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Introduction

Si la distribution est 'un des quatre piliers dedémarche marketing, elle demeure un champ
de recherche relativement margisalon le compare a 'abondance de travaux sur lée®
variables du marketing que sont les produits etslwices, les prix et la communication.
L’histoire nous rappelle que le marketing fut déypglé par des industriels pour répondre aux
défis auxquels ils étaient confrontés dans un ctateistorique précts Or, I'évolution actuelle
des marchés offre a la distribution et aux distgbts un réle clé dans la dynamique d’échange
non seulement avec leurs fournisseurs mais augsl g consommateurs et le commerce
électronique accentue encore cette tendance. €aestce contexte que s’inscrit notre parcours
de recherche.

L’exercice que constitue la rétrospective dynamigues nous proposons revét plusieurs
intéréts. Au plan académique, il s'inscrit dangitaduction de recherche en marketing, plus
particulierement en distribution résultant de nokaéges fructueux dans le cadre du CRET-
LOG ainsi que de synergies avec le CEROG a Aix+awvéhce, le PRATIC a I'Université
d’Avignon, le CERMAB-LATEC a Dijon, le DMSP a I'Umersité Paris Dauphine, 'Ecole des
HEC a Montréal ou encore le Center for Food ChaisdRrch a Londres.

Nos recherches illustrent un parcours a la croidéedeux champs: le marketing et la
logistique, présentant les interfaces a la foiscaarntielles et coopératives qui caractérisent
les relations interorganisationnelles. Bien queeapproche se centre davantage sur le premier
champ, le marketing, elle demeure influencée palogastique du fait & la fois de notre
appartenance au CRET-LOG et surtout de l'importastcatéegique de la logistique dans le
succes ou I'échec des produits et services susdimble des marchés.

Parcours personnel et processus d’émergence desies de recherche

Le point de départ de notre cheminement de recheselsitue début 1995, avec la soutenance
de notre mémoire de DEA sur le theme des relatmeslucteur-distributeur. Nous nous
sommes alors ancrés dans la théorie comportemetitalalyse des relations au sein du canal
marketing. Les concepts clés de pouvoir, conflit@pération, définis essentiellement par
Stern et El-Ansary (1977) semblaient parfaitemepprapriés pour rendre compte du large
registre relationnel caractérisant les relationsdpcteur-distributeur en France que nous
souhaitions étudier. Dans notre cursus de formaiomanagement en France et au Canada, la
variable « distribution » du mix avait été a peéquée -cours optionnel seulement- a
'Ecole des HEC a Montréal. Par la suite, notreéeigmce professionnelle chez un industriel
partenaire majeur de la grande distribution, nast aensibilisé a la difficulté de collaborer
avec les grandes enseignes en France et a l'ititamah L’excellence marketing et logistique
ne garantissait jamais la stabilisation de la i@hatdont les termes étaient régulierement remis
en question, dans un climat ou alternaient en peemze conflit et coopération. Cette tension
dialectique dans les relations interorganisatideseh été définie par De Rond, (2003), De
Rond et Bouchikhi, (2004) et Forgues et al., (200B)le souligne [l'existence de

! Filser, M., 2000, Préface de I'ouvragtudes et recherches sur la distributi@eordonné par Pierre Volle, Economica,
Paris.



contradictions, de forces opposeées a |'ceuvre deneelations interorganisationnelles rendant
plus délicat I'équilibre entre les orientations quétitives et coopératives de ces relations.

La dualité quasi paradoxale de ces relations futd’des sources de notre motivation a entrer
en recherche sur le théme des relations interaggaonnelles dans le canal de distribution

Le séminaire annuel de La Londe les Maures, or§gmas I'|AE d’Aix-en-Provence en 1994,
avait été l'occasion d’écouter et de rencontrerPlefesseur suédois Evert Gummesson,
fondateur du marketing relationnel, présentant saller nouveau paradigme relationnel.
Confiance et engagement, les deux variables clés garadigme, apparaissaient éloignées de
la réalité et de la dureté des relations produed&tributeur, baties sur la négociation
commerciale, les prix et les déréférencementsraitds. Cependant, en 1996, l'article du
Professeur Kumaf, publié dans la Harvard Business Review, appattaartain renouveau a
'analyse des relations industrie-commerce. Saemtte, conduite sur les cing continents
introduisait le concept de la confiance dans ldatioms producteur-distributeur avec de
nombreux exemples a l'appui. Fort de cette pergsmect une nouvelle approche de la
dynamique des relations interorganisationnellesbégtrémerger dans la littérature.

Dans cette perspective, notre thése, soutenue @ kfitulée «Conflit et coopération dans

le canal de distribution: l'analyse du discours desteurs comme révélateur des
comportements stratégiquesa apporté a la lumiére des théories sur le pouloconflit, la
coopération dans le canal de distribution, la comdiion que le conflit concernait
essentiellement la dimension transactionnelle desliion -marketing et commercial- alors
gue la coopération s’inscrivait dans la dimensiogidtique des échanges. En termes de
méthode, l'analyse du discours des acteurs nousraip d’appréhender, au-dela des
déclarations publiques et médiatiques des « topag®s », la réalité des comportements
transactionnels et d’apercevoir la face cachéa dduation.

Le parcours de recherche qui s’ensuit aurait pel @tesenté pour la circonstance sous I'angle
de l'ancrage épistémologique, des théories, desodés, des résultats, des conclusions
atteintes. Nous avons opté pour une approche tefgat dynamigue nous permettant de
formuler I'évolution de la pensée.

Le choix du champ des relations industrie-commerce

L'intérét permanent porté par les médias aux @tatindustrie-grande distribution en France
et & l'international, ainsi que I'arbitrage actdel I'Etat en matiére de réglementation des prix
et des négociations, témoignent de I'importancealed enjeux des relations producteur-
distributeur dans I'économie nationale et inteioadie.

Depuis plus de vingt ans, le renversement de kioal de pouvoir, en faveur des grands
distributeurs, en Europe et aux Etats-Unis, appacehme un fait établi (Kumar, 1996; Stern

et al, 1996; Dussart, 1998; Filser, 2004). Danséene temps, I'attention des chercheurs s’est
progressivement déplacée d’'une perspective transaetle a une approche coopérative puis

2 Kumar, N., (1996), The power of trust in manufaeteretailer relationships, Harvard Business Review



relationnelle. En effet, la littérature sur le danf’affrontement transactionnel, le pouvoir a
peu a peu fait place a de nombreux travaux supdgération et la confiance dans le canal
marketing. Les modeles transactionnels, issus de€larie économique, ont jusqu’ici permis
d’analyser la dynamique concurrentielle verticaeactérisant les relations entre industriels et
distributeurs. Ces modeles simples apparaisseou@liui insuffisants pour appréhender
dans toute sa complexité la dynamique des relatwaducteurs-distributeurs. Ainsi, deux
facteurs de progres mais aussi de complexité dbatemintégrés.

En premier lieu, la nécessité de coopérer, de dépake conflit et I'affrontement
transactionnel afin d’accroitre les performancesaetentabilité des entreprises partenaires,
industriels et distributeurs. En second lieu, émration progressive de la responsabilité
sociale et du développement durable dans la steatgpellant a la fois une réflexion fédérant
'ensemble des parties prenantes (fournisseursntsli actionnaires...) et la nécessité de
concilier les trois pdles de performance : I'écoitpm, le social et I'environnemental.

Un tel élargissement des enjeux ne peut étre eg@iskans une perspective strictement
concurrentielle et purement transactionnelle. Lel@®w transactionnel classique apparait alors
insuffisant pour appréhender dans toute sa contplela dynamique qui s’instaure
progressivement (Forgues, Fréchet, Josserand, .2006yerture vers le développement de la
coopération et plus encore de la «relation » adpdondamentale. L’émergence d'un
paradigme fondé sur la dimension relationnelle ‘@ehbnge, le paradigme relationnel,
trouverait ainsi toute sa pertinence dans le chdesprelations industrie-commerce.

Dans ces conditions, I'étude des relations produalestributeur et au-dela des relations
interorganisationnelles qui caractérise notre pasode recherche, reflete la tentative
d’éprouver ce nouveau paradigme, a la lumiére dmwportements des acteurs et de
I'évolution de leurs relations.

Nous présentons tout d’abord le contexte managdeiales relations avant d’aborder les axes
méthodologique et épistémologique de notre parcdeirecherche.

Nature et évolution des relations entre industriel&t distributeurs.

L’histoire des relations industrie-commerce a étarquée par des logiques purement
transactionnelles dans lesquels les prix et leslitons générales de vente représentaient
'essentiel de l'attractivité des fournisseurs. d?essivement, des stratégies coopératives -
parmi lesquelles le trade marketing, I’ Efficienbr@dumer Response (ECR) ainsi que le
category management- ont permis de consolider d&gtions parfois conflictuelles entre
producteurs et distributeurs. Sous-tendues papmeaissance immediate des ventes et des
comportements d’achat des consommateurs, ces epé; initi€ées par les industriels et
pilotées par la demande ont permis de repensefrd’giroduit, le merchandising, les
promotions, linnovation produit —par le categoryamagement-, et en amont, les
approvisionnements et la logistique —par le managerde la supply chain. La supply chain
est définie comme «le réseau des organisationsxige, au travers des liens aval et amont, et
dans les différents processus et activités, deumodie la valeur dans les produits et les
services détenus entre les mains du client ultif@sistopher, 2005).



Pour les chercheurs comme pour les managers, fiesiitiés et les lenteurs observées de mise
en ceuvre des coopérations — trade marketing, ECRtegory management- sur les multiples
interfaces interorganisationnelles concernées ddroete leur pertinence aux interrogations
qui accompagnent ces évolutions : comment congoliee relations entre industriels et
distributeurs? Comment assurer a la fois la pétéraes liens des entreprises industrielles
fournisseurs et des entreprises de distributiaum, dentabilité et leur développement durable
sur 'ensemble des interfaces marketing et logistid Dans un contexte marqué par la
puissance croissante de la distribution, la ratatle confiance peut-elle co-exister avec la
relation de pouvoir ? Le paradigme relationnel titues-t-il une piste de recherche pertinente
pour résoudre ces questions? Ou alors, la coapérat’est-elle finalement qu'une
échappatoire a la dureté de la concurrence oueplcare un pur produit de celle-ci ? (Dussart,
1998). Doit-on en conclure que la relation de paunwintient les acteurs du canal marketing
dans une logique purement transactionnelle sansikjilité réelle de dialogue et donc que
'approche relationnelle ne peut durablement siinsacdans le contexte tendu des relations
industrie-commerce ?

Notre objectif consiste a apporter des élémentgédense a ces interrogations au travers de
notre cheminement de recherche et d’enseignemangffét, le fil conducteur de I'ensemble
de nos travaux, enseignements et tutorats demewre champ des relations
interorganisationnelles dans le canal marketingplas particulierement les relations de
pouvoir et de leadership.

Sur le terrain, force est de constater que ceiartade pouvoir sont source d’'une tension que
nous avions pu mesurer, qui demeure et s’intengjfitelle aboutit encore a des ruptures de
contrats et des déréférencements préjudiciableen@st-il en France une décennie plus tard
des projets déclarés, des chantiers de coopéradies, expérimentations médiatisées en
matiere de trade marketing, de gestion partagéeapgpsovisionnements ? Le recours aux
opérations promotionnelles et 'automatisation aggrovisionnements ne constituent pas une
consolidation des relations et rien ne permet adjbui d'affrmer que la logique
relationnelle invoquée régulierement par les cheuch et les déclarations médiatisées des
entreprises s’installe durablement.

Ce constat structure la réflexion argumentée dass pages qui suivent. Il appuie la
présentation de nos recherches sur une dynamiqtenpde I'analyse du pouvoir et de ses
conséquences —le conflit et/ou la coopération- moutir & quatre axes d’évolution des
relations: category management, responsabilité akgcicanal virtuel, et innovation

interorganisationnelle (ou nouvelles démarchesbolatives).

Compte tenu de la complexité de ces relations, @vass choisi de nous inscrire dans le
cadre d’analyse sociopolitique. Dans ce cadregdeurs a des variables telles que le pouvoir,
le leadership, le conflit et la coopération comeqtusieurs avantages. Tout d’abord, il permet
d’aborder les relations sous un angle stratégiqueor sous l'angle opérationnel, souvent

propre aux terrains de la logistique et du commeEsesuite, dans notre cas, ces variables
peuvent étre qualifiées d’ergonomiques dans le sarneur observation et leur analyse ont éteé
facilitées, notamment du fait de notre approchelitgtize, fondée sur les discours des

managers. Notre positionnement épistémologiquetet mpproche méthodologique concluent
cette partie introductive.



La nécessité d’'une approche interprétativiste

Notre parcours de formation ainsi que la natureatee terrain nous portaient vers la mise en
ceuvre d’'une approche positiviste que nous avongté@ean premier lieu. Or, le positivisme
fait appel a des méthodes se fondant sur 'obseryda mesure et la classification de I'objet
de recherche. Ces approches reposent sur un aignayse scientifiquement élaboré a partir
de techniques issues des sciences dites « duf@spendant, dans notre cas, I'objectif est
d’analyser le «jeu social des acteurs », dan®igegte des sciences sociales ou la réalité
passe par les actions des acteurs sociaux etadegade. Ce constat nous a conduit a prendre
en compte un ensemble complexe d’interactions kesciet psychosociales, non-réductible a
une analyse simple de l'objet. La question du pwsiement constructiviste ou
interprétativiste s’est alors posée a nous.

Si nous partons de l'affirmation de Fuss (1989prsdhquelle « Ce qui est en jeu pour le
constructiviste ce sont des systémes de repréggrgates pratiques sociales et matérielles,
des lois de discours et des effets idéologiquesss mpouvons nous reconnaitre dans ce
positionnement épistémologique. En effet, dansencdis, les différentes formes de discours a
'ceuvre dans ces interactions sociales ne sondgfisies a priori comme des grilles qu'il
suffirait de saisir mais sont produites par le digs lui-méme a posteriori. Notre tache
consiste alors a mettre en évidence ces mécansmussjacents et a faire ainsi émerger et a
opérationnaliser nos variables, en d’autres termeXablir les cadres catégoriels qui les
composent. Ces éléments nous ont fait pencherwapsemier temps pour une qualification
constructiviste de notre approche et envisager ssipilité d'une triangulation
epistémologique. En effet, l'analyse du discours stle entre la construction et
l'interprétation... ouvrant alors la perspective commode de ne pas avehoisir entre
comprendre et construire et dans laquelle se métgrdes recherches de finalités et de
motivations des acteurs.

En ce sens, dans les deux approches, construetatishterprétativiste, la nature de la réalité
se caractérise parla dépendance du sujet et dgetl'ol’hypothése intentionnaliste du
chercheur (par opposition au déterminisme posiayist le postulat selon lequel le monde est
fait de possibilités (Girod-Séville et Perret, 1999 Dans ce monde ou tout est possible, ou
rien n’est déterminé et ou 'homme peut choisigst nécessaire de rejeter le déterminisme au
profit de I'hypothése intentionnaliste » (Le Moigri®94).

Dans la nécessité de choisir un positionnement, didaut alors chercher les différences entre
les deux approches a l'aide d'autres criteres qels génération, valeur et validité de la
connaissance. Pour les constructivistes, la cosaaie est engendrée par la question de la
finalité, construite avec les acteurs. Pour lesrprétativistes, la connaissance est générée par
la description de la pensée des managers (Giord20@3), avec empathie et dans une
approche idiographique.

L’approche interprétative met I'accent sur le c&ee pluraliste de la réalité qui s’exprime par
une variété de symboles et de systemes de langage.l'interprétativiste, le processus de
création de la connaissance passe par la compréhahs sens que les acteurs donnent a la
réalité. 1l ne s’agit plus dexpliquer la réalitéamm de la comprendre au travers des



interprétations qu’en font les acteurs. La démauodresiste a prendre en compte les intentions,
motivations, attentes, raisons, croyances des rgctgll portent moins sur les faits que sur les
pratiques (Pourtois et Desmet, 1988). Nous insetivdans cette démarche, nous avons
cherché a rendre compte des raisons, des reprééisestales croyances et des motivations des
acteurs.

Ces éléments nous permettent de mieux qualifierenptopre posture interprétativiste eu
égard aux criteres de génération, de valeur etlidité de la connaissance produite. En effet,
notre objectif a été de donner a voir la réalité deteurs étudiés plutét qu’a participer a la
construction de cette réalité avec les acteureEsens, nous nous démarquons de I'approche
constructiviste. La qualification interprétativiste notre recherche semble alors s’imposer. De
plus, la nature des données accessibles —les dissous forme de verbatims- et caractérisant
'objet de notre recherche s’inscrivent dans cefpproche. Pour nous, il s’agit de rendre
raison (expliquer rationnellement) d'une réalit€iate d’acces difficile par le discours des
acteurs dans le sens ou le conflit est percu commeecontreperformance que les acteurs
préferent taire, tel un sujet « tabou », politigeet incorrect ». L'intérét de notre recherche
réside alors dans cette capacité a rendre compteetie réalité cachée mais néanmoins
impactant fortement les échanges. Au-dela de detémtion, notre approche a cherché a
contribuer a objectiver le vécu, le ressenti dggoméants, afin de repérer objectivement les
zones conflictuelles de I'échange et a mesurerdeurce et leur impact sur la relation. Notre
apport réside dans le repérage et I'élaborationairille a I'intention des acteurs, notamment
les industriels, leur permettant de repérer damytamique des relations, les étapes les plus
critiques.

L’approche par les représentations, que nous awolptée, s’appuie sur le langage, le
discours. Dans notre démarche, nous avons cherappréhender par les processus cognitifs
(ou les intentions individuelles des répondants)représentations collectives des échanges.
Chaque sphére, que ce soient l'industrie, la distion, les fonctions marketing ou logistique,
posséde sa propre représentation des échanges. n@Gesi a permis d'aboutir & une
représentation sociale de sens et de connaissatma a@e I'objet de recherche, les relations
de pouvoir, de conflit et de coopération entre wsteL’hypothése méthodologique fondant
notre démarche est la suivante : le discours desii@gcest révélateur de leurs comportements
stratégiques, que ceux-ci soient productifs ourepnoductifs. Nous avons ensuite procédé a
un double traitement qualitatif et quantitatif ddsnnées. Cette approche méthodologique
gualifiee d’intégrée et pragmatique nous a perriobtdnir des résultats plus riches (Morgan,
2007).

Une démarche d'interprétation en deux temps avec lméthode du discours

Conséquemment a la construction de I'objet de mebtlee nous avons mis en oceuvre une
démarche d'interprétation en deux temps. Les dennéeueillies lors des entretiens, les
verbatims ou discours intégraux, ont fait 'objet deux types de traitement : analytique et
systémique.

Dans un premier temps, dans une perspective §tigue et analytique, nous nous sommes
attachés a examiner, mesurer, factoriser et amalgsetermes des discours, les mots, leur
nature et leur sens objectifs. Cette étape nowsraip de produire des résultats statistiques sur



les données textuelles analysées par traitememmatisé et d’esquisser une premiére
approche du jeu des acteurs. Pour cela, il a étédpel au logiciel Tropes, développé par le
Centre de Recherche sur la Parole de I'UniversitésPV/IIl. Ce logiciel fondé sur I'analyse
propositionnelle du discours a comme principalrigttéle mettre en évidence les sens cachés
des textes et des discours (notamment politiquasyipe analyse lexicale des propositions —
au sens grammatical — et leur catégorisation, wieahoutit a la constitution de champs
sémantiques, sortes de « clusters » fondés suerls. A la difféerence d'autres logiciels
d’analyse de textdsTropes ne s'intéresse pas aux occurrences sfaéistdes mots mais bien

a leur lien sémantique. Il peut fournir au cherch&ne approche linguistique classique mais
son principal intérét est d'offrir une lecture am@jue permettant entre autre une
représentation graphique des «univers de sensuetlgint un discours. Tropes est
aujourd’hui le seul outil d’analyse des discoursd® sur la proximité sémantique et la
constitution de noyaux de sens structurant le discoAinsi, il repére dans un discours
limportance d’un mot non pas en fonction de somnbe d’occurrences mais plutdt en
fonction de sa centralité dans le « tissu sémaatigdu texte analysé. Le discours fera ensuite
I'objet d'une représentation spatiale bi- ou tridimsionnelle faisant apparaitre la centralité de
guelques référents noyaux sous-tendant le discours.

Compte tenu de notre objectif de recherche —faimerger le sens caché des discours-, nous
avons privilégié cette approche. Initialement séié pour I'analyse des discours politiques, ou
encore en psychiatrie, elle apparait tout a faitipente pour étudier les positions quelque peu
« politiques » des industriels et des distributeursdes sujets aussi sensibles que les logiques
de conflit ou de coopération dans les relations ketarg et logistiques. Par la suite,
I'évolution de notre recherche vers les relatiamerorganisationnelles permet de poursuivre
nos investigations dans le méme registre méthoapleg Nous avons ainsi acquis, au fil de
nos recherches, une certaine expertise dans leidemia I'analyse du discours.

Dans un second temps, nous avons privilégié unmelp@ que nous qualifions de systémique
puisque nous avons cherché a élaborer une repaésantollective du jeu des acteurs, a partir
de la création de champs sémantiques centrauxigiat leurs discours. Au-dela des mots, |l
s’agit de faire émerger le sens caché, la natws-gxente des déclarations afin de produire
du sens dans un registre objectif. Rappelons qgu&rét de notre travail se situe dans
I'élaboration d’'une représentation collective du gocial des acteurs a travers I'analyse des
discours individuels des répondants que nous aappsochés. Cette analyse a donné lieu a
une représentation spatiale des champs sémantigtlasters ou référents-noyaux,
caractérisant les discours. Le travail d'intergiétaque nous avons réalisé ensuite a revétu un
caractere innovant et a permis a ses conceptearsichir les fonctionnalités de mise en
relation sémantique de I'outil Tropes.

Méthode de collecte des données

Pour nos terrains, nous avons choisi la techniguiéedtretien semi-directif, centré autour des
thémes a aborder. Notre guide d’entretien s’inggirenodéele IMP (Hakansson, 1982).

% Citons Alceste, SphynxPlus, NVivo, Hyperbase dearmplus connus.



Figure 1
Le modéle IMP d’interaction fournisseur—distributeur

Environnement macroéconomique de la relation

Atmospheére de la relation

Dépendance, pouvoir, coopération et conflits, &gmrapports sociaux

Fournisseur Distributeur
Organisation Individu Organisation Individu
Structure Buts Relation, Structure, Structure Buts
Stratégies Attitudes Contenu et Processus Stratégies Attitudes
Technologie Expérience Technologie  Expérience
Ressources Ressources Ressources Ressources

Source: d’aprés Hakansson et al. (1982)

Ce modéle fait intervenir I'environnement généralld relation (taille, structure, dynamique
des marchés), I'atmosphére générale dans laquiddlese développe, son contenu et les
caractéristiques propres aux partenaires. Le giiieletretien qui en découle comprend cing
themes principaux apres identification du réponddft) qualification de la relation avec le

partenaire — fournisseur ou client— aux plans @&rmat informel (ambiance, contenu,

processus, tendances) ; (2) forces et faiblesseBed&eprise dans sa relation avec son
partenaire fournisseur ou client; (3) domaines atd#laboration développés entre les
partenaires et formes prises par la collaborati@) sources potentielles de conflit entre les
partenaires et conséquences sur la relation ; €Bpnmance de la relation au double plan
économigue et socio-organisationnel.

En conclusion de cette partie introductive, noygpedons que I'approche des phénoménes de
pouvoir, de conflit et de coopération nous a conduadopter une méthodologie qualitative
gualifiee d’interprétativiste. Cette approche <nitsdans une démarche classique en sciences
sociales. Nous fondant sur les discours des masiajdeur analyse, nous avons développé
une approche innovante nous permettant de prodegeésultats pertinents pour mieux saisir
la réalité des comportements stratégiques desraalawcanal de distribution.

La présentation de nos résultats de rechercheasitmg en deux parties. La premiéere concerne
les acquis a partir de la thése et la seconde riddématiques actuelles ou émergentes et
ouvrant sur nos perspectives de recherche.

1 La premiére partie est consacrée, apres une pafieentiu contexte théorique, le canal
de distribution et la supply chain, aux principagsultats de nos recherches sur le
conflit et la coopération. Cette premiere partierésente a la fois notre axe principal
de recherche et la résurgence directe de la thése dpnné lieu a la majorité de nos
communications et publications de 1997 jusqu’a 2000

2 La seconde partie identifie les contributions adeherche a partir de quatre pistes
d’évolution de I'objet de notre recherche, les tietss producteur-distributeur et plus



largement les relations interorganisationnelles. dépassement de I'antagonisme
conflit-coopération est étudié dans plusieurs ocdete

1. le « category management » comme approche strutdtarka fois I'offre produit et
la gestion de la relation.

2. la responsabilité sociale de I'entreprise de distiion comme modérateur et
régulateur du pouvoir exercé dans la relation prowhwr-distributeur.

3. le canal virtuel :

3.1 La réévaluation du mix de distribution vers un ie-ite distribution dans
lequel les services —et notamment les servicestlqges- pourraient étre
un élément clé dans la stratégie d’offre du distrur.

3.2Soit comme canal de distribution complémentaireahal traditionnel.

4. linnovation interorganisationnelle ou I'’émergencde nouvelles démarches
collaboratives.

La premiére partie du dossier de synthése est caresaa une présentation du contexte
théorique, le canal marketing et la supply chainsda perspective des relations de pouvoir et
de leadership. Cette partie a fait I'objet de prdiions et de communications réguliéres depuis
1997. La derniere en date concerne la rédaction dhapitre d’ouvrage collectif sur le
« supply chain management » en 2007

La figure suivante présente une synthése de ces giamdes étapes de notre parcours de
recherche. Elle intégre les travaux d’'ores et dégisés et les travaux en cours, que nous
allons présenter dans les deux chapitres de nosseat de synthése.

4 Bonet D. et Poirel, C., (2007), La chaine logistigun cadre conceptuel alternatif au canal deilalision pour analyser les
rapports de pouvoir et de dépendance entre actdams, « Les chaines logistiques multi-acteurs same/coordonné par G.
Paché et A. Spalanzani, P.U.G.
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|. Présentation du cadre d’analyse: le canal markéhg et la dynamique
sociale des relations producteurs distributeurs

L’'objet de ce premier chapitre est de présenteraldre d’analyse, le canal marketing et la
supply chain dans la perspective de la dynamiqolgodes échanges qui les caractérisent.
Elle s’appuie sur les publications réalisées de028@007 sur le theme. Résurgence de la
these, elle constitue le fondement de nos travétexieurs, présentés dans le chapitre 1l de ce
dossier.

1.1 Le canal marketing, un concept multidimensionrie

Le canal de distribution ou canal marketing petg @&fini comme un réseau d'organisations
interdépendantes et non contractuelles dont I'dbjeommun est d'optimiser les flux
physiques (en gérant les flux d'informations s@ecets) depuis le lieu de production et de
fournir tout bien et tout service au bon endroit, quantité, en qualité et a un prix qui
maximisent la satisfaction du consommateur. D'uimtpde vue stratégique, il est analysé
comme une chaine de valeur composée de mailloastcd@ la valeur et éventuellement un
avantage concurrentiel lié a la qualité de la i@aterticale entre deux acteurs de la chaine.

L'étude du canal marketing peut étre envisagéa skfferentes perspectives. Nous inscrivant
dans la continuité des travaux fondateurs de EbAnst Stern, (1972), nous nous appuyons
sur leur typologie, plus précisément le troisiergpet enrichissant I'analyse économique
initiale des apports des théories comportementales.

(1) Le canal comme systéme économique. Cette apprathe gus classique. Elle
appréhende le canal comme un systeme piloté parisedconomiques et fondé
sur la rationalité des acteurs.

(2) l'approche "multi-canal" qui s'appuie sur le prpecide fragmentation du canal
marketing. Cette approche ignore les interactiorisedes membres du canal et
leur interdépendance.

(3) les relations de pouvoir et de conflit : Le pouveir la compétition sont
appréhendés comme les principaux déterminantsabegsus distributif.

Les théories comportementales fondées sur les ptnade pouvoir, de conflit et de
coopération interorganisationnels représenterddi@sel de notre champ théorique centré sur
la dynamique sociale et stratégique du canal macke@ractérisant le jeu des acteurs. C'est
sur cette conceptualisation du canal que nous fumdotre recherche.

Les modeles d’'analyse du canal les plus pertireemistre objet de recherche sont ceux qui se
sont intéressés a la distinction ou a la séparatemnflux transactionnels —ou marketing- et
logistique. Des 1937, Breyer développe la notioflle marketing. L'idée est reprise en 1969
par Stern et Heskett qui s'intéressent au canalsdamtionnel, sous ensemble du canal
marketing global incluant le consommateur. Rosenhlq1987) et Bowersox et Morash
(1989) développent a la fois cette notion de camaaisactionnel -en le distinguant du canal
logistique- et la notion de flux marketing -prodditre de propriété, information, finance et
risque- déja proposée par Breyer (1937).
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Nous inscrivant dans ce courant, nous proposonsnodele des relations dans le canal
hiérarchisant le pouvoir, ses sources et ses coeeéqs dans une double dimension
transactionnelle et logistique. L’intérét de cetprésentation du canal de distribution est de
présenter la relation d’échange sous une formeedua# premier volet (transactionnel)
concerne la négociation des termes de I'échangdralesfert de titres de propriété, la
commande et le reglement des biens échangés. Nuuss ptagons alors dans une logique
d’acteurs. En revanche, le second volet (logisigaéntéresse a I'acheminement des
marchandises et, plus largement, aux différenteérabipns de distribution physique
consécutives a la transaction, cette fois danslagique de ressources et d’activités. Par la
suite, nous analysons le type de relation qu’eéetiethacun de ses volets avec les variables
conflit et coopération.

1.2 Présentation du modéle

Pour construire notre modeéle, nous avons retenaoessivement la séquence « sources de
pouvoir-pouvoir » suggérée par French et RavenqJ19fuis le pouvoir et ses conséquences
en termes de couple conflit-coopération selon Stekl-Ansary (1988), et enfin la distinction
entre canal transactionnel et canal logistique gséppar Bowersox et Morash (1989). Le
modéele distingue ainsi le pouvoir (et ses sourdex)onflit et la coopération dans leur double
dimension transactionnelle et logistique. Son &ttést d’offrir une classification simple, mais
opératoire sur un plan empirique, a la fois dewigées, des ressources et des comportements
des acteurs du canal de distribution.

Figure 2
Conflit coopération: sources de pouvoir transactionelles et logistiques

| MODELE PROPOSE

CANAL TRANSACTIONNEL

CANAL LOGISTIQUE

——+ | SOURCES DE POUVOIR |
|
|\ POUVOIR m
~ .
CONFLIT | | COOPERATION |
AN -~
| PERFORMANCE |

Cette représentation nous permet de hiérarchises¢mble des variables sur lesquelles porte
notre recherche et de présenter le contexte dapslles'opérent les relations industrie-
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commerce, notre objet de recherche. De plus, ceelm@ynthétise la premiére partie de nos
travaux portant sur les dimensions comportementales échanges dans le canal de
distribution et dans la supply chain.

Deux travaux illustrent cette question. Tout d'abatans une communication aux JRMB
2006, reprise et élargie pour une publication dan®vue Gestion 2000, en 2008, et par la
suite dans un chapitre destiné a l'ouvrage coflecties chaines logistiques multi-acteurs »,
paru en mars 2007 aux Presses Universitaires deoliee nous avons cherché a comparer les
concepts de canal de distribution -étudié initisaimmdans la thése- et de supply chain, et a
discuter de la nature du pouvoir et du leadershipsdchacun d’entre euxll s'agit d’une
approche analytique de la littérature étayée parcds repérés dans la presse professionnelle.
La présentation de cette contribution nous perrtadcdder les premiéres variables de notre
modele dans le contexte du canal et de la supplinch

1.3 Pouvoir et leadership dans le canal marketing éa supply chain

Parmi les sources de pouvoir repérées dans leatitt@, nous avons distingué les sources de
pouvoir liées aux jeux des acteurs (récompensestisas, valeur de référence et légitimité,
communication ou utilisation des regles organisatiles) et celles dépendant des ressources
des membres de l'organisation (expertise, maitdee I'information, accés au marché,
diversification, taille...). Les sources de pouvaoiogosées dans la littérature sur le canal de
distribution semblent étre d’essence comportementdl organisationnelle, a la suite des
travaux fondateurs de French et Raven (1959). EHeactérisent le jeu des acteurs alors que
les sources de pouvoir identifiées dans la litté#etoncernant la chaine semblent fondées sur
les ressources des acteurs, (Emerson, 1962) y PI9&S5).

Tableau n°1
Synthése des sources de pouvoir

Sources de pouvoir émanant du jeu des acteurs Saass de pouvoir résultant
des ressources des acteurs
French et Raven, 1959 Emerson, 1962
- Récompense - Ressources
- Sanction - Dépendance
- Expertise - Alternatives
- Valeur de référence
- Légitimité
Hunt et Nevin, 1974 Crozier et Friedberg, 1977
- Sources coercitives - Expertise,
- Sources non coercitives - Maitrise des relations avec I'environnement
Gaski et Nevin, 1985 - Communication
- Pouvoir coercitif exercé - Utilisation des régles organisationnelles
- Pouvoir coercitif non exercé

5 Bonet, D., Pouvoir et leadership dans la chaimgstigue, Actes des 1" Journées de Recherche en Marketing de
Bourgognel.A.E de Dijon — 9-10 novembre 2006.
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Wilkinson, 1996 Porter, 1986

- Récompenses et sanctions positives pour -  Capacité a avoir un acces (ou permettre I'acces) au
soumission marché final
- Récompenses et sanctions négatives pour -  Tallle
insoumission - Diversification des sources d'approvisionnement qu
des marché
Cox, 2001

- Proposition de valeur au client final lors de
I'acquisition d’un produit ou d’un service,
- Apport d'une valeur ajoutée au niveau des processus
optimisant les relations entre membres,
- Appropriation de la vale!

Nous avons identifié deux dimensions distinguanble du leader dans la supply chain et le
canal : la proximité du client final et la maitrisemporelle. L’hypothése sous-jacente serait
gue l'acteur détenant ces deux avantages dévelapp&antage concurrentiel dominant dans
la supply chain. Dans ces conditions, I'une descasude pouvoir proposée par Crozier et
Friedberg (1977), la maitrise des relations avecvironnement par le biais de I'information,
nous parait fondamentale pour comprendre la dynssde pouvoir dans la supply chain.

Notre méthodologie, dans cette phase explorateila decherche, a consisté a repérer des cas,
a partir d’'une analyse documentaire de la pressiessionnelle. Rappelons que notre objectif
est d’illustrer le lien entre pouvoir, leadershipirformation. L'analyse nous a conduits a
sélectionner deux cas emblématiques des deuxisitgatle leadership qui nous intéressent.
Le premier, Wal Mart constitue I'exemple de leatigrdirectif. Il se situe dans le contexte
des relations entre le distributeur et ses foueniss en aval de la chaine. Le second cas
présente la relation entre un constructeur autolmoBlover- et ses fournisseurs, dans un
contexte de relations industrielles et de « Redteeet Développement ». Il illustre le cas d’'un
leadership participatif.

Le premier cas est celui de Wal Mart aux Etats-Umisntraignant 'ensemble de ses
fournisseurs a adopter la technologie de trac@dREID sur les produits des 2006. Au-dela de
l'intérét de «tracer » et de gérer les flux et #tecks, la question du contréle sur les
fournisseurs est soulevée. En effet, grace a lzalikté imposée, le distributeur créé les
conditions de la transparence sur I'ensemble dbddne et développe un contrble efficace de
'ensemble de ses fournisseurs. Ce type de leagegreht étre qualifié de directif.

Le second exemple est celui de la société Rowee & structuration de sa supply chain sur le
projet Freelander, réduisant le nombre de ses i&geurs pour créer des partenariats plus
étroits et batir un réseau intégré d’informatiolexpérience réussie du Freelander indique que
'engagement et le leadership de I'équipe de dmactont essentiels. Dans ce cas, ils ont été
déterminants a la réussite du projet. En effehvéstissement dans les technologies de
linformation et leurs interfaces n’est rentableagla condition que les flux d’'information
soient congus pour permettre leur partage et lgplogation complete par I'ensemble des
parties prenantes au projet. Dans ce cas, le gsigedu donneur d’ordre, organisant le
partage des informations et données du projet darnssprit collaboratif est la condition de
réussite. On peut qualifier ce leadership de pp#id. Cette configuration se retrouvera dans
nos perspectives de recherche sur les poles deétivivite (cf section 2.4)
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Ce modele constitue un nouveau modéle collabaraéfyrant le client. Nous reviendrons sur
cette notion dans le point 2.4. La supply chaintra@sforme ainsi peu a peu en chaine
marketing nourrie de l'interaction permanente alecclient. De plus, le développement
d’Internet favorise lintégration des systémes enfensemble des acteurs au-dela des
frontieres de I'entreprise.

1.4 Discussion sur le role du leader dans la suppthain

La supply chain s’apparente a une chaine de pouhanis laquelle chaque acteur détient une
part de pouvoir, a partir de sources de naturedoajue ou politique. Chaque acteur apporte
des ressources, contribuant ainsi a la créatiomatkur. La question de la coordination de
'ensemble, de la définition du role de chacun/|'ddiction de régles organisationnelles est
posée. Qui est alors le leader de cette chainaldanet quel est son rdle ?

Dans le contexte du canal de distribution, il paea$é d’identifier I'acteur dominant, le
distributeur, au plus pres du client final. Dansctmtexte de la supply chain, bien que le
pouvoir et ses sources apparaissent plus diffumadhs concentrés que dans le canal, la
littérature indique également que l'acteur au ppres du marché, bénéficiant de la
connaissance et de I'information immédiate surdmande et capable de gérer les flux en
temps réel est le plus a méme de contrbler la gugpin et de s’approprier éventuellement
une partie de la valeur ainsi créée. L'exemple idtriduteur Wal Mart démontre la capacité
d'un leader directif & imposer ses normes et pno@dde maniere arbitraire et sans réel
contrepouvoir de la part des fournisseurs aingiésala transparence est organisée au profit
du donneur d’ordre. En revanche, le cas du développt du projet Freelander illustre un
mode relationnel caractérisé par le leadershipigyaatif. L'organisation d’'un systeme
collaboratif fondé sur le partage de l'informatienla transparence permet a I'ensemble des
acteurs de la chaine d’ceuvrer pour la réussiterdjetpdepuis la phase de développement
jusqu'a celle de la commercialisation. Dans ce dasleader est un industriel fédérant
'ensemble des « parties prenantes » au projetldatgét de chacun.

Dans ces conditions, on observe que la conditiearglle d’efficacité de la chaine tient a la
fluidité du passage de l'information et des prajuisqu’au marché. Cependant, la plupart du
temps, le niveau requis de coordination ne peetateint car la chaine subit une dynamique
de pouvoir hostile a cette fluidité peut-étre eison de I'appropriation de la valeur par l'un
des acteurs. L'appropriation non équitable de lawaréduit la performance et I'efficience de
la chaine jusqu’au consommateur final. Cette saonataractérise les chaines dans lesquelles
la dimension politique prévaut du fait de quelgaeteurs centrés sur leur intérét. Le leader
directif caractérisant ce type de relation n’celpas a I'optimisation de la création de valeur
et a sa répartition équitable pour 'ensemble.

En conclusion, canal de distribution et supply shaelevent a la fois d'un projet
organisationnel et humain, et d'une dynamique igpié. Aussi avons-nous place les relations
entre acteurs, qu'’il s’agisse du canal ou de langhaous le signe du pouvoir.

Les deux cas choisis pour illustrer le leadershipctif ou participatif procurent quelques

pistes de réflexion et nous conduisent a formutepmlongement de cette recherche deux
propositions. Tout d’abord, il apparait que legtiehs interorganisationnelles dans la supply
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chain se caractérisent par un leadership partitigahs les phases industrielles amont de
recherche, développement et lancement du prodeliitals de Rover, acteur central organisant
harmonieusement les différentes phases, industraglimarketing, du nouveau produit le
souligne avec pertinence. Par la suite, les étdpedistribution et de commercialisation du
produit donnent lieu a des comportements de pouphis marqués par I'exercice d'un
leadership directif. C’est le cas de Wal Mart oigant de maniere autoritaire les conditions
de fonctionnement de la chaine avec I'ensembldalgaisseurs. La premiére proposition de
recherche est que le leadership participatif cariset les relations amont alors que le
leadership directif concerne les relations avakdarchaine.

Ces premiers résultats peuvent nous permettre deufer une seconde proposition de
recherche. Le leadership participatif est une pétprdes chaines de conception et de
lancement de produits innovants et haut de gaminséadapte a une logique d’optimisation
de création de valeur par la différenciation. Empamition, le leadership directif correspond
davantage a des chaines de commercialisation dduifgoa maturité pour lesquels la
recherche de maitrise et de domination par lesasitprépondérante.

Le prolongement de cette recherche exploratoires rmuéne a analyser plusieurs cas de
leadership, dans l'industrie et la distribution.eJspproche confirmatoire nous permettrait de
contribuer efficacement a la compréhension des @hénes de leadership dans le contexte
spécifique de la supply chain. Cette piste de mettgetrouve un prolongement pertinent dans
le cadre de notre projet de recherche sur la goanee des poles de compétitivité (cf. point
2.4).

1.5 Pouvoir, conflit et coopération : principaux réultats et contributions manageériales

L'objectif de cette section est de présenter I'gxmcipal de notre parcours de recherche,

résurgence directe de la these. Apres l'analyseaoiesepts, nous présentons les résultats des
recherches empiriques. S’inscrivant dans ce coatéorique et a la suite de la these, treize
contributions développent cette apprdchene publication en anglais est actuellement en

® Bonet, D., Conflict and co-operation in the distiion channel: An analysis of the stakeholdersishes, Projet en cours de
préparation pour la revieuropean Retail Diges?008

Bonet D. et Paché G., A new approach for understgndindrances to collaborative practices in thgidtics channel,
International Journal of Retail and Distribution Magementseptembre 2005.

Bonet D et Paché G, What they say and what theyTte.logistical relationships between manufactuaerd large retailers
re-examined through managers’ worBispceedings of th88th EAAE confereng&-6 mai 2004, Paris.

Bonet D. et Paché G., Les relations logistiqueseeindustriels et distributeurs : des discours eéte de sens, juillet 2004,
N° 198, 3/5Revue Francaise du Marketing

Bonet D., Conflit et coopération dans le canal dribution : une analyse du discours des actear®., Volle, coord.,
“Etudes et Recherches en Distributia?000, Economica, Paris, pp. 231-246.

Bonet, D., Conflit et coopération dans le canatlribution : une analyse du discours des actéuot®s du 16ieme congres
de I'AFM, Montréal, 18-20 mai 2000. )

Bonet, D., Conflit et coopération dans le canaldtdigue : une analyse du discours des actertgs des ¥"**Rencontres
Internationales de la Recherche en Logistigimis-Rivieres, mai 2000.

Bonet D. et Paché G., Conflit interorganisationetelynamique des canaux de distribution, in NicofasLagrange, L. et
Giraud, G., coord .conomie et Mercatique Alimentaird®999, Editions TEC & DOC, Paris, pp.37-51.

Bonet, D., et Paché G., Stratégies de coopératigistique dans le canal de distribution : les aiiitég du discours des
acteursActes du 2"Colloque Etienne Thil en Distributipha Rochelle, 23-24 septembre, 1999. )
Bonet, D., et Manzano M., Les relations entre fznits et détaillants : le cas de la coopératioistiogie, Actes des 2'*°
Rencontres Internationales de la Recherche en tiqgis Marseille, 27-28 janvier 1998.
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préparation pour la revue European Retail Difest

Deux publications significatives valorisent les ulésts de notre terrain de thése tout en
apportant une actualisation du cadre théoriqugadit tout d’abord de l'article intitulé kes
relations logistiques entre industriels et distiiburs : des discours en quéte de sgnparu

en 2004 dans la Revue Frangaise du Marketing Bardiele paru dans I'International Journal
of Retail and Distribution ManagementA«new approach for understanding hindrances to
collaborative practices in the logistics chanmelparu en 2005.

Dans ces deux publications, le discours des masdgtrrogés met en lumiére un certain
nombre de faits, a la fois attendus et inattentlienalyse du corpus de base a conduit a
associer en général commerce et conflit: les idiggurs sont plutdt générateurs et les
industriels récepteurs de situation conflictuelie sein des canaux de distribution. Un tel
constat corrobore les travaux conduits pendant tviamgs sur le theme des relations
producteurs-distributeurs (Filser et al. 2001). rEmanche, il est plus étonnant de découvrir
que les pratiques collaboratives en matiere destiogie procedent nettement de l'initiative de
lindustrie et tres faiblement de celle du commer€erce est ainsi d’admettre la relative
inertie dont semblent faire preuve les distribusedirce niveau. Maitres du jeu pour ce qui a
trait & 'organisation de leur réseau de venteadsueillent avec réserve les demandes de
dialogue et de collaboration émanant des industeel vue d’améliorer en amont les flux
physiques et informationnels.

Ceci ne signifie pas toutefois une totale absercegprochement entre les partenaires. Un tel
rapprochement s’apparente seulement a la rechedtliee meilleure coordination des
opérations logistiques, notamment en vue de réedegauptures en magasin, difficilement
supportables dans un environnement concurrentiplugeen plus dur. En revanche, au travers
du discours des répondants du commerce, il n’émengane volonté réelle de construire sur
le long terme une relation d’échange durable eitétavec I'industrie, ce qui constituerait un
signal puissant en faveur de pratiques collabaatiEn d’autres termes, si les acteurs
reconnaissent qu’'une bonne coordination des fluxaite accroitre a terme le niveau de
service (et réduire les co(ts), des questions gdlisates telles que le partage des gains de
productivité restent un point d’achoppement imparéala qualité de la relation.

Les implications managériales de la recherche porpgincipalement sur les modalités
d’amélioration du fonctionnement des chaines lagists multi-acteurs. Plutdt que de vouloir
développer un ambitieux « partenariat logistigueposant sur une planification conjointe des
processus et/ou des investissements partagés eémarae flux physiques et informationnels,
mieux vaut avancer pas a pas, de maniere tatonrfAmenier, 1997), en recherchant en

Bonet, D., et Paché G., Competition and cooperatiomarketing channels: a necessary dualism ofegfim behaviors?,
Proceedings of the fifth international conferencerecent advances in retailing and services scieBeweno, Italie, 25-28
ao(t 1998.

Bonet, D., Concurrence-coopération dans le candistgbution : une analyse du discours des indrlstet des distributeurs,
Actes des3**Journée de recherche en distribution de Bourgog#eE de Dijon - 26 novembre 1998.

Bonet D., Les relations de pouvoir entre I'industat la grande distribution en France et au Royaunie: enjeux et
évolution,Actes du colloque Mondialisation et géostratégigmalimentairesENSA-M, Montpellier, 11-12 décembre 1997.
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priorité un ajustement mutuel des acteurs au nivdawquelques opérations basiques. Par
exemple, si les acteurs d’'une méme supply chaissimt par admettre que les industriels sont
mieux placés que les approvisionneurs du commeme piloter le réassortiment des

entrepdts et des magasins, ils pourront passer fptiement & une étape ultérieure de
réingénierie globale de la supply chain. Cettetégji@ d’innovation progressive apparait

comme la plus pertinente pour redéfinir des « idie jeu » ayant montré leurs limites, mais
sans détruire de fragiles équilibres des relations.

Au-dela des discours et représentations, la cassgmm des pratiques observées se présente
comme un prolongement indispensable de la recheRapgpelons en effet que la logistique se
préte aisément a I'observation de structures osgéinnnelles, d’équipements et de systemes
qui pourront, chacun a leur maniére, témoigner 'oeplantation d’éventuelles pratiques
collaboratives. Par exemple, une intégration glebdes processus de prévision et de
planification entre un industriel et un distributesymbolise une volonté évidente de
collaboration (Paché, 2004), et peut étre évalygarter de quelques indicateurs de base. Nous
abordons ici des domaines stratégiques, a I'origingantages concurrentiels plus ou moins
durables. L'accés a l'information risque dés lofétré limité. Recueillir les discours des
managers prend ainsi tout son sens.

Sur le plan théorique, la recherche met clairereenévidence le caractére dual de la relation
d’échange, constituée simultanément de zones diditoeinde zones de coopération. Alors
gu’'une lecture hative de la revue de la littératameait pu laisser croire que les dimensions
transactionnelles relevent du conflit et que lesmafisions logistiques relevent de la
coopération, le traitement qualitatif et quantitdés données recueillies aboutit a des résultats
beaucoup plus nuanceés. Le discours apparait dieslleomme un excellent révélateur de la
difficulté a dissocier ces deux facettes de lati@iad’échange. De cette recherche apparait le
double caractere conflictuel et coopératif destiia marketing et logistique.

1.5.1 Le conflit dans les canaux transactionnel &gistique

Rappelons que nous fondons notre recherche sustlaation entre le canal transactionnel —
ou marketing- et le canal logistique, proposé afgtinent par Bowersox et al (1980). Le
premier renvoie aux opérations liees aux transfetditres de propriété entre industriels et
distributeurs; il porte sur la relation d’achat—eede produits mais aussi de services tels que
la promotion ou les actions « merchandising ». ¢eond s'intéresse a l'organisation et a la
gestion des flux physiques et d’'informations agsesiaccompagnant les transferts de titres de
propriété.

De notre recherche, il ressort clairement que ksxddomaines se prétent a des conflits
verticaux, mais a des degrés divers. Certes, noendants s’accordent sur le fait que la
négociation des termes de I'échange —plus pari@rient le prix- constitue le champ le plus
conflictuel. De méme, le domaine du marketing n'psis exempt d’affrontements: la
définition des montants des budgets de “ coopérdticommerciale, source importante de
rentabilité pour les distributeurs, fait I'objet degociations longues et difficiles. Mais, en
opposition avec les constats issus de la revuea digtdrature, la logistique n’échappe pas a
une logique de compétition verticale. En effet, jase de pouvoir des distributeurs
s’accompagne d’un transfert croissant des opémagbdes codts de distribution physique vers
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leurs fournisseurs. Dans certains cas, les stquésuatifs sont méme gérés par un industriel
en situation de dépendance qui va livrer son ciengré des commandes des magaslres
distributeur externalise ainsi la charge financeria gestion de ces stocks de produits.

A partir de nos résultats, il semble pertinent énir deux niveaux d’analyse de la logistique.
Le premier niveau, que nous qualifierons dopératel, voit se développer des
rapprochements pour mieux coordonner les flux pajuStements mutuels”. Au travers
d’outils collaboratifs comme la gestion partagées @pprovisionnements ou I'ECR, les
membres du canal ont un souci commun de réductamre d’élimination, des stocks tout en
améliorant la qualité du service rendu. Le secdwéau, que nous qualifierons de stratégique,
reste marqué par des conflits manifestes ou latprdat au partage des codts et des bénéfices
liés a la gestion des opérations logistiques, raassi a I'information nécessaire au pilotage
des flux, par exemple de sorties aux caisses. @esiderations d’ordre politique entrent ici en
jeu, et viennent atténuer les efforts de coordimagintrepris.

A la lumiere des analyses des discours, la logistisemble parfaitement illustrer la dualité
des comportements stratégiques, alternant entrepétition et coopération. Ceci est

particulierement visible chez les répondants durnenae qui présentent la relation d’échange
avec leurs fournisseurs comme un tout et utilifergvier de la négociation commerciale dans
I'objectif avoué d’obtenir de meilleures remisesgiftiques tout en préconisant une
coordination améliorée.

1.5.2 La coopération dans les canaux transactionnet logistique

Parallelement & des situations de conflit, la i@hat’échange entre industrie et commerce a
dominante alimentaire recouvre un certain nombrea®es de coopération plus ou moins

dynamique. Les résultats de nos analyses quaéitatén ont repéré a la fois dans le canal
transactionnel et dans le canal logistique, mémlesspratiques s'apparentent encore a une
simple coordination entre acteurs.

Ce que nous dénommons ici coopération transactiencencerne des actions marketing de
soutien a la vente, et plus exactement des opesafipomotionnelles ou merchandising, par
nature ponctuelles, qu'un industriel va proposen& ou plusieurs enseignes afin de valoriser
son offre de produits. De telles actions nécedsienmapprochement temporaire des deux
acteurs, dont l'intérét mutuel est de stimuler Jestes. La mise en place de comptes-clés,
responsables du suivi d'une enseigne chez l'indilistraduit formellement cette tendance a
l'instauration d'un meilleur dialogue.

Les entretiens semi-directifs font apparaitre qudées domaines de la promotion et du
merchandising sont les plus actifs, il n'en vag@sméme pour les autres facettes de I'échange.
Ainsi, la philosophie du trade marketing reste peauoquée, tandis que le category
management ne concerne que les industriels leaderfgur marché. Quant aux marques de
distributeur (MDD), elles constituent certes unerfe de pérennisation de la relation, dans la

" Le distributeur commande des volumes plus imptstan période promotionnelle, afin de bénéficier rdmises
supplémentaires. Cependant, les stocks généréepapnmmandes sont quelquefois gérés par les iasigux-mémes.
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mesure ou le distributeur se trouve parfois “ li@gvec l'industriel faconnier, mais il serait
plutét judicieux d'évoquer une co-dépendance oteittiel partenariat est percu comme un
passage obligé. Toutes les conditions sont-ell@sies pour assurer la continuité d'un registre
relationnel de type coopératif?

Le canal logistique parait se préter effectivemgerttes rapprochements entre industriels et
distributeurs, ceci a la condition d’une gestios flex physiques et informationnels associées
et présupposant la recherche de solutions congiples satisfaisantes que des solutions
individuelles (Colin et Paché, 1988). Toutefois lesidialogue semble naturel et aisé, c'est
uniguement sur des aspects purement techniquesgtel I'optimisation des activités de
stockage et/ou de transport le long du canal.

1.5.3 Conséquences sur la dynamique concurrentieliiel canal

Etudier les interactions entre les membres d'uralcamarketing revient a évoquer une

dynamique d'évolution. Cette derniere est soustemar plusieurs facteurs d'environnement,
au premier rang desquels la disponibilité de ndesdechnologies de l'information et de la

communication. Il ne faut pas négliger, en outeetdle joué par les cabinets de consultants
dans la formulation de solutions coopératives (Ksatmon Consultants; GEA Consultenti

Associata; Coopers et Lybrand), a partir de coeteplus ou moins favorables au partenariat
stratégique.

Le modéle frangais, qui a retenu notre attentiencaractérise a la fois par I'existence d'une
distribution alimentaire trés concentrée et unelture ” conflictuelle fortement ancrée dans
les relations avec I'amont. La stratégie la plysnélue y est celle de la domination par les
codts, et 'argument principal de la négociatianplix. Les différentes analyses du discours
ont permis d'observer que les distributeurs apgsgat moins comme des commercgants aux
yeux de leurs fournisseurs que comme des “ lou#aspace ". En effet, les achats de services
(tétes de gondoles, encarts publicitaires, etcppsmsent le fait que certains produits de
marque connue seront vendus a prix coltant. Lasstridls sont donc forcés de répondre a
ces attentes par des politiques publi-promotioesetle plus en plus agressives et attractives
pour les distributeurs.

Parallelement, I'émergence des MDD tend & modifey relations en instaurant un jeu
concurrentiel plus direct. En effet, les distriburg apres avoir pris le contréle des opérations
logistiques, concurrencent a présent les industsiet leur terrain dans la mesure ou les MDD
se positionnent souvent comme des binbmes de nwmiqaders, reprenant leurs codes et
occupant le méme territoire. Au total, l'intégratides fonctions logistiques et des fonctions
industrielles (par moyens propres ou en sous-treéfn associée a I'expertise marketing, place
les distributeurs en position de force vis-a-vis dedustriels dans le partage de la valeur
ajoutée. Les stratégies coopératives auront déplas de chance de s'enraciner qu'ils en ont
l'initiative, confortant par la leur leadership dde canal marketing.

1.5.4 Implications managériales

Au vu des résultats d'ensemble de nos recherdreggyarait que le secteur de l'industrie est le
plus concerné par d'éventuelles préconisations gégiades. En effet, compte tenu des jeux de
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pouvoir et de contre-pouvoir qui se sont aujouriddtablis dans les canaux de distribution a
dominante alimentaire, les distributeurs occupene osition de force vis-a-vis des
industriels, institution dominée a la recherchestlatégies de reconquéte. Ce constat conduit a
envisager une recherche permettant d'accompagseindeistriels dans cette stratégie de
reconquéte.

Il ressort de nos investigations que les industidelivent se différencier entre eux, non pas en
jouant uniguement sur le prix mais aussi sur leshéa que retire le consommateur de I'achat
des produits. Pour cela, il leur est nécessairdogtar une politique de gamme équilibrée,
comprenant a la fois des marques fortes et desujsdoiasiques. Les enjeux sont importants,
car il s'agit de maintenir une part de marché safite pour amortir I'outil de production, tout
en évitant la totale banalisation des produits. leeslers de l'industrie sont alors face a une
alternative: (1) se battre contre les MDD de manféontale avec des produits basiques et a
faible valeur ajoutée; (2) se dégager de cette Ritinnovant et en lancant des produits a plus
forte valeur ajoutée. Ces deux stratégies ontmetidations pour la politique promotionnelle
puisque dans le premier cas de figure, la promogistnaxée sur une réduction du prix du
produit, alors que dans le second cas de figurgiadit d’'une promotion plus qualitative
constituée d'animations ou d'échantillonnages yamele.

Or, la multiplication des lancements et des opénatipromotionnelles requiert des moyens
financiers trés importants au niveau des référepatsnde la publicité et de la promotion, et
sachant qu'un linéaire n’est pas extensible aninil y a lieu de s’interroger sur la pertinence
de nombreuses actions menées. Il semblerait airgsiagconcentration des efforts marketing
et commerciaux sur quelques marques fortes -et domontournables -, alliée a une offre

de produits basiques, permette aux industriels denms’adapter aux exigences de leurs
clients distributeurs. Elle aboutirait a la foisuae meilleure lisibilité du linéaire et a la

réduction des perturbations occasionnées par ldgvadion des lancements et promotions.

Cette double logique de différenciation — par lethet par le bas — conduit & une remise en
guestion des politiques marketing et commercialespégas depuis plus de dix ans. Si I'on
compare les investissements aux retombées commesrat marketing, on s’apercoit qu'ils
ont nuit a la marque, a son image et a la fidéldg consommateurs. Si dans les années 80, le
développement des promotions et des “ événemantsgermis d’accroitre la part de marché,
la configuration est aujourd’hui celle d'un jeuddsne nulle et le colt des opérations apparait
disproportionné par rapport aux bénéfices retit&s industriels se doivent de rationaliser
I'offre produit et de concentrer leurs efforts $&8 deux types de produits précités. Ce constat
nous amene a réfléchir & un prolongement de laerebb étudiant ce phénoméne pour
développer ensuite des préconisations aux indlsstrie

En résumé, les analyses des discours des managdgnseant que, face au commerce intégré et
associé, une position de leadership, une marque &yant un caractére incontournable pour
le consommateur (et donc pour les acheteurs enat&nét une offre différenciée fondée sur
le caractére innovant et la valeur du produit spréférables. Les distributeurs se sont
d'ailleurs largement exprimés sur ces points: descfournisseurs ayant un tel profil, un
compromis finit toujours par étre trouve et lesédi@rencements sont plus rares, en aucun cas
complets et durables.
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Qu’en est-il pour les PME ne disposant pas de kudgeréférencement et de promotion
importants? Il semble qu’un bon produit soit polleseun atout, mais ne suffise pas a assurer
la pérennité de l'entreprise. Au fil des entretieflsest effectivement apparu que les
distributeurs privilégient les fournisseurs leurswasnt des budgets de coopération
commerciale significatifs, leur rentabilité en degent de facon directe. La distribution
alimentaire ne nous parait donc pas toujours &teevoie d'avenir pour les PME, méme les
plus innovantes au niveau de l'offre, et plus emquour celles qui occupent une fonction de
faconnier de MDD. En prolongement de ces premiéssiltats, une recherche future nous
permettrait de faire émerger les conditions degiéisd'une relation PME-grande distribution.

En synthése de nos préconisations sur les stratérgigsactionnelles, nous soulignerons qu'un
industriel se doit de maintenir son attractivitiadois vis-a-vis des consommateurs et de ses
clients distributeurs, sachant que I'importance ledgets de référencement et de coopération
commerciale est un argument complémentaire orieritatement le processus de sélection
vers un fournisseur plutét qu'un autre. Afin d'évita confrontation entre la marque nationale
et la MDD, mieux vaut adopter une politique de gaméquilibrée comportant a la fois des
produits “incontournables ” et des produits basgjuCette stratégie, ayant pour effet de
neutraliser les promotions, permettrait de dégadgsrmoyens financiers et humains pour des
coopérations durables, qu'il s'agisse de géo-magketi de category management.

Au plan des relations logistiques, les résultatsladeecherche font émerger une relative
dépendance des négociations sur les conditiongpaisionnement des magasins (ou des
entrepdts et plates-formes) aux négociations afféseaux transferts de titres de propriété. Il
en résulte qu’une position forte de l'industries\a vis du distributeur dans le domaine
transactionnel va plutét se traduire par une pwsiforte dans le domaine logistique. Or, ce
sont les distributeurs qui assurent aujourd’hueéelership du canal marketing. Ils ont réussi a
prendre le contréle de la gestion des flux physgeied’informations associées. Il apparait
opportun d'approfondir ce theme de recherche.

Les entretiens semi-directifs confirment que lestritiuteurs tendent a progressivement
reporter une partie des opérations — et donc d&s eologistiques sur leurs fournisseurs tout
en assurant la maitrise de conception des résdasxqpes. Le cas de la gestion partagée des
approvisionnements en constitue une illustratioan® ce contexte, les fournisseurs sont
amenés a calculer les commandes nécessaires éfitted’'une rupture en magasin pour les
« approvisionneurs » du commerce. Pour cela, iimidéent la consommation moyenne par
gamme de produits sur une période donnée et détenimien fonction des sorties et des délais
de livraison, le stock minimal en entrepbt. Lesrfisseurs en tirent une proposition de
réapprovisionnement tenant compte de l'unité écaogoende livraison qui a été convenue
avec le distributeur.

A moyen et long terme pourtant, cette manceuvréegiiue pourrait s’avérer favorable aux
industriels dans la mesure ou elle les conduit doser d’'une expertise logistique qui, chemin
faisant, échappe en partie aux distributeurs. Sdeeniers s'impliquent dans la mise en ceuvre
de procédures communes de coordination, le rédeaiqoue co-construit avec un fournisseur
assurant une gestion partagée des approvisionnemésgue de générer des codts
irrécouvrables en cas de rupture des relationsl'&irtres termes, la délégation des opérations
logistiques aux industriels ne leur confere-t-ple I'opportunité d’affirmer un contre-pouvoir
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vis-a-vis de leurs clients distributeurs, en crdastconditions d’une co-dépendance favorable
au partenariat?

La gestion partagée des approvisionnements présgalement I'avantage de permettre un
acces facilité aux informations de sorties de eaissles données « scanning »-, clé a
'amélioration du pilotage des flux en amont deslgply chain, se heurtant a une volonté
“ politique ” de non transparence de la part dedriuteurs. Pour convaincre ces derniers,
leurs fournisseurs se doivent de valoriser lesltasuattendus sur le plan de 'amélioration du
niveau de service. En effet, il est beaucoup ployple et efficace pour un industriel de
prévoir ses ventes et d’assurer le réassortimerquétégues centaines de références que de
confier cette tache aux « approvisionneurs » dunceroe, responsables de plusieurs milliers
de références.

En résumé, il apparait de I'ensemble de nos résuléarecherche que I'industriel détenant une
réelle expertise logistique est plus & méme desrgjse le contrdle du canal, ou tout au moins
négocier en position favorable avec ses clientsiloligeurs. Ceci est particulierement avérée
sur les marchés ou la relative spécificité des ytedgénére de fortes contraintes de
circulation. Ainsi, plutét que de voir la gestioartagée des approvisionnements comme une
sorte de contrainte pour rester présent dansréaiftes, les industriels doivent I'appréhender
comme un levier concurrentiel. A la condition dewrer qu’ils sont aptes a réduire par ce
biais les multiples dysfonctionnements (ruptures sleck, erreurs de préparation de
commandes, etc.) qui, selon nos répondants du carement justifieé en partie la prise de
contrdle du canal logistique par les distributelass le passe.

Cette premiere partie a été consacrée a une paéisende notre cadre théorique de référence
sur lequel s'adossent nos contributions sur lesemia de pouvoir, de séparation des flux
transactionnels et logistiques, de conflit et depéwation. Nous avons toujours cherché a
rendre compte a la fois des contributions théosgeiepratiques de notre travail. Rappelons
gue cette premiere partie qui s’appuie sur la tleéses prolongements représente I'axe initial
et principal de la recherche et le plus productégour en termes de publications.

La seconde partie va a présent identifier les nitas/eontributions a la recherche et présenter
nos pistes d’évolution. L'antagonisme conflit-corgiton étudié dans la premiere partie
pourrait étre dépassé en empruntant plusieurs \atesnatives mais non exclusives. Ces
qguatre voies d'évolution de notre programme deemtie se fondent sur le champ des
relations producteur-distributeur et s’oriententsvées relations interorganisationnelles. Le
cadre théorique premier -les théories comporterfesitdemeure mais s'enrichit des apports
du marketing et du droit.

Nous développerons dans cette seconde partie su@®@ent quatre axes de recherche
ordonnés de maniere logique en fonction de leuémite dans la construction de notre objet
de recherche. Actuellement, les axes 1 et 2 soifs at participent de maniére quasi exclusive
a notre production de recherche. L’axe 3 s’oriemes un ancrage problématique centré sur la
distribution duale et la complémentarité des canaesitionnel et électronique. L'axe 4,

émerge comme le projet de recherche essentiel lgsurannées a venir, les nouvelles
démarches collaboratives, dans le cadre des pélesrdpétitivite.
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[I. Contribution ssur le dépassement de I'antagonisme conflit-coopéran et
I’émergence de nouvelles démarches collaboratives

Notre focalisation sur I'antagonisme conflit-co@im depuis la thése a fait progressivement
place a une réflexion dans laquelle, aprés avaiomeu la dualité des comportements
stratégiques des relations producteur-distributaoys souhaitions élargir voire enrichir le

débat. Les jeux de pouvoir dans le canal de didtdh et dans la supply chain résultent en
conflit et coopération dans les domaines transawcéls et logistiques. L'observation et la

mesure de ces phénoménes que nous avions réaadis dix ans indiquaient la permanence
de cette dualité. En 2007 dailleurs, la tensiomel@e extrémement forte, de méme que
I'émergence de stratégies relationnelles rest®uasijffortement conditionnelle au succés des
négociations. Dans ces conditions, nous avons lcbedes pistes nous permettant de
poursuivre I'observation des relations interentsegren dépassant I'antagonisme premier.

La rétrospective de ce programme de recherche peuset de présenter sommairement ses
lignes de force avant d'entrer dans le détail dssltats et des contributions. Quatre axes
peuvent étre identifies dans notre programme deerebe actuel.

Le premier axe est celui de la dimension marketiag échanges, le category management,
gue nous abordons a la fois comme un outil de gyeste l'offre mais surtout comme une
manifestation du pouvoir et du leadership du disteur vis a vis du fournisseur. Aprés avoir
défini la nature de cette technique de gestion,sndiscutons de son évolution et de sa
contribution a la performance de la relation.

Le deuxiéme axe aborde la question de la relatrmalycteur-distributeur au regard de la
responsabilité et plus particulierement du code adeduite. Nous avons cherché a
comprendre, a partir des contenus et des commionisagur le code de conduite ou la charte
ethique, la réalité des pratiques des distribufeargamment envers leurs fournisseurs
délocalisés.

Le troisieme axe aborde la relation dans sa dirbansimarketing. Dans cette perspective,
nous avons développé deux approches. La premiésiste a évaluer I'importance du service
logistique dans l'offre en ligne des distributeuxmtre objectif a été de faire émerger les
variables stratégiques d'un e-mix de distributidnd@valuer le rdle de la composante
logistique dans cet ensemble. La seconde concardistlibution duale et la complémentarité
des canaux traditionnel et électronique.

Le quatrieme axe de recherche concerne les noswdfimarches collaboratives, I'innovation
interorganisationnelle, au travers de recherchgsreajues menées dans le cadre des poles de
compétitivite. Les questions de gouvernance effickeité sont abordées, au travers des
représentations des acteurs.

2.1 Le category management comme approche structuraa la fois I'offre produit et la
gestion de la relation producteur-distributeur

Le premier axe de recherche concerne le volet rtiagkde la relation industrie-commerce et
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plus particulierement la technique du category rganeent. Cette recherche a été initialement
présentée a la [fiinternational Conférence on Economy and Transfdonaflanagement en
mai 2006, en Roumanie. Une version enrichie par sewnde collecte de données a fait
I'objet d’'une communication en 2007 et constitue article en préparation pour la Revue
Décisions Marketing..

Nous nous intéressons a la genése, la nature 'mhgadt du category management sur la
relation. Notre hypothese centrale est que le cayemanagement représente I'étape ultime de
la prise de contrdle du distributeur sur le camangactionnel. En catégorisant et en
rationalisant ses assortiments depuis le linéaisgy'aux structures et processus internes et
externes -chez ses fournisseurs- le distributentréle de fait le canal marketing. Le caractere
mécaniste de la démarche fondée sur la connaisstscegentes et des données du marché
accorde au distributeur le réle clé dans la refapaisque celui-ci maitrise les données de
ventes. Le distributeur nomme un fournisseur rétéren fonction de son leadership sur le
marché- qui devient le capitaine de catégorie'optimisation de la gestion du linéaire lui est
dévolue, cela ne lui assure cependant pas une nigratans la fonction qui dépend des
résultats atteints.

Cette recherche est le prolongement direct de rav@ux de these et constitue une étude
longitudinale de I'évolution des pratiques coopgest entre industriels et distributeurs. Nous
avons tenté de réunir le méme panel d’experts @l mobilisé pour le terrain de thése.

Nous présentons ici les principaux éléments deidétterrain. Notre objectif est de suivre

I'évolution temporelle des pratiques et de discuderleur avancée réelle, quasiment une
décennie aprés notre recherche initiale.

2.1.1 Category management et dynamiques transactioalle et relationnelle

Les marchés de grande consommation des pays iiadigés se caractérisent aujourd’hui par
l'extréme diversité de I'offre de produits et uramplexité croissante pour les distributeurs et
les consommateurs. Ces phénomeénes ont conduirdeslgydistributeurs a réfléchir puis a
mettre en place notamment une nouvelle approctaefieition de leurs assortiments. Fondé
sur la technique de management anglo-saxonne ci€ifi Consumer Response, le category
management apparait aujourd’hui comme un outil atemalisation et d’optimisation de
I'offre d’assortiment des distributeurs. Fondé sae réflexion partagée avec un nombre de
fournisseurs choisis, il constitue une véritableohétion dans le domaine des relations
producteur-distributeur. Reconfigurant les struesuintra et inter organisationnelles des
entreprises concernées, il s'accompagne d’'un oceni@inbre de questions et de problémes de
mise en ceuvre. Pour le monde académique, il rageesm nouveau champ de recherche
(Filser, 2002).

8 Bonet, D., Category Management et relation pragletistributeur en France, un bilan exploratoiketes de la lére
journée de recherche sur les relations industriargte distributionUniversité d’Avignon, 29 mars 2007.

Bonet, D., Category Management et relation produetiéstributeur en France, un bilan exploratoingicke en cours de
préparation pour la revu@écisions Marketing2008.

Bonet, D., Techniques innovantes dans les relatiwhsstrie-commerce: «trade marketing», ECR etegmly management»,
Actes de lalll™ International Conférence on Economy and TransfoiomatManagementTimisoara, Roumanie, 5-6 mai
2006.
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Ce constat nous améne a nous interroger sur lets éfiduits de cette technique coopérative
sur les relations producteur-distributeur. Peutr@rtablement raisonner en termes coopératifs
voire relationnels dans ce contexte selon lequelyilaurait véritablement de place que pour
guelques élus au terme d’un parcours de survie® BPagas, le category management pourrait
bien apparaitre comme un nouveau moyen de pressrdistributeurs vis a vis de leurs
fournisseurs, qui pousse ces derniers a prendahame -quand ils sont choisis- la gestion
d'une catégorie. C'est la these que défend Duqd®&@8) et que nous développons. Le
category management est un marketing du distributééveloppé dans le cadre d'une
coopération fabricant-distributeur, dont le dévelampent est pris en charge par le fabricant.
Le but étant de générer des ventes additionnefiegduisant les codts, pour le distributeur.
Ce partenariat correspondrait alors a un réalignéne la politique marketing et commerciale
du fabricant face a la puissance croissante duildigtur. Ainsi, le modéle relationnel
théorique prénant la confiance ne tient pas facdéméquilibre et a la position dominante du
distributeur dans la relation.

De ce fait et compte tenu des résultats d’étudesasepar A. Fearne au Royaume Uni sur les
effets négatifs du category management sur la dypnemdes relations producteurs
distributeurs, notamment pour les fournisseurs e tPME, il semble que Il'ancrage
transactionnel du category management apparaigset foe nous permette pas a ce stade de la
recherche d’en déduire qu'il existe une filiatiarspible avec le paradigme relationnel.

Le second volet de 'ECR concerne le managemetibffiee et a pour objectifs I'optimisation
de la stratégie d’approvisionnement, le réapproaisement efficace, I'optimisation du taux
de service dans une configuration des opératiomstéps par la demande. Dans le
prolongement des résultats de recherche de noé®e,thmous anticipons une dimension
coopérative voire relationnelle plus marguée dareahal logistique.

2.1.2 Méthodologie de la recherche, résultats etstiussion

Les entretiens semi-directifs auprés de categonyagers de l'industrie et de la distribution
ont éte réalisés en face-a-face au Siége Socidos une Direction Régionale entre janvier et
juin 2006, puis en avril-mai 2007. lls ont ensuié I'objet d’'une retranscription intégrale
permettant d'effectuer plusieurs analyses de conttassiques et analyse du discours dans les
meilleures conditions.

L'interprétation des résultats émanant du traitenggralitatif des données concernant les
discours des managers du commerce et de l'inddattiapparaitre trois thémes principaux. Il
s’agit des facteurs d’émergence du category managieet de son intérét, des causes internes
et externes de son semi-échec actuel et enfin daseaux schémas organisationnels et
d’allocation des ressources qui sont mis progregsént en ceuvre.

L’analyse comparée des discours des industrielslest distributeurs fait apparaitre des
éléments de convergence et de divergence surdesifa d’émergence et la caractérisation du
category management. L'ensemble des répondantsostie sur le fait que le category
management est né d'une volonté de mieux répondre attentes du marché par un
positionnement mieux différencié de chaque ensei@ans ce cas, I'approche marketing
caractérise les répondants. En revanche, les dsdergent sur des facteurs commerciaux.
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Les distributeurs évoquent clairement le categognagement comme justification des

budgets de réféerencement obtenus par la centrathal lors des négociations alors que les
industriels s’appuient davantage sur des argunydoss stratégiques. Il s’agit de la maturité

des marcheés, des enseignes, de leur absence deertifbition claire et de la nécessité de
recourir a I'expertise de l'industriel pour dévebap des facteurs de différenciation marketing
(merchandising, promotion, innovation) supériesepn eux, a la négociation sur les prix. Il

apparait donc que la perspective des distributesirsiettement plus commerciale que celle
des industriels, davantage portés sur une andiggégique et marketing de la situation.

Le deuxieme theme des résultats concerne les calisesemi-échec actuel du category
management. L’analyse comparée des discours desstifeds et des distributeurs fait
apparaitre des €léments de convergence et de en@rgur les causes internes et externes du
semi-échec du category management. L’ensembleépesmdants s’accorde sur quatre causes
principales : I'effet restrictif de la loi, la rigjté des structures, les conflits d’intérét ente |
fonctions achat et category management au niveala dentrale d’achat et enfin la non
formation du consommateur.

En revanche, les discours divergent encore une dais des facteurs commerciaux ou

marketing. Les distributeurs évoquent clairement dategory management comme

insuffisamment rentable alors que les industrigpmiient davantage sur des arguments plus
stratégiques. Il s’agit de la maturité des enseigthens I'adoption de la démarche, de la
concurrence de formats alternatifs de distribut{omaxidiscompteurs et grandes surfaces
spécialisées). Il apparait donc que la perspectige distributeurs est nettement plus

commerciale que celle des industriels recouranhel analyse stratégique et marketing des
causes. Une explication pourrait étre que les idigeurs interrogés sont plus proches du
terrain et avancent de ce fait des explications pragmatiques alors que les industriels,
dépendant du siege social, analysent la situatos dne perspective plus globale.

Le troisieme théme de résultats concerne les nomMvesthémas organisationnels et
d’allocation des ressources mis en ceuvre aujourdibanalyse comparée des discours des
industriels et des distributeurs fait apparaitre s distributeurs se sont largement exprimés
sur les nouveaux schémas organisationnels alorgltigeles industriels, le statu quo semble
de mise. De ce fait, aucun élément réellement é@aple sur la vision des industriels n’a pu
étre repris dans cette recherche. Nous fondonalyae exclusivement sur les verbatims des
distributeurs, riches d’information. Il apparaitegles criteres de réorganisation concernent
essentiellement la réduction des codts et la rebeed’économies, conséquence directe de la
réglementation. De plus, la revalorisation de lacfmn commerciale en centrale ainsi que
I'optimisation des ressources par I'externalisagdha mutualisation souligne le renforcement
du leadership du distributeur. Des éléments comcedfappui de la Fédération du Commerce
et de la Distribution ainsi que des prestatairebrielogiques tels que traceOne (technologie
de tracabilité dans la supply chain) indiqueramairement le renforcement de la position du
distributeur dans une fonction de pilote, centahgila chaine. Les industriels ne se sont pas
exprimés sur ce point précis.

En conclusion, I'optimisation des assortiments, ldesements de nouveaux produits et de la
promotion proposé par 'ECR et le category manageénméa pas abouti a une meilleure
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satisfaction du consommateur. Plus encore, cesmé® ont eu un impact négatif sur le
consommateur qui n'a pas été « formé » au changer@es mesures ont également eu un
effet négatif sur le nombre de fournisseurs réfésret a abouti au total a la suppression des
plus petits et a la mise en tension concurrentplis exacerbée des plus forts qui demeurent
en lice.

Dans ce cas, le category management apparait cammeyen de pression supplémentaire
des distributeurs vis a vis de leurs fournisseposissant ses derniers a prendre en charge —
guand ils sont choisis- la gestion d’un universitune catégorie.

L’'analyse de I'évolution de ce phénomene nous pgamue pertinente pour comprendre a la
fois la démarche, ses bénéfices et ses limites [Esuindustriels, les distributeurs et les
consommateurs. Plusieurs facteurs internes etreegerux entreprises expliquent les résultats
mitigés du category management: rigidité et co(t aidte superstructure marketing
transversale dans la centrale d’achat, non priseoempte des attentes des consommateurs,
cadre réglementaire limitant les budgets négoaiés ks fournisseurs.

Le second axe de recherche présenté dans cefiee qgarterne la responsabilité sociale et son
impact sur la grande distribution en France. Rappehue la question initiale de recherche
demeure celle de la nature de la relation produaestributeur. En filigrane apparait la
responsabilité sociale du distributeur vis-a-visds fournisseurs, notamment les PME.

2.2 La responsabilité sociale de l'entreprise de slribution comme modérateur et
régulateur du pouvoir exerceé sur les fournisseurs

Dans le cadre intégrateur offert par les princigiesesponsabilité sociale, comment les acteurs
du canal marketing réagissent-ils? En nous appusant’analyse de contenu des discours
institutionnels —les codes de conduite- nous sooigidéterminer I'avancee réelle de la

responsabilité sociale dans la distribution fraggainotamment dans la relation avec les
fournisseurs. La collecte des données de terrainaesiellement en cours. Deux autres

travaux, réalisés en 2003, 2005 et 2006 se cerdrena question du code de conduite et pose
la question de son efficacité marketing et juriéfqu

Dans les grandes entreprises en effet, face aiffisance ou I'absence de cadre juridique, les
préoccupations sociales se traduisent par I'élaioorde codes de conduite ou de chartes et au
plan opérationnel par la mise en place de dispegtrmettant de garantir la sécurité et la
tracabilité, notamment sociale des produits. Cestruments, issus de la gouvernance
d’entreprise ont pour but de garantir la transpaeesies activités menées par les entreprises

9 Bonet D et Avignon S., Une nouvelle tendance dtketing : le code de conduite comme outil de comigation,Actes du
5th International Congress on Marketing Trendgnice, January 20-21st, 2006.

Bonet D. et Avignon S., Code de conduite : un onotdrketing, un garde fou juridigue”&ctes du3éme Congres de
’ADERSE octobre 2005, Iseor, Lyon.

Bonet D et Avignon S, La responsabilité socialel'detreprise dans ses relations avec ses fournssaiusous-traitants
délocalisés : au dela des codes de conduite...les Taintreprise citoyenng Actes de la Conférence du CER®ARIS X,
Nanterre, octobre 2003.
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dans le cadre de leur responsabilité sociale. ©d&l communication, ils vont permettre aux
consommateurs d’accéder a la connaissance degioosdie production des produits ou tout
au moins d'étre éclairés dans leur choix grace présence d'un label, reflet du code de
conduite.

Notre objectif de recherche est de discuter ddidafité marketing du code de conduite.
Notre démarche se fonde sur I'hypothese de recheselon laquelle le code de conduite serait
un outil marketing visant & communiquer en intecoenme en externe, en I'absence d’'une
réglementation suffisante. A ce stade de la retiggnoous étudions les contenus des codes de
conduite de quelques grandes entreprises francalaas les secteurs de l'industrie et de la
grande distribution, citons Ricard, Danone, I'Oréaarrefour, ou Auchan. La méthodologie
choisie repose sur I'analyse des discours de pnise en interne et en externe.

2.2.1 Le code de conduite au service de la commuation de I'entreprise

Au-dela de sa dimension normative et juridiquecdele de conduite s’adresse aux parties
prenantes et va véhiculer le systeme de valeuta etputation de I'entreprise, en interne
comme en externe. L'objet de cette démarche e#tatajl s’agit de I'image de I'entreprise,
de sa légitimité qui vont influencer les choix effgés par les consommateurs et aussi
'adhésion des salariés. En ce sens, il intéresggamier lieu le marketing.

Le réle de la communication de I'entreprise a égohu fil du temps pour passer d'une
communication commerciale visant & promouvoir I'gaaet les ventes & une communication
stratégique fondée sur la cohérence du fond eaderine du message adressé a un public
élargi a l'ensemble des parties prenantes. Aingists’développée la communication
« corporate ». En effet, les outils traditionneésla communication commerciale reposant, le
plus souvent, sur la persuasion, la séduction Jaimanipulation, apparaissent inappropriés
en matiere de responsabilité sociale ou la traesgaret I'objectivité sont attendues.

2.2.2 De la dimension axiologique du code de contkui..

Dans l'optique de la responsabilité sociale, la mamication devrait revétir une dimension
axiologique et ne devrait plus avoir de fonction«dmaquillage » voire de réparation de la
réalité. Elle devrait étre un dialogue entre I'eptise et son environnement, portant sur des
guestions pertinentes fondées sur les valeurededprise et déclinées dans les produits et les
services, leur qualité, leurs conditions de prodacten termes économique, social et
environnemental. En ce sens, elle s’inscrit a la @tans la mission marketing et dans une
logique de pérennisation de I'entreprise, de caostin et de consolidation d’'un capital image
fort sur le long terme et non uniquement sur laugénation immeédiate des actionnaires.

L’explicitation du systeme de valeur par la mise mace du code ou de la charte doit
permettre une meilleure communication et un partiggevaleurs communes aux différentes
parties prenantes. L’information qu’il adresse a daciété constitue un systeme de
communication. En contribuant & développer la @me des parties prenantes envers
'entreprise, le code de conduite —outil marketigntribue a renforcer la légitimité de

I'entreprise. Il représente de ce fait a la foisinstrument de légitimité et de communication
de I'entreprise. Nous développerons successiveogndeux dimensions.
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2.2.3 ...A son rOle dans la légitimation de I'entregse

Le marketing peut étre envisagé comme un moyenrediirhation de I'entreprise dans la
perspective de sa responsabilité sociale. On pensiderer que la responsabilité sociale
constitue la réponse de l'entreprise aux exigerdresdéveloppement durable, nous nous
appuierons sur son analyse afin de discuter deéddirhité de I'entreprise portée par le
marketing. L’entreprise est engagée aujourd’huisdane création de valeur empreinte
d’attention sociétale, une création de valeur iggit reconnue dans ses fins et ses moyens par
toutes les parties prenantes. Pour I'entreprisecaohvient d'ceuvrer autour de cette
reconnaissance.

Ces politigues doivent prendre en compte le staglematurité ou de cycle de vie en
responsabilité sociale de I'entreprise dans la dénea Trois situations sont possibles. Dans le
premier cas, I'entreprise se place au stade detitron morale formalisée par des codes et des
chartes mais sans accompagnement de dispositifag@éaaux. Il s'agit d’élaborer une
rhétorique éthique qui représente une source deisafion du capital image de I'entreprise.
Cette premiere voie semble caractériser la plugest entreprises proposant aujourd’hui un
code de conduite. Dans le deuxieme cas, I'entrepaschercher a s’adapter a la pression des
parties prenantes, a respecter les lois et correnta s’engager dans des actions de mécénat
ou environnementales appuyées par des codes athde®s a des fins de communication
interne et externe ; ce type de situation tené aéyvelopper. Enfin, dans le troisieme cas,
I'entreprise va intégrer les valeurs et actionsgéils dans ses processus organisationnels pour
passer véritablement d’'une éthique axiologique&athique stratégique. Un tel passage nous
apparait comme le plus délicat puisqu’il induitriaduction des valeurs et du discours dans le
réel. On peut d’ailleurs s’interroger sur les coiodis de possibilité d’ancrage du discours
dans la pratique.

L’élaboration et la mise en ceuvre d'un code de oied-véritable compétence éthique
organisationnelle- par I'entreprise suivent cetiggpession depuis I'intention jusqu’a 'action,
du discours aux actes, d’'une approche axiologiquena approche stratégique. Nous
définissons notre objet de recherche comme un deit@larification des intentions.

Le code de conduite apparait véritablement commeutih de gestion de la relation entre
'entreprise et ses parties prenantes et en ce ibenscerne la fonction marketing et plus
particulierement la communication. Son rdle seravéleiculer le systeme de valeurs et la
réputation de l'entreprise, en interne comme ereregt afin d’assurer la légitimité de
l'entreprise et par la méme sa performance. Cepgnda peut alors s’interroger sur
I'efficacité de ce dispositif au double plan jugde et marketing.

2.2.4 La mesure de l'efficacité marketing du codeedconduite
La question de l'efficacité marketing des codescdaduite s’adresse aux objectifs de la
politique de communication externe et interne.db& de la notoriété, de I'image, de la part

de marché et de la fidélisation des clients etsaéaries (Kotler et al, (2004).

Il apparait évident que le code de conduite, refeet’engagement en responsabilité sociale,
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contribue au développement et a la pérennité daréprise. a accroitre sa notoriéte, a

consolider son image, a développer sa part de matha fidélisation des consommateurs et

des salariés. Peu de recherches en marketingr& cwinaissance, adressent la question du
lien entre 'engagement en responsabilité socialesindicateurs de performance marketing

gue nous venons d’énoncer. Les valeurs des consmursalébouchent-elles directement sur

des attitudes de consommation et un comportemanhdt soucieux de ces valeurs ?

Compte tenu de la relative pauvreté des rechesirdes indicateurs d’efficacité des codes de
conduite et chartes éthiques, il apparait pertidentener des recherches empiriques sur les
effets du code de conduite sur les indicateursdiémarketing et de la communication afin de
déterminer son impact réel sur l'entreprise et pesties prenantes, notamment ses
fournisseursLa question de la crédibilité et de I'efficacitéldecommunication responsable se
pose. Quels sont les moyens de renforcer la cardiaties parties prenantes et leur
comportement en faveur de I'entreprise ? Au-del& dispositions formelles prévues
notamment par la loi (Nouvelle Réglementation Ecepigpe, 2001), contraignant les
entreprises a fournir des données sociétales @oenementales, on peut s’interroger sur les
contenus de ces déclarations. En effet, ceux-di lgmes... Cependant la crédibilité ne peut
s’acquérir seulement au travers de rapports etodardents boursiers. Toutes les formes de
communication sont évidement concernées. Au-deléa dmmmunication, il s’agit bien de
l'information et méme de la formation des personnes

Nous souhaitons, en prolongement de ce premiert vbéorique, étudier les contenus et
'impact des codes de conduite de quelques grasatesprises francaises, dans les secteurs de
l'industrie et de la grande distribution afin desueer la portée véritable du code de conduite
notamment avec les fournisseurs nationaux et d&désalLa méthodologie choisie repose sur
'analyse des discours et nous étudierons pluscpérement la notion d’éthique axiologique

et de sa relation avec la stratégie de I'entre@is&avers de sa communication. Une étude de
contenu a partir des corpus de données collectéesit aboutir a la réalisation d'une
publication fin 2008.

Le troisieme axe de la recherche concerne le cdrtael comme évitement de la relation
producteur-distributeur. Ce théme a fait I'objetqimtre communications en 2002 et 26G8
d’'une publication a venir dans la RFG en 2008. Nalusrdons ici la réévaluation du mix de
distribution vers un e-mix de distribution dansuebles services —et notamment les services
logistiques- pourraient étre un élément clé danstri@égie d’offre du distributeur. Dans un
second temps, nos recherches évoluent vers leiguastnent complémentarité/antagonisme

19 Bonet D et Paché G., Rethinking logistical perfante in the e-grocery sector: some preliminaryifigsl from a case
study, Proceedings of t2®03 American Marketing Association ServSig Sesvitesearch Conferendeeims 2003.

Bonet D et Paché G., Le service logistique estetcp comme créateur de valeur par les entreprisesothmerce
électronique ? L'expérience des distributeurs atitaiees en ligne francais, Proceedings ofltBth International Conference
on Research in the Distributive Trad&SCP, Paris, juillet 2003.

Bonet D, Paché G et Montfort I, Quelle place poarcomposante logistique dans le systeme d'offre elmilers
alimentaires Actes ded"*™**journée de Recherche en marketing de bourgdgiede Dijon, novembre 2002.

Bonet D, Paché G et Montfort I, La performancedtigue comme source d'avantage concurrentiel intesrogations du e-
commerce alimentaireictes desRencontres Internationales de la Recherche en tiqge Lisbonne, Portugal, octobre
2002.
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entre canal électronique et canal traditionnel.
2.3 Le canal virtuel comme alternative de distribuion

Cet axe de recherche a constitué la premiére aroutde notre domaine de recherche initial.
La voie de recherche privilégiant le canal virteela caractérisation des échanges au sein de
ce canal alternatif de distribution fut un prolomgmt indispensable & nos recherches sur la
dynamique de la distribution. L’évolution du commeren ligne génére de nouvelles
guestions de recherche, liées au développememaleglles technologies et du commerce
électronique et a son impact a la fois sur lestiogla industriels distributeurs et sur les
stratégies de distribution.

Nous poursuivons ici un double objectif. Il s’agita fois d’éprouver les modéles classiques
d’analyse des services de la distribution dansolgexte de I'interface virtuelle fournisseur
client et d’étudier I'offre comparée des distribuedu grand commerce alimentaire en France
en terme d’assortiment, de prix et de services.mpdrtance du service et plus
particulierement du service logistique fut le thedeerecherche privilégié de notre démarche.
La réévaluation du mix de distribution vers un e distribution dans lequel les services —
et notamment les services logistiques- pourraigmetun élément clé dans la stratégie d’offre
représente le principal apport de cette recherche.

Sur ce théme portent quatre communications, a dsé@s de trois champs disciplinaires

principaux : le marketing des services, le managersieatégique et la gestion des opérations
logistiques. Tout d’abord pour la 2003 American k&ding Association ServSig Services

Research Conference sur le theme: “Rethinking tiegisperformance in the e-grocery sector:

some preliminary findings from a case study’. Etesuians le cadre de la 12th International
Conference on Research in the Distributive Tradegec une communication intitulée « Le

service logistique est-il percu comme créateur deur par les entreprises du commerce
électronique ? L’expérience des distributeurs atitaiees en ligne francais ».

Deux autres communications sur le méme theme, tintpésentées en 2002, I'une aux
Rencontres Internationales de la Recherche en tiquggsavec « La performance logistique
comme source d’avantage concurrentiel : les ingations du e-commerce alimentaire ». La
seconde aux 7iemes Journées de Recherche en MgrletiBourgogne », s’intitule « Quelle
place pour la composante logistique dans le systbofiee des e-tailers alimentaires ? ».

L’objectif de ces recherches est d’'analyser lanmeatiu package de services des distributeurs
en ligne, d’évaluer la cohérence de sa gestio® @roposer un « e-mix » de distribution. Une
attention particuliére est portée au service |agist résultant de la coordination d’activités qui
ont pour mission d’assurer la mise a dispositiomsdas délais souhaités parctnsommateur
final — et au meilleur co(t — des quantités désideeproduits finis.

Dans une autre perspective, un article intituld.a«stratégie de distribution multiple : A la
recherche de synergies entre les canaux physiqueLedl», est en cours d’évaluation pour un
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numéro spécial de IRevue Francaise de Gesti@nparaitre en 2008Dans une perspective
européenne, une communication pourlVdh International Conférence on Economy and
Transformation intitulée « Canal électronique et canal traditiein dualité ou antagonisme?
Le cas du livre en Europe » est actuellement epapaiort?

Ces recherches s’intéressent a un sujet peu émitkstribution, les interactions entre canaux.
Or, la problématique de la distribution multiple des effets réciproques entre des canaux
associés au sein d'un méme systeme revét une iamgercroissante. L'intérét est tout autant
théorique que pratique et se nourrit de nouvelldtexions présentées dans des revues
académiques de premier ordre telles dodustrial Marketing Managemenen 2007
(Rosenbloom, 2007). Les résultats de ces rechestrsprésentés dans la partie 2.3.3 de
cette section.

2.3.1 Rappel méthodologique

Notre premier axe d’analyse repose sur une congmrales systemes d’offre en ligne sur le
modele de recherches antérieures menées en EQuoate distributeurs alimentaires en ligne
francais ont été sélectionnés comme les plus sigtifs des tendances actuelles. Il s’agissait,
par ordre d’ancienneté, de www.telemarket.fr (Mangp de www.houra.fr (Cora), de
www.ooshop.com (Carrefour) et de www.auchan-dicech (Auchan). Ces entreprises
représentaient a elles quatre pres de 90 % dessvsut le marché du e-commerce alimentaire
en France dont on doit toutefois noter pour l'instia faiblesse des volumes. En effet, son
chiffre d’affaires était d’'un peu plus de 300 naifis d’Euros en 2005, soit un peu plus de 1 %
de I'ensemble du commerce alimentaire en régioisipane, principale zone géographique de
couverture du marche.

Sur le plan méthodologique, le recueil des donreesté effectué (1) aupres de revues
consacreées a la distribution, et plus particulieneta la distribution alimentaire en ligne, (2)
aupres d'un certain nombre de sites Web fournissastdonnées factuelles et statistiques sur
le secteur, (3) auprés des quatre sites Web deésbdisurs en ligne, afin d'établir un
comparatif précis du package de services offertdémarche est trés proche de celle adoptée
par Kotzab et Madlberger (2001) pour leur étude disgibuteurs en ligne autrichiens. Elle
s’en distingue néanmoins dans la volonté d’ordoriasrinformations recueillies selon la
classification conventionnelle des variables rdix de distribution : (1) la localisation (en
fonction de zones de chalandise) et la livraisoa demmandes, (2) I'assortiment et les
services associés, (3) la politique de prix, (G992 ; Filser et al, 2001). La recherche, de
nature exploratoire, met pour linstant de coté dspects lies a la communication et au
merchandising, dont la relation avec la performdagestique est plus ténue. Ceci ne doit pas

11 Bonet, D. et Poirel, C., La stratégie de distitmutmultiple : A la recherche de synergies enteedanaux physique et
virtuel, Article en cours d’évaluation pourfRevue Francaise de Gestignparaitre en 2008.

12 Bonet, D. et Poirel, C., (2008), Canal électronigiecanal traditionnel : dualité ou antagonisme?che du livre en
Europe, communicatioan préparation pour ¥th International Conférence on Economy and TransformmatJniversité de
I'Ouest, Timisoara, Roumanie, 9-10 mai 2008.
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faire sous-estimer, dans une perspective sémiqtigu@oids de la « mise en scéne » de
'assortiment sur un site Web pour capter I'ati@mtile I'internaute et le fidéliser.

2.3.2 Principaux résultats : un e-mix de distributon relativisant I'impact du service
logistique

Les résultats de cette recherche ont été ordorelés B mix de distribution redéfini pour
s’adapter au contexte du canal virtuel en un e-geixistribution et comportant les variables
stratégiques que sont la localisation, I'assortineises services associés et les prix.

2.3.2.1. Localisation des zones de chalandise gtdison des commandes

Le commerce électronique donne lieu a des tramsectcommerciales ne nécessitant pas
nécessairement un réseau physique de points de,\sif lorsque le choix est fait, sur le
modéle de l'anglais Tesco ou du francais Supernéarc320, d’'une préparation des
commandes en magasin. Cependant les distributauligree ont besoin d’infrastructures de
distribution, en propre ou sous-traitées, pour r@sdas livraisons terminales. La définition de
leur zone de chalandise se fonde ainsi sur desdgyations de nature logistique : localisation
des centres de préparation de commandes, codisrdisdn, accessibilité urbaine plus ou
moins aisée, etc. Aujourd’hui, les distributeuiignahtaires en ligne francais ont opté pour des
solutions logistiques spécifiques, sans cherclgassocier entre eux pour mettre en place des
structures communes. Il en résulte d’'ores et dégm mroblemes de congestion des zones
urbaines dans des agglomérations importantes, c@ @onduit les collectivités locales a
appliquer des décisions de limitation des fluxidealson.

En France, toutes sont installées sur Paris etasdiebhe. En revanche, les stratégies de
localisation apparaissent beaucoup plus contrastégsovince. Il semblerait que la majorité
des distributeurs alimentaires en ligne francais@@entent d'un ancrage régional confing,
privilégiant quelques zones de chalandise génamarpotentiel significatif de clientéle. En
revanche, le noyau dur des infrastructures logis8gse situe en région parisienne, la ou la
zone de chalandise est la plus dense. Le modéléndotmest celui de la préparation des
commandes sur un nombre réduit de centres debdiStnn spécialisés (entre un et trois par
distributeur alimentaire en ligne). La logistiqua d-commerce alimentaire ressemble a la
logistique d’approvisionnement des grandes et mugesurfaces traditionnelles.

2.3.2.2. Assortiment et services associés

Un hypermarché conventionnel offre entre 20 et @D.0&férences selon sa taille, et un
supermarché entre 5 et 6.000 reférences. Nouswvalnseune relative similarité des stratégies
d’assortiment, et par conséquent une quasi-absdecalifférenciation a ce niveau. A
'exception de www.houra.fr, qui propose 50.000éréhces, les autres sites Web ont opté
pour un assortiment étroit compris entre 3.000 €0® références. Les distributeurs
alimentaires en ligne francais s’apparentent ailasiantage a une sorte de supermarché de
proximité qu’a un hypermarché, méme si I'on doitenau’une politique de service conduit a

35



inclure des produits frais et surgelés, ce quiesabailleurs un véritable défi logistique.

On pourrait penser que les entreprises du sectercleent, en revanche, a se distinguer les
unes des autres par les services qu'elles appaatdatirs clients. Kotler et al (2004) ont
notamment souligné I'importance stratégique powg-tmmmerce des services de pré et post-
achat (ergonomie du site Web, possibilité de Isoaisur rendez-vous, etc.) et des services
associés (information du client, conseil en lige&.). Les sites Web analysés proposent
globalement, 1a aussi, les mémes services de @mEaci@me s’ils se distinguent un peu en
matiere d’ergonomie, de temps moyen de passationedcommande, de présentation et de
«mise en scene » (animation autour de promotiamnerciales). En revanche, une
différenciation s’opére sur plusieurs services dstfachat. Elle concerne essentiellement les
modalités de commande et de livraison, par exelrglestence (ou non) d’une possibilité de
livraison sur rendez-vous ou I'absence d’'une gt&dié commande minimale imposée.

2.3.2.3. Politique de prix

Troisieme variable dwe-mix de distribution, le prix semble préoccuper lestritigteurs
alimentaires en ligne francais. L'analyse compaeatque nous avons menée confirme
gu’excepté sur Paris et sa banlieue, les distribbatalimentaires en ligne francais offrent des
niveaux de prix élevés. lls communiquent sur ldigité des achats en ligne et des livraisons a
domicile pour justifier des différentiels (minimed@ prix avec leurs points de vente. Le co(t
de livraison facturé correspondrait seulement amlaitié des colts logistiques reéels.
L’internaute n’accepte de payer qu’un léger surpuxniveau des produits, en contrepartie des
services et garanties qui lui sont offerts.

2.3.2.4 Un service logistique peu étoffe

La logistique du e-commerce alimentaire appargduwd’hui relever davantage d’'une logique
d’'offre que de demande. La construction de nouveatnémas organisationnels réduisant les
colts de fonctionnement sans trop altérer la dqualié service est en cours. Peu de
changements radicaux semblent envisageables dangrdehaines années. Cette situation
constitue la principale contradiction de notre erche exploratoire. Les distributeurs
alimentaires en ligne francais prennent consciepuee!’efficacité de leur systéme logistique
conditionne directement leurs potentialités de ssamce sur le marché. Pour cela, un
investissement significatif en infrastructures ieslispensable, mais il risque de s’opérer au
détriment d’autres éléments importants ohix de distribution. Il en résulte un certain
attentisme pour des enseignes qui ont su fairevprgaar le passe, de leur dynamisme.

Nous nous sommes interrogés sur la maniere dontddésbuteurs alimentaires en ligne
construisent un systeme d'offre performant en veigé&hérer un volume croissant d’affaire et
utilisent le levier logistique afin d’atteindre agbjectif. Or, nous constatons que la logistique
reste cantonnée a un role traditionnel d’'intendamceervice des autres élémentsmy de
distribution et ne joue manifestement pas un r@elevier. Il faut souligner que le canal
virtuel releve plutot d’'une logique transactionaejue d’une logique de distribution.
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2.3.3 Canal virtuel et canal traditionnel : de la omplémentarité a la concurrence

Le second axe de cette recherche sur le canalelidoncerne les stratégies de canaux
multiples. Les analyses révélent que les entrepriselick and mortar » disposent de réels
avantages concurrentiels vis-a-vis des « pure @ayet notamment une notoriéte, la force de
la marque, I'expérience et le savoir-faire acquassile canal en « dur » et enfin une taille
critique amenant des économies d’échelle. Danscoasditions, I'adoption d'un mode de
distribution multiple alliant vente traditionnellet vente sur Internet permet une synergie
favorable aux clients et aux entreprises (Coelh&asingwood, 2003 ; DeLone et McLean,
2004 ; Badot, 2005 ; Seck, 2007, Rosenbloom, 2007)

Notre recherche a tenté d’apporter des élémentémimse a travers I'analyse de la littérature
et 'observation d’'un acteur clé, la Fnac.

De la synthése de la littérature, il ressort questtatégie de distribution multiple apparait

comme un corpus en construction. Les problématitiées a la synergie entre les canaux sont
relativement développées. Cependant, de nombregsestions demeurent encore peu

explorées, tel que le comportement du client ruatial, I'intégration des canaux ou encore
la vente de produits numerisés.

Nos premiers résultats indiqguent que dans la gieatde distribution multiple, le facteur
essentiel de performance n’est pas tant le nombreahaux a mettre en place que la
coordination des canaux entre eux. Ainsi, la giatde distribution multiple ne consiste pas a
juxtaposer des canaux, mais plutot a favoriselides afin de parvenir & un systeme intégre,

L’apport empirique principal de cette rechercheces l'intégration des canaux pourrait aller
de pair avec une certaine forme de concurrenceer@igmt, sans manichéisme, nous
observons que les deux aspects cohabitent : iBylaafois compétition et complémentarité
entre canaux. Celle-ci peut s’expliquer par la mtdode I'entreprise d’occuper le terrain, de
« verrouiller » sur tous les fronts la relation @aye client afin de lui offrir un service global
quitte a se cannibaliser plutdt que de laisseaiertcanaux inoccupés et donc accessibles a la
concurrence.

Le dernier axe, émergent, de notre cheminement edberche concerne le théme de

linnovation interorganisationnelle et plus partiecement les nouvelles démarches

collaboratives que sont les pbles de compétitivitét axe de recherche nous conduit a deux
terrains. Le premier concerne celui du pdle de citigité Capenergies et de sa gouvernance.
Le second a trait a I'expérimentation de la tra@@@bRFID organisée par le pble Solutions

Communicantes Sécurisées avec notamment I'ens€igmefour et son projet RFID.

2.4 Vers I'émergence de nouvelles démarches collabtives, le cas des pbles de
compétitiviteé

Dans le cadre de notre projet de recherche, noossastéveloppé des relations privilégiées
avec 'ENSAM a Aix-en-Provence et plus particutigrent avec le Pble Méditerranéen de
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I'Innovation et ce depuis mars 2085Ces échanges nous ont permis d’approcher dees pél
de compétitivité : Capernergies, axe sur les éasrdu futur et SCS fondé sur les nouvelles
technologies de la communication.

Selon la définition officielle, les pdles de compéité représentent, sur un territoire donné,
'association d’entreprises, de centres de recleerthd’organismes de formation, engagés
dans une démarche partenariale (stratégie commeirde@vkloppement), destinée a degager
des synergies autour de projets innovants conduit€ommun en direction d'un (ou de)
marché(s) donné®)

Ces poéles bénéficient de financements publics peur fonctionnement (animation,

communication, représentation des entreprises,dowaiion, montage de projets) ainsi que
pour la mise en ceuvre des projets d’innovationctiélenés. L'enveloppe totale dédiée par
'Etat au financement des pdles de compétitivitété fixée a un minimum de 1,5 milliard

d’euros sur 3 ans (2006-2008) par le CIADd@u 12 juillet 2005.

Deux problématiques de recherche ont émergé de éumbsnges avec les podles de
compétitivite. Ces €léments font I'objet de deugj@ts de recherche que nous nous sommes
engages a mener avec eux.

2.4.1 Perspectives de recherche en relation avec IpOle de compétitivité
« Capernergies» : gouvernance et efficacité du pole

Apres 2 ans d’existence du pdle, se pose la quedéad’efficacité et des critéres d’évaluation
non seulement du point de vue des financeurs, awsisi des acteurs de la gouvernance et des
acteurs usagers dans leur diversité.

L’objectif de la recherche est de proposer une @gm@ objective et convergente de la notion
d’efficacité a partir des représentations et attenle différentes parties prenantes impliquées
dans la gouvernance des péles. L’hypothése cemtedle recherche est que, dans ce contexte,
I'efficacité ne peut étre qu’un construit collectif multidimensionnel lié aux rationalités des
divers acteurs en présence, elles-mémes inscrites dne histoire locale et industrielle du
territoire. La méthodologie de cette recherche @& sur la mobilisation d’'un panel
d’acteurs issus de cing pdles de compétitivitéade@gion PACA.

13 Ecole National Supérieure d’Arts et Métiers & &ix-Provence

13 e Pole Méditerranéen de I'lnnovation (PMI) deN'EAM a pour vocation de positionner 'TENSAM dananiironnement
socio économique régional, sur les thémes portersinnovation et du développement durable : egrssinent supérieur
post diplome d’ingénieur, recherche appliquée, sfiem et valorisation des technologies, aide aré&aton d’entreprises
(incubateur et pépiniére)

13 e p6le mondial Solutions Communicantes Sécurisé¢SGS) est le rassemblement dans la région PACAutede 330

acteurs industriels, de la recherche et de I'engeignt dans la microélectronique, les télécommtioits le logiciel et le
multimédia. Le projet PAC ID concerne la tracaBiliSource : http://www.polgesorg)

13 e Centre Microélectronique de Provence est utreefe formation et de recherche de I'Ecole NatéoSaipérieure des
Mines de Saint Etienne, basé a Gardanne dans leshBs du Rhdne depuis 2003.

14 Source : http://www.competitivite.gouv.fr

15 Comité Interministériel d’Aménagement et de Dépelement du Territoire remplacé le 14 octobre 20851@ Comité

interministériel d’Aménagement et de Compétitids territoiresCIACT)
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Dans une premiere partie, 'analyse de la littdmtwous permettra de relier la notion de pdéles
de compétitivité a un cadre théorique et a desodisifs publics déja mis en ceuvre dans les
contextes francais et européen. Elle doit égalemens permettre de montrer en quoi ce
dispositif est innovant eu égard a des supportgutisnnels préexistants.

Dans une deuxiéme partie, nous nous centreroriesueprésentations (discours et pratiques)
manifestées par les principales catégories d’astégnandes entreprises, petites entreprises,
R&D publiques, collectivités territoriales, repratnts de I'Etat), en matiere d’efficacité de
gouvernance de podles. Pour éclairer ces positioantsn nous nous intéresserons plus
particulierement a leurs attendus et perceptiobeffecacité vis a vis des projets collaboratifs
soutenus par les poles.

Dans une troisieme partie, nous chercherons aikablvariations, en fonction des différents

poles étudiés, des attendus et perceptions decHeffé de la gouvernance d’'une méme
catégorie d’acteurs. Il s’agira enfin de lier cdsearvations a la thématique dominante des
projets collaboratifs issue de 'histoire indudteest locale.

2.4.2 Perspectives de recherche en relation avec péle de compétitivité « Solutions
Communicantes Sécurisées: SCS »: linnovation iet organisationnelle dans le
domaine de la logistique

Dans le cadre de ce projet de recherche, nous aéwedoppé des relations privilégiées avec
le pble de compétitivité SCS et plus particuliée@imune synergie avec la société ST
MICROELECRONICS et le Centre de MicroélectroniqeeRtovence (CMP). Dans ce cadre,
nous avons notamment répondu en 2006 a trois ampetse pilotés par ST MICRO
ELECRONICS et dans lesquels le CRET-LOG apparait,cdtés du CMP comme partenaire
universitaire. Dans le champ plus précis du pe@&C ID, nous avons propose plusieurs axes
de recherche dans lesquels nous pourrions encadiaefiois des recherches doctorales et post
doctorales. Les thémes de recherche que nous @avopesés se centrent sur I'impact de la
technologie RFID sur la supply chain, du fournissssuconsommateur.

Le schéma ci-dessous illustre la supply chainimiplact de la tracabilité RFID sur chacun des
maillons de cette chaine.

Figure n°3

Le champ de la tragabilité dans la «supply chain»lgbale
tel que défini dans PAC-ID

Fournisseur \ Entrepot \ Point de \ Consommateur
—V distributeur —V vente —V

Parmi les projets que nous avons proposés danerlged appel d'offre a I'’Agence de
I'Innovation Industrielle (All), un sujet s’'inscrigrécisément a la fois dans nos perspectives de
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recherche et les attentes du pdle SCS. Il s’agit«d€racabilité et création de valeur pour le
consommateur oand user. L'objectif est de déterminer, a partir d’'uneayse de la valeur,
l'intérét de la tracabilité RFID pour le consommate_’hypothese centrale est que I'adoption
des technologies de tracabilité & chaque étapeadehéine de distribution aboutit a
'optimisation de la création de valeur pour le semmateur ou end user. La méthodologie
s’appuie sur I'étude de cas. Dans le cadre du $GI8, il s’agit d’accompagner le projet d’'un
grand distributeur francais, le groupe Carrefougcases partenaires technologiques, dans la
phase expérimentale de I'implémentation des oatilsiéthodes de tracabilité sur I'ensemble

de sa chaine de distribution.

Cette problématique revét plusieurs intéréts poausn Tout d’'abord, elle s’inscrit a
l'intersection entre les champs du marketing efadgistique correspondant ainsi a notre
positionnement de recherche. Ensuite, elle sihsdans le théme de [linnovation
interorganisationnelle, axe d’évolution de notrehexche. Ce theme apparait en phase avec
les axes de recherche émergents entre le CRET-HO&EGEROG (futur CERGAM). Dans
cette perspective, nous avons établit, avec unigamesg-chercheur du CEROG un projet de
publication autour de ce theme. La premiére étap@me communication, réalisée avec trois
enseignants-chercheurs de laboratoires de gesfoxidarseille (CEROG et LEST), pour le
premier workshop organisé par le CERGAM en nover@b(&®,

Ce projet de recherche, s’il est accepté par l&dia plusieurs intéréts. Au plan institutionnel,
il fournira 4 financements de thése et 1 « postdacnotre laboratoire. Il placera le CRET-
LOG et le futur CERGAM dans une position de partenaniversitaire du leader du pole de
compétitivite, la société ST MICROELECTRONICS. Powus enfin, ce serait I'opportunité
de diriger plusieurs théses, financée par I'All; das problématiques novatrices concernant
les relations interorganisationnelles dans le cddeepdles de compétitivité.

16 Bonet , D., Gadille, M., Guérin, A-M., NeunreuthB., Gouvernance et efficacité des pdles de étitiyité : une étude
exploratoire Projet de Communication pourléer WORKSHOP CERGAM?2 novembre 2007 et projet dans F.C.S, 2008.
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La synthése du parcours que nous venons de préspregad sa source dans le champ des
relations interorganisationnelles dans le canalketarg et plus particulierement sur les
relations producteur-distributeur sur le marché plesluits de grande consommation Apres
avoir présenté dans la premiere partie les acquesaecherches dans la lignée de la thése,
nous avons ensuite dans la seconde partie, prégosiférents axes de recherche émergents
ou en cours de développement.

1 Le premier volet concerne la mise en ceuvre d'umdntdogie de la relation,
apparentée a une technologie de contréle, le categmnagement et pose la question
de la nature et de I'impact du category managenmnt la relation producteur-
distributeur.

2 Dans le cas ou la relation existe —conflictuelléoetcoopérative- nous nous sommes
intéressés a sa dimension éthique et plus paréiceient a la responsabilité sociale
de I'entreprise de distribution comme modérateurrégulateur du pouvoir exerce
dans la relation producteur-distributeur.

3 Le canal de distribution alternatif que représetgecanal virtuel a une incidence sur
la relation producteur-distributeur. Nous tentoriagporter des éléments de réponse a
deux questions :

3.1 La réévaluation du mix de distribution vers un ig-ghe distribution dans lequel
les services —et notamment les services logistiqumaraient étre un €lément clé
dans la stratégie d’offre du distributeur.

3.2Le canal virtuel comme canal de distribution commétaire ou concurrentiel du
canal traditionnel.

4 I'innovation interorganisationnelle et les nouvalldémarches collaboratives : le cas
des pdles de compétitivite.

Perspectives de recherche sur les relations de paivdans le canal marketing

Les recherches que nous avons menees jusqu’icéféeemt exclusivement au contexte
francais, elles minorent les modes de coordinagioroeuvre dans d’autres pays europeens,
entre autres le Royaume-Uni, ce qui aurait pu pgrenale relativiser ou de mettre en
perspective les stratégies et pratiques obseriz@esrolongement, il s’agit pour nous d’élargir
notre terrain de recherche a I'international. Demsens, les contacts pris d’'une part avec le Pr
Fearne a Londres et d’autre part avec un enseighantheur de I'Ecole des HEC a Montreal
vont dans ce sens.

La deuxieme perspective de recherche consistergerafés résultats préliminaires, certes en
conservant les mémes outils, mais en constitug@ehdintilon de base des répondants en
fonction de critéres différenciateurs plus affirmé@dous pensons notamment que des
investigations fondées sur des marchés spécifigulestaille des entreprises présenteraient un
intérét important pour la connaissance et I'action:

41



1 Des recherches sur des marchés spécifiques. Enddtemarchés comme les produits
frais, d’épicerie ou de parfumerie hygiéne ont éegences difféerentes en termes de
gestion, entre autre logistique. Dans un cas, Brapf de maitriser les temps de cycle
trés courts impose aux membres du canal & miewoaelonner (coopérer?), tandis
gue dans l'autre, 'absence de menace d’obsolesgapide des produits maintient des
degrés de liberté importants pour d’éventuels cotepgents opportunistes.

2 Des recherches sur la nature de la relation PMBegralistribution. Depuis plusieurs
années, les distributeurs alimentaires francaistaenent vers des PME pour
diversifier I'assortiment et contrer la puissaneern@gociation que possedent certains
industriels grace a leurs marques connues. Ceta@igpagne-t-il de la mise en place
de dispositifs coopératifs en vue de “ stabiliségs’ sources d’approvisionnement? En
cas de réponse positive, il serait alors possilda thférer une possible corrélation
entre taille de I'entreprise et climat des transast en termes de conflit/coopération.

Il est enfin pertinent, selon nous, d’envisager tioisieme perspective de recherche intégrant
des arbitrages en matiére d’horizon stratégiqueeftat, les analyses du discours indiquent
gue de nombreux rapprochements entre acteurs rsi@st majoritairement dans le court

terme: c’'est le cas des actions de « trade matketiou des opérations pilotes de « category
management ». Lorsque les répondants s’exprimentdes opérations qui engagent les
partenaires sur un plus long terme, on s’aperg¢ors aju’elles sont d’'une autre nature ou ne
correspondent qu'a une succession d’opérationstpelfes donnant au final I'illusion de la

durée. Une recherche empirique visant a clarifesrformes de coopération semble pertinente.

Perspectives de recherche sur le canal transactioah

Le modéle de séparation des flux de Bowersox etabtorsur lequel nous fondons notre
recherche nous a permis d’opérer la distinctiomeelets fonctions générant du conflit —ou de
la concurrence- et celles générant de la coopérafiependant, en I'état, il est réduit a une
représentation spatiale des opérations. Une fuagaieerche doit nous permettre de I'enrichir
de composants stratégiques relevant des interfaaéiseting et logistiques. Nous souhaitons
proposer une représentation détaillée des intesftnaasactionnelles dans le canal marketing.

Perspectives de la recherche sur la responsabiliséciale et le code de conduite

Nous souhaitons, en prolongement de ce premiert Ybhéorique, étudier les contenus et
'impact des codes de conduite de quelques graatesprises francaises, dans les secteurs de
lindustrie et de la grande distribution afin desueer la portée véritable du code de conduite
notamment avec les fournisseurs nationaux et déésalLa méthodologie choisie reposera
sur l'analyse des discours et nous eétudierons phiculierement la notion d'éthique
axiologique et de sa relation avec la stratégieetireprise au travers de sa communication.
Perspectives de la recherche sur le category managent

Trois perspectives de recherche sont envisagégeelnaiere concerne I'évolution du category
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management en France et a I'étrahgeDans le cas francais, une forte médiatisation, de
nombreux chantiers pilotes et expérimentations #mmbassurer que ces techniques

collaboratives se sont ancrées durablement. Ceptnéa recueillant les discours des

managers, un bilan plus contrasté se dessine.

Alors que les industriels francais et canadiensomdpnt de maniere convergente sur les
facteurs d'influence tels que le rble clé de la massance du comportement du
consommateur, leurs représentations divergent 'sutrds facteurs, notamment les facteurs
d’environnement (concurrence, loi) et le climat lderelation dans laquelle s’opérent ces
échanges. En France, le category management sgbinamnbreux freins: chez les

distributeurs, rigidité des structures, conflitsintBrét entre les achats et le marketing,
restrictions budgétaires en interne. Les freinserees sont la concurrence des formats
alternatifs de distribution, le comportement dusmmmateur et une Iégislation contraignante.
Au Canada, le climat des relations apparait esdkmtient influencé par les négociations
commerciales, adoucies par I'importante expertiepgsée par les industriels en matiere de
connaissance des comportements et de préconisatiatégiques.

Ce premier volet de notre recherche exploratoitesramnduit a présenter une simple esquisse
de la situation, en considération de deux factduespremier concerne le panel restreint de
répondants. Le second tient a la difficulté dertdes conclusions globales a partir des
pratiques —et des structures- trés diverses obeseohéez les répondants en matiere de mise en
ceuvre du category management.

Une recherche portant sur un panel plus largetégrant les représentations des industriels
(entreprises multinationales et PME), des distabtg (centralisés et indépendants,
généralistes et spécialisés) et des consommatsuen &ours et devrait permettre d’apporter
des éléments complémentaires d’appréciation sumit® en ceuvre comparée du CM en
France et a I'étranger.

La seconde approche le category management dans disgnsion « systeme
d’'informations inter organisationnels» (SIIO) commee technologie de gouvernement du
canal ; on peut alors I'assimiler a une technolaigieontréle. Si la littérature sur le canal s’est
intéressée a cette variable, Filser (2000), aucecieerche ne s’est véritablement centrée sur
le lien entre les SIIO, le contréle et la coordimatdes acteurs du canal. Cette approche peut
constituer une voie de recherche intéressante. fleh €angle d’analyse appréhendant le
category management comme un SllO, en désincafaamelation, pourrait aboutir au
dépassement de la dualité traditionnelle qui céarset les relations de conflit et de
coopération et constituer le dépassement de cag@amsme classique. Il pourrait représenter
cet aboutissement du conflit conduisant & une qatipé raisonnée, dominée par le leader du
canal en l'occurrence le distributeur. L'impact lghd d’'un tel systeme de gestion reste a
évaluer. Cette analyse constitue pour nous une mist recherche pertinente pour mieux
définir notre objet de recherche.

17 Bonet, D., L'approche catégorielle en grande itlistion : analyse comparée entre la France et im@a Communication
auxl12émes Journées de Recherche en marketing de Bm& @9 novembre 2007.
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La troisieme perspective concerne la réalisatiamel’étude sur le cas francais, en répliquant
celle menée au Royaume Uni en 2001 par Fearne ddinmesurer les composantes

transactionnelles et relationnelles du category agament et de comparer la France et le
Royaume Uni. Nous sommes en relation avec le Cémtérood Chain Research du Pr Fearne
a Londres pour réunir les éléments méthodologigoes permettant de réaliser cette étude.

Perspectives de recherche sur le canal électronique

Notre recherche sur les stratégies de distributioitiple s’est intéressée dans une premiére
approche exploratoire et qualitative a un acteéy lal Fnac, dans le secteur de la distribution
des produits culturels. Le prolongement envisagéedigavail consiste en une observation des
autres acteurs de la distribution multiple et dlesitsecteurs d’activité en France mais
également a I'échelle européenne afin de mettreéddence les déterminants et les

conséquences de ces choix stratégiques de diginb(fnderson, 2005).

Cependant, le cas de la distribution des produititsiels est particulierement intéressant. En
effet, il apparait particulierement marquée paddenatérialisation et le téléchargement sur
Internet. Dans ce contexte en pleine mutation,is&idution du livre reste relativement a
I'abri de ces pratiques. En effet, pour I'instdie canaux de distribution classiques du livre
imprimé se maintiennent au c6té des tout nouveanaux de distribution électronique.
Fondée sur I'hypothése centrale selon laquellealealc électronique (Internet) serait plus
complémentaire que concurrent du canal traditiomelgasin), notre recherche s’intéresse a
la distribution duale du livre entre magasin eeinet.

L’étude empirique est fondée sur des entretiengsésaaupres de responsables, experts dans
leur secteur, et appartenant aux enseignes eunopede la distribution de produits culturels.

Notre contribution se situe a deux niveaux. Au @aadémique, nous souhaitons contribuer a
I'émergence d’'un modele de distribution fondé susynergie entre canaux physique et virtuel
plutbét que sur leur antagonisme. Au niveau pratiqueus apportons aux managers un
éclairage utile & la compréhension des synergié® eanaux de distribution et discutons

I'idée selon laquelle le canal électronique estme@ace pour la distribution du livre.

Perspectives de recherche sur l'outil Tropes

Nous sommes en relation permanente avec ACETHE travaillons sur I'évolution des
fonctionnalités du logiciel avec le responsableldueloppement chez ACETIC. En effet, a la
suite des résultats de la thése, les concepteufsudi se sont servis de notre approche. Le
caractére transversal de notre démarche a contrébbuéet enrichissement. Dans le
prolongement, une étude sur les technologies REIBue impact sur la supply chain est en
cours de réalisation. Cette étude nous permetiratidi un nouveau champ de recherche
émergent dans le but de valoriser la méthode dallyae du discours dans la recherche en
gestion.

Ces difféerents themes de recherche constituenf@gidanos axes de recherche mais aussi un

18 5ociété promotrice du logiciel d’analyse TROPHSBaéant du Groupe de Recherche sur la Parole, A#ris
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vivier de sujets de theses et de mémoires que smulsaitons diriger dans I'avenir. En effet,
au cours des cing derniéres années, nous avondréneatre dix et quinze mémoires de
Master (dont un a deux en Master Recherche) pagtaret exercice a été une source de
satisfaction. De plus, dans le cadre des atelierfoanation doctorale du CRET-LOG, nous
prétons régulierement assistance aux doctorantgymmeent sur la partie méthodologique.
Depuis 2002 et 2005, nous codirigeons 2 thésegrémiere a pour objet de déterminer les
facteurs de pérennisation des relations entre NdsePles grands distributeurs dans le cas du
Maroc. Cette thése sera soutenue en février 2008. &£ déja fait I'objet de plusieurs
communications et publications. La seconde s’isg®eaux relations entre les fournisseurs
locaux et les grands distributeurs étrangers atiN@en et devrait étre soutenue fin 2009.

Enfin, dans le cadre de nos échanges avec d’'datresatoires de recherche, nous avons été
ameneées a tuteurer des doctorants du CEROG (IA&)dettance, notamment en Angleterre,

une doctorante du Center for Food Research. C&satites expériences nous ont permis de
prendre conscience de I'intérét que représentamtpaus la construction et la transmission de
la connaissance.
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