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Cetarticleprésentedesélémentsd’analysedérivésdelathéoriedel’organisation
industriellequi éclairentledéveloppementrécentdesactivitéséconomiquessurinter-
net. L ’exposéprésentedefaç onsynthétiqueunepartiedumatérieldéveloppéplusen
détaildansG audeul-Jullien(2000), concernantlaventeenlignedebiensetservices.

ECO N O M ICS O F IN FO R M A T IO N A N D IN T ER N ET

T his articlepresents somepieces ofanalysis derivedfrom thetheoryofin-
dustrialorganisationthatshedlightontherecentdevelopmentofeconomicactivities
on Internet. The surveydraws in a syntheticwayfrom materialexposedmore ex-
tensively in G audeul-Jullien (2000), concerningonline sales ofgoods andservices.

JEL : L 86

Internetestconstruitsurun protocole d’échanges de données éléctroniques -
T CP /IP.U nensembled’innovationsetd’institutionss’ysontgre¤éesjusqu’à ceque
vers 19 9 5 sonutilisation à des …ns commerciales puisseêtreenvisagée. Ilestclair
aujourd’hui qu’Internetn’estpasseulementcommeprévuà l’origineunetechnologie
permettantunéchangededonnées plus facile, mais aunesigni…cationéconomique
pluslarge: Internetimpliquedeschangementsdans lastructuredel’économieetle
moded’organisationdesesacteurs, etconstitueencelaunerévolutiontechnologique
majeure(VoirVarian-Shapiro(19 9 8) pourunexposégénéral).

Enparticulier, l’exposéprésenteuncertainnombred’élémentsexpliquantpour-
quoi les activités sedéveloppantsurleN etnepeuventpas êtrebienappréhendées
dans uncontextedeconcurrenceparfaite, etdiscutelanaturedes barrières à l’en-
trée. N ous verrons quel’essentieldes changements qu’Internetimposedupointde
vueéconomiquepeutêtrereliéà lanatureparticulièredes biens d’informationen
tantqu’objetd’échange, ainsi qu’à l’importancedese¤etsderéseau. D ’unpointde
vueconcret, les problèmes essentiels dontnous parlerons sontliés à lamisesurle
marchédesbiensd’information, etaufonctionnementdesmarchésvuautraversdes
agents qui les construisent, unecatégorieregroupéesous letermed’intermédiaires.
Plusaccessoirement, maisauvudesdébatsquecesujetsuscite, nousparleronsaussi
desstratégiesdetranslationdesactivitéséconomiquessurleW eb.

N otreexpositionsuivraceplan, maisnouscommenceronsparunemiseenpers-
pectivedel’impactéconomiquedunetauxEtats-U nis, paysprécocedansl’usagede
cettenouvelletechnologie.
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M ISEEN PER SPECT IV E

IlseraitfaciledenevoirInternetqu’autraversduprismedéformantdesmarchés
boursiers, qui ontfortementcontribuéà discréditertouteanalysesérieusedes acti-
vitéséconomiques liées à Internet.Forceestpourtantdeconstaterquelamontéeet
l’instabilitédesvaleurs Internetliées à laconstructiondes infrastructuresphysiques
etlogicielsduréseaucommercialn’estpasl’e¤etd’unesimplebullespéculative.Etant
liéeà lacroyancedesinvestisseursquantà l’avenirdesapplicationscommercialesdu
N et, ilfautprendreausérieuxleursanticipations.

D upointdevuedes statistiqueséconomiques, levolumedesactivitésayantune
relationdirecteavecInternetestencorefaible.O naestiméquel’ensembledesrevenus
générés auxEtats-U nis parces activités, quecesoitlaposedecâbles optiques, la
ventedeplates formes d’échange, lagestiondebourses d’échanges ou laventede
produitssurleW eb, aétéde524milliardsdedollarsen19 9 9 (”M easuringtheinternet
economy”, U niversitéduTexas, Juin2000), dontenviron300 milliards générés par
les infrastructures etles applications support, etle restegénéréparle commerce
électroniqueetles services o¤erts surle N et. L acroissancedeces revenus esttrès
forteettireainsi lacroissanceaméricaine, contribuantainsi à 50% delacroissance
duP IB U S en19 9 9 .

L ’in‡uenced’internetestcependantmalpriseencompteparles statistiques, du
faitdeladi¢cultéà traduireentermes dechi¤resdeschangements technologiques
visantà améliorerlaqualitédes services, mais égalementdufaitqu’unepartdela
croissanced’internetsefaitauxdépens desecteursétablis (voir”EconomicR eport
ofthePresident” (2000), etlestravauxdel’O CD E).

En…n, l’impactd’internetrestefortementciblésurcertainesactivités-informatique,
…nance, édition, musique- etsetraduitégalementenunchangementdumoded’orga-
nisationdecertainssecteurs - automobile, chimie, transport, biensd’équipementde
hautetechnologie-. A terme, tous lessecteurssontpotentiellementa¤ectésdefaçon
indirectepuisqueledéveloppementd’Internetestétroitementliéà l’introductiondes
nouvellestechnologiesdel’informtaiondanslesentreprises.

B IEN S D ’IN FO R M A T IO N ET CO N CU R R EN CEIM PA R FA ITE

Ilyadeuxtypes d’informations quel’onpeuttrouversurinternet. D ’unepart
desinformationsdemarché: où puisjetrouverunvendeurouunacheteur, pourquel
bien, à quelprix?Cetteinformationestgénéréedemanièrespontanée, maisnécessite
l’interventiond’intermédiairespourlesregrouperetlesrendreutiles.O npeuttrouver
d’autrepartdes”informations” plusélaborées, qui ontunevaleurajoutée: logiciels,
musique, articles, nouvelles....

D ’un pointdevuethéorique, pourtant, ces informations partagentles mêmes
caractéristiques : faible coûtde reproduction etinaliénabilité-i.e. on ne peuten
transférerlapropriété, uneconnaissanceétantacquiseunefoispourtoute.

Vendredesbiensd’informationsdansuneéconomied’échangeposedesproblèmes
spéci…ques.D ’unepart, ilestdi¢cileà l’acheteurd’évaluerlavaleurdubienavantde
l’acheter- parexempleenlisantlerésuméd’unarticle-, cequiintroduitdesproblèmes
d’aléamoral- ducôtéduvendeursi l’acheteurdoitpayeravantconsommation, du
côtédel’acheteursi lepaiementestaprèsconsommation.D ’autrepart, lastructure
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descoûtsestcaractériséeparunequasi-absencedecoûtsdeduplication, cequigénère
unesituationdeconcurrenceimparfaite, etpardescoûtsd’imitationfaibles, cequi
soulèvedes problèmes deprotectiondes investissements. U nsystèmedeprotection
desdroitssurlaconnaissancesembleprohibitivementcoûteuxdansunsystèmeouvert
commeInternet, etiln’estdoncpasforcémentsouhaitable, si cen’estpossible, dele
mettreenplace.

Ilnousfautdoncétudierd’autresmoyensquipermettentauxproducteursdebiens
d’informationdedéfendreleurinvestissementdanslaproductiondebiensd’informa-
tion.Cesmoyensontpourpointcommund’instaureruncertainpouvoirdemonopole
qui peutaugmenterlesurplussocialenpermettantl’échangedebiensd’information.

A bonnementsetpaniersdebiensd’information

Ensupposantqueledistributeurdebiensd’informationestprotégépardesdroits
depropriété, etdoncdisposed’uneformedepouvoirdemonopolelocal, l’absencede
coûts deduplication impliquedes stratégies demisesurlemarchéqui di¤èrentde
celles adoptées pourles biens à coûtvariableélevée- stratégies déjà à l’oeuvrepar
exempledans l’audiovisuel-. Parmi celles-ci, undes aspects leplus frappantestla
tendanceà opterpourdessystèmesd’abonnementqui permettentà l’usagerd’avoir
accès à unpanierdebienspourunprixforfaitaire.

Pourillustrerlephénomène, considéronsunmonopolevendantN biensd’informa-
tion, indicésparn;à unconsommateur.L eurvaleurestdevnpourleconsommateur,
maislevendeurn’enconnaîtqueladistributiondeprobabilité, quenous supposons
uniformeentre0 et1 pourchaquebien.

Supposonsquelevendeurlaisseleconsommateurchoisirlesbiensd’information
qui l’intéressent, mais …xeun prixdep parunité, etqueleconsommateurpuisse
jugerdelaqualitédubienavantachat.L aprobabilitédeventedubiennestégaleà
laprobabilitéquevn soitsupérieureà p;etlepro…tespéréparbienestp¤Pr(vn¸
p)=p(1 ¡p);maximalpourp=1 =2.

Supposons parcontreque levendeurdécidedevendre les N biens ensembles
commeun seulbien, à un prix N =2: L a probabilitédeventedu panierestalors
Pr(

P N
n=1 vn¸N =2)> 1 =2 pourN ¸3:L epro…tespéréparbiendupanierestdonc

1
2
¤P r(

P N
n=1 vn
N

¸ 1
2
)>

1
4

N ousvoyonsainsi quevendreunpanierdebienpermetdemettresurlemarché
unvolumed’informationplusélevéqu’en…xantunprixpourchaquebienetceavec
unpro…tsupérieurIlfautnoterici quel’argumentn’estvalablequesi lecoûtde
duplicationestnuloufaible.L erecoursauxabonnementsapourconséquence, entre
autre, unetendancenaturelleà laconcentrationdumarchésurquelquesfournisseurs
o¤rantdespanierslarges(voirBakos-B rynjolfsson(19 9 8)).

D ’autre part, lamise surlemarchéd’un panierde biens devraitatténuerles
phénomènes d’aléamoral- encorequececi resteà examiner.Ene¤et, commenous
leverrons plus loin, lefaitqu’unmêmebien -ici, lepanier- soitvenduà plusieurs
consommateurs, motivele vendeurà maintenirsaqualité- ici, samoyenne etsa
distribution devaleur- puisquecelleci serajugéedefaçon plus homogèneparle
marché.
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Q ualitédel’informationetréputation

L erôledes”e¤etsderéputation” estdéterminantsurlesmarchésdebiensd’infor-
mationpourrésoudrelesproblèmesd’aléamoral(voirT irole, chap.2), enraisondela
di¢cultéd’inspecteroudetesterlebien.Ilpeutêtreillustréenconsidérantlamoti-
vationd’unsiteà maintenirlaqualitédesono¤re- sonpanierdebiensd’information
- dansladurée.

Considéronsunsiteavecunebasedenabonnés. A chaquedatelesiteproduitet
vendunbiend’informationauprixd’abonnementpsupposé…xe.L efournisseurpeut
soitdépenserK pourproduireuneinformationdevaleurv¸ppourleclient, oune
dépenserquek< K pourunebiensansvaleur, etcelasansqueleclientnelesache.
Prenons uncasextrêmeoù lesiteperdsaréputationauprès detous ses abonnés à
lapériodequi suitlafournitured’uneinformationinutile, etnepeutlareconstituer.
L ’incitationdusiteaproduireunbiendebonnequalitéestcapturéeparl’équation
suivantequi garantitqu’unsitedebonneréputationproduitunebonnequalité:

np¡K
1 ¡±

¸np¡k

où ± estletauxd’actualisationO npeutréécrirelacondition:

±
1 ¡±

(np¡K)̧ K¡k

qui exprimequelapertedepro…tliéeà lapertedelaréputationdoitêtresupérieure
augain decourttermeà baisserles coûts. A insi les mécanismes deréputationne
peuventêtree¤ectifs quesi lepro…ttotaleststrictementpositif(np > K);cequi
impliqueuncontextedeconcurrenceimparfaite.

D eplus lataillendel’audienceestunemotivation importanteà maintenirla
réputationdusite, cequi introduitune¤etderéseauinduit, i.e.liéauxcroyancesdes
consommateurs, qui tirentleurcon…anceenunsitedufaitqued’autresluiaccordent
leurcon…ance.

L avaleurd’unebonneréputationpourunsiteexpliqueles sommes importantes
dépensées parles acteursdel’économieinternetpoursefairereconnaîtreetgagner
uneaudience.Ces sommes sontprincipalementdépenséesdans lafournituredeser-
vicesgratuitsetdanslapublicité, maisaussi biensûrdansl’élaborationdesservices
o¤erts. Celaexpliqueaussi ladiversi…cation des services des sites déjà établis sur
internet, ceuxci trouvantfaciled’étendreleuro¤resansavoirà dépenserbeaucoup
poursefaireconnaîtreetétablirleurcrédibilité.

N otonsqu’enmatièrederéputation, ilexisteuneformed’e¤etsdegamme.L ors-
qu’un siteétend lagammedeservices qu’ilo¤re, ilmeten jeu saréputation sur
l’ensembledelagamme, cequi accroitses incitations à maintenirlaqualitéetsa
crédibilité.

M ais ilexisteaussi des gainsdespécialisation.Ene¤etl’alternativeà unméca-
nismebasésurlaréputationduvendeurestlacerti…cationdelaqualitédesproduits
etla…abilitédessitespardessitesspécialisésdanscedomaine(sitescerti…cateurs).
L ’e¤etderéputationestdonctransféréeauniveaudecessitescerti…cateurs, qui, du
faitdeleurspécialisation, ontdebonnes incitations à fourniruneinformationpré-
cise. L es activités decerti…cationémergentlentement, leurréputationétantlongue
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à construire, maisleurdéveloppementseraessentielpourréduirelesbarrièresà l’en-
tréesurlaventedebiens etservices en ligne. En e¤etun secteurdecerti…cation
(parnatureconcentré)està mêmedepermettreaunouveauxentrantsdesedévelop-
perrapidement, lagarantiedequalitéréduisantledélai nécessairepourqueceux-ci
acquièrentlacon…ancedesconsommateurs.

Personnalisationduserviced’information, …délisationete¤ etloquet

L ’e¤etréputationn’estpaslaseulemanièred’expliquerquelessitessoientprêtà
investirbeaucoupdansleurlancement.L ’e¤etloquet, quenousallonsintroduire, est
uneautremanièrepourlessitesdes’établirsurleréseau(voirKlemperer(19 9 5)).

Ilémergelorsquequelavaleurd’unsitepouruninternautes’accroitaucoursde
larelation. Ceci peutrésulterdu faitquelavaleurduservicedusiteneserévèle
qu’aprèsquel’internauteyaitinvestiune¤ortd’apprentissagedufonctionnementdu
site, ouaprèsqu’ilaitfaitpartdesesdésirspourunepersonnalisationpluspoussée
du site, ou toutsimplementparcequ’ilnepro…tedelaprésenced’autres usagers
surcesitequ’aprèsavoirfaitleurconnaissance- c’estlecasdes sitesd’enchèrepar
exemple.

D ’unpointdevueformel, onpeutmodéliserl’e¤etloquetdansuncadreconcur-
rentielcommesuit:

A lapériode 1 unclientdériveuneutilitéu1 delarelationaveclesite, cequi
représentelavaleurduservicenetdescoûtsd’apprentissage.

A lapériode2 ilreçoitu2+ v2 s’ilresteaumêmesite, etu2 seulementdans un
autresite, s’ildécided’enchanger.v2 > 0 représenteainsi lesbéné…cesadditionnels
retirés del’investissementconsenti parleclientenpériode 1 parrapportà cequ’il
pourraitobtenirsurunautresiteoù iln’apasencoreencourucecoût.

A insi, la…rmepourrafairepayerauclientunprixp2 = v2 en période 2;prix
maximum à garantirpourqueleclientreste, etobtenirun pro…tpositif. M ais si
les sites sontenconcurrenceenpériode 1 ;alors ils serontprêts à acquérirleclient
pourcemêmeprix etle pro…tintertemporelseranul, avecun ”prix” d’équilibre
négatifp1 =¡v2 enpremièrepériode.Cettesubventionou”coûtd’acquisition” peut
inclurelaprovisiondeservicesgratuitsenpériode 1 , oualorsreprésenterdes coûts
depromotion, etdanscertainscasuntransfertmonétaireauclient.

O nvoitqu’enprésenced’e¤etsdeloquet, les …rmes pratiquentdes prixd’appel
compensés pardesmargespositives surles clients captifs. Surlelongtermecepen-
dant, iln’yapasréellementdepouvoirdemarchéetlespro…ts s’annulent.

EFFET S D ER ESEA U ET IN TER M ED IA T IO N

Ilyae¤etderéseaulorsquelavaleurd’unbiendépenddunombredepersonnes
qui l’utilisent. Ces e¤ets deréseaupeuventtenirà lanaturemêmedubien, etont
étébienétudiéà partirdel’articledeKatzetShapiro(19 85). Ils sontfréquemment
présents sous cetteformesurinternet, quecesoitpourl’o¤redeconseils à l’achat
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-mieuxciblésplusl’expérienceduconseillerestgrande- oupourlessitesd’enchère-
leprixbaissantaveclenombred’acheteurs -

U nesourcemoinsétudiéed’e¤etsderéseauprovientdelamiseencontactd’in-
tervenants surunmarchéviaun intermédiaire.Ene¤et, unéchangedebiens nese
faitpassansinterventiond’uneplacedemarchéoù acheteursetvendeurspeuventse
rencontrer.L avaleurduservicetientaunombredepersonnesqui sontsurcetteplace
demarché, etonpeutdoncparlerd’e¤etderéseauindirect. L erôledesagents qui
facilitentcecontactapourtantétépeuétudié.L ’importancedecesintermédiaireset
leurutilitésocialevaêtreillustréeparlemodèlecidessous.Ilpermettraaussi d’avoir
unaperçudesproblèmescomplexesqueposelaconcurrenceentreintermédiaires.

Concurrenceentreintermédiairesetsubventionscroisées

U n internauteetun sitedoiventutiliserles services d’un sited’intermédiation
pourêtremisencontact.L ’internautedoitpayerpetlesiteP pourutiliserleservice
d’intermédiation. L ’intermédiairesupporteuncoûtcpourchaqueagentetdonc2c
pourétablirlecontact. L aprésencedusiteaunevaleurf pourl’internaute, tandis
que laprésencede l’internaute à unevaleurF pourle site, avecf + F > 2cet
F > f¸ 0 ;i.e.lamiseencontactestsocialementdésirable, tandis quec’estlesite
qui estleplusmotivéà cequelarelationsoitmiseenplace.

L esutilitéssontu=f¡petU = F ¡P , si lesdeuxtypesd’agentsontprésents
surlesited’intermédiation, et0 moins leprixsi l’undesagentsn’estpasprésent.

L ’intermédiaireensituationdemonopolepourraainsi …xerp=fetP = F :Cette
allocationserae¢cacepuisquel’échangeauralieu, mais lesurplus del’échangeest
capturéparl’intermédiaire.3

Supposons maintenantquedeux intermédiaires A et B soienten concurrence
pourattirerlesdeuxtypesd’agents, etqu’unagentnepuisseparticiperà deuxsites
d’intermédiation(droitexclusif).Chaqueagentrejointl’intermédiairequi lui propose
l’utilitélaplusélevée.

D onnonsunexempled’équilibredecejeuentreintermédiaires.L ’équilibresuivant
estunpointextrême, puisqu’ilgénèreunpro…tmaximalpourA:N oussupposonsici
queF > 2f:

Considéronsunéquilibreoù A sertlemarchéauxprixp(potentiellementnégatif)
etP > 0 :EtantdonnéslesprixpetP , B doitexploiterlapossibilitédesubventions
croiséess’ilveutcapturerlemarché.Ene¤et, si B veutattirerl’internautedefaçon
certaine, ildoitlui proposerunprixbp= p¡f < 0 auquelcas l’internauteviendra
mêmesi lesiten’estpas présent. L ’interprétationd’un prixnégatif- en termede
servicegratuit- estlamêmequ’avant.L asubventiondel’accèsd’unagentsejusti…e
siellepermetdegénérerdespro…tspositifssurl’autreagent.Sachantquel’internaute
rejointB ;lesiten’aplus intérêtà resterchezA etestdisposéà payerF > 0 pour
s’inscrirechez B : A vecdes prix p̂Ä = p¡f etP̂ = F , B peutdoncsegarantirun
pro…tdep¡f+ F ¡2c:

A …nd’empêcherB delui ”voler” sonaudience, lesiteA devra…xerses prixde
façonà cequelastratégiedeB nesoitpasrentable, i.e.p¡f+ F ·2c:A peutdonc
…xerdesprix

p=f¡F + 2cetP = F :

etobtenirunpro…tpositifdef:
3L aprésencedel’intermédiairepermetdoncd’augmenterlesurplus socialsi f < 0 < F , puisque

dans cecontexteunaccès concurrentielauprix 0 introduiraitunproblèmedecoordination, l’inter-
nauten’étantpasmotivéà entrerencontact.
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L ’exempleillustrelefaitquelanaturedelaconcurrencequi sejoueentresites
d’intermédiationesttrès di¤érentedecellequi sejoueentreproducteurs debiens
…naux, ladi¤érenceprovenantdes e¤ets deréseau inhérents à l’activitéd’intermé-
diation.

L aconcurrenceréduitles pro…ts mais neles éliminepas totalementmêmeen
l’absencededi¤érentiationcommec’estlecasdansl’exemple. L epro…testréduità
lavaleurdel’intermédiationpourleparticipantayantlapropensionà payerlaplus
faible, ici l’internaute.

D anscertaincas, unesituationdeconcurrenceimparfaitepeuts’avérerêtrepréfé-
rableà unesituationdemonopolecequi estsanssurprise, maisaussi à unesituation
d’accès concurrentiel. D ans notreexemplecelaapparaîtlorsquef estinférieurà c.
Ene¤et, laconcurrenceentredeuxsites aboutitici à unesituationoù l’échangea
lieutandisquedans lecasconcurrentieloù lesprixsontp= P =c, l’internautede
particpepas. M aislepro…testbascontrairementaucasdemonopole.L ecoûtsocial
principaldelaconcurrenceestqu’ellegénèreunsystèmedesubventionscroiséesentre
utilisateursduservicequi peutêtreconsidéréecommeinjuste.

L electeurpourraconsulterCaillaud-Jullien(2000)pourplusdedéveloppements,
enparticulierlerôledespaiements à latransactionoudes inscriptionsmultiples.

Ilfautsoulignerquelerôledel’intermédiaireneselimitepasà mettreencontact
les agents économiques (voirKaplan-Sawhney(19 9 9 )). Sonrôleestplus complexe,
puisquec’estlui qui détermineralescritèresqui conduirontà cettemiseencontact,
etqu’ilparticipesouventà laformationdes prixd’échange. O npeutainsi craindre
qu’unintermédiairessoitbiaiséenfaveurdes intérêtsdesvendeursoudesacheteurs
surunsite. L ’aspectmis enavantci-dessus (e¤etsderéseau) n’estdoncqu’unedes
facettes delaconcurrenceensites d’intermédiation. L es problèmes portantsurles
choix de procédure etles méthodes d’agrégation des o¤res etdemandes sontdes
problèmescomplexesetencoremalcompris, quenousn’aborderonspas.

V EN TEEN L IG N ED EB IEN S P H Y SIQ U ES

L es entreprises françaises (etdefaçonplus généralel’Europecontinentale) sont
considérées commeenretardsurles U SA dans l’adoptiondes technologies Internet
etdans l’exploitation commercialeduréseau. L aquestionqui seposesouventest
desavoirpourquoi etpendantcombiendetemps uneentreprisepeutrepousserle
momentoù illui faudras’adapterà l’outilinternet!

Cedébatserattacheenfait, audelà desspéci…citéspropresà unchangementqui
netouchepasseulementà lanatureduproduitvendu, maisaussi à lafaçondontil
estproduit, auxtravauxsurladynamiquedel’innovation.L esprincipauxproblèmes
identi…és dans cedomainesontceuxliésauniveaudematuritédel’innovation-i.e.
sonniveaudepro…tabilitéimmédiate- ainsi queceuxliés aurisquedepréemption
-particulièrementprésentssurinternetpuisque”l’innovation” estévidente.

Poursituerledébatdans uncontexteplus large, les problèmes soulevés parla
venteenlignesontdenaturesimilaireà ceuxposésparl’adoptiondetouteinnovation.
L alittératuresurlesujetmetenavantdeuxtypesd’e¤ets: lese¤etsderemplacements
etlese¤etsdepréemptionouencoredepersistancedesmonopoles(voirT irole, chap
10).

L ese¤etsderemplacementfontréférencesauxfaitquelesincitationsd’une…rme
en placeà adopterunenouvelletechnologienedépendentpas delavaleursociale
généréeparcetteinnovationmais del’accroissementdepro…tquecetteinnovation
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peutgénérerparrapportà lasituationoù seuleslestechnologiesencourssontexploi-
téesparl’entreprise.U ne…rmeenplaceaselonceraisonnementtendanceà innover
trop peuou à adopterune innovation trop tard. A l’inverseune…rmequi secrée
spéci…quementpourexploiterl’innovationnetientpas comptedel’impactsurles
anciennes technologieetauratendanceà adopteruneinnovationplus rapidement.
D anslecontextedesventesenligne, ceci correspondà l’idéedecannibalisationdes
ventes, souventmiseenavant. L etermedecannibalisationseréfèreaufaitqu’une
partiedesventesenlignesefaitaudétrimentdesventessurlescircuitstraditionnels.
D anssadécisiond’adopterlaventeenligne, la…rmeconsidéreraladi¤érenceentre
lavaleurs des ventes générées enligneetcelledes ventes généréehors lignecequi
diminuesesincitations.L ’argumentselonlequellacannibalisationjusti…ederetarder
l’adoptionn’acependantdevaliditéquesi la…rmeestprotégéecontrel’entréesurla
venteenligne.Si la…rmeenplaceanticipequeleretardprisdansl’adoptionrésultera
enunepertedeparts demarchéaupro…ts des entreprises qui aurontadoptéplus
tôt, ellepeutdéciderde”préempter” cenouveaumarchéenadoptantl’innovationla
première.Cete¤etestrenforcési lapréemptionestunmoyendelimiterl’entréede
nouveauxconcurrentsspécialisésdanslaventeenligne, puisquedanscecasunetelle
stratégiepermetdemaintenirladominationsurlesmarchésenligneethors-ligne.

Pourprendreunexemple, considéronsdeuxentreprisesconcurrentessurlemême
marchéhors-ligne, incertainesquandà lafraction® deleursclientsqui sontprêts à
acheterenligneetquandaupro…tnet¼ parclient. L a…rme 1 ;qui doitinvestirK
danscenouveaucanaldedistribution, yfaitunpro…tde®±1 (a¡±2)¼;±i dénotant
ladécision dela …rme i de fairel’investissementou non. O n voitque suivantles
croyances dela…rme 1 surladécisiondela…rme2;etsurles paramètres ® , aet
¼, ellepourrachoisird’investirounon. L emodèlepeutêtreadaptédansuncadreà
plusieurspériodespourre‡éterlesstratégiesde”timing” del’entréesurcenouveau
marché.Ilre‡ètebienleshésitations, danslesecteurdeladistributionparexemple,
à fairelepremierpas.CoraavecsonsiteH ouraa…nalementdonnélesignal, dans
l’espoirdecapturerunepartélevéedu pouvoird’achatinternet, etsans craindre
deperdreainsi beaucoupdeclients ”traditionnels” dufaitdesapositionderelatif
outsiderdans ladistributionfrançaise.

Cequi ressortcependantdestravauxsurl’innovation, estquedefaçongénérale,
mêmesi lesproblèmesdecannibalisationetd’incertitudepeuventjusti…eruncertain
délai à l’adoption, ils nepeuventensoitfonderl’idéequelemarchédelaventeen
ligneseradominépardenouveauxacteursaudétrimentdesplusanciens. L ’exemple
de ladistribution des livres està ce titre frappantpuisqu’ilmontre commentde
nouveauxacteursspécialiséscommeA mazonpeuventsepartagerlemarchéavecles
anciensacteursdominants (Barnes&N obleetBorderspourles U SA , laFN A C pour
laFrance).

P lusieursautresélémentspeuventexpliquerl’hésitationdecertainsacteursà pé-
nétrersurlemarché. U npremieraspectestliéauxdi¢cultés decoordinationqui
peuventapparaîtrelorsqueles …rmes distribuentleurproduitsurplusieurs canaux
dedistributionetgénérentainsi descon‡itsdecanaux.D efaçongénérale, l’organisa-
tionduréseaudedistributioncorrespondà unarbitrageentrefournirlesincitations
aux divers membres du réseau à maximiserles pro…ts de l’ensemblede la struc-
ture, etpartagercespro…ts entrelesparticipants (voirR ey-T irole(19 86)). D ans ce
contexte l’introduction d’un nouveau canaldedistribution risquede perturberle
fonctionnementdesautrescanauxdedistributionetdoncdedemanderuneréorgani-
sationcomplète, provoquantainsi desrésistances.D ansl’automobileparexemple, les
acheteurspourrontfairelacomparaisondesprixetdesperformancessurlenet, mais
devrontpasserparleconcessionnairepourpro…terdesservicesaprès-venteouessayer
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lesmodèles. Ils’agiraalorsdetrouverdescontrats incitatifsqui garantissentqueles
concessionnaires nefavorisentpas “leur” clientèleaudépens decelleduconstruc-
teur. L eproblèmedecon‡itdecanauxseposelorsquelespossibilitéscontractuelles
sonttrop limitées pourpermettrederésoudrel’ensembledes problèmes posés par
les distributeurs. Ils peuventjusti…erderenoncerà établirun nouveau circuitde
distribution(voirR ey-T irole(19 9 7 )).
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