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Résumeé

L'étude de la présence sur Internet des PME italiennes montre
des situations treés différentes dans I'usage des technologies et du mar
keting sur Internet. Méme s'il existe quelques expériences excellentes,
Interncet est trés majoritairement utilisé de facon parcellaire ou mar-
ginale

Cet article analyse les vésultats d'une recherche exploratoire sur
un échantilion de 154 entreprises, afin d'identifier et de décrire les
principales stratégies marketing sur Internel adoptées par les PUE
inlervenant sur des segments de marché concurrentiel au nivean
international.  L'analyse identifie un schéma cvolutif de la présence
sur Internet et deécrit les divections du développement des stratégies du
marketing sur Internet par les PME.

Mots Clefs : PME - Internet Marketing - Analyse du site Web -
Positionnement compétitif

Abstract

Evaluating the Web presence of ltalian SME, very different situa-
tions in using network technologies and Internet marketing strategies
can be noticed. Together with some excellent experiences, there are
several cases in which the Internet is underused and marginally adop-
ted.

This article investigates results of an explorative research on a
sample of 154 companies, in order to identify and to describe the
main Web marketing strategies adopted by SME in a competitive inter-
national arena. The analysis identifies a framework of the Web pre-
sence evolution, and describes some directions of the Internet marke-
ting strategic development of SME.

Keywords : SMEs - Internet Marketing - Web site analysis -
Competitive positioning
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INTRODUCTION

Quelques années se sont déji ¢eoulées depuis
les débuts de la difTusion de Internet et nombreux
sont ceux 4 avoir consacre des études i ce phénome-
ne : dirigeants d’entreprises, techniciens, consultants
et étudiants en management, Une importante littéra-
ture a ¢¢ produite, puisant ses références dans les
disciplines de la gestion d'entreprise, des technologies
d'information, de la sociologie et de la communica-
tion. Les phénoménes ¢t les opportunités commer-
ciales liés aux réscaux informatiques ont donné licu a
des ditfusions d'informations et des débats.

Mais la diffusion et la visibilité¢ médiatique ne
s¢ sont pas toujours transformées en compérences,
en stratégics ct, concrctement, ¢n applications dans
les entreprises. L'étude de cas et I'analyse de la lité-
rature font émerger différentes utilisations des tech-
nologics des réscaux dans les stratégies de marke-
ting on, & coré dexcellentes expériences, de nom-
breuses situations montrent qu'une utilisation avan-
cee d'Internet ne semble pas si évidente que cela.
Cela semble vrai en particulier pour les PML

Afin  d'analyser les choix  diutilisation  de
I'Internet comme instrument de marketing et les
stades de I'évolution de la présence en ligne des PMI
italiennes, six ans apres les débuts de 'exploitation
commerciale du Web, unce recherche empirique a ¢té
conduite sur un ¢chantillon de 154 entreprises ita-
liennes, appartenant 4 trois secteurs industriels
orfévrerie, tannerie ¢t automatisation Clectronique.

Cette ¢tude analyse les resultats les plus signi-
ficatifs de la recherche, dans le but de déerire les
principales stratégies de marketing en ligne adoptées
par les PMI italiennes par rapport au contexte
concurrenticl international, les situant dans le péri-
metre d'un schéma théorique de I'évolution de la
presence en ligne et dégageant quelques directions
de développement  des  activités  du - markeling
d'Internet.

LEVOLUTION DE LA PRESENCE
EN LIGNE DES PMI

L'Internet, sans modifier les régles fondamen-
tales de I'économie, a pourtant amplifié les effets «de
la révolution de 'information (Porter ¢t Millar, 1985)
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déja en marche, soit au niveau de l'entreprise isolée,
en transformant les processus d'entreprise et en
créant de nouvelles sources davantages concurren-
tiels, soit au niveau de tout un secteur, en influencant
la structure et la dynamique concurrentielle.

La réflexion qui a suivi I'éclatement de la bulle
financi¢re des «dot.come a déplacé lattention des
nouveaux modeles de commerce 100 % en ligne
vers Pintégration de UInternet dans les stratégies des
entreprises raditionnelles (clics et brigues). Un inté-
rét croissant s'observe en particulier pour l'intégra-
tion des technologies de réscaux en support des
processus de création de valeur et dans les relations
du marché : dans les rapports d’approvisionnement,
dans la gestion des forces de vente et dans la rela-
tion client.

La transformation du processus de création de
valeur de l'entreprise représente en fait la derniére
phase d'un cycle de développement et d'apprentis-
sage progressil des potentialités de UInternet, fondé
sur la capacité de I'entreprise i comprendre la valeur
¢t les modalites de la gestion de 'information.

On note, dans les petites entreprises, un pro-
cessus d'évolution tres différent du cycle de vie du
commerce  Clectronique, comme 'a défini Earl
2000 D, et ceci, soit en raison de différences de
contexte, soil en raison des différents types d'orga-
nisation considéres.

Concernant les PMI italiennes, le processus de
I'évolution du commerce ¢lectronique peut se
décomposer en quatre phases, qui reflétent une
compréhension  progressive  des  polentialités  du
reseau

- présence institutionnelle @ le réseau est urili-
s¢ comme simple instrument de présentation
de Pentreprise et de Poffre 4 un public géné-
rique, par le biais d'un site Web 4 faible
interactivité et destiné a fournir des informa-
lions générales ;

{ I e

Earl (2000) décompose le processus de 'évolution du commerce
électronique en six éapes : 1. communication externe ; 2. com-
municition interne ; 3. e-commerce ; 4. e-busbess | 5, ¢ cntrepri-
se ;. O, e<frunsformation.
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- présence de communication : L'Internet repré-
sente un canal additionnel dans le cadre de la
politique de communication intégrée de I'en-
lreprise ;

présence marketing : 'Internet concourt & ren-
forcer et intégrer les politiques de marketing
de l'entreprise : service a la client¢le, gestion
de la force de vente et aides aux intermé-
diaires, ctudes marketing, intégration aux sys-
temes informatiques, relations avec  les
clients ;

- e-business : les technologies en ligne suppor-
tent ¢t transforment I'ensemble du flux entrée-
transformation-sortie de l'entreprise, allant de
la logistique en entrée au service au client, au
moyen d'une  utilisation  sophistiquée  des
réscaux d'informations et de relations, soit
extérieurs (Internet, Extranet), soit a l'intéricur
de l'entreprise (Intranet).

La portée du processus d'évolution est déter-
minée par le passage d'une approche de premicre
aénération, caractérisée par l'absence de stratégic, a
une nouvelle orientation fondée sur une plus gran-
de connaissance des possibilités  offertes  par
I'Internet et sur la définition d’objectifs de communi-
cation et de marketing basés sur la présence en
ligne. Ainsi nait un processus d'apprentissage pro-
gressif et continu, qui favorise le développement de
stratégies plus complexes et innovantes de ['utilisa-
tion de I'Internet comme instrument de communica-
tion, de support de la politique de marketing ct des
relations commerciales ou de la transformation de la
chaine de valeur.

METHODOLOGIE ET
HYPOTHESES D’ETUDE

L'é¢tude s'est donné comme objectil d'essayer
de comprendre si I'utilisation du Réscau est venue se
superposer aux approches de premiére génération
ou si, au contraire, elle a ¢é¢ conditionnée par des
développements supposés plus favorables suite @ la
vision quasi miraculeuse ayant accompagné l'intro-
duction d’'Internet, qui ¢n a par la suite causée la
profonde crise et a conduit au ralentissement actuel
de I'exploitation de son potentiel colossal.
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L'étude désire en particulier analyser -

- l'utilisation de I'Internet comme instrument de
marketing et de communication dans les PMI,
afin de comprendre, d'une part, quels sont les
objectifs stratégiques de la présence en ligne
et, de l'autre, pour évaluer I'efficacité du site
comme instrument de vente ;

-le role des zones de développement du mar-
keting Internet, afin de vérifier si des diffé-
rences significatives existent entre les secteurs
examinés et d'analyser, i l'intérieur de chaque
secteur, le positionnement  des  différentes
zones italiennes par rapport aux principaux
concurrents Clrangers.

L'échantillon se compose de 154 entreprises ita-
liennes et internationales, en majorité des PMI
(85 %). Quelques entreprises de plus grande taille
ont également été retenues comme références, pour
COmMPpAraison.

Létude a &é cffectuée selon une méthode
d'analyse des sites Web basée sur 'observation de
nombreuses variables, dans le but de déterminer 'ef-
ficacité des stratégies de communication et de mar-
keting en ligne des entreprises appartenant a un scc-
teur donné.

Lefficacité de I'activité en ligne est définie par
12 macrovariables, dont chacune se compose d'un
sous-¢nsemble de microvariables. Pour chaque site,
un total de 128 variables a €té pris en compte.

Les macrovariables considérées sont -
-visibilité : la facilit¢é de trouver le site sur
I'Internet ;

- navigabilité : la facilit¢ de s'orienter i l'inté-
ricur du site et de retrouver I'information dési-

-

ree.;

- ergonomice : clarté graphique et de l'exposé,
permettant une lecture et une compréhension
aisées du contenu et une navigation rapide ;

- information institutionnelle :  informations

utiles concernant l'entreprise ;
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- image de Pentreprise : idées, image, identité
de I'entreprise véhiculées par le site ;

- informations commerciales : informations sur
les produits et sur la politique commerciale de
I'entreprise ;

- gestion des transactions @ outils et informa-
tions ¢qui facilitent 'achat en ligne ;

- service clientele : services destinés de manicre
géndrique 4 us les utilisateurs du site Web

- services personnalisés : services destinés a
renforcer la relation avec le client individuel ;

- qualité du contenu : information compléte,
mise & jour et utlité pour les clients ;

- communaultd : outils favorisant k1 communica-
tion entre les clients ;

-multimédia et divertissement : présence de
supports audiovisuels et d'outils multimdédias
de divertissement alin d'encourager les visites
TEPELEes.

Deux ¢chelles d'évaluation ont &té atilisées

-une échelle binaire (0/1) permettant d'indi-
quer la présence ou 'absence de caractéris-
liques détermineées pour lesquelles il est
impossible de donner une évaluation quali-
lauve ;

-une echelle 0/5 permettant d'évaluer les
variables  pour lesquelles Tatribution dun
jugement qualitatif est possible ; dans ces cas
un zéro a ¢ié attribuc¢ en cas d'absence et une
note de 1 a 5 en cas de présence (1 mauvais,
2 insuffisant, 3 moyen, 4 bon, 5 excellent).

Les microvariables comme les macrovariables
ont ¢1¢ pesées afin de définir le poids reladif de cha-
cune dentre elles.

Les microvariables ont ¢té pesées par un groupe
d'experts en marketing Interncet, alors gue les macro-
variables ont €té pesées sur base du jugement expri-
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m¢ par un groupe de dirigeants de chaque secteur
examiné par I'étude (45 sur 154), d'un groupe de
clients ou d'entreprises issues de la filicre des PMI ana-
lysces (413) et d'un groupe d'atilisateurs chevronnés de
IInternet (63). 11 a de cette facon &1¢ possible de défi-
nir une médiane entre le point de vue de ceux qui
sont actifs dans l¢ secteur ¢t ¢n connaissant le mieux
les particularités, le point de vue de leurs clients et
celui de consommaleurs finaux potentiels qui utilisent
habituellement I'lnternet pour effectuer des achats ou
récolier des informations sur les entreprises ot les pro-
duits qui les intéressent. Les poids des macrovariables
ont ét¢ obtenus en calculant la moyenne entre les
poids auribués par les utilisateurs et ceux qui sont attri-
bués par les dirigeants du secieur.

Quelques questions concernant les  objectifs
que chaque entreprise s'est lixés dans le cadre de
son propre projet Internet ont ¢galement ¢té incluses
dans le questionnaire soumis aux 154 entreprises :

- acces i de nouveaux marches ;
- développement de notoriété et d'image ;
- augmentation des ventes ;

-amclioration de la relation ¢t du service au
client ;

-amélioration de la gestion du réscau de
vente ;

- alignement par rapport aux concurrents ;

- reponse aux demandes spécifiques des clients
/ fournisscurs / force de vente ;

- dutres.

Pour chaque objectif, I'interviewd pouvait artri-
buer une évaluation de 1 (importance minimale) 3 7
(importance maximale). L'analyse des objectifs visés
par les entreprises et leur comparaison avec les
résultats des Gvaluations des sites Web ont permis de
deégager quelques réflexions, soit spécifiques, soit
géncérales, sur le degré de réalisution des objectifs
susmentionndes ainsi que sur les éventuels investisse
ments qui 8y reportent.
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ANALYSES DES DONNEES GLOBALES

L'¢évaluation des objectifs a été exprimée par
20 % des entreprises de I'échantillon et est reprise
sur le schéma 1. Comme on peut le noter, 'objectif
principal est toujours la poursuite de buts liés a la
notoriété et a I'image, suivi de la recherche de 'amé-
lioration du service aux clients. 11 est intéressant de
remarquer, comme le démontrera la lecture des
résultats des analyses comparatives sur le Web que
les actions de service a la clientéle sont visées par un
nombre trés faible d'entreprises, contrairement aux
déclarations d'intentions.

Tiziano Vescovd et Martina Iseppon

par un niveau €levé de service et d’image, démon-
trant une forte orientation marketing. Enfin, le carré¢
en bas a gauche se caractérise par des politiques
fortes d'image par le biais de I'Internet.

Le positionnement Web des PMI analysées est
concentré dans la partie centrale de la carte. Cela
démontre, d'une part, le manque d'originalité des
décisions stratégiques des entreprises qui semblent
se reposer sur des agences spécialisées pour les
choix relatifs a la présence sur le Web et, de I'autre,
une attitude d'imitation, ce qui est surtout frappant

Schéma 1

L’importance des objectifs visés par I'utilisation d’Internet

recherche réponse speécifique
alignement sur concurrence [

gestion réscaux de vente |

services clientéle

vente

Nnotoricte e image |

nouveaux marchés

La carte des comportements sur le Web des PMI
ayant fait lobjet d'analyses se base sur deux dimen-
sions  principales  qui - expliquent  parfaitement  la
variation de 58 %. La dimension principale de la
carte (45 % de la variation) concerne orientation du
service et de linformation a travers le site Web. et
Fautre (13 % de la variation) se concentre sur deux
points, I'image et orientation client.

Ceci délimite quatre carrés. Le carré en haut 4
gauche, appelé «Présencee, contient les sites des
cntreprises qui n'ont deéveloppé aucune stratégie
particuli¢re, ni d'image, ni de service. T s'agit donce
de simples présences de premiére génération sur
Internct. Le carré en haut 4 droite, appelé
Relations«, présente une forte orientation vers le
client et un fort contenu de service, focalisés sur la
construction d'une relation commerciale. Le carré
en bas a droite, appelé sMarketings, est caractérisé
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En analysant les trois regroupements qui se
torment sur la carte des positionnements, il est en
particulier possible d'ébaucher centaines évaluations
concernant les stratégies Web des PMILL

Lampleur du groupe qui se situe au centre, mis
cn ¢vidence par des contours plus vastes Lout en
¢rant caractérisé par des comportements similaires,
permet sa subdivision en trois zones principales.
Une zone de simplicité stratégique, dominé par des
présences simples sur I'Internet, sans objectil spéci-
fique. Une zone d'une plus importante communica-
tion, o la stratégie Web semble reposer surtoul sur
des aspects de communication, tout en étant lice a
des solutions technologiques relativement  inno-
vantes, mais sans ¢tre réellement fondée sur des stra-
tégies précises de positionnement. Une zone égale-
ment domince par des choix dimage, incorporant
des aspects d'un plus grand service, normalement
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SCHEMA 2
Positionnement des sites Web des entreprises des trois secteurs.
POSITIONNEMENT
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confiés 4 un contenu informatif’ de bon niveau, ot d'une utilisation plutdt évoluée de I'Internet, méme
sadressant occasionnellement 4 des publics divers si une attitude prudente est recommandée en regard
sclon des parcours de visite différencics, suns toute- du faible nombre d'entreprises impliquées, ou du
fois attcindre des degrés de prestation trés Clevés. degré dapprofondissement  des actions  relation-
nelles. Ces entreprises représentent de toute facon
Deux autres regroupements sont mis en évi- une attitude pionni¢re ¢ exploratoire, par rapport i
dence, qui méritent d'étre approfondis. 11 s'agit de une conception de I'Internet comme outil de relation
regroupements mincurs ¢n lermes de dimensions, riche et non plus de simple reproduction électro-
mais intéressants parce qu'ils offrent une vue des nique de brochures ou d'une simple communication.
perspectives de T'utilisation de I'nternet que P'on
peut qualifier de seconde génération, non plus uni- Le regroupement situ¢ duns la zone -Marketing-
quement lice a4 une simple présence de communica est bas¢ sur deux hypothéses de base : T'utilisation
tion, mais relative & des choix stratégiques principa- de Pinternet comme outil de diffusion de I'image ;
lement intégrés dans les politiques de marketing. lotilisation de I'Internet comme vecteur d'informa-
tions a destination du marché. Dans ce groupe se
Le regroupement situd dans la zone -Relationse retrouvent les entreprises qui possédent en fait une
est caractéristique pour le développement ou le ren- culture et une habitude de stratégies de marketing
forcement, par le biais de Tinternet, d'une politique fortes. vehiculées par des canaux de communication
de marketing relationnel 4 I'atention de ses propres intcgrés, dont linternet. 1l est alors tiré profit des
clients ¢t partenaires. S'y retrouvent des entreprises opportunités  quoffre I'Internet  d'approfondir les
qui ont engage des activites de différents types, informations relatives aux produits proposés ou a
allant de Ta transaction commerciale @ la personnali- Fentreprise elle-méme, Le contenu est en général de
sation du support Web grice a des zones 4 aceés haute qualité et il est mis 4 jour avec soin. Dans ¢¢
limité, en passant par la présence, souvent seule- cas, il est permis daffirmer que l'utilisation du Web
menl embryonnaire, daspects de type communau- constitue une ¢volution de lorientation marketing
taire pour I'echange d'informations. 11 sagit donc de Fentreprise.
136
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Tous ces regroupements sont focalisés sur la
recherche d'un enrichissement des services proposés
a la cible de référence.

Le secteur de Porfévrerie

Le secteur de Torfévreric en est encore au
stade initial de Texploitation du  potentiel de
I'Internet en mati¢re de commerce, Abstraction faite
de quelques cas isoles, plus fréquents chez les
entreprises commerciales que chez celles de pro-
duction, les entreprises du secteur se bornent sou-
vent a des solutions de reproduction ¢lectronique
de brochures. Quelques rares entreprises ont éla-
boré une stratégie précise définissant le développe-
ment des activités en ligne. Et plus rares encore
sont les cas d'unce utilisation de I'nterncet comme
support des relations commerciales et de gestion de
la communication interactive avee les clients et les
partenaires (agents, distributeurs ete.).

On percoit de fortes craintes d'imitations rela-
tives 4 la gestion des informations diffusées par le
site a propos de l'entreprise et de ses produits, 1
sagit tovjours d'un comportement ne prenant en
compte ni I'accroissement de la dilfusion dinforma-
tions comme un facteur normal de gestion ni la
necessité d'identifier des politiques relationnelles qui
concourent @ ameliorer 'information des clients ¢l
des partenaires commerciaux, sans commettre d'er-
reurs concurrentielles.

En comparant la situation des zones indivi-
duelles de l'orfévrerie, on remarque 'absence de dif-
férences significatives dans T'utilisation de 1'Tnternet
entre les diverses zones italiennes. La Turquie et
I'Inde se retrouvent sensiblement au méme niveau
que I'talie, alors que les sites américains demeurent
la référence, avec une large avance lors des compa-
raisons du secteur.

Les cas les plus intéressants sont presque tou-
jours fournis par des sites de caractére commercial
ou entierement développés par des entreprises
dot.com issues de I'Internet ; les sites Web dévelop-
pes par des distributeurs semblent bénéficier dune
plus grande fraicheur et dun apport d'idées plus
innovantes cn termes de marketing, par rapport 4
ceux des producteurs.
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Le secteur de la tannerie

En analysant le classement des sites du secteur,
on remarque que b totalité des points moyens obte-
nus par les entreprises ne se différencient pas de
manicre significative de la moyenne des autres see-
teurs, meéme si, dans ce cas-ci, les entreprises ita-
licnnes sont généralement mieux positionnées, 11 v a
un certain tassement des valeurs au centre du clas-
sement, ou s¢ serrent une majorité écrasante des
entreprises. Une faible recherche de diflérentiation
et la tendance vers une norme imitée laissent penser
que 'Internet est toujours considéré comme un ter-
rain marginal d'action concurrentielle.

Le secteur apparait comme un peu plus mar
que les autres dans la délinition d'objectifs a assigner
aux stratégies Internet et, a ¢O¢ de celles liées a la
notoriéteé et a l'image, se retrouvent des volontés de
service aux clients et de gestion de la force de vente,
méme si les idées ne sont pas toujours suivies dac-
tions cohérentes.

Les cantes de positionnement font émerger
quelques enscignements  intéressants, En premicer
lieu, les sites «brochures sont moins nombreux que
dans les autres secteurs, En cela, la tanneric est peut
étre aidée par sa forte orientation business-to-busi-
ness, La majorité des entreprises se retrouvent dans
la zone positive de la dimension de service, occu-
pant presque exclusivement le carr¢ marketing. Ceci
souligne une utilisation d'Internet plus axée vers des
solutions moins ¢phémeres.

Dans les zones italiennes de la tannerie, l'inno-
vation semble activer un processus de développe-
ment, encore dans une phase exploratoire, surtout a
travers les sites Web des plus grandes entreprises.
Globalement, la comparaison concurrenticlle avec
les réalités internationales du secteur semble indi-
quer que les zones italiennes sont rassemblées, du
point de vue de leurs activités sur 'lInternet, 2 un
niveau jamais inférieur et, dans certains cas, méme
franchement supérieur 4 la moyenne.

Le secteur de Pélectronique pour
Pautomation industrielle

Les fournisseurs de solutions pour I'automatisa-
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tion industriclle présentent une approche globale
des marchés et interviennent sur la scéne internatio-
nale. De plus, les entreprises sont réparties dans de
nombreuses zones, sans constituer 4 proprement
parler de vrais groupes.

L'observation du classement des sites révele
que la totalité des points moyens sont constamment
supérieurs, méme de peu, a la moyenne des autres
secteurs. Les entreprises italiennes sont cependant
en majorité positionnées dans les parties médianes -
inférieures du classement.

Lanalyse de la carte du positionnement des
sites Web du secteur démontre quiil y a une présen-
ce significative des sites des entreprises de ce secteur
dans les zones caractérisées par un niveau éleve de
service et de relations commerciales fortes, par rap-
port a cclles relatives i Pimage, typique de la pre-
miere génération d'Internet. Ceci est certainement
da 4 la nature business-to-business du secteur, qui
encourage 4 se concentrer plus sur des ¢léments de
service au client et moins sur la communication,
mais ¢’est aussi la confirmation d'un début de glis-
sement vers des stratégies d'utilisations d'Internet de
deuxieéme génération.

Le secteur semble plutdr mir dans la définition
des objectifs 4 assigner aux stratégies Internet : on
remarque la volonté d'accéder a de nouveaux mar-
chés et d'amcliorer la gestion de la relation avec les
clients, et on en retrouve des références dans les
actions effectivement conduites sur I'Internet.

L'évaluation des références (benchmark) du sec-
leur, ot les entreprises du Nord de I'Europe domi-
nent, est res intéressante. Les entreprises qui présen-
tent les solutions les plus avancées ne se situent pas
géographiquement dans une zone commune, mais
saverent plutor étre celles de plus grande taille opé-
rant sur de nombreux marchés internationaux. 11 s'agit
dun nouveau signe de la facon dont le développe-
ment dlnternet dans les secteurs industriels  suit
actucllement la sitwation de Jeadersbip du marché et
non pas une dimension culturelle du Web comme
dans la grande consommation. Les principales entre-
prises, quelle que soit leur appartenance nationale,
comprennent la nécessit¢ de développer des straté-
gies Web intégrées dans les activités traditionnelles.

138

CONCLUSIONS

Lanalyse effectuée sur cet échantillon dentre-
prises a démontré quelques aspects relatifs  aux
choix de l'utilisation de I'lnternet comme outil des
politiques de marketing, aux conditions de son
développement vers des solutions plus avancées et
aux principaux facteurs influencant ce développe-
ment. Ces évaluations ont ¢1¢ effectuces principale-
ment sur des PMI, mais une comparaison a été
conduite avec des entreprises de plus grande taille.

Quel que soit le secteur, la grande majorité
des entreprises se trouve encore dans une phase
d'introduction de l'utilisation de I'Internet dans les
politiques commerciales. En premier lieu, le volet
stratégique est toujours dominé par les objectifs tra-
ditionnels de T'utilisation de 'Internet, 4 savoir la
communication. 11 s'agit d'objectifs qui prévoient
des interventions «égéres- sur I'organisation, que
ne remettent pas en cause la maniére de fonction-
ner de Ientreprise, que ce soit @ lintérieur ou a
Iextérieur vers les marchés. Llnternet est donc
considéré comme un moven de communication
additionnel, utilisé selon des régles traditionnelles,
presque étranger 2 la gestion des entreprises,
comme s'il s'agissait d'un moven de communication
imprimé ou audiovisuel.

A ¢Oté de cette situation générale, on commen-
ce toutefois a noter un processus ¢volutif, conduit
par une minorit¢ d'entreprises, mais de nature i
fournir quelques indications de référence pour le
développement des activités du marketing Internel.
Deux d'entre clles semblent constituer des  pistes
essentielles @ le développement de la relation de
marketing par le biais de I'Internet et 'intégration de
I'mternet dans les politiques de marketing mix, Dans
le premier cas, I'Internet est utilisé comme le canal
par lequel transitent les informations et les services
de maniére interactive, c¢ qui augmente la valeur et
la qualité de la relation. Souvent, il s'agit d'acces
reservés pour une partie des systemes d'information
respectifs des fournisseurs et des acheteurs, Dans le
second cas, il s'agit de la fourniture, a travers le Web,
d'informations  commerciales et de marketing, de
services avant et apres vente, du renforcement de la
politique d'image ¢t d'une bonne qualité du contenu
véhiculé sur le site de lentreprise.
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Schéma 3

marketing Internet dans les PMI
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Dans cette représentation, les zones ne semblent
pas représenter une condition fonctionnelle de déve-
loppement spontané. 11 ne s'en dégage aucun élément
significatif d’émulation ou d'échange : le facteur
typique d'émulation de la zone semble fonctionner
sculement pour des solutions moins  innovantes.
L'¢tude a voulu sonder la capacité autonome de la
zone @ favoriser l'introduction de politiques de mar-
keting Tnternet. Lappantenance 4 une zone ou d une
autre, ou leur absence de liens, ne semble pas pour
le moment constituer un ¢lément décisil du dévelop-
pement des activités de marketing Internet. Les résul-
tats qui s'en dégagent définissent dautres tacteurs de
plus grande importance dans le développement de
Iactivite¢ de marketing sur le Web, comme la aille (les
points d'innovation sont de facon générale le fait des
plus grandes entreprises, appartenant plus ou moins
a la zone), du niveau dlinternationalisation de I'entre-
prise ¢t de la position de leadership concurrentiel. A
ceci sajoute le type de liens commerciaux avee les
fournisseurs ou les clients qui, dans cenains cas,
conduisent i une plus grande intégration par le biais
des techniques informatiques en réseau.

La comparaison cntre les secteurs  démontre
quelques diversités sclon que les entreprises se situent
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sur des marchés de consommation ou sur des marchés
industriels. Les secteurs du premier type semblent se
concentrer principalement sur Putilisation de 1'Internet
comme moyen de communication, méme si, souvent,
cest encore de mani¢re générique. La relation avec
des cibles disposant de techinologics peu évoludes,
comme les consommateurs ou les détaillants indépen-
dants de petite dimension, réduit I'élan novateur des
actions du marketing Internet des entrepriscs.

On note cnsuite comment, dans les secteurs
business-to-business, se dégage un plus grand déve-
loppement d'actions Internet plus évoluées, ou les
cntreprises ne restent pas culturellement subordon-
nées aux chimeres de la communication commercia-
le, qui bloque de nombreux opérateurs et condui 2
un nouveau type de myopie marketing (Levitt 1960)
qui pourrait se définir comme une e-myopic. Dans
de tels secteurs, les entreprises se retrouvent avec
des partenaires commerciaux aptes 4 évoluer rapi-
dement dans leurs méthodes et leurs techniques de
relation de marketing,

Lappréciation de la situation actuelle de la pré-
sence sur I'Internet des PMI constitue un point de
départ. Dans une réalité en aussi forte évolution ct
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en perpétuelle transformation, il importe de procé-
der par étapes, par l'individualisation et I'étude des
meilleures pratiques, de fagon 4 choisir des modéles
de référence pour le développement de activité de
marketing Internet. 1l sera donc nécessaire d'évaluer
quels scront les modéles qui pourront au micux
résoudre les difficultés dapplication et d'adaptation
dans les petites et moyennes organisations.
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Les opportunités ¢videntes et significatives que
I'Internet peut apporter au développement des PMI
doivent encore étre traduites sous une forme appli-
cative consolidée ; les orienwations semblent déja
définies, mais les comportements ¢n sont encore au
stade d'exploration.

REVUE FRANCAISE DU MARKETING - N 189/190 - 2002/4-5



