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XXIVème CONFERENCE DE L’AIMS – PARIS 

3, 4 et 5 juin 2015 

 

APPEL A COMMUNICATIONS 

 

 

La conférence annuelle de l’Association Internationale de Management Stratégique (AIMS) 
rassemble les chercheurs et professionnels de cette discipline tout en étant largement ou-
verte à d’autres contributeurs, quelle que soit leur discipline d’origine, y compris en dehors 
des sciences de gestion (sociologie, économie, droit par exemple). Cette conférence se 
veut un lieu d’échange et de partage de connaissances originales et pertinentes dans ce 
domaine. 

 

La XXIVème édition de la conférence annuelle est organisée cette année par l’Université Paris-
Dauphine en partenariat avec Mines ParisTech. Elle se tiendra du 3 au 5 juin dans les locaux 
de l’Université Paris-Dauphine pour la conférence, et dans les locaux de Mines ParisTech pour 
l’atelier doctoral. 

 

La XXIVème Conférence de l’AIMS sera ouverte au large éventail de thèmes de recherche 
habituels de l'association : management, stratégie et organisation. Les propositions de con-
tribution – tant communication que table ronde – pourront traiter de nombreux thèmes, no-
tamment le contenu des manœuvres stratégiques, le déploiement de la stratégie, 
l’internationalisation, la responsabilité sociale des entreprises, les outils de gestion, le discours 
dans les organisations, le management de l’innovation, le management des connaissances, 
les réseaux, l’entrepreneuriat, le management des PME-TPE, etc. 

 

Depuis plusieurs années, la conférence annuelle propose un thème sur lequel l’AIMS encou-
rage les participants à proposer une contribution – sans que ce thème soit restrictif ; les 
communications pouvant ne pas traiter de ce sujet. L’édition 2015 est dédiée à la performati-
vité en management stratégique. Les propositions de communication traitant des probléma-
tiques ci-dessous seront appréciées, sans que cette liste ne soit exhaustive : 

• Comment les outils du management stratégique façonnent-ils la réalité interne et ex-
terne de l’entreprise? 

• Comment la stratégie des entreprises performe-t-elle l’environnement dans lequel 
elles évoluent? 

• Selon quels mécanismes les acteurs performent-ils la stratégie de l’entreprise? 
• Quelle performativité pour l’enseignement de la stratégie? 
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LES STAIMS 

 

Les STAIMS sont des sessions thématiques de l'AIMS d'une demi-‐‑journée à une journée. Elles 
sont animées par un groupe spécifique d'organisateurs mais les communications sont éva-
luées selon les mêmes modalités que les communications soumises dans le programme géné-
ral. 

 

Huit STAIMS sont ouvertes pour la conférence de 2015 : 

 

• STAIMS 1 : Discours de la stratégie ou stratégies du discours ? 
• STAIMS 2 : Les Business Models  
• STAIMS 3 : Créativité et organisation : quels enjeux en management stratégique ?  
• STAIMS 4 : Perspectives critiques sur l’espace et le territoire en management stratégique : 

les enjeux de la spatialité 
• STAIMS 5 : Diplomaties stratégiques 
• STAIMS 6 : Management de l'innovation et globalisation 
• STAIMS 7 : Les entreprises ont-elles pris le pouvoir ? Une approche politique et critique du 

pouvoir des entreprises sur la société  
• STAIMS 8 : Dire et faire du management stratégique dans les organisations publiques 

 
 

Les informations détaillées sur chacune des STAIMS sont présentées à partir de la page 9 de 
ce document et téléchargeables dans des fichiers séparés sur le site de l’AIMS. 

 

 

 

Pour soumettre une communication à une STAIMS :  

• le numéro et titre de la STAIMS doivent figurer immédiatement après le titre de la 
communication.  

• au moment du téléchargement, vous devez sélectionner la STAIMS où vous souhaitez 
soumettre votre communication. 
 

En l'absence de ces informations, la communication fera partie des sessions ordinaires en 
cas d'acceptation. 
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Les formats de contribution attendus : 

communications et tables rondes 

 

 

Les communications ont pour but d'apporter une contribution significative d'un point de vue 
théorique et/ou empirique ou de présenter un propos d'étape d'une recherche non encore 
achevée, originale et prometteuse. Ces communications peuvent être soumises en anglais. 
Le titre et le résumé de la communication devront être traduits en français après acceptation. 
Ces communications font l’objet de présentations et discussions lors des sessions de la confé-
rence.  

 

Comme chaque année, certaines communications, après sélection par le Conseil Scienti-
fique Permanent de l’AIMS et travail complémentaire par les auteurs, seront publiées dans un 
numéro spécial de la Revue Française de Gestion.  

 

 

Les tables rondes exposent sous divers angles un thème d’actualité et en démontrent l’intérêt 
théorique et/ou pratique et/ou méthodologique. Elles mobilisent plusieurs experts aux regards 
complémentaires par rapport au thème traité. Cette complémentarité peut provenir du sta-
tut des intervenants (académique vs manager), des courants théoriques et/ou des perspec-
tives épistémologiques ou encore des approches méthodologiques envisagées. Afin de favo-
riser la discussion, le format des tables rondes ne doit pas prévoir plus de 4 intervenants (dont 
la présentation ne devra pas excéder 10 minutes chacun).  

 

Les soumissions de tables rondes sont présentées dans un document de synthèse d’une dou-
zaine de pages environ. La première page propose un titre, les personnes sollicitées pour par-
ticiper au débat, l’engagement des personnes à participer à la conférence. Chaque partici-
pant à la table ronde doit faire l'objet d'une présentation de quelques lignes (nom, coordon-
nées, statut, domaine d'expertise, et raisons conduisant à retenir cette personne). Les 3 à 4 
pages suivantes exposent le thème traité et montre son intérêt théorique, pratique et/ou mé-
thodologique. Elles montrent la complémentarité qu’apporte chaque intervenant dans le 
débat relatif au thème traité. La partie suivante concerne les contributions de chacun des 
intervenants. Celles-ci peuvent prendre la forme d’un résumé étendu. La dernière page ex-
pose le déroulement envisagé (1h20 par table ronde comprenant au moins 30 minutes de 
discussion).  

 

Les propositions de tables rondes et tours de table seront évaluées par le Président du Conseil 
Scientifique Permanent et le Président du Conseil d’Administration de l’AIMS. Ces évaluations 
sont soumises au Conseil d’Administration pour approbation ou amendement. Le document 
de synthèse des propositions retenues est mis en ligne sur le site.  
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Un apport de connaissances 
original et d’actualité 

 

La conférence est un lieu de confrontation scientifique et le Conseil Scientifique de l'AIMS se-
ra attentif à ce que les communications proposées, pour lesquelles s'effectue un rigoureux 
travail d'évaluation, représentent un réel apport de connaissances pour les participants à la 
conférence. À ce titre :  

 

Ø Les communications proposées devront obtenir une certification anti‐plagiat Urkund. 
La procédure d’obtention de ce certificat sera communiquée ultérieurement.  

 

Ø Les communications limiteront au maximum la citation des travaux antérieurs du ou 
des auteur(s) afin de préserver l’anonymat.  

 

Ø Toutes les propositions de communication doivent respecter la procédure de soumis-
sion indiquée ci‐dessous et seront évaluées en aveugle par deux évaluateurs de 
l’AIMS.  

 

Ø Le Conseil Scientifique sera particulièrement attentif à la qualité des évaluations 
transmises aux auteurs. Les présentations des propositions évaluées et retenues seront 
regroupées, dans la mesure du possible, en fonction de leur thématique.  

 

Les communications proposées ne doivent pas avoir été publiées à la date de soumission. Si 
une soumission dans une revue est en cours lors de la proposition à la conférence de l'AIMS, 
cela sera précisé en note de bas de page attachée au titre de la communication. Si, pour 
tout ou partie de leur contenu, les communications ont été présentées lors de colloques, 
conférences ou journées de recherche, cela sera également indiqué en note de bas de 
page attachée au titre de la communication, en identifiant les contextes de présentation 
(nature de la manifestation, lieu, date).  

 

L’atelier doctoral 

 

Comme chaque année, la conférence débutera par l’atelier doctoral : 

 

Ø Le séminaire doctoral : envoi des propositions à l’adresse atelier.doctoral@strategie-
aims.com au plus tard le 25 janvier 2015. Les conditions et le formulaire de candida-
ture sont téléchargeables sur le site.  
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Les prix de la conférence 2015 

 

 

Les prix traditionnels de la conférence seront attribués :  

Ø Prix FNEGE – AIMS de la meilleure thèse : Récompense la meilleure thèse en mana-
gement stratégique soutenue en 2014. Les candidatures sont à adresser au secréta-
riat de l'AIMS via l’adresse prix.these@strategie-aims.com au plus tard le 25 janvier 
2015. Les conditions et le formulaire de candidature sont téléchargeables sur le site.  

Ø Prix Roland CALORI du jeune chercheur : Sont éligibles au prix Roland Calori les docto-
rants et les « jeunes chercheurs » ayant soumis une proposition de communication 
pour évaluation et participant à la conférence. Par «jeune chercheur», il est entendu 
tout candidat qui a obtenu le titre de Docteur depuis moins de 3 ans à la date de 
soumission de sa proposition de communication. Les communications coécrites ne 
peuvent concourir que si chacun des co‐auteurs est éligible. Les « jeunes chercheurs » 
désirant concourir doivent impérativement le faire savoir au moment de la soumission 
de la communication, en indiquant la mention « Candidat(e) au Prix Roland CALORI » 
sur la page de garde, ainsi que la date de leur soutenance de thèse, si celle-ci a déjà 
eu lieu.  

L’AIMS récompensera également d’autres types de contributions, sans critères spécifiques 
d’éligibilité :  

Ø Prix de la meilleure étude empirique  

Ø Prix du meilleur article théorique 

Ø Prix des meilleures implications managériales ou sociétales 

Ø Prix du meilleur article AIMS, qui récompensera la meilleure communication de la 
conférence 2015 

Ø Prix du meilleur évaluateur 

 

 

Bourses Afrique 

 

Afin de soutenir la recherche africaine, la Chaire Intelligence Economique et Stratégie des 
Organisations de la Fondation Dauphine offre pour l’édition 2015 de l’AIMS 5 bourses d’un 
montant de 2.000 euros chacune permettant aux chercheurs africains de pouvoir participer 
à la conférence. 

Les chercheurs africains qui candidatent à cette bourse devront ainsi cocher la case ‘candi-
dat à la bourses Chaire IESO – Afrique’ lors de la soumission de leur communication. Parmi les 
communications acceptées à l’AIMS, cinq d’entres elles se verront attribuer une bourse (1 
bourse par communication, même en cas d’auteurs multiples). Les auteurs seront contactés 
pour les modalités opérationnelles. 
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Dates à retenir 

 

 

Ø 25 janvier 2015 : Une date unique de remise des propositions pour les communications 
(texte intégral y compris pour les STAIMS) et tables rondes. 

Attention, cette date ne sera pas modifiée courant janvier 
comme cela a été le cas lors de précédentes éditions  

Ø 25 janvier 2015 : Remise des propositions pour le séminaire doctoral et le prix de thèse. 

Ø Début février 2015 : Envoi des propositions aux évaluateurs ou notification d’un rejet 
du fait de critères formels ou de non appartenance au champ du management stra-
tégique.  

Ø Avant fin mars 2015 : notifications aux auteurs. 

Ø 20 avril 2015 : remise des textes définitifs. 

Ø 20 avril 2015 : inscription obligatoire pour les personnes dont les papiers ont été ac-
ceptés, sous peine de retrait du programme. 

Ø 3 juin matin : séminaire doctoral Mines Paris-Tech, 60 boulevard Saint Michel, 75005 
PARIS 

Ø 3-4-5 juin 2015 : XXIVème conférence de l’AIMS à l’Université Paris-Dauphine, Place 
du Maréchal de Lattre de Tassigny, 75016 PARIS 

 

Nota 

• Toute personne ayant une communication acceptée s’engage à venir la présenter 
lors de la conférence. Dans le cas de communications comprenant plusieurs auteurs, 
un des auteurs au moins s’engage à venir présenter la communication lors de la con-
férence 

• Toute personne soumettant un article pour la conférence accepte éventuellement 
d’être sollicitée pour une évaluation d’article(s).  

• En soumettant une communication, les auteurs s’engagent à respecter les principes 
éthiques et déontologiques de l’AIMS (www.strategie‐aims.com/aims/ethique). 

• Toutes les propositions de communications devront respecter la feuille de style ci-
après et seront téléchargées directement sur le site de l’AIMS www.strategie‐
aims.com. Aucun téléchargement ne sera possible après la date limite. Les commu-
nications reçues directement par email ne seront pas considérées. 

 

 

Afin d’éviter l’absence de personnes qui doivent présenter leurs travaux – toute per-
sonne dont la contribution (communication, table ronde, présentation en séminaire 

doctoral) est acceptée doit s’inscrire avant le 20 avril. En cas de non inscription à 
cette date, la contribution ainsi que la personne seront retirées du programme de la 

conférence. 
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Feuille de style 

 

 

Indications aux auteurs  

La mise en page (format A4) devra prévoir des marges (supérieure, inférieure et latérales) de 
2,5 cm. Le texte ne doit pas excéder 25 pages y compris les notes de fin de document, la bi-
bliographie et les annexes. Il sera écrit en Times New Roman (12 points), en interligne un et 
demi et sera justifié (aligné à gauche et à droite). Les pages numérotées seront sans en‐tête 
ni pied de page.  

 

Première page  

La première page comprendra uniquement : 

Ø le titre de l’article (Times 18 gras) ; 

Ø un résumé à interligne simple d'environ 500 mots, contenant notamment l’objectif de 
la recherche, les éléments essentiels de son cadre théorique et méthodologique ainsi 
que ses principaux résultats (Times 12, justifié) ;  

Ø un maximum de cinq (5) mots clés (Times 12, cf. Liste des mots clés).  

 

Les communications sont anonymes et ne doivent en aucun cas mentionner le nom et les 
coordonnées du ou des auteurs.  

 

Le corps de la communication  

Le texte, en interligne un et demi, sera justifié (aligné à gauche et à droite) et doit être pré-
senté de telle sorte que la hiérarchie des titres soit claire, ne dépassant pas 3 niveaux :  

Ø niveau 1 : un chiffre (1. par exemple), titre en Times 12 gras et majuscules 

Ø niveau 2 : deux chiffres (1.1. par exemple), sous‐titres en Times 12 gras et petites ma-
juscules 

Ø niveau 3 : trois chiffres (1.1.1. par exemple), sous‐titres en Times 12 gras  

Les auteurs sont priés d'utiliser les styles MS Word appropriés (notamment pour les niveaux de 
titres ou sous‐titres : Titre 1, 2, ...), d'éviter l'utilisation de caractères gras ou en italique, de ne 
pas souligner les titres, de limiter le nombre de notes (qui seront le cas échéant renvoyées en 
bas de page) et d'insérer les tableaux et figures dans le texte aux bons endroits.  

À la suite de l'article, on fera successivement apparaître :  

Ø les références bibliographiques, par ordre alphabétique des auteurs 

Ø les éventuelles annexes désignées par des lettres.  

 

Les tableaux et figures doivent être intégrés dans le texte, avoir un titre et être appelés dans 
le texte.  

Les notes nécessaires seront mises en bas de page.  
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Les références 

Les références dans le texte doivent être citées en mettant entre parenthèses les noms des 
auteurs et l'année de la référence. Les références ou citations de papiers non publiés sont à 
éviter.  

Les références seront listées en fin d'article, sur une page séparée intitulée «Références », se-
lon le standard suivant :  

 

Pour un article :  

Edwards, J. R. et M. E. Parry (1993), On the Use of Polynomial Regression Equations as an Al-
ternative to Difference Scores in Organizational Research, Academy of Management Jour-
nal, 36 : 6, 1577‐1613.  

 

Pour un chapitre dans un ouvrage :  

Masterman, M. (1970), The Nature of a Paradigm, in I. Lakatos & A. Musgrave (dir.) Criticism 
and the Growth of Knowledge, Cambridge: Cambridge University Press, 59-89.  

 

Pour un livre :  

March, J. G. et H. A. Simon (1958), Organizations, New York : Wiley.  

 

 

Envoi de la communication  

Le nom du fichier doit être nommé de la façon suivante : votre nom, suivi de la première 
lettre de votre prénom et de l'extension DOC ou RTF. Par exemple, Max Weber soumettrait le 
fichier WEBERM.DOC.  

 

Les communications acceptées doivent utiliser la feuille de style téléchargeable ci-dessous.  
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Appels à communication pour les STAIMS 

 

 

 

STAIMS 1 : Discours de la stratégie ou stratégies du discours ? 
 

Responsables  

 

François Goxe, Université de Versailles SQY, LAREQUOI 

Francois.Goxe@uvsq.fr 

Franck Tannery, Université Lyon 2, Laboratoire CoActiS 

Franck.Tannery@univ-lyon2.fr 

Michaël Viegas-Pires, Université de Versailles SQY, LAREQUOI 

Michael.Viegas-Pires@uvsq.fr  

 

Mots-clés : Stratégie, discours, approches critiques, strategy as discourse 
 

Appel à communications  

 

 

 
 

La stratégie, en tant qu’ensemble de pratiques visant la transformation des organisations ou 
de leurs environnements, repose en grande partie sur l’utilisation du langage. Qu’il s’agisse 
de communiquer une stratégie déjà définie (Chanal et Tannery, 2007), ou de participer à la 
conception de cette même stratégie, chez les acteurs le développement de la capacité 
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stratégique ou « strategizing » est principalement de nature discursive. L’approche discursive 
de la stratégie s’avère ainsi être un prisme non seulement particulièrement fécond mais né-
cessaire pour la recherche en management stratégique (Phillips et al., 2007). S’inscrivant 
dans le contexte plus large du tournant linguistique de la recherche en organisations (Alves-
son et Karreman, 2000), de multiples recherches se sont attachées à comprendre les aspects 
discursifs de la stratégie à partir de différentes perspectives théoriques et méthodologiques. 
Des approches poststructuralistes (ex. Ezzamel et Willmott, 2008) à l’analyse critique de dis-
cours (ex. Balogun et al., 2011), des analyses de la rhétorique (Jarzabkowski et Sillince, 2007) 
et des figures de styles (Cornelissen et al., 2011), aux analyses narratives et de conversations 
(Fenton et Langley, 2011, Cooren et al., 2014), ces travaux partagent la volonté de com-
prendre en quoi le langage façonne la stratégie et inversement (Balogun et al., 2014).  

 

C’est dans ce courant d’interrogation, étiqueté « strategy as discourse », que s’inscrit cette 
STAIMS. Cette STAIMS entend plus particulièrement dépasser la simple analyse des aspects 
discursifs de la stratégie, pour s’attacher à comprendre les aspects stratégiques du discours. 
S’intéresser aux aspects discursifs de la stratégie, c’est avant tout envisager le discours 
comme un outil au service de la performance de l’entreprise, considérer les moyens em-
ployés, et analyser comment ce discours est construit. S’intéresser aux aspects stratégiques 
du discours, implique de reconnaître que le discours des stratèges, au service de la perfor-
mance de l’organisation, n’est qu’une voix parmi d’autres. 

 

Aspects discursifs de la stratégie - discours de la stratégie 

Dans une perspective d’inspiration plutôt fonctionnaliste, il s’agit d’abord de diffuser la stra-
tégie, d’informer les membres de l’organisation des objectifs et projets de développement 
de l’entreprise (Chanal et Tannery, 2007; Giroux et Demers, 1998). L’analyse se focalise alors 
sur la façon dont le discours est construit, formulé et déployé, les ressorts rhétoriques em-
ployés par l’organisation et/ou ses dirigeants pour convaincre et/ou persuader différentes 
parties prenantes, défendre ou imposer sa voix. Une perspective complémentaire, plus inter-
prétative, notamment celle du courant narratif, souligne que la création du sens pour les 
membres de l’organisation provient notamment d’une mise en récit, de la construction ou 
reconstruction a posteriori d’une histoire pour légitimer, justifier et/ou faciliter un mouvement 
stratégique (Barry et Elmes, 1997). Les discours font ainsi partie de l’action organisationnelle 
en (re)définissant ce qui est justifié et légitime (Tienari et al., 2003; Vaara et Tienari, 2008, 2002; 
Vaara et al., 2006). Ils sont mobilisés comme des ressources dans les processus de dévelop-
pement et de changement stratégiques (Balogun et al., 2014) et/ou employés pour légitimer 
les activités et évènements sujets à controverse dans la vie des entreprises, c’est à dire pour 
(re)créer « un sens positif, bénéfique, éthique, compréhensible, nécessaire ou du moins ac-
ceptable à une action dans un contexte particulier » (Vaara et Tienari, 2008, p. 986). 
L’analyse de ces discours de la stratégie doit être enrichie d’une analyse des stratégies du 
discours. 

 

Aspects stratégiques du discours - stratégies du discours 

Le pluriel appliqué au terme de « stratégie » est essentiel pour comprendre cette dimension 
et s’intéresser à la polyphonie dans l’organisation (Czarniawska, 2005; Rivière, 2006). Loin 
d’être un tout homogène et uniforme, l’organisation doit être considérée comme un espace-
temps où entrent en concurrence différentes formes de discours. Cela implique de recon-
naître que les discours sont en partie le produit et le véhicule d’idéologies (Giroux et Demers, 
1998), qu’ils répondent à différentes logiques. Si les discours servent aux acteurs à interpréter 
ce qui arrive (Fairclough, 1997), ils ne s’imposent pas mécaniquement à eux mais peuvent 
aussi être manipulés (Vaara et Tienari, 2008). Le discours stratégique, en œuvrant à la légiti-
mation d’actions par nature controversées, contribue aussi à l’affrontement et/ou la repro-
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duction d’idéologies (van Dijk, 1998) au sein de l’organisation et/ou entre parties prenantes. 
Autrement, il devient indispensable, même pour concevoir et imaginer une stratégie, de 
questionner les finalités du discours, de le déconstruire, de mettre en évidence les idéologies 
qui le sous-tendent, les intérêts qu’il sert. 

 

Cette STAIMS souhaite ainsi poursuivre l’interrogation sur les discours de la stratégie pour 
s’intéresser particulièrement à cette question des stratégies du discours. 

Le positionnement critique induit vise à comprendre le discours comme la construction, la 
formulation, la manipulation ou la circulation de catégories conceptuelles. D’une part il s’agit 
de questionner les catégories, les discours d’organisations et de managers et de discuter les 
implications de la mobilisation et de la domination de ces catégories, discours ou langages 
types. D’autre part, il s’agit de questionner en quoi et comment les idées qui fondent et sous-
tendent la stratégie et le comportement des organisations et individus, notamment la re-
cherche affichée de performance, de compétitivité et de profit (ex. Tienari et al., 2003). Nous 
entendons aussi débattre de l’interdépendance entre les pratiques, les discours stratégiques 
et le contexte social, politique et économique à l’échelle de l’organisation, du secteur, du 
pays voire de la planète. Enfin, le positionnement critique implique également de question-
ner les doxa du management stratégique, à révéler les processus de légitimation de dogmes 
à l’œuvre dans les organisations et/ou enseignés dans les « business schools » (Vaara et Faÿ, 
2012). Il s’agit in fine de montrer comment certains discours peuvent être des instruments de 
contrôle social. 

 

Types de contributions attendues 

Cette STAIMS accueillera des travaux apportant une contribution empirique, théorique, épis-
témologique ou méthodologique à l’analyse de la formation des discours et des catégories 
conceptuelles qu’ils mobilisent, de leur utilisation stratégique par les organisations, leurs 
membres et d’autres parties prenantes. En d’autres termes, à quoi et à qui le discours sert-il ? 
Comment et pourquoi certaines catégories ou acceptions dominent au détriment d’autres 
idées ? 

 

Pour ne citer que quelques exemples, cette STAIMS souhaiterait rassembler des contributions 
analytiques ou critiques questionnant la construction, l’utilisation stratégique (et l’utilité), la 
référence, la circulation ou l’enseignement dans les stratégies du discours relatif à ces di-
verses catégories que sont: 

• Le (« bon ») leader ou stratège, l’« entrepreneur »; 

• L’entreprise « conquérante », la justification des succès-échecs ; 

• L’entreprise « innovante », « responsable », « solidaire », « éthique » ; 

• L’entreprise ou manager « sans frontières », « global », « cosmopolite » ; 

• L’entreprise ou le manager « émergent », post-colonial, du « Sud » (indien, chinois, 
africain, etc.) ; 

• L’idéologie (anti-)capitaliste, (anti-)libérale, « managérialiste », etc. ; 

• Les jargons managériaux et autres « modes » en management stratégique ; 

• … 

Au-delà des analyses catégorielles souvent proposées par la littérature, des contributions 
d’ordre épistémologique ou méthodologique seraient également bienvenues sur diverses 
questions génériques : 

• La stratégie peut-elle se faire sans discours ? 

• Les stratégies d’influence visées par les stratégies du discours ? 
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• Qu’arrive-t-il si/lorsque le discours se substitue à la stratégie ? 

• Quelles (nouvelles) méthodes employer pour analyser et/ou déconstruire le discours ? 

• Comment analyser les nouvelles formes de communication ? 

• Peut-on / Comment employer ces nouveaux media à des fins de recherche en stra-
tégie ? 

Cette STAIMS souhaiterait ainsi offrir l’occasion de mettre en valeur les recherches 
s’intéressant par exemple à de nouvelles formes de discours, de nouveaux vecteurs de 
communication tels que les réseaux sociaux électroniques, blogs, etc. et employant elles-
mêmes des supports autres que le texte ou le son (ex. analyse vidéo et analyse de mise en 
scène). 
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Appel à communications  

 

Avec la digitalisation de l’économie et la prégnance des enjeux sociétaux, de nombreuses 
organisations cherchent à se réinventer. Le business model (BM) s’impose comme un con-
cept de référence pour analyser les évolutions stratégiques. Dans un contexte où les pra-
tiques d’open strategy et d’open innovation se diffusent, le BM permet d’appréhender la 
complexité des processus stratégiques, que ce soit au niveau d’un projet, d’une organisation 
ou d’un écosystème d’affaires.  

Pour de nombreux chercheurs, le BM constitue une représentation simplifiée de la stratégie 
permettant d’appréhender les logiques de création, de distribution et de captation de va-
leur au sein des organisations. Généralement abordé sous l’angle de sa finalité économique 
(revenus financiers, monétisation), le BM s’applique cependant aussi bien aux entreprises 
qu’aux organisations non marchandes, comme les ONG ou certaines organisations pu-
bliques.  

Concept transversal et polymorphe, le BM fédère plusieurs disciplines et combine diverses 
fonctions. Au niveau stratégique, le BM permet de comprendre l’évolution d’un secteur 
d’activité, la transformation d’un métier, ou bien les ressorts de sa performance. Dans le do-
maine de l’entrepreneuriat, le BM peut être utilisé comme un outil de co-construction, de 
promotion ou de légitimation d’un projet entrepreneurial. Dans le champ du marketing, il 
permet d’affiner la segmentation de la clientèle par l’analyse de la valeur ou des flux de re-
venus associés à chaque cible.  

Si la diversité des approches constitue une richesse et un levier de diffusion, celle-ci ne favo-
rise pas l’émergence d’une conception homogène du concept. Malgré ce flou conceptuel, 
un champ de recherche s’est progressivement enrichi et structuré pour proposer des grilles 
d’analyse de la dynamique et du changement de BM dans différents domaines. Certains 
travaux abordent plus spécifiquement les enjeux sociaux ou cognitifs liés à la mobilisation du 
BM au sein des organisations.  

Fort de ce constat d’hétérogénéité, nous proposons deux grands axes qui s’articulent autour 
de la notion de « pluralité » :  

• Quels sont les différents rôles du BM et quelles implications sur le statut ontologique du 
concept ?  
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• Quels sont les différents types de BM et quelles implications en termes 
d’interrelations ? 

Axe 1 : Rôles et statut ontologique du BM 

La diversité des conceptions qui entoure la notion de BM permet d’entrevoir une pluralité de 
rôles. Le BM est classiquement considéré comme un outil de représentation de la stratégie 
des entreprises. Il permet de décrire de manière simplifiée l’articulation des éléments clés de 
la stratégie à un niveau de granularité plus fin, favorisant la compréhension des logiques de 
création de valeur. Dans la pratique, cette approche de la stratégie permet aux investisseurs 
d’évaluer la pertinence et la robustesse des projets d’affaires. La recherche s’est également 
emparée de cette approche pour mettre en évidence les facteurs d’évolution des activités 
au sein d’une entreprise ou d’une industrie.  

Cet outil descriptif est également devenu un outil de construction de projets de création de 
valeur. De nombreux entrepreneurs mobilisent des représentations de BM pour les appliquer 
à leur propre projet afin d’organiser et nourrir leur réflexion. Ce phénomène nous incite à 
proposer une réflexion académique sur la performativité de l’outil BM : la formalisation d’un 
BM transforme-t-elle l’activité elle-même ? Aussi, nous envisageons une piste de recherche 
prometteuse sur la dimension cognitive du BM : la mobilisation du BM favorise-t-elle 
l’émergence de raisonnements spécifiques pour le développement de projets ?  

Le BM est également devenu un outil de socialisation. Sa large diffusion dans le monde des 
affaires a modifié certaines relations entre communautés professionnelles. Le BM renvoie à un 
langage qui est aujourd’hui partagé par de nombreux entrepreneurs, designers, illustrateurs, 
enseignants-chercheurs et étudiants en Management. Certains se rassemblent pour mener 
des réflexions sur les BM ou bien pour « jouer au BM ». Ces espaces contribuent à 
l’émergence d’une culture commune. Il devient par exemple nécessaire de développer des 
moyens ludiques voire divertissants de partage, d’échange et d’apprentissage, favorisant la 
discussion et gommant les rapports hiérarchiques.   

Au-delà de l’approche « outil », la notion de BM renvoie à la réalité des pratiques straté-
giques associées au processus de création/captation de valeur. Cette autre approche pose 
la question du statut ontologique du BM. A partir de quel niveau de maturité pouvons-nous 
considérer qu’un BM existe ? L’obtention d’un revenu espéré permet-elle d’attester de son 
existence ou bien la mise en place des dispositifs organisationnels associés suffit-elle ?  

Par ailleurs, de nombreux BM innovants en phase de conception sont pensés de manière 
évolutive, notamment pour mieux répartir les risques dans le temps et entre parties prenantes 
du projet. A partir de quel niveau d’engagement des acteurs pouvons-nous considérer 
l’existence du BM ? A partir de quelle phase du projet de création de BM – ou degré de for-
malisation conceptuel et/ou empirique – pouvons-nous dire qu’il existe un BM ?  

La question du statut ontologique du BM est loin d’être superflue lorsqu’on entreprend de 
comparer plusieurs BM dans le temps et dans l’espace. La réponse apportée a une influence 
sur l’analyse des évolutions stratégiques au sein d’une entreprise ou d’un secteur. Elle a éga-
lement un impact sur l’analyse du degré d’innovation d’une organisation et de sa capacité 
à gérer les cycles de vie des activités reliées à son métier.  
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Axe 2 : Types de BM et interrelations  

La diversité des conceptions qui entoure la notion de BM permet également d’entrevoir une 
pluralité de types. Au niveau d’une organisation diversifiée, il est possible de distinguer plu-
sieurs domaines d’activités stratégiques qui se déclinent en BM. Certaines recherches 
s’appuient sur le concept de portefeuille de BM pour montrer la complémentarité des BM au 
sein d’une organisation focale. Cependant, la dynamique des relations au sein du porte-
feuille, leur influence sur l’émergence d’une logique globale de création de valeur, ainsi que 
sur l’évolution même des BM qui le composent, restent peu étudiées. Certains types 
d’organisations, notamment les ONG, combinent deux BM, l’un focalisé sur le cœur de mé-
tier, l’autre focalisé sur la prospection de fonds. Il est crucial de comprendre l’articulation et 
la cohérence de ces deux BM pour apprécier la viabilité de l’ensemble. L’analyse des rela-
tions entre plusieurs BM au niveau d’une organisation focale permet aussi de détecter des 
relations positives entre performance économique et performance sociale. 

Le partenariat autour d’un projet peut également être appréhendé sous l’angle du BM. La 
complémentarité et l’interdépendance des BM des partenaires ont une influence dans la 
création et la réussite du projet. Il serait intéressant d’explorer les éléments de complémenta-
rité au niveau des composantes des BM pour identifier les enjeux managériaux de la coopé-
ration. Les phénomènes d’asymétries et de gouvernance restent relativement peu étudiés 
pour expliquer le niveau de performance du projet ou l’évolution du BM des partenaires. Ces 
questions semblent particulièrement importantes dans le cadre d’une coopétition ou d’un 
partenariat inter-sectoriel où les cultures et les pratiques peuvent être très différentes. 

Au niveau d’un secteur, le BM permet de classer l’ensemble des activités socio-économiques 
selon le type de logique de création/captation de valeur et ainsi offrir une approche plus fine 
de la structuration des marchés. La réflexion sur les écosystèmes d’affaires (EA) nous amène 
à envisager la complémentarité de plusieurs BM pour un seul et même acteur en fonction du 
point focal d’analyse. Autour d’Androïd par exemple, gravitent plusieurs BM rattachés à 
Google, dont il est nécessaire de penser les interrelations. La communauté de destin straté-
gique qu’implique le concept d’EA laisse entrevoir la possible existence d’un BM global, 
émergeant des relations entre BM des acteurs qui le composent. Se pose à la fois la question 
de la création de valeur partagée au sein d’un même EA et de la compétition pour la cap-
tation de valeur par chacun des BM en place (coopération dans la création de valeur versus 
compétition pour la captation de cette valeur). 

Format de la STAIMS 

Nous envisageons l’organisation de 3 sessions de 1h30. Chaque session sera introduite par un 
pitch introductif de 5 minutes réalisé par l’un des organisateurs de la STAIMS. Ce pitch sera 
suivi de la présentation de 3 papiers. Chaque papier est présenté en 15 minutes et fait l’objet 
d’un échange convivial et constructif de 10 minutes avec la salle. Afin de nourrir les 
échanges, les papiers seront envoyés au préalable aux participants de la STAIMS.  
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Appel à communications 

 

La créativité est un concept souvent étudié en SHS (psychologie, philosophie, histoire, 
lettres…), mais force est de constater que les sciences de gestion sont plus timides à explorer 
ce concept défini ici comme une capacité dynamique de l’organisation à générer, capter 
et articuler des idées susceptibles d’apporter de la valeur à l’organisation. Pourtant de plus 
en plus d’organisations mettent en avant la créativité dans leur stratégie. Par exemple, Re-
nault fait directement référence à sa « creative technology » ; Michelin s’appuie sur des 
« communautés créatives pilotées » pour développer sa stratégie environnementale 
(Chassagnon et Haned, 2013) ; les industries créatives, comme le jeu vidéo ou le cirque 
(Massé et Paris, 2013), sont définies essentiellement par leur capacité à gérer des facteurs in-
tangibles (esthétisme, imagination, art…) dans un espace délimité, néanmoins, par des impé-
ratifs de nature financière et marchande ; les organisations de l’économie solidaire et sociale 
sont souvent présentées comme génératrices d’idées nouvelles et originales en raison, entre 
autres, de leur nécessité de mélanger des valeurs variées (Binder, 2007). Enfin, notons que, 
dans un rapport récent, « Capitalizing on Complexity » (IBM CEO study 2010), IBM a analysé 
les défis principaux du management dans les années à venir. À partir d’interviews réalisées 
auprès de 1500 PDG, directeurs généraux et dirigeants d’entreprises publiques de tous pays, 
les résultats principaux de l’étude montrent que plus que 2/3 des leaders considèrent que le 
management de la créativité est le défi principal que vont devoir affronter les entreprises. 

Même si des numéros spéciaux francophones sur la créativité ont vu le jour depuis une petite 
dizaine d’années (Revue Française de Gestion en 2006, revue Gestion en 2013, Revue Inter-
nationale de la PME en 2014), il nous semble essentiel de creuser davantage le thème de la 
créativité dans les organisations (publiques et privées, issues de l’économie dite classique, de 
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l’économie solidaire et sociale et des industries créatives) pour décrire et analyser les enjeux 
posés par la créativité en management stratégique de ces organisations. 

Les chercheurs du champ de la créativité en organisation ont, en outre, développé des ap-
proches spécifiques : interactionniste par Woodman et al. (1993), évolutionniste par Ford 
(1996), climat organisationnel par Ekvall (1996), par exemple. Ils ont également tenté de ca-
ractériser la créativité au niveau individuel, groupal, organisationnel (Amabile, 1988 ; Shalley 
et al., 2004). Certains proposent aussi de rapprocher la créativité à l’entrepreneuriat, car 
l’entrepreneur est, par définition, une personne créative qui doit introduire de nouvelles idées 
et des opportunités d’affaires traduites au sein d’un business model (Napier et Nelsson, 2006 ; 
Krémer et Verstraete, 2014). Face à ces apports, cette STAIMS a pour ambition d’aller plus en 
avant et de stimuler la recherche sur la créativité et l’organisation en se centrant sur trois di-
rections : (1) la gestion des frontières, (2) le management des idées et (3) les capacités et les 
ressources des organisations. 

(1) La gestion des frontières d’une organisation est une des questions clé du design organisa-
tionnel. Considérée du point de vue de l’efficacité, du pouvoir, de la compétence ou de 
l’identité, la gestion des frontières concerne aussi la créativité des organisations. Le courant 
de l’innovation ouverte propose ainsi d’ouvrir les processus de création et d’innovation à des 
contributions externes afin d’accéder à de nouvelles ressources, notamment les idées 
(Chesbrough, 2003). L’organisation peut ainsi utiliser des mécanismes de co-création de va-
leur avec des industriels ou des utilisateurs finaux (Pisano et Verganti, 2008). L’ouverture à une 
communauté d’utilisateurs externes à l’entreprise favorise la génération d’idées intéressantes 
pour l’organisation (Franke et al., 2008 ; Jeppesen et Frederiksen, 2006). Ainsi la matérialisation 
des idées avec des boîtes à outils ouvertes aux utilisateurs (Parmentier et Gandia, 2013) et la 
gestion des relations avec les communautés d’utilisateurs virtuelles (Burger-Helmchen et 
Cohendet, 2011 ; Parmentier et Mangematin, 2014) ont un fort impact sur la créativité des 
utilisateurs dans la co-création de produits et services tout en soulevant la question des con-
ditions nécessaires au « bricolage collectif » (Duymedjian & Rüling, 2010). De même, les idées 
doivent aussi traverser les frontières internes de l’organisation pour nourrir les processus de 
création et de changements organisationnels. Les incitations à la créativité participent à 
l’ambidextrie contextuelle (Brion et al., 2008) permettant ainsi aux organisations de gérer les 
activités d’exploitation et d’exploration, même dans les petites entreprises des industries 
créatives (Parmentier et Mangematin, 2009). Que ce soit en interne ou en externe, la position 
dans les réseaux et la nature des liens jouent un rôle important dans la créativité des individus 
(Perry-Smith, 2006) et des organisations (Hagardon et Sutton, 1997). Ces réseaux en 
s’étendant aux territoires créatifs (Simon, 2009) permettent à l’organisation de nourrir sa créa-
tivité interne. Ces nouveaux lieux de création, à la fois physiques dans les tiers lieux (Fablab, 
espaces de coworking et hacking spaces) et les clusters, et virtuels dans les réseaux sociaux, 
les communautés de création et les communautés de marque en ligne, remettent en cause 
les frontières de l’entreprise et posent en même temps la question de leurs nécessités pour 
l’émergence de solutions créatives. Ils interrogent ainsi les processus d’ouverture à mettre en 
place pour favoriser l’émergence d’idées de valeur pour l’entreprise et sa transformation en 
concepts innovants capables de renouveler à la fois l’organisation et ses offres de produits et 
services. 

(2) Le management des idées est une thématique qui recèle un potentiel significatif pour la 
recherche en management stratégique. Les psychologues s’intéressent depuis longtemps à 
la génération des idées, et particulièrement aux contextes et outils favorisant la créativité 
aussi bien au niveau individuel (Amabile 1996) que collectif (Drazin et al. 1999). Puis, petit à 
petit, la créativité individuelle mais surtout organisationnelle est devenue un sujet d’intérêt en 
gestion, car pour les entreprises, la capacité à générer des connaissances nouvelles devient 
un véritable enjeu stratégique (Dechamp et Szostak 2014). Les méthodes et outils d’aide au 
développement de la créativité sont nombreux (Triz, C-K, les 6 chapeaux de De Bono, brains-
torming, carte mentale, métaphore, wishful thinking,…) et ont parfois fait l’objet d’une me-
sure de leur efficacité (Carrier et al., 2010) mais sans réelle certitude, la mesure de la créativi-
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té étant par définition « située ». D’autres recherches sur la créativité se sont ancrées dans le 
champ de l’entrepreneuriat. Tout d’abord parce que l’idéation est une étape fondamentale 
du processus entrepreneurial (Tremblay 2014) mais aussi parce que la créativité peut être liée 
théoriquement au business model. Krémer et Verstraete (2014) ont ainsi mis en évidence 
l’intérêt de la carte mentale comme outil d’apprentissage et de créativité dans l’élaboration 
du business model en entrepreneuriat. Plus globalement, la démarche de Design Thinking 
développée par T. Brown (2010) qui encourage les entreprises à développer une approche 
pluridisciplinaire et à tester leurs nouvelles idées rapidement grâce, par exemple, au prototy-
page rapide, ou encore la sérendipité comme source de créativité à faire émerger par les 
organisations, sont autant de pistes nouvelles sur les méthodes de créativité à explorer. Si la 
génération d’idées est assez bien abordée par la littérature, la question de la sélection des 
idées, pourtant fondamentale et étroitement liée à l’idéation reste, elle très peu questionnée, 
sauf par la notion de stage gate process, mais qui est plutôt ancré dans les travaux en inno-
vation. Dans la veine des travaux de Lubart (2001), Faure (2004) et Putman et Paulus (2009), 
les chercheurs et dirigeants ont alors un intérêt commun à collaborer dans des projets 
d’analyse de ces processus de créativité encore très largement méconnus au niveau organi-
sationnel. 

(3) La dernière direction de cette STAIMS concerne les capacités et les ressources des orga-
nisations. La créativité est alors abordée comme une capacité organisationnelle susceptible 
de nourrir les capacités dynamiques d’une organisation (Napier et Nilsson, 2006). La créativité 
demande de la part des individus d’être capables de sortir des sentiers battus et de considé-
rer des alternatives à des solutions « évidentes » (Carrier et Gélinas, 2011) – sans nécessaire-
ment adopter une autre voie mais pour prendre du recul. La créativité s’avère être, dans ce 
cas, une posture critique face à l’habitude et à la routine. Cet engagement de la part des 
individus suppose, cependant, que l’organisation libère volontairement des ressources (hu-
maines, financières, temporelles, spatiales…) pour une telle exploration créative et qu’elle 
accepte de voir ses routines perturbées. Or, si la créativité joue un rôle significatif dans le dé-
veloppement et la performance des organisations, Chanut-Guieu et Guieu (2014) rappellent 
que, dans des situations certes extrêmes comme l’hypercroissance, l’articulation entre la 
créativité et la routine fait écho à la capacité de l’organisation à créer les conditions de sa 
propre déstabilisation pour anticiper l’imprévu. La créativité amène l’organisation à gérer des 
configurations paradoxales (Andriopoulos, 2003), par exemples, soutenir les passions des em-
ployés tout en atteignant des objectifs financiers, ou encore encourager les initiatives per-
sonnelles tout en maintenant une vision commune. Nous pouvons alors nous interroger sur la 
manière dont les organisations réussissent à gérer ces injonctions paradoxales. Cohendet et 
Simon (2007) proposent une piste intéressante à explorer ; ils suggèrent d’étudier le slack 
créatif, en référence au slack organisationnel de Penrose (1959). L’organisation serait con-
duite à allouer des ressources afin de développer des projets qui potentiellement permet-
traient de capter des idées de valeur. Cela formerait un réservoir d’idées et de connais-
sances à la disposition des individus. Dans la réflexion sur le bricolage organisationnel une 
question similaire est posée à travers la notion du stock ou du répertoire du bricoleur qui se 
constitue dans le temps et qui incorpore à la fois des ressources cognitives et matérielles 
(Duymedjian & Rüling, 2010). Ces nouveaux concepts interrogent le type de management 
des individus impliqués et en particulier le management des individus créatifs et des équipes 
créatives. 

Le déroulement de la session thématique prendra deux formes : des sessions de présentation 
d’articles (présentation de la communication par un relecteur, réponse des auteurs et discus-
sion collective) et des séances de travail en petit groupe pour des communications encore à 
finaliser et à présenter sous forme de poster. Étant donné le lieu du colloque, Paris, nous réflé-
chissons à organiser des visites entre des sessions dans des lieux emblématiques de la créativi-
té parisienne, comme le Centre Pompidou, le Lieu du Design ou l’Institut Français de la Mode 
(billet d’entrée laissé à la discrétion des participants qui seront de facto libres de s’associer au 
groupe). 
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Un numéro spécial sur le thème « Créativité : les frontières de l’organisation renouvelées » est 
en cours de discussion avec la revue Management International. Les auteurs des communi-
cations retenues seront encouragés à soumettre leur article suite aux discussions durant la 
STAIMS. 
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STAIMS 4 : Perspectives critiques sur l’espace et le territoire en management 
stratégique : les  enjeux de la spatialité 
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pascal.buleon@unicaen.fr  

Jeanne, Ludovic, Institut du Développement Territorial – Ecole de Management de Norman-
die, Professeur 
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Taskin, Laurent, Université catholique de Louvain, Louvain School of Management, Professeur 
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Mots-clés : Stratégie – Espace social – Territoire – Géographie sociale – Spatialité – Critical 

Management Studies (CMS) - Processus socio-spatiaux 

 

Appel à communications 

 

La géographie économique a depuis longtemps constituée une référence importante et fé-
conde pour aborder certains objets centraux du management stratégique. Des districts in-
dustriels marshalliens aux clusters portériens pour penser les réseaux inter-organisationnels ; les 
régions apprenantes et milieux innovateurs comme supports de certaines théories de 
l’innovation, l’analyse stratégique s’est abondamment nourrie des concepts issus de 
l’économie et de la géographie économique que l’école française de la proximité a large-
ment contribuée à formaliser et enrichir (Zimmermann, 2008). 

Cependant, malgré cette fréquentation de longue date avec certaines de ces écoles, il faut 
faire le constat que les travaux en management stratégique n’ont guère eu recours à la di-
mension spatiale pour appréhender et analyser des problématiques autres que celle de la 
performance économique (Lauriol, Perret et Tannery, 2008). Pourtant, au-delà des relations 
économiques, l’espace, et les dimensions qui peuvent s’y rattacher (mobilité, territoire, place, 
distance), structure, contraint et habilite les rapports sociaux dans leurs dimensions affective, 
sociale, et politique. En outre, loin d’être un support de l’action neutre, déterminé et im-
muable, l’espace est également produit et transformé par l’expérience humaine et sociale. 
Dans une époque contemporaine marquée par l’espace (Soja, 1989 ; Lussault, 2007), il 
semble particulièrement important d’appréhender cette multi-dimensionnalité de l’espace 
afin de mieux saisir et comprendre la complexité des processus à l’œuvre et relever les défis 
qui se posent à la recherche en management stratégique. Il est impératif également 
d’investir les dimensions spatiales des processus et objets qu’analyse communément le ma-
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nagement stratégique. Deux exemples, à des niveaux d’analyse différents, peuvent venir il-
lustrer ces enjeux. 

A un premier niveau on peut interroger les processus que l’on recouvre des mots “mondialisa-
tion“ ou “globalisation“ et qui ont fortement activé la dimension spatiale des processus orga-
nisationnels et stratégiques liés aux activités économiques. Avec l’abolition (supposée voire 
fantasmée) des frontières et les difficultés d’appréhension des distances qu’elle engendre, la 
mondialisation étend le champ de l’action stratégique et constitue une opportunité à saisir 
pour un certain nombre d’acteurs. Cependant, pour d’autres, par le cortège de délocalisa-
tions et de dérégulations qui l’accompagne, elle peut également être appréhendée 
comme un vecteur de régression sociale. La globalisation est pareillement vécue tour à tour 
comme une promesse d’ouverture et de démocratisation ou comme une catastrophe par 
les menaces d’uniformisation culturelle ou de perte de souveraineté politique qu’elle fait pe-
ser sur nos modes d’organisations. 

A un niveau intra-organisationnel, on peut faire le constat que les équipes de travail sont de 
plus en plus souvent géographiquement dispersées, parfois dites “virtuelles“. Le management 
s’opère alors à distance et les espaces de travail sont souvent partagés, anonymisés et/ou 
“virtualisés“ (voir par exemple Halford, 2005 ; Kalika et Isaac, 2008). 

Ces transformations ont été abondamment étudiées dans une perspective fonctionnaliste, 
amenant la recherche en management à identifier les bonnes pratiques et les modalités qui 
soutiennent et justifient le « bon » déploiement de ces innovations : gestion du changement, 
management international, pilotage de la performance, gouvernance, etc… D’autres tra-
vaux cependant ont dénoncé les excès des reconfigurations de l’organisation du travail da-
vantage virtuelle et distanciée, notamment dans les termes d’une perte de sens et d’une 
“disciplinarisation“ croissante des travailleurs, à l’encontre des vertus annoncées : gains en 
pouvoir d’achat, en responsabilisation, en autonomie, voire en indépendance (voir par 
exemple Carter et al., 2011 ; Leclercq – Vandelannoitte, Isaac et Kalika, 2014 ; Taskin et 
Raone, 2014). 

Ces transformations impliquent et modifient les territoires, les espaces sociaux et les rapports 
idéels et matériels à l’espace (Veschambre, 2006 ; Ripoll et Veschambre, 2006 ; Hérin, 2013 ; 
Di Méo et Buléon, 2005). Afin d’être mieux appréhendées, elles nécessitent d’avoir recours à 
des grilles de lecture, des concepts et des outils, que la géographie sociale a mis au cœur de 
son agenda de recherche depuis quelques décennies maintenant. Le potentiel enrichisse-
ment d’une rencontre entre la géographie sociale et les autres sciences humaines et sociales 
a d’ailleurs été souligné (Ripoll, 2006 ; Warf et Arias, 2009). Dans le champ du management 
stratégique, l’ouvrage collectif édité par Clegg et Kornberger (2006) montrait l’intérêt d’un tel 
dialogue pour l’analyse organisationnelle. Dans le champ des études critiques en manage-
ment on peut relever un certain nombre de travaux qui mobilisent les concepts de la géo-
graphie sociale. Par exemple les concepts d’échelle spatiale et de spatialité sont au centre 
de l’analyse des relations de pouvoir et des conflits dans les pratiques de travail développée 
par Herod, Rainnie et McGrath-Champ (2007). Elles servent également à appréhender la dy-
namique de transformation des logiques organisationnelles dans la recherche menée par 
Spicer (2006). La construction sociale de la frontière spatiale d’une organisation peut égale-
ment être conçue comme un outil de gestion de la culture et de contrôle des employés 
(Fleming et Spicer, 2004). Plus récemment, Ropo, Sauer et Salovaara (2013), analysent le rôle 
performatif de l’espace dans la construction du leadership. 

Dans cette lignée de recherche, le travail d’Henri Lefebvre (1974) est régulièrement mobilisé 
pour repenser certaines problématiques centrales du management stratégique. C’est par 
exemple le cas de Dale (2005) qui propose une analyse socio-matérielle des transformations 
des modes de contrôle organisationnel, ou de l’étude empirique de Fahy, Easterby-Smith et 
Lervik (2013) qui mobilise la perspective temporelle et spatiale d’Henri Lefebvre pour appré-
hender les processus de construction identitaire et les relations de pouvoir en jeu dans 
l’apprentissage organisationnel. 
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Le dialogue entre la géographie sociale et le management stratégique semble donc pro-
metteur. Il permet de considérer les espaces sociaux, les stratégies spatialisées, les processus 
d’appropriation spatiale (Gravari-Barbas et Ripoll, 2010 ; Ripoll et Veschambre, 2006), c’est-à-
dire la territorialité, comme une composante importante du comportement stratégique des 
organisations et de leurs parties prenantes mais aussi de l’identification au travail et de 
l’action collective et individuelle (Dumont, 2007). Ce dialogue est susceptible de nourrir 
nombre de problématiques de management stratégique, à des niveaux d’analyse variés, 
autour des questions de la construction spatiale du management (nouvelles formes 
d’organisation du travail et de rapports sociaux dans les organisations, management intercul-
turel) et de la stratégie (chaines globales de valeur, délocalisation, restructurations et trans-
formations organisationnelles). Les recherches en management public qui mobilisent la ques-
tion du territoire ou celles dans le champ de la responsabilité sociétale de l’entreprise qui se 
confrontent à la question de la globalisation peuvent également trouver dans cette ren-
contre une manière d’enrichir leur réflexion. 

Par ailleurs, il est intéressant de constater que les questions stratégiques et organisationnelles, 
tout en ayant été au cœur de plusieurs propositions, sont restées jusqu’à aujourd’hui relati-
vement en dehors de l’agenda de recherche en géographie sociale. A la lumière de cer-
tains travaux évoqués dans cet appel il semble pourtant que la recherche en management 
stratégique peut rencontrer les préoccupations des géographes et leurs besoins d’évolution 
théorique et empirique comme le suggèrent les questionnements qui suivent : 

- En quoi les dimensions spatiales des conduites individuelles et collectives ont-elles des “ef-
fets“ organisationnels ? 

- En quoi la spatialité contribue-t-elle, est-elle consubstantielle à tout processus organisation-
nel ? 

- L’espace géographique et les attributs spatiaux des processus organisationnels constituent-
ils des “ressources“ ? 

- Une localisation est-elle une configuration de ressources pour l’entreprise ? Comment en 
prend-elle conscience ? En quoi cela influence-t-il ses comportements ? ;… 

Ces quelques questions permettent d’envisager une rencontre de recherche prometteuse et 
l’objectif de cette Staims est d’appeler à des contributions permettant de nourrir et d’enrichir 
cette première ébauche d’un programme de recherche commun. C’est la conviction qui 
anime les organisateurs de cette Staims dont l’ambition est de rassembler des chercheurs 
dans une logique interdisciplinaire autour de l’exploration de quelques objets de recherche 
communs et l’approfondissement de préoccupations de recherche partagées. Il nous 
semble en effet qu’au-delà des objets, certaines préoccupations thématiques, méthodolo-
giques et épistémologiques alimentent l’actualité de la réflexion dans nos disciplines respec-
tives. Il peut être également intéressant de partager la réflexion sur la question de la péda-
gogie et des méthodes de formation (approches critiques, approches expérientielles, usage 
des « cas », etc.). Nous avons identifiés en particulier trois domaines où cette rencontre pour-
rait être particulièrement fructueuse : 

• L’actionnabilité des savoirs : Nos disciplines partagent une tradition de réflexion sur la pro-
duction de savoirs actionnables qui pourrait être enrichie par cette rencontre en cherchant à 
répondre aux questions suivantes : En quoi un savoir actionnable découle-t-il d’une meilleure 
compréhension des phénomènes liés aux transformations organisationnelles, stratégiques et 
managériales dans leurs dimensions socio-spatiales ? En quoi l’actionnabilité des savoirs pro-
duits dépend de la prise en compte des dimensions spatiales et d’une approche sociospa-
tiale des processus organisationnels ? Est-il possible et souhaitable de se focaliser sur de tels 
savoirs ? 

• La performativité du management : Thème général de la conférence de l’AIMS 2015, la 
performativité est au cœur de nombreuses problématiques actuelles et l’espace en est un 
opérateur puissant dont il convient de mieux comprendre le rôle et les modalités d’action. 
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Les contributions soumises à cette Staims pourront par exemple chercher à répondre aux 
questions suivantes : quelles sont les dimensions spatiales, spatialisantes ou dé-spatialisantes 
des discours sur et du management, des énoncés qui l’accompagnent ? En quoi cette per-
formativité spatialisante ou dé-spatialisante a-t-elle des effets sur les rapports des organisa-
tions aux territoires, sur la production de sens dans le cadre professionnel ou encore sur les 
processus stratégiques entre entreprises mais aussi entre entreprises et territoires ? 

• Les approches critiques en sciences sociales : La réflexion sur les apports et enjeux d'une 
approche critique fait l’objet de débats au sein de nos diverses communautés de recherche. 
Warf et Arias (2009) posent le constat que la théorie critique offre un appareillage théorique 
partagé aux différentes disciplines des sciences humaines et sociales et contribue ainsi gran-
dement à la richesse du dialogue interdisciplinaire. Quelles sont les spécificités, les contraintes 
et les enjeux de la critique dans nos champs respectifs ? Quelles sont les convergences et di-
vergences entre chercheurs dans leur appréciation de la dimension critique de la recherche 
en sciences sociales ? En quoi cet échange peut-il faire progresser chacun dans leur effort 
critique ? 

Les questionnements que cette session thématique vise à explorer ne sont pas listés de ma-
nière exhaustive dans cet appel et toutes les propositions de communication (de nature em-
pirique, théorique ou méthodologique) visant à explorer et enrichir un agenda de recherche 
croisé autour de la question de la spatialité sont les bienvenues. Cet appel est ouvert à tous 
les chercheurs impliqués dans les sciences sociales traitant de la spatialité : géographes, ur-
banistes, aménageurs, sociologues, anthropologues, … En fonction du nombre et de la quali-
té des propositions reçues, les organisateurs de la Staims envisagent de coordonner la publi-
cation des meilleures contributions au thème « Perspectives critiques sur l’espace et le terri-
toire : les enjeux de la spatialité » dans le cadre du numéro spécial d’une revue ou d’un ou-
vrage collectif. 
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STAIMS 5 : Diplomaties stratégiques 

 
Session Thématique organisée sous l’égide du Groupe Thématique de l’AIMS  

« Diplomaties stratégiques » 

 

Responsables  

 

Philippe Very, EDHEC 

philippe.very@edhec.edu  

Stéphanie Dameron, Université Paris-Dauphine 

stephanie.dameron@dauphine.fr  

Mourad Attarça, Université de Versailles Saint Quentin 

mourad.attarca@uvsq.fr  

Norbert Lebrument, Université d’Auvergne 
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Mots-clés : réseaux, négociation, information, intelligence économique, veille, lobbying 

 

Appel à communications  

 

La performance de l'entreprise, quelle que soit sa nature, repose non seulement sur la mise 
en œuvre d'une stratégie concurrentielle appropriée au contexte environnemental, mais 
aussi sur sa capacité à connaître intimement et à négocier avec cet environnement pour 
créer, gérer et protéger ses actifs stratégiques. Les investissements, notamment de la part des 
grandes entreprises, dans l'intelligence économique, le lobbying, la sécurité ou encore les 
affaires publiques en témoignent. 

Ainsi, l'identification, la maîtrise et la protection de l'information stratégique deviennent des 
activités centrales dans le management stratégique des organisations. Elles nécessitent de 
mobiliser des réseaux informels ou formels, internes ou externes, publics ou privés, dans une 
optique proactive ou adaptative à un environnement concurrentiel et institutionnel de plus 
en plus incertain. Elles trouvent une acuité nouvelle dans un monde multipolaire, où les af-
faires économiques s'imbriquent plus que jamais dans des relations complexes de coopéra-
tion et de coopétition, dans des sociétés régies par la disponibilité et la circulation toujours 
croissante de l'information, et où se développent des modèles d'affaires plus immatériels, re-
composés, intégrant des acteurs économiques certes, mais également politiques dans le 
sens large du terme.  

 

De même, les stratégies de négociation / confrontation avec les parties prenantes socio-
politiques, au premier rang desquelles les pouvoirs publics, mais aussi les ONG ou les organisa-
tions professionnelles, constituent désormais un levier majeur dans le développement straté-
gique des entreprises. En raison de cette extension de la réflexion sur l'espace stratégique 
pertinent, la notion de parties prenantes se recompose et intègre toute forme d'acteurs im-
pactant la survie et le développement de l'entreprise. Dans ce contexte, si la stratégie con-
siste certes à travailler aux grandes opérations de croissance, de recentrage ou de position-
nement, elle résulte également de phénomènes plus émergents, souhaités ou subis,  basés 
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sur une connaissance intime des besoins, des attentes et des agissements de ces parties pre-
nantes.  

 

C'est la construction, la coordination, la protection et l'utilisation de cette connaissance in-
time des relations avec les parties prenantes que nous nous proposons d'étudier à travers le 
concept de " diplomatie stratégique ".  Le choix du vocable " diplomatie " repose sur sa défi-
nition générique où diplomatie est définie comme le tact, doigté dans les relations et négo-
ciations avec autrui, reflétant ainsi une compétence liée à la mobilisation et la gestion de ses 
réseaux de différentes natures. Par diplomatie stratégique, nous entendons la capacité de 
type politique ou relationnelle, s'appuyant sur la mobilisation de réseaux internes et/ou ex-
ternes, ou sur la négociation avec ces réseaux, dans le but d'anticiper et agir pour dévelop-
per et sauvegarder les actifs stratégiques de l'entreprise. La notion de " diplomatie straté-
gique " invite ainsi à l'extension de l'espace stratégique pertinent de l'entreprise, vers des 
zones non économiques, plus politiques ou sociétales, et à une vision renouvelée de l'organi-
sation en réseau.  

 

Les contributions à cette session thématique pourront ainsi porter sur : 

 

• Les modalités d'organisation des  activités de " diplomatie stratégique " : quelles actions 
d'influence sont menées ? Auprès de quels acteurs ou institutions s'exercent les activités 
d'influence ? Pour quels types de résultats ? 

• L'articulation entre les activités de diplomatie stratégique des organisations et leurs 
choix de positionnement sur les marchés ou de développement stratégique ;  

• La place et les fonctions des réseaux d'influence, internes et externes, des organisations 
dans la conquête, la protection ou la transformation d'un marché ; 

• Les modalités par lesquelles les organisations, dans des écosystèmes collaboratifs, par-
tagent et protègent le capital immatériel sur lequel reposent leurs actifs stratégiques ; 

• Les processus de détection et de traitements des signaux faibles qui préfigurent des 
changements de l'environnement ou des menaces de prédation de valeur ;  

• Le rôle joué par les managers dans le traitement des informations utiles à la décision 
stratégique et les modes de coordination de la circulation de cette information dans 
les organisations ;  

• Les compétences des managers dans la maîtrise de la diplomatie stratégique ; quelles 
sont les différentes figures incarnant les " diplomates " d'entreprise ? 

• Les structures organisationnelles (processus, procédures…) mises en place ainsi que les 
ressources mobilisées par les entreprises pour prendre en charge les activités de " di-
plomatie stratégique " et développer leur capacité de négociation politique. 

 

L'organisation de la cette STAIMS s'inscrit dans le cadre des activités du groupe thématique 
« Diplomaties stratégiques ». Le groupe souhaite ainsi favoriser les productions académiques 
dans ce champ de recherche par nature transversal et multi-disciplinaire (sciences de ges-
tion, sciences politiques, droit, sociologie, économie, etc.). Tous les types de contributions 
académiques sont attendus : contributions à caractère théorique ou conceptuel, revues de 
littérature problématisées, études de cas, études empiriques, etc. La publication d'un ou-
vrage et/ou d'un numéro spécial au sein d'une revue académique à l'issue de la conférence 
est envisagée. 
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STAIMS 6 : Management de l'innovation et globalisation 
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Mots-clés :  
Processus d’innovation, relations filiales siège, création et transfert de connaissances, dé-
ploiement des innovations, animation d’équipes internationales, management de la R&D, 
écosystèmes locaux 

 

Appel à communications  

 

La globalisation des marchés et des ressources a entraîné de profondes mutations des firmes 
multinationales (FMN) se traduisant notamment par l’abandon progressif de la forme globale 
centralisée dans laquelle toutes les décisions se prennent par le centre souvent situé dans le 
pays historique et se mettent en œuvre dans les entités réparties dans le monde (filiales, 
centres de recherche, etc). Ces entités implantées localement ont souvent une certaine 
autonomie leur permettant de mieux tirer parti des avantages de leur localisation. Ainsi les 
firmes multinationales ont adopté progressivement une forme « transnationale » caractérisée 
par Bartlett & Ghoshal (1989) ou «métanationale» caractérisée par Doz et al. (2001), dans la-
quelle des entités différenciées fonctionnent en réseau sous la gouvernance du centre.  

Cette mutation a un impact important en matière de management de l’innovation et sou-
lève des enjeux et des questions nouvelles.  

En effet, la question du choix de localisation des FMNs, qui n’est pas nouvelle (Doz, Santos et 
Williamson, 2001; Bartlett et Ghoshal, 1989; Almeida et Phene, 2004), a été récemment mar-
quée par deux tendances. En effet, en se développant à l’international, les entreprises pour-
suivent un double objectif : se développer dans des marchés nouveaux souvent en forte 
croissance et tirer parti de ressources matérielles et immatérielles et d’avantages nouveaux. 
Cependant, ces motivations soulèvent également des défis importants. D’une part, ces nou-
veaux marchés dynamiques nécessitent souvent la compréhension et la satisfaction de be-
soins spécifiques généralement nouveaux pour l’entreprise. D’autres part, les ressources sont 
plongées dans des écosystèmes nouveaux qu’il faut analyser et comprendre pour mieux en 
saisir toutes les opportunités. Ces tendances impactent fortement le management de 
l’innovation de ces firmes.  
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Dès lors, l’un des principaux avantages compétitifs des firmes multinationales réside dans le 
double encastrement de leurs entités (Figueiredo, 2011 ; Meyer et al. 2011) : externe (local, 
géographique) et interne à la FMN. Ce double encastrement est d’autant plus nécessaire 
lorsqu’il s’agit d’acquérir puis de transférer des connaissances tacites et complexes (Nonaka 
et al., 1994) qui nécessitent des interactions nombreuses et fortes (Doz et al., 2001; Tallman et 
Chacar, 2011; Ben Mahmoud-Jouini & Charue-Duboc, 2014). En réussissant cela, elles se 
construisent un avantage compétitif considérable car elles sont en mesure de développer 
des innovations fondées sur la combinaison de connaissances tacites et ancrées dans des 
environnements locaux avec des connaissances globales éprouvées (Mayrhofer, 2011).  

Ces impératifs auxquels sont confrontées les firmes multinationales soulève de nombreuses 
questions que nous souhaitons examiner dans ce STAIMS qui se trouve ainsi à l’intersection 
des champs du management de l’innovation et de la R&D, du développement des nou-
veaux produits & services, du knowledge management, de la gouvernance des firmes, et du 
management international notamment à travers la relation entre siège et filiales.  

En effet, ces questions portent aussi bien sur les modes de développement des innovations 
au sein des firmes multinationales, leur déploiement d’une filiale à l’autre au sein de la FMN, 
le management de l’empreinte R&D globale, l’insertion et l’exploitation de l’écosystème 
dans lequel les filiales sont localisées, etc.  

Comment développer, repérer et déployer l’innovation dans une firme dont les sources 
d’innovation deviennent de plus en plus variées et réparties ? Comment adapter des offres 
globales aux marchés locaux ? Faut il développer des offres spécifiques ? Comment accélé-
rer et favoriser l’appropriation des offres en dehors du contexte d’émergence ? Quels rôles 
des filiales dans ce déploiement des innovations ? Quel est le nouveau rôle pour le centre 
(siège, entités centrales) ?  

Comment développer des offres pour des marchés nouveaux et servir leur diversité et simul-
tanément tirer profit de la diversité des écosystèmes pour développer des capacités 
d’innovation et des compétences  nouvelles? Comment piloter ces ressources distribuées ? 
Comment manager des équipes d’innovation distribuées déjà confrontées à une double 
complexité liée aux différents métiers qui doivent coopérer et aux multiples incertitudes à 
surmonter (Chevrier et Segal, 2011; Chevrier, 2012) ? Comment animer un réseau global ? 
Quels liens entre les centres de R&D entre eux et avec les entités opérationnelles ? Comment 
profiter de la diversité des écosystèmes et des ressources ?  

Cette liste n'est pas exhaustive, et nous invitons les participants à étudier également d'autres 
questions tant que celles-ci s’inscrivent dans la thématique générale de la STAIMS. 

Les communications ne devraient pas se focaliser uniquement sur les grandes FMNs mais 
pourraient considérer également l’internationalisation des TPEs ou PMEs ainsi que l’apparition 
d’entreprises nouvelles d’emblée internationales présentant des schémas organisationnels 
novateurs (Bacq et Coeurderoy, 2010 ; Coeurderoy et al. 2013). 

Nous encourageons aussi bien les communications à dominante bibliographique 
qu’empirique et sommes ouverts à toutes approches méthodologiques.  

Les communications devront respecter les normes énoncées dans l’appel à communication 
général de l’AIMS. 
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STAIMS 7 : Les entreprises ont-elles pris le pouvoir ? Une approche politique et 
critique du pouvoir des entreprises sur la société 
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Appel à communications  

 

Comme l’écrit Parsons dans le premier numéro d’Administrative Science Quarterly (1956), les 
théories des organisations peuvent être associées à trois objets de recherche fondamentaux : 
la compréhension du fonctionnement interne des organisations, l’étude des mécanismes qui 
permettent l’adaptation des organisations à leur environnement et enfin la recherche sur 
l’influence des organisations sur leur environnement macro social. De manière surprenante, le 
troisième objet apparait largement sous-représenté comme le montre Barley dans une revue 
de littérature sommaire (2010). Tandis que plusieurs pionniers des théories des organisations 
s’appuyaient sur une vision transversale des organisations dans lesquelles les notions de pou-
voir et de société – dans un sens large – s’entremêlaient (Gouldner, 1964; Michels, 1915; 
Selznick, 1949; Stinchcombe, 1968), il faut constater que cette approche a été largement dé-
laissée depuis plusieurs décennies (Barley, 2010; Zald & Lounsbury, 2010).   

Pourtant de nombreux indices laissent apparaitre le pouvoir considérable des organisations 
sur la société dans son ensemble, que ce soit concernant les décisions politiques, les pra-
tiques des consommateurs, les modes de pensée, les interdépendances internationales, les 
croyances et valeurs… Quelques auteurs se sont intéressés à ce pouvoir. Dugger (1988) no-
tamment exprime sa préoccupation concernant la domination de l'économie par les 
grandes entreprises (les multinationales). Selon lui, elles constituent « un empire commercial 
capable de diriger perpétuellement n'importe quel nombre d'industries, quel que soit leur 
taille, où qu'elles soient situées. […] C'est plus qu'un monopole sur un marché. C'est un empire 
» (1988: 85). De la même manière, quelques  chercheurs ont tenté de mettre en évidence le 
pouvoir des grandes entreprises et leur capacité à contraindre durablement leurs parties 
prenantes. La littérature populaire et le cinéma se font aussi l’écho d’entreprises puissantes 
face à des résistances impuissantes. Bakan (2004) dont le livre a fait l’objet d’un documen-
taire diffusé assez largement sur les écrans, s’interroge sur le pouvoir laissé aux grandes entre-
prises par la société. A travers une multitude de cas « extrêmes », il dénonce la responsabilité 
de nombreuses entreprises associées à des scandales sociaux, des catastrophes écolo-
giques, des cas de corruptions décomplexées, la persistance d’un modèle hégémonique de 
pensée capitaliste,  le cynisme et l’absence d’empathie de certains dirigeants… Certains 
ouvrages rassemblent des séries de cas à l’adresse des étudiants et praticiens pour aborder 
l’impact parfois nocif de certaines organisations (Diochon, Raufflet, & Mills, 2013). 
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En dépit de ces études, le plus souvent empiriques, la littérature en théorie des organisations 
et management stratégique offre peu de modèles qui permettent d’analyser de manière 
systématique le pouvoir effectif des organisations sur la société et en particulier sur sa capaci-
té à façonner ou à agir sur des ordres sociaux. Il n’est donc pas surprenant que plusieurs au-
teurs aient appelé à analyser avec plus de minutie les mécanismes par lesquels les organisa-
tions parviennent à influencer des pans entiers de la société (Courpasson, 2009; Hinings & 
Greenwood, 2002; Zald & Lounsbury, 2010).  

 

Cette session thématique est l’occasion de proposer une discussion collective sur cet aspect 
fondamental des organisations en proposant plusieurs axes de réflexion. Des travaux théo-
riques et empiriques sont attendus. Nous proposons dans les lignes suivantes plusieurs cadres 
théoriques (non limitatifs) qui font entrevoir de potentielles contributions scientifiques et pra-
tiques d’importance.  

 

Nature et formes du pouvoir des entreprises 

On peut se questionner sur les efforts spécifiques des entreprises et des membres qui les com-
posent pour maintenir, créer ou renforcer des ordres sociaux qui les avantagent. Ces efforts 
peuvent se rapporter à des stratégies politiques comme du lobbying. Plusieurs recherches en 
détaillent les éléments (Dunlap & McCright, 2011; Epstein, 1969; Hillman & Hitt, 1999), mais en 
privilégiant les aspects réglementaires et les relations avec les élites qui interviennent dans le 
processus de création, modification, suppression de règles. Il reste à analyser les dynamiques 
en jeu lorsque les entreprises tentent de façonner les valeurs et des modes de pensée qui 
prévalent dans une société particulière.  

Les formes de pouvoir peuvent être relativement subtiles et difficilement décelables. Les ap-
proches de la sociologie pragmatique dérivées de l’œuvre de Luc Boltanski (2013) peuvent 
apporter un éclairage intéressant sur les formes de pouvoir qui s’exerce dans la société. Elles 
cherchent à éviter l’idée selon laquelle les individus sont dans de tels systèmes de domination 
qu’ils ne sont plus capables de savoir ce qui leur convient. Dans le champ de la connais-
sance en management et organisation, ces approches ont été mises à profit, notamment 
dans le domaine financier (Taupin, 2012) pour mettre à jour des phénomènes de domination 
complexe par lesquels il existe un décalage entre le monde social tel qu’il est et celui qu’il 
devrait être pour satisfaire aux attentes morales des personnes (Boltanski, 2011).  

 

Pouvoir des entreprises dans un contexte de luttes  

Le pouvoir ne s’exerce que rarement de manière hégémonique. Il subsiste des zones de résis-
tance qui rendent plus difficiles le travail opéré par certaines élites pour faire valoir des ordres 
sociaux sur d’autres. La littérature académique propose différents modèles qui permettraient 
de mieux comprendre la manière dont certains acteurs puissants se comportent pour annihi-
ler les résistances. En effet, s’il faut reconnaître que les efforts pour influencer les structures so-
ciales sont freinés par d’autres groupes d’acteurs, les luttes qui en découlent sont le plus sou-
vent asymétriques. Plusieurs études tendent à montrer que les entreprises les plus puissantes 
ressortent souvent vainqueurs lors de ces luttes, car elles sont mieux organisées et mieux do-
tées en ressources (Barley, 2010; Reich, 2008; Schlozman & Tierney, 1986; Stinchcombe, 1968). 
Comment les mouvements sociaux remettent-ils en question le pouvoir des entreprises et 
comment ces dernières tentent-elles de les neutraliser ou les pervertir ?  

 

Existe-t-il un pouvoir positif des entreprises ? 

La problématique du pouvoir telle que nous l’avons présentée pose la question de la capaci-
té des études s’y intéressant à apporter des solutions plutôt qu’à faire émerger les problèmes. 
Peut-on parler de pouvoir positif des entreprises? Quels en sont les ressorts ? Existe-t-il des mé-
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canismes spécifiques pour les entreprises ou leurs membres qui cherchent à transformer « po-
sitivement » des ordres sociaux ? Est-ce que la nature de l’activisme politique de ces entre-
prises est similaire à celles des membres des mouvements sociaux ? Comment ces formes 
d’activisme sont accueillies par d’autres groupes d’intérêt public ? 
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STAIMS 8 : Dire et faire du management stratégique 
 dans les organisations publiques 
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Appel à communications 

 

« On range énormément de choses disparates derrière l’expression de management public, 
dans la lignée de Lynn puis Hood on peut estimer que ce fait vient de la pluralité des visions 
qu’adoptent auteurs et praticiens. Tantôt considéré comme un art, tantôt vu comme une 
science, le management public peut tout aussi bien être considéré comme un mouvement 
ou comme un outil de légitimation. » (Gibert, 2008, p.7).  

L’un des éléments forts dans ce paysage a été depuis les années 1980 l’introduction des mé-
thodes du management privé aux organisations publiques dit « nouveau management pu-
blic » (NMP). Aujourd’hui, nous constatons la vitalité théorique du champ du management 
public avec beaucoup de nouvelles théories qui s’invitent dans les débats théoriques. 

Alors que le Bristish Journal of Management consacrait son numéro spécial de la rentrée 2013 
au management public contemporain (Ashworth et al., 2013), force est de constater le dy-
namisme de la recherche en management public qui provient et vient irriguer à son tour le 
management stratégique. Les acteurs publics sont bien auteurs de stratégies. 

Le management public est une discipline jeune tournée vers l’amélioration de la perfor-
mance des organisations publiques en quête d’ancrages théorique et méthodologique. Il est 
marqué par une grande variété thématique des recherches et des pratiques des administra-
tions qui alimente sa complexité (Chanut, 2004). La multiplicité des angles d’analyse des pro-
blèmes de gestion auxquels est confrontée l’administration publique en fait une discipline 
composite aux contours flous. 

 

L’objectif de ce STAIMS est de faire le point sur l’influence du management stratégique dans 
le champ du management public. Deux approches sont envisagées, bien que non exclu-
sives :  

 

Dire le management stratégique dans les organisations publiques   

 
Il s’agit ici d’analyser les imports théoriques du champ stratégique en management public 
(Suddaby, Hardy et Nguyen Huy, 2011). En d’autres termes, en quoi les perspectives organisa-
tionnelles classiques sont-elles utiles pour développer notre compréhension des bouleverse-
ments que connaît la sphère publique à l’heure actuelle ? (Arellano-Gault et al., 2013). 
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Une perspective bourdieusienne, dans la veine du texte séminal sur le champ scientifique 
(1976), invite à tester une approche structurale sur le terrain de la sociologie du management 
public. Il s’agit alors d’identifier les mécanismes qui régissent dans le champ scientifique la 
concurrence entre les producteurs de savoirs, conduisant ainsi à révéler des comportements 
pas forcément désintéressés. L’approche est particulièrement intéressante pour un champ 
en émergence comme celui de management public car elle permet de mettre à jour les 
stratégies à l’œuvre pour délimiter le champ, à travers notamment l’acceptation ou 
l’élimination des nouveaux entrants. Elle permet également de comprendre les positions et 
prises de position des auteurs qui se rallient à la bannière du management public.  
 
Une perspective critique relativise les apports du management stratégique aux organisations 
publiques en particulier dans le cadre du « new public management ». Cela concerne des 
communications ayant une réflexion sur la performativité des discours, notamment théo-
riques, introduisant des éléments de management stratégique dans les organisations pu-
bliques (Spicer, Alvesson et Karreman, 2009).  
 
 
Faire du management stratégique dans les organisations publiques  

 
Cet atelier  est destiné aux communications ayant une ouverture sur les pratiques actuelles 
en management public et leur lien avec  le management stratégique. 

Parmi ces nouvelles pratiques, nous nous intéresserons notamment à celles liées à 
l’hybridation du management public et du management stratégique. L’hybridation provien-
drait non seulement de « l’intégration entre secteurs publics et privés de principes et d’outils 
de management inspirés des pratiques en vigueur dans les entreprises » (Emery et 
Giauque, 2005, p. 696) traditionnellement attachée au nouveau management public, mais 
également de processus tiers. En effet, avec la littérature des années 1990 et suivantes sur les 
stratégies politiques des organisations (Rival et Sémo, 2014), cette notion s’élargit à des 
formes à l’interface entre le public et le privé. Les partenariats publics-privés sont par 
exemple un objet en plein développement en France et qui s’analyse bien au prisme de 
l’hybridation (Huré, 2012) comme des stratégies politiques.  

Pourtant, la question de la frontière entre les secteurs publics et privés n’est en réalité pas 
nouvelle bien que contemporaine. Dès 1980, Alain Burlaud et Romain Laufer affirmaient au 
sujet du management public : « Il est le résultat de la crise que connaît la délimitation entre 
secteur public et privé » (avant-propos).  

 

En conclusion de cette STAIMS, la publication d’un ouvrage collectif consacré aux nouvelles 
idées en management public est envisagée. 
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