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

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

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

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

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

* Quels sont les différents réles du BM et quelles implications sur le statut ontologique du
concept 2
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e Quels sont les différents types de BM et quelles implications en termes
d'interrelations 2

Axe 1 : Roles et statut ontologique du BM

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

Cet outil descriptif est également devenu un outil de construction de projets de création de
valeur. De nombreux entrepreneurs mobilisent des représentations de BM pour les appliquer
d leur propre projet afin d'organiser et nourrir leur réflexion. Ce phénomeéne nous incite a
proposer une réflexion académique sur la performativité de I'outil BM : la formalisation d'un
BM transforme-t-elle I'activité elle-méme 2 Aussi, nous envisageons une piste de recherche
prometteuse sur la dimension cognitive du BM: la mobilisation du BM favorise-t-elle
I'émergence de raisonnements spécifiques pour le développement de projets 2

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

Au-delda de I'approche « outily, la notion de BM renvoie a la réalité des pratiques straté-
giques associées au processus de création/captation de valeur. Cette autre approche pose
la question du statut ontologique du BM. A partir de quel niveau de maturité pouvons-nous
considérer gu'un BM existe 2 L'obtention d'un revenu espéré permet-elle d’attester de son
existence ou bien la mise en place des dispositifs organisationnels associés suffit-elle 2

Par qilleurs, de nombreux BM innovants en phase de conception sont pensés de maniére
évolutive, notamment pour mieux répartir les risques dans le temps et entre parties prenantes
du projet. A partir de quel niveau d'engagement des acteurs pouvons-nous considérer
I'existence du BM 2 A partir de quelle phase du projet de création de BM — ou degré de for-
malisation conceptuel et/ou empirique — pouvons-nous dire qu'il existe un BM 2

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

AIMS 2015, Paris, 3-5 juin 2015 — Appel & communications



ssociatic
de Management Stratégique

XXIVéme Conférence Internationale de Management Stratégique

Axe 2 : Types de BM et interrelations

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

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

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

Format de la STAIMS

Nous envisageons I'organisation de 3 sessions de 1Th30. Chaque session sera infroduite par un
pitch infroductif de 5 minutes réalisé par I'un des organisateurs de la STAIMS. Ce pitch sera
suivi de la présentation de 3 papiers. Chaque papier est présenté en 15 minutes et fait I'objet
d'un échange convivial et constructif de 10 minutes avec la salle. Afin de nourrir les
échanges, les papiers seront envoyés au préalable aux participants de la STAIMS.
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