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Introduction




e Commerce électronique né avec Internet ?

— Pionnier : Amazon.com ? Création en juillet 1995, introduction au
Nasdaq en mai 1997, filiale frangaise en 2000

— Mais ... En 1997, La Redoute réalisait 17% de son CA avec le Minitel !
Depuis la fin des 80s, les entreprises pratiquent I’échange de données
informatisé (EDI)

* Le commerce électronique selon ’"OCDE :

— « La vente ou l'achat de biens ou de services, effectués par une
entreprise, un particulier, une administration ou toute autre entité
publique ou privée, et réalisés au moyen d'un réseau électronique
(computer-mediated networks).»

— Internet ... mais aussi minitel, systéme téléphonique interactif (type
Audiotel) ou encore EDI

e B2C, B2B, C2C
| I

Les différents acteurs

Pure _gfayers 2
- ayant une adivité de vente de services lastminute.com, opodo.fr, partipasdier.com
- ayant une activité de vente de produits amazon.fr, cdiscount.fr, rueducommerce.fr
Acteurs - comparateurs de colt acheter-moins-cher.com, kelkoo.fr, leguide. cam
ayant
une
activite ‘< Entreprises de la vente
Ha vonita A distance * Grossistes et industriels Entrepﬂses de services *
i A;Mtemet intégré Site internet intégré Site internet mtegre Site internet intégré
internet Q‘f_iiaie spédalisée ou filiale speclallsee ou filiale spécialisée ou filiale spécialisée
3suisses.fr deﬂ. fr accarhotels. com fmac. fr
sagem-aniine.com govoyages.com houra.fr
o laredoute.fr zestore.com voyages-snd.fr ooshap.fr
i | Activité iée 3 un réseau de distribution, — -
| ou une implantalion physique, anténeure 3 intemet D Adivité intemet
* hors pure players

Source: B. Ballet et . -B. Berry, «Les acteurs du commerce électronique », Insee Premiére, n.999, janvier 2005




Panorama des modeles d’affaires

(Isaac & Volle, 2008)

e Modeles transactionnels (achat/vente)

e Modeles relationnels (mise en relation des acheteurs et des
vendeurs : intermédiaires)

Panorama des modeles d’affaires

(Isaac & Volle, 2008)

e Modeéles transactionnels
— Sites marchands : amazon.com, lastminute.com, cdiscount.com
— Sites de ventes directes (désintermédiation) : dell.com

— Sites de ventes privées (logique de club avec parfois un droit d’entrée
et/ou une obligation de parrainage) : vente-privee.com

e Modeles relationnels
Sites de courtage : meilleurtaux.com, voyage-sncf.com

Infomédiaires (comparateurs de prix, guides/annuaires) : leguide.com,
kelkoo.fr

Sites de C2C : eBay.fr, priceminister.com

Places de marché électroniques (B2B)
e Trés loin du succés escompté en 2000/2001

e Obtenir le prix le plus faible n’est pas la seule motivation d’une firme vis-a-
vis de ses fournisseurs (fidélité, confiance, volonté d’un prix
d’approvisionnement fixe, etc.)
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LES ACHETEURS EN LIGNE

Nombre

en ligne ¢
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Source: Médiameétrie — Observatoire des Usages infemet — 17 trimestre 2010

Nombre

L'ACHAT EN LIGNE EN EUROPE

1] 20 40 80 80 100
Pays-Bas 63 90
Suede ©83 86
Allemagne ©'56 79
Royaume-Uni o686 77
UE 27 o037 65
France ST 3
Espagne o 23 54
Iltalie c42 53
Portugal 013 48
| | | | | |
a 20 40 B0 80 100

% des ménages ayant accés & Internet en 2009
Particuliers ayant acheté sur Internet en 2009
Source: Eurestat
«Internet usage en 2009 — Households and individuals »
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Figure 2: Pourcentage des particuliers ayant commandé par Internet des biens ou servi-
ces pour leur usage personnel au cours des trois derniers mois précédant 'enquéte
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LE MARCHE E-COMMERCE
0
+25,

2009 250
2008 20,0

2007 156
2006 116

Source: Etude iCE — Bilan e-commerce 2009/ Fevad/KPMG
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Figure 9: Le Chiffre d’affaire du e-commerce grand public progresse beaucoup plus vite que celui

du commerce de détail non alimentaire
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71% d'acheteurs a distance au cours des 12
derniers mois, soit 34,6 millions de personnes
Au cours des 12 derniers mois, avez-vous commandé par courrier, téléphone fixe,
téléphone mobile ou Internet?
Base : Persarnes agees de 18 ans et plus N=1005 en 2010
% n Exclusifs
ﬂ, % talephone
B%
¥ o s
= Multicanal L
ST
18% ‘ Courrier-
Multicanal L % Misphons
29% Ewx . g
Intarnet
1%
B Courrier
telephone
2% Internet
Courrier-
8% Internet
Exclusifs
Imarnet
2008 010
Source : Enguete FEVAD, La Posie. Move. Reed exposiion. CREDOC, 2010
; «/ CREDOC {1
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Progression de la proportion de Francais ayant acheté 4
distance par Internet au cours des 12 demiers mois
Au cours des 12 derniers mois, avez-vous commande par courrier, télephone fixe,
téléphone mobile ou Internet? 58%
Basa : Persannes dges de 18 ans ot plus N=1005
51%
3%
2% 1%
14%
%
~ .
Internet avec volre Telephone fixe ou mobile Courtier Intemet
telephone mobile
2008 = 2010
Source : Enqueie FEVAD Ls Poste. Move, Reed expositon. CREDOC. 2010
: « CREDOC {1 1
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PROGRESSION DU NOMBRE DE SITES MARCHANDS ACTIFS

64 100

47 300

35 500
22 900

Source: Fevad. *calculée 3 partir des donndes communiques par les 7
plateformes sécunsées de paiements memibes du panel ICE-PSF/ Fevad

2006 2007 2008
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ENVIRON 500 SITES ENREGISTRENT PLUS DE 10 000
TRANSACTIONS PAR MOIS 28100

Moins de 10 19 100

De 104 100 13500

De 100 & 1 000

De 1000 & 10 000

Plus de 10 000 2900
Source: iCE Fevad
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CLASSEMENT FEVAD/MEDIAMETRIE DES SITES
E-COMMERCE LES PLUS VISITES

Brands ou Channels Visiteurs Uniques
1 eBay* 11194
2  PriceMinister * 10738
3  La Redoute * 10 110
4 Amaron * 9 295
B Cdiscount * 8382
6 3 Sulsses* 8231
T Fnac* 8141
8 Voyages-sncf.com * 6964
9 Carrefour * 6288
10 Venteprives.com * 6 109
11 Pixmania * 6 036
12 Rue du Commerce * 5137
13 La Maison de Valerie * 4473
14 Spartoo® 4332
16 Brandaileycom * 4029

* Les sites adherents a la Fevad sont signalés par un astérisque
Source : C: | Strie//| ing: icidement créé pour la Feviad —
Panel France - Domicile et leu de fravail - Applications Internet exclues
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LES PRODUITS/SERVICES ACHETES EN LIGNE

{AU COURS DES 6 DERNIERS MOIS)

Voyage/Tourisme 58
Services® 50
Produits techniques 48
Produits cuiturels 45
Habillement et accessoires 45
Homme/Femme/Enfant

Maison 24
Hygiéne/Beauté/Santé 23
Finance/Assurance 18
Jeux et jouets 15
Alimentation 14
Voitures 2
Sowrce: Barométre Fevad — Médiametrie//NetRafings mai 2010

rie, développement photos, (éléchargement. abonnements presse...
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POIDS DES VENTES EN LIGNE PAR MARCHE

2007 2008 2009
Produits technigues 8.a% 9.8% 11 %
Produits culturels 51% 6.1% T.2%
Vetements 37% 4.7% 6.2%

Source: Gi¥ — Institut Frangais de la Mode — Fevad — % en valeur
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Estimated Quarterly U.S. Retail E-commerce Sales as a Percent of Total Quarterly Retail Sales:
1st Quarter 2001 - 3rd Quarter 2010

Percent of Total
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Pourquoi acheter en ligne ?

Les raisons pour lesquelles vous avez choisi d'effectuer vos achats sur l'internet plutét que
le commerce traditionnel, fin 2005, en % des acheteurs en ligne

0 10 20 30 40 50 60 70 80 S0 100

Le cdté pratique (accés 24 heures/24, pas besoin de
se déplacer)

86

Des prix plus intéressants 59

Le choix {produit introuvable dans des magasins
traditionnels)
Une meilleure information sur les produits et leurs
caractéristiques

Une meilleure information sur les prix 36

Source : Insee - enquéte sur les technologies de l'information et de la communication
publication mai 2006

Pourquoi ne pas acheter en ligne ?

Parmi les elements suivants, lequel vous fait aujourd’hui le plus hésiter pour effectuer
des achats par Internet ?

- Champ : internautes -

{en %)
: : Evolution
7 7 i

Juin 2004 | Jum 2005 | Juin 2009 2005-2009
La seécurité des parements n’est pas assurée 49 44 37 -7
On ne peut pas bien vour ou toucher les
POOCIITS. il e 19 22 20 -2
On ne connait pas I'entreprise qui se cache
demmiére 12 11 11 =
Il n'y a pas de vendeur pour nous renseigner 5 5 5 =
Les produits sont plus chers ... 2 1 1 =
Les délais de Livraison sont trop longs ... 1 2 1 -1
Rien de tout cela ne vous fart hésiter ... 11 15 ] +10

Total (yc autre, NSP).....cocvecienicinccieiccsiicnaes 100 100 100

Source - CREDOC, Enguétes « Conditions de vie at Aspirations des Frangais ».
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Criteres de choix d’un site donné

Ordre
1 [ 2] 3Tals]sel]z

Confiance, sécurité dans ['acte ‘

d'achat 14%| 8% 15% (182X 25| 18%| 4%

Esthétique du site Internet 5%| 4%| 17%| T%| 5% 5%|(62%)
w | Facilité d'utilisation, ergonomie du site P
5 |Internet 5% 2% 20%| 5% 15%
£ | Image, réputation de I'enseigne 9%| 3%| 21%[ 9%|@8%X2TA 7%
© | Nombre de produits 19% | 12%| 10% | 29% | 18% | 12%| 3%

Prix ces produits X 22°)| 14% |(25%) 10%| 6% 1%

Qualite, fiabilite, SAV, services g — | ‘

proposes 25Y% é?: 3% | 12%| 4% | 2% 1%

Classement des critéres - Etude Yuseo - Octobre 2008

Exemple de lecture du tableau . 23% des intermautes privilégient le prix cormme premier cntére d'appréciation d'un site

Interret (colonne 1)

Mythes et réalité du

commerce électronique
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Démythifier 'impact concurrentiel de la

révolution numériqgue

e Deux mythes:

— Marchés sur Internet seraient plus concurrentiels et
efficients que les marchés traditionnels, notamment
grace a une plus grande transparence (baisse des co(lts
de recherche d’informations)

— Marchés sur Internet permettraient une
désintermédiation compléete entre les offreurs et les
consommateurs

Efficience des marchés électroniques

e Trois dimensions de |'efficience des marchés
électroniques (Smith, Bailey & Brynjolfsson, 2000) :
— Niveaux de prix : prix plus faibles sur Internet ?

— Colts de catalogue : vendeurs ajustent-ils plus souvent
et plus finement leurs prix sur Internet ?

— Dispersion des prix : plus faible sur Internet ?

12



Efficience des marchés électroniques

SANDISK Clé USB Cruzer Ultra Backup18 Go USE 2.0
Toutes les nouvesutés photo sont chez Fixmenis.com |

PXmania.com WLl VOIR LOFFF 4350€ 4849¢€

Sandisk - Ultra Baclup. Lecizur Fiach USS - 16 o amazonfr VOIR 'OFFR 4518 € 518€

. & de po
Sandisk - Ultra Backup- Lecteus Flash USB - 18 Go Amazon Marketplace = VOIR L'OFFR 37,04 £ n?ﬂ?ﬂ:fm
SANDISK Ultra Backupi? G2 Surcouf 42|20 € 2‘:95%1qu¢|1

SanDisk CZ40 Ultra BackUp USE 2.0 Flash Drive 18

Seuzs 650 2em Cdiscount 43,00€ i599€
Sandisk Ultra Backup. 18 Go Materiel.net 43 49 € ‘43é4d§|:€m
o e T e Digital-iPlanet = 49,00 € jgéﬂﬂgfm
Sandisk Cruzer Ultra Backup1e Go USE 20 FNAC 4989 € oféﬁd?iﬂ
CUSBULTRA16GO - SANDISK - Clé USB Ubaldi 56,00 £ 56,00 €

0,00 € de port

Pourquoi cette dispersion des prix ?

e Produit pas parfaitement homogéne
— Services associés (délais de livraison, sécurité du paiement, etc.) et réputation
(manque de confiance envers des marchands inconnus : effet « marque »)

— Consommateurs averses au risque vs. consommateurs cherchant le prix le plus
faible

e CoUts de recherche différenciés

— Colts de recherche non négligeables (Brynjolfsson, Dick & Smith, 2009)

¢ Analyse de plus de 10 000 recherches de livres par des internautes (suivi de
I’ensemble du cheminement)

e Consommateurs ne cherchant que sur la premiére page vs. ceux explorant les autres
pages

e Co(t de recherche médian sur d’autres pages que la premiére : $6.45 (codts
d’opportunité du temps, mais aussi colt cognitif)

e Consommateurs qui ne cherchent que sur la premiere page sont les plus sensibles au
prix, les autres sont plus sensibles au vendeur

¢ Intensité de la recherche non corrélée avec la sensibilité au prix : contraire aux
résultats standards de la théorie sur les co(its de recherche (effet des comparateurs)




Pourquoi cette dispersion des prix ?

e Modele d’affaire des comparateurs de prix

— Pas (ou plus) des intermédiaires garantissant les prix les plus faibles

— Initialement, modéle basé sur la publicité émanant de sponsors externes ...

— Désormais, ne sont recensés souvent que les vendeurs qui en font la demande
moyennant le paiement d’une commission fixe (droit de référencement) et/ou
variable (fonction du trafic engendré par le comparateur de prix).

— Objectif du comparateur : capter le plus grand nombre de cyber-marchands en
s’assurant que tous bénéficieront de « clics » (algorithme peut chercher a limiter
la concurrence -> dispersion des prix)

e Stratégies « d’obfuscation »

— Internet rend plus facile aux e-commergants de proposer des offres complexes
(avec ou sans options, avec ou sans frais de livraison, etc.) qui biaisent les
résultats ces comparateurs de prix

e Stratégie des distributeurs multi-canaux
- Eviter le risque de cannibalisation des ventes physiques par les ventes en ligne

Pourquoi cette dispersion des prix ?

e Jallat & Ancarani (2005)

— Relevés de prix journaliers ont été effectués sur un échantillon de livres et de CD
a partir des points de vente et des sites électroniques de distributeurs a Paris sur
une période de cing semaines courant de mars a avril 2003.

— Base de données de 13 720 relevés de prix (5 635 CD, 8 085 livres).

Multi- Pure | (Multicanaux Multi- Pure (Multicanaux
Livres canaux | players — pure iﬂ'}" D canaux | players — pure
: players) players)
Niveaux de prix Niveaux de prix
Prix publics 15,67 15,25 2,72 % Prix publics 18,71 1731 7.50 %
Frais de transport Frais de transport
inclus en totalité 1233 17.68 3,60 % inclus en totalité 21,59 1877 13,05 %
Frais de transport Frais de transport
repartis sur 16,33 16,35 -0,09 % repartis sur 19.67 17,80 9,53 %
3 références 3 références

— « Les prix moyens pratiqués par les distributeurs ne sont pas statistiquement
différents entre les deux circuits de distribution multicanaux — c’est-a-dire en
ligne et off line. »
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Autres critiques

marchés électroniques

e Une structure de co(ts spécifiques

- Colts fixes importants et généralement irrécupérables (sunk) et coit marginal
de reproduction (la copie) quasi nul
- Effets de club considérables
- Forte concentration de I'offre (rendements croissants, winner-take-all) ->
pouvoir de marché
¢ Une plus grande transparence peut renforcer la collusion
- Si concurrence en prix inténsifiée -> plus d’incitation a la collusion
- Prix des concurrents plus facilement observables + modification des prix plus
aisée (colts de catalogues faibles) -> plus facile de vérifier le respect d’'une
collusion en prix et de sanctionner rapidement toute déviation
e Un accroissement de la discrimination par les prix
- Biens paramétrables (versioning) -> discrimination fine des clients renforcée
par le recueil d’informations en ligne sur le comportement et les préférences
des consommateurs -> marketing « one to one »

- Ventes liées qui rendent difficile la comparaison des prix (bundles de DVD,
extension de garantie, etc.) et qui réduisent la dispersion des DAP

Synthese des critiques

marchés électroniques

e Sur Internet, prix pas beaucoup moins chers mais surtout
pas moins dispersés que dans le commerce traditionnel.
Pourquoi ?

— Produit pas parfaitement homogene (délais, sécurité)

— Colts de recherche différenciés (recherche prix vs. recherche
caractéristiques)

— Une structure de co(ts spécifiques + effets de club -> forte
concentration de |'offre

— Une plus grande transparence peut renforcer la collusion
— Un accroissement de la discrimination par les prix
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Mythe de la désintermédiation

Principaux intermédiaires Internet

Fournisseurs d’accés et de services Internet ; filaires et sans fil

Fournissent 'accés Internet aux ménages, entreprises et administrations
Par exemple, Verizon, Comcast, NTT, Internet Initiative Japan, BT, Free fr
et opérateurs mobiles offrant un accés internef comme Vodafone, Orange, T-mobile, MTN

Hébergement Web, traitement de données et livraison de contenus

Transforment les données, préparent les données pour diffusion ou stockent les
données ou contenus sur I'lnternet pour le compte d'autres parties
Par exemple, Navisite, Akamai, OVH, Easyspace, Rackspace, Register.com, Go Daddy

Moteurs de recherche
et portails Internet
Aide a la navigation sur
Finternet
Par ex., Google, Yahoo!,

Intermédiaires de
commerce
électronique

Permettent achats et
ventes en ligne

Systémes de
paiement
Traitent les
paiements sur
linternet

Plates-formes

participatives
Aident a la création de
contenus ef au réseautage
social

Producteurs tiers
de contenus,
produits et services

Utilisateurs ou
consommateurs
ce contenus

Baidu, Naver, MSN Par ex., Amazon, Par ex., Visa, Par ex., Facebook, Linkedln,
eBay, Ali Baba, Paypal, MasterCard YouTube, Ohmynews
Priceline.com

produits et services

Source : OCDE

Mythe de la désintermédiation

e Trois fonctions traditionnelles des intermédiaires :

agréger I'offre et/ou la demande (hypermarchés/centrales d’achats) =
intervention directe

— mettre en relation acheteurs et vendeurs par la création d’une
infrastructure d’échange, la diffusion d’information (foires/salons, presse
spécialisée) = intervention indirecte

— Etablir la confiance et garantir les transactions

— Internaliser les externalités sur les marchés (compatibilité entre des
offres concurrentes)

e Avec Internet, certains intermédiaires subsistent, certains
disparaissent mais d’autres apparaissent :

— Sites de eCommerce qui agrégent I'offre et garantissent la transaction

— Mise en relation des acheteurs et vendeurs (eBay) + intermédiaire de
confiance dans un monde ol regne I'anonymat

— Biens informationnels souvent des biens complexes, biens d’expérience

- signal prix insuffisant — Infomédiaires (sites de comparaisons de prix,
communautés d’expérience)
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Mythe de la désintermédiation

renégociation)

LE

V [/ |

T3

—,A

v

A

Source : Malin et Pénard (2010)

e T,T, T,=colts de transaction = colts de négociation et de
rédaction des contrats + co(ts de mise en ceuvre (surveillance,

Mythe de la désintermédiation

Situation pré-In

ternet

T,<T,+T;

T,>T,+T;

T,<T,+T;

Internet renforce
les transactions
directes

Internet menace
certaines formes
d’intermédiation

19Ulo]U|
1S0d Uonen)s

Internet crée de
nouvelles formeg
d’intermédiation

Internet renforce
5 I'intermédiation

Source : Malin et Pénard (2010)
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Le commerce électronique aujourd'hui

e Mise en cause des schémas classiques
— de production: open source
— de distribution: séparation croissante entre conseil/vente/aprés-vente
— de consommation: piratage (MP3,...)

e Nouveau paradoxe de I’économie numérique

-« Laréduction du colt de I'information qui devrait conduire ala
forme la plus aboutie d’'une économie de marché, développe au
contraire de nombreuses caractéristiques d’une économie
publique » (Curien et Muet, 2004)

- Biens collectifs, rendements croissants, externalités positives de
consommation, échanges de signaux hors marché, montrent que
I’économie numérique s’éloigne singulierement des hypotheses de la
concurrence parfaite.

- Double conséquence :

Besoin de nouveaux modéles économiques pour les industries concernées
. Besoin de nouveaux modes d’intervention publique
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