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I ntroduction

L’inertie des entreprises est devenue un theme récurrent des agendas de recherche
en management stratégique et en marketing. Aing, lors de la derniére conférence
Strategic Management Society a Berlin, une session lui était entiérement consacrée,
avec pas moins de quatre présentations ().

Une définition désormais classique du phénomeéne d'inertie de la firme est celle de
Rumelt (1993, 1994). Ce dernier définit l'inertie d'une entreprise par rapport a sa
"plagticité’. L'idée de pladticité réside dans "la supposition que les firmes répondent
instantanément & des chocs exogenes et des changements dans les conditions de la
concurrence.” (1994: 3) [?]. Cette plasticité est parfois auss appelée "réactivité" (e.g.
Bettis & Hitt, 1995). Son inverse est l'inertie, "la persistence forte de la forme et de la
fonction existantes' (Rumelt, 1994: 3) [¥], et ce quelles que soient a priori ses causes
comme ses manifestations. Cette définition large est implicitement ou explicitement
adoptée par I’ ensemble des chercheurs en gestion qui écrivent sur ce theme.

Pourtant, selon Miller & Chen (1994:1-2), le courant d’ &ude sur I'inertie de la firme
n’'en est qu'a sa phase émergente, actuellement caractérisé par deux limites qui devront
étre dépassées pour que celui-ci devienne un theme majeur de la recherche en gestion:

- L’éude de I'inertie des firmes ne doit pas se limiter aux aspects organisationnels
(changement de structure, adaptation des schémas culturels...) mais doit aussi concer ner
les aspects «concurrentiels » des réactions de I|'entreprise par rapport a un
changement dans son environnement (e.g. changement de prix, lancement de nouveaux
produits...).

- Une opérationalisation des concepts doit é&re menée, de fagcon a produire une
recherche testable, réplicable, et qui offre des ééments de comparaison entre industries
différentes. « Un autre handicap d'une partie de la littérature est que I'inertie a été
opérationalisée de maniere subjective et abstraite. Elle est souvent mesurée en fonction
des perceptions de managers ou de chercheurs. » (Miller & Chen, 1994: 1).

On trouvera en figure 1 et tableau |, un apercu de la littérature sur les causes de
I'inertie de la firme. Une revue de cdlle-ci confirme les affirmations de Miller & Chen.
Pour une recension plus compléte, nous conseillons de se reporter a Rumelt (1995).

Partant de cette double congtatation, I’objectif de la présente recherche est
d’étudier de manieére détaillée et avec des mesures non perceptuelles I'inertie
d’entreprises dans une industrie ol ce phénoméne joue un réle considérable dans
I’évolution des positions concurrentielles des firmes au cours du temps.

Cet objectif de recherche va dans le sens de I'approfondissement souhaité par Danny
Miller, qui alancé un appd ala communauté académique pour qu’ éle privilégie désormais
I’étude des aspects concurrentiels de l'inertie de la firme, en prenant pour parti
méthodol ogique I'éude approfondie d'une industrie donnée: "Nous demandons instamment
aux chercheurs futurs de continuer a examiner la maniére dont les organisations évoluent
au cours du temps. Ils pourraient éendre le champ de cette éude en analysant le contenu
des choix stratégiques auss bien que les processus [menant a ces choix], et ce en limitant

! "Inertia and strategic change", mercredi 6 octobre 1999, Conférence S.M.S. Hétel Intercontinental, Berlin.

2 »plasticity - the assumption that firms readily respond to exogenous shocks and changes in competitive
conditions. "

3 "Inertia - the strong persistence of existing form and function.”



leur recherche a une seule industrie [considérée] sur une période déterminée, quiils
puissent [ainsi] comprendre en profondeur.” (Miller, 1994: 345) [].

Au sein de cette industrie que nous aurons choise comme terrain d' investigation,
nous concentrerons notre analyse sur |'étude de I'inertie des firmes dominantes
en part de marché face a une importante innovation de produit, et ce pour deux
raisons. Tout d abord, les firmes dominantes ont les moyens financiers et marketing de
répondre avec succés a une innovation; |’ absence ou le retard pré§udiciable de réaction est
donc chez une rédle manifestation d’inertie, non un ssimple mangue de moyens pour faire
face al’évolution de I’ environnement. Ensuite, I'innovation de produit est I'un des aspects
les moins étudiés jusqu’ a présent dans le courant d’ étude sur I’inertie des entreprises, au
contraire des réactions aux variations de prix (e.g. Chen & Miller, 1994; Conner & al.
1995).

Notre communication se compose detrois parties:

Tout d abord, nous étudierons les possibilités et contraintes des mesures du montant
d'inertie de la firme dominante face a I'innovation de produit, en passant en revue la
littérature existante sur ce type d'inertie. Nous analyserons cette littérature en nous
fondant notamment sur les chapitres consacrés a la mesure du livre de méthodologie de
Evrard, Pras, & Roux (1993: 230-295).

Nous présenterons ensuite l'industrie choisie pour répondre a notre objectif de
recherche, exposerons la méthode de récolte et d'analyse des données et poserons trois
guestions de recherche descriptives au sujet de cette industrie. Nous détaillerons aors la
construction de quatre indicateurs destinés & mesurer I'inertie de firmes leaders de marché
sur une classe de produit face a une innovation de produit introduite sur cette classe par un
nouvel entrant ou une entreprise rivale.

Enfin, nous exposerons les résultats des mesures et les analyserons, répondant
notamment aux trois questions de recherche descriptives posees en 11).

) DE LA MESURE EN MATIERE D’'INERTIE DE LA FIRME

A) Enjeux de I’ opération de mesure en sciences de gestion

On rappelle que mesurer consiste a attribuer des codes (souvent des nombres) a des
caractéristiques d'objets étudiés (Evrard, Pras & Roux, 1993: 265). Il sagit donc
d éudier une propriété bien spécifique d' un objet d’ éude, non de disserter sur I’ objet lui-
méme.

Mesurer est possible par I’ appréhension d’'un des quatre types de variables suivants:
variable nominde (soit qudlitative non hiérarchisée; e.g. la couleur des yeux; idem: 272-
273), ordinade (soit quditative hiérarchisée; e.g. I’ échelle « bon, moyen, mauvais »; idem:
272), d'intervale (soit quantitative, mais sans z&o naturel correspondant a I’ absence du
phénoméne éudié eg. la température; idem: 270-271), et de rapport (soit quantitative
avec zé&o naturel; e.g. le bénéfice, le chiffre d' affaires, le volume des ventes; idem: 269-
270). Ces deux derniéres sont auss souvent appel ées « variables métriques ».

Quoique les variables quditatives jouent un réle fondamental en recherche comme en
enseignement de gestion, notamment a travers la méthode des cas (eg. Yin, 1989;
Eisenhardt, 1989), les variables métriques permettent d'obtenir les mesures les plus

4 "We urge subsequent investigators to continue to examine how organizations evolve over time. They might

wish to extend this study by looking at the content of strategy as well as the process, and by confining their
research to a single industry and time period that they can understand in greater depth."”



précises et de pratiquer les traitements les plus étendus (Evrard, Pras & Roux, 1993: 273-
274).

Une réponse correcte a la question « que mesure-t’on ? » suppose de vérifier s les
items que I'on désire mesurer sont bien préhensibles par mesure directe (comme
I’'importance des ventes en valeur, mesurée directement par le chiffres d’ affaires). Sinon,
un travail de définition et d’ adéquation d'items mesurables (ou variables patentes) avec les
items que I’on désire mesurer (ou variables latentes) est nécessaire (Evrard, Pras &
Roux, 1993: 266-267).

B) Mesure de I'inertie concurrentielle dans la littérature, acquis et lacunes

1/ Andyse de lalittérature

Des phénoménes dinertie «concurrentielle» (i.e. portant sur le couple
produit/marché) ont fait |’ objet de tentatives de mesure dans quelques articles pionniers.
Les mesures ont ains porté sur la présence ou |’absence de réaction face a une
modification de prix (Chen & Miller, 1994), la survie ou non de firmes leaders de marché
face a une innovation de produit selon que cette derniére se fonde sur des compétences
existentes ou au contraire de nouvelles compétences destructrices des anciennes
(Tushman & Anderson, 1986), ou encore I’ adoption trop tardive ou inadéquate par une
firme leader de marché d'une nouvelle génération de produit introduite par un nouvel
entrant ou un outsider (Ghemawat, 1991, Henderson, 1991, Christensen & Bower, 1996).

La plupart des items mesurés dans ces textes le sont par appréhension directe, sans
recours a des variables patentes ou la construction d'une grille d’ analyse. L’ exception
concerne les diverses moddités d’ innovation de produit, qui supposent la constitution d’ une
typologie des formes et/ou degrés d'innovation (Tushman & Anderson, 1986; Henderson,
1991; Bower & Christensen, 1996). On constate qu’'aucun de ces travaux n'utilise la
récente typologie de Grupp (1994), qui distingue quatre degrés d'innovation de produit et a
permis d' é&ablir des mesures a ce sujet sur plusieurs industries différentes.

En résumé, et magré le toujours faible nombre de travaux a ce jour, |'éude des
phénomenes d'inertie concurrentielle permet | utilisation de variables aisées a recueillir
(par mesure directe) et qui se prétent a de multiples traitements (variables quantitatives
d'intervalle ou de rapport). La seule variable dont la mesure nécessite le recours a une
grille d analyse -le degré ou la modalité d’'innovation de produit- peut ére traitée par une
contribution récente, qui a produit des mesures fiables sur plusieurs industries (typologie de
Grupp, 1994).

La littérature passée en revue présente toutefois deux faiblesses concernant
I’é&ude de I'inertie des firmes face a I'innovation de produit, auxquelles nous proposons de
remédier.

2/ Deux lacunes constatées dans la littérature concernant la mesure de I’ inertie des firmes
face al’innovation de produit

*  Une absence d explicitation de la variable « inertie de la firme face a I'innovation de
produit »: mesure factuelle vs. mesures communicationnelles et perceptuelles de I’ inertie

La premiére de ces lacunes est I’absence d’explicitation théorique de la
mesure de I’inertie de la firme face &I’ innovation de produit.

Suivant en cela une contribution récente (Friga & O’'Nelll, 1999), nous posons qu’ une
telle mesure sobtient par la détermination de I'intervale de temps compris entre le
moment ou I’'innovation est introduite sur le marché sous la forme d’un produit innovant
(TO), et le moment ou la firme dominante copie I'innovation en lancant un produit



incorporant celle-ci (T1). La mesure du montant d'inertie est donc T1-TO. Nous
appellerons cette fagon de quantifier une « mesur e factuelle » de l’inertie.

Les auteurs preécités n’explicitant pas la notion d'intervalle de temps, ils ne précisent
pas non plus le fait que la variable « mesure de I'inertie d’ une firme » dominante face a la
I'innovation et une variable d’intervalle, ne possedant pas de « zéro » naturel. En
effet, il n'est pas possble de définir a priori un montant d'inertie optimal face a
I’innovation. Ce n'est en tout cas pas la réaction instantanée, car aing que I’'indique
Rumelt, un certain montant d'inertie est favorable a la survie d une firme (1994: 3); ne
serait-ce -dans le cas que nous étudions- que pour évauer et perfectionner I’ innovation.
Seul son excés est prgudiciable. En dehors de cette indétermination, la variable « montant
d'inertie d'une firme face al’innovation » fait I’objet d'une mesur e quantitative, ce qui
permet d’utiliser tous les types de traitements statistiques connus (Evrard, Pras
& Roux, 1993: 272).

Cette facon de définir et d'expliciter la mesure de I'inertie d une firme présente

pluseurs avantages par rapport aux alternatives parfois proposées, brievement
exposees ci-dessous.
- Par rapport a une mesure de I'inertie de la firme dominante qui prendrait pour point
de départ (TO), la date d apparition de I'innovation a titre intellectuel dans un congrés, un
brevet, une pré-annonce... ou toute autre manifestation en dehors du lancement effectif
dun produit sur le maché. Ce que nous appelerons une «mesure
communicationnelle» de I’inertie.

La mesure de I'inertie sous forme de différence entre deux lancements de produit
semble premiérement plus logique, car il s agit de mesurer I'inertie d’ une firme dominante
face a une menace rédle, I'introduction d’'un produit innovant sur le marché, et non un
projet dont nul ne sait encore S'il sera effectivement industrialisé.

Ensuite, la récolte des données est plus aisée et plus sire avec la mesure des

différence de dates de lancement des produits effectifs, car les revues professionnelles
recensent la date précise des lancements de produit, mais pas forcément le jour ou I'idée
deI’'innovation a éé présentée de maniére non industrielle.
- Par rapport a une mesure de I'inertie caculée en prenant pour point de départ le
temps écoulé a partir d'un hypothétique «point 0» (notons le « TOO »), qui serait le
montant optimal de I’inertie d une firme. Ceci et le cas des « mesur es per ceptuelles »
del’inertie ou les personnes interrogées ont chacune implicitement leur « point O».

Notre mesure de |’ inertie sous forme de différence entre deux lancements de produit
permet alors d éablir des comparaisons entre deux cas inertiels différents; ce que ne
permettent pas les mesures perceptuelles. En effet avec cette derniére méthode, le calcul
de « I'inertie » du premier entrant revient a mesurer « TO - TOO », et le calcul de I'inertie
de la firme dominante de la génération précédente consiste a mesurer « T1 - TOO ». Mais
on rappelle que pour une variable d'intervalle, le rapport entre deux vaeurs n'est pas
directement interprétable: par exemple une firme qui met deux ans a réagir a une
innovation n'est pas forcément percue comme faisant montre de deux fois plus d'inertie
gu'une firme qui ne met gqu'un an a réagir, car cette affirmation dépend du moment de
réaction percu arbitrairement comme idéa. Cext-adire que, pour deux cas inertiels
différents (génération de produit ou industries) appréhendés par des mesures T et T
« perceptuelles », la comparaison des temps de réaction de deux firmes dominantes
TUT1l (enfatégd aT'1-T'00/ T1 - T 00) n'apas de signification du fait du caractere
arbitraire des points neutres T'00 et T 00 (Evrard, Pras & Roux, 1993: 270). En revanche,
lerapport des différences de valeurs et lui inter prétable (idem; ibidem), car dors le
« point zéro » arbitraire est supprimé du calcul. Plus précisement, en reprenant les



conventions précédentes, le rapport T'1 - T'0/ T1 - TO aune signification (idem, ibidem).
En effet, s I’on développe I’ expression précédente, ce rapport vaut: [T'1- T 00] - [T'0 -
T 00/ [T1-TOQ-[TO-TOQ]; et les « points z&o » arbitraires (T' 00 et T 00)
S annulent.

* Une absence d' utilisation des possibilités offertes par le statut de variable d'intervalle
del'inertie d'une firme face al’innovation de produit

Le seconde faiblesse des travaux passés en revue découle de la premiére: faute
d avoir clarifié le probléme de la mesure du montant d'inertie, ces articles ne tirent
généralement pas parti des possibilités offertes par une mesure fiable et vaide de I'inertie
desfirmes face al’innovation.

Aing, aucun tableau chiffré mesurant les intervales de temps entre lancements de
produit n’est disponible concernant les firmes dans les industries étudiées ci-dessus; pas
méme pour les firmes leaders de marché (ou dominantes). Par exemple, de tels chiffres
figurent smplement de maniere agrégée au niveau de I’ industrie chez Tripsas (1997: 125).

En revanche, par une mesure court-circuitant le probleme des « points 0 » arbitraires,
nous pouvons établir une comparaison significative entre les montants d'inertie constatés
sur plusieurs générations de produit ou plusieurs industries différentes.

L’intérét d' une telle base de comparaison poly-industries appardit par exemple a
la lecture de I’ é&ude de Mary Tripsas. Faute d'un nombre de cas d’inertie suffisant
dans I'industrie qu'elle a éudiée, I'auteur n'a pu tirer de conclusions validées
statistiquement sur les différences de performances techniques entre produits innovants
de nouveaux entrants sur une génération, et les copies de ces produits innovants par les
leaders de la génération précédente (Tripsas, 1997: 132).

De telles comparaisons effectuées sur une base de mesure commune a plusieurs
industries permettront également d'étudier les rapports entre les changements
accompagnant  I'innovation  (compétences, architecture du produit, actifs
complémentaires, Tripsas, 1997) et les montant d’inertie face a I’innovation
constatés. Une telle étude nécessite la comparaison de cas d'inertie tres divers, et passe
par la congtitution d’ une base de données sur plusieurs industries différentes.

Dans la suite de cette contribution, nous alons développer |'ensemble de ces idées
sur une industrie, concernant |’éude de variables descriptives, avant d'indiquer en
conclusion les rédisations futures pour atteindre notre objectif de recherche (variables
explicatives, application de notre mesure a d’ autres industries).

C) Construction de quatre indicateurs destinés a mesurer le montant d'inertie des firmes
dominantes face a une innovation, par classe et génération de produit

Afin de mesurer le délai de réaction de firmes dominantes sur une classe de produit
face al'apparition d'une offre innovante, nous avons élaboré deux indicateurs, exprimes
en années.

1= Letemps mis par I'entreprise dominante sur la génération x pour lancer sur le
marché un produit possédant des caractéristiques similaires au premier entrant de la
génération x+1, aprés |'apparition de celui-ci.

Formule pour 1= [année de lancement de la premiere verson du produit de
génération x+1 de I'entreprise dominante de la génération x] - [année de lancement du
premier produit de génération x+1].

L’inertie face & I'innovation de produit est donc mesurée par cet indicateur comme
expliqué en 1), par la différence entre la date de lancement sur le marché du premier
produit innovant de la nouvelle génération (TO) et la date de lancement du premier produit



du leader de la génération précédente incorporant I'innovation (T1), soit T1 - TO. Il S agit
donc d’ une mesure « factuelle », qui dimine le probléme de la détermination arbitraire du
« point zéro » des mesures perceptuelles de I'inertie. Comme T1 est
obligatoirement postérieur a TO, sauf S c'est la firme dominante de la génération x qui
inaugure elle-méme la génération x+1, par congtruction les valeurs prises par |1 sont
automatiquement positives ou nulles. C' est également le cas pour I’indicateur suivant.

En raison de la précipitation (souvent tardive) des firmes dominantes a copier le
produit innovant, et qui se solde généraement par le lancement d'un produit non encore au
point et de qualité inférieure au premier produit innovant (e.g. Tripsas, 1997: 131-132),
nous calculons également I'indicateur 12:

2= Letemps mis par |'entreprise dominante sur la génération x pour lancer sur le
marché un produit possédant des caractéristiques similaires au premier entrant de la
génération x+1 et dune quaité densemble approximant celui-ci (par exemple, fiabilité,
durabilité, facilité d utilisation et d' apprentissage...).

Formule pour 12= [année de lancement de la premiere verson du produit de
géngration x+1 de l'entreprise dominante sur la génération X, qui posséde des
caractéristiques similaires au premier entrant de la génération x+1, et d'une qudité
d'ensembl e approximant celui-ci | - [année de lancement du premier produit de génération
x+1].

On nous pardonnera la lourdeur de la définition de ces deux indicateurs, compte tenu
de la nécessité d'énoncer ceux-ci le plus rigoureusement possible.

11 et 12 permettent de mesurer l'inertie des firmes dominantes de I'industrie en
termes absolus. Pour effectuer une mesure de I'inertie par rapport a la vitesse d'évolution
de la classe de produit, nous procédons d'une maniére similaire. Deux nouveaux
indicateur s seront calculés. Nous posons:

V= "Temps écoulé entre |’ gpparition du premier produit de génération x, et le
premier produit de génération x+1".

Nous effectuerons alors ladivision de 11 et 12 par V (°), pour obtenir IR1 et IR2,
les montants de l'inertie «technologique» et «commerciale» d'une firme
relativement a la vitesse d'évolution de la classe de produit ou cette firme a
bénéficié d'un leadership de marché. Bien que ces indicateurs soient utilisables sur
I’ensemble des industries qui évoluent par générations de produits, nous avons choisi de les
tester tout d'abord sur une seule, dont nous allons détailler |’ évolution.

) ETUDE & MESURE DES PHENOMENES D’'INERTIE FACE A
L'INNOVATION DE PRODUIT DANS L'INDUSTRIE DES LOGICIELS
D’APPLICATION POUR MICRO-ORDINATEURS

A) Le choix de l'industrie des logiciels d'application pour micro-ordinateurs pour la mesure
du phénomeéne d'inertie face al’innovation de produit

Nous avons effectué une éude portant sur I’industrie des logiciels applicatifs pour
micro-ordinateurs, de sa naissance commerciale en 1979 jusqu’'a 1998 (soit vingt années
complétes). Du point de vue de notre theme de recherche, cette industrie présente trois
avantages:

5 Ces indicateurs seront éventuellement adaptés aux particularités de I'industrie, sans que cela ne mette a mal leur
validité externe. Voir la déclinaison de V en deux versionsV1et V2 enll).



- Tout d'abord, elle se caractérise par |’ existence sur chacune de ses quatre principales
classes de produit d’'une structure d oligopole assymétrique, avec un leader absolu de
marché (i.e. plus de 50 % de parts de marché) dominant continment sur plusieurs
années; et donc par la présence d'une entreprise ayant les moyens nécessaires pour
affronter les changements dans sa classe de produit.

- Ensuite, I'inertie face a I'innovation de produit d’ une entreprise leader de marché y
est un phénomene fréquent.

- Erfin, il exige une abondante littérature professonnelle sur les lancements de
produits nouveaux au sein de cette industrie. Ceci a permis la construction d'indicateurs
représentant une mesure directe des phénomenes inertiels factuels, comme le souhaitent
Miller & Chen, et non un jugement perceptuel d’ acteurs de I’industrie.

B) Conception de |'étude et questions de recherche descriptives

Dans I'é&ude descriptive de cette industrie, nous avons suivi les six éapes d'une
recherche en gestion, telles qu'exposées par Evrard, Pras & Roux: exploration, conception
de I'é&ude définitive, recueill des données, mesure, andyse, décision ou bilan (1993: 5).

Une pré-enquéte exploratoire a dabord été menée sur une période critique pour
I'industrie des logicids applicatifs, alant de la sortie commercidle dOS2 d1BM et de
Windows 2 de Microsoft en 1987 (apparition de I'interface graphique sur les PCs), a 1994
(année ou la domination de Microsoft sur les logicids applicatifs sest généralisée).
Recherche documentaire et interviews portant a la fois sur le matériel et les logiciels ont
confirmé la vaeur du terrain des logiciels applicatifs pour I'é&ude de I'inertie des firmes
dominantes face a l'innovation de produit.

L'inertie éant un phénomeéne inscrit dans la durée, la base de I' étude définitive est
une enquéte historique de l'industrie des logiciels applicatifs pour micro-ordinateurs de
1979 jusgua la fin de l'année 1998. Les quatre principaes classes étudiées sont les
traitements de texte, tableurs, gestionnaires de bases de données et logiciels de
présentation graphique. Ces quatre classes représentent 80 % des ventes de logiciels en
vaeur (McGahan, 1994: 1). Nous y avons gjouté |'éude de quatre classes de controle, qui
ne font pas partie des logiciels applicatifs, mais ont pu influencer leur évolution. 1l sagit
des systemes d'exploitation (individuels et de réseau), et des logiciels de communication
(messagerie et logiciels de travail de groupe). L'enquéte couvre donc quasiment toutes les
évolutions de l'industrie, et aing presque tous les cas possibles dinertie face a I'innovation
de produit.

La suite de I'étude (recueil, mesure, analyse, bilan) vise arépondre précisément
a trois questions de recherche descriptives portant sur linertie des firmes
dominantes au sein de cette industrie:

QD 1: Le phénoméne dinertie d'une firme dominante face a une importante
innovation de produit es-il systématiquement observé dans l'industrie
considérée (a I'exception de la firme innovante) ? Ou est-il au contraire contingent a
certaines firmes et inexistant chez d'autres dans la méme industrie ?

Laréponse a cette question seratraitée en I11).

Nous pouvons poser plus précisément la question du montant d'inertie chez les firmes
dominantes qui en sont victimes. C'est I'objet de la question QD2. Rappelons que nous
avons congtruit deux indicateurs du type IR: "inertie de la firme dominante" (exprimé en
années)/"temps moyen de passage d'une génération de produit & une autre”, qui mesurent
la lenteur relative des firmes dominantes a évoluer compte tenu du rythme d'innovation de
I'industrie des logicidls applicatifs. Nous pouvons dés lors poser la question suivante:



QD 2: Quele est limportance constatée du phénomeéne d'inertie face a
I'innovation de produit dans cette industrie ? En temps absolu (exprimé en années) et
relativement ala vitesse d'évolution de l'industrie ?

Les rapports IR seront calculés en I11), pour chacune des firmes dominantes sur une
ou plusieurs classe de produit de l'industrie éudiée. Ils seront éablis sur la base des
indicateurs mesurant I'inertie des firmes dominantes de la maniére « factuelle » décrite en
1.

Les effets d'une inertie importante sont rarement anodins ou temporaires (e.g.
Rumelt, 1994 4). Nous posons aors la question de ses conséquences.

QD 3: Queles sont les conséquences de I'inertie des firmes dominantes face a
I'innovation de produit dans I'industrie éudiée ? Exprimées selon des indicateurs financiers
(chiffres d'affaires, bénéfice) et en parts de marché ?

Laréponse a QD3 sera également fournie en partie l11).

C) Méthode de récolte et de mesure des informations

La présente sous-partie est consacrée a l'exposition de notre méthodologie de
recueil, mesure et analyse des données pour I'ensemble des classes de produit de
notre éude empirique. Pour la recenson comme pour linterpréation du type de
phénoméne recherché, nous ne pouvons nous fier uniquement a des données
rétrospectives obtenues par la pratique d'entretiens auprés d'acteurs de cette industrie, ou
encore a leurs déclarations dans la presse ou devant les tribunaux. Tout d'abord, et
comme nous I’avons vu, une telle mesure des phénomenes inertiels bute sur I’ épineux
probléme des « points zéros » arbitraires propres a toute variable d'intervalle. Ensuite, et
quelle que soit leur bonne foi, il faut rappeler que "les individus ont tendance a attribuer le
succes a leurs propres efforts et leurs échecs a des facteurs externes' (Mintzberg, 1994
222).

De fagon a mettre en évidence des phénomeénes d'inertie des firmes dominantes face
a l'innovation de produit sur I'industrie retenue, nous devons récolter trois types de
données: lesinnovations de produit, ledélai de réaction de firmes dominantes sur
une génération a cette innovation de produit (par copie de I'innovation ou une autre
innovation plus performante) et les conséquences de cette inertie sur les
performances de I’entreprise (part de marché, chiffre d’ affaires, bénéfice...). Pour
obtenir fiabilité et vaidité de l'information, nous aurons recours a trois méthodes de
récolte des données: Tout d’abord, la recherche documentaire-historique, pour
déterminer les dates de lancement de produit, a partir desquelles nous calculons I'inertie
«factuelle » des firmes. Les autres sont l'interrogation d'experts a partir d'un
questionnair e, pour la détermination des degrés d' innovation de produit; et une méthode
technométrique pour mesurer la méme variable. La démarche d'analyse des
données récoltées lors de notre enquéte descriptive est de type inductif. On rappelle
gu'une démarche inductive "consiste a partir dobservations limitées, et, a partir des
observations, ainférer des hypothéses et des théories' (Evrard, Pras & Roux, 1993; 583).

Les étapes de notre étude empirigue sont résumées en figure 2. Une liste des
procédures et documents élabor és pour notre récolte de données figure en annexe 1.

1/ Mesuredu déa de réaction des firmes dominantes



Nous avons passé en revue tous les lancements de produit mentionnés dans la
revue américaine Datamation durant la période 1977-1997 (°) sur les classes de produit
suivantes. tableur, gestionnaire de bases de données et gestionnaire de fichier, traitement
de texte, présentation graphique, suite bureautique, systeme d'exploitation individuel et de
réseau, messagerie et logiciel de travail en groupe. Les quatre premieres classes de
produit, qui sont les logiciels d'application bureautiques, représentent le coeur de notre
étude; les suites bureautiques sont une collection de ces quatre types de logiciels. Les
autres classes de produit constituent les logiciels de base (systéme d'exploitation) ou
relévent de ce que I'on appelle le "middleware’, soit le logicid intermédiaire entre le
logiciel de base et les applicatifs; elles ont connu une évolution sans changements de
leaderships répétés ou sont d'émergence plus récente. Elles servent ainsi de "classe de
contréle".

D'autres revues spécialisees ont été consultées (nord-américaines comme Byte, PC
Magazine, PC World..., frangaises comme Le Monde Informatique ou 01
Informatique), mais sont souvent trop récentes pour couvrir I'ensemble de la période que
nous avons choise. Elles sont néanmoins mises a contribution, ains que plusieurs livres,
pour combler les éventuelles lacunes de la revue Datamation (grande focalisation sur le
marché américain, oublis ponctuels...) et surtout pour comparer les données recueillies. Le
but essentiel du recours a plusieurs revues est en effet la comparaison des informations
collectées entre deux ou plus sources documentaires tres différentes, de maniére a nous
assurer de lafiabilité des mesures.

L'analyse de sources écrites sur une profondeur de vingt ans (et non en coupe
transversade sur une année, comme il et parfois pratiqué) apparente la partie
documentaire de notre éudeterrain a la recherche historique dans sa dimension
descriptive. Le recours a la méhode documentaire-historique sest révélé fécond en
sciences de gestion; pour la mise en évidence de régularités de nature dynamique ne
pouvant étre saisies que sur le long terme (e.g. Chandler, 1962; Broudtail, 1992a & b;
Christensen, 1993; Rosenbloom & Christensen, 1995). Plus spécifiquement, "durant la
phase survie...les péripéties de cette derniére importent pour comprendre les périodes de
difficulté. D'ou la nécessité d'un regard historique pour bétir une théorie satisfaisante de
I'évolution et prendre en compte les éventudls phénomeénes d'inertie que certains érigent
en principe explicatif fondamenta." (Desreumaux, 1994: 9).

2/ Mesure du degré dinnovation des produits

Nous avons analyse les textes a partir d'une liste de mots-clés établie par une lecture
préliminaire et enrichie progressvement lorsqu'un théme recherché (e.g. «innovation
importante ») était formulé d'une maniere nouvelle ("le tableur des années 1990"; Science
et Vie Micro, janvier 1988: 96). Une telle méhode a dé§a donné satisfaction pour des
recherches thématiques sur des sources abondantes (e.g. Hagedoorn, 1993).

® Cette revue a été choisie pour les raisons suivantes: elle couvre la totalité de notre période d'étude et commence
méme nettement en amont (elle fut fondée en 1957); elle est consacrée a l'informatique en général et non a la
seule micro-informatique (les télécommunications sont aussi abordées ponctuellement); elle est d'une orientation
professionnelle marquée, ce qui est a priori un gage de sérieux (nous comparerons en outre les informations de
maniére systématique méme si nous ne le mentionnons pas toujours afin d'éviter de trop alourdir notre étude-
terrain); elle est américaine, or I'industrie étudiée est née et s'est développée principalement aux Etats-Unis; enfin
elle publie régulierement des articles de fond stimulants |a ou d'autres revues se limitent a I'événementiel ou au
catalogue des produits nouveaux. Ce dernier point est exprimé clairement par son éditeur: "Datamation was not to
be a news magazine, but rather a <<news report magazine>>, concerned with in-depth interpretive reporting."
(Datamation, septembre 1977: 63). Ce dernier aspect nous a aidé dans notre effort de compréhension des acteurs
de I'industrie. Précisons enfin que nous avons vérifié dans notre questionnaire la crédibilité de cette revue aupres de
notre échantillon d'experts.



Gréce al'identification de mots-clés, les innovations ont pu étre classées aisément en
incrémentales vs. importantes, avec un nombre trés faible de cas ambigus. Ces derniers
cas ont €té traités apres la détermination d'un schéma d'évolution de l'industrie et gréce
aux informations recuelllies par le questionnaire. Le recours a des mots-clés comme
"standard”, "standard de fait" ou "référence”, ou a contrario I'expression de "clone de", a
permis didentifier les offres de référence. Comme leur nom I'indique, elle sont au nombre
de une par classe de produit a un instant donné, mais se succédent dans le temps. Une
période est aing identifiée par la présence d'une offre de référence qui la distingue
dela période précédente. On appellera une telle période "génération de produit”.

En sus de la méthode documentaire, les offres innovantes sont également identifiées
et mesurées grace a I'interrogation d’une cinquantaine d'experts a partir d’un
guestionnaire. Une troiseme méthode, relevant de I’analyse technométrique, a été
également été utilisée pour la premiére classe de produit éudiée (les tableurs) mais n'a
pas éé mobilisée par la suite. Pour ces deux outils de recueil, nous avons utilisé une
échelle de mesure du degré dinnovation de produit a quatre positions, dérivée de la
typologie des innovations de Grupp (1994). Les résultats obtenus avec le questionnaire ont
confirmé ceux obtenus par notre travail d’analyse documentaire a base de mots-
clés.

3/ Mesure des conséguences de l'inertie

Un but mgjeur du management et du marketing stratégiques est de comprendre
comment les firmes arrivent a construire un avantage concurentiel et a le conserver face
aux variations de leur environnement (*), condition de performances supérieures & la
moyenne de I'industrie. Dans cette optique, I'é&ude de l'inertie passe par la mesure du
dommage qu'une quantité excessive de cdlle-ci cause aux performances d'une firme.

Compte tenu des éléments spécifiques a l'industrie (la rente qu'est la détention d'un
produit de référence ou standard), nous évauerons la variation des performances d’ une
firme dont nous mesurons I'inertie par |I'évolution de sa part de marché sur la classe de
produit éudiée entre le moment ou I'offre innovante a éé introduite et le moment ou cette
firme a commercialisé une offre comparable. Les montants du chiffre d’affaires et du
bénéfice réaisés servent de confirmation.

Précisons enfin que le marché des logiciels applicatifs est aujourd’ hui un marché
mondial; et au début de notre enquéte, américain du Nord (USA+Canada). C'est sur ce
marché que se déterminent les standards. Nous citerons donc, en ce qui concerne les
parts de marché, les pour centages des ventes mondiales; a défaut les chiffres sur le
marché américain qui est une gpproximation raisonnable du succés mondia d'un produit
(auquel cas nous le préciserons).

Le protocole d'enquéte ains défini a permis de respecter les criteres de fiabilité
(plusieurs mesures avec un instrument similaire, la source documentaire), de validité
convergente (plusieurs méthodes pour mesurer le méme phénomene), ains que de validité
discriminante (classes de contrle). Quelles sont les diverses régularités iner-tielles
observées dans I'industrie des logiciels applicatifs pour micro-ordinateurs ? Quelle mesure
peut-on fournir de ces cas dinertie ? Quels sont les conséquences de ces phénomeénes
d'inertie sur les positions concurrentielles des firmes dominantes ? La réponse argumentée
aces questions et I'objet de la partie suivante.

7 Cf. par exemple Teece, Pisano & Schuen: "The fundamental question in the field of strategic management is how
firms achieve and sustain competitive advantage.” (1997: 509).
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1) ANALYSE DETAILLEE DE L'INERTIE RECURRENTE DES FIRMES
DOMINANTES FACE A L'INNOVATION DE PRODUIT DANS L'INDUSTRIE
DES LOGICIELS D’'APPLICATION POUR MICRO-ORDINATEURS

A) Le caractere systématique de l'inertie face a I'innovation de produit dans l'industrie
étudiée

L'éude empirigue menée sur vingt années permet de fournir une réponse a la
question QD1, asavoir d I'inertie face a I'innovation de produit est un phénomene
contingent ou au contraire systématique dans I’industrie des logiciels applicatifs:

Comme le montre la liste ci-dessous, la prise en compte de périodes de six ou sept
ans donne, non seulement un produit leader absolu des ventes différent sur chaque classe
de produit, mais auss une firme éditrice différente pour ce dernier produit. Les origines
choisies différent, de maniére a prendre en compte le rythme légéerement dissemblable
d'évolution des quatre classes de produit bureautiques, pour une dynamique identique:

*  Entreprise leader pour les traitements de texte (leadership continu de plusieurs
années sur les ventes): 1981-1987: WordStar International

1988-1994: WordPerfect Corporation

1995-2000: Microsoft Corporation

*  Entreprise leader pour les tableurs (leadership continu de plusieurs années sur les
ventes): 1979-1984: VidCorp
1984-1995: L otus Development Corporation
1996-2000: Microsoft Corporation

*  Entreprise leader pour les bases de données (leadership continu de plusieurs années
sur les ventes): 1984-1990: Ashton-Tate

1991-1997: Borland International

1998-2000: Microsoft Corporation

*  Entreprise leader pour les logiciels de présentation (leadership continu de plusieurs
annees sur les ventes): 1984 -1985: Microsoft Corporation

1986-1994: SPC

1995-2000: Microsoft Corporation

Le tableau Il résume cette évolution. Il permet de faire apparditre clairement
I'existence de quatre générations de produits sur les logiciels applicatifs, la
guatriéme étant citée pour I'instant atitre spéculatif.

L'éude historique nous a en outre appris que le premier produit de la génération
X a faire son apparition sur le marché est quasi-systématiquement le produit
dominant de cette génération x sur sa classe ().

D'autres smilitudes existent quant a I'organisation des firmes sur chaque classe de
logiciel d'application étudiée. Ains, pour chacune des trois premiéres générations de
produit identifiées au cours de notre éude longitudinale, le nombre de firmes ayant
réuss a capter une part de marché mondiale significative (> a 5 %) sur une période

8 Les deux seules exceptions sont 4éme Dimension et SuperBase, premiers entrants sur les SGBDs graphiques,
supplantés par Access de Microsoft (mais 4éme Dimension, qui n'a pas fait I'objet de développements pour
Windows, reste leader sur Macintosh).
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d'au moins cing ans et trés faible et se situe en moyenne atrois, parfois quatre (y
compris pour les bases de données, qui forment pourtant une classe de produit segmentée
en logicies plus ou moins "lourds").

En outre, s I'on considére I'éat de chague classe de logiciel a un instant donné qui est
le milieu de chaque génération, ladistribution des trois firmes principales est elle-
méme similaire: un leader absolu des ventes (plus de 50 % alui tout seul, souvent plus
de 70%), un suiveur important (environ 20 ou 30 % des ventes), un troisieme
concurrent a5 ou 10 %; les autres sont marginalises.

Cette distribution est ordinalement stable sur plusieurs années (Six ou sept),
avant de serenverser au profit d'un numéro deux ou troisinnovant (e.g. Microsoft
sur la troiseme génération de logiciels), voire d'un nouvel entrant dans la classe de
produit considérée (e.g. Lotus pour la deuxieme génération de tableurs; Borland pour la
deuxiéme génération de bases de données). L'ex-numéro un devenu numéro deux se
trouve a son tour marginalisé (SPC pour les logiciels de présentation), contraint au rachat
(Lotus, WordPerfect, Ashton-Tate) ou alafaillite (WordStar).

L'industrie des logiciels applicatifs pour micro-ordinateurs apparait ains
dominée par quelques ténors, chacun imposant un standard sur une classe de
produit pendant une période comprise entre six et sept ans, avant de se faire
dépasser techniquement et de devenir minoritaire en parts de marché.
L'exception par le haut a cette régle est bien sir Microsoft, qui aréuss a éendre
son leadership absolu sur les ventes de langage Basic, puis de systeme d'exploitation pour
poste client (avec MS-DOS e Windows), a I'ensemble des logiciels dapplication
bureautiques (avec la suite MS-Office).

La suite de la communication consiste a fournir des mesures «factuelles»
concernant les délais de réaction des firmes dominantes mentionnées ci-dessus face a
I’innovation de produit, en utilisant les quatre indicateurs présentésen 1).

B) Mesure du montant d'inertie des firmes dominantes face al’innovation de produit

L es mesures effectuées ci-dessous permettent de répondre a la question QD2 (°).
Le tableau I11 reprend les chiffres ci-dessus pour I'ensemble des classes de produit
bureauttiques étudiées et établit des calculs de moyenne d'inertie en années (*°).

® Au sujet des indicateurs définis ci-dessus, nous ferons cing remarques:

- A cause de la pratique fréguente de I'annonce prématurée, voire de I'annonce non suivie d'effet (ce que I'on
appelle le "vaporware"; e.g. Datamation, novembre 1983: 41), les événements pris en compte, tant pour
I'innovation de produit que la réplique a I'innovation par la firme dominante, sont la mise effective sur le marché
du logiciel (aux Etats-Unis) et non I'annonce de celui-ci. Ceci est cohérent avec notre définition « factuelle » de
I'inertie d’une firme face al’innovation.

- Lorsgu'un doute existe sur |'événement a considérer pour marquer |'apparition de I'offre innovante, et sur la
réaction de la firme dominante, I'événement choisi est celui qui conduit a minimiser le montant de l'inertie, tant
pour 11 que pour 12. L'événement ou les événements non pris en compte sont alors figurés apreés celui retenu, entre
crochets[...].

- Pour le calcul de 12, les niveaux de qualité comparés des logiciels innovants premiers entrants sur une génération
et ceux lancés en réaction par les leaders de la génération précédente sont définis par rapport aux critéres suivants:
degré de finition de I’ interface, intégration des fonctions, absence relative de bogues. Ces points sont appréciés en
fonction des notes données par la presse spécialisée lors des bancs d'essai, des commentaires, et des listes de
produits lauréats de cette méme presse ("Best Buy", "Editor's choice", "Choix de la rédaction”...).

- Toujours pour 12, et compte tenu de I'importance du systeme d'exploitation concernant les possibilités d'un
logiciel et sa diffusion, nous prenons en compte dans le calcul les dates de disponibilité des deux produits sur le
méme systéme d'exploitation dominant sur une génération, soit MS-DOS (génération 2), puis Windows
(générations 3; et 4 pour le moment). I en va de méme pour le dénominateur V2.



Le tableau 1V présente les données sur le rythme d'évolution de I'industrie,
par couple classe/génération de produit. Comme précisé en |), nous avons complété
I'indicateur V1 d’une version V2, destinée a tenir compte des particularités de
I'industrie éudiée, notamment I"importance pour le succés commercial d'un logiciel du
choix du systeme d' exploitation:

V2= « Temps écoulé entre |’ apparition du premier produit de génération x, sur le
systeme d exploitation dominant de la génération x; et le premier produit de génération
x+1, sur le systeme d’ exploitation dominant de la génération x+1. »

Le tableau V éablit des calculs de moyenne d'inertie des firmes dominantes,
relativement a la vitesse d'évolution de la classe de produit ou elles dominent.
Nous avons aing établi les indicateurs d'inertie relative IR1 et 1R2, deux quotients
dont les numérateurs sont respectivement 11 et 12 (tableau Ill, inertie des firmes
dominantes face a l'innovation de produit) et les dénominateurs V1 et V2 (tableau 1V,
vitesse d'évolution des classes de produit).

Lesindicateurs IR1 et IR2 du tableau V sont donc calculés comme suit:

| R1=[Réplique sur génération x+1 de la firme dominante sur génération x - apparition du
premier produit de génération x+1]/ [apparition du premier produit de génération x+1 -
gpparition du premier produit de génération x].
IR2= [Réplique efficace sur génération x+1 de la firme dominante sur génération X -
gpparition du premier produit de génération x+1 sur le systéme d'exploitation dominant de
génération x+1]/ [apparition du premier produit de génération x+1 sur le systeme
d'exploitation dominant de génération x+1 - apparition du premier produit de génération x
sur le systéme d'exploitation dominant de génération X].

Une IRx minimale est de 0 (cas ou la firme dominante sur la génération x de la classe
de produit considérée introduit en premier I'innovation correspondant a la génération x+1).
Mais le produit innovant est toujours introduit par une firme auparavant marginae sur la
classe; aingi tous les | Rx sont strictement positifs ().

Lesindicateurs 11 & 12, ains que IR1 & IR2, permettent d'apporter des éléments de
réponse chiffrés a la question QD2. Le montant de I'inertie des firmes dominantes
face a l'innovation de produit est considérable, en temps absolu comme
relativement a la vitesse d'évolution de I'industrie, pour une industrie ou les
mots d" 'innovation” et de" technologie" sont omniprésents.

Plus précisément, le temps mis par une entreprise dominante sur la génération x pour
lancer sur le marché un produit possédant des caractéristiques similaires au premier
entrant de la génération x+1 aprés |'apparition de celui-ci, c'et-a-dire | 1, est en moyenne
de 4,5 ans sur les quatre classes de produit éudiées (53/12). Nous avons ains chiffréle
temps de réaction technologique d'une firme dominante.

- Si l'indicateur 11 concerne l'innovation de produit et elle seule; I'indicateur 12 peut aussi donner une idée des
chances de succeés commercial des offres des deux entreprises, puisqu'il tient compte de leur apparition sur le
systéme d'exploitation dominant de la nouvelle génération de produit.

19 pour la détermination des montants d'inertie 11 et 12 d'une firme dominante lorsqu'elle n'a pas été en mesure de
réagir avant de cesser d'exister comme firme indépendante (ce que nous avons d'abord figuré comme une inertie
infinie), nous avons pris comme chiffre la moyenne de la classe de produit considérée sur le méme indicateur,
arrondie a la partie entiére du chiffre obtenu (soit encore une fois une sous-estimation volontaire du montant réel
de I'inertie de la firme alors dominante face a I'innovation de produit). Le chiffre retenu pour le calcul figure entre
parentheses dans le tableau I11.

1 Compte tenu de I'avantage au premier entrant constaté dans ce type d'industrie "a standard" (e.g. Rumelt, 1987),
un retard de réaction peut étre considéré comme une inertie néfaste a la position concurrentielle d'une firme, sans
plus de précision dans |’ état actuel des connaissances.
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Le temps mis par une entreprise dominante sur la génération x pour lancer sur le
marché un produit possédant des caractéristiques similaires au premier entrant de la
génération x+1 et dune quaité d'ensemble approximant celui-ci (degré de finition de
I"interface, d'intégration des fonctions, absence relative de bogues), c'est-a-dire 12, est en
moyenne de 5 ans sur les quatre classes de produit étudiées (60/12). Nous avons ains
chiffré le temps de réaction « efficace » d'une firme dominante. Ces chiffres sont la
moyenne de ceux établis a partir des dates de lancement de produit figurant en
annexe 2 et ont été calculés au plus juste, cest-a-dire que leur montant réel est sous-
evalué.

L'observation de IR1 et IR2 (tableau VI) donne des indications similaires, et
souligne la lenteur de réaction des firmes dominantes relativement a la vitesse
d'évolution de l'industrie. Cette lenteur exprime l'inertie d'une firme selon la
définition qu'en donnent Hannan & Freeman, comme tendance a changer lentement
par rapport aux contraintes del'environnement (1984: 149-164).

C) Les conséquences de I'inertie des firmes dominantes face a |’ innovation de produit

Laréponse a la question QD3 confirme I’ excessive lenteur des firmes dominantes
sur une classe et une génération de produit a réagir efficacement a I’innovation de produit
marquant le début d’ une génération suivante sur cette classe: Quelle que soit la classe de
produit et pour les deux premiéres générations de produit, ce temps de réaction a été
trop important puisque les firmes leaders ont perdu leur leadership sur les ventes
(*%), comme l'indique le tableau VI. Par ailleurs, les chiffres d'affaires et bénéfices de
sept des huit firmes leaders (celles a un seul produit dominant) sur les deux premieres
générations de produit ont chuté, aors que la croissance des ventes des logicies
applicatifs est constamment restée supérieure a 10 % au cours de la période éudiée. Les
figures 3, 4, 5 et 6 montrent en particulier le déclin des indicateurs financiers des
guatre leaders sur une classe de produit de la deuxiéme génération de logiciels,
tous dominés et marginalisés par |'ascension de Microsoft, irrésistible sur les quatre
classes de produits étudiées a partir de 1994.

Congéquence ultime: toutes les firmes qui ont dominé une classe de produit
sur cette industrie, a I'exception de Microsoft, firme poly-classes et poly-
industries, ont disparu dans les cing ans qui suivirent la perte de leur leadership
de marché (Lotus, la plus importante d'entre elles, a éé rachetée par IBM durant |'été
1995).

Conclusion

L'utilisation dindicateurs chiffrés permet de décrire les modalités de la perte de
leadership de marché constatée huit fois sur neuf lors de I'apparition d'une
innovation de produit sur une ou plusieurs classes de I'industrie des logiciels applicatifs
pour micro-ordinateurs.

Cependant, I'inertie est un phénomeéne complexe et un seul critére ne peut
suffireala mesurer. Les deux indicateurs 11 et 12 permettent d'obtenir des informations
convergentes, mais leur présence est nécessaire car ils mesurent deux phénomeénes
différents: le retard de réaction d'une entreprise leader de marché pour lancer son premier
produit de la nouvelle génération apparue précédemment sur le marché (I1=temps de

2] g agit d' un leadership absolu, & I'exception de celui de Borland avec Paradox qui ne fut que relatif; cette firme
devenant cependant leader absolu sur les SGBDs en 1990 par |e rachat de dBase.
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réponse « technologique »); et son retard a lancer un produit de nouvelle génération qui ait
les caractéristiques nécessaires (de finition, de fiabilité...) pour rivaliser avec le premier
entrant de la nouvelle génération (I12=temps de réponse « commercialement efficace »).
On congtate empiriquement sur cette industrie que la premiere version d'un produit de
nouvelle génération (indicateur 11) manque de mise au point; c'est souvent sa troiseme,
voire sa quatriéme version qui permet de satisfaire les attentes évolutives des utilisateurs.
C'est leretard d'une firme dominante a atteindre cette étape qui est mesuré par I'indicateur
12. La présence des indicateurs IR1 et IR2 se justifie également pour mesurer |’inertie de
la firme dominante, aux plans de latechnologie et de I’ efficacité commerciae, par rapport
alavitesse d évolution de I'industrie.

Pour aller plus loin que la présente contribution, deux voies de recherche sont

possibles. Premierement, abor der la question des aspects explicatifs de I'inertie de
la firme dominante (questions de type «how ? et why ?»; eg. Yin, 1989). La
détermination des causes de I'inertie des firmes suppose une démarche d'explication
historique et un dévoilement de données censurées (Yamaguchi, 1991). Nous posons a
titre exploratoire trois questions explicatives, dont le traitement fera I'objet d'une
communication future. Une question portant sur le « comment » tout d' abord:
QX1: Quelles sont les modalités de réaction de I'’entreprise dominante face a
I"apparition d'un produit innovant, avant sa réaction « commercialement efficace » (déai
caculé par 12), s dlealieu ? Une premiére liste peut étre ains établie; absence totae de
réaction; innovation triviale (degré 1 de la typologie de Grupp); innovation incrémentale au
sens de la typologie de Grupp (degré 2 de cette typologie); innovation standard mais non
encore au point (degré 3 de cette typologie; dont le délai a été calculé par 11); innovation
radicale (= création d’ une nouvelle classe de produit, degré 4 de cette typologie); dliance
sratégique; fusion/acquisition; campagne de communication, embauche destinée a
acquérir des compétences. Toutes ces réactions ne sont pas mutuellement exclusives.

Deux questions porteront ensuite sur le « pourquoi » de I'inertie manifestée par la
firme dominante jusqu’ a sa réponse commercialement efficace, s elealieu:

QX2: Exiget'il une cause dominante ou au contraire plusieurs liées, al'origine des
cas dinertie face al’innovation de produit sur I'industrie étudiée ? Ces causes ont-€elles été
volontairement provoquées par une ou pluseurs firmes, ou proviennent-elles de la
structure du jeu concurrentiel, de caractéristiques internes des firmes ?

QX3: Le ou les mécanismes inertiedls face a l'innovation de produit identifiés dans
I'industrie éudiée provoquent-ils un retard plus important dans certaines conditions
critiques pour le devenir dune firme ?

Deuxiemement, la méthode de mesure de I'inertie de la firme n'a éé appliquée qu'a
une seule industrie jusgu'a présent. Néanmoins, toute autre industrie ou I'innovation de
produit joue un role prééminent peut auss étre confrontée a cet instrument de mesure.
Nous pensons dans l'avenir utiliser les indicateurs précédents pour éudier I'industrie des
appareils photographiques et celle des disques durs pour micro-ordinateurs, pour
lesquelles une pré-enquéte exploratoire a permis de déceler des schémas inertiels
smilaires.
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ANNEXE 1

DOCUMENTS ELABORES POUR CONSTITUER ET RASSEMBLER LES
DONNEES
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1/ Retranscription des entretiens menés auprés des responsables des logiciels applicatifs
dominant ou ayant dominé le marché.

2/ Liste des mots-clés utilisés pour classer les innovations de produit selon le typologie de
Grupp.

3/ Histoire de I'informatique avant |'apparition des micro-ordinateurs.

4/, 5/ et 6/ L'histoire des principal es classes de produit des logiciels pour micro-ordinateurs.

7/ et 8/ Evaluation du degré d'innovation des principaux logiciels sur ces classes, par une
méthode technométrique, et par le biais d'un questionnaire envoyé a des experts en informatique.

ANNEXE 2
DETAIL DESCALCULSDU MONTANT D’'INERTIE DESFIRMES
DOMINANTESFACE A L'INNOVATION DE PRODUIT

* Calcul de I'inertie face a I'innovation de produit des firmes leaders de marché

sur la classe de produit destableurs:

Rappel: Apparition du premier tableur de génération 1, lancé par lafirme qui sera constamment
leader de marché sur cette génération: 1979 (VisiCalc par VisiCorp).

- Apparition du premier produit de génération 2 face au leader de génération 1: 1983 (Lancement
de Lotus 1-2-3 version 1.0A; par Lotus Development, nouvel entrant).

Réplique de la firme leader de génération 1 par le lancement d’ un tableur de génération 2, ou
d’un autre type de tableur innovant: Jamais (Pas de version de VisiCalc dotée des fonctions
équivalentes a celles de Lotus 1-2-3 ou de fonctions plus évoluées [ ], jusqu’ au rachat de VisiCorp
par Lotus Development en 1985).

Donc | 1= valeur infinie; 12= valeur infinie.
- Apparition du premier produit de génération 3: 1985 (Lancement d'Excel sur Macintosh; par
Microsoft, jusque-la marginal sur laclasse de produit des tableurs): 1985 [*].

Réplique de la firme leader de génération 2 par le lancement d’ un tableur de génération 3, ou
d’un autre type de tableur innovant: Apparition d'une version graphique de Lotus 1-2-3 (sur 05/2):
1990. 11=5.

Lancement d'une version Windows d'Excel: 1987 [Lancement d'Excel sur Macintosh: 1985].
Apparition d'une version Windows de 1-2-3 concurrentielle vis-avis dExcel (Lotus 1-2-3 pour
Windowsyv. 4.0): 1993. 12=6.

- Apparition du premier produit de génération 4:

Lancement d'une version "travail de groupe" de Lotus 1-2-3 (sur Windows): 1993 [Lancement

de Lotus Notes: 1989]. Version "travail de groupe"' d'Excel: 1999, avec Excel 2000. [1=6.12=6.

* Calcul de I'inertie face a I'innovation de produit des firmes leaders de marché

sur la classe de produit deslogiciels de présentation:

Rappel: Apparition du premier logiciel de présentation graphique de génération 1 a connaitre le
succes commercia: 1984 (Chart de Microsoft).

- Apparition du premier produit de génération 2 face au leader de génération 1:

Lancement de Harvard Graphics. 1985. Version d'un grapheur de Microsoft muni d'extensions
fonctionnelles équival entes (macrocommandes; fonctions dessin...) par rachat de PowerPoint (sur
Macintosh): 1987. [Adaptation de PowerPoint sur PC avec Windows. 1990]. 11=2.

Lancement par Microsoft d'un grapheur pour MS-DOS concurrencant Harvard Graphics:
jamais. 12:~.

- Apparition du premier produit de génération 3:

Rachat de PowerPoint sur Macintosh par Microsoft: 1987 [Lancement de PowerPoint sur
Macintosh: 1987]. Lancement d'une version de Harvard Graphics sur interface graphique: 1992.
11=5.

3 Feuille de calcul plus large, grapheur intégré, langage de macro-commandes.
14 |_ancement de Multiplan sur Macintosh: 1984; non retenu, voir ci-dessus.
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Lancement de PowerPoint pour Windows: 1990. Lancement d'une version de Harvard
Graphics sur Windows concurrentielle vis-a-vis de PowerPoint (Harvard Graphics pour Windows v.
2.0): 1992. 12=2.

- Apparition du premier produit de génération 4:

Lancement d'une version "travail de groupe" de Lotus Freelance Graphics (sur Windows):
1995 [Lancement de Lotus Notes: 1989]. Version "travail de groupe" de PowerPoint: 1999, avec
PowerPoint 2000. 11= 4. 12=4.

* Calcul de I'inertie face a I'innovation de produit des firmes leaders de marché

sur la classe de produit destraitements de texte:

Rappel: Apparition du premier traitement de texte de génération 1, lancé par la firme qui sera
constamment |eader de marché sur cette génération: 1979 (WordStar par WordStar International).
- Apparition du premier produit de génération 2 face au leader de génération 1:

Lancement de WordPerfect (sur MS-DOS): 1982 [lancement de SSI* WP sur mini-ordinateur:
1979]. Version de WordStar dotée des fonctions équivalentes (macrocommandes; possibilités de
micro-édition): jamais. |1=~; 12=~ (lire: vaeur infinie).

- Apparition du premier produit de génération 3:

Lancement d'une version graphique de Word (sur Macintosh): 1984 [Lancement de MacWrite
sur Macintosh; 1984]. Apparition d'une version graphique de WordPerfect (sur Macintosh): 1988.
11=4.

Lancement d'une version Windows de Word: 1990 [Lancement de Ami, éditeur de texte pour
Windows:. 1988]. Apparition d'une version Windows de WordPerfect concurrentielle vis-a-vis de
Word (WordPerfect pour Windows 6.0): 1994. 12=4.

- Apparition du premier produit de génération 4:

Lancement d'une version "travail de groupe" dAmiPro 3.1 de Lotus. 1994 [Lancement de
Lotus Notes: 1989]. Version "travail de groupe" de Word (gestionnaire de versions de documents):
1997. 11=3. Version de Word pour Windows rivalisant avec Lotus WordPro (ex-Ami Pro) pour le
travail de groupe: 1999, avec Word 2000. 12 = 5. (*°)

* Calcul de I'inertie face a I'innovation de produit des firmes leaders de marché

sur la classe de produit des gestionnair es de bases de données.

Rappel: Apparition du gestionnaire de bases de données sur micro-ordinateur de génération 1,
lancé par lafirme qui seraleader sur cette génération: 1980 (dBase par Ashton-Tate).
- Apparition du premier produit de génération 2 face au leader de génération 1.

Lancement de Paradox : 1985. Version de dBase incorporant certaines des nouveautés de
Paradox (module Querry By Example), dBase |V: 1988. |1=3.

Lancement de Paradox sur MS-DOS: 1985. Version de dBase incorporant certaines des
nouveautés de Paradox (module QBE réellement intégré) et qui soit stabilisée, dBase IV 1.5: 1992,
12=7.

- Apparition du premier produit de génération 3:

Lancement de 4éme Dimension (sur Macintosh): 1985. Version graphique de Paradox (sur
Windows): 1993. 11=8.

Lancement de SuperBase (sur Windows): 1989. Version de Paradox pour Windows
concurrentielle vis-a-vis de SuperBase et d'Access (du point de vue de la facilité d'utilisation),
Paradox 8: 1997. 12=8.

- Apparition du premier produit de génération 4:

15 On trouvera la confirmation de ce dernier point dans Compatibles PC Magazine, oul I'on apprend que "En ce qui
concerne le travail en groupe, domaine ou Office rend des points depuis longtemps a SmartSuite, la situation s'est
un peu améliorée grace au gestionnaire de versions de Word [dans Office 97], mais cette option n'est pas proposée
dans Excel et PowerPoint." (décembre 1997: 121).
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Lancement d'une version "travail de groupe" d'Approach: 1994 [Lancement de L otus Notes: 1989].
Version "travail de groupe" d'Access: 1999 avec Access 2000. 11=5. 12 =5.
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FIGURE 1
LES CINQ SOURCES DE L'INERTIE
SELON RICHARD RUMELT, LEUR RENFORCEMENT MUTUEL

DULLED
MOTIVATION

FAILED
CREATIVE
RESPONSE

DISTORTED
PERCEPTIONS

ACTION
BLOCKADES &
DISCONNECTS

POLITICAL
DEADLOCKS

N.B:les termes laissés en langue originale seront
traduits en francais dans le tableau |



FACTEURS
DE FIRME

FACTEURS
D'ENVIRON-
NEMENT

TABLEAU |

LES CAUSES DE L'INERTIE DE LA FIRME

INCAPACITE A

DISTORSIONS FAIBLE MOTIVATION APPORTER UNE BLOCAGES CONTRADICTIONS
A REPLIQUER POLITIQUES '
PERCEPTUELLES Q REPONSE EEFICACE Q DANS L'ACTION
Myopie: Colits directs Fatalisme: Compartimentation: Leadership défaillant:
Levitt, 1960 Kanter, 1982: 27-36 Chevallier, 1993

Postrel & Rumelt, 1992
Orgueil & dénégation:
Sheehan, 1988

)Argyris, 1990

Miller, 1994
Prét-a-penser:

Janis, 1972

Janis & Mann, 1977
Systeme d'analyse de
I'environnement défaillant:
Porter, 1980

Ghoshal & Westney, 1991
Lesca & Caron, 1995

du changement:
Ghemawat, 1991a
Economomies
d'envergure:
Chandler, 1990

Peters & Waterman,
1982

Hirschman, 1991
Vision inadéquate:
Nanus, 1992

Kets de Vries & Miller,
1987

Amatucci & Grant, 1993
Pfeffer, 1978: 14

Kanter, 1982: 27-36
Tompkins, 1993
Croyances incompatibles:
Arrow, 1963,

McKelvey, 1976
Attachement néfaste:
Brockner, 1992
Hoffstetter & Ramanantsoa,
1981

Larcon & Reitter, 1979
Bonoma, 1981
Schiemann, 1993
Routines paralysantes:
Nelson & Winter, 1982
Problémes liés a l'action
collective:

Ouchi & Wilkins, 1985
Schein, 1986

Reitter, Laroche & al. 1991
Compétences inadéquates:
Hamel & Prahalad, 1990
Leonard-Barton, 1992

Signalisation trompeuse
volontaire:

Porter, 1980

Heil & Robertson, 1991
Signalisationtrompeuse
structurelle:

Hirschman, 1970, 1973
->TRAVAUX RESTES A UN
STADE SPECULATIF
Type d'innovation
difficilement décelable
Henderson & Clark, 1990
Bower & Christensen, 1995

Poids de la base ins-

tallée:

Herbig & Kremer, 1993
Stratégies d'entrée en plusieu
temps:

Bartlet& Rangan, 1991
Externalités de résau:

Katz & Schapiro, 1985
Attaque non centrale:

Chen & Miller, 1994
Dilemme de cannibalisation:
Ghemawat, 1991a
Investissement risqué:
Mitchell, 1991

Vitesse & complexité

de l'attaque:

Smith, 1985

g hompson, 1992
Henderson & Clark, 1990
Stalk & Hout, 1990 (:58-
59)

Blocage
institutionnel (**)

Groupe de pression (**)

Soutien excessif du pouvoir
a la stratégie actuelle:
Hannan & Freeeman, 1989: 5

(*) catégorie citée par Rumelt (1994), mais sans référence; (**)catégorie donnée a titre spéculatif




FIGURE 2
LES ETAPES DE NOTRE ETUDE EMPIRIQUE

s PRE-ENQUETE EXPLORATOIRE
Industries étudiées: micro-ordinateurs et logiciels pour micro-ordinateurs
Période étudiee: 1987-1994
Méthodes de recueil des données: documentaire, interviews en face-a-
face avec questions ouvertes (responsables marketing des firmes;
professeurs en management).

= ENQUETE DEFINITIVE
Industrie étudiée: les logiciels pour micro-ordinateurs
Période étudiee: 1979-1998
Méthodes de recueil des données: documentaire, guestionnaire (experts
en logiciels).

= MESURE & ANALYSE DES RESULTATS



TABLEAU

UNE MANIFESTATION DE L'INERTIE FACE A L'INNOVATION DE PRODUIT: LES

CHANGEMENTS DE LEADERSHIP DE MARCHE SUR L'INDUSTRIE DES LOGICIELS

APPLICATIFS POUR MICRO-ORDINATEURS

APPARITION DE LA
CLASSE DE PRODUIT
(1ére génération)

CAPACITES DE
PROGRAMMATION

ETENDUES

(2éme génération)

INTERFACE GRAPHIQUE
STANDARDISEE
(3éme génération)

APPLICATIONS
DISTRIBUEES ?
(4éme génération)

Produit leader
(Nom de la firme)

(Ashton Tate)

MS-DOS
(Borland International)

[

TRAITEMENT DE TEXTHWordStar WordPerfect4 &5  [Word pour Windows et |Lotus Smart-Suite 9x,
'PrOdU'é|e|adf_er (WordStar pour MS-DOS pour le Macintosh StarDivision
(Nomide la firme} International) (WordPerfect Corp.)  |(Microsoft) StarOffice ?
TABLEUR VisiCalc |Lotus 1-2-3 pour MS- |Excel pour Windows et
[Produit leader (VisiCorp) DOS pour le Macintosh idem ?

. em *
(Nom de la firme) (Lotus Develo- |(Microsoft)

pement Corp.)

BASE DE DONNEES  |DBase Il & 111 |[Paradox 3 & 4 pour |Access pour Windows ef

pour le Macintosh
|(Microsoft)

idem ?

LOGICIEL DE
PRESENTATION

Produit leader

(Nom de la firme)

Chart
(Microsoft)

MS-DOS (SPC)

[Harvard Graphics poufPowerPoint pour

Windows et pour le
Macintosh (Microsoft)

idem ?




TABLEAU I
MONTANT DE L'INERTIE TECHNOLOGIQUE DES FIRMES DOMINANTES PAR
CLASSE ET PAR GENERATION DE PRODUIT SUR LES LOGICIELS APPLICATIFS

POUR MICRO-ORDINATEURS (EXPRIME EN ANNEES)

Inertie de la firme
dominante sur
génération 1

Inertie de la firme
dominante sur
génération 2

dominante sur
génération 3
—

Inertie de la firme [Moyennes de

l'inertie sur une
classe de produit

technologique
d'une génération
de firmes
dominantes,

[en années

‘Ilz ~ (= 5) |1=5 ‘u: 6 11= 5,33
Tableurs 2=~ (= 6) 2= 6 12=6 12=6
[Logiciels de ‘Ilz 2 11=5 ‘|1: 4 11= 3,66
présentation 2=~ (= 3) 2= 2 2= 4 2= 3
Traitements de ||1: ~(=3) 11= 4 ||1: 3 11= 3,33
texte 2=~ (= 4) 2= 4 12=5 12= 4,33
Gestionnaires de |I1=3 1= 8 1=5 1= 5,33
bases de données|l2= 7 [2=8 [2=5 2= 6,66
Moyennes de |I1: 3,25 11= 5,5 |I1: 4,5 Sommes des
l'inertie 12=5 2= 5 12=5 moyennes:

1= 4,5 années
[2=5 années




TABLEAU IV
VITESSE D'EVOLUTION TECHNOLOGIQUE DES DIFFERENTES CLASSES DE
PRODUIT DES LOGICIELS APPLICATIFS POUR MICRO-ORDINATEURS

Les définitions de
V1 et de V2 sont

données dans le

texte

Temps écoulé entre
apparition génération 1 ef
apparition génération 2

(Sur systemes dominants
génération 1 & 2)

Temps écoulé entre
apparition génération 2 ef
apparition génération 3
(Sur systemes dominants
génération 2 & 3)

Temps écoulé entre
apparition génération 3 et
apparition génération 4
(Sur systemes dominants
générations 3 & 4)

Tableurs

1979->1983 V1=4 ans
(1979->1983 V2=4ans)

1983->1985 V1=2 ans
(1983-1987; V2=4 ans)

1985->1993 V1= 8 ans
(1987->1993 V2=6ans)

Logiciels de
présentation

1984->1985 V1=1 an
(1984->1985 V2=1 an)

1985->1987 V1= 2 ans
(1985->1990 V2= 5 ans)

1987->1995 V1= 8 ans
(1990->1995 V2= 5 ans)

Traitements de texte

1979->1982 V1=3 ans
(1979->1982 V2=3 ans)

1982->1984 V1=2 ans
(1982->1990 V2=8 ans)

1984->1994 V1=10ans
(1990->1994 V2=4ans)

Gestionnaires de
bases de données

1979->1985 V1=6 ans
(1979->1985 V2=6ans)

1985->1985 V1= ~1 an
(1985->1989 V2=4ans)

1985->1994 V1=9 ans
(1989->1994 V2=5ans)




TABLEAU V
MONTANT DE L'INERTIE TECHNOLOGIQUE DES FIRMES DOMINANTES PAR
CLASSE ET PAR GENERATION DE PRODUIT SUR LES LOGICIELS APPLICATIFS
POUR MICRO-ORDINATEURS, RELATIVEMENT A LA VITESSE D'EVOLUTION DE

L'INDUSTRIE

IR= Inertie de la  [Inertie de la firme [Inertie de la firme [Inertie de la firme |Moyennes de
firme dominante | dominante sur dominante sur dominante sur I'inertie sur une

relativement a la | génération 1 geénération 2 génération 3 classe de produit
vitesse d'évolution

de la classe de

produit

IR1= 1,25 IR1=2,5 IR1=0,75 IR1=1,5

Tableurs IR2=1,5 IR2=1,5 IR2=1 IR2= 1,33
[Logiciels de IR1= 2 IR1=2,5 IR1=0,5 ‘IR1= 1,66

présentation IR2= 3 IR2= 0,4 IR2= 10,8 IR2=1,4
Traitements de IR1=1 IR1=2 IR1=0,3 ‘IRlz 1,1

texte IR2= 1,33 IR2= 0,5 IR2= 1,25 IR2=1
|Gestionnaires de |IR1=1 IR1=8 IR1=0,6 IR1= 3,2

bases de données [IR2= 2,33 IR2= 2 IR2=1 IR2=1,8
[Moyennes de IR1=1,3 IR1= 3,75 IR1= 0,55 Sommes des

I'inertie d'une IR2=2 IR2=1,1 IR2=1 moyennes:
génération de IR1=1,9
firmes leaders IR2=1,4




TABLEAU VI
UNE CONSEQUENCE DE L'INERTIE DES FIRMES DOMINANTES FACE A L'INNOVATION
DE PRODUIT: L'EVOLUTION DES PARTS DE MARCHE DES PRINCIPAUX DES LOGICIELS

APPLICATIFS
Sources: revue LE PRODUIT LEADER |LE PRODUIT LEADER |LE PRODUIT LEADER DE LA[LA 4éme
: DE LA 1ére DE LA 2éme 3éme GENERATION ET SE§Y GENERATION: ?
Datamation, IDC, | ceneraTion GENERATION ET SES | CHALLENGERS
revues francaises CHALLENGERS
TRAITEMENT DE TEXTEWordStar en 1982: 69WordPerfect en 1988Word pour Windows et [Lotus SmartSuite, et
% % 67 %; WordSt le Macintosh en 1996: 55| StarDivision
%; Word: 15 % \%; WordPerfect: 35 % | StarOffice, lancés
sous forme de suite
bureautique
TABLEUR VisiCalc en 1979: 10(Lotus 1-2-3 en 1988: |Excel pour Windows et Ig
% (seul produ% 68 %; VisiCal s | Macintosh, vendus avec _
disponible) \ vendu; Excel + MS Office: 66 % des idem
Multiplan: 7% suites; Lotus SmartSuite:
26 %
BASE DE DONNEES  |DBase I Paradox en 1991: ﬁ%&ess en 1994: 34 %
en 1988: 63 %; %; ;yAParadox: 20 %; dBase: idem
Paradox: 7 % dBase 1V: 35 % 13%
LOGICIEL DE Chart: non évalué, [Harvard Graphics en|PowerPoint pour
PRESENTATION mais carriére plus | 1991: 52 % Windowsvendu avec MS _
longue que les S &Ofﬁce: 66 % des suites el idem
produlits 1994




FIGURE 3
EVOLUTION DU CHIFFRE D'AFFAIRES ET DU BENEFICE DE WORDPERFECT
CORPORATION DE 1981 a 1994
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FIGURE 4
EVOLUTION DU CHIFFRE D'AFFAIRES ET DU BENEFICE DE LOTUS
DE 1983 a 1994
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FIGURE 5
EVOLUTION DU CHIFFRE D'AFFAIRES ET DU BENEFICE DE BORLAND INTERNATIONAL
DE 1987 a 1997
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FIGURE 6
EVOLUTION DU CHIFFRE D'AFFAIRES ET DU BENEFICE DE SPC
DE 1987 a 1995
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