pour rationaliser les décisions
individuelles (Gomez, 1996), elles peuvent également permettre de revisiter des choix déja
effectués. En donnant une seconde chance a un titre qu’il avait préalablement écarte, le
programmateur integre une variable issue de I’experience dans sa décision initiale. Nous
retrouvons ici une définition proche de celle donnée par March (1991) pour définir le
processus de rationalisation a posteriori. Comme I’expliquent Romelaer et Lambert (2001),
les raisons des individus évoluent dans le temps et, en I’occurrence, grace au concours
d’autrui. Le programmateur pourra alors réécouter un titre qu’il avait au préalable écarté au

motif d’une incompatibilité avec le format de sa station ou en raison de vives réserves



artistigues. Comme en témoignent les verbatims suivants, I’adoption par autrui améne le
programmateur a réexaminer son choix initial.

« Et bien on I’a recu il y a un moment. Et 13, je I’ai entendu sur une autre

radio — puisqu’on écoute aussi beaucoup les autres radios, il faut écouter sa

radio mais aussi les autres — et donc... Je me dis «p..., c’est pas mal”. Je

réécouté apres sur le Tite-live. Et 1a, je me dis que le refrain est tellement
efficace que bon... »

Entretien réalisé avec le programmateur d’une radio indépendante de I’Ouest de la France

C’est ici une deuxieme écoute, plus attentive, qui est venue faire évoluer la position initiale du
programmateur. Cette pratique de I’imitation peut amener certains programmateurs a faire
intervenir de nouveaux éléments pour modifier leur choix initial. Des commentaires positifs
publiés dans la presse musicale, un « call-out » ou encore le passage de I’artiste dans une
émission de télévision peuvent ainsi venir alimenter la décision du programmateur. Ce sont
souvent les attachés de presse qui vont valoriser aupres du programmateur les arguments
susceptibles de I’encourager a revenir sur un refus. « Je n’étais pas plus intéressé que ca et
puis le directeur promo m’a dit : C’est énorme, il faut y aller, il faut y aller » raconte un
programmateur qui est finalement revenu sur son choix de départ. « Quand j’ai vu gu’en fait
¢a prenait — poursuit-il — je me suis dit : tu te ramasses. »

Comme le souligne le verbatim qui précede, I’imitation se double parfois d’un aveu d’échec
permettant de revenir sur I’erreur d’appréciation révelée par I’entrée en programmation sur

une ou plusieurs radios concurrentes.

3.3.2. L’imitation comme moyen de se rassurer

Le coup de cceur du programmateur pour un titre n’est pas forcément générateur de certitudes.
Les décideurs ont ainsi parfois appris a se méfier de leur propre jugement artistique : « C’est
compliqué hein mine de rien. Comme je te disais tout a I’heure, des fois tu as un titre, tu te
dis : Il est super mais... il est trop classe, ca ne marchera pas ! »*

La programmation du titre par les concurrents sera alors vécue comme une expérience
réconfortante. Ce sentiment sera d’autant plus prononcé que le modeéle sera une radio connue
du programmateur. Ce sont d’ailleurs souvent d’avantage des « programmateurs » qui sont
imités que des «radios ». Les liens sociaux qui peuvent préexister entre le décideur et
d’autres acteurs du secteur jouent ici un role prépondérant. « En regardant sur Yacast, et en
regardant une radio comme Ado par exemple, je me suis apergu que c’était a fond chez eux —

nous raconte le directeur des programmes d’une des principales stations régionales de France

'3 Entretien réalisé avec le directeur d’antenne d’une radio indépendante.



a propos du premier single d’un jeune artiste américain — Et je me suis dit : Bruno W., il est a
bloc la-dessus, et je pense qu’il a tout compris, donc c’est trés bien. »

L’idée d’un « cocon familial apaisant » est particulierement saillante chez les programmateurs
des radios indépendantes. L’utilisation du pronom personnel «nous» pour designer
I’ensemble des radios indépendantes est révélateur de I’identité sociale que peuvent partager
ces acteurs. Ce «nous» traduit également I’existence de liens sociaux entre les
programmateurs. Les liens sociaux ont pu étre noués a I’occasion de collaborations passées (le
« turn-over » est tres important dans le secteur), lors de rencontres organisées par le GIE
« Les Indépendants » pour les programmateurs des radios locales et régionales, au comité de
direction de Médiamétrie ou lors d’événements organisés par les maisons de disques. Au-dela
de la légitimité que peuvent incarner certains professionnels aux yeux des répondants, il
ressort des entretiens qu’une identité sociale partagee a pu se créer, notamment au sein des
radios indépendantes les plus puissantes. Comme I’explique ce directeur des programmes
d’une radio indépendante largement leader sur sa zone d’émission, les décisions de
programmateurs connus et percus comme semblables a soi-méme viennent lever les doutes et
les hesitations : « Il'y a la fibre artistique des autres programmateurs qu’on peut connaitre.

Et des fois, quand on est un peu hésitant sur un titre, c’est bien de se fier aux autres. »

3.3.3. Les autres pratiques évaluatives de I’imitation

Trois autres pratiques évaluatives de I’imitation concurrentielle ont également pu étre
identifiées lors de I’analyse des données.

Les diffusions par autrui peuvent ainsi étre interprétées comme le révélateur d’une mode
musicale a venir. « Voila, ca commence a étre programmé par pas mal de radios. [...] Et ¢ca
ne trompe pas. Quand les radios commencent a vous envoyer des choses qui sont tres R’n’B,
ca ne trompa pas, on va avoir un été trés R’n’B. »'® Cette pratique de I’imitation repose sur
deux croyances : (1) les programmations musicales correspondent a « ce que les gens veulent
entendre », (2) les radios sont capables de créer — collectivement — des modes.

La diffusion par des concurrents peut par ailleurs étre a I’origine d’un sentiment d’obligation
chez le programmateur : « C’est le haut du [Yacast] — confie ainsi ce répondant lorsqu’il
évoque les titres les plus diffusés sur sa radio — parce que ce sont eux qui sont les plus
programmés sur toutes les radios « Top 40 ». Hors de question, je ne peux pas passer a
coté ! » . Comme nous le voyons, cette volonté d’entrer dans la norme se double d’un

sentiment d’obligation car le pouvoir de la norme se renforce lorsque I’adoption du titre par

16 Entretien réalisé avec le directeur des programmes d’une radio de I’Ouest de la France.
Y7 Entretien réalisé avec le directeur des programmes d’une radio de I’Ouest de la France.



les concurrents se généralise. L’obligation ressentie par les programmateurs est parfois a
I’origine d’une certaine géne lorsque le titre est percu comme peu intéressant d’un point de
vue artistique : « Pffff... sans te mentir, j’y crois pas ! Voila, je le joue parce que je sais que
ca fait plaisir aux gamines. Mais [...] le mec n’est pas a la hauteur pour chanter, le texte est
bidon, I’écriture musicale n’est pas terrible. Je trouve ¢a pas fini pratiquement. [...] » raconte
ainsi le directeur de la programmation musicale d’un grand réseau national a I’écoute d’un
titre de M Pokora, un artiste pourtant massivement diffuse sur sa radio.

L’ecoute d’un titre sur une radio musicale peut, enfin, venir éveiller un engouement
particulier chez le programmateur (en particulier lorsqu’il n’avait jamais entendu la chanson).
Dans une perspective plus girardienne, on pourra remarquer le lien entre I’adoption par un
concurrent et I’engouement exprimé par les répondants. L’utilisation des termes « je le veux »
et «il me le faut direct» a permis de traduire I'immédiateté de la réaction des
programmateurs. On remarquera, par ailleurs, le caractere non délibéré de ce type de pratique
qui est également tres présent dans I’analyse de I’imitation réalisée par Girard. Notons, enfin
que la réappropriation du disque par le programmateur passe souvent par une diffusion
massive a laquelle sont associés des taux de rotation supérieurs a ceux pratiqués par le
modele.

Le tableau qui suit présente une vision d’ensemble des pratiques évaluatives d’imitation

concurrentielle qui viennent d’étre présentees.



Tableau 4 — Typologie des pratiques évaluatives de I’imitation concurrentielle

L’imitation comme
révélateur de tendance [4]

L’imitation comme un moyen
d’entrer dans la norme [4]

L’imitation comme
session de rattrapage [13]

L’imitation comme
moyen de se rassurer [10]

L’imitation comme
révélateur de désir [4]

Propriétés
cognitives

Raison(s) La diffusion d’un titre par les La diffusion massive par les Les réserves artistiques des En proie au doute, les Les programmateurs peuvent
concurrents est un indicateur concurrents génére un sentiment programmateurs peuvent les programmateurs s’aligneront sur | parfois découvrir de nouveaux
de « ce que les gens veulent d’obligation chez le programmateur pousser a écarter certains titres une tendance ou sur des modéles | titres en écoutant la concurrence.
entendre. » Les auquel I’imitation permet de répondre. | aprées une premiére écoute. gu’ils connaissent afin de se Ces derniers suscitent un désir
programmateurs peuvent Certains répondants cherchent Lorsqu’ils constatent que la rassurer. d’appropriation dont I’imitation
parfois généraliser en néanmoins a se distinguer — en chanson est diffusée par une autre est la traduction. Les
considérant qu’elle permet de particulier lorsqu’ils émettent de vives | (440 (et a fortiori, par plusieurs programmateurs auront parfois
révéler une tendance musicale réserves artistiques a I’égard d’un titre | o tres radios), les décideurs tendance a diffuser plus
plus générale. — en pratiquant des taux de rotation peuvent procéder 2 une nouvelle fréguemment le titre imité que

plus faibles que leurs concurrents. écoute. faire intervenir des ne le faisait leur modele.
éléments nouveaux et réviser leur
jugement initial.

Type de Evaluative. Evaluative. Evaluative. Evaluative. Evaluative.

rationalité

Démarche Emergente Emergente Emergente Emergente Emergente

Nature des - Réserves artistiques sur un titre. Le disque a préalablement été Craintes sur les réactions des Les programmateurs n’ont pas

doutes et des
incertitudes

Sentiment de ne pas « pouvoir » faire
autrement.

rejeté en raison de réserves
artistiques.

auditeurs et/ou les conséquences
d’une décision malencontreuse.

eu acces au titre initialement ou
n’ont pas eu le temps de
I’écouter.

Propriétés Acteurs Radios indépendantes Réseaux et radios indépendantes. Réseaux et radios indépendantes. Réseaux et radios indépendantes. | Réseaux et radios indépendantes.

relatives concernés genéralistes.

aux acteurs e 5 . - . - - - . ;

et au Facteurs de - Adhésion a I’orthodoxie Mise de coté préalable du titre. Dans certains cas, existence de Engouement du décideur a la
text professionnelle « Top 40 ». liens sociaux entre les premiére écoute.

contexte contexte programmateurs.

Propriétés Modeles Une tendance générale. Une tendance générale. Un concurrent identifié ou une Une tendance générale ou des Réseaux nationaux ou radios

relatives
au(x)
modele(s)

tendance générale.

modéles connus.

indépendantes thématiques

Critéres de
désignation

Fréquence de diffusion par les
concurrents. Classements
Yacast.

Fréquence de diffusion par les
concurrents. Classements Yacast.

Aucun critére particulier.

Liens sociaux et/ou classement
Yacast.

Habitudes d’écoute du
programmateur.

Fonction du
(des)
modeéle(s)

Révélateur de tendance.

Incarnation de la norme.

Facteur de remise en cause du
jugement initial.

Elément permettant de rassurer
le décideur.

Révélateur de désir.




4, DISCUSSION ET CONCLUSION

Nous avons, dans ce travail, cherché a articuler des théories trés différentes pour construire le
cadre d’analyse de la recherche. Ces approches théoriques ont pour caractéristique commune
de placer I’imitation au cceur des relations inter-individuelles ou inter-organisationelles. De
leur comparaison, il ressort une grande complémentarité. Les théories mobilisées s’appuient,
en effet, sur des conceptions alternatives et complémentaires de la rationalité humaine.

La typologie des pratiques d’imitation concurrentielle qui vient d’étre présentée s’articule
autour de neuf pratiques types. Les quatre premiéres pratiques sont ancrées dans une
conception instrumentale de la rationalité qui insiste sur les conséquences attendues par les
individus et sur leur sens du calcul. Les cing autres pratiques en appellent davantage a des
conceptions évaluatives de la rationalité fondées sur la rationalisation, I’identité, les normes
de comportement et de décisions et le désir triangulaire.

Les pratiques que nous avons identifiées renvoient a des explications s’excluant mutuellement
dans la littérature. Elles sont en réalité concomitantes. Chaque programmateur est ainsi
capable de mobiliser plusieurs pratiques d’imitation concurrentielle, renvoyant a des raisons
individuelles qui peuvent étre assez éloignées les unes des autres, afin de surmonter ses doutes
et ses hésitations. Le tableau qui suit permet de relier chaque idéal-type aux théories

présentées dans la partie conceptuelle de cette communication.



Tableau 5 - Ancrage théorique des pratiques identifiées dans la typologie

Pratique de I'imitation concurrentielle

Ancrage théorique

Imitation comme source d’information
(instrumentale)

L’imitation est un moyen d’accéder aux informations détenues
par les concurrents (théories de I’information en cascade).

Imitation comme forme de parasitisme
(instrumentale)

L’imitation est un moyen de profiter du travail de développement
réalisé par les concurrents (approches fondées sur I’avantage des
entrants tardifs).

Imitation comme moyen de maintenir la parité
concurrentielle (instrumentale)

L’imitation est une stratégie défensive permettant de se prémunir
d’un éventuel désavantage concurrentiel (approche classique
portérienne et travaux consacrés aux actions et réactions
concurrentielles).

Imitation comme argument d’autorité
(instrumentale)

L’alignement sur les décisions de modéles considérés comme
légitimes dans leur entourage permet aux imitateurs de se
prémunir des conséquences malencontreuses que pourrait avoir
une erreur personnelle sur leur propre carriere (modéles d’agence
de I’imitation : « sharing the blame effect »).

Imitation comme révélateur de tendances
(évaluative)

Les décideurs interprétent les décisions de leurs concurrents
comme un indicateur des modes actuelles et & venir. La tendance
est percue comme d’autant plus forte qu’elle sera corroborée par
un grand nombre d’observations (par certains aspects :
convention de qualification).

Imitation comme moyen d’entrer dans la norme
(évaluative)

Lorsqu’elles convergent, les décisions des concurrents se
cristallisent pour constituer une norme qui s’impose
progressivement aux stratéges (théorie néo-institutionnelle,
imitation fondée sur la fréquence).

Les individus conservent néanmoins un pouvoir de négociation
dans leur degré d’adhésion a la norme (théorie des conventions,
conventions d’effort).

Imitation comme session de rattrapage
(évaluative)

Les décisions d’autrui aménent le programmateur a réexaminer
son choix initial et, éventuellement, a I’invalider par I’imitation
des concurrents.

Imitation comme moyen de se rassurer
(évaluative)

L’imitation de décideurs percus comme « semblables » est
rassurante pour les individus qui y voient un moyen d’affirmer
leur identité sociale (par certains aspects : théories de I’identité
sociale et groupes stratégiques cognitifs).

Imitation comme révélateur de désir
(évaluative)

L’adoption par autrui révele un désir triangulaire (modele-objet-
sujet) chez le décideur (théorie mimétique de Girard).

Les modeéles de rationalité sur lesquels sont construites les catégories de la typologie sont

néanmoins relativement poreux. La pratique instrumentale consistant pour les
programmateurs a appréhender I’imitation comme une forme de parasitisme qui permet de
profiter du travail de développement réalisé par autrui implique une certaine répartition des
réles entre les concurrents. Pour assigner les rbles de suiveurs et de «starter », les
programmateurs se justifient fréguemment en invoquant des motifs liés a la notion de

legitimité, un concept profondéement ancré dans une conception évaluative de la rationaliteé.



De méme, la pratique — toute aussi instrumentale — consistant a utiliser I’imitation comme un
argument d’autorité permet certes aux programmateurs d’éviter d’avoir a subir les
conséquences malencontreuses qui pourraient découler d’une erreur de programmation, mais
elle n’est rendue possible que par I’existence de modéles jugés suffisamment légitimes dans
I’entourage professionnel des décideurs.

Enfin, I’étude de la pratique évaluative permettant aux programmateurs d’entrer dans la
norme laisse supposer que ces derniers anticipent des sanctions potentielles en cas de non-
respect de la norme méme s’ils ne sont pas capables de les définir précisément. Cette pratique
évaluative fait donc intervenir une part d’instrumentalisation chez les décideurs. Dans ces
pratiques d’imitation concurrentielle, un des modeéles de rationalit¢é semble dominer
(rationalité instrumentale pour I’imitation comme parasitisme et comme argument d’autorité,
rationalité evaluative pour I’imitation comme moyen d’entrer dans la norme). Ces exemples
permettent néanmoins de souligner les limites de I’opposition stricte entre rationalité
instrumentale et rationalité évaluative autour de laquelle nous avons construit ce travail. Cette
conclusion rejoint le propos de Czarniawska (2003) qui soulignait les limites de I’opposition
entre des modeles de rationalité fondes sur la légitimité et des modeles fondés sur le calcul.
Nous considérons néanmoins que cette dichotomie est utile pour présenter des idéaux-types
qui, par définition, ameénent le chercheur a forcer le trait. Elle simplifie une réalité plus subtile
dans laquelle les conceptions instrumentales et les conceptions alternatives semblent
correspondre a des cas extrémes situés sur un méme continuum. Les principales contributions

et limites de la recherche vont maintenant étre présentees.

La principale contribution théorique de ce travail a trait a la meilleure compréhension des
phénomenes d’imitation concurrentielle qu’apporte la typologie des pratiques d’imitation
concurrentielle que nous avons construite. Au-dela de I’articulation de théories présentant des
explications alternatives de I’imitation concurrentielle ce travail prolonge les recherches qui
s’intéressaient a la diversité des forces et des processus d’imitation concurrentielle.

Comme le souligne Ben Ammar Hnid (2009) dans une recherche consacrée aux entreprises
tunisiennes du secteur de I’ameublement, ce ne sont pas toujours les mémes entreprises qui
occupent la position de modele et d’imitateur. Ce résultat, qui émerge également de I’analyse
des données que nous avons réalisé, confirme I’existence de plusieurs formes d’imitation
agissant de fagon concomitante (Haunschild et Miner, 1997).

La typologie des pratiques d’imitation concurrentielle que nous avons construit a partir des

données, en rendant explicites les rationalités sous-jacentes, apporte des micro-fondations



permettant d’expliquer ce phénomeéne. Chaque pratique d’imitation concurrentielle semble, en
effet, correspondre a des doutes et a des hésitations bien précises chez les programmateurs qui
découlent de la situation d’incertitude a laquelle ils doivent faire face.

D’un point de vue managérial, notre recherche permet de sortir d’un discours académique qui
stigmatisait I’imitation concurrentielle. Le recherche ayant avant tout une vocation
compréhensive, il ne s’agit pas, ici, de faire la promotion de I’imitation concurrentielle ou de
mettre en évidence une pratique d’imitation concurrentielle dont les effets sur la performance
de I’entreprise seraient meilleurs. En permettant aux acteurs de terrain de prendre du recul vis-
a-vis de leurs pratiques, de les contextualiser et d’en cerner les raisons, notre travail pourra
permettre aux strateges de s’émanciper d’une orthodoxie stratégique aux fondations parfois
discutables. Notre propos ne saurait se résumer a un trés normatif « imitez-vous les uns les
autres ». Le message que nous souhaiterions transmettre pourrait davantage prendre la forme

suivante : « vous vous imitez et voici pourquoi. »

Dans un contexte de baisse d’audience tendancielle des audiences des radios musicales
francaises et d’émergence de nouveaux modes d’écoute de la musique, une réflexion
collective de la profession quant & I’avenir du modéle de la radio « Top 40 » semble
indispensable. Dans une note publiée le 12 décembre 2007, la banque HSBC émettait un
jugement encore plus pessimiste en considérant que le modéle de la radio musicale était arrivé
a sa fin. Sans prendre le parti de ceux qui, a I’image de Sok (2007), considerent que la cause
essentielle du déclin des radios musicales tient & leur manque d’innovation, nous considérons
que les résultats présentés dans cette communication peuvent permettre aux professionnels du

secteur d’entamer une réflexion critique sur leur orthodoxie professionnelle.

Plusieurs limites a ce travail peuvent étre relevées. Seules les principales seront ici reprises.
D’un point de vue méthodologique tout d’abord, nous pouvons remarquer que le choix du
secteur de la radio musicale comme champ d’investigation, s’il est pertinent au regard de la
thématique de la recherche, pose la question du caractere géneralisable de nos résultats. La
radio musicale présente en effet des caractéristiques qui rendent I’imitation concurrentielle
particulierement facile et qui pourront difficilement se retrouver dans d’autres industries.
Nous avons pris le soin d’analyser, au sein du secteur étudié, une variété importante de
situations et de formuler notre typologie en des termes relativement généraux ce qui rend

possible I’utilisation de nos résultats comme un point de départ dans des recherches



s’intéressant a d’autres contextes. Cette préoccupation rejoint les préconisations des
chercheurs en théorie enracinée (Bandeira-de-Mello et Garreau, 2008 ; Douglas, 2003 ;
Strauss et Corbin, 2004) qui considérent que la possibilité de généralisation des résultat est un

des criteres de validité propre a cette approche.

D’un point de vue conceptuel, nos résultats appellent a plusieurs prolongements. Le lien entre
imitation et perception de I’incertitude par les acteurs nous semble constituer une piste
intéressante dans la perspective de travaux futurs. Les doutes et les hésitations que nous avons
décrits comme étant a I’origine de chacune des pratiques d’imitation concurrentielles
apparaissent, ici, relativement liés aux problématiques opérationnelles et quotidiennes des
programmateurs. Des investigations empiriques ultérieures (dans d’autres secteurs d’activités)
pourraient permettre une meilleure conceptualisation de ce volet de nos résultats. En outre,
I’intérét que nous avons porté aux pratiques d’imitations concurrentielles (a ce que les
décideurs font lorsqu’ils imitent leurs concurrents) et aux raisons sous-jacentes nous a conduit
a mettre entre parenthese la question des retombées de I’imitation pour I’organisation (non
seulement en termes de performance mais aussi en termes de contribution au processus
d’élaboration de la stratégie) ou pour I’industrie dans son ensemble (en termes de phénomenes
de diffusion et d’isomorphisme). Les micro-fondations que nous avons chercheé a apporter
pourraient ainsi amener a une relecture des théories existantes s’intéressant aux effets

organisationnels et populationnels de I’imitation.
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