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Résumé :

Les technologies de I'information et de la commatian associées au web 2.0 bouleversent
les comportements de consommatiBaradoxalement, les entreprises francaises nast p
encore appréhendé ainsi la situation. Dans cettamunication nous avons souhaité attirer
I'attention sur le levier de valeur ajoutée queréspnte I'usage d’'un site Internet dans la
stratégie commerciale, en particulier pour lesemises de petite taille. Apres avoir établi
une analogie entre I'acquisition de la compétiévitumeérique et un processus de type
entrepreneurial, nous nous intéressons aux stastu priori vierges d’habitudes
organisationnelles. Nous proposerons des grillasalyse destinées a favoriser la cohérence
de la conception d’'un site avec le processus datiorede valeur qui accompagne le projet
d’entreprise.

Mots clés : TIC, B.M.,marketing
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Résumeé :
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1 Introduction

A I'époque ou un frangais sur quatre possédanéléplhione mobile est également un
mobinauté et un futur acheteur via le « m commerce », stdigital natives arrivent en age
d'utiliser une carte de paiement bancaie ou le e-marketing est envisagé comme un
« amortisseur de crise » (Viot, 2009) on pour@fiquement s’attendre a observer au sein de
entreprises la méme effervescence dans I'appraprides nouvelles technologies.

Pourtant, en 2009 prés de deux tiers des gramtesprises ont souhaité réduire leurs
coUlts relatifs au systeme d’information. En mat@eeperspective de création de valeur pour
I'entreprise, moins de la moitié des directeursyléme d’information percoivent I'usage de

! Un mobinaute utilise son téléphone mobile pour decé Internet

Etude TNS Sofres 3 décembre 2009 http://www.triies@om/_assets/files/2009.12.04-telephone-maiife.

2 Le terme de « digital natives » a été proposévizac Prensky au début des années 2000 pour ddsigpersonnes qui ont grandi
entourées des nouvelles technologies (ordinat@léphones portables, jeux vidéo, Internet...).
http://www.lemondeinformatique.fr/dossiers/lire-iéd-natives-ils-vont-bouleverser-l-entreprise-683p-1.html 23 juillet 2009

Ils ont entre 16 et 25 ans. La Banque Postale gmpoe offre de carte bancaire dés 16 ans, la BaéPagpulaire dés 12 ans




linformation comme levier de compétitivité Quant aux TPE PME, seules 18 % des TPE de
moins de trois salariés ont un site Internet coBfré6 des sociétés de trois salariés et’plus

Ce constat en lui-méme n’est pas nouveau maisasoité est d’autant plus forte a
I'heure du web 2.0 et le décalage des pratiqueginigsprises d’'autant plus paradoxal. Face a
cette situation nous avons souhaité attirer l'ab@nsur le levier de valeur ajoutée que
représente l'usage d’'un site Internet dans laégratcommerciale pour les entreprises qui
n‘ont pas bati leur modéle d’affaires autour d’m&f. Nous nous intéressons ainsi plus
particulierement aux structures issues de I' « eam@@ économie » qui intégrent un site
internet dans leur stratégie commerciale en comgiérde leur stratégie de communication
ou de distribution. Parmi ces dernieres, les TPRisngaraissent étre un public
particulierement concerné. Le rapport Mildiere @0®ouligne en effet que peu «ont
compris qu'ils ne s’agissait pas de plaquer 'usdg® site sur une démarche existante mais
plutbt de réfléchir a une nouvelle dynamique dsttatégie commerciales»

Aprés avoir mis en exergue |'évolution récente ahntexte de la compétitivité
contemporaine lie¢ a lirruption des technologiesbw2.0 dans la vie quotidienne du
consommateur, nous établirons une analogie entygagessus de type entrepreneurial et la
prise de conscience des entreprises quant auxesdanealeur procurées par le numérique (I).

La création d’entreprise constitue la « manifestata plus spectaculaire — mais pas la
seule - des phénomenes entrepreneuriaux » (Vaessga8aporta, 2006). C’est pourquoi nous
avons souhaité prolonger I'analyse de cette amalegire I'acquisition de la compétitivité
numeérique et la démarche entrepreneuriale en muésessant aux structures a priori
vierges d’habitudes organisationnelles. Nous preqs des grilles d’analyse destinées a
favoriser la cohérence de la conception d’'un siecde processus de création de valeur qui
accompagne le projet de création d’entreprise (l1).

2 L’introduction de la dimension numérique : un processus de type entrepreneurial.

Aprés avoir décrit les incidences de l'usage debw2.0 par le
consommateur sur les conditions de la compétitidés entreprises, nous définirons le
concept de dimension numérique et soulignerond gidpit d’'un levier de compétitivité
adapté mais paradoxalement négligé par les manddmus montrerons que les compétences
relatives a sa prise en compte rejoignent cellascquactérisent un processus de type
entrepreneurial ; a savoir la découverte I'évabratiet I'exploitation d’opportunités,
I'’émergence organisationnelle ainsi que la créatiervaleur et I'innovation, (Verstraete et

Fayolle, 2005, Laviolette et Loue, 2006)

2.1 L'usage du web 2.0 modifie les conditions da tompétitivité.

Le niveau d'importance qu'a acquis Internet dantre la vie quotidienne a éte
évaluée & 7.7/10 par les internaft&@ette note élevée s’explique selon nous par larsité
des usages proposés qui ne cesse de recouper tepidisut des années 2000 des aspects
croissants de notre quotidien

3 L’information, prochain défi pour les entreprisétude du CIGREF (Club Informatique des Grandesdfrises Francaises) décembre
2009 http://www.cigref.fr/

* Les PME et internet, 14 décembre 2009 http://mwwwrjaldunet.com/cc/07_entreprises/pme_fr.shtml

® Nous excluons donc de notre champ d'analyse lespiges de type pure player.

® Etude TNS Sofres 2007, « Marques et web 2.0, mgheslités » www.tns-sofres.com
” S'informer, communiquer s’amuser, acheter puisoatrer, échanger, donner partager, vendre etc.



Cette diversité croissante des possibilités djesaa attiré une grande diversité de
personnes. Avec le développement de I'accés hduit elédu nombre de frangais connectés,
I'internaute en 2009 a perdu son profil spécifiguiéal a savoir un homme jeune issu d’'une
catégorie socio professionnelle supérieure. La gesttypes de populations initialement en
minorité (femmes, seniors, province, catégoriesospoofessionnelles et milieu rural) a en
effet largement progressé depuis 5°ans

Par ailleurs, le développement des technologadatives au web 2.0 a permis a
l'internaute d’acquérir de nouveaux moyens d’'exgi@s et de participer a I'élaboration du
contenu de la toile. Hier en effet, il s’informaitachetait. Aujourd’hui il exprime ses idées au
travers de blogs, évolue au sein de réseaux socialixevend a d’autres internautes. La
culture web 2.0 présente ainsi une dimension soc@li se matérialise par 'émergence de
communautés virtuelle au sein de laquelle I'intataa’exprime (Viot 2007).

Pour reprendre Hussher et al. (2006), le consdsunast devenu « producteur et
commentateur de linformation » En effet il peutcdier désormais de recevoir de
I'information sur les produits qu’il envisage d’athr, en se connectant non seulement sur les
sites des fabricants mais aussi s’'informant sur gites généraux, des blogs, des forums.
L'interaction entre consommateurs s’affirme commmevéritable mode d’information avant
I'achat.

Dépassant le stade de I'information personndllegyaut également décider d’exprimer
sa satisfaction ou son insatisfaction, soit enigeaht des commentaires sur la toile soit en
créant ses propres documents en fineLe consommateur est devenu le chasseur et les
lievres sont maintenant les entreprises !» remartqueussart et Nantel (2007). Ce
bouleversement de la consommation participe a Fgeree de ce qui est qualifie comme le
nouveau pouvoir des internautes (Hussher et ab)20Blus largement le web 2.0 donne ainsi
un véritable pouvoir aux individus dans toutes timensions de leur comportement
(consommation, mais aussi engagement citoyen, iqu@dit etc.). La réponse a cette
« génération participation » (Maillet, 2007) passa&ns le domaine commercial par le
développement d’'un marketing collaboratif (Laur2008).

Effet de mode pour certains ? Il s’agit plutét ddunupture de civilisation selon
Laurent (2008). Peut-on encore imaginer, pour &ggations qui I'ont connu, un monde sans
internet ? Probablement pas sans difficultés steméfére a I'évaluation de son importance
dans la vie quotidienne. Il ne s’agit donc plusl’&re sur internet pour faire moderne» ou de
penser que « nos clients n'achetent pas en ligtemme le disent encore certains managers.
Le site - marchand ou non - doit répondre aux exige nouvelles d’'un consommateur
informé et désormais prét a interagir avec l'errisgp Par ailleurs si les facteurs prix et
assortiment expliquent en majorité I'achat en ligaerecherche d’'une expérience hédoniste
ou sociale est également présente dans la consnltis sites (Viot 2007)

2.2 La dimension numérique : un levier de compétitité adapté

Au début des années 2000, la création d’'un sitectinmunication voire la vente en
ligne ont permis aux entreprise pionniéres dandoreaine d’accroitre leur différenciation en
accroissant la valeur utilitaire apportée a leigntl(information plus compléte, livraison plus
rapide etc....). Mais la «mise a niveau» des enepyien matiere de présence sur le net et
surtout I'apprentissage progressif des consomnmsteulque nous venons de décrire —

8 Journaldunet, 6 avril 2005
9 Credoc/Ebay 28 mai 2009 « lls utilisent Internetipdévelopper des interactions avec les autresnatitesen créant des blogs (22% en
2008) ou encore en étant présents activement suodens (33%) ou réseaux sociaux (27%). »

0'Voir par exemple le cas récent (mars 2009) de@mmateurs constitués trés rapidement en assocjior se défendre contre
'augmentation de tarif : http://usagersgdb.untfiéarpropos/



réduisent aujourd’hui les possibilités de difféiation des entreprises qui utilisent seulement
Internet dans la mise en oeuvre de leur stratégiemerciale (vente en ligne ou site vitrine).

L’innovation au niveau de l'offre constitue aloes $eule voie possible pour maintenir leur
avantage différentiel. Roche (2002) souligne a émgdard que la pérennité de I'avantage
différentiel s’appuie sur la capacité de I'entrgpria offrir differemment ce qui était déja

proposé’ ou & inventer de nouveaux marchés par la crédéqroduits innovants.

Dans cette optique le site internet peut étre d@nginon plus comme un outil - mais
comme le support d’une dimension numérigugril introduit au niveau de I'offre (Madrid,
Monnoyer, 2005).

Ainsi, un site dit de communication constitue emiér potentiel de valeur ajoutée
bien plus important que la seule transmission dfimiations commerciales auquel il est
généralement associé. Il peut en effet étre agitoei d’une relation interactive personnalisée
avec linternaute qui le consulte Cette numérisatite la relation compléte Il'offre de
I'entreprise en dépassant largement le cadre deléaur informationnelle fournie par le site.
Elle favorise en effet une proximité virtuelle dréze de confiance.

Par ailleursun site marchand constitue un levier potentielaeur ajoutée bien plus
important que la seule distribution de produit ewie en ligne auquel il est généralement
associé. Il correspond en effet & la numérisatiom échange marchand. La création de
valeur peut étre d’ordre financier pour le client’srganisation logistique de I'entreprise
permet de réduire son prix. Mais a prix équivaletie repose alors sur les avantages que
procure cet achat en ligne (gain de temps, assamtipius large etc.).

La numérisation de I'échange marchand ou de ldioal@rocure ainsi aux entreprises
un levier potentiel de transformation de leur afftéest grace a cette derniere que I'entreprise
est susceptible de développer une interaction lveansommateur de I'ere web 2.0

2.3 Des pratiques managériales contrastée.

Paradoxalement, les entreprises francaises n'ost guecore appréhendé ainsi la
situation. La France fait pourtant partie des paoyst les entreprises sont les mieux dotées de
connexion haut débit. Mais elle reste cependantjotws en retrait en ce qui concerne les
sites internet ; seules 61% des entreprises eheffpossédent th

Parmi ces entreprises qui utilisent internet, lesigues observées peuvent prendre des
formes trés contrastées, d’'une dimension purenpératonnelle a une vision stratégique. En
2003, les travaux de Boutary et al. portant suukzgyes des TIC par les PME soulignaient en
conclusion l'existence de différents profils d'eprises, certains plus prometteurs que
d’autres car porteurs d’évolution stratégique.

Plus récemment, le rapport Mildiere (2006) soditydans la méme perspective que
peu « d’entreprises avaient compris comment Inteatlaient permettre d’enclencher une
nouvelle dynamique en procédant a des changemegésisationnels fondamentaux dans
I'entreprise. Depuis rien n’a vraiment évolué. Urtade datée de novembre 2009 souligne
que pour les TPE et PME qui ont un site, sa fongprrincipale est de « présenter les produits
ou services de la société » (50%), puis de « tratteendes informations sur I'entreprise »
(39%) et enfin de «vendre directement une prestati(l0%)**

1 Nous venons précisément de montrer que cetteroptist plus envisageable

2 Nous définissons la dimension numérique commenappsante supplémentaire de l'offre procurée paitéeinternet. Cette composante
sera précisée dans la seconde partie.

_a moyenne dans I'UE est de 67%

Tableau de bord 2008 des TIGttp://www.industrie.gouv.fr/sessi/tableau_bord&@08-dec/tbce1208-synthese.pdf

58% des entreprises manufacturiéres disposaientsite web en 2008 contre 65 % en 2006
http://www.industrie.gouv.fr/p3e/4pages/4p06_dgs§.

4 Etude H20 pages jaunes, 22 nov 2008://www.lesechos.fr/info/hightec/afp_0020468 &-fpme-seules-22-ont-leur-propre-site-
internet.htm




Cette vision d’un site comme un « outil supplémieatau service du mix » diverge du
concept d’enrichissement numérique de l'offre quaushavons mis en exergue. Pour
comprendre ce décalage, nous nous sommes int&essBe travaux portant sur les
phénomeénes d’adoption managériale des TIC.

2.4 De l'usage a I'alignement internet.

En effet, en parallele avec le développement degassdes T.I.C. de nombreux
travaux se sont intéressés aux modalités de leptiat par les entreprises. Deux approches
peuvent étre envisagées, lidentification des fasted’influence de cette adoption et la
caractérisation de son intensité.

En ce qui concerne les facteurs d'influence, umgr®se en a été récemment proposée
par Ghachem (2008) dans son travail doctoral. @lusifacteurs ont été relevés. lls peuvent
étre d'ordre exogene tels que l'environnement, dseau social ou endogéne (culturels
technologiques, économique, humain, caractérissiqlie dirigeant). Ces facteurs peuvent
d’ailleurs se combiner de maniére a faire émergérdnts stades d’'usages des technologies
de l'information, signe d’'une progression différemtans leur adoption. Tous les courants de
recherchent s’accordent pour caractériser I'ex¢ggtetie stades différents depuis un usage
purement opérationnel jusqu’a un aboutissementstGieécisément cet aboutissement qui
nous concerne la suite de nos développements.

Plusieurs concepts ont été avancés pour désighaboatissement. Certains auteurs
parlent d’appropriation managériale. Ainsi, pouruBloet (2006), cette derniere se distingue
de l'usage « par le niveau d’adaptation et d’irtiéign de la technologie dans le quotidien ;
permettant la formation de nouvelles routines »e Be peut étre dissociée de la capacité
« créatrice des utilisateurs d’'une technologie domne son sens a l'innovation initiale »
(Mallet, 2004). D’autres auteurs avancent l'idéenturité pour décrire les différents stades
de développement des usages des technologies mferiation dans les entreprises
(Ghachem, 2008). Jusqu’a 6 étapes chronologiquiestériécrites par ces différents travaux
depuis un usage trés simplifié jusqu’a un stadenaliqualifié de « e maturité ». Ce dernier
stade correspond a une intégration des technoldgies I'ensemble des processus de gestion
de I'entreprise.

Nous retiendrons pour notre part la perspectiveceptuelle de I'alignement. Son
fondement théorique repose sur le modeke alignement stratégique des Tlpsoposé en
1993 par Henderson et Venkatraman. Cet alignementerne quatre dimensions, a savoir la
stratégie de I'entreprise, son infrastructure oigmionnelle et procédurale, sa stratégie Tl et
son infrastructure organisationnelle et procédupalgr les TI. Ce concept offre ainsi un cadre
d’analyse plus large que la seule intégration desgssus envisagée par les modeles de
maturité des affaires électroniques. Plusieurs artarde recherche se sont ensuite inscrits
dans cette perspectieRival (2004 et 2009) en particulier, s’est ing&& & son application a
Internet. Il définit ainsi « l'alignement internetcomme « la cohérence entre d’'une part la
stratégie de I'entreprise et d’autre part son aggdion, sa structure internet et sa gestion des
compétences. L’alignement internet peut notammenmanifester par l'intégration de la
dimension numérique dans l'offre.

Comme nous venons de I'évoquer toutes les entesprie mettent pas en ceuvre un
alignement internet. Celles qui y parviennent anfare preuve de créativité, de réflexion
stratégique et d’adaptation de leurs processusst @eurquoi leur management peut étre
qualifié d’entrepreneurial. Le renforcement de dangpétitivité via le numérique va en effet

5 par exemple des travaux sur les facteurs derfaligent ou sa mesure



permettre a I'entreprise d’affirmer sa position dernouveaux marcheés, exploitant ainsi des
opportunités émergeantes ou répondant a des opfiéstiatentes.

Par ailleurs, la référence aux types d’utilisatamganisationnelle de la technologie
décrits par de Vaujany (2002) nous permet de coendantroduction de la dimension
numerique telle que nous I'envisageons a une legaputype « régénérant » de la technologie
- associée a de nouvelles modalités organisatil@snecontrairement & un « usage neutre qui
se fond dans les routines pré existantes ». Nousngs bien en présence de « I'impulsion
d’'une organisation ».

Enfin, 'adjonction de la dimension numérique slinffre contribue tout d’abord, via
la numérisation de l'information, a fournir une et utilitaire. En outre, en enrichissant
fortement le potentiel d’interaction elle comportee dimension expérientielle, source de
valeur qualifiée d’'usage (Hetzel, 2002). L'ensembtamporte une dimension novatrice
puisqu’il procure un enrichissement numeérique dagfre et non une simple application
commerciale d’ordre opérationnel.

Nous venons ainsi de mettre en évidence une aealegire un processus d'ordre
entrepreneurial et la prise de conscience despiges quant aux leviers de compétitivité
procurée par l'introduction de la dimension numéeiglans leur offre. Dans la seconde partie
notre démarche sera plus opérationnelle puisque nous intéresserons a un exemple de
manifestation de processus entrepreneurial, c&siehtreprises en création. Il nous semble
en effet plus facile de procéder a I'introductianld dimension électronique des la conception
d’un projet, dans une structure a priori viergeadbitude organisationnelle.

3 La dimension numérique dans le projet de créationd’entreprise.

Pour sensibiliser les décideurs en contexte emngorrial aux enjeux associés a
l'introduction de la dimension numérique nous satoms explorer les synergies possibles
entre la conception d'un site et les logiques dkeuraassociées a un projet de création
d’entreprise. Sur un plan pratique, nous chercliolesir fournir un cadre de réflexialestiné
a guider la conception de leur site internet. Supkan académique cette réflexion se propose
de mobiliser deux cadres conceptuels complémentaieemodele G.R.P. et l'alignement
numérique entrepreneurial.

Le modele G.R.P. est une proposition de théorisatioBusiness Model (B.M.). Bien
gue ce dernier fasse l'objet de plusieurs courdfdealyse dans la littérature, plusieurs
points de convergence peuvent toutefois étre ifi@gntien particulier la (ou les) proposition(s)
de valeur (Redis, 2007). Dans cette optique, Vaestr et Jouison-Laffitte (2009) ont ainsi
proposé une approche décrivant le B.M. comme agrevention portant sur la valeur
échangée et comportant trois étapes : sa GénéraaoRémunération et le Partage de cette
rémunération ¥. Cette vision concerne aussi bien la démarcheodstmction du projet de
création d’entreprise que le « construit » obteRed(s 2007).

L’analyse du réle de la dimension numériqgue danadeéle GRP pose alors la question
dela nécessité de réflexion sur le site internet cencial des la conception de I'offre. Dans
cette logique nous proposons le concept « d’'aligmmenmumérique entrepreneurial » pour
mettre en avant la perspective d'une cohérence énsite internet -vecteur de la dimension
numérique - et son réle dans la conception, la réraiion et le partage de la valeur portée
par le projet d’entreprise. Par rapport a l'aligeetinternet nous nous intéressons au seul
réle commercial de son site.

16 ou Modéle GRP.



En somme, notre démarche consiste a montrer poulkesde Internet -vecteur de la
dimension numérique — peut étre source de valetlvague étape du modéle G.R.P. Nous
argumenterons cette création de valeur en mobilissnconclusions des travaux d’Amit et
Zott (2001). Ces chercheurs ont en effet identifigatre dimensions au travers desquelles
pouvait s’exprimer la création de valeur sur Inétril s’agit de :

- I'efficience, le site permet aieat d’acheter de maniére efficace (facilité dams |
comparaison de prix, une simplification de la teart®n et de livraison) tout en réduisant ses
couts.

- la complémentarité dans les prisdei des services qui sont proposeés, gu'ils soient

en ligne ou non.

- le «lock in » ou fidélitéarsque le consommateur a I'assurance d’avoirveain
site qui répond parfaitement a ses attentes (emeted’offre, de prix, de rapidité, etc.) il restera
fidele a ce site tant que I'effort de chercher utmeasite sera pour lui supérieur au gain qu'itpeu
en espérer.

- 'innovation : I'offre ne pepas étre proposée par un autre concurrent

Comme nous l'avons évoqué dans la premiere p#dpgort de la dimension numérique
dans I'offre ne se limite pas a la seule formedaationnelle du site. Il peut également étre le
support d’échange d’informations qui accompagneelae du produit dans un point de vente
physique. En pratique I'analyse de l'alignement &tique entrepreneurial suppose donc
d’envisager deux types de numérisation supportééepsite selon que ce dernier procure un
enrichissement de l'offre d’ordre relationnel oangactionnel. Nous allons respectivement
étudier les conditions de leur alignement avec deléte GMP en caractérisant les dimensions
de la valeurs crée a I'aide du modele d’Amit ettZ2001).

3.1 Numérisation de la relation et Gestion, Rémunétion Partage de la valeur

Pour reprendre Mildiere (2006), la recherche devalhes formes de différenciation
s’appuie surtout sur un développement de « relatpersonnalisées avec les clients fondées
sur une connaissance pointue de leurs caractéestigle leurs habitudes de consommation,
ainsi que de leurs besoins et attentes individeelsa numérisation de la relation peut ainsi
étre procurée par un site de communication.

Cependant, pour que cette numérisation de la oalait effectivement lieu il faut tout
d’abord que l'interaction proposée par le site peiformante. Par ailleurs elle doit comporter
une dimension expérientielle et proposer une chafngormations complete (Madrid,
Monnoyer, 2007)

3.1.1. La performance de l'interactivité procurée par le ste.

Elle repose tout d'abord sur le référencement. Eillppose le développement de la
notoriété de l'adresse électronique grace aux om&tide communication hors ligne. Elle
s'appuie ensuite sur I'ergonomie du siteinternaute risque en effet d’abandonner sa
consultation, s’il doit entierement parcourir iespour trouver les éléments qu’il recherche.
Ces éléments rejoignent ici le concept de ré<ahwumodéle GRP qui met I'accent sur « la
nécessité d’attirer les meilleurs partenaires eetréer un échange avec eux ». Ici ce sont les
clients qui correspondent notamment aux meillearsepaires et il s’agit de faciliter le plus

7 La génération de valeur comporte trois dimensisas,origine (qui propose), la promesse et sadatioin.
La rémunération concerne les sources de reveawslemes et les profits
Le partage s’effectue avec un réseau de partiespres et s’appuie sur une force conviction poavaimcre



possible leur premiere consultation du site. Peuas la qualité de I'ergonomie participe a la
force de conviction écrite sur laquelle s’appuieiféusion de la valeur associée au projet

Cette performance repose enfin sur l'individualiatde la consultation du stte
Dans le cas d'un projet entrepreneurial il peugis’ae deux formes d’individualisation.
D’une part celle qui consiste a personnaliserdiifiéice pour les clients potentiels du projet ;
conditions incontournable de I'adaptation aux emggs du consommateur. Par ailleurs, la
familiarisation de l'internaute avec linterface &€ mentionnée par Amit et Zott (2001)
comme un élément contribuant a la fidélisationadelientele (« lock in ») et c’est en ce sens
que cela rejoint la proposition de valeur du prdgtréation.

En outre, chaque partie prenante relative au prejgtepreneurial doit pouvoir
consulter un espace réservé correspondant & sesteaftll s'agit & ce niveau de la
constitution d’échange dans le partage de la valeur

3.1.2 La « dimension expérientielle »

La qualité de I'expérience en ligne est un facteumordial pour déclencher chez
l'internaute I'envie de revenir sur le site (Flaregolle, 2005). Or la fidélisation de la
consultation est la condition essentielle pourlétah lien relationnel.

La richesse du contenu en ligne procure a l'intet@maine expérience de consultation
soit cognitive soit hédoniste. Cette expériencd’@sé des composante de la « promesse faite
au marché», par le créateur et elle doit étreissuffment compléte pour engendrer une
différenciation par rapport aux concurrents du grdpes informations sur I'entrepreneur, son
vécu, sa motivation, voire I'existence d’'une posisgbode communication web 2.0 avec lui
peuvent toucher l'internaute et lui procurer un@ésience gratifiante, celle de soutenir un
acteur économique proche de ses perceptions petfsih Cette expérience est donc un
vecteur dans la génération de la valeur.

Ce premier niveau d’expérience peut étre complétdgpmise en ligne de prestations
de service personnalisées Ces prestations constituent un facteur de difféegion
supplémentaire de l'offre car elles dépassent lrecale la fourniture d’information et
correspondent aux dimensions créatrices de vatemtifiées par Amit et Zott (2001) dans le
domaine de la fidélisation. De la méme maniére dares le cas de lindividualisation de la
consultation, ces prestations peuvent étre adaptéee part aux clients potentiels du projet,
d’autres part aux autres parties prendfites

La valeur percue de ces prestations sera probabtesmgmentée par la rapidité des
réponses fournies aux internautes. Cette « progiwiituelle » s’appuie en interne sur la
disponibilité des salariés qui gérent le site. # gonc ici une exigence de cohérence avec les
processus de gestion des ressources humaines peue gite réussisse a tenir la promesse
faite aux parties prenantes. Cet alignement fagolies qualité de la fabrication de la valeur
puisqu’il est porteur d’efficience, 'une des quattimensions d’Amit et Zott.

3.1.3 La chaine d’'informations ou | supply chain

hY

Elle consiste a fournir des informations suffissntpour permettre a linternaute

®par exemple le recours aux différentes techniqudmédia (vision & 360°, vidéo)

Par exemple grace a la reconnaissance automathatétorisée de Iindividu, la présence de techesiqueb 2.0 etc.

20 Ainsi un apporteur de ressources financiéres ajgrait de pouvoir consulter des indicateurs déoperance, un gestionnaire de pépiniére
d’entreprises y trouverait des éléments pour jesti& qualité de son accompagnement aux yeuxsisuggerieurs

2l *existence d'un blog tenu par le créateur et lagitilité d'y inscrire des commentaires.

22par exemple la modification en ligne des optionmdiontrat, un accompagnement personnalisé daparaours de sevrage tabagique

2 par exemple le responsable d’une structure instimelle pourrait trouver sur le site d’'un créateéant il soutient le projet des
indicateurs économiques régulierement mis a joncemant son secteur d'activité.
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d’accéder a I'offre puisqu’elle n’est pas proposédigne. Elle compléte ainsi la proposition
de valeur. L'internaute doit pouvoir trouver surslee la liste des points de vente proches de
ses lieux de vie. Il doit également étre tenu awraat de la disponibilité des produits dans
les points de vente qui le concerne. La qualitéldeipply chain suppose donc un alignement
avec les processus logistiques tant internes riees. Elle concerne a cet égard la
fabrication de la valeur induite par I'efficienciesi procurée au client.

Le tableau ci-dessous propose une synthése degicnsdie I'alignement numérique
entrepreneurial dans le cas de la numérisation adeelation. Il indique de maniéere
opérationnelle les implications pour la conceptitum site de communication cohérent avec
le modéle GRP. La rémunération de la valeur n@spas envisagée puisque nous sommes
dans une logique d’ordre relationnel

Tableau n° 1 : Les conditions de I'alignement numégque entrepreneurial dans le cas de
la numérisation de la relation

Etapes du Caractéristiques de la Performance de Dimension I supply chain
modéle GRP numérisation de la l'interaction expérientielle
relation
Génération Proposition de valeur | Individualisation de la | Proposition en ligne de| Indication sur le
consultation du site pour prestations de services site de la
les clients. personnalisées pourles |gcalisation des
Espace réservé aux clients et les autres

points de vente, de
la disponibilité des|
produits dans ces

points de vente

autres parties prenanteds  parties prenantes

Caractéristiques du Description du porteur

porteur de projet de projet de maniére &
provoquer une

expérience gratifiante
chez l'internaute.

Fabrication de valeur Processus de GRH Processus
cohérent avec la logistiques
proximité relationnelle | ~onhérents avec les
virtuelle annoncée par l¢ informations

site (délai de réponse| . . = .
( P indiquées sur le

etc) site (disponibilité
des produits)
Partage Echange avec les Qualité du
parties prenantes du référencement du site
réseau pour attirer les clients.
Existence d’'un espace
réservé a chaque partie
prenante.
Conviction pour Qualité Prestations de services
Echanger de I'ergonomie en ligne adaptées a

chaque partie prenante!.

3.2 Numérisation de I'’échange et Gestion, Rémunéiah Partage de la valeur.

Dans le cas de la numérisation de I'’échange mad;tsam attractivité dépend de trois
conditions (Madrid, Monnoyer 2007). Il faut touatord que l'interaction virtuelle proposée
par le site soit performarfte Par ailleurs elle doit reposer sur des supp@tsahfiance et sur
une chaine logistique.

24 . s N - B .
La performance de cette interactivité intervenamsde modéle GRP de la méme fagon que pour leecsnumérisation de la relation,
nous ne reviendrons pas sur cet aspect.
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3.2.1. Les supports de confiance

lls reposent sur quatre vecteurs, les modalitégglement, 'image de marque du site,
I'interface de vente et la composante serviciedld'affre.

La sécurisation des paiements en ligne ne fasanellement plus aujourd’hui I'objet
de craintes™, la création de confiance dans I'échange marctsappuie surtout sur la
précision des informations concernant les élémemnstitutifs du prix final (TVA, port), la
prise en compte des différentes devises etc. Clesmiations contribuent a renforcer la
description de la promesse. lIs s’inscrivent dams perspective d’efficience pour I'internaute
qui se voit ainsi proposer une information précise.

L'image de marque du site est un élément majeur pommuniquer sur l'offre et les
valeurs auxquelles se référe l'entreprise (Varig0l). Dans le cas d'un projet
entrepreneurial, cet aspect n’existe pas puisquealgue n’est probablement pas connue. Ce
déficit peut par contre étre compensée par la giger de la proposition de valeur. Nous
avons vus dans le précédent paragraphe en qua deficription est renforcée par la
performance de l'interaction virtuelle, source iglisation.

Le choix de canaux de distribution & la fois physis et virtuef€ apporte a I'achat
virtuel une dimension matérielle qui rassures’agit ici d’'un exemple de complémentarité
horizontale, identifiée par Amit et Zott comme wmurce de valeuCette décision est du
ressort de la fabrication de valeur, c’est un chaix distribution qui contribue a tenir la
promesse du projet. La rémunération de la valeuiciesoncernée puisque internet peut ainsi
procurer un canal supplémentaire de revenus.

La composante servicielle associée a I'achat ereligpncerne des prestations telles
gue l'aide au choix, la possibilité d'étre contaps un commercial, la présence d’'une web
cam permettant de visionner les produits. Cet ehkende prestation procure une
complémentarité cette fois verticale et rejoinplaposition de valeur du modele GRP.

3.2.2. L’e supply chain

La commodité, la fiabilité et la rapidité de larhison ne sont plus des facteurs de
différenciation. L'internaute est rapidement devemu « enfant gaté » (Nuss, 2000). I
s’attend a ce que le site lui propose un choixgreralisé en matiére de mode de livraison (en
relais, a domicile), et de délai (sous 24h sous d@h). Par ailleurs I'information sur la
disponibilité du produit doit lui étre communiquégalignement avec les différents processus
logistique est donc une condition de la capacit€eaddreprise a tenir la promesse du projet
entrepreneurialComme dans le cas de la numérisation de la reldtés porteur d’efficience
pour le client.

Le tableau numéro 2 proposme synthese des conditions de l'alignement de la
numerisation de la relation a la génération dealawr du projet entrepreneurilson partage
et a sa rémunération. Il indigue de maniére op#ratlle les implications pour la conception
d’un site de communication cohérent avec le moG&e.

% «Plus de 9 cyberacheteurs sur 10 sont satisfaits stecurité des services de paiemeriEtude Fevad/Médiamétrie sur le paiement en
ligne. 14 mai 2008 http://www.fevad.com/index.pbption=com_content&task=view&id=373&Itemid=727

% Une interface de vente dénommée « brique andhclic
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Tableau n° 2 : Les conditions de I'alignement de laumérisation de I'échange avec les
étapes du modele GRP.

Etapes du | Caractéristique de la] Performance de Supports d¢g E supply chain
modele GRP numérisation de | l'interaction confiance
I'’échange
Génération Proposition de valeur Individualisation de la | Description précise de$
consultation du site pour modalités de
les clients. reglement,

Espace réservé aux autres Présence de service
parties prenantes d’'aide a I'achat en ligne

Fabrication de valeur Présence d'une BIDD
pour relier le site
avec les processus

logistique et gestion

des stocks
Rémunération Interface de vente
« brique & clic »
Partage
Réseau Qualité du référencement
du site pour attirer les
clients.

Existence d’'un espace
réservé a chaque partie
prenante.

Conviction pour| Qualité de I'ergonomie
échanger

4 Conclusion

Le point de départ de notre réflexion consistaéttirer I'attention sur le levier de
valeur que représente 'usage d’un site internes dia stratégie des entreprises de petite taille,
dans un contexte ou la compétitivité est exacepdagdes exigences d'un « consommateur
web 2.0 ». Pour se faire, nous avons retenu leleasentreprises en création et nous avons
mobilisé la perspective conceptuelle de I'alignetrarire la dimension numérique introduite
par le site- dans I'offre - en projet et le modél&.P.

Les tableaux n°1 et n°® 2 que nous venons d’élabamdiquent les conditions de cet
alignement dans les cas respectifs de la numénisdg la relation et de 'échange marchand.
Cette analyse souligne I'enracinement du site tlautes les composantes de la création de la
valeur du projet entrepreneurial et met en lumiar@écessité de ne pas en dissocier la
conception. Par rapport a notre objectif initidtirar I'attention sur le levier représenté par les
TIC — I'apport de notre réflexion réside dans samactere de type prescriptif destiné aux
porteurs de projet de création.

Dans la premiere partie nous avons souligné gu@ratiques manageériales ne sont
pas toujours au diapason du levier que représentenforcement de la compétitivité via le
numerique. Les porteurs de projet d’entreprise &enaient-ils plus réactifs ? L’alignement
numérique entrepreneurial pourrait en effet aceéligur accession a un stade avancé d’e
maturité. Trois facteurs nous semblent aller darsehs de cette hypothése.

Nous avons tout d’abord relevé I'analogie entreptocessus de type entrepreneurial
et la prise de conscience quant a I'apport de f@edsion numérique. Par ailleurs, Lambert
(2008) souligne que « la relation entre les Tldaetapacité des organisations a changer
repose sur le réle des acteurs et de leurs pratigteessionnelles. » Or les entreprises en
création n'ont probablement pas eu le temps d'aiqués habitudes organisationnelles.
Enfin dans un projet entrepreneurial ou la perslténdu porteur de projet est centrale
(Verstraete T, Saporta B, 2006), I'hypothése d'weetaine porosité entre les usages de
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lindividu la fois consommateur 2.0 et entrepreneuegut favoriser une appropriation
personnelle des TIC.

Notre travail présente toutefois une limite lieesan caractére essentiellement
théorigue Notre projet initial de rédaction comportait la @oté d’analyser des sites de
créateurs. Mais au travers d’une premiére étapigmkeexploratoiré’ nous n'avons relevé
aucune manifestation d’une prise de conscienceniesix liés a la compétitivité numérique.
Souhaitons que les grilles de réflexion procuréamsigs tableaux n° 1 et 2 fournissent un
support de réflexion aux porteurs de projets datm@s d’entreprise

Plus généralement une perspective d’applicationodie travail pourrait se situer dans
la construction d’'un modeéle destiné a évaluerdraiment numérique entrepreneurial du site
en projet. Cette voie de recherche s’inscriraitmdmiére complémentaire dans la littérature
concernant l'activité Internet (Rival, 2009).
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