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Résumé

Cette recherche a comme objectif principd d'é&udier I'impact qu' ont les nouveles technologies de
I'information & de la communication sur, d'une part sur le comportement du client et ses activités,
d autre pat sur les orientations marketing de I'entreprise et enfin sur notre société en générd. En
effet, 9 les NTIC sont largement utilisées a la fois par les clients & par les entreprises et 9 les
bénéfices semblert ére a ce jour probants et prometteurs, il n'en reste pas moins qu' dles affectent
aujourd hui lourdement les savoir-faire de lafirme aind que sa compdtitivité,
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«Quand tu parviens au sommet de la montagne, continue de monter»
Proverbe chinois
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Introduction

Qud que soit le saut de I'individu, saarié, patron d'entreprise, citoyen, vacancier, chef de famille
ou autre, ses objectifs mgeurs consstent souvent a vouloir domestiquer la distance, réduire le temps
et optimiser les moyens dateindre le but recherché. Temps, distance e moyens: les pierres
angulaires de I'amdlioration de ses conditions de vie, de ses conditions de travail, de la sécurité de
sa cdlule familide, de la pérennité de son entité socide ou tribde et/ou de son confort tout
amplement. Cest le refus de I'isolement et I'atrat pour |'enrichisssment ou la capitdisation au
sens large du terme qui ont souvent mené bien des civilisations a mettre en place les infrastructures
de support nécessares pour assouvir leurs besoins de modernité, de développement et
d enrichissement. Citons pour exemple, les cdebres voies romaines qui témoignent d'une volonté
précoce de faciliter les échanges et le développement de toutes les formes de communication et
d échanges. Est-ce hien différent aujourd hui ? Oui au sens ou les moyens utilises difféerent. Non,
lorsqu'il Sagit des vrais motifs qui poussent toujours et encore les hommes a communiquer. Mais s
différencesil y a(cdlles-ci sont dorsdetaille), dles se Stuent a plusieurs niveaux.

Premierement, dans un pass plus lointain, toute forme de déplacement, migration, ou méme
aventure éaent le plus souvent le lot d'une minorité a la fois enviée et décriée. En effet,
baroudeurs, expéditionnaires, marginaux, fortunés, scientifiques, entrepreneurs, missonnaires ou
toute autre personne volontare a la découverte de I'inconnu éaent animés d'une insaticble
curiosité, détenaient des ames conquérantes, courageuses et souvent exceptionndles. Or, de nos
jours, le «voyage» et le déplacement sont du domaine du possble pour un plus grand nombre
d'individus, moins soumis a dimpérieuses nécessités et revétant plus souvent des aspects ludiques.
Depuis quil exige une nouvelle forme de déplacement, le paysage et bien différent car il est
devenu plus dample, moins colteux et moins engageant de regarder comment «’autre vit» en
voyageant «virtuel» smplement en empruntant les nouvelles voies de navigatiion qu offre le fameux
e non moins céébre Web. Ains toute personne connectée peut Sacoquiner avec I'inconnu,
découvrir I'insoupgonnable tout en ne quittant pas son domicile. Le voyage devient dors inodore,
indolore, bon marché, libéra car accessble a toute personne équipée d'un ordinateur : un Imple
branchement et la liason avec le monde s é&dblie. Pour dler & I'encontre de I'autre, inutile d'avoir
un motif éatique, scientifique, économique, vitd ou fantasste mais Smplement avoir envie de le
fare e ére connecté. En somme, une véritable source de progrésrendu possible gréce a I'accés a
un syseme d'informations qui relie les continents et les hommes. Un tout autre type de mobilité a
ans vu lejour, peut-étre virtuelle, mais tout auss convoitée : le déplacement sedentaire.

Deuxiemement, avant les premiers sgnes des temps modernes et plus récemment de |'ére
technologique, tout voyage ou expédition demandat | gpprentisssge du langage de la contrée
convoitée, la compréhenson de la culture e des moaurs des dedtinations, une préparation
minutieuse du voyage, la prévison des incidents, de I'insensé Aujourd hui, pour le voyage virtud,
la conquéte passve, le déplacement datique, la maditrise de I'anglais bien souvent auffit. Plus de
chargement, de convois, de caravanes ou de véhicules tout terrain. Nous pouvons voyager «light»
comme le diraent plus communément les personnes pour qui les incessants déplacements font le lot
quotidien. Nous ne parlons plus d'expédition mais de «surf». Nous ne parlons plus de «trip»,
de «raich» mais de navigation.

Troisémement, pour accéder a ces teritoires virtuds, plus besoin d'équipement, de cartes
géographiques, topographiques, plus de plans, plus de sherpas. Non, smplement un "hébergeur” qui
se chargera de vous connecter et de vous amener laou vous le désirez.

Quatriémement, pour franchir les frontiéres, plus dautorisations, plus de visas, plus daccords
politiques, plus de passages en douane, plus de contrdles d'identité, plus de polices des frontieres.
Uniguement une adresse éectronique et un numéro de carte bancaire S nécessaire.

Nul doute que de donner a tout un chacun la possibilité de parcourir le monde, de Sinformer e de
découvrir I'inconnu, I'insoupconnable, devient un levier de développement extraordinaire a la fois
pour les individus mais auss pour les organisations. Le monde s ouvre a tous, les flux de navigation

3
Universita Ca Foscari Venezia 24 Novembre 2000



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA”

Sintendfient, se diversfient e les vistes programmées mas auss impromptues deviennent de plus
en plus nombreuses et de plus en plus récurrentes. Mais voila, notre monde est aing fait : ce Nest
point de permettre au plus grand nombre de «faire les choses» qui peut nuire a I’équilibre et a la
pérennité des civilisations, mais les consdquences qui peuvent découler de cette massification des
échanges: la pete du contrBle des initiatives individudles e collectives. En effet, dans le cas
dInternet, ce n'est pas I'outil qui peut nuire mais les utilisations qui en sont faites. Ce n'est pas de
«surfer» qui est dangereux, mais d espionner, de copier, de plagier dans le seul but de conquérir
I’Autre a ses dépens. Ce n'est pas de connditre ou de découvrir qui peut nuire, mais de vouloir
comprendre pour mieux manipuler, pénérer, orienter, asservir e dominer. Car aujourd hui, bien
gue les guerres de territoires ne soient plus comme jadis une des causes principades de mortdité des
populations (mais encore trop souvent a la Une de nos quatidiens), il est une guerre plus insdieuse,
car plus slencieuse e moins médiatique, mais qui a elle auss ses normes de conquéte et ses troupes
de combat organisées: il Sagit de la guare a I'information et a la connaissance que e livrent les
organisations, les firmes e méme les individus au nom didéaux cetes défendables dans une
économie dite libérade, que sont les gains de part de marché, la compétitivité, I'excdlence, le profit,
les investissements et |I’hégémonie économique. Car les autoroutes de I'information et les nouvelles
technologies de I'informetion et de la communication sont a la fois les témoins d'un progres
incommensurable de notre société, d'une avancée fantastique de notre divilisation mas égdement
I’objet de toutes les convoitises, des coups les plus bas, révélateurs d une éhique trop fréquemment
douteuse et d’'un comportement souvent contestable au plan de la morae et de la non moins céebre
doctrine de «I'é&hique des affaires». Les avantages du Net sont certes certains et nous n’'omettrons
pas de les mettre en exergue tout au long de notre recherche, mais face a cet engouement genéraisg,
planétaire et incontrolé des NTIC (Nouveles Technologies de I'Information e de la
Communication), un peu de lucidité et de «sang froid» Simposent pour rendre raison. Car une
véritable guere Sest engagée sur le Net: cdle qui consste a prendre la place du plus fable a
diminer le moins peformant, a acheter le plus crédule, a doubler le moins rapide e a dominer
I'insoumis. 1l est un nouveau champ de batalle, cdlui ou personne ne se touche, ne Sinaulte, ne «se
tue» et ou I'objet de toutes les convoitises n'est qu'une information: I'Internet. Une «infosguerre»
et and menée pour la cause de noms flatteurs et prometteurstes que vellle concurrentielle,
maitrise de I’environnement, connaissance du marché, compréhenson & satisfaction des besoins.
Ca s les NTIC démocratisent I'information, eles peuvent auss conduire a une autre forme de
dictature: cdle qui condste a amener les plus pauvres a devenir plus pauvres et les plus riches a
devenir plus riches, individus comme entreprises.

L’'objet de cette recherche et de mettre en exergue les effets postifs mais auss les effets négatifs
de I’ utilisation des NTIC par lesindividus mais auss par lesfirmes.

Aing, dans un premier temps, nous éudierons I'impact des NTIC sur le comportement d achat et le
mode de vie des individus. Puis nous tenterons de mettre en exergue les conséquences des NTIC
utilises par les individus sur la politique marketing de la firme. Puis nous terminerons par I'impact
des NTIC sur lafirme en générd.

1 NTIC et comportement du consommateur : les mutants du net.
Dans son ouvrage, Cairncross F. (1997) décrit avec réadisme I'impact qu'ont les technologies et les
nouvelles technologies de I'information et de la communication sur le mode de vie des individus,
leur consommation, leur vie quotidienne e sur les interrdlations qui s éablissent entre les individus
et les entreprises. Aind, aucune firme ne peut plus ignorer que dorénavant, «le jeu» ne se joue plus
a deux (entreprise et individu) mais a trois (entreprise, individu et technologies). Assurément, les
technologies font dorénavent patie de I'univers de I’homo économicus de ce déout du 3°°
millénaire. Sa vie est rythmée par le tempo technologique, technologie imperturbable qui solutionne
la quas-totdité de ses préoccupations quotidiennes. Et cet and que subrepticement et
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inexorablement, toutes ces technologies affectent son sens du temps et sa notion du bien ére. 1l est
sresse? Il Sachete un masseur automatique. Il voyage avec ses enfants? 1l leur achete un
"gameboy". Il crant d'é&re cambriolé? Il inddle un syséme automatique de survellance. 1l et
presse e n'a pas le temps de dgeuner? Il passe au Mc Drive de Mc Dondd's. Il souhaite
décommander un rendezvous mais les bureaux sont fermés? Il envoie un @mail. 1l vit dans sa
voiture, parle au tdéphone, communique et converse par courrier éectronique, travaille et écrit sur
son ordinateur, regarde la télévision, écoute de la musique et reste connecté sur Internet. Mais la ne
sSaréent pas les effets de la technologie. Elles impactent auss sur ses atentes en matiere de
produits e de services, sur les criteres qu'il atribue a la performance e a la qudité, sur la
connaissance de ce qui se vend, de ce qui Sachéte ici et alleurs. Car tout individu connecté a
Internet a accés a un catdogue de ventes quas illimité, a une mase d'informations inépuisable, &
des démondtrations de produits et de services «live» sans précédent, a des promesses gratifiantes et
dléchantes mais auss a la connaissance: connaissance du monde, des arts, de la science, de la
littérature, de la faune, de I'économie, des finances. Cette lucarne ouverte sur le monde, cette
intempordité générée par I'outil informatique, cette Information qui renseigne sur le hit parade des
mellleurs produits e des melleurs sarvices, vont irrémédisblement affecter les attentes des
consommateurs, générer des nouveaux Standards et les firmes ne pourront plus ignorer ou fare
abgraction des effets que cette nourriture informative a sur le comportement et les atentes des
individus en métiére de consommation.

Bien guencore ajjourdhui la moitié des utilisateurs d'Internet soit de nationdité américaine, le
nombre des utilisateurs devrait dépasser les 300 millions dés I’an 2000 (Cairncross F; 1997) car le
succes d'Internet est en grande partie di a ses nombreuses possibilités d utilisation et a I’ avenement
du langage digita, puisque tout objet digitalisé peut ére transporté e montré via le Net. Aing, la
vulgaristtion et la démocratisation de I'outil informatique tout comme la «digitdisation» des
produits et des services ont permis & un bon nombre de consommeateurs de pouvoir préendre a une
fenétre avec «wue sur le monde». En effet, en «surfant» sur le Net, tout individu peut pénérer des
Stes «étrangers», se familiariser avec un ensemble de nouveaux produits, de nouweaux services, de
nouvelles entreprises, de nouvedles cultures, de nouveles formes de diaogues, de nouveaux
langages. L’individu soffre de multiples occasions de Sinformer & son champ daction ans que
son epace communicationnel S éargissent ;. I'univers devient plus vadte et la reation avec le
monde plus riche et plus complexe. En tout éat de cause, ces informations vont révéler des besoins,
susciter des envies, dructurer des atentes, influencer la demande pour, dans le meilleur des cas,
déclencher I’ acte d’ achat.

Nous retrouvons ici I'un des fondements de la théorie du comportement du consommateur selon
Filser M. (1994) : «...Le comportement du consommateur est gouverné par des besoins que
I"individu cherche a satisfaire. Un stimulus est défini comme la convergence d’un besoin et d’ un
élément susceptible de le satisfaire. Trois types de facteurs peuvent étre a I'origine de
I"identification par le consommateur d’une réponse possible & un besoin : les produits et leurs
attributs....... , les communications interpersonnelles....... et les communications
commerciales». Or, dans le cadre d'Internet et des NTIC en généd, les champs, la naure € le
nombre de ces communications s éargissent, se diversfient e samplifient pour donner naissance a
un nouve espace de consommation quasment illimité.

Aind, le consommateur emmagasine ou tout du moins a acces a des sources d informations de plus
en plus importantes et a des propostions de plus en plus variées S nous suivons la définition de
Filser M. (1994), les informations que I'individu récolte via le Net vont forcément contribuer a
activer ses gimuli, préciser et Sructurer son processus de décision, jouer sur ses éds internes et
«impacter» sur la réponse attendue (Filser M. 1994, p. 10). Il serait en effet hasardeux d afirmer
gue les informations que le consommateur recuelle sur le Net n'affectent aucunement ses intentions
dachat and que son abre de décison ca noublions pas que pour «la communauté des
internautes» mais auss pour les moins assdus, le lieuw commercid et le lieu de vente sont devenus
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le dte Internet. Gréce aux NTIC, le consommateur dargit ses référentieds de prix, découvre et
compare d'autres marques e dautres «packages». Son éventall et ses référentiddls de choix
S étoffent et contribuent & affiner sa décison d’ achat viale Net ou viale réseau traditionnd.

Prenons I'exemple du ste Wa Mart. Cdui-ci offre toute une gamme de produits & de services non
digoonibles en France qui ont une ggnification grdifiante pour les consommateurs potentiels:
ensgigne américaine («Cc'est s&ieux»), un medodonte de la grande didribution («ils ont les
mellleurs prix»), un concurrent des «monopoles» nationaux («et pourquoi Sacharner a acheter
francaiss Cest mieux e moins cher allews? »), une référence dans le monde de la grande
digribution («on ne peut pas se tromper»), un succes dans les pays européens ou I'enseigne et
implantée («s les Allemands et les Anglais apprécient, cda vaut vaeur de test») etc. Il en va and
pour d autres sites tout auss fameux (Harold, Marks and Spencers, K Mart, etc.). Le consommateur
sort de l'univers de consommation traditionnel et peut fare ses transactions sur un marche
planétaire, peut-ére momentanément, peut-ére occasonnelement, mas S I'expéience et
probante et gretifiante, le produit ou service acheté via le net et non offert sur le marché naiond
peut dors détenir un rgpport de vaeur supérieur a ceux offerts sur le marché loca ou nationd
(Lovelock & Lapert, 1999, p. 99). Aing, le principe de préférence décrit par Dubois (1994, p. 16)
comme éant la variable centrde, peut ére affecté par une augmentation du choix tout comme
contribuer & «impacter» sur la théorie du désr décrite par Freud (Lagache D., 1980, Robert M,
1980), désr engendré par la projection, I'identification e la sublimation par I'accés donné aux
consommiateurs a des univers évocateurs, imaginatifs, «défendus» ou impossibles jusqu’ adors.

De plus, le Net revét de multiples avantages: fare faire e ne plus farre (livraison a domicile), dler
plus vite, parler sans mot dire, échanger sans se connaitre, obtenir un produit ou un service sur
mesure, obtenir |'information immédiatement. Enfin, lexnec plus ultra» pour les adeptes du monde
virtud. Ains il et fort probable que les technologies simposent comme un filtre qui modifie,
transforme et/ou déforme méme, lentement mais slrement, les sandards, les procédés, les
habitudes, les diktats, les pr§uges, les éats et les évidences. Gershuny (1978, 1983) traduit ces
effets par I'induction d'une innovetion socide «celle qui est utilisée pour décrire le processus a
travers lequel e mode de satisfaction d’ une fonction change dans le temps, un changement socio-
technique considéré comme quasi imminent qui touche le mode de consommation des ménages».
Par exemple, conddérer comme un standard de pouvoir dé§euner rapidement (incidences de Mac
Dondd's et de Pizza Hut sur le temps aloué au d§euner). Consdérer la fermeture des magasins a
19 h comme une contrainte ou dépasse (effets induits par la posshilité qu offrent certaines
ensaignes de faire ses achats 24 h sur 24 h viaInternet, le Minitel ou le tdéphone).

Voyons plutét au travers de la figure 1, comme Sorganiserait ce filtrage et ce, sur la base des
travaux de Dussart C.(1983) sur lamodélisation du comportement du consommateur.
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Figure1: NTIC & comportement du consommateur :
Tirée de Dussart Chrigtian, «Comportement du consommeateur et stratégie marketing», Mc Graw
Hill, Montréal, 1983, p. 20.

Comme nous pouvons le voir sur cette figure, la firme ne peut ignorer e faire abdraction des
multiples avantages que procure |'utilisation des technologies sur ses dients, cdles-c affectant de
fat son imaginaire, ses dandards, ses référentiels, ses atentes, ses habitudes de consommation et
donc le cadre de la rdation commercide quils entretiennent avec leurs différents prestataires. Nul
nignore plus aujourd'hui I'importance qu'a pris la communauté des «internautes> ou des
«cybernautes»> dans notre société. Cette population a ses habitudes, ses référentiels, des endroits qui
leur sont dédiés et un vocabulaire écrit et parlé qui frise bien souvent le didecte anthropologique.
Nul ne peut plus nier que le Web a ses adeptes tout comme n’'importe quel mouvement de Soci&té.
Ne sommes-nous pas la devant la naissance d'un nouveau groupe, d'une nouvelle communauté aux
regles et aux vaeurs bien particulieres ? En tout éa de cause, cette communauté a ses propres
regles et référentids qui attirent un nombre de plus en plus important de consommateurs. Le danger
pour la firme résde dans la non-connaissance ou la connaissance imparfaite des attentes et des
dtitudes de cete «nouvdle communauté» qui et be et bien active, présente, génitrice e
incontrolable. Car le consommateur se bdade a loisr de I'unité de vente en dur (le magasin ou
I’agence) aux gderies marchandes virtudles des stes Web, achéte tantét via le cana éectronique,
tantét via le cand traditionnd. D’ou les questions fondamentales posées par un chef d entreprise:
«Je ne sas absolument pas ce qui incite les clients a acheter via le Net ou le gte traditionnd ? ».
«’offre du réseau éectronique doit-ele ére différente de cdle proposée dans le réseau
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traditionnel ?» Autant de questions qui montrent gu'encore beaucoup d entreprises ne connaissent
pas ou connaissent ma les rasons qui poussent les consommateurs a acheter via le cand
dectronique : ques types de produits le dient est-il pré&t a acheter via le Net? A queles
conditions ? Quels sont les freins essentiels qui dissuadent I'achat via le Net ? Etc. La firme ne doit
plus seulement comprendre et tenir compte du comportement de «son» consommeateur traditionnel
mais auss de cdui qui «surfe» e consomme via le cand éectronique. En tout éa de cause, une
nouvele «race» ou génération de clients et bel est bien née: cdle pour qui le virtud est plus
parlant que le réd, celle pour qui Lara Croft et plus attirante que Claudia Schieffer, cele pour qui
Tomb Rider et la référence de 'aventure e cdle qui cotise au Military-Nintendo Complex
(Naishitt N. et Philips D., 1999).

Bref, un nouveau client e assurément en train de naitre: cdui pour qui le contact avec le lieu de
vente n'est plus une nécessité, cdui pour qui le réve et le virtue priment sur I'action, la rédité et le
tangible, cdui pour qui le melleur prix, la meilleure provenance, la meilleure marque priment sur la
fiddité, cdui pour qui la communicaion sur un forum de discussons avec des «internautes» et
bien plus enrichissante et dépaysante que la rencontre et I'échange dans un lieu de vie avec ses amis
OuU des connai Ssances.

Voyons dans une deuxiéme partie, les impacts qu'ont ces modifications comportementdes sur la
politique marketing de lafirme.

2. L’individy, I'information et lestechnologies: |e parcours du combattant dela firme.
Comme nous venons de le vair, les NTIC affectent consdérablement le mode de vie des individus,
leurs standards et leurs attentes face a des choses éablies jusgu'dors. S I'une des missons de la
firme et de satifare les bexins de ses dients, dors face & ces mutations ou modifications
comportementales qu’engendrent les NTIC, la firme est nécessarement concernée au premier chef
par la déferlante technologique: continuelement adepter son organisation e son activité pour
toujours mieux «coller» au marché e optimiser son adhérence marketing. L’entreprise est donc
auss «condamnée» a trouver le temps de «surfer» pour détenir les mémes informations que ses
clients et toujours connditre I’activité de ses concurrents. Voyons les effets quont sur la politique
marketing de la firme, les connexions technologiques et I'incessante avdanche d'informations dont
béndficient les dients.

Bien que la lige ne soit pas exhaudive, nous avons identifié six effels mageurs occasonnés par
I" utilisation massve des NTIC par lesindividus.

Le premier : un déluge permanent d’'informations.

La conséguence maeure de ce déuge permanent de I'information sur I'individu et sans nul doute
la naissance ou la formation d'un consommateur plus averti, plus éduqué et donc plus exigent.
L’accés a une offre internationde, diverse, variée, précise e mise en scéne, améne ceui-a a évaluer
par comparasons successves la qudité e la compéitivite de I'offre de proximité. Sans faire
I'effort d'dler chercher de I'information (Filser, Dubois, 1994), le consommateur peut a loidr
comparer les produits, les prix, les performances des produits e des services & évauer and la
« rédle » compétitivité des offres proposées. La richesse premiére que représente pour la firme un
client fidde es and mise a défaut : le dient sra-t-il toujours auss fidde a une marque et/ou a une
ensigne Sil véifie «qualleurs», I'offre et plus dléchante, plus mercantile ou plus «juste» ?
Aing, pour garder ses clients, la firme doit souvent travaller en fonction de I offre internationale en
dépit de I'irréversibilité du poids des forces concurrentielles.

Le deuxiéme : |la perte de |’ espace privé.
Il et inutile de rappeler dans le détail ce que permettent les NTIC : faire & domicile des transactions
et des téches professonndles, converser a toute heure de la nuit e du jour avec un groupe, une
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personne, une entreprise. Cette communication congtante améne I'individu & dargir plus ou moins
formelement sa gohére socide e familide and que le temps quil réserve a ses achats. Ses
moddes de références augmentent, ses points de comparaison se diversfient e son environnement
immédiat n'a pour and dire plus de limite. Bref, I'individu isolé nexise plus ou n'exigera bient6t
plus. La firme devra une fois de plus redoubler de vigilance et compter sur une diversité accrue des
prescripteurs et des leaders d'opinion sans forcément les connditre ou méme les identifier, une
accentuation du bouche a orelle et/ou du «type and read» (action de taper sur son écran —au lieu de
parler- pour envoyer un message qui ne sera pas écouté mais Iu). La firme devient dépendante d'un
consommateur plus «volubile», plus socidise e dont les golts, convictions e fiddité sont a
reconsdérer et atravailler en permanence et sans relache.

Letroisieme: plus de sur mesure.

Internet a égdement permis a I'individu de pouvoir bénéficié d'un produit ou d'un service sur
mesure. Des firmes tdles que Ddl, Barby, Lafuma, la Fnac, Reflect.com (filide de Procter &
Gamble) et bien d'autres encore offrent a leurs clients des produits e des services individudisss:
on obtient son ordinateur sur mesure, tout comme sa poupée, son blouson, ses livres jusqu’ aux
cosmétiques e soins corporels en tout genre. Pour les nodtalgiques du sur mesure, de la relaion
personnalisée, paradoxdement |'ére technologique devient |'Eldorado de I'égo. Toutes les firmes
n'ont pas adopté cette stratégie dite de «marketing one to one » mas cdle-c a largement le vent en
poupe e devient un dément différenciateur non négligeable que le consommateur gpprécie. Les
firmes condderent donc de plus prés la posshilite d'axer tout ou patie de leur activité sur
I'individudisation de I'offre mais bien souvent le colt et prohibitif comparativement a la plus
vadue apportée a la firme. Souvent beaucoup de dépenses e de réorganisations colteuses pour
smplement ére «dans la ligne de mire» du marché et encore plus proche de ses dients sans avoir la
certitude d ateindre une rentabilité a court ou moyen terme, ni de se garantir une fiddité accrue de
lapart des clients.

Le quatrieme : une améioration et un accroissement des interconnections et de la mise en réseau.

Les NTIC comme leur nom I'indiquent permettent une mise en communication & une mise en
réseall permanentes et illimitées. Cela veut tout smplement dire que I'individu peut rgoindre tous
les dtes possbles et inimaginables, tous les réseaux inddlés e ce, Smultanément. L’individu peut
donc étre patout a la fois, en méme temps et «non-stop» : le temps et I'espace ne viennent plus
contraindre I'individu de S arréter de converser et/ou de vsiter et/ou d' acheter et/ou de se déplacer.
Il a acces a tout, patout et sans limite. A terme, cette ouverture sur le monde Nest pas sans
consdquence pour la firme. En effe, le client peut acheter alleurs sans autre effort que cdui de se
connecter sr un site marchand. Pour toujours séduire et garder ses clients | entreprise doit plus que
jamais invedtir lourdement dans des systémes de "tracabilité' de ses clients et de ses produits, dans
des politiques de fiddisation et daccroches commercides soutenues pour maintenir un  flux
dachas congant au risque de voir sa rentabilité Saffablir & son volume de ventes diminuer
comme une peau de chagrin. Car ce n'est pas parce qu'une firme ouvre plus d unités de ventes (ce
que permet le Net sans investissement immobilier) que cdles-ci accuelleront nécessairement plus
de clients.

Lecinquieme : la mort des distances.

Cet effet est tres lié au précédent mais méite a lui seul un développement particulier tant les
conséguences sont grandes pour la firme. Comme nous venons de le voir, I'individu peut
«oyager», £ «vir», sinformer ou tout smplement flner a loisr ou bon lui semble dans le
monde. La disgance n'exise plus tout comme le temps nécessare a I'accesson a I'information,
deux contraintes disparues pour le consommateur, contraintes que la firme n'avait pas omis de
consdérer jusgu’a ce jour comme des atouts (captivité, colt du changement). Aing, s la firme peut
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vendre en dehors de ses zones de chdandises traditionnelles, le client peut a loidr en sortir sans
crier gare, sans retenue, en dlence et librement. Le consommateur voit son espace marchand
souvrir a linfini lancant des défis condants a la firme défi sur sa fidditeé ses normes
comparatives, ses critéres de choix et de satisfaction, les firmes nouvellement contactées et les Stes
fréquentés se chargeant d'identifier le client, le suivre, voire, le s&duire pour in fine, le garder. Une
curée bien organisée mais dlencieuse opérant dans les couloirs feutrés e anonymes d'un nouveau
terrain de chasse : cdui delafameusetoile.

Le sixiéme : une communaute des cultures.

Cet effet et plus générd mais impose un commentaire au regard des travaux de Levitt (1986) qui a
toujours consdéré la mondidisation comme un phénoméne a la def de I'uniformisstion ou de
I’homogénésation de la demande mondide. 1l serait ambitieux et prémauré de dire que les NTIC
accentueraient cette homogénéisation de par le fait que le consommateur a plus que jamais acces a
un marché mondia, mais nous ne pouvors réfuter le fait que I'individu souvre nécessarement a
d'autres cultures en dlant a la recherche d'autres produits e services, ou tout sSmplement en
conversant avec des consommateurs Stués a l'autre bout de la planete. Le consommateur
deviendrait-il plus «internationd« ou <«ransnaiona» ? Cda dgnifierait-il pour les firmes que
I’acceptabilité de produits et de services « érangers» pour les clients serait plus grande? Alors
NOUS POUVONS nous poser la question a terme de la pérennité des politiques marketing locaes,
«glocdes» voire nationdesen soulevant auss le probleme posé par la percée ou le mantien de
petites PME et PMI trés ancrées sur un marché de proximité.

Comme nous pouvons le voir, I'accés a la connaissance e aux informations du marché a des
répercussions a la fois sur I'individu mais égdement sur la firme. En effet, face a une accession plus
fecile & des données du marché, a une vison plus globde, plus précise et plus exhaudtive des offres
qui sont proposées sur le marché locd, national ou internationd, le consommateur accroit ses
connaissances en dargissant son éventail de choix de produits et de services. Face a «’éducation»
condante et croissante de ses consommeateurs actuels et potentiels, I'entreprise doit continuellement
adapter ses offres pour toujours répondre aux attentes de ses clients, les diversifier pour suivre les
évolutions du marché et pour tenter de «compétir» dans des conditions optimaes. Pour I’entreprise,
cette adaptation constante aind que cette course incessante aux clients revétent les caractéristiques
d'un véritable «parcours du combattant» : entrainement a la compéition intensve, efforts congtants
et maintenus dans le temps dans la recherche a I'innovation, réactivité, endurance et le but ultime a
ateindre : I'excdlence e la compétitivité. Aing, comme le dit g bien Chaize J. (1998) «l’entreprise
est condamnée a savoir changer une roue sans arréter la voiture».

Voyons a présent dans une troiséme e derniere patie, les effets quont les NTIC sur le
fonctionnement de lafirme,

3. NTIC et firmes: lesimpacts marketing et organisationnels.

Dans «The Marketing Imagination», Levitt T. (1999, p. 20) écrit que «la technologie, force
considérable, conduit le monde vers une seule e¢ méme communauté convergente puisqu’ elle a
permis au plus grand nombre de voyager, de se déplacer, de communiquer». A ce propos, |’ auteur
pale dun véitable phénoméne de proléarisation et de la naissance d'une nouvele rédité
commercide : émergence explosve des marchés globaux e gigantisme des marchés aux effets de
magnitude inimaginables. Comme précédemment nous en avons reperé Six principaux.

Lepremier : lafin del’importance de la localisation.
Il a fdlu atendre I'avénement des NTIC pour remettre partielemert en cause le principe de la
locdistion de la firme comme avantage compétitif mgeur, principe qui jusqu’ici a colité bien cher
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a de nombreuses entreprises. Bien que cdla soit toujours dactudité pour un grand nombre
d entreprises, ére physiquement proches de ses dlients n'est plus une nécessté ni un critere pour
cdles qui ont définitivement chois de sarvir ses dients par le biais du cand éectronique. Aing, la
firme peut tout a fait concevoir «d ouvrir boutique» dans les hangars déssffectés d'une banlieue
sans trefic indudrid ou au beau milieu d'un «no man's land» ou méme dans le sous-sol d'un
immeuble résdentid. Ce n'est plus le «ook» de I'édifice qui est important, ni I'endroit ou se
trouvent les collaborateurs dirigeants mais comment sorganisent les liens entre les fabricants, les
fournisseurs, les intermédiaires et les clients. L’ére de la logigique a enfin sonné. Peu importe ou
I'on se trouve pourvu que les liens essentids de la toile soient tisses. Aind, une smple adresse
auffit pour devenir trés jeune le Président Directeur Générd d'une jeune «start up». L’angoisse de la
locdisation du sSege socid nexige plus ce qui va permettre a un grand nombre d entreprises de
pouvoir enfin tenter I'aventure de I entrepreneuriat sans tomber sous le joug du prix des
immobilisaions

Le deuxiéme : lafin del’'importance de la taille.

Un autre pilier vient égdement de tomber ou de saffablir conddéablement : la fin de la
compétitivité de la firme pa sa talle Bien que cda rede encore un critére pour beaucoup
d entreprises, nous pouvons nous poser la question de savoir, combien de temps ce critére sera til
un indice de puissance? Avant la naissance des NTIC, éait-il concevable de penser qu'une
entreprise pas plus grosse qu'une PME fasse plus de volume d'affare que nimporte quel grand
mastodonte des affaires? A présent, les NTIC ont permis a un grand nombre de petits requins d' ére
auss «carnassiers», futés, craints et enviés que les «grands requins blancs» des affaires. Se pose
dors la quesion de la vishilité immédiate de ces «pdtits requins». Pour illustrer notre propos,
prenons la métaphore des dratégies guerriéres: les grandes armées se connaissent bien et peuvent
anticiper leurs actions respectives. Mais comment prévoir les réactions et les plans d'action
dinfanteries locaes amées jusqu'aux dents, imprévisibles, 1égéres, mobiles et rapides? Il devient a
présent tres difficile de mesurer I’ennemi. Pour revenir a nos propos, le seul argument irréfutable est
devenu depuis la cotaion en bourse. La figure rédlement le pdmarés des leaders & ce
indépendamment de lewr taille.

Letroisieme: la prolifération des idées.

Aujourd hui nos entreprises ne sont plus en ma d'idées mais en ma de les choigr ou tout du moins
de les hiérarchiser. S a la premiére lecture, ceci refléte pour beaucoup un éat prometteur pour
I’entreprise, le revers de la Stuation n'est pas auss optimiste. Car 9 les personnes ont les défauts de
leurs qualités, les entreprises ont les effets pervers de kurs aouts et ici il peut bel et bien Sagir de
I'idée. En effet, la demande change, les technologies évoluent et la vitesse saccéére: ce qui et
tendance avjourd’hui est pas® de mode demain, ce qui est innovant avjourdhui est standard
demain, ce qui plat aujourd hui déplait demain. Il faut que la firme at «quelques coups d avance»
sur son temps S dle veut avoir des chances de «surfer» sur son marché de concert avec ses clients.
Et cest and que bien souvent les banques ne suivent plus celles et ceux qui «veulent monter une
dart up», que les jeunes entrepreneurs ne sont pas pris au S&rieux, que la confiance envers
Iinitiative individudle saffablit. Autant ddtitudes de la pat des patenares potentids au
développement  économique révéatrices de digmaes dune conception traditionnd  de
I” entrepreneuriat venant trop souvent annihiler et avorter lalibre entreprise.

Le quatrieme : I’ accroissement des marchés de niche.

Comme nous I'avons soulevé précédemment, les NTIC permettent & de nombreuses entreprises
d officier sur des marchés dits de niche. La talle n'est plus un critere de survie ni méme le volume
de la demande. Alors proliferent des firmes qui font commerce de leurs idées en dépit d'un marché
pas toujours présent. Tout et permis puisque nombre de barriéres a I’entrée sont levées. On peut
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quasment tout faire et tout vendre sur le Web. Regardons le succes de petites start up comme
@bazar, amazone.com pour ne citer que les «plus connues». Se positionner |a ol une demande
méme infime exise et trouver des intermédiaires qui veulent échapper au joug des mastodontes et
«le tour est joué». Les marchés sont travalllés & la maniere des grands chauts: on racle tout, rien
nNest laissé, tout et bon a la consommation. La auss les firmes doivent redoubler de vigilance et de
réectivité: la concurrence est inddieuse car slencieuse et invisble. Le marché s fat mug, il n'y a
plus de criée, plus de corbeille, smplement des opérations et des ordres lancés en slence contre on
ne sait pas toujours qui.

Lecinquiéme : le marketing one to one.

Les NTIC viennent a nouveau révolutionner un principe de base du marketing : dorénavant, ils
semblerait qu'il soit devenu posshle de fare du sur-mesure sur un maché de mase. Une
révolution bénéfique pour certaines entreprises, une contrainte pour d autres mais souvent un piege
sans retour pour beaucoup. Faire du sur mesure lorsque I'entreprise ne I'a jamais envisagé reléve
souvent de I'inconscience entrepreneuride ou tout du moins présente des risques a la fois
financiers, marketing, dratégiques et organisationneds. Comme nous |'avons soulevé dans une
précédente partie, I'individuaisation et souvent voulue par cetans dients Mas combien de
firmes tirent leur épingle du jeu en personndisant leurs prestations ? Combien ont tenté et échoué ?
Beaucoup. Combien ont tenté et gagné de I’ argent ? Bien peu.

Combien confirment chiffres a I'gopui, I'augmentation de leur volume daffare e une rentabilité
soutenue ? Bien peu maheureusement e souvent seules les magtodontes et les entités les plus
légéres peuvent survivre e absorber les pertes que génére une individudisation du traitement en
dépit de tirades dithyrambiques qu’ une certaine presse émet sur la question.

Lesixiéme : I'accroissement et I’amélioration des interconnections et de la mise en réseau.

A l'ingar des effets induits sur les individus, les NTIC permettent auss a la firme de se connecter
sur pluseurs réseaux en dmultané. Les avantages sont tout auss seduisants: la firme peut dors
avoir accés a un marché planéare mais auss rechercher et trouver les meilleurs fournisseurs et/ou
patenaires. Plus besoin «d'intelligence économique colteuse»: il suffit de maitriser I'outil e de
connaitre son marché et ses objectifs. Tout comme pour I'individu, le champ de I'échange de la
firme Sagrandit et lui permet d'accéder a de nouveaux marchés. La ausd, les avantages sont
catans mas le revers de la médalle et moins avantageux : la firme doit &endre a I'infini son
champ rdationnd rendant aind la mditrise des opérations souvent difficile et complexe. Plus de
fournisseurs, un peu plus partout, plus de partenares différents mais complémentaires, plus de
transparence e de choix mais moins de négociation: les prix sont tirés, les ententes éablies et tout
va trés vite. Le patron d entreprise doit bel et bien &re un homme d'informations mais auss un rude
gestionnaire rompu aux questions alafois juridiques, financiéres et logistiques.

Point de surenchére mais seulement le reflet d'une rédité commercide et entrepreneuride dure et
peu conciliante ca s les technologiesdynamisent la firme e son déveoppement, dles la
condamnent néanmoins a réussr ou tout du moins, a ne point fablir sous peine d ére exclue du
marché «manu militari». Une entreprise vend sur le net d'abord parce qu'ele est connue et non
pace quele vend ses produits sur le Net. Citons I'exemple du célébre coutdier Laguiole qui
annoncait récemment vendre pres de 500 couteaux par mois a des importateurs ameéricains grace a
son ste Web. Mais dans ce cas, n'éait-ce pas la notoriété de la marque qui a fait vendre plutét que
le ste Web (Richnmann J. J., 1999) ?

Non pas que nous remettions en cause le bien fondé d’'une économie basée sur I'excdlence et la
compétitivité, mais il sagit ici smplement de porter un autre regard & une andyse a la fois lucide,
rédiste et objective sur les effets a la fois pogtifs et négatifs quont les NTIC sur les entreprises.
Cetes, il e bien fini le temps ou les firmes pouvaent vendre des produits démodés ou des
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équipements de 2°™® main dans des pays moins développés. Finis auss les temps ol les prix, les
marges et les profits éaent plus consdquents hors des frontieres des pays indudridises et
développés. C'est aind que parttout dans le monde, chacun convoite et désire acquérir les produits
les plus récents, les plus performants, les plus fonctionnds, au meilleur prix et fabriqués par les
secteurs et les firmes les plus innovants pour les uns et les plus puissantes pour les autres. Car les
firmes n'ont bien souvent qu'un objectif mgeur et prioritaire : toucher le public de la diaspora
(Assayag |. e Poupard J, 1999). A ce propos, Levitt T. (1999) préfigure la fin du monde
commercid multingiond e |'avéenement de la globdisation des marchés ou chaque individu peut
consommer et détenir les produits que le commun des «homo économicus» considéere comme étant
indipensable a son quotidien. D’autres défendent la thése sdon laquelle, gréce a I'avenement des
NTIC et des technologies en générd, la machine et les moyens techniques sont dorénavant mis au
savice de la gestion de la relation avec la personne ce qui démontrerait que I'individu est bien au
centre d'une conception de I'économie jusqu'dors définie exclusvement en termes de circulaion
de produits, a I'exemple de la firme IBM qui dirat ne plus vendre des ordinateurs mas des
solutions (Bressand A., et Didler C., 1995). Mais il ne faut pas oublier que les firmes n'ont pas
«rente 9x» fagons de montrer I'efficacité de leur «intimité» avec lewr marché: la seule vrae
relation qui mérite qu'on Sy datarde rete et retera la rdaion marchande. Car Sil et vra que les
technologies «rgpprochent» les individus, qu' dles adent les entreprises a mieux maitriser leur
environnement, le discours politique e socid at-il pour autant radicdement changé depuis
I'avenement de I'ére technologique ? Alors ol se Stue le véritable progrés? Dans la déention de
I’'objet ? Dans la dé@ention de I'information? Dans la convividité planétaire générée par le Web ?
Le fat est qu'il y a toujours autant d entreprises en falllite et de personnes sans travail e vivant en
dessous du seuil de pauvreté.

Mais en dépit de tout, nul doute que les technologies contribuent & I'amdioration de la compétitivité
des firmes aind qu'aux conditions de vie des individus de la planéte (Mispelblom Beyer F., 1999),
mals précisons notre propos : qui accéde a I'Eldorado ? La firme et/ou I'individu? Mais dors,
qudles firmes & quds individus? En tout éat de cause, face aux technologies, la firme doit
toujours redoubler de vigilance, d'ingéniosité, de réectivité mais auss d'écoute, a I'indar de tout
modde traditionnd pour toujours mieux satisfare ses dients. 1l faut smplement quele soit plus
rgpide & plus avant-gardiste dans ses choix et ses priorités. Mas comme le soulignent trés
jusement Boutillier S. e Uzundis D. (1994), la these sdon laqudle la technologie contribuerait a
amdliorer les résultats économiques d'une formation socide nationale donnée, e par conséquent, a
I"accroissement du niveau de vie, devient une évidence a partir du moment ou nous définissons la
technologie comme I'ensemble des moyens et du savoir technique appliqué a la production de
nouveaux biens, de nouveaux moyens et de nouvelles méthodes de production et d organisation du
travall. Mais le développement des ressources productives d'un pays éant tributaire d'un cadre
socid spécifique et capitaiste, soutenir la these ci-dessus, e plus particulierement pour ce qui
concerne les pays en voie de développement, devient dors une aberration. La technologie arbore
peut-étre I’ éendard de I’ Eldorado, mais sirement pas au profit de la communauté tout entiere, et ce,
en dépit de |'accroissement de |'éguipement en outils de communication, méme dans les endroits
les plus reculés de la planete.

Conclusion.
Mais dors les NTIC seraent-ele a I'origine d'une démocratie entrepreneuride ou d'une dictature
économique ? Entraineraient-elle un enrichissement du plus grand nombre ou une paupérisation
gaopante ? Sont-elles une aide au développement des entreprises ou une épée de Damocles ? Et
puis le minimum vitd par heabitant de la plandte a-t-il augmenté? Pour certains oui, mais pas au
profit de ceux a qui nous pensons. Le chdmage at-il régressé ? Pas que nous sachions. La planéte
profiterait-elle des derniéres découvertes qui nous assureraient une plus grande quiétude quant a sa
pérennité ? Nos géographes et scientifiques ne | entendent pas de la méme oreille. Le fat et que les
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technologies nont pas encore suffisamment dépasse le stade de I’ utilité économique pour les porter
de la sorte au firmament e leur attribuer a tort, uniquement des vertus curatives, humanes et
démocratiques.

Alors, «@ mort les technologies» ? Certes non, pour la bonne est smple raison qu'eles contribuent,
que nous voulions ou non, a amdiorer nos conditions de vie, a pousser la firme vers I'excdlence
pour le bien ére et le profit des individus et & communiquer avec le plus grand nombre. Car il et
vra que nous avons définitivement quitté I'ére industridle, ce temps ou les machines, la technique
et les technologies éaent dédiées exclusvement a I'univers technique e a I'outil de production.
Oui, aujourd hui les technologies dépassent la sphére économique pour tenter de pénétrer et nourrir
plus largement la sphere socide. Mais S le tableau semble ére compose de couleurs pagtdles, en
rédité, c'et de compétitivité, de rapports de forces commercides et d'une nouvele organisation
des entreprises et des marchés dont il est rédlement question. Car s les gpports et les bénéfices de
I'innovetion technologique se résument a fare plus vite, a communiquer plus vite, a consommer
plus, a fare plus de profits, & offrir plus, a produire plus, dors il es judicieux au terme de notre
recherche de mettre en exergue la théorie de la «destruction créatrice» (Boutiller S. e Uzundis D.,
1994). En €ffet, les nouveles technologies, les hautes technologies ou les technologies de pointe
gue le capitdisme dominant Sacharne a développer, témoignent d'une espece de fuite en avant
technologique qui se traduit par I'incorporation incessante et sdlon un rythme de plus en plus rapide
de savoirs nouveaux dans les biens de consommation et les instruments de production, mais qu’'au
coar de ce processus se trouvent, de nouveau, les Etats et les entreprises du capitadisme centrd.
Aingd, la diffuson du savoir e les normes technologiques simposent a toute |’économie mondiae y
compris aux capitaismes péiphériques dont |'héérogénéité grandit. Alors qud sens donner au
progres issu de I'utilisstion des technologies 9 cdui-ci ne profite toujours pas au plus grand
nombre mais au contraire préfigure les gigmaes d'une paupérisation inddieuse et Slencieuse en
dépit du grand boom du Web ? Autant de questions, qui a défaut de pouvoir y répondre, nous
permettent d gpporter un bémol aux bienfaits des technologies gu encore beaucoup consderent
comme laclef d accés alacaverne d Ali Baba ou lalampe d' Aladin des temps modernes.
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