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LES STRATEGIES DE RUPTURE

R¥£Gis DumouLIN,
Professeur, Lunam, Université d’Angers, GRANEM,
UMR MA n°49 et ISC Paris Business School

Deux dossiers spéciaux de revues frangaises' sont récemment venus faire
un point salutaire sur la définition de ce qu’est une stratégie de rupture et
sur les enjeux de la recherche sur le sujet. Le terme de rupture est fran-
cophone. C’est Bijon (1984) qui le premier révele le terme et I"applique
aux innovations radicales. La littérature anglophone parle de « strategic
innovation » (eg. Means et Faulkner, 2000 ; Abraham et Knight, 2001), de
stratégie « Blue ocean » (Kim et Mauborgne, 2004), de « disruptive strate-
gy » (D"Aveni, 1999 ; Christensen et Overdorf, 2000), voire de « strategic
surprise » (Ansoff, 1975)... Les stratégies de rupture occupent I'espace de
la recherche francaise et mondiale depuis un bon moment déja.

En 1981, M. Porter émet I’hypothese que seule I’étude de la structure de
I'industrie serait essentielle a la compréhension de la performance des
firmes. La compréhension du comportement stratégique n’aurait pas un
intérét tres fort dans la mesure ot la réponse de chacune des firmes aux
exigences de I’environnement serait semblable a celles de ses concur-
rents dans cette industrie.

L'adéquation stratégique repose sur la compréhension de la logique
concurrentielle dominante d’un secteur industriel. Deux principes fon-
damentaux gouvernent la stratégie (Saias et Métais, 2001) : les firmes
s'adaptent a leur environnement en vue d’assurer leur pérennité ; elles
acquiérent et défendent un avantage concurrentiel de maniére durable.
Prahalad et Hamel (1994), remettant en cause cette durabilité, montrent
que les stratégies de positionnement sont adaptées aux environnements
en croissance incrémentale et a prévisibilité forte. Dés lors que |’envi-
ronnement économique des firmes change pour la turbulence et I'incer-
titude, ils défendent le besoin d’une nouvelle approche de la stratégie

1. Revue Francaise de Gestion, vol. 35/197, 2009 ; Gestion 2000, vol. 29, n°1, janvier-février
2012.
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PoINT DE VUE

recentrée sur |’entreprise. La stratégie de rupture participe de cette nou-
velle compréhension.

La rupture est une stratégie qui permet a la firme d’acquérir un avan-
tage concurrentiel qui la place directement au rang de leader sur son
propre marché, grace a un phénomeéne de bouleversement radical dans
sa chalne de valeur ou de son business model (Dumoulin et al., 2010,
> p. 177). Si cette définition est claire, sa mise en ceuvre pratique comme
i son analyse académique ne va pas sans poser problémes. Cette revue de
.-—. littérature vise a mettre en avant certains points qui nous semblent sail-
lants dans la circonscription de ce qu’est la rupture en stratégie. Nous
aborderons la transition de la pensée porterienne vers I'intention et la
rupture, nous en cernerons une définition en montrant qu’elle recouvre
des réalités parfois variées, que nous relierons au changement dans le
business model des firmes. Enfin, nous nous interrogerons sur le carac-
tere nécessairement brutal d’une telle stratégie.
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La nécessité de changer de modele en stratégie

’adéquation a I’environnement est la stratégie qui consiste, apres exa-
men des exigences de |'industrie traduites en facteurs-clés de succes, a
s’y conformer pour y développer un avantage concurrentiel. Cette dé-
marche, si elle est popularisée par Porter (1986) émane des travaux ini-
tiaux sur la stratégie des les années 1960. L'analyse stratégique consiste
a identifier les industries les plus profitables, les segments et les marchés
les plus attractifs. Le SWOT (Learned et al., 1965) suppose de positionner
I"entreprise dans un métier et d’en cerner, dans un premier temps pré-
pondérant, les opportunités (opportunities) et les menaces (threats) puis
dans un second temps plus relatif, de relever les forces (strengths) et fai-
blesses (weaknesses) de |'organisation. L'environnement est conceptua-
lis€ comme externe a la firme, qui s'impose a elle sans qu’elle puisse en
modifier ni les contours ni les regles de fonctionnement. Les démarches
d’adaptation des firmes sont conditionnées par le résultat de cette ana-
lyse SWOT - le fit stratégique.
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L'idée principale qui préside a la naissance du paradigme des straté-
gies de rupture est l'instabilité désormais avérée de |’environnement. La
mondialisation se traduit concretement par des facteurs économiques
issus de la globalisation de I’économie et des changements technolo-
giques (James, 1991 ; Hamel, 1996). Les marchés se déreglent, I'inten-
sité concurrentielle s’accentue et le cycle de vie des produits et des
services est de plus en plus court. Ce raccourcissement des cycles de
production appelle 'accélération de I'innovation, la conquéte rapide de
nouveaux marchés et leur abandon tout aussi rapide (Dumoulin, 2003).
Les avantages concurrentiels deviennent éphémeres (D’Aveni, 1994). Le
changement technologique, la diffusion de la technologie augmentent
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PoINT DE VUE

(Bettis et Hitt, 1995). L'innovation dans les nouvelles technologies est
perpétuelle (Moriss-Suzuki, 1984). Le risque et |'incertitude augmentent,
la prévisibilité des événements diminue, les industries voient leur fron-
tieres se brouiller et leur identité se diluer.

Cette nouvelle donne environnementale et concurrentielle rend ca-
duque I"analyse en termes de positionnement. Les outils de |'analyse
stratégique sont incapables de saisir la dimension dynamique et pro-
cessuelle de la concurrence (Meier et Soparnot, 2012). lls dénotent une
conception déterministe de |’adaptation de |’entreprise (Astley et Van de
Ven, 1983). L'homogénéité des réponses aux facteurs clés de succes les
rend inaptes a expliquer les variations de performance des organisations
(Lehman-Ortega et Roy, 2009).

L'intention stratégique — Strategic Intent (Hamel et Prahalad, 1989)
consiste a inverser la focale. La compréhension déterministe de la stra-
tégie s’estompe au profit d’'une démarche volontariste qui vise a modi-
fier les regles du jeu concurrentiel. L'approche proactive de la rupture
explique la performance des firmes par les ressources qu’elles pos-
sedent, sur lesquelles se fonde I"avantage concurrentiel (Hamel, 1996).
Les positions concurrentielles dominantes, renforcées par les barrieres a
I’entrée obligent les dominés ou les nouveaux entrants a combattre les
leaders en modifiant les régles du jeu concurrentiel. C'est le principe de
I’hypercompétition (D’Aveni, 1994). La stratégie n’a plus pour objet de
batir des avantages durables mais de briser le statu quo en permanence
(Desreumaux et al., 2006, p. 73). Le principe est de créer |'instabilité en
modifiant son propre avantage concurrentiel, en contraignant a I’essouf-
flement des concurrents qui peinent a limiter ou a contrer la stratégie
gagnante. 'aptitude a la modification efficace des regles du jeu concur-
rentiel devient la clé de la réussite des entreprises, qu’elle s’exerce sur
I"offre ou sur les processus organisationnels. Ces entreprises créent et
maitrisent de nouvelles sources de valeur et ne se contentent pas de
défendre des acquis (Saias et Métais, 2001). Le tableau 1 offre une com-
paraison sommaire entre les deux approches antagonistes de la stratégie.

Tableau 1. Une comparaison Positionnement / Intention stratégiques

£z ; ; Source de I'avantage Type
Modéle stratégique Niveau d’analyse cancurrentlel d’environnement

Positionnement Macro : I'environ- Conformité aux fac- Stable et progressif

nement, le secteur teurs clés de succes du

industriel secteur
Intention Micro : I'entreprise et~ Modification ou sup- Instable et turbulent

ses ressources straté-  pression des facteurs

giques clés de succes du

secteur
7
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PoINT DE VUE

La stratégie de rupture, un concept étendu

La rupture consiste a rompre avec les facteurs-clés de succes de I'envi-
ronnement pour tenter d'imposer ses propres regles du jeu. La confronta-
tion directe étant coliteuse et consommatrice de ressources, la stratégie
va s’attacher a créer de la valeur en se différenciant de la concurrence.
La différenciation déplace la concurrence vers de nouveaux espaces
5> concurrentiels (Kim et Mauborgne, 1999). Mais au-dela, la réussite
L d’une stratégie de rupture survient quand les facteurs clés de succes
e d’une industrie sont radicalement et durablement transformés. La litté-
rature a souvent mis en avant les cas de Bodyshop, lkea, Amazon ou
encore la Renault Espace, ebay, Dell...
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Le cadre d’analyse de Kim et Mauborgne (1999) est généralement mobi-
lisé pour justifier les stratégies de rupture. La constitution de nouveaux
e espaces concurrentiels repose sur I’examen des facteurs-clés de succes
(FCS) de I'industrie pour les modifier radicalement et régulierement,
voire les faire disparaitre, ou en créer de nouveaux.
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Figure 1. La création de nouveaux espaces concurrentiels

~ Aiff car
D UITTUuoStTl

Diminution radicale
d'un FCS

J

A Création d'un .
Elimination E> Ajout

) nouvel espace <::I ;
d’un FCS concurrentiel d’'un FCS

i)

Augmentation
radicale
d'un FCS

oy ¢
k) C

F

!.‘\ [.r'\
I NT

kv gy
UL U

Source : Kim et Mauborgne (1999)
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l’action peut concerner un ou |"ensemble des FCS. Elle organise le désé-
quilibre de l'industrie qui ouvre un nouvel espace dans lequel 'initia-
teur de la rupture développe potentiellement un avantage concurrentiel
tant que la concurrence ne I’a pas rejoint (Dumoulin et Simon, 2005).
Kim et Mauborgne insistent sur 'identification des besoins insatisfaits
des clients (Lehmann-Ortega et Schoettl, 2005), quand d’autres auteurs
pronent la révélation de besoins insoupgonnés (Christensen et al., 2011).
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Le développement d’une stratégie de rupture

Métais et al. (2009) étendent la réflexion environnementale a trois autres
« leviers de la déconstruction stratégique ». Pour ces auteurs, la rupture
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PoIiNT DE VUE

nécessite de s’interroger sur les forces et faiblesses des acteurs de la
concurrence. Il s’agit, a partir de I"étude des cinq forces de Porter, d'ima-
giner comment s’en défaire plutot que de s’y conformer. Si les faiblesses
des leaders d’une industrie constituent une voie d’action, la réflexion ne
doit pas négliger ses forces, dans lesquelles elle puisera des paradoxes
et des contradictions, voire un sentiment d’'omnipotence dans lesquels
s’engouffrer pour mieux contourner les acteurs dominants et renverser
les rapports de force.

Figure 2. Les composantes de la déconstruction stratégique.

Facteurs clés de
succes

J

Forces et Fondamen-
faiblesses IZ> stqua:ltzgﬁj e <:ZI taux de
des acteurs I'industrie

i)

Frontieres et
marges

Source : Métais et al. (2009)

Il faut ensuite analyser les fondamentaux non économiques de I'indus-
trie (Métais et al., 2009, p. 152). lls recouvrent les logiques dominantes
(Bettis et Prahalad, 1995), les cadres de référence, les croyances et les
idées toutes faites. lls relevent des mythes concernant la maniere d’étre
performant et reconnu au sein de cette industrie. La-encore, le succes de
la rupture obligera a les remettre en cause, a s’en démarquer, voire a les
éradiquer. C’est ainsi que le low-cost peut s’interpréter comme la remise
en cause d’une offre toujours plus raffinée et socialement inutile au pro-
fit d’'une proposition moins sophistiquée et donc moins onéreuse. De la
méme maniere, Nintendo a créé une rupture avec la Wii en introdui-
sant de nouveaux usages (Aurégan et Tellier, 2009 ; Joffre et PI€, 2007 ;
Bonneveux et al.,, 2010), plutdt que de s’engager dans la course aux
capacités technologiques (notamment le graphisme) traditionnellement
en vigueur dans le secteur du jeu vidéo (Daid] et Isckia, 2010).

Enfin, la rupture doit questionner les frontiéres et les marges de I'indus-
trie. Cela peut concerner la transposition d’un modele d’une industrie
a l"autre. Croiser des technologies ou des offres, aller au-dela de la seg-
mentation classique, la « création de ruptures consiste donc a croiser
de maniere aberrante des blocs logiques (Métais et al., 2009, p. 155),
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comme peut |'étre la mise a disposition du grand public d’un bien réser-
vé a I'industrie (Abraham et Knight, 2001).

La rupture demande également a |'interne des capacités a gérer les situa-
tions ambigués (Renard et Soparnot, 2012). La littérature définit certaines
conditions organisationnelles essentielles de I’émergence des stratégies
de rupture.

Une culture de I'innovation : la vision de I'organisation, ses missions,
buts et valeurs fournissent le contexte dans lequel les idées se déve-
loppent, les solutions apparaissent, sont choisies et s'implémentent.
L'idée est de créer une culture dans laquelle s’inscrit une volonté de
changement permanent (Le Roy et Yami, 2007). Le role des managers est
fort, qui doivent, par leur insatisfaction permanente, pousser |'organisa-
tion a ne pas se reposer sur ses lauriers. L'organisation doit également
savoir prendre des risques et par-la méme avoir la confiance de ses par-
ties prenantes (Métais, 1999). Elle ne doit pas étre trop bureaucratique,
ni vouloir s’inspirer du passé pour traiter ses problématiques a venir (Le
Roy et Yami, 2007).
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La liberté d’agir : la créativité des membres de I’organisation doit pou-
voir s’exprimer dans cette culture. Dans une problématique de différen-
ciation — intégration (Lawrence et Lorsch, 1967 ; Aoki, 1990 ; Teece et
al., 1997), les individus doivent avoir la liberté d’expérimenter, de faire
des erreurs et de progresser. La coordination au sein de buts partagés,
I"intégration, permet a |'organisation de ne pas succomber a un effet
« Tour de Babel » (Abraham et Knight 2001, p. 25). De méme, la tension
créative s’obtient en ne spécifiant pas trop les attendus de la créativité.

~
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Hamel et Prahalad (1994) recommandent la construction d’une coali-
tion autour du projet de rupture. Cette coalition peut étre dédiée au trai-
tement d’une rupture précise ou, en amont, étre mobilisée pour favoriser
I"émergence de ruptures. Elle n’est pas limitée a |'organisation.

Adaptant les travaux de Schlegelmich et al., (2003), Le Roy et Yami (2007,
p. 3) dressent une synthése des éléments pré-requis a |"émergence des
stratégies de rupture.

A1t r
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Condition  Objet
Culture Mise en place d'une culture qui consiste en une attitude de questionnement permanent
Processus  Mise en place d'un processus informel d’exploration creative

Mise en place d'un dialogue interne-inter-fonctionnel et inter-hiérachique qui dépasse
les frontiéres de I'organisation

Mise en place de réseaux de partenaires qui fournissent des compétences complémen-
taires

Personnes

Ressources

Source : Le Roy et Yami, 2007, p. 3.
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Les deux faces de la rupture : la modification du business model

Un business model se définit comme les choix qu’une entreprise effec-
tue pour générer ses revenus (Warnier et al., 2004). A destination du sec-
teur d’activité, ces choix recouvrent le couple produit-marché, donc la
proposition de valeur faite au client. Sur le plan organisationnel, ils ont
trait aux process de réalisation de |'offre via I’architecture de la chaine
de valeur. Si la rupture concerne les deux aspects du business model
(Lehman-Ortega et Schoettl, 2005), force est de constater que, de par
son coté plus flagrant, la littérature traite davantage du marché que de
I'organisation (Pin et al., 2003). Les recherches étudient ainsi les ori-
gines de ces ruptures, notamment autour de la problématique de com-
pétences centrales (Hamel et Prahalad, 1989) ou encore les mécanismes
concurrentiels en jeu (Métais et Pin, 2002).

2tsemesire
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Mais les ruptures peuvent relever des modifications radicales au niveau
des process, et étre néanmoins spectaculaires. Le cas de Dell est sou-
B vent évoqué (eg. Govindarajan et Gupta, 2001) comme une refonte des
2 regles de I'industrie du PC passant par la redéfinition de la chaine de
o valeur interne. Quand I'industrie vend sur stock des produits standard,
Dell invente la vente directe de PC ad hoc. Le process consiste a ne
garder que |'assemblage ; les composants proviennent de fournisseurs

v externes. Les clients personnalisent leur commande via le site Internet.
S La chaine de valeur est configurée pour faire coincider le plus efficace-
,TI_ ment approvisionnement, montage et distribution, les ordinateurs étant
= expédiés directement aux clients.
Les deux éléments du business model — offre client et chaine de valeur
— — sont rarement indépendants, la modification de |'un ayant des consé-
,‘lf quences sur |'autre. Dans le cas de Dell, la refonte de la chaine de valeur
= a un impact sur la proposition de valeur client. Ce dernier peut conce-
s voir lui-méme son PC et |'adapter a ses besoins précis plutot que de révi-
,h ser ceux-la en fonction de |'offre standardisée des concurrents de Dell.
= Le cas de I"entreprise Mextract (Dumoulin et Simon, 2005) illustre bien
N I"interaction entre les deux sources de rupture. Cette entreprise familiale
r; qui fabrique des silos a grain subit la concurrence de grandes firmes
LI internationales. Pour s’en démarquer, I"entreprise mise sur le développe-

ment d’un extracteur hydraulique. Celui-ci est une machine qui se posi-
tionne au fond du silo et extrait en continu la matiere qui y est stockée.
Par la méme occasion, elle le nettoie sans qu’il faille vider le contenant.
Ces deux arguments (extraction et entretien) sont la base de la refonte
de la valeur client. Mais cette rupture de I'offre ne s’est pas faite sans
impact sur |'organisation de la chaine de valeur, qui s’est transformée et
est devenue plus performante. Le tableau suivant montre |’évolution des
sources de revenu dans cette société :

11
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Origine des revenus en % du chiffre d'affaires annuel

Stockage . o .
et manutention Extraction Ingenierie et services
Annee 1996 40 60 0
Année 2004 5 60 35

—— Source Dumoulin et Simon, 2005, p. 87.

=T Cette transformation s’est opérée par une évolution conjointe de la
4 structure et des process de production : le bureau d’étude et le service
commercial se sont étoffés et professionnalisés, le service apres-vente
qui n"existait pas a été créé. Auparavant, Mextract vendait une machine
qu’elle installait chez le client. Désormais elle fournit une prestation
étendue, constituée d’une étude sur plan, la fabrication d’'une machine
adaptée au besoin spécifique du client, son installation et sa mainte-
nance.

Ni Dell ni Mextract n’ont créé de nouvelles industries pas plus que leur
business model ne s’est généralisé a I’'ensemble d’un secteur pour en
devenir le modele dominant. Ils ont tout bonnement modifié les regles
du jeu suffisamment pour s'implanter dans un secteur (Dell) ou pour
y survivre (Mextract) en jouant sur les deux aspects de leur business
model. La rupture n’entraine pas toujours de changement radical pour
I’ensemble d’un secteur au point de rendre obsoléte I"ancien modeéle.

Rupture brutale ou rupture molle ?

« Le qualificatif de rupture est trés souvent associé a une certaine forme
de brutalité, de soudaineté, a priori antinomique avec toute forme de
continuité » (Pin et al.., 2003, p. 7). La rupture rompt avec l'idée de
stabilité inhérente a la construction de structures industrielles (D’Aveni,
1999). On pourrait imaginer renverser cette assertion en proposant que
ce soit la rupture et non pas la stabilité qui ait statut de norme (voir
Bréchet et Desreumaux, 2008).

La rupture est-elle nécessairement spectaculaire ? C'est un peu |'idée qui
se dégage de la définition qui est dorénavant admise de cette stratégie.
Les termes employés pour la traiter empruntent tout autant a la guerre
que pour I"approche classique (Rindova, Becerra et Contardo, 2004).
Cependant, le spectaculaire est-il dans la démarche ou dans ses consé-
quences ? Dans ces derniéres, le succes de la rupture passe par I"adop-
tion d’un nouveau business model, d’abord par l"initiateur de la rupture
puis par I'ensemble du secteur. Une stratégie de rupture réussie mettrait
« hors marché » les rivaux et reviendrait a créer un nouveau marché sur
lequel I"entreprise est le seul offreur jusqu’a ce qu’elle soit éventuelle-
ment imitée par de nouveaux entrants. (Le Roy et Yami, p. 3).
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Dahan (2004), analysant les conséquences de la rupture sous I'angle de
ses conséquences, distingue deux niveaux de radicalité dans I'innova-
tion stratégique. Le moins élevé serait atteint quand, par la rupture, la
firme va a I’encontre du modele dominant tout en restant dans le méme
secteur d’activité que les concurrents. Elle cherche alors a se différencier
davantage de la concurrence, a fidéliser une partie de la clientele, tout
en continuant a faire face a des rivales. Le niveau le plus élevé de radi-
calité implique le développement d'une offre totalement novatrice, sans
équivalent sur le marché actuel. L'entreprise crée ainsi un nouveau sec-
teur d’activité dans lequel elle regne seule. Elle bénéficie des avantages
du pionnier, d’'un monopole temporaire avant que d’étre rejointe par des
imitateurs. Pour Christensen et al. (2002), ces situations sont plutot rares,
les nouvelles sources de valeur sont moins radicales.

Dans le prolongement des travaux de Pin et al.. (2003) et de Dahan
(2004), Lehmann-Ortega et Schoettl (2005) qualifient de rupture les mo-
difications qui vont affecter simultanément les deux aspects du business
model : la valeur client et la chaine de valeur. lls qualifient de stratégie
perturbatrice les modifications qui n’en concerneront qu’un des deux
aspects. lls proposent la typologie suivante :

Figure 3. Typologie de l'innovation stratégique.

Modification
de la valeur
pour le client 4

Radical Stratégie perturbatrice | Stratégies de rupture

Modérée Améionaiion Stratégie perturbatrice
incrémentale
» Modification
Modérée Radicale de la chaine
de valeur

Source : lehmann-Ortega et Schoett! (2005)

L'analyse stratégique d’un groupe comme Renault montre que cohabitent
dans les décisions certaines qui relévent de la rupture et qui revétent
un caractere spectaculaire — I'Espace en 1984, qui ouvrira le nouveau
segment des monospaces ; la Dacia Logan en 2004, qui transpose aux
pays développés européens un bien destiné initialement aux pays émer-
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gents — et certaines qui visent |'adéquation aux facteurs-clés de succes
en vigueur dans I"industrie automobile — |a fusion avec Nissan, I"alliance
avortée avec General Motors obéissent a la logique de concentration
du secteur, le rachat de Samsung Motors en 2000 et le lancement de
la Koleos en France en 2008 répondent a la nécessité d’avoir un véhi-
cule haut-de-gamme de stature internationale. La rupture peut donc ne
concerner qu’un pan (produit-maché-technologie) de la firme.

Pin et al.. (2003) ont remis en cause la caractéristique de radicalité en
proposant un concept qu’on pourrait qualifier de « révolution a petits
pas » (Schoettl, 2009) ou de « rupture molle ». L'idée générale est que
la rupture est I"aboutissement d’améliorations incrémentales du proces-
sus de création de valeur de la firme, tant au niveau interne a 'entre-
prise qu’a destination du marché. Ces améliorations se révelent moins
spectaculaires ou radicales. Elles ne débouchent pas forcément sur de
nouveaux marchés, de nouvelles industries ou de nouveaux business
models.

La rupture de l'offre lkea s’est réalisée progressivement, la stratégie et
le business model se sont raffinés au fur et a mesure de la résolution
des problemes liés a I"activité. « Les quatre piliers du modele d'affaires
lkea — les points de vente, |"intégration en fabrication, le libre service et
le principe du kit — ne résultaient pas d’une stratégie précongue mais
d’une série de solutions apportées au fil du temps pour surmonter les
difficultés rencontrées » (Schoettl, 2009, p. 168). C'est donc un proces-
sus lent, fondé sur la recherche de solutions pratiques, tant au niveau de
la conception des meubles que de I’offre finale qui donne progressive-
ment naissance au modele lkea tant décrit dans la littérature. Schoettl
montre qu’en réalité celui-ci repose sur la combinaison et |"association
d’innovations incrémentales, sur des réponses a des sollicitations ponc-
tuelles et aussi de I"apprentissage organisationnel, notamment au cours
des 20 premieres années de la constitution d’lkea (de 1945 a 1965).
C’est lorsque ce business model a été au point et sest diffusé nationale-
ment puis internationalement que la rupture a été consommée et que le
modele Ikea s’est imposé aux concurrents comme aux clients.

Conclusion

Cette approche de la stratégie est trés descriptive des pratiques — comme
a |"origine du positionnement — et peine a offrir un cadre conceptuel fort.
La rupture va a I’encontre du paradigme qui envisage I'homogénéité des
structures, et qui est puissant en sciences de gestion, tant au travers de
I"histoire des affaires (Miles et Snow, 1984) que des travaux institution-
nels (di Maggio et Powell, 1983). De plus, I"avantage concurrentiel de
Porter (1986) est largement diffusé tant sur le plan de la recherche que
de I"enseignement, |"approche du positionnement allant de pair avec
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une batterie d’outils peut-étre critiquable, mais connu de tous et facile-
ment compréhensibles. Les approches du mouvement et de la rupture
ne possedent pas cet arsenal d’outils simples et reliés.

La thématique de la rupture en stratégie présente les caractéristiques
d’un courant de recherche en émergence (Lehmann-Ortega et Roy,
2009). La littérature francophone dans ce domaine présente cependant
une cohérence propre qui le rend prometteur.
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