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Résume : L'objectif de cet article est d’identifier le rolel'un réseau social dans
l'identification puis le transfert d’'une opportugitd’affaires a une équipe entrepreneuriale.
Pour ce faire, les auteurs mobilisent d‘une papiproche des réseaux sociaux et caractérisent
la structure et lintensité des liens, et d’autrartp reperent I'environnement cognitif
(connaissances et expériences antérieures) poucurthades phases du processus
entrepreneurial. La problématique du papier essdbo suivante Quel(s) réle(s) jouent les
réseaux sociaux (relationnels) d’'une équipe entrepneuriale encastrée dans une
organisation militante associative dans les phased’identification, d'évaluation et
d’exploitation d’'une opportunité d’affaire ? Pour ce faire, une étude de cas a été conduite a
partir d’entretiens semi-directifs avec I'équipeigitante élargie de la coopérative Enercoop.
Les auteurs montrent que le la mobilisation deslimts comme de liens faibles a permis de
gérer le transfert d’'une I'idée de I'opportuniteud’groupe militant a une équipe dirigeante
tout en respectant les valeurs initiales d’'un geop@r le choix du statut coopératif.

Mots clés: opportunité — processus entrepreneurial — ré&sgatiaux — association militante.
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Le transfert d’'une opportunité d’affaire : d’'une association
militante a une équipe entrepreneuriale.

Introduction

L’entrepreneuriat est aujourd’hui un univers dehexche en plein développement et en cours
de structuration (Shane & Venkataraman, 2000). l@enp théorique est en effet caractérisé
par une diversité d’approches et méthodes qui septént des perspectives épistémologiques
et ontologiques différentes (Verstraete et Fay@@)5). Un des cadres conceptuels les plus
récents et les plus pertinents en entrepreneusiasans doute celui avancé par Shane et
Venkataraman (2000). Leur apport est trés inténésgans la mesure ou les auteurs
définissent I'entrepreneuriat comméa«compréhension de comment, par qui et avec quelle
conséquences les opportunités sont découvertediéégaet exploitées pour créer des
produits et services futuss(Venkataraman, 1997 : 120).

La notion d’opportunité connait un intérét grandidsdans le champ de I'entrepreneuriat
(Shane et Venkataraman, 2000). Cependant, endi&gidn importance théorique et pratique,
ce n'est véritablement que durant ces dix dernigneges que des recherches sur le theme des
opportunités d’affaires ont été engagées en emtnepriat, méme si, pourtant, on ne peut
parler d’entrepreneuriat sans parler d’opportunit@$faires (Shane et Venkataraman, 2000).
Ainsi, les problématiques qui concernent le pamagigie I'opportunité d’affaires (Verstraete
et Fayolle, 2005) ont fait I'objet d’'un nombre @sant de recherches. Une des questions
centrale est celle qui consiste a savoir pourges idividus, et pas d’autres, identifient
certaines opportunités (Shane et Venkataraman, )2@e€ci nous amene a chercher a
comprendre les liens qui existeraient entre cestaimdividus et certaines opportunités
entrepreneuriales et vice versa. Nous nous intm@ss egalement a I'enjeu de la transition
de la phase d'identification a la phase d'évaluatpuis d’exploitation de l'opportunité
d’affaires.Au sein de ce courant de recherdhrterconnexion entre individus (ou groupes
d’individus) et opportunité est, selon Busenitz & al. (2003), une questiortraés qui n'a
jusqu’ici généré que trop peu de travaux (Shan@32@imov, 2003).

En effet, leréseau relationnelde I'entrepreneur a éteé identifié par certaingaheurs (Hills

et al., 1997 ; Singh et al., 1999) comme étant as facteurs les plus importants pour
l'identification d’opportunités d’affaires . Un réseau peut étre définit comme un ensemble
de nceuds (acteurs) et de connections entre cessntsudéseau relationnel est pourvoyeur
d’'informations et de ressources pour I'entrepren@as affirmations se basent sur le travail
pionnier de Granovetter (1973) sur la force dessliéibles. Nous nous intéressons ici a
'approche réseau comme outil d’analyse (via undogeaphie des acteurs individuels &
organisationnels) mais aussi comme mode d’orgaoisatns la phase de création. Dans ce
cadre-la, la problématique du papier est la suezaQQuel(s) réle(s) jouent les réseaux
sociaux (relationnels) d’'une équipe entrepreneuri@ encastrée dans une organisation
militante associative dans les phases d’identificain, d’évaluation et d’exploitation
d’'une opportunité d’affaire ?

Pour répondre a cette question, nous formalisetans une premiére partie un état de l'art sur
les facteurs influencant le processus entrepresleuans une seconde partie, nous
présenterons la méthodologie et le cas étudiénEdéins une troisiéme partie, nous mettrons
en exergue les facteurs qui ont impacté le proseestrepreneurial, et en particulier, nous



étudierons le réle d'un réseau relationnel dansréation de la coopérative Enercoop a la
lumiere de I'approche par les opportunités d'atair

1. Contexte théorique

Notre positionnement dans le champ de I'entrepneseveprend I'approche de Shane et
Venkataraman (2000) en considérant I'entreprene@danme un processus composé des
phases ddentification, d’évaluation et dexploitation de [I'opportunité d’affaires.
Différents facteurs impactent d’'une maniére plusrmins intense les différentes phases de ce
processus entrepreneurial. Cette partie préseat@acteurs.

1.1 Les facteurs qui influencent le processus engreeneurial

La plupart des définitions données & I'entrepreiaéumentionnent la reconnaissahce
d’opportunités. Parce que chaque individu possederdormations qui lui sont propres, des
opportunités seront plus accessibles a certairssdjautres (Hayek, 1945). Schumpeter (1974
: 66) a défini les opportunités entrepreneurialemme «des nouvelles combinaisons qui se
manifestent dans I'introduction d’'un nouveau praddiune nouvelle méthode de production,
de [lexploitation d'un nouveau marché, de la cortguéd’'une nouvelle source
d’approvisionnement et, finalement d’'une nouvellene d’organisation industrielle. Selon
Vesper (1990), le processus entrepreneurial ne éteaitconsidéré comme tel qu’a partir du
moment ou les connaissances, les informations dtéypérience de l'entrepreneur en
cheminement peuvent étre mises a profit pour &inerger et développer une idée d’affaires
intéressante. Ce sont les deux facteurs que nad®gs dans cette partie : les connaissances
antérieures (1.1.1.) et les expériences professitmmantérieures (1.1.2.).

1.1.1. Les connaissances antérieures

La littérature spécifique a I'entrepreneuriat idiéatles connaissances antérieures de
'entrepreneur comme étant un facteur qui influeaitel’ identification d’opportunités
entrepreneuriales. Cette hypothése se base symoftence donnée a l'information. En effet,
les tenants de I'école autrichienne lui accordenpaids élevé. Hayek (1945), par exemple,
pense que I'entrepreneuriat existe en raison dguémtité et de la nature de l'information
détenue par un individu. Autrement dit, c’est I'astrie d’informations entre les individus
qui est a l'origine des déséquilibres du marchédetic, de la présence d’opportunités
entrepreneuriales (Kirzner, 1997). Pour Shane (R0O8st le fait d’avoir une connaissance
antérieure qui déclenche l'identification de laewal d’'une nouvelle information. Il distingue
alors trois dimensions majeures des connaissamdésieres qui se révelent importantes
pour l'identification d’opportunités entreprenelesm: celles qui concernent les marchés,
celles portant sur les difféerentes facons de sdéegirmarchés et celles en relation avec les
probléemes des consommateurs.

Le réle des connaissances du marché

Cooper (1981) a mis l'accent sur le réle des cawamices dans un domaine donné comme
étant un des principaux facteurs affectaistelhtification d’opportunités d’affaires. Il a été le
premier a suggeérer que les connaissances anté&rieuderaient a utiliser I'expérience
spécifigue dans un domaine précis. Les étres hwrsint aussi guidés par la connaissance
gu’ils ont déja acquise dans leurs processus dmpeon, interprétation et action (Woo, Folta

! Nous utiliserons indistinctement le concept deneaissance et d'identification d'opportunitésfaiias.



et Cooper, 1992 ; De Koning et Muzyka, 1996). thb&erait, d’aprés ce qui précede, que les
entrepreneurs connaissent moins un marché donnanosecteur passeraient a coté de
linformation importante, comprendraient a moitié qu’ils pergoivent et prendraient des
décisions incohérentes.

Le rble des connaissances sur la maniere de skwimarchés

D’aprés Shane (2003 : 452),les nouvelles informations sur une technologie éenn
pourraient étre complémentaires a l'information des manieres de servir les marcheés,
menant la découverte d’opportunités entrepreneasala solliciter des informations
antérieures sur ces processuslLa capacité d’'un entrepreneur a reconnaitreoppertunité
entrepreneuriale dans une nouvelle technologie aegfmentée par les connaissances
antérieures sur la maniere dont cette technologugrait étre utilisée pour créer un nouveau
produit ou service (Shane, 2000).

Les connaissances des problémes des consommateurs

Shepherd et DeTienne (2001 : 142) ont démontré«daeconnaissance des problémes des
consommateurs est positivement corrélée avec, dijpae, le nombre d’opportunités
découvertes et, d’autre part, avec le caractéreouamnt des opportunités découvertesEn
effet, le contact direct avec les clients permeura individu, entrepreneur potentiel,
d’échanger sur les probléemes rencontrés par ceetleuite a |'utilisation d’'une technologie
ou d’un produit commercialisé par I'entreprise d#amguelle il travaillait ou encore sur une
prestation de services qui n'a pas été satisfasa@es connaissances aident I'entrepreneur a
réfléchir a des solutions aux problémes des constieurs, gu'ils soient les clients de ses
anciens employeurs, ou encore un consommateurbdisf. Ces informations sont détenues
par certains entrepreneurs et non par d’autresnés000). Cette asymétrie d’informations
(connaissances des problemes des consommateursy éstigine de l'identification
d’opportunités entrepreneuriales.

1.1.2. Les expériences antérieures des entreprensur

La littérature en entrepreneuriat a souvent reléugact des expériences antérieures sur
lidentification d’opportunités d’affaires. Les e&pences antérieures englobent les
expériences professionnelles (1.2.1.) et les expéess entrepreneuriales passees (1.2.2.).

Les expériences professionnelles

Les expériences professionnelles antérieures pembeta I'entrepreneur d’avoir des
informations sur le marché dans lequel il opéreapbeés Venkataraman (1997), ces
informations sont idiosyncrasiques et permettenérdains entrepreneurs, et non a d’autres,
d’identifier certaines opportunités en relation @Jes informations acquises suite a leurs
expériences professionnelles passées. Plusieues tglfexpériences jouent un rdle dans
l'identification d’opportunités entrepreneuriales.

Les expériences entrepreneuriales passees

Les expériences entrepreneuriales passées pew@ntua impact positif ou négatif sur
I'entrepreneur et sa facon d’identifier une oppoitiél entrepreneuriale. Dans leur étude sur un
échantillon d’entrepreneurs qui ont déja eu uneéggpce entrepreneuriale antérieure,
Ucbasaran et al. (2003) ont démontré que ces deridentifiaient des opportunités

2 Un entrepreneur a connaissance de ces problénnaseds, par exemple, le visionnage d’un reportade télévision ou
encore a travers des discussions entre amis sprdbemes d’utilisation d'un certain produit « lada ».



d’'affaires plus novatrices que les entrepreneurs lont pas eu une expérience
entrepreneuriale passée. D’apres Gaglio (1997), casnaissances accumulées par les
entrepreneurs suite a leurs expériences entrepialesupassées dirigent leur attention, leur
attente et leur interprétation des stimuli du mérches expériences entrepreneuriales
antérieures permettent aux entrepreneurs d’'acquesiroutines et des fagons de faire qui leur
permettent de se concentrer sur la recherche dfrfnation pertinente et utile dans un
domaine spécifique (Ucbasaran et al., 2003).

Au-dela de l'entrepreneur et de ses caractéristigaa termes de connaissances et
d'expériences antérieures passeées, résgeaux sociaux sont au cceur du processus
entrepreneurial (Aldrich et Zimmer, 1986). C'est |'objet de la paui suit.

1.2 Réseau relationnel et entrepreneuriat

Facteur essentiel de I'identification d’opportusit@ills & al, 1997 ; Singh & al, 1999), le
réseau relationnel est également la source d’irdtions et de ressources stratégiques pour un
entrepreneur (Liao et Welsch, 200Bour Julien et al. (2002 : 3), le réseau personnel,
particulier & chaque entrepreneur est généralenmrdtitué de «n ou deux amis, quelques
membres clefs du personnel, un collégue d'étudesnembre du groupe d’entrepreneurs,
etc., soit généralement entre 8 et 9 persomnd&¥apres Aldrich et Zimmer (1986), ldsvers
liens sociaux ou lien avec une large variété de personne, degrecourager l'acceés a
l'information qui faciliterait ladécouverte d’opportunité.

Hills et al. (1997) affirment que les réseaux dedrepreneurs sont importants pour
I'identification d'opportunité. lls se basent ainsi sur I'articlassique de Granovetter (1973)
sur le force des liens faibles dans lequel l'autdiir que les liens faibles sont des
« passerelles » aux sources d'informations quiamé pas nécessairement la propriété du
réseau de liens forts de I'individu (compris cométant constitué des amis et de la famille).
Hills et al. (1997) affirment que les entreprenegts ont un réseau étendu identifient
sensiblement plus d’opportunités que les entrepmsneeuls. Singh et al. (1999) ont
également démontré que la variatddle a un impact significatif sur la capacitéd&ntifier

des opportunités A partir d'un échantillon de 256 dirigeants dfeptises de moins de trois
ans, Singh et al. (1999) ont statistiquement coriterble significatif des réseaux de liens
faibles. De Koning (1999) propose un cadre sociocognéifalreconnaissance d’opportunité.
En effet, elle démontre dans ses travaux que lesmrneurs développent des opportunités
en poursuivant des activités cognitives (collecee I'thformation, réflexion a travers la
communication et I'évaluation des ressources) pe interaction active avec umseau
étendu de personnesSingh, Hills, Hybels et Lumpkin (1999) ont mis exergue I'impact
des contacts dits a liens faibles sur la capacitierttifier des opportunités. Arenius et
DeClercq (2005), Ozgen (2003), Hills et al. (198itjvent aux mémes conclusions. liesns
forts, quant a eux, sont "exploités" par I'entrepremnpaur avoir des ressources utiles pour la
creation d’entreprises (Krackhardt,1992).

Pour Burt (1992), I'entrepreneur a donc intérétvairades trous structuraux dans ses
réseaux pour bénéficier d'une information non retdone et utile a Iidentification
d’opportunités. Ainsi,'entrepreneur est défini comme situé a l'intersegbn de trous
structuraux. Dans ce cas, l'individu est capable d'ajouter de la valeur en faisant
lintermédiaire entre les différents réseawxXBurt, 1992 : 34-36 ; 2000 : 1Diversifier son
réseau apparait donc comme wonseil pour identifier plus d’opportunités d’affaires

selon Burt. En outre, la position dege-betweer» dans la vision de Burt, permet a



I'entrepreneur de retirer de la valeur de son dbiletermédiaire, qu'il s’agisse de bénéfices
informationnels (accés a une information non pepgardes membres des réseaux, perception
de sa valeur) et des bénéfices liés a un meillentréle de I'information (Burt, 1993). Enfin,
les travaux de Greve et Salaff (2003), se basariagbhéorie des phases en entrepreneuriat de
Wilken® (1979), ont démontré que éseau social de I'entrepreneur joue un role difféent
suivant la phase dans laquelle se trouve I'entrepneur.

2. Méthode et résultats

L'étude de cas menée auprées de la société Enedodtapous permettre de comprendre, d’'une
part, la trajectoire entrepreneuriale du noyau akil’équipe et, d’autre part, la dynamique

stratégique de la société Enercoop. Nous nous senintéressés aux connaissances et
expériences antérieures des entrepreneurs et @ fléseaux sociaux ainsi qu’aux parties

prenantes mobilisées par la société Enercoop. Adampirésenter le cas Enercoop (2.2.), nous
explicitons la méthode de recherche (2.1.).

2.1Méthodologie de la recherche

Nous avons mené de mener une étude approfondiecdginniqueafin de mieux prendre en
compte le contexte et la richesse de I'environnénies choix de I'étude de cas unique se
justifie par son objet et sa finalité. Hlady-Risf2002), se rapprochant de Yin (1994), justifie
ce choix notamment dans le cas ou le chercheurageutévéler un phénomene, non pas
exceptionnel, mais qui n'est pas encore accesdildeeommunauté scientifique.

D’un point de vue méthodologique, I'étude a étéefiée suivant urepproche qualitative.
L’approche qualitative apparait comme la seule at@itre I'aptitude du chercheur a décrire
un systéme social complexe (Marshall et RossmaB9)19Dans une démarche d’étude
gualitative, et pour améliorer la qualité et labfiaé des données, nous avons organisé une
collecte d’information grace a trois vecteurs. Editiangulation se compose : (1) d'une
recherche documentaire au sein de la presse spéeiainsi que des recherches sur des sites
internet professionnels ; (2) d’entretiens auprés acteurs clés du projet. Dans ce cadre-la,
nous avons donc procédé a des entretiens semiidirazec les quatre personnes clés du
projet Enercoop, d’'une durée moyenne d’'une heuteepte minutes. Ces entretiens ont été
conduits en bindbmes, enregistrés et retranscriis poe analyse de contenu. Les themes sur
lesquels les individus ont été invités a s’exprigiient les suivants : contexte de la création
d’Enercoop, perception du role - par le répondadé -chaque acteur-clé dans le processus
entrepreneurial, relations et liens entre les dbffés acteurs, connaissances et expériences
antérieures. (3) et une série d’entretiens comphanes avec des spécialistes du secteur de
I'énergie. En effet, eu égard a la complexité dutesg de I'électricité en cours de
libéralisation, nous avons pu bénéficier d'entresti@pprofondis avec différents acteurs
(fournisseurs concurrents, enseignant-chercheuexpmgrts sectoriels...). L'identification du
cas traité est d'ailleurs un épiphénomene, né tile monnaissance approfondie du secteur
dans le cadre d'autres recherches en gestion. h@aissance accumulée sur le secteur de
I'énergie est donc liée a des recherches plus éangtiplus globales que le cas étudiée. Une

% wilken (1979) identifie trois phases dans le psses entrepreneurial & savoir :
a) La phase de la motivation : les entrepreneurs thatleur idée de départ et développent leur cdaritaffaires.
b) La phase de planification : les entrepreneurs épgpent a créer effectivement leur entreprise aorés rassemblé
toutes les ressources et les connaissances néesssai
c) Laphase de la création effective : les entreprerfamdent I'entreprise et comment a la gérer.



analyse longitudinale de I'évolution du secteut'@gergie a donc été conduite en parallele a
I'étude du cas Enercoop.

Notre investigation empirique de l'organisation Ew®p nous a permis d'affiner le
décryptage d’'un processus complexe et singulierddnnancement temporel et l'interaction
dynamique entre les individus, leur organisatiolegfparties prenantes (2.2.).

2.2. Description du cas

Pour rendre compte de ce cas exemplaire et duedlentrepreneur entre 2004 et 2008, nous
avons privilégié le choix d'une approche narrati@e.récit s’est ainsi construit sous la forme
d’une histoire mélangeant aventure personnellel&ative. Cette narration est complétée par
des apports sur le contexte institutionnel. Toutleng de ce récit, nous avons tenu a
positionner au maximum des éléments factuels. Afngagner en lisibilité, nous avons

structuré ce cas en quatre parties.

2.2.1 Sequencel. 2004 : Julien Noé et la mission d’étude proposée par Greperace
France

Dans le cadre de son DESS (Master 2) de PolitiquiEEonomie de I'Energie, un stage

professionnel de 6 mois est obligatoire pour JUNMDE. Une thématique de stage est
proposée par Hélene Gassin, intervenante au seiDE&S et responsable du Programme
Energie au sein de Greenpeace France.

A I'époque, Julien Noé n’était pas un militant dee@npeace. Il réalise toutefois son stage de
fin d'étude au sein de cette structure entre maegtembre 2004 initialement. Le projet
consiste a étudier I'impact pour les consommatedes processus de libéralisation des
marchés de I'électricité et notamment les expédsnmenées en Grande-Bretagne et en
Allemagne.In fine, la mission se structure autour d’une étude coatpar des fournisseurs
d’électricité en France afin de classer leurs sffselon leur impact environnemental, en
identifiant tout particulierement la place des émns vertes.

Le marché de la fourniture d'électricité verte eanEe n'est pas encore un marché réellement
structuré. En effet, les offres sont d'abord déolaniture d'électricité dont tout (100%) ou
partie (21-25% habituellement) est garantie parfdesnisseur d'origine renouvelable. C'est
grace a des “certificats verts", attestant de larcgo d'énergie utilisée pour produite
I'électricité injecté sur le réseau. Il s'agit dofun segment marketing au sein du marché de la
fourniture d'électricité. L'essentiel des acteuts se marché sont donc d'abord des
fournisseurs d'énergie qui intégre des certificagsts pour garantie une part d'origine
renouvelable au sein de leur offre. Enercoop asithainsi un positionnement différent en ne
proposant un approvisionnement et donc une foumittniquement d'électricité d'origine
renouvelable. Cette offre 100% "verte" et le modéb®mnomique d'Enercoop reste donc
spécifique et donc marginal.

Au moment de la création d'Enercoop, le marchéldeergie verte" et notamment de la

"fourniture d'électricité d'origine renouvelable$teencore en phase de structuration. Les
offres restent alors essentiellement proposéesl’ papérateur historique (EDF - option

équilibre), puis quelques fournisseurs alternatitsnme Electrable, Groupe GDF-Suez ou
encore les fournisseurs "low cost", tels PoweoistdD Energie. L'entreprise locale d'énergie
GEG - Gaz Electricité de Grenoble, opérateur higter local dispose également d'une offre
"verte" (voir tableau 1 en annexes). Il est cepahdanoter qu'Enercoop est alors le seul



fournisseur engagé sur une gamme d'offre 100% énengouvelable. Si d'autres fournisseurs
alternatifs se sont depuis positionnés sur ce aref@mmme Planéte OUI), Enercoop reste un
acteur référent sur le marché de I'électricitéev@eh notoriété, notamment).

2.2.2.Séquence. Fin 2004—septembre2005 :de I'opportunité a I'intention stratégique.

Patrick Behm est responsable d’'un groupe local i@ eace depuis quelques années. Issu
de lindustrie des transports collectifs, il a motaent travaillé sur le développement de la
ligne 14 du métro parisien, en collaboration aves entreprises comme Matra Transport et
Siemens. En 2004, il décide de prendre une annggatque durant laquelle il souhaite
s’investir a raison de deux jours par semaine aude siege de Greenpeace France. C'est a
ce moment la, qu’il fait la connaissance décisigeldlien Noé. lls décident de créer un outil
pour sensibiliser les consommateurs a la maitedédergie, dans une visée pédagogique.

Héléne Gassin, de Greenpeace France et Marc Jedlitz I'association HESPULjouent
alors des rdles essentiels dans l'idée de créedowmisseur d'électricité « différent ». S’ils
sont des moteurs incontournables du projet, ceg deteurs ne désirent cependant porter
directement et seuls celui-ci. Julien Noé et PlatBehm s’impliquent et s’approprient
personnellement cette vision et cette initiativénsh germe I'idée de créer une véritable
entreprise autonome. Dés le début du projet, ule fiorte les guide : se constituer sous forme
coopérative.

L’élaboration des statuts, la recherche de pantesait des subventions mobilisent I'équipe
pendant pres de 6 mois entre octobre 2004 et nh.2Bn mai 2005, ils décidentde se
lancer» et 'Assemblée Générale Fondatrice est organiseeom « Enercoop » est choisi.
S’en suit alors un certain nombre de formalités iatstratives a remplir au tribunal de
commerce ...

2.2.3.Séquence : septembre 2005 — septembre 2006 : création d’Enexmo

La société est créée en septembre 2005. A ce md&diubjectif est de démarrer I'activité
en janvier 2006. En réalité,edle ne démarrera finalement qu’en septembre 200&use de
problémes de d’hydro-électricité, fournisseur ipdinsable a I'architecture économique du
projet» (entretien avec Julien Noé). Cette procéduregueret « assez compliquée », a duré
presque un an entre septembre 2005 et fin 200@&nJNloé devient le premier salarié en
septembre 2006, soit un an apres avoir créé lateoci

La recherche d'un partenaire pour la responsabdiéguilibre a été difficile. L'idée de
collaborer avec une ELD (Entreprises Locales dériDigion) est née lors de I'étude de I'été
2004. A cette époque, Soregies et GEG (Gaz Elaétde Grenoble) préparent le lancement
d’Alterna, une société de commercialisation regesup22 des 157 ELD. L’objectif
d’Enercoop n’est pas de concurrencer les ELD. Worakcde partenariat et une délégation de
la Responsabilité d’Equilibre a Alterna est dongt t fait envisageable.

2.2.4Séquence 4 : décembre 2006 — janvier 2008 : le déppement d’Enercoop

La décision d’embaucher un troisieme salarié estepen décembre 2006. L'organisation
commerciale d’Enercoop repose alors essentiellem@ntin fonctionnement en réseau a la

4 Agence locale de I'énergie basée a Villeurbannesda Rhéne (69), HESPUL, est spécialisée dangéleldppement de la filiere
photovoltaique. Marc Jedliczka est un membre detiGreenpeace.



fois pour son approvisionnement mais aussi pouwosamercialisation. Au total, les cibles
potentielles du réseau élargi d’Enercoop correspoind environ 500 000 personnes. Les plus
grands partenaires en termes commerciaux sontcoBm (avec 300 magasins et prés de
400 000 consommateurs recensés), WWF (avec pld8@e00 sympathisants), Greenpeace
France (avec environ 120 000 adhérents), La NEFc(al8 000 sociétaires), le crédit
Coopératif (avec 40 000 clients particuliers), pllss nombreuses autres associations de
défense de I'environnement.

Le modele économique d’Enercoop est de « payerde oolt » de I'énergie. Grace aux
énergies renouvelables, il n'y a pas d’externalitégatives (pollution, déchets...). Enercoop
propose un prix de I'électricité avec un surcoiBf@ex 35 % par rapport au tarif réglementé.

Enercoop est aussi considéré comme un outil deyioglpour faire changer les mentalités et
les pratiques sur la maitrise de I'énergie et lregges renouvelables. L'objectif est d’assurer
la visibilité d’autres points de vue que ceux d’EM des espoirs d’Enercoop est de pouvoir
peser sur I'évolution des certificats blancs (fiedts d’économie d’énergie) dans I'optique de
les rendre plus contraignants a I'avenir.

3. Interprétation du cas

L’'analyse des séquences stratégiques et de la dynardu projet Enercoop nous conduit a
proposer une relecture du processus entreprengaides liens et les réseaux sociabr.
tant qu’outil d’analyse, I'analyse par les réseparmet de donner une représentation, une
vision d’'un phénomene complexe. L'intérét de I'apgre par les réseaux est fondé sur I'idée
gu'en étudiant les connections d'un acteur, il psssible de mieux comprendre ses
comportements (Fombrun, 1982).

Dans notre cas, I'étude des connexions d’Enercooplee ses acteurs est une source
d’'information sur le comportement et le positioneamstratégique de cette organisation,
notamment grace a I'étude du lien Enercoop — Gremr (figure 1 en annexes : réseaux
sociaux et contexte du projet Enercoop). En targ éarme de gouvernance et mode
d’organisation, il interroge le fonctionnement atdérennité d’'une organisation coopérative
innovante.

3.1. Phase d’identification de I'opportunité d’affares

Cette premiere phase est la plus importante dutadgcisive a nos yeux dans la création et la
réussite du projet Enercoop. En effet, I'idée dpatédu projet, qui était celle de créer un

fournisseur d’électricité verte, s’est avérée étre vraie opportunité d’affaires et ce, d’autant
gue I'environnement était totalement réceptif ayeare de projet en 2004. Alvarez et Barney
(2007) distinguent des activités d'entrepreneupétriel dans trois domaines lies a

I'exploration et a I'exploitation de nouvelles caissances en lien avec (1) les opportunités
technologiques (basées sur la science), (2) lesrapptés de marché et (3) les opportunités
institutionnelles. Dans chacun de ces domainesirdigrise entrepreneuriale doit étre en

mesure d'innover sur plusieurs dimensions mémea sihaque fois, I'une d'entre elle est

apparemment plus importante. La libéralisation darainé de I'énergie en France et

'engouement pour le développement durable étadestfacteurs qui ont été discriminants

guant a I'existence de I'opportunité de créer Eoepc Dans ce sens, pour Casson (2005),
I'évolution de la théorie de I'entrepreneuriat sEpplus sur la reconnaissance et l'intégration
de la volatilité de I'environnement que sur deaispliés a la psychologie de la personne.



Hélene GASSIN a été a l'origine de l'idé&’Enercoop tout en amont du processus. En effet,
cette derniére était militante chez Greenpeacegionsable de la compagne énergie, elle
avait donc desonnaissances antérieuresn la matiere qui lui ont permises de vouloirralle
plus loin dans la réflexion en demandant a Juli@ENle faire une étude de faisabilité d’'un
projet (le projet Enercoop en I'occurrence) de toéad’un fournisseur d’électricité verte, a
image de ce qui existait déja en Allemagne aveeeBpeace Energy Allemagne.

Julien NOE est arrivé chez Greenpeace pour un.s@geernier a répondu favorablement a
la proposition faite par Hélene GASSIN lors de s$oiervention devant les étudiants du
Master 2 Politique et économie d’énergie. Etantngoque ces derniers n'avaient pas de
contact entre eux a priori, ils avaient donclien faible au sens de Granovetter (1973). Ce
lien devient fort & partir du moment ou Julien NOE devient stagialtez Greenpeace. En
effet, Hélene GASSIN et Julien NOE passent plugeteps ensemble et échangent plus
souvent sur le travail de classification des fossaurs d’électricité qu’Hélene GASSIN
demande a Julien de faire.

Marc JEDLICZKA et Hélene GASSIN sont deux militaf@seenpeace et entretiennent des
liens forts entre eux. Un échange d’'informations se fait demice Marc JEDLICZKA, Julien
NOE et Hélene GASSIN (cf. figure 4). Les compétsnmamplémentaires d’Hélene GASSIN,
Marc JEDLICZKA et Julien NOE ont permis lidentiiton de l'opportunité d’affaires.
Celle-ci semble alors pouvoir étre congu comme rotgssus collectif alors que, jusqu’a
présent, elle était vu comme un comportement iddedi (excepté Tremblay et Carrier, 2006).
Ceci rejoint les conclusions de Christensen (1989)r qui, le regroupement d’'individus
possédant des connaissances facilite lidentiicatd’ opportunités. A ce stade, Patrick
BEHM (lien faible d’Hélene GASSIN) et Jean-MicheEBMA (lien fort d'Hélene GASSIN

et Marc JEDLICZKA) n’interviennent pas (schéma deitg de la figure 2 en annexes).

3.2. Phase d’évaluation de I'opportunité d’affaires

Durant cette phase, Marc JEDLICZKA prend une plaoportante au sein de I'équipe
entrepreneuriale. En effet, pour Hélene GASSIN, memous l'avons vu dans la phase
précédenteMarc JEDLICZKA est un lien fort . A partir du moment ou Julien NOE a
réalisé I'étude de faisabilité de création d'un rapéur alternatif que lui a confié Hélene
GASSIN, cette derniére et Marc JEDLICZKA commendmaginer le projet : €’est untrés
bon amidonc a commencé entre guillemets a délirer ensesiol une espéce d’utopie qui
nous ferait plaisir ... petit a petit ...I''"dée a faia route et on s'est dit que c’était peut étre
possible» (extrait d’entretien avec Hélene GASSIN). Maisupautant, Héléne GASSIN et
Marc JEDLICZKA ne souhaitent pas porter directentergrojet. Cela rejoint les conclusions
de Shane et Venkataraman (2000), pour qui 'oppdéipeut étre identifiée ou créée par un
individu (Héléne GASSIN et Marc JEDLICZKA) mais ekt fort possible que ce soit une
autre personne qui ait tout le potentiel pour laccétiser et la rentabiliser (Patrick BEHM et
Julien NOE).

Lorsqu’Héléne GASSIN propose a Patrick BEHM de eonsr le temps qu’il a via son année
sabbatique (2004-2005) sur ce projet, leam est faible puisgu’ils se «onnaissaient en tant
gue Greenpeace depuis quelques années mais sephmtconnus au moment de la
sabbatique (extrait d’entretien de Patrick BEHM). Dés queriek BEHM accepte de se
mobiliser sur le projet, leudgens deviennent forts les échanges réguliers et le temps passé
ensemble conséquent. A partir de la, Hélene GAS®Bésente Patrick BEHM a Julien Noé.
Rapidement, ces derniers forment ubirdme actif> pour créer Enercoop et deviennent
ainsi, I'un pour l'autredes liens forts Hélene GASSIN considerent que letgssources en
termes de compétencesont complémentaires : Julien NOE esfpert du secteur de
I'énergie et Patrick BEHM a des compétences managérialéssfgnotamment de chef de
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projet) grace a soexpérience professionnelle antérieurau sein de Matra. En revanche, on
peut noter que sa précédembtgeérience entrepreneuriale— de création d’'une compagnie
théatrale professionnelle entre 1998 et 1999- wastun élément mobilisé.

Puis, Héléne GASSIN présente Patrick BEHM et JUNBDE a Marc JEDLICZKA. Ces
personnes, qui ne s’étaient jamais rencontré augaradeviennent rapidement dess forts

au sens ou elles vont rapidement collaborer ensegiliouer des relations stables autour du
projet Enercoop, en termes de fréquence commeraresede durée (Krackhardt, 1992). En
outre, ces trois individus sont membres de Greargpaze qui accélere le renforcement de la
force des liens (cf. figure 3). Quant a La Ne§'dgit d'un lien fort de Marc JEDLICZKA.

3.3. Phase d’exploitation de I'opportunité d’affaies.

La SCIC Enercoop est créée par un groupe de 22 resnfbndateurs. Ces derniers sont
regroupés au sein d’un college intitulé « portelurprojet ».

Les liens entre I'équipe dirigeante sont fortsBEHM et J. NOE). Autour de ce binbme, les
liens forts concernent certains individus directetret personnellement impliquées mais qui
représentent également leurs institutions d’appartee : Hélene GASSIN (Greenpeace) ;
Marc JEDLICZKA (Hespul), Jean Michel GERMA (La Coagnie du Vent); Hugues
Toussaint (Le Réseau Biocoop), WWF, Les Amis dédae, la Nef...Associé au sein de la
SCIC tant sur le plan financier que moral, les meslie ce college développent dieas
forts entre eux.

Si Patrick BEHM et Julien NOE, s’'impliquent le pliertement dans le développement et
'animation de nouveaux liens faibles, I'ensembie abllege des « porteurs de projets » se
mobilise. C’est donc ce nouveau « groupe entrepréade> qui s'implique pour transformer
le projet Enercoop en un succes commercial. llaesbté qu’il s’agit essentiellement d’'un
réseau professionnel et amical (réseau militaniobgeie) plus que familial. Enfin, Les Amis
de la Terre est un lien faible de Patrick BEHM 'etalene GASSIN.

On constate également qu'’il y a une transformgtiamgressive des « réseaux individuels » et
personnels des membres fondateurs vers des « xéssttutionnels » (cf. figure 4).

En synthese, dans le cas Enercoop, les réseawugamit joué des roles différents :

- un réseau militant identifie une opportunité epteneuriale

- ce réseau transfere cette identification a unaépéqqui s'approprie le projet (les deux
créateurs)

- ce méme réseau initial soutien directement Igg@intrepreneurial (acces a l'information,
mobilisation de soutien économique et financiessfien moral et logistique...)

L'originalité est qu'il s'agit ici d'une démarchdlective. Les individualités seules n'auraient
pas fait émerger le projet. C'est donc bien lesnerions du réseau qui ont permis
l'initialisation de cette démarche entrepreneuriake réseau a donc un role d'identificateur
d'opportunité, de levier pour le transfert de loppnité, puis de soutien a I'évaluation et enfin
de soutien a I'exploitation. Attention, il est ianfant de distinguer "réseau” et "réseau”. Il y a
bien un groupe d'individus interconnecté (le résgagenpeace) qui est a l'origine de
l'identification de I'opportunité et le réseau sbaes entrepreneurs (Julien Noé et Patrick
Behm).

4. Conclusion
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Dans cette aventure entrepreneuriale, la logiglleative et coopérative apparait comme une
variable structurante et décisive. Le cas Enerauooptre bien le rble primordial que joue le
réseau relationnel des individus dans lidentifmatde I'opportunité d’affaires et de son
évaluation ; mais aussi le role d’'un réseau milittans I'exploitation de I'opportunité. Ceci
constitue le premier apport de ce papier. En eféetjttérature s’était concentrée sur les
facteurs influencant une phase du processus eetregrial. Notre recherche a pris en compte
I'ensemble du processus : de l'identification dgpportunité d’affaires a son évaluation, puis
a son exploitation. En outre, plusieurs rechercbessont intéressées a un seul facteur
impactant le processus entrepreneurial. Nous atemg de prendre en compte plusieurs
facteurs (les connaissances antérieures, les expés professionnelles antérieures — avec la
mise en exergue de l'importance possible des expegs extra professionnelles et extra
entrepreneuriales que constituent éegériences associatives et les réseaux sociaux). I
s’agit du second apport de notre article. En eftetfiait de se focaliser sur un seul facteur
spécifique, s’il a le mérite de permettre une étapprofondie d’'un facteur, a I'inconvénient
de ne pas prendre en compte la multiplicité et denpexité des facteurs impactant le
processus entrepreneurial.

Le cas montre bien que l'intention de créer uneepnise n’est pas présente chez Julien NOE
au départ. Son intérét pour I'économie d’énergtdeemoteur principal de ses actions. De son
coté, Patrick BEHM n’a pas non plus directememnité&ntion de créer une entreprise. lls ne
sont donc pas dans un processus entrepreneurigleéetiécrit par Shane et Venkataraman
(2000) : identification, évaluation et exploitatidlune opportunité d’affaires. En revanche, ce
sont bien deux «sponsors » au sein de Greenpeateer (Hélene GASSIN et Marc
JEDLICZKA) qui ont la vision de créer une entreprdans le domaine de I'énergie sans pour
autant transformer cette idée qui reste au stadlentintion pour ces deux derniers individus.
En outre, le cadre d'analyse de Shane et Venkataraanété critiqué car il présente le
processus entrepreneurial comme étant linéairégetemtiel (Davidsson, 2005). Notre analyse
du cas montre bien qu’il n’y a pas d’évolution ki@ et séquentielle dans ce processus, ce
gui est donc contraire a cette attente théoriqeecd de processus entrepreneurial démontre
gu’'un individu (ou un groupe) peut identifier uneportunité et I'évaluer mais ce sont
d’autres qui I'exploiteront. Jusqu'a présent, la littérature avait négligédelfitification
d’opportunités d’affaires dans une perspectiveectiVe (excepté Tremblay et Carrier, 2006),
notre papier est novateur en ce sens.

Nous papier met en exergue que le réseau relatiehmemmunautaire de Greenpeace dans
la concrétisation du processus entrepreneurial.efigt, s’'il n’y avait eu personne pour
exploiter I'opportunité d’'affaires, Enercoop n’aitifamais vu le jour. D’un autre coté s'il n'y
avait pas identification de l'opportunité d’affasr@au départ par Hélene GASSIN et Marc
JEDLICZKA,; Julien NOE et Patrick BEHM n’auraientyieétre jamais créé cette entreprise.
Et ceci, sans négliger le réle d'une variable @mviementale, la libéralisation du marché de
I'énergie en France, qui a été un catalyseur. Lle du réseau de liens fortsapparait
fortement ici car c’est grace a eux qu’Enercoopvpir le jour. Ceci apporte des éléments
complémentaires aux travaux académiques qui avdeargntage mis en exergue le réle du
réseau de liens faibles (Singh, Hills, Hybels emiplkin,(1999), Arenius et DeClercq (2005),
Ozgen (2003), Hills et al. (1997)). L'approche @sen’'est pas seulement un levier pour
identifier une opportunité d'affaire et créer uméreprise, elle apparait également comme un
levier de développement commercial i.e. I'expl@tate I'opportunité d'affaires. En effet, les
valeurs coopératives et les nombreuses partieapiensont au ceeur de la réussite du projet.
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ANNEXES

Tableau 4 : Les principales offres d’énergies vertesur le marché francais de
I'électricité®
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Figure 1 : Réseaux sociaux et contexte du projet Encoop
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Figure 2 : Réseaux sociaux et identification de lfmportunité d’affaires
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Figure 3 : Réseaux sociaux et phase d’évaluation tlepportunité d’affaires

5 Sources : Auteurs et sites internet des fournisseu
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Figure 4 : Réseaux sociaux et phase d’exploitatiade I'opportunité d’affaires

Enercoop — noyau dur
Julien
Noé

Patrick

Jean Michel Germa _ Behm

Compagnie du Vent

ME} Amis de la Terrs

Froducteurs L

indépendants arc Jedlizcka
d'électricite Hespul

Mathisu Richard
Thomas Eonduelle

Hugues Toussaint - BioCoop.

() Fondation MACIF

Crédit
Coopératif

Légende : Les traits en pointillé correspondentlans faibles et les traits continus corresponéemtliens forts

17



