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MIMETISME ET IMITATION :
UNE REVUE DE LA LITTERATURE

Mme Ghalia BENYAHIA-TAIBI*

R&umeé

Ce travail propose une revue d’un ensemble de travaux sur la
thématique de I’imitation. A partir d’une discussion critique, 1’objectif
est de définir une nouvelle voie de recherche sur cette problématique
et d’établir la pertinence et la 1égitimité d’une telle recherche. En
conclusion, la pré&ente contribution propose une nouvelle strategie de
recherche théorique et empirique, dont I’objectif premier est d’ex-
ploiter les ré&ultats et de combler certaines lacunes des travaux
existants en matiére d’imitation.
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INTRODUCTION

L’imitation est un concept répandu dans notre langage habituel,
sauf qu’il est souvent mal défini ou plutét confondu avec d’autres
concepts: «de concept d’imitation est revendiqué avec plus d’insis-
tance par les esthéiciens et les psychosociologues que par les
sociologues>s. Les observateurs en sociologie ont longtemps reconnu
I’imitation comme étant importante dans la société.

Quand on parle de I’imitation, on pense surtout a Gabriel De Tarde
et ses écrits sur I’imitation et la société en général. Son nom est
vraisemblablement liéala littérature sur I’imitation. Le débdat Tarde/
Durkheim a marguéla sociologie. Ainsi, Bourdon (1971, p.75) note:
<on continue inlassablement de commenter le psychologisme de 1’un,
le sociologisme de 1’autre, de discuter du niveau ontologique auquel
doit &re interpré&é& la conscience collective, quelquefois aussi on

* Maitre de conférences, Université d’Oran
! Dictionnaire de la Sociologie, Editions Deno&, Paris, 1972, p220.
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débat de I’imitation, se rendant compte que la notion n’est pas aussi
naive, donc d’acces aussi facile qu’on le croit généralement>

La perspective de I’imitation a suscité différentes recherches
thériques et empiriques qui sont souvent restés sans prolongements.
Ce travail propose d’en recenser les principaux travaux et d’introduire,
apartir de leur analyse, un nouveau cadre mé&hodologique.

Notre travail s’articule autour de six parties examinant chacune une
approche diffé&ente de la litté&ature. La conclusion tente de ré&umer
I’ensemble des réflexions et des contributions exposées dans ce travail
et souléve certains questionnements autour de I’imitation.

| - LES THEORIES DE L INNOVATION ET LA THEMATIQUE
DE L’IMITATION

A partir de I’étude des théories de 1’innovation et des principaux
apports sur ce théme, plusieurs remarques se déyagent.

L’imitation est un concept étroitement li€é avec celui de
I’innovation. Il a été traité par les théories de I’innovation mais d’une
fagn plut&@ indirecte. Parmi les objectifs de ces théries, nous
trouvons 1’étude des différentes méthodes et stratégies afin de protéger
I’innovation. En effet, I’imitation est souvent pergue comme un
danger qui menace I’innovation. Le principal intérét de la recherche
sur I’innovation est de protéger celle-ci et de maintenir 1’avantage
concurrentiel qui en découle. Les différentes théories de I’innovation,
chacune selon ses conceptions et ses fondements, ont donné des
facteurs clés pour la protection de I’innovation et la préservation de
I’avantage de I’innovateur.

Le tableau n<l ré&ume quelques-unes de ces théries et leurs
contributions respectives a la construction d’une théorie de 1’imitation.

Nous éumeérerons dans ce qui suit, quelques travaux fondateurs en
matiére d’innovation, mais qui sont plus ou moins focalisés sur
I’imitation.

2 - ’IMITATION, L’APPROPRIATION ET LA PROTECTION
DE L’ INNOVATION

Il a souvent été constaté que 1’innovation réussie suscite I’imitation
de la part des concurrents. L’analyse des consé&juences de la
protection de I’innovation, par des barriéres a I’entrée ou par des
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meésanismes légaux (brevets, marques, etc... fait I’objet de la problé-
matique de [’appropriation.

L’appropriation est I’ensemble des processus, des mécanismes et
des outils utilisés par I’innovateur afin d’empécher I’imitation. La
vision néoclassique, représentée par les travaux d’Arrow (1962. tend &
considérer 1’information, ’output des activités de R&D, comme un
bien tangible. Cette information est non appropriable. Les autres
firmes peuvent utiliser facilement et &amoindre co( les connaissances
générées par I’innovateur. Cette faible appropriabilité de I’innovation
engendre de faibles incitations & innover; il en réulte un sous-
investissement en matiére d’innovation. Les visions classique et
néoclassique considérent que 1’appropriation de 1I’innovation ne peut
exister en dehors du cadre juridique. Le mode d’appropriation est
unique et juridique. Dans ce contexte, I’imitation est percue comme un
phéoméne immé&liat. Néanmoins, la vision évolutionniste reconna®™
le fait que I’innovateur exerce une appropriation sur les résultats de sa
recherche. Les limites de ces deux visions (néoclassique et
&olutionniste) sont principalement doubles (Julien, 1996):

e d’abord, I’absence d’une définition, voire d’une description de
I’imitation. Cette imitation ne prend que des valeurs discrées:
imiter ou non;

e cnsuite, ’appropriation, pour les deux visions, est considérée
comme une caracté&istique exogeéne. Elle a une nature définie et
statique. Tandis que la vision nénclassique considé&e que
I’appropriation est générée par le monopole temporaire, la
vision &olutionniste la considée comme un facteur externe qui
conditionne le développement de la trajectoire technologique.

Pavitt (1992) intervient pour changer le discours sur la nature de
I’information et sa production. Selon 1’auteur, et contrairement aux
idées regues, l’imitation n’est pas aussi évidente. L’acces a
I’information publique, en tant que bien, n’est pas forcément facile et
gratuit pour tous les agents économiques. C’est la combinaison entre
la découverte scientifique, au sein d’une entreprise avec ses propres
actifs et son savoir-faire, comme base a 1’innovation, qui complique
I’accés a ce bien. Cette proposition induit la non-gratuité de
I’imitation «des idées pures», mais aussi 1’existence d’un type de
protection de I’innovation autre que celui du systéme du brevet. C’est
la protection <«haturelle>>de 1’innovation. Pavitt souligne ainsi le fait
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que la production n’est pas de libre acces, si I’on accepte le fait qu’elle
soit un bien public. Cette conception a des implications sur le systéne
de propriété intellectuelle et sur la notion de 1’innovation elle-méne.
La propriété intellectuelle n’est plus un systétme qui protége
I’innovation, mais plutdt protégeant I’information qu’elle comporte :
une information pure mais codifiée. L’innovation quant a elle, est
alors protéyé selon son insertion dans un contexte organisationnel et
institutionnel. Le transfert de la cré&tion intellectuelle n’est donc pas
libre.

Certains auteurs définissent la dynamique de 1’appropriation et
identifient ses outils. Pour Teece (1997. La capacité¢ d’une firme a
s’approprier les rentes de son innovation est conditionnée par trois
facteurs :

= le degré de protection offert par les mécanismes légaux: c’est le

caracté&e appropriable des compéences mises en jeu par
I’innovateur;

= le degré de maturité de 1’industrie;

= |es actifs complénentaires né&essaires ala diffusion et leur

degréde dépendance.

A propos de la protection de I’innovation, les instruments de
protection n’offrent qu’une protection partielle de celle-ci puisqu’ils
peuvent étre contournés plus ou moins aisément. Notons d’une part
que ceci dépend également du type d’industrie. Dans certains secteurs
(et pour certains produits. les protections I&yales sont beaucoup plus
importantes que dans d’autres. Par ailleurs, le type d’innovation joue
un rde déerminant dans la protection. Ainsi, les innovations de
produits sont beaucoup plus rapides ase diffuser que les innovations
de procé&lé. On ne pourrait alors juger le systéme de protection que
d’une maniére relative.

A propos du degré de maturit¢é d’une industrie, toute industrie
passe par deux étapes distinctes. On distingue ainsi ’industrie pré
paradigmatique de I’industrie paradigmatique (Teece, 1986).

L’industrie pré-paradigmatique’ est caractérisée par I’incertitude
quant aux concurrents, quant a I’évolution de I’offre et quant aux
aspects de 1’activité puisque le temps est limité. Les imitateurs, dans
cette phase, intérent des modifications plut&@ mineures dans le

! L’industrie pré-paradigmatique: industrie en phase de restructuration ou en phase de
naissance.
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nouveau produit afin de rentabiliser leurs politiques. Dans I’industrie
paradigmatique?, les entreprises doivent acquéir certains actifs spé
cialisés. Par conséjuent, la concurrence se déplace vers les prix, et un
ou plusieurs designs dominants (standards) s’imposent sur le marché.
L’accés aux actifs complémentaires («complementary assets>) devient
critique.

Les actifs complémentaires (fidditédes clients, nouage de liens
avantageux avec les fournisseurs de matiées premiées, etc.) se
caract&isent par une imitabilité difficile. Afin de sauvegarder les
rentes de son innovation, 1’innovateur a D’alternative de s’associer
avec les fournisseurs de ces actifs.

3. LA VISION SCHUMPETERIENNE DE L’IMITATION

Schumpeter (1926, 1939) ne s’intéresse pas exclusivement a la
genése des innovations. Il &udie aussi les modalité& de sa diffusion en
distinguant deux types d’entrepreneurs : I’entrepreneur «innovateur »
et ’entrepreneur «imitateur » Les premi&es innovations rélisés par
les entrepreneurs les plus talentueux se traduisent par des succes.
C’est ce qui encourage ceux qui ont moins de talent a les imiter.

Dans une &onomie dynamique ouse déseloppe un flux circulaire
endogeéne, les innovations sont les facteurs qui brisent la réularitédu
flux des profits. L’équilibre se rétablit par imitation des innovations
adoptérs. Innovation et profits stables sont contradictoires ; imitation
et &alisation des profits sont synonymes. L’entrée des imitateurs
affecte les rentes de I’innovateur. Les biens produits arrivent en plus
grandes quantité sur le marchéet font baisser les prix, aprés une
période de prospérité pour I’innovateur. Les imitateurs pour
Schumpeter (1939) sont ceux qui absorbent le profit de I’innovateur et
sont responsables de la fin des périodes de monopole. L’imitation
serait alors un mode de concurrence. L’entrepreneur imitateur profite
des nouveaux marché&s et participe ainsi ala diffusion des innovations,
jusqu’a ce que le marché soit saturé. De nouveaux marchés sont ainsi
créés grace a une nouvelle innovation, d’ou le processus de « destru-
ction creatrice »

L’innovation, selon Schumpeter, doit étre protégée par un systéme
d’appropriation. L’un des inconvénients de ce systéme est qu’il

2 ’industrie paradigmatique: industrie en phase de maturité ou de déclin.
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empéche la diffusion de I’innovation et crée ainsi une situation non
concurrentielle. C’est le cas également lorsque 1’innovation est
protégée par le secret. Les innovations tendent ainsi a réduire 1’entrée
de nouveaux acteurs et contraignent ainsi la compéition.

L’idée de D’entrepreneur innovateur de Schumpeter a été déve-
loppée par Heuss (1965) qui propose d’autres types d’entrepreneurs.
Cette typologie est basée sur leurs réctions face aux changements
dans le marchéainsi que sur leurs actions pour changer celui-ci. De ce
fait, un entrepreneur peut appartenir a 'une des quatre catégories
suivantes :

e les pionniers sont les vrais innovateurs. Ils prennent entiéement
le risque d’étre les premiers & avancer une nouvelle idée, un
nouveau projet ;

o les imitateurs spontané prennent aussi un grand risque mais qui
est moins deveéque celui du pionnier;

e les conservateurs ne régissent que sous pression. lls ne sont
pas préts a prendre de risques. Ce type d’entrepreneurs n’ado-
pterait la nouvelle idée que lorsque la demande est bien connue
et &ablie, le produit réussi et que le marchéest stable. Il est
probable qu’ils ne réagissent jamais;

e les immobiles sont ceux qui n’ont pas de réactions face a une
nouvelle idés.

Selon cette conception, les premiers imitateurs apparaissent durant
la phase de croissance d’un nouveau marché. Ce sont les imitateurs les
plus rapides. D’autres prendront plus de temps pour réagir.

4. L’IMITATION DANS LA DYNAMIQUE CONCURRENTIELLE

La préervation de sa position peut obliger D’entreprise a
abandonner des avantages existants pour s’en créer de nouveaux. Les
concurrents sont trés surveillé&s et leurs initiatives imitées. Selon
D’Aveni (1995). Il ne faut pas compter sur des avantages concur-
rentiels durables. Dans certains cas, il est plus avantageux de compter
sur des actions souvent plus faciles aimiter que sur celles envisagees
pour le long terme.

La relation entre 1’avantage concurrentiel et I’imitation est
complexe. L’imitation est souvent considérée comme un facteur
défavorable au maintien de ’avantage de I’innovateur. L’imitateur est
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souvent per@l comme un «g&he méier ». 1l profite de I’expérience et
du travail de I’innovateur et présente un produit ou un procédé avec
les mé@nes caracté&istiques ou parfois mé@ne meilleur.

La litté&ature qui traite de ce cas est plut& abondante. On trouve
essentiellement des travaux sur la protection de 1’innovation, les outils
de protection; on se demande ainsi s’il faut céder des licences
d’exploitation aux concurrents ou pas et, quand faut-il les cé&ler (Hill,
1992. S’il faut garder le secret de sa réussite ou pas (Mc. Millan et alii,
1995. si ces outils sont suffisants pour protéger 1’innovation ou méme,
s’il faut protéger ou non I’innovation?; dans quels cas, et sous quelles
conditions (Scotchmer, 1991; Wright, 1999; Bessen et Maskin, 1999 ;
Anton et Yao, 2004, etc.) ?

On trouve aussi d’autres études qui introduisent la notion de «délai
d’imitation d’une innovation > (Mansfield et alii 1981; Mansfield,
1985) et comment déerminer et/ou prolonger ce ddai (tel que le
travail de Baize, 1996) ?

En revanche, I’imitation peut étre considérée comme un facteur
favorable au maintien de I’avantage de I’innovateur. Ce dernier peut
I’utiliser pour diffuser son innovation pour qu’elle devienne le
«standard »reconnu sur le marché En effet, «il sera souvent nées-
saire que d’autres entreprises puissent imiter 1’innovateur et, par leur
concurrence, déelenchent le mé&anisme de diffusion des progrés>s.

Selon Teece (1986), I’imitation peut étre un facteur favorable au
maintien de 1’avantage concurrentiel de I’innovateur Sous deux
conditions :

¢ dans un environnement pré&paradigmatique ;

e dans le cas d’innovations architecturales®.

Sous ces conditions, les imitateurs vont contribuer ala diffusion de
I’innovation. L’imitation va permettre a 1’innovateur de devenir un
standard; les pouvoirs de I’imitation ne sont donc pas négligeables.

! Encyclopélie Universalis. 1994, p357.

2 L’innovation architecturale : Elle est appelée ainsi parce qu’elle contribue a
recomposer complétement I’ensemble des architectures du produit des systémes de
production et des relations avec le march&(El Hadj, 1989).
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5. IMITATION ET LES COMPORTEMENTS DES AGENTS SUR
LES MARCHES

Dé& le début du 20°™ siésle, Keynes (1936) a su déerire le
comportement ou plut@ la psychologie de masse du marché ou
I’action de chaque opérateur dépend des actions des autres inter-
venants. C’est le comportement « moutonnier >» des investisseurs.
Plusieurs théoriciens ont proposédes approches multiples concernant
le comportement des agents sur les marchés, en sa relation avec
I’imitation.

5.1. L’approche évolutionniste

Cette théorie utilise 1’analogie biologique de variation et de
séection pour analyser, les processus d’innovation et d’imitation et les
processus d’accumulation de la connaissance. L’appellation évolution-
niste fait ainsi réfé&ence aux modées biologiques.

Alchian (1950) considére I’imitation comme un comportement
biologique. Les firmes imitent ce qui a reussi; ce sont les profits qui
les y incitent. Ce comportement naturel semble étre rationnel puisqu’il
vise la réalisation d’un objectif. Le comportement mimétique naturel
nécessite une forme de prédiction et de logique. Il n’est donc pas
alétoire.

L’idée de base de la contribution de Hayek (1948, 1978) est que la
concurrence est une procé&lure de déouverte®. La concurrence peut
étre schématisée comme un processus d’expérimentations (par essais-
erreurs) dans lequel des concurrents générent et testent des hypothéses
sur les mé&hodes les plus appropriés pour satisfaire la demande. A
travers des boucles d’innovations et d’imitations, un processus
d’accumulation de la connaissance prend place. Le méanisme
d’apprentissage de base de Hayek consiste dans I’expérimentation et
I’apprentissage mutuel. La concurrence serait alors un processus
d’innovations et d’imitations dans lequel les firmes testent les
nouvelles hypothéses et apprennent mutuellement des exp&iences des
concurrents.

L’imitation et la concurrence consomment la variééengendré& par
I’innovation. Le progrés économique continu dépend du fait de
I’existence d’un équilibre entre les différents mécanismes.

3 «Competition as a discovery procedure »
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5.2. L’imitation et le nouvel institutionnalisme

Pour le nouvel institutionnalisme, initiépar Powell et Di Maggio
(1983), trois meéanismes influencent la prise de deéision dans les
organisations : les mécanismes coercitifs (résultant de 1’influence
politique et le probléne de I&itimité Les méanismes miméiques
(résultant des réponses standards face a 1’incertitude) et les mésa-
nismes normatifs (associ€s ala professionnalisation).

En stratégie, 1’isomorphisme mimétique a ¢été employé pour
analyser la diffusion des stratégies de diversification, 1’adoption des
structures  matricielles ou plus géné&alement des formes
organisationnelles, I’adoption des stratégies d’acquisition, de systémes
de rénuné&ation, etc... Il a &&&udiécomme un processus de conta-
gion qui diffuse les caractéristiques de la mode d’une organisation a
une autre. Il a &alement &é trait¢ dans les études sur I’objet ou
I’incitation a imiter (qui est imité ou qu’est-ce qu’on imite?) La, le
canal de contagion est la notorié&éet la réputation de la firme.

L’isomorphisme mimétique * peut @re une réponse face a
I’incertitude; les organisations é&onomisent les cots de recherche et
imitent ainsi les actions des autres. Selon cette approche, les
organisations sont parfois obligées de suivre les autres organisations
sans réfl&hir. Les firmes interdéendantes imitent parfois parce
qu’elles croient que le marché attend d’elles ce type de comportement.

L’isomorphisme institutionnel comporte I’idée que les entreprises
tendent ase copier mutuellement, ala recherche de la lgitimitépar la
conformité. Ce mimétisme tend a modéliser 1’espace d’interactions
entre ces organisations. Cette convergence, vers un modée dans le
secteur (& travers le miméisme n’est pas poussée par le désir
d’amélioration des performances mais par besoin de légitimité. La
notion d’analogie organisationnelle intervient ici pour caractéiser la
similitude des modes d’organisation. Cette 1égitimité ajuste les
activités des firmes aun systéme socialement construit de normes.
Sous I’action d’une main invisible, d’un isomorphisme secret, les
entreprises tendent &adopter des comportements similaires et asuivre
des acteurs centraux qui, de part leur position de leader, construisent
un modée de I&itimité&(Laroche et Nioche, 1998).

Les dé&isions adoptés par un grand nombre de firmes, méne si

* L’isomorphisme mimétique : la réalisation de la conformité a travers I’imitation.
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elles ne sont pas toutes optimales, acquiéent de ce fait une I&gitimité
isomorphe par rapport alaquelle le dirigeant doit se situer. Dans ce
cadre de réflexion, Huff (1990) propose le concept de «paradigme
sectoriel » qui fournit aux entreprises un répertoire d’attitudes et de
repéres stratégiques.

Le mimé&isme est consid&é par le nouvel institutionnalisme
comme un moteur du changement institutionnel. Il appara® dans les
similitudes des modes d’organisation®. C’est un processus d’apprentis-
sage au niveau des populations d’entreprises.

5.3. L’imitation sur les marché& financiers

Les comportements miméiques sur les marché financiers peuvent
provoquer une vague de grande ampleur de déslacements de fonds.
Dans de tels marché, la dynamique miméique non maTris& peut
engendrer des crises de confiance susceptibles de provoquer une
inséuritégéné&ale. Le miméisme sur les marché financiers cré des
problémes lorsqu’il s’accélére et que les opérateurs sont obligés de
calquer rapidement leurs comportements sur ceux qu’ils observent. Ici,
la crédibilité ou la pertinence de I’information économique ne sont
plus fondamentales. Dans de telles circonstances, il faut juste anticiper
au mieux la tendance du comportement du marché et de s’y tenir. La
défiance gagne I’ensemble des opérateurs rapidement.

Le mimé&isme est plus observé sur les marché& émergents. La
difficulté de mesurer le mimé&isme appara® dans la difficulté de
mesurer statistiguement ce comportement mais aussi dans la distinc-
tion entre miméisme fallacieux et mimé&isme intentionnel (Jondeau,
2001).

Le miméisme est fallacieux dans le cas otiun groupe a les ménes
objectifs, dispose des mémes informations et ot chacun de ses
membres prend des deéeisions analogues mais de manié&e indépen-
dante. Le miméisme est intentionnel lorsque les investisseurs imitent
délibérément les comportements des autres investisseurs. L univers de
référence est I’ensemble des agents rationnels qui ont la capacité
d’observer les actions des autres agents dgaintervenus avant eux sur
les marchés financiers.

La rumeur peut &alement engendrer des comportements
mimé&iques. Selon Banerjee (1993), les agents ne peuvent pas

® Les similitudes des modes d’organisation ou /’analogie organisationnelle.
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connaire le nombre de personnes ayant investi. La diffusion des
informations privees est le fruit du hasard des rencontres. La rumeur
est ainsi la seule source d’information puisqu’elle ne peut pas tromper
tout le monde.

Sous des conditions d’asymétries d’informations et de manque de
confiance sur leurs propres informations, les agents tentent d’obtenir
une meilleure information. C’est ce qui renforce la né&essitéde copier
la de&ision dominante.

6. DES REFLEXIONS SUR L’IMITATION

Nous présentons, dans ce qui suit, la définition, la typologie et la
mise en relation entre les concepts d’imitation, de contrefagon et
d’innovation.

6.1. Ddinition et typologie de I’'imitation

Selon le degré de nouveauté de I’imitation, la similitude avec
I’innovation ou le degré de copie réalisée, il est possible de distinguer
I’imitation réflective de 1’imitation copie (Bolton, 1993; Baize, 1997).

L’imitation réflective a pour but la conqué&e de parts de marché la
fidélisation des clients actuels ou I’attrait de nouveaux clients ainsi
que le développement de I’image de D’entreprise. Elle reprend le
concept du produit originel ainsi que la fonction principale. Ce type
d’imitation peut avoir des effets négatifs sur [’avantage concur-
rentiel de la firme innovatrice (Baize, 1999). Il peut mener a
d’énormes profits pour la firme imitatrice ainsi qu’a une puissance et
une montée de la notoriété de cette firme. Prouver I’imitation
réflective est long, difficile et cofliteux surtout parce qu’elle n’est pas
une reproduction totale du nouveau produit. La confusion ne peut &re
prouvés puisque le produit imitant est distingué par ses propres
caractéistiques notamment esthé&iques. Il porte aussi la marque de
I’entreprise qui 1’a fabriqué. Ce type d’imitation remet ainsi en cause
les outils de protection de la propriété industrielle puisqu’il n’est
souvent pas condamné par les tribunaux. Les droits de propriéé
industrielle restent ainsi impuissants devant 1’imitation réflective.
C’est une copie intelligente et méme innovatrice (ou crétrice)
puisqu’on y introduit diffé&entes am@&iorations. Celles-ci peuvent &re
accompagnées par de fortes campagnes publicitaires, par la
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mobilisation des services aprés-vente ainsi que par des pratiques pour
la fid&isation de la clientde.

L’imitation copie est une copie intégrale d’une innovation, une
copie pure et simple. Elle porte sur le packaging et la marque de la
cible. L’imitateur reprend I’ensemble des caractéristiques du produit
originel (fonctionnelles et techniques).

6.2. La mise en relation des concepts d’innovation, d’imitation et
de contrefagn

Il a souvent été constaté que 1’innovation suscite des imitations de
la part des concurrents qui s’emparent, a leur tour, d’une part impor-
tante du marché Ce comportement est si fréjuent que les innovateurs
ne peuvent le né&liger avant de lancer leurs produits. Le concept
d’imitation est trés utilisé mais rarement bien défini dans le cadre de la
concurrence inter-firmes. C’est ce qui a engendré une sorte de
confusion. Les limites entre 1’imitation, la contrefacon et 1I’innovation
sont floues.

Baize (1997) propose I’idée de continuum définitionnel :
contrefagon, imitation et innovation. La contrefagon est une imitation
pure. L’imitation réflective est une copie intelligente. Cette derniee
est plus proche ainsi de I’innovation que de la contrefagon. Celle-ci ne
touche pas véritablement 1’avantage concurrentiel de I’innovateur
puisque, d’un coté, c’est une activité clandestine : ’entreprise qui
contrefait n’a pas de notoriété, son nom &elle ne vaut rien ; d’un autre
coté, il n’y a presque pas de programmes de fidélisation des clients a
proprement parler. Les clients sont complices s’il y a renouvellement
de I’acte d’achat. De ce fait, les clients de la contrefacon sont ceux qui
ne peuvent pas acheter le produit originel ou qui veulent passer de
I’originel a la copie (surtout a cause des différences de prix). Face a la
contrefagon, les entreprises peuvent entreprendre des investissements
en communication, des opé&ations meliatiques (telles que la
destruction en masse des faux produits etc. Pour lutter contre la
contrefagon, les moyens sont connus et effectifs: des actions
préentives par la propriééintellectuelle et des actions collectives :
proces, op&ations de communication et de sensibilisation. La lutte
contre I’imitation, quant a elle, est plus difficile. Il n’existe pas de
statistiques pour définir I’ampleur de cette activité.
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L’imitation implique un processus d’apprentissage par [’obser-
vation. La contrefacon ne nécessite qu'un simple transfert d’infor-
mations.

CONCLUSION

L’impossibilitt de maintenir son avantage concurrentiel
durablement reléve presque de 1’évidence. Un nombre croissant
d’industries connait aujourd’hui des cycles de produits rapides parce
que les nouvelles idées sont de plus en plus faciles acopier.

L’imitation a souvent été percue comme un phénomeéne a effet
négatif sur I’innovation et sur la concurrence en général. Or, dans le
cas d’une innovation a fort degré de nouveauté (telle que 1’innovation
radicale. L’imitation peut étre un moteur de diffusion. L’imitation
devient alors un facteur favorable, pour le maintien de 1’avantage
concurrentiel de 1’innovateur, puisqu’elle lui permet de devenir
standard sur le marché

L’imitation peut étre une anticipation des évolutions techniques et
de I’émergence d’un standard. Toutefois, ’imitation peut ne repré-
senter qu’une étape dans le processus de développement d’une firme
ou d’une nation.

L’imitation est un phénoméne qui peut étre sélectif et conscient.
Elle n’est pas forcément conformiste. L’imitation ne mérite pas d’étre
assimilé& ade la contrefagon ou adu plagiat. Elle peut &re crétrice
d’ou la notion d’imitation réflective. Ce type d’imitation vise a assurer
a I’entreprise imitatrice un avantage concurrentiel et adéruire celui de
I’innovateur.

L’ordre d’entrée sur un marché n’est pas toujours un facteur
déterminant du succés ou de I’échec d’une entreprise. Plusieurs
entreprises reussies sont entrées tardivement dans leurs marchés. Elles
n’ont pas été pionnic¢res mais elles sont devenues leaders dans leurs
domaines (exemple General Motors avec le scanner médical, Texas
Instruments avec le transistor, IBM avec le PC, etc.). Il faut &alement
souligner que le pionnier peut &re rattrap€et dépassépar les suiveurs.
Le succeés et la réussite de plusieurs stratégies de «followership >»>en
sont ténoins.

L’innovation et I’imitation sont deux stratégies risquées, puis-
qu’elles projettent la firme sur de nouveaux types de comportements
dont elle n’a, au mieux, qu’une connaissance théorique et dont elle
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ignore la dimension tacite. C’est souvent le cas ou la firme va réaliser
une nouveautéloin de son passéet de son exp€&ience.

Les pistes de recherches futures

Ce travail a permis d’illustrer les différentes visions des diffé-
rentes disciplines, concernant le phénoméne d’imitation. La pertinence
de ce travail s’analyse a deux niveaux :

e répondre au besoin d’explorer de nouvelles voies de recherche
face aux nouvelles conditions auxquelles les entreprises doivent
faire face ;

e contribuer a I’avancement des connaissances sur la thématique
de I’imitation.

Notre analyse reste toutefois théorique et laisse encore plusieurs
questions sans réponses. Autant de questions importantes qu’il est
indispensable d’aborder et auxquelles seule une étude empirique
permettrait d’apporter des éléments de réponse.

L’imitation est une stratégie trés développée sur les marchés. Ne
pas prendre le risque d’innover condamnerait I’entreprise a un
vieillissement de ses produits. C’est pourquoi beaucoup d’entreprises
cherchent arenouveler leur offre en imitant les nouveaux produits
lancés par d’autres firmes. Une premiere piste de recherche consiste
ainsi &analyser cette strategie, en insistant sur le rde des ressources et
des compétences de I’imitateur et en posant la question de la réussite
ou non d’une telle stratégie.

Pour certains, le concept possége un potentiel f&l&ateur &sident,
permettant d’acquéir un certain niveau de performance. Il serait ainsi
intéressant d’analyser la relation entre |’imitation et ’avantage
concurrentiel notamment a travers I’analyse de cas pratiques.

Malgré que I’imitation ait été reconnue depuis longtemps comme
un guide pratique des changements organisationnels, il n’existe que
peu de recherches qui déerminent quels acteurs sociaux vont &re
imités et quels acteurs sont plus enclins a imiter que d’autres ? Les
PME sont-elles plus imitatrices que les grandes structures ?

Les futures recherches sur ’imitation devraient ainsi poser des
questions de fond concernant I’apprentissage organisationnel et les
acteurs impliqué dans ce processus de changement organisationnel
surtout dans le cas de I’imitation réflective.
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Tableau 1: Les Principaux apports des difféentes théries de I’innovation

Théorie ;Ttr;ﬁlrps)aux Idées principales Contributions
Théorie des Alchian La protection de La protection de
droits de (1956, 1961, I’innovation ou I’innovation contre les
propriée 1965. Manne  plus géné&alement utilisations des tiers que
(1965. de la cré&tion par ce soit par des
Demsetz des instruments innovations de
(1966,1967. juridiques tels que  perfectionnement ou par
etc. le brevet, la imitation. L’imitation est
marque, le dessin pergle comme un danger
ou le modée. contre la propriééde
I’innovation.
Théorie basée  Penrose La protection de Les caracté&istiques des
sur les (1959. I’avantage ressources freinent
ressources Wernerfelt concurrentiel de I’imitation. C’est le cas
(RBV) (1984,1995. I’innovateur par les  de la complexité
Barney (1991.  ressources de la organisationnelle, le
Dietrickx et firme. caractére tacite et la
Cool(1989. speificitédes actifs.
etc.
Théorie de Abernathy et L’étude des Les innovations afaible
transilience Clark (1985. impacts de degréde nouveautésont
etc. I’innovation sur les  plus sujettes a I’imitation.
compéences de la  La facilité de I’imitation
firme et sur les dépend du degréde
relations avec le nouveautéde
marché I’innovation copiée.
Théorie des Bain (1956. La question de L’étude des
barrieres a Sylos-Labini I’entrée sur un comportements des
I’entrée (1957. etc. marchéavec la firmes face a I’entrée des

prise en
considé&ation de la
concurrence
potentielle.

concurrents. Cette entré
peut &re dissuadee,
blogué ou adaptée par
les firmes en place a
travers les barrieres a
I’entrée.




