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LES INCIDENCES DES T.I.C. SUR LA CHAINE DE L’OFFRE.

RESUME :

L’auteur focalise sa réflexion sur les incidences des T.L.LC. sur la chalne de I'offre et
développe en particulier deux domaines d’interrogation. Au niveau des interfaces inter
entreprises d’une part, deux scénaris sont examiné, la réintermediation et la substitution du
distributeur traditionnel. Au niveau de I’interface entreprise consommateur , I’auteur formule
I’hypothése d’une complémentarité plutdt que d’une substitution entre les commerces
traditionnel et électronique.

SUMMARY :

The autho focuses on the incidences of information and communication technologies on the
demand chain. Two points are analysed in particular. On the one hand, regarding to
interindustrial interfaces, two patternes , reintermediation and substitution are studied. On the
other hand, regarding to industiy-consumer interface, the author formulates the hypothesis of
complementarity rateher than substitution between traditional and electronic commerce.



Introduction

Depuis la fondation de comptoirs commerciaux par les Crétois et les Phéniciens
jusqu’au clic de I’internaute sur un site marchand, I’histoire est riche d’initiatives
commerciales - portées par différentes mutations économiques, sociales et technologiques -
qui ont eu pour préoccupation commune la mise a disposition de produits aupres de leurs
utilisateurs.

Historiquement, la progression entre ces initiatives n’est pas linéaire. Les évolutions
constantes des marchés, combinées avec les innovations techniques et les initiatives
commerciales, entrainent 1’apparition de nouvelles formes d’organisation des canaux.

La littérature marketing a abordé de longue date le champ de recherche défini par les
facteurs d’évolution des circuits de distribution. Cette problématique s’inscrit aujourd’hui
dans une perspective plus large, celle de la gestion des interfaces multi - acteurs dans la
chaine de I’offre. Le principe de cette chaine de 1’offre consiste non seulement a coordonner
I’ensemble des activités des acteurs du processus distributif, mais encore a contrdler et a
organiser 1’¢laboration et 1’acheminement des biens (L. Drapier, 2000). Les maticres
premiéres et les composants qui ont servi a les fabriquer ainsi que les flux d’informations et
les moyens financiers qui leur sont liés sont inclus dans ce processus (M. Dupuis, 1997).

La notion de chaine de I’offre est née dans le courant des années 90 (G. Paché¢, J. Colin
2000) avec la nécessité croissante d’intégrer les processus de pilotage dans une stratégie
globale orientée vers le client.). . La mise en place de cette logique dite transversale implique
une évolution marquante des systémes d’informations. Ils doivent permettre une mise en
réseau complete des entreprises participant a la chaine.

Puisque I'une des caractéristiques de la chaine de l’offre est 1’échange rapide
d’information entre les acteurs, les incidences de [’évolution des technologies de
I’information et de la communication sont au cceur de probables mutations dans la chaine de
I’offre. Cet article se consacre précisément a cette problématique. Au-dela d’une
synthese de la littérature, il s’agit surtout de répertorier les perspectives émergentes,
proposer des éléments de réflexion et de mettre en exergue les voies de recherche
associées.

D’une maniere générale, les apports des technologies de I’information et de la
communication sur les processus distributifs peuvent tout d’abord étre exprimés en termes de
gains de colt pour I’ensemble des acteurs du canal, voire en termes de circulations de
I’information et d’organisation (G. Cliquet, 2000). Par exemple, 1’échange de données
informatisées (E.D.I.) a été un puissant facteur de transformation des relations fabricants
distributeurs a la fin des années 1980 (N. Fabbe —Coste, 2000.) Plus largement et plus
récemment, les progiciels intégrés ont également permis également de passer d’un simple
échange d’information interentreprises a une démarche de tragabilité totale entre les
principaux acteurs.

Mais la mise en place d’une véritable chaine de I’offre exige plus qu’un simple partage
d’information, notamment une collaboration au sein d’un réseau de partenaires. Or, aux
apports organisationnels et informationnels des T.I.C. vient désormais s’ajouter une évolution
de la technologie commerciale : en facilitant les transactions entre les parties prenantes de la
chaine, le commerce ¢lectronique est au coeur de nouvelles mutations.



M. Dupuis (1998) démontre que I’innovation architecturale que représente
I’introduction d’une dimension électronique dans la commercialisation se répercute a tous
les niveaux de la chaine de I’offre.

- en amont, une nouvelle définition du systéme d’offre peut impliquer une remise
en cause des relations fournisseurs existantes.

- au niveau de la distribution, se pose la question d’éventuelles reconfigurations
des canaux. Cette perspective est susceptible de bouleverser 1’équilibre des
interactions stratégiques entre les acteurs.

- al’aval, enfin, on peut s’interroger sur les possibilités d’appropriation de I’achat
en ligne par le consommateur final.

Les transformations de la chaine de I’offre associées au développement du commerce
¢lectronique constituent un domaine riche d’interrogations. Le concept de la chaine de I’offre
remet en question les frontiéres de I’entreprise, par la constitution d’un véritable réseau de
partenaires. Pour étre plus efficaces, les acteurs se recentrent sur leurs compétences clés et
externalisent les autres activités. C’est pourquoi les gisements les plus importants
d’améliorations des performances de la chaine se situent actuellement au niveau de la gestion
des interfaces entre les acteurs (J. Le Ny, 1999).

Nos développements seront donc consacrés (figure n° 3) aux interfaces en amont, dans
le contexte interentreprises, (1) puis & 1’aval, auprés du consommateur final (2).
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Figure n°l : les voies de recherches associées aux incidences des technologies de
communication et d’information sur la chaine de I’offre.



I PERSPECTIVES D’EVOLUTION DES INTERFACES INTERENTREPRISES.

S’intéresser aux incidences des T.I.C. sur les interfaces interentreprises suppose de
s’interroger sur la recomposition des roles entre les acteurs, en particulier sur celui des
intermédiaires, et de la valeur ajoutée qu’ils seront susceptibles de procurer par rapport a la
relation directe fabricant utilisateur industriel.

B. Rosenbloom (1987) a décrit ces modifications associées a 1’influence des nouvelles
technologies sur les canaux de distribution. Il distingue trois scénarios : la désintermédiation,
la substitution, et la réintermédiation.

La désintermédiation concerne la suppression des intermédiaires traditionnels au profit
d’une commercialisation en ligne assurée par le fabricant.

La substitution désigne l’apparition d’intermédiaires électroniques en concurrence
avec les distributeurs traditionnels.

La réintermédiation qualifie les phénomenes de réorganisation des canaux dans
lesquels des intermédiaires vont s’immiscer dans la relation entre acheteurs et vendeurs.

Nous nous efforcerons de proposer des éléments de réflexion sur les probabilités de
réalisation respectives de ces différents scénarios. Cette approche mettra en exergue les
modifications susceptibles d’affecter la structure d’un canal industriel. L’analyse nous
conduira ensuite a nous interroger sur les perspectives de reconfiguration du rapport de forces
entre les acteurs.

1 L’évolution de la structure d’un canal industriel : les tendances émergentes.

Pour mettre les scénarios proposés par B. Rosenbloom en perspective avec la
dynamique d’un canal industriel il faut s’appuyer sur la nature des fonctions de distribution
ainsi que sur la nature des flux qui circulent dans un canal.

e Les composantes de la structure d’un canal
Aux rdles traditionnels de diffusion spatiale, de transport, de stockage, de financement, et de
communication de proximité viennent s’ajouter des fonctions contemporaines visant a faire
remonter si possible les informations sur les ventes et les attentes des utilisateurs industriels.
En outre, la fonction distributive peut étre amenée a compléter le produit par une dimension
de service (M. Dupuis, 1997a).

Pour accomplir ces fonctions, cing types de flux relient les acteurs du canal :

- le flux de produit relie tous les intervenants qui prennent physiquement en charge le
produit. Les activités concernées sont le transport, le stockage, la gestion des stocks et les
diverses manutentions.

- le flux de négociation désigne les interactions entre les fonctions achats et ventes tout
au long du cheminement du produit.

- le flux de propriété concerne le cheminement du titre de propriété du produit, entre le
vendeur et l’utilisateur final. Il faut distinguer les rdles des agents, des commercants qui
achetent pour revendre

- le flux informationnel désigne les différents types d’information circulant entre le
fabricant et les distributeurs. Les informations d’ordre commercial doivent étre distinguées de
celles qui concernent I’acheminement physique du produit.

- le flux promotionnel concerne 1’ensemble des techniques utilisées pour la
valorisation commerciale du produit.



Pour comprendre I’influence potentielle des nouvelles technologies sur la structure des
canaux industriels, il faut dissocier les flux physiques de ceux qui sont d’ordre
informationnel. La prise en charge physique du produit n’est pas supprimée par 1’introduction
d’une dimension électronique™.

e La désintermédiation : un scénario peu probable

La désintermédiation ne supprime donc pas le probléme de la livraison, ni ceux relatifs
a la gestion des stocks et la prise de risques financiers (non-paiement du client final),
habituellement dévolus au réseau de distribution traditionnel.** Elle transfére ces fonctions a
I’amont, et engendre pour le fabricant la nécessité de recourir a de nouveaux interlocuteurs —
spécialisés sur le plan de la logistique — et associée a une modification de sa politique de
tarification. Pour [’utilisateur final, le colit de 1’acheminement devient visible, dissocié de
I’offre du fournisseur, ce qui suppose la mise en place d’une nouvelle politique commerciale
segmentée en fonction de 1’'urgence des situations d’achat.

Par ailleurs, au-dela des contraintes relatives a la gestion logistique des flux
physiques pour des produits généralement difficiles a transporter, le scénario de la
désintermédiation radicale va a ’encontre des attentes et des pratiques des acteurs
industriels.

Il faut en effet compter avec la volonté des entreprises d’éviter les risques de conflits
avec le réseau traditionnel. Une enquéte récente, (P.E. Beau et al, 1999), menée aupres
d’entreprises industrielles européennes, reléve que «la crainte d’un impact négatif sur le
comportement et ’efficacit¢ du réseau de vente constitue 1'un des principaux freins au
développement des ventes directes par Internety». Par ailleurs, dans le cadre d’une recherche
actuellement menée sur le role des T.I.C. dans la stratégie commerciale des P.M.I, nous
constatons effectivement que les applications commerciales des T.I.C. portent plutot sur la
gestion de la relation client que sur le développement des transactions en ligne®.

Enfin, si I’on se place du point de vue de I’utilisateur industriel, le recours a la
distribution professionnelle dans sa stratégie d’approvisionnement présente I’avantage de
réduire son panel de fournisseurs. L’étendue de la gamme des intermédiaires interindustriels,
leur capacité de conseil les désignent comme des interlocuteurs adaptés aupres des industriels
désireux de s’en remettre a un fournisseur unique (A. Laurent, 2000).

e Description des scénari de réintermédiation et de substitution

Les conditions d’émergence de phénoménes de désintermédiation nous paraissent en
somme limitées. En revanche, I’enrichissement des flux d’ordre informationnel que permet la
dimension électronique peut conduire a une réorganisation des réles des intermédiaires, ce qui
favoriserait alors le développement des phénomenes de réintermédiation et de substitution.

En effet, on assiste actuellement, en milieu industriel, a ’expansion de «places de
marché » également dénommées «plates formes électroniques interentreprises». Trois
configurations principales peuvent étre distinguées en milieu industriel, qui dépendent de la
position et du poids relatif des acteurs (H. Hillion, G. de Belenet, 2000).

- les plates - formes de vente correspondent au regroupement de certains fournisseurs
dominants autour d’un site sur Internet. Dans le cadre de notre réflexion, la portée de cette
organisation reléve plutot de la concertation de stratégies commerciales. Nous 1’exclurons de
notre analyse sur les phénomenes de réintermédiation.

% En dehors du cas particulier des produits numérisables.

2 'une des caractéristiques du fonctionnement d’'un canal de distribution est que I'éventuelle suppression d’un intermédiaire
traditionnel n’élimine pas les fonctions qu’il remplit

% |le document de travail consacré a ce théme est proposé en annexe.



- les plates - formes d’achat correspondent au regroupement de quelques acheteurs
dominants autour d’un site sur Internet. Leur émergence s’inscrit dans le cadre de référence
des problématiques relatives aux techniques d’approvisionnement. Elle ne concerne pas non
plus directement les phénomenes d’intermédiations.

- les places de marchés facilitent le commerce entre de multiples acheteurs et de
multiples vendeurs. Cette troisiéme catégorie d’organisation fédére des communautés
d’acheteurs ou de fournisseurs appartenant soit a une méme filiere (la chimie par exemple),
soit @ une méme fonction (la maintenance industrielle). Grace a la fluidité de I’information
procurée par 1’Internet, ces places de marché indépendantes remplissent de manicre beaucoup
plus performante26certaines des fonctions habituellement dévolues aux intermédiaires
traditionnels ; a savoir 1’agrégation de 1’offre de plusieurs fournisseurs, le traitement des
propositions, I’accés a une information plus compléte, la facilitation des transactions, la mise
en contact entre offreurs et demandeurs (F. Jallat, 2000).

Deux situations peuvent ¢étre envisagées, qui entrainent des transformations
structurelles respectivement associées aux scénarios de substitution et de réintermédiation
(figures 4 et 5).

e L’hypothése de la substitution

La plate - forme peut entrer en concurrence directe avec le distributeur. Il s’agit alors
d’une substitution de I’intermédiaire traditionnel. Ainsi, le secteur de [’industrie chimique est
il caractérisé par une prolifération des places de marché virtuelles, proposant la distribution
en ligne de produits chimiques. . On en recense en Aout 2000 plus de 26), la plus connue
étant Chemdex (Ferraud, 2001).

De telles transformations induisent une dynamique concurrentielle dont la structure
correspond a celle que B.Rosenbloom (1987) qualifie d’ »intraformelle ». Il s’agit de la
concurrence qui s’exerce entre les différentes forme d’entreprises au méme niveau d’un canal.
Quelles sont alors les compétences distinctives des acteurs concernés ? Quelles sont les
incidences sur les jeux de pouvoir ? Ces interrogations ouvrent une premicre perspectives de
recherche au sein de laquelle nous esquissons quelques points de repere

Le développement d’intermédiaires ¢€lectroniques suppose que ces derniers justifient
leur role par le fait qu’ils soient en mesure de mieux assurer certaines fonctions de
distribution que les acteurs traditionnels. J.D. Pick et al (2001) remarquent a cet égard que les
plates formes augmentent la transparence du marché, diminuent les colits de transaction et
facilitent toutes les phases de la relation commerciale. Faut-il alors envisager que ces
nouveaux acteurs s’imposent de manieére généralisée ? Trois limites nous paraissent devoir
étre relevées.

% |e gain de colit obtenu grace a une rationalisation des processus d’échange administratif est estimé entre 3 et 5% du chiffre
d’affaires. Ces économies devront étre réparties entre le fournisseur, le distributeur et le client final. (Boudet, 2000)
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Figure n°2 : les transformations structurelles associées a une substitution de
intermédiaire traditionnel.

La diffusion de produits industriels est caractérisée notamment par la complexité du
produit, la complexité du processus d’achat et I’interdépendance client fournisseur (F.
Léonard, 1994). L’approvisionnement au tarif le plus bas n’est pas toujours considéré par
I’utilisateur industriel comme la solution la plus attractive. D’autres facteurs comme la
stabilit¢ de la qualité, la pérennité du fournisseur, la régularit¢ des livraisons se révelent
souvent plus déterminants en particulier lorsque le risque percu associ¢ a l’achat est
important®’.

En outre, I’un des postulats fondamentaux du phénoméne de la substitution porte sur la
capacité du client final a s’approprier complétement la recherche d’information sur Internet.
Or, le contexte de I’interaction fournisseur client en milieu industriel est marqué par la
prégnance de la dimension humaine et le réle crucial de la force de vente. Ces deux premicres
remarques soulignent les atouts des distributeurs traditionnels.

Par ailleurs, en procurant la possibilité d’établir en temps réel des prix de marché, le
développement, des opérateurs €lectroniques engendre une dynamique concurrentielle. Il est
cependant fort probable que les intermédiaires traditionnels créent aussi leur propre site ce qui
leur permettrait de conserver cet avantage distinctif appuyé sur la connaissance du métier™®.
C’est par exemple ce qui s’est passé dans le secteur automobile ou 160 distributeurs
traditionnels ont crée autosomi.com, mettant en ligne a la disposition de garagistes
indépendants, outre des pieces détachées des outils pour disposer de diagnostics de panne
(Meyer, 2001)

e L’hypothése de la réintermédiation
. Les opportunités les plus significatives de création de valeur nous paraissent par contre
résider au niveau de la diffusion de I’information que la plate forme pourrait assurer entre
I’utilisateur final et le distributeur. Cette perspective correspond au scénario de
réintermédiation des roles entres les acteurs du canal. Elle se rapproche du concept

" par exemple, le Groupement des Industriels Frangais Aéronautique et Spatial recommande de considérer le «colt global»
d’un produit. Son évaluation intégre les éléments relatifs au produit tout au long de son cycle de vie (acquisition, utilisation,
maintenance, retrait).Cette initiative rejoint 'approche « colt de la qualité » développée en contrdle de gestion (Lorino,1996)

% Dans le domaine de la chimie, le groupe Vopac, leader de la distribution et du stockage de produits chimiques, vient de créer
son site, en réaction aux pionniers de «I’e-chimie »(A. Jemain, 2000)



d’infomédiaire considéré par J. Hagel et M. Singer (2000) comme le modele économique
émergent”. Compte tenu des services qu’ils sont susceptibles de procurer aussi bien pour les
acteurs a 1’aval (réduction du cofit de recherche d’un produit, accés a une information plus
compléte) qu’en amont (collecte et valorisation d’information sur les marchés) ; les
infomédiaires industriels seront probablement a 1’épicentre de transformations de la structure
du canal.

Figure n°3 : les transformations structurelles associées a une réintermédiation au
sein du canal
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Dans ce cas de figure, il n’y a pas de concurrence intra formelle. Les possibilités de
riposte des distributeurs traditionnels envers les infomédiaires nous paraissent limitées par la
nature méme du role que jouent ces nouveaux acteurs.’’ La réintermédiation des réles entre
les acteurs du canal induit plutdt une dynamique concurrentielle au niveau horizontal, les
intermédiaires traditionnels s’affrontant pour étre référencés par I’infomédiaire. Dans le
contexte de la chaine de I’offre la compétitivité des distributeurs traditionnels proviendra en
particulier de leur organisation logistique, de la largeur de gamme qu’ils procurent, et de leur

® Les auteurs développent leurs idées dans le contexte des marchés de grande consommation mais ils considérent que le
concept est susceptible de trouver également sa place en milieu industriel.
% A moins qu'ils ne s’associent a leurs initiatives



connaissance des produits (A. Laurent, 2000 ). Dans le bdtiment, trois distributeurs
traditionnels ont ainsi constitué un portail commun — Buil2pro - pour assurer le lien entre
tous les sites d’informations, de marketing et de vente de plusieurs réseaux de
magasins(Mairet,2001)

2 Les modifications susceptibles d’affecter les processus de contrdle entre les
acteurs.

Nous venons d’envisager les modifications associées aux technologies de
I’information susceptibles d’affecter la structure des canaux industriels. Or le modele
d’économie politique externe de R. Dwyer et A. Welsh (1985 ) retient également 1’influence
des technologies comme variable explicative des niveaux de contrdle entre les principaux
acteurs. Dans ce nouveau contexte structurel, quelles sont les composantes du rapport de
forces fabricant - distributeur traditionnel qui peuvent étre modifiées ?

e Les modifications de la circulation de I’information

La dissociation entre les flux physiques et ceux d’ordre informationnel - que nous
avons déja évoqué pour expliquer les phénomenes de réintermédiation et de substitution - est
a lorigine d’une compétence distinctive nouvelle pour I’industriel. La dimension
d’interactivité - caractéristique d’une offre en ligne (C. Bitouzet, 1999, J.M. Yolin, 1998) -
procure en effet au fabricant, qui dispose d’un site Internet, un outil potentiel au plan de la
responsabilité traditionnelle de communication commerciale de proximité. A 1’exception des
messages d’ordre institutionnel, le fabricant communique en effet rarement de maniere directe
aupres de sa clientéle, parce que le recours au média de large diffusion n’est pas adapté a la
spécificité de la cible. La valorisation repose fréquemment sur du hors média (présence dans
les salons professionnels et role de la force de vente en particulier ). Elle est en général
assurée par le distributeur.

Or, le développement d’un site Internet autorise la transmission de flux
informationnels particulierement riches, interactifs et personnalisés en fonction de chaque
utilisateur final, ce qui confére aux fonctions de conseil pré et post achat une attractivité
supplémentaire. Le fabricant peut alors lui-méme prendre en charge les fonctions plus
contemporaines de transmission d’information et de construction de service et instaurer une
relation de proximité avec I’utilisateur final.

Comme I’illustre la figure n°® 4, on assiste a une réorganisation de la circulation des
flux informationnels destinés au client final.
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Figure n°4 : I’évolution des flux d’informations au sein du canal
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Les conséquences de cette évolution sont triples.
e L’évolution des flux d’informations : trois conséquences

Premiérement, cette transformation peut donner au fabricant un nouveau réle, celui de
courtage d’informations L’industriel devrait ainsi €étre en mesure de mieux équilibrer le
rapport de force avec ses interlocuteurs. La capture de I’information, qu’il aura obtenu aupres
des prospects grace a son site, accroit en effet son pouvoir de négociation en lui donnant la
possibilité de réaffecter ces contacts auprés de 1’ensemble du réseau (M. Porter, 2001). Ainsi,
lors de leurs achats en ligne sur le site de Ducati , les motards sont ils invités a retirer leurs
accessoires aupres d 'un des revendeurs de la marque (Meyer, 2001)

Cette réorganisation des flux peut également permettre d’optimiser le temps
commercial du réseau de vente traditionnel en gérant directement les relations avec les
interlocuteurs a faible valeur ajoutée (G. Avlonitis, D. Karayanni, 2000).

Enfin, DP’accés direct au marché final peut déplacer les sources d’avantage
concurrentiel des moyens de commercialisation vers la conception de 1’offre. La connaissance
approfondie des besoins du marché final exige en effet une capacité d’adaptation pour étre en
mesure de restituer des produits de plus en plus compétitifs. L’accroissement de valeur
ajoutée au niveau de l’offre pourrait ainsi d’une part augmenter la différenciation de
I’industriel auprés des distributeurs, d’autre part rééquilibrer I’importance de la démarche
promotionnelle des intermédiaires dans la stratégie de commercialisation aupres de
’utilisateur final.
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e Réintermédiation plutot que substitution ?

En somme, la réflexion que nous venons de mener débouche sur une description des
perspectives de transformation des structures et des composantes du controle au sein d’un
canal industriel. Deux phénomenes, la substitution des intermédiaires traditionnels et la
réintermédiation, apparaissant plus particuliérement probables. IIs induisent I’apparition
de nouveaux acteurs - les places de marché- - ainsi que des modifications des jeux
concurrentiels. Dans ce contexte nouveau, les distributeurs traditionnels conservent
cependant des atouts.

Le concept de place de marché bénéficie d’une tendance de fond, celle de I’intégration
croissante des processus transactionnels interentreprises. Certains analystes prévoient qu’en
2004 les places de marchés électroniques s’arrogeront 44 % des recettes du commerce
interentreprises mondial (A. Counsell, 2001) ...

Toutefois, il est actuellement dans une phase d’acceptation (J.D. Pick et al, 2001).
Celle ci se caractérise par un foisonnement d’initiatives qui recouvrent en réalité des pratiques
tres différentes : de la simple mise en contact entre les acheteurs et les offreurs par
I’intermédiaire d’un catalogue en ligne jusqu’a [’interconnexion entre les systémes
d’information du fournisseur et du client (L. Ducruet, 2000).

Pour accéder au stade d’adoption généralisée, les acteurs devront maintenir un réel
avantage compétitif par rapport aux opérateurs traditionnels. La construction de cet avantage
doit prendre en compte le risque percu a ’achat par I'utilisateur industriel. L’échec de
Meétalsite — plate forme spécialisée dans le négpoce de [’acier — s’explique ainsi par
[’importance extréme accordée a la qualité par les clients de sidérurgistes (Bowe, 2001)

Dans le cas des achats récurrents de produits dits«hors productiony, le risque
percu par 1’utilisateur industriel est faible et le prix est un critére important dans la décision
d’achat. Si ces types de produits et services ne représentent que dix pour cent en valeur des
achats de I’entreprise, ils générent cinquante pour - cent des commandes et concernent pres de
quatre — vingt pour - cent des fournisseurs (C. Astruc, 2001). Les marchés en ligne semblent
étre plus particuliérement adaptés a leurs cas.

Ainsi que I’exposent J. Hagel et M. Singer (2000), le modele de I’infomédiaire
s’appuie sur trois sources de performance : I’attrait exercé sur les utilisateurs industriels, sur
les fournisseurs ainsi que les auteurs qualifient de service de connexion.

La valeur pergue par les utilisateurs est liée a un effet de volume. Pour s’imposer, ces
nouveaux opérateurs doivent en effet disposer d’une masse critique suffisante d’acheteurs et
de fournisseurs pour que s’instaure une véritable concurrence et que les participants soient
certains de disposer d’une offre représentative (D. Michel, 2001). Parallé¢lement, la
dynamique de [Dattractivit¢ auprés des clients va engendrer I’attrait exercé sur les
fournisseurs.

Ces sources de croissance induisent un troisieme type de dynamique. Grace aux
information dont il dispose, I’infomédiaire est en mesure de détecter des profils d’utilisateur
par rapport a un besoin précis, pour jouer aupres des fournisseurs le rdle «d’apporteur
d’affaires»

La question de la taille critique est donc cruciale pour le maintien de I’attractivité. Or,
les plates - formes électronique constituent encore un secteur naissant et leur part de marché
sont actuellement limitées. Il existe actuellement plus de 2000 acteurs (Marrou, 2001). Pour
survivre, les acteurs vont étre amenés a se regrouper (V. de Senneville, 2001).

Dans le cas d’achat de produits pour lesquels le risque pergu est plus élevé’! le modéle
économique actuellement proposé par les places de marché n’est plus forcément aussi
approprié. Sur quelles sources de valeur fonder son développement ?

*'par exemple produit pour lesquels n’est admise aucune variation de qualité, ou aucune rupture de livraison.
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Certains auteurs (D. Morrison, R. Wise, 2001, Cova, 2001) prévoient une évolution de
I’offre vers un ensemble unique de services. La valeur se déplacerait du produit lui-méme vers
I’information concernant le produit, grace par exemple a la mise en place d’un portail
professionnel.

D’autres au contraire, a I'instar M. Ktitareff (2001) font part de perspectives de
désillusion, I’inter - opérabilité entre les logiciels des différents acteurs s’avérant tres difficile
a mettre en place. Une récente étude révele €galement que les entreprises ont sous-estimé les
colts afférents au "e-procurement” (Laurent, 2001)

Quelle sera I’aptitude des plates formes ¢€lectroniques a consolider leur positionnement
? Selon quel scénario ? Substitution ou réintermédiation ? Comment réagiront les entreprises
traditionnelles ? Quels seront les marchés plus particulierement concernés ? Au-dela méme de
ces incertitudes le questionnement émergeant porte sur les mutations des entreprises vers les
interfaces €lectroniques.
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2  PERSPECTIVES D’EVOLUTION DE DL’INTERFACE ENTREPRISE-
CONSOMMATEUR

Les succes de certains sites tels qu”’Amazon ou Dell ont suscité — a 1’époque de leurs
développements - des prises de position trés médiatisées quant a la probable disparition a
terme des points de ventes traditionnels ou des distributeurs interindustriels. Si la
désintermédiation est fréquemment évoquée a I’idée de la facilité qu’offre Internet pour
mettre en relation directe le fabricant et le client final, elle est pourtant ¢loignée de la réalité
des pratiques actuelles de la majorité des entreprises’>. F. Jallat (2000) indique que les
bouleversements induits par Internet ne conduisent pas systématiquement a la substitution des
circuits traditionnels par la distribution électronique. Ils introduisent plutot un processus de
redéfinition de I’interface entre le canal et le consommateur final.

La forme que prend le canal pour le consommateur correspond a la formule de
distribution (M. Filser, 1989). Au-dela des typologies de formules de vente au détail
proposées par la littérature, le développement de la dimension électronique induit aujourd’hui
la nécessité de distinguer deux types génériques de formules; le commerce électronique, d’une
part, les points de vente physique, d’autre part **. (J. Von Burg, M. Bergadai, 2000).

Comme le souligne P. Volle (2000), le commerce ¢électronique représente
probablement la quatriéme révolution commerciale apres les boutiques, les grands magasins
et le libre service. Celui ci s’imposera - t - il pour autant comme la formule de distribution
dominante au XXIeme siecle ? .

Les travaux menés sur ce théme ont donné lieu a deux axes de recherche (M. Filser,
1989).

Un premier courant cherche a classer les formules de vente au détail — selon leurs
caractéristiques - de maniére a aider le producteur dans la formulation de son marketing mix.
La limite commune a ces typologies est leur caractére statique.

Une seconde série d’analyse s’intéresse par contre a I’évolution des formules de vente
traditionnelles. Deux approches peuvent étre retenues a cet égard : la mise en perspective de
cette dynamique soit dans le cadre d’un processus cyclique (analyses mécanistes), soit a
I’appui  de mode¢les intégrant un grand nombre de variables explicatives. Il est difficile
d’utiliser les analyses de type mécaniste pour envisager des prévisions sur 1’évolution des
formules de vente. Nous retiendrons par contre la démarche des modéles multi-critéres qui
tentent d’identifier les formules de vente susceptibles de se développer en intégrant
I’environnement (ici le développement des T.I.C.), I’évolution du comportement du
consommateur et les orientations stratégiques des entreprises.

En particulier, 1’approche adoptée par M. Filser (1986) présente une grande
pertinence par rapport a notre questionnement. Elle s’appuie sur une analyse des segments de
consommateurs par la méthode des avantages recherchés pour caractériser les attentes des
segments et en déduire les possibilités de développement de nouvelles formules de
distribution. A I’instar de 1’auteur, nous appuierons donc notre réflexion sur une analyse des
avantages recherchés par le consommateur contemporain aupres des interfaces de vente pour
caractériser ses attentes et les mettre en perspective avec les spécificités du commerce
¢lectronique.

1 Les attentes contemporaines du consommateur par rapport a l’interface de vente.

%2 A I'exception des secteurs ou la numérisation des produits est possible (musique, éditions de logiciels etc.)
% Ces deux formules sont généralement désignées par le termes «clic » and «brique »
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Théoriciens et praticiens s’accordent aujourd’hui sur la difficult¢ de cerner les
consommateurs devenus «infideles, exigeants, complexes, et plus affectifs» (B. Pras, 1997).
S’interroger sur les perspectives d’évolution de leurs attentes revient a prendre conscience de
I’émergence de nouvelles logiques qui concernent 1’ensemble des individus de maniére
transversale. A 1’appui de la littérature portant sur les tendances de la consommation, nous
avons retenu les €léments les plus marquants : la professionnalisation de la consommation,
I’ «achat geste» et I’arbitrage relatif au temps. Nous les présenterons respectivement en
envisageant chaque fois les points de convergence avec la dimension ¢lectronique de 1’offre.

e L’interpénétration des sphéres privées et professionnelles

Pour R. Rochefort (2000), une nouvelle fagon de penser I’articulation entre la sphere
domestique et la sphere professionnelle est en train de voir le jour. Elles ne sont plus
exclusives I’une de ’autre mais s’interpénétrent de plus en plus, I’individu transférant dans sa
vie privée des compétences professionnelles. En particulier il devient plus exigeant, plus apte
a gérer les rapports de force avec les commergants. Il est aussi beaucoup moins passif et
apprécie de pouvoir s’engager dans un processus de  co-construction de 1’offre.
L’interactivité, principale dimension de 1’offre sur Internet procure précisément a I’individu
la possibilité de tenir compte de ses singularités, pour 1’accompagner de maniere virtuelle
dans la construction d’une proposition précise , par exemple dans la constitution d’une cave
de vin.

e L’achat « geste »

Depuis le début des années 90, la résistance aux exces de la modernité s’est manifestée
par une transformation profonde des comportements en matiére de consommation : les valeurs
matérielles sont devenues moins prioritaires au profit de la recherche d’identité, de sens et
d’émotions (Foreseen 1999, G.Mermet 1999). C’est a cet égard que P. Thiery (1996) évoque
la notion d’achat geste. Il s’agit d’un achat qui, au - dela de la satisfaction de ses besoins,
permet a I’individu d’exprimer ses valeurs (famille environnement solidarité sociale etc.) et
d’y rester fidéle.

Pour comprendre ce type d’achat, la prise en compte des états émotionnels est un élément
nouveau par rapport aux modeles décrivant la prise de décision comme un processus
purement cognitif. Le modele de recherche d’expériences (M. Filser, 1996) fournit alors un
éclairage intéressant pour comprendre dans ce cas le comportement d’achat. Replagant 1’acte
d’achat ponctuel dans le contexte de la consommation, il met I’accent sur la gratification
psychologique que I’individu attend de 1’usage du bien ou service. Il considére que le
consommateur est a la recherche d’expériences d’ordres symbolique, social, émotionnel et
affectif. Au cours d’un achat de ce type, le réle de l’interface va étre d’accompagner
I’individu en enrichissant I’offre autour du produit. Dans cette optique, il est clair que la
consultation d’un site Internet intervient a un triple niveau.

Elle procure tout d’abord une recherche d’expériences a la fois sensorielles (animations
multimédia) et intellectuelles (lecture de documents intéressants, surprenants, amusants). Elle
insere aussi le produit dans le contexte d’un continuum de consommation grace a la démarche
relationnelle qu’elle instaure avant et apreés I’achat. Elle fournit enfin a I’individu un sens
social a sa consommation. Ainsi dans le cas du commerce équitable. La recherche de la
satisfaction au travers de 1’émotion partagée avec d’autres, non en consommant comme eux,
mais en étant avec eux, est I'un des moteurs actuels de la motivation d’achat. «Le lien importe
plus que le bien» écrit B. Cova (1995). Or, les communautés virtuelles répondent
précisément a ce type d’attente (O. Brodin, 2000).
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e L’arbitrage entre les contraintes budget et la recherche de valeurs :une
consommation duale

Parall¢lement, le consommateur est également confronté aux contraintes économiques.

On observe ainsi un comportement dual, la recherche d’une part, de produits personnalisés

pour lesquels I'implication est importante, d’autre part, de produits au meilleur prix

possible pour I’achat desquels I’individu est désormais plus expert, et plus rationnel.

Dans ce cas, il va donc privilégier une interface de vente qui simplifie le processus
d’achat et qui lui permette d’obtenir le meilleur prix et de gagner du temps (R. Rochefort,
1995).

L’acces gratuit a I’information, la possibilit¢ de comparer les prix de manicére plus
complete et plus rapide accentuent le réle d’Internet non seulement dans le processus de
traitement de I’information de I’individu, mais aussi en ce qui concerne la formulation de la
décision et ce, a un double niveau :

- soit envers un produit qui sera acheté ailleurs que sur le net, une automobile par
exemple : ’interactivit¢ d’un site préalablement consulté par I’individu lui
permet d’étudier plus particuliérement certains produits en fonction des criteres
qui ’intéressent précisément.

- soit envers 1’offre électronique elle-méme parce qu’elle permet par exemple de
dénicher un produit introuvable dans un point de vente traditionnel, de disposer
d’un assortiment plus large (du vin) ou d’acheter de manicre plus simple dans le
cas de produits numérisables (téléchargement de logiciels).

e Les contraintes de temps

Enfin, la dualité de cette consommation doit étre abordée dans le contexte de la
gestion du temps. Selon les situations individuelles, la part du temps libre qui doit étre
consacrée aux achats quotidiens peut €tre percue différemment, soit comme une contrainte,
soit comme une opportunité de rencontre sociale, de loisir.

L’arbitrage sur le temps ne peut étre dissoci¢ des revenus et de la quéte de sens
associée au produit. Il constitue non seulement un élément d’explication des décisions de
recours aux services de proximité, mais aussi un facteur d ¢ «internalisation» de certaines
activités que 1’on confiait auparavant a des prestataires extérieurs, ceci, en fonction du talent
et de I’envie de chaque individu®.

La gestion du temps disponible devient donc un critére de segmentation combiné aux
valeurs associées a I’achat (B. Marzloff, T. Le Carpentier, 1999)*. Dés lors se profile la
nécessité d’envisager des interfaces de vente différents selon les situations d’achat.

2.Les synergies entre les interfaces physique et virtuel.

eL.a pertinence de I’approche situationnelle.

Les développements précédents démontrent la nécessité de prendre en compte les
variables de situation «type d’achaty» et «temps disponible» pour concevoir I'interface de
vente. Les consommateurs choisissent désormais des produits capables de satisfaire leurs
attentes selon différentes fonctions auxquelles peut correspondre plus particulierement un
circuit de commercialisation.

% ’essor spectaculaire du bricolage et le succés des enseignes telles que Castorama ou Leroy Merlin illustre cette tendance
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Le recours a I’approche situationnelle pour concevoir I’interface de vente justifie le
fait de réfuter I’idée d’un profil type de I’acheteur en ligne. A 1’évidence, on évoque
actuellement les caractéristiques socio démographiques des internautes actuels, mais il s’agit
de données dont le caractere figé parait peu pertinent au regard des exigences situationnelles.
Ainsi, si 1’on consideére le cas des seniors, on peut par exemple imaginer que le
déménagement d’un proche a I’étranger soit un facteur fortement déclenchant pour accéder a
une messagerie ¢lectronique, ou qu’un handicap physique soudain puisse les inciter a acheter
plus fréquemment en ligne.

L’approche situationnelle intervient d’autre part dans D’explication des
comportements de magasinage (J. Jallais, 1994). Les différentes interfaces divergent en effet
dans leurs capacités a fournir de I’information susceptible d’étre utilisée par le consommateur
avant 1’achat, pour prédire sa satisfaction ultérieure de maniére fiable (J. Alba et al. , 1999)*°.
La nature de I'information diffusée au consommateur associée au type d’achat (corvée ou
porteur de sens )de 1’achat constitue une variable explicative du choix de I’interface de vente.

Selon les situations d’achat, quels doivent étre I’information et le service a apporter a un
individu a chaque moment du contact commercial avec lui ? C’est en fonction de sa propre
réponse que chaque fabricant doit concevoir I’articulation entre ses points de vente physiques
et virtuels au sein de son circuit de distribution. Ainsi, faut - il poser le probléme de la
consommation sur Internet dans une logique de complémentarité. Le tableau n°3 précise pour
chaque type d’achat les avantages distinctifs des formules de vente physique et électronique.

o Les complémentarités entre les points de vente physiques et électroniques

Achat utilitaire. Achat porteur de sens.
Perception par I’individu du Temps contraint Temps choisi
temps consacré a cet achat
Avantages procurés par la |Procurer des services Etre une composante de
formule de vente physique |permettant d’accéder a I’offre |1’ offte,
de maniére optimale. mettre en sceéne le produit,
créer un 1’univers de
consommation.
Avantages procurés par la |Diffusion d’information Construction d’une relation
formule de vente permettant de comparer les individualisée,
électronique produits et de préparer accompagnement de
I’achat. I’individu dans une
expérience de consommation
Circuit de commercialisation | post achat.
adapté a un renouvellement
d’achat «a I’identique».

Tableau n°3 : La complémentarité entre les formules de vente physique et électronique

Dans le cas d’un «achat utilitaire», la fréquentation des magasins est peu valorisée par
le consommateur. L’interface de vente doit procurer une fonctionnalit¢ suffisante pour

% Par exemple, si le choix d’'une bouteille de vin est li¢ & une expérience gustative, une cave spécialisée présente un avantage
initial en terme d’information. Cependant lorsque le consommateur sait ensuite que la marque qu'’il a appréciée prédit de
maniére certaine sa satisfaction le commerce électronique redevient attractif, non plus comme une source d’information mais
comme un circuit de commercialisation a part entiére.




17

réduire le temps «contraint » consacré a ce type d’achat. Il doit permettre de rationaliser
I’achat, comparer les produits et proposer des offres attractives. Dans cette optique, 1’un des
enjeux de la distribution physique grand public va étre de s’adapter au consommateur dans
son rapport au temps devenu de plus en plus complexe(M. Veillet, 1999). Plusieurs
prestations peuvent étre développées telles que 1’assistance (disponibilité des vendeurs, devis
...), le confort d’achat (restauration, garde des enfants, facilit¢ de paiement...) I’essai des
produits, 1’organisation du magasin par univers. Tous ces services ne passent pas forcément
par 1’¢lectronique. Ils s’appuient cependant sur I’ouverture d’un site Internet pour construire
une relation personnalisée avec la clientéle, pour résoudre avant I’achat un grand nombre de
problémes (a [’exemple du site de Castorama) et permettre ensuite de le renouveler.

A cet égard, se pose la question de I’attractivité¢ d’Internet au regard des freins dont
il fait généralement I’objet (perception de la sécurité de paiement, crainte devant 1I’écran). De
récentes études des cyberacheteurs montrent a ce propos qu’ils sont sur-consommateurs de
produits culturellement liés & I’écran (cinéma, vidéo) (G. Prod’homme, 1999)’7 et que leur
décision d’achat électronique est également liée & un processus d’apprentissage™ .

Lorsque I’implication personnelle du consommateur est plus importante, la perception
de Dactivit¢é de magasinage - menée au cours d’un temps choisi (Bonnin, 1999) - est
différente. Dans le cas de 1’achat utilitaire, le point de vente favorise 1’acces a I’offre. Dans le
cas de ’achat porteur de sens, il constitue une part de I’offre. Les produits sont un prétexte au
développement d’une activité ludique et sociale (G. Bonnin et al, 2000).

A linstar des enseignes telles que Nature et Découvertes, Séphora, Fnac Juniors (J.
Parise et al., 1999), les points de vente physiques doivent savoir théatraliser I’offre et devenir
un espace de plaisir. Pour reprendre G. Chétochine (1998), il s’agit de passer de la
«civilisation produit a la civilisation client » et ce, en tentant de résoudre tous les problémes
afférents au produit recherché par le client, en proposant un savoir-faire plutét qu’un
assortiment. Le réle du commerce électronique dans cette «civilisation client» consiste a
entretenir un dialogue permanent en fournissant notamment un accompagnement post achat.
E. Remy et S. Kopel (2000) décomposent I’ensemble des «composantes qui font lien » entre
une entreprise prestataire de service et ses clients. En s’inspirant de leur démarche, on peut
distinguer les types de liens procurés par la consultation du site Internet, dans le prolongement
de I’achat sur le point de vente physique. Il peut s’agir d’un service de lien soit relationnel ou
I’entreprise cherche a établir la construction d’un suivi personnalisé soit communautaire. Le
consommateur satisfait alors son désir d’appartenance a une communauté d’émotions (B.
Pras, 1999). Dans les deux cas, la numérisation des flux informationnels permet d’envisager
ces prestations a des colits abordables. L’offre de lien peut devenir un ¢lément de
différenciation.

Ces considérations s’inscrivent dans le débat sur le positionnement d’Internet par
rapport aux formules de commercialisation traditionnelles. Inspirées du modele générique
d’interface de vente proposé par M. Bergadad et J. Von Burg, elles fournissent un cadre
d’analyse de la complémentarité des formules de vente physique et électronique en France.

De nombreux champs d’investigation restent cependant ouverts. On peut en
particulier s’interroger sur les formes que prendra cette complémentarité en fonction des trois
principales variables :

-Le caractere transportable du produit qui conditionne la compétitivité en terme de
prix entre les deux formules,

% Une habitude qui explique probablement le fait que 33 % d’entre eux affirment avoir déja acheté sur le Web
% 78% des acheteurs en ligne utilisent Internet depuis plus d’'un an CB News n° 600
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- Selon les produits, la perception de 1’achat qui leur est associé par I’individu,

- Ses possibilités d’évaluation par le consommateur : 1’achat virtuel de produits dont
les caractéristiques sont parfaitement identifiées (un livre par exemple) est sans doute plus
facile. Le commerce ¢électronique se trouve désavantagé lorsque 1’évaluation du produit
requiert un contact physique (un vétement par exemple).
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Conclusion.

Au terme de cette réflexion prospective sur les incidences des technologies de
‘I’information et de la communication sur la chaine de ’offre, nous sommes en mesure de
proposer un cadre conceptuel d’analyse (figure n° 7).

Fabricant

Influence
sur la structure
du canal

Distributeur

N

\ 4

Utilisateur
industriel final

v
Circuit de
distribution

ian

Influences
sur | ’interface
Pcom Ecom

Consommateur
final

Figure n°5 : un cadre général d’analyse des incidences des technologies
d’information et de communication sur la chaine de ’offre.

La comparaison avec les voies de recherches envisagées a 1’origine de notre réflexion
(figure n° 3) indique deux points de conclusion portant respectivement sur les parties amont et
aval de la chaine de I’offte.

Au niveau des interfaces interentreprises, les phénomenes de réintermédiation et
de substitution des intermédiaires sont émergents. Nous avons montré les perspectives de
recherche qui subsistent au niveau de la dynamique concurrentielle entre les distributeurs
traditionnels et les nouveaux acteurs électroniques. Les acteurs de la mutation auront su créer
de la valeur dans le contexte d’une supply chain efficiente et réactive aux attentes du fabricant
de produits finis.

Au niveau de Pinterface entreprise - consommateur, nos réflexions soulignent la
nécessité de concevoir une formule mixte — ¢électronique et physique adaptée aux avantages
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recherchés par I’individu selon le type d’achat qu’il effectue. A cet égard, Filser (2001) vient
de souligner l'intérét d'une stratégie combinant différents modes d'acces a 1'offre.

Nous conclurons en relevant les enjeux associés a ces constats pour la performance de
I’ensemble de la chaine.

Dans le cas d’un achat de type utilitaire, ’interface doit procurer un acces a ’offre
fonctionnel. La coordination des flux entre I’ensemble des acteurs de la chaine de ’offre est
cruciale. Les dysfonctionnements - sources de rupture d’approvisionnement et donc de
mécontentement - peuvent provoquer le changement de marque ou de point de vente de la part
de I’individu. Le consommateur déploie une expertise dans sa sphere privée au méme niveau
qu’il la développe dans sa sphere professionnelle (R. Rochefort, 1999). On peut ainsi
s’attendre a voir renforcer une sensibilité des individus aux dimensions cotits et services de la
logistique, a I’instar de ce que I’on a pu observer dans le monde de I’entreprise (G. Pache, J.
Colin 2000).

La convergence d’intérét qui caractérise ainsi les membres de la chaine pose le
probléme de leur cohésion dans leur capacité a créer de la valeur par les fonctions
utilitaires qu’ils assurent. Comment de traditionnels concurrents pour le partage de la
valeur pourront ils devenir créateurs de valeur ? Au - dela des limites comportementales a leur
coordination (V. Des Garets, 2000), les acteurs doivent désormais s’orienter vers une logique
de coopération. Cette derni¢re devient un critere de performance au moins aussi important
que la rentabilité financiére de chaque acteur . (J. Le Goff, 1999, N. Guibert et C. Fournier,
1999).

Dans le cas d’un achat de type «plaisir», I’interface est 'une des composantes de
I’offre. Pour I’individu, il devient un moyen de produire des significations sociales, grace d
‘une part a I’initiative du point de vente physique qui met en scene le produit, d’autre part au
consommateur lui-méme qui prolonge ce systeme de signification en particulier par la
consultation du site associé au point de vente. Cette situation correspond a 1’analyse du
courant post moderne qui rejette la dichotomie production - consommation et considére que la
consommation devient-elle aussi créatrice de valeur (M. Filser, 2000). Dans cette logique, la
distribution n’est plus - dans la chaine de I’offre - ’activité annexe de la production
mais le cceur de la fonction marketing (A. Mikaleff, 1997, G. Cliquet, 2000).
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