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] Résumé

La diffusion des TIC chez les PE demeure faibler¢Etat 2010) et pourtant parmi les ap-
plications IT, internet est pour les PE une soufopportunités de développement de leur
business (Scaglione et al. 2009). L'un des enjstixienc de savoir si internet peut étre uti-
lisé efficacement par ces petites structures etnoemh sa mise en oeuvre peut contribuer a
ameliorer leur positionnement stratégique. Nous svéwdié 4 cas d’entreprise dans
I’hébergement touristique qui est un secteur treav@nce dans I'utilisation des TIC en geé-
néral et d’'internet en particulier (Kalika et RivaD09 ; Aldebert et Loufrani-Fedida, 2010).
Notre recherche montre que les PE peuvent utildernet comme un outil de différencia-
tion notamment sur les dimensions liées a la matlient (marketing, distribution). La ré-
ussite quant a l'utilisation d’un site internet repasur un choix tres judicieux de la techno-
logie par rapport au positionnement de I'entreprisse mise en place d’'une stratégie doit
donc se faire a partir d'une véritable réflexionmjuau métier de la PE car cela conditionne
les services et les fonctionnalités proposées @r plas technologies. Enfin, ce n’est pas
tant le profil technophile qui importe que le prafinovant et preneur de risque du dirigeant
et son aptitude a percevoir I'utilité des technaeg

Mots clefs :
Internet, TIC, PE, Tourisme



[ Abstract

The diffusion of ICT in small businesses remaing (&urostat 2010) and yet among IT ap-
plications, the internet offers opportunities faclks businesses to develop their business ac-
tivity (Scaglione et al. 2009). One issue is whetihe internet can be used effectively by
these small structures and how the use of thisxtdoyy can improve the strategic position
of small businesses. Our qualitative methodologipased on a study of four companies
working in the area of tourist accommodation, &@ewhich is very advanced in the use of
ICT in general and the internet in particular (Kaland Rival, 2009 ; Aldebert et Loufrani-
Fedida, 2010). Our research shows that small bssésecan use the internet as a tool for
differentiation, notably in areas related to customelations (marketing, distribution). The
successful use of a website depends on a verychisiee of technology linked to the mar-
keting position of the company. The implementatodra strategy must be the result of a
deep reflection on the activity of the businessabse it determines the services and fea-
tures offered by technology. Finally, it is not mmich having a technophile profile that is
important, but rather the ability of leaders togaeére the usefulness of technology through
their innovative and risk-taking profile.

Key-words:
Internet, Information and Communication Technol@T), Small Business, Tourism

[[JResumen

En las Pequefias Empresas (PE), la difusion del@agTEcnologias de Informacion y Co-
municacion) sigue débil; sin embargo, entre ldEagones IT, internet es una fuente de
oportunidades de desarrollo para sus negocios l{&cagt al. 2009). Lo que esta en juego,
es saber si puede utilizarse eficazmente el intgra@ estas pequefias estructuras y cOmo
su implementacion puede contribuir al mejoramiafgsu posicion estratégica. Hemos es-
tudiado 4 casos de empresas dedicadas al alojantigfgtico, sector que se encuentra muy
avanzado en el uso de las TIC en general y patimante de internet (Kalika y Rival,
2009: Aldebert y Loufrani-Fedida, 2010). Nuestraestigacion revela que las PE pueden
usar internet como una herramienta de diferenaiacespecialmente relacionada con la
atencion al cliente (marketing, distribucion). Klté, en cuanto al uso de un sitio web, ra-
dica en la eleccion sensata de la tecnologia deguwsicion de la empresa. Poner en prac-
tica una estrategia, debe entonces hacerse aganina auténtica reflexion en cuanto a la
funcion de la PE ya que esto condiciona los savigi las funcionalidades propuestas a
partir de las tecnologias. Por altimo, lo que int@aro es tanto el perfil técnico sino mas
bien su perfil innovador y arriesgado y su capatide entender la utilidad de las tecnolo-
gias.
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Internet, TIC, PE, Turismo
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Introduction

Les PME représentent une part significative des entreprilsas les pays industrialisés. A
titre d’exemple, elles représentaient pres de 9&%oemtreprises en France en 2007 (Insee).
De nombreux travaux ont ainsi porté leur attenfideurs problématiques, que ce soit sur
leur modele économique, leur gestion ou leur grat@ulien et Marchesnay, 1988 ; Julien,
1998). Néanmoins, il existe peu de travaux suiPlestes Entreprises (PE). Ces dernieres,
dont I'effectif salarié est inférieur a 50 persosiakans la plupart des définitions officielles,
représentaient en 2003 prés de 92% des entrepusepéennes selon I'observatoire euro-
péen des PME (Harindranath et al., 2608ar ailleurs, le secteur du tourisme représente un
poids économique majeur en Fraheec un nombre important de PME et de TPE
puisqu’on en comptabilisait 235 000 en 2009 en Fraf@e secteur est également trés en
avance dans l'utilisation des TIC ou les informasisont au cceur des prestations (Kalika et
Rival, 2009 ; Aldebert et Loufrani-Fedida, 2010h 010, le tourisme en ligne a pesé plus
de 8 milliards d'euros (hors voyages d'affaires)cmissance de 19 % par rapport a 2009.
Aprés une croissance de 6 % en 2009, I'e-tourisrofitep largement de la reprise de la
croissance du marché dans son ensemble. Toujolars GEM Benchmark, I'e-tourisme
représente ainsi, en 2010, 46,1 % de I'ensembkahmmerce B to C en France, notam-

ment via la multiplication des offres en ligne issdes sites internet.

Ces éléments suggerent une utilisation tres oresué les dimensions commerciale et mar-
keting des TIC, hypothése confirmée dans quelgaestx. L'étude de Bonn et al. (1998)

montre que le marketing via internet est approgué produits et services touristiques. Or,
en France, la diffusion au sein des PE demeure effiailrle : seules 12% ont un site inter-
net permettant d’effectuer des transactions en l{ghwostat 2010). Méme si les petites

structures sont conscientes des principaux bémédifferts par les TIC, 46 % des PME en

! Les PME au sens de I'INSEE sont les entreprisesndims de 250 salariés et dont le chiffre d'affaire

n'excede pas 50 millions d’euros ou le total damih’excéde pas 43 millions d’euros (INSEE)

2 A titre de point de repére et dans un focus enphure restreint que les PE, la France comptaitdli®ons

de TPE (0 & 19 salariés) en 2006 qui représenta@®ntde I'emploi salarié (rapport Mission TIC et EMu

Ministére des PME, du Commerce, de I'Artisanatest Brofessions Libérales)

% Selon le site Internet de 'OMT, les recettes 8A8du tourisme en France ont représenté 55,6andltie $,

positionnant ainsi le pays en troisieme positionsda monde.

* Le poids économique et social du tourisi@enseil National du Tourisme, Minefi, 2010. It @snoter que
ce nombre augmente au rythme moyen de 1,6% paz@nisi2000.

5



France restent néanmoins sceptiques quant a leudaiés le développement de leur chiffre
d’affaires (France Numérique 2012, p. 56). La pcépation actuelle des institutions et
gouvernements réside donc dans l'utilisation gid@t des technologies au développement
des entreprisésCes efforts reposent aussi sur le fait que I€8 dans les entreprises sont
considérées comme un des facteurs de renouvellataertonditions de compétitivité, no-
tamment en permettant un relachement des contaspécifigues a la PME (Sullivan,
1985 ; Raymond et al. 2005 ; Amabille et Gadillep@ ; Qiang et al 2006 ; Matthews,
2007 ; Bellaaj, 2009). On peut dés lors s’interragjecertaines TIC tels que les sites inter-
net ne contribuent pas a faire évoluer le positiorerd stratégique des petites structures,

notamment les PE.

Compte tenu de I'hétérogénéité des activités dariedrisme, nous avons centré notre at-
tention sur l'activité d’hébergement au sens lgiggmpings, hotellerie, thalassothérapie)
qui représente plus de 20% des entreprises dwsentd-rance en 2007 (INSEE, EAE ser-
vices 2007kt qui constitue souvent le coeur de l'activité iigiique (c’est la seconde activi-

té du secteur en matiere de chiffre d’affaires sipa&estauration). Notre problématique se-
ra donc la suivante : « sous quelles condition®ike en place d’un site internet peut-elle
modifier le positionnement stratégique de petitesctures d’hébergement dans le secteur

du tourisme ?».

Cet article poursuit un double objectif. Il s’atgptit d’abord de montrer que malgré leur pe-
tite taille, des entreprises sont capables d’etilisternet de fagcon « experte » pour se déve-
lopper sur le plan marketing et commercial. Il #&galement de montrer qu’a partir d’'un
certain stade et de certaines conditions, intggaat aussi devenir un levier de positionne-
ment stratégique. Dans une premiére partie noamigenn état de I'art des rbles que peut
jouer internet dans le développement des petitastates. Dans une deuxieme partie, aprés

avoir exposé nos choix méthodologiques et les tadiés, nous discuterons des résultats

®Plusieurs initiatives gouvernementalés gasseport pour I'économie numérique en Frande European
e-Business Support Network for SMEs au niveau é@ampetc.)ont été développées pour inciter les PME,
souvent en retard par rapport aux grandes entespidsla mise en place d’une politique en matiereic.

® Derriére cette abréviation se cachent une muttiidpplications (courrier électronique, Intrariexfranet,
Groupware...) dont le déploiement se révele étreiquéiirement hétérogene, méme au sein d’'un secteur.
Afin d’englober cette diversité, nous définirons [EIC comme des techniques permettant de saiaitertr
stocker et communiquer I'information (Reix, 2002).
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issus de notre terrain afin non seulement de mohitrgpact de I'utilisation d’un site inter-
net pour les hébergeurs, mais aussi d’en tirereataio nombre d’implications pour les ma-

nagers.

1. Quel réle jouent les TIC et internet en particulier dans le développement des

petites structures ?

Les petites structures, notamment les PE, malgr&datraintes inhérentes a leur petite
taille, peuvent utiliser les TIC afin de mainteair de développer leur avantage concurren-
tiel dans un environnement économique de plus es dgifficile (renforcement de la con-

currence, internationalisation...). Or, les TIC ssuilnt pas de caractéere a créer de la va-
leur, c’est lorsqu’elles sont combinées a d’autessources ou dans un contexte particulier
gu’elles sont créatrices de valeur. Nous allons gomment et sous quelles conditions les
TIC et internet en particulier peuvent jouer ureréu niveau marketing (1.1) mais égale-
ment un rble stratégique (1.2) dans les petiteststres. Nous aborderons aussi le dirigeant
qui, selon ses caractéristiques et son implicat@navoir un effet « amplificateur » sur

cette création de valeur et étre une des conditlerigvolution de la petite structure (1.3).

1.1. Internet comme levier d’action marketing et commer@l des petites

structures...

D’une fagcon générale, les recherches montrent’qtikshtion des TIC au sein des petites
structures est surtout focalisée sur des utilinatmpérationnelles et tres peu sur des orien-
tations stratégiques (Dyerson et al., 2009). Sekm et Morrison (2010), il y a plusieurs
avantages majeurs qui résultent d’'une présende SMeb : réduction des colts, croissance
des revenus, marketing ciblé, amélioration de figfsation client, amélioration de la quali-
té, réponse aux besoins clients. Pour autant idéftile d’évaluer le retour précis de
l'utilisation d’internet pour les entreprises. Legme des recherches menées se fait donc le
plus souvent sur les bénéfices percus, notammemesalimensions commerciales et mar-
keting, qui demeurent une motivation prépondérahez les dirigeants de petites structures
(Mehrtens et al, 2001 ; Dyerson et al., 2009).



L’'un des points les plus importants concerne le idk@gyement du commerce en ligne pour
les entreprises (Raymond et al., 2005 ; Bellaagd920Dyerson et al., 2009), avec toutefois
tres peu d’entreprises allant jusqu’a la commartdauereglement en ligne (Lucchetti et
Sterlacchini, 2004). Bien que cela ne reste quamatmarginal, les petites structures utili-
sent aussi les TIC pour mettre en place une tatifio sophistiquée, en temps réel, permet-
tant ainsi l'utilisation des techniques de yieldnagement et de tarification dynamique
(Gensollen, 2001 ; Aldebert et Loufrani-Fedida, 20T®utefois, seule une partie du pro-
cessus de vente est souvent dématérialisé, notanemearhont de la commande (commu-
nication, catalogues...). Ceci s’explique en pgrte le manque de ressources financieres
et humaines. L'investissement dans des solutiogisitles appropriées a un colt non né-
gligeable pour une petite structure. A I'équipemaatbase, s’ajoutent également les codts
de formation et de maintenance (McDonagh et ProtH2000 ; Montazemi, 2006 ; Mat-
thews, 2007 ; Dyerson et al., 2009).

Dans la réflexion sur la dimension commerciale,TIES et internet en particulier sont éga-
lement un moyen d’améliorer la relation client eaimtenant un lien plus régulier et inte-
ractif avec certains segments de consommateura diffesant des informations ciblées
(Levenburg, 2005 ; Qureshil et al., 2009). La \lg#bde I'entreprise est également un des
aspects soulignés dans quelques travaux, sans eq@®invisé directement un objectif
commercial mais plutét dans le souci d’accroitredéoriété (Mehrtens et al, 2001 ; Luc-
chetti et Sterlacchini, 2004). Le développementsies internet associé a la réduction des
colts de leur mise en place constitue souvent ppertunité de créer une vitrine pour
l'entreprise dont le rayonnement géographique &t meoyens sont limités. Enfin,
'amélioration de la communication au sens largeeigre aussi une des motivations prin-

cipales.

Dans les petites structures, la notion d’avantagewrentiel se resume souvent a une di-
mension commerciale et une dimension plus centnédesclient (Amabille et Gadille,
2003 ; 2006) ; neanmoins certaines engagent ume nafexion stratégique grace a la mise
en place de leur site intermetamment lorsqu’elles ont atteint un stade dereaitt de
maturité en matiere de fonctionnalités et de sesvita conclusion de la transaction et le

paiement en ligne étant une des phases les ploséas). La petite structure vise, via inter-
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net, a rechercher une différenciation sur le mar€eite différenciation consiste a jouer
non pas sur une réduction des prix mais sur ugrefftiel de valeur percu par le client (Al-
debert, 2008).

1.2 ...Internet peut constituer également un outil de psitionnement straté-

gique pour les petites structures

Nous venons de voir que les TIC, et notamment neterpeuvent permettre aux petites
structures d’enrichir leur stratégie commercialenarketing (pricing dynamique, visibilité

accrue auprés de nouveaux clients, etc). Or, maspktites structures utilisent internet
comme canal de communication et de relation auas lelients, plus la perception de ces
derniers se modifie et s’Taméliore par rapport asl@ancurrents directs et aux concurrents
de taille plus importante (Morrison et al., 199Ggla est surtout valable pour les petites

structures qui sont a un stade avancé de l'uiitisat’'internet.

Internet n’apparait donc plus seulement comme udih marketing, mais comme un déclen-
cheur d’une dynamique qui peut initier des réflesistratégiques (Monnoyer et Madrid,
2007). Dans leur recherche, les auteurs précisentegsite web apparait comme porteur de
ressources organisationnelles et stratégiques g névelent que dans le cadre d’'une con-
gruence entre gestion des TIC et choix stratégioqumsgruence qui se met en place pour
des entreprises « en avance ». Scaglione et &9)20ontrent aussi que les taux de crois-
sance des revenus des hétels qui ont leur proprnedeodomaine sont supérieurs a ceux qui
ont une présence sur internet via des portailonégix : internet devient alors un levier de
positionnement stratégique pour ces entreprisesatia un stade avancé d’utilisation. I
convient donc d’identifier ces entreprises. Poufaiee, deux typologies se révelent perti-
nentes et relativement convergentes quant a lemdusions : la typologie de Daniel et al.
(2002) et celle d’Aldebert (2008).

Dans la typologie de Daniels et al. (2002), legarg identifient 4 groupes correspondant a
4 stades d'utilisation des TIC : les entreprisegeltibpant leurs premiers services de com-
merce électronique (stade 1) ; celles qui utiliderourrier électronique pour communiquer

avec les clients, les fournisseurs et les empl¢st@sie 2). Celles qui ont mis en place des
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sites web basés sur les informations et dévelopgestmoyens de commande en ligne
(stade 3). Enfin, les « adopters les plus avan¢gtmde 4) ont mis en place la commande en
ligne et développent des moyens de paiement en (demiére colonne du tableau de
'annexe 1). Ce stade 4 correspond aux entreppsesiieres (de la typologie d’Aldebert,
2008) ; elles revétent des caractéristiques bieticphéres : tout d’abord, les efforts com-
merciaux ne sont pas vus comme de simples actig@adistribution, mais comme une oc-
casion de créer de la valeur ajoutée. Ensuitetégicmement, leurs dirigeants visent des
segments de marché par différenciation ou spéaialis et ils pratiquent des innovations,
aussi bien dans les produits, les services, lesepsus, les types de clientéle, que dans
I'organisation interne de I'entreprise. Cela perrmex entreprises de n’étre pas seulement
connues mais reconnues. Enfin, ces entreprisesior@omportement d’anticipation des

marchés et donc un comportement pro-actif.

Les petites structures peuvent donc venir concoeretes acteurs de taille plus importante
avec un positionnement clair et différenciant teat ayant beaucoup moins de moyens.
Elles sont alors a méme de modifier la perceptianoad@sommateurs avec leur site internet
qui devient la vitrine de leur entreprise et domc&ément important de positionnement
(méme si un site peut codter cher, sa valeur agqueéit s’avérer tres importante) (Morrison
et al. 1999). De facon générale, les TIC n’ont gaffet direct sur le positionnement de

I'entreprise sur son marché ou encore sur les prdoces de I'entreprise mais c’'est au tra-
vers de processus organisationnels et de conditierdiffusion facilitantes qu’elles auront

un impact sur I'entreprise (au niveau stratégiqudimancier). De maniere générale et quel
gue soit la taille de I'entreprise, elles impligtiators une modification de I'organisation et

un alignement stratégique des ressources, des teghewet de la stratégie (Henderson et
Venkatraman, 1993). Ainsi, selon Bergeron et &0(3, les stratégies d’investissement en
TIC doivent étre co-alignées avec les comportemsinggégiques généraux de I'entreprise
pour en affecter positivement la performance. tildesic important de s’intéresser aussi au
dirigeant qui semble jouer un rdle primordial dae$ alignement stratégique via la diffu-

sion des technologies et I'utilisation d’internatparticulier dans la petite entité.
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1.3Le rble du dirigeant dans I'utilisation des TIC dars les petites entités

Il existe diverses caractéristiques permettant desdr un profil organisationnel de la petite
structure (Marchesnay, 2003 ; Julien, 1998) : wreefcentralisation de la gestion et des
prises de décision, une stratégie implicite de tctarme et une faible décomposition des
taches privilégiant la polyvalence a la spécialigatCes caractéristiques se retrouvent dans
les recherches sur les entreprises de petite taileslles mettent en avant non seulement
l'importance du propriétaire-dirigeant dans lesisiéas (Julien et Marchesnay, 1988), no-
tamment en ce qui concerne les choix en matierésatiologies de I'information (Berge-
ron et al., 2001 ; Cragg et al., 2002 ; Monnoyendid, 2003), mais également I'importance
de la perception du dirigeant dans ses choix (Berget al., 2001) et de son intérét pour les

technologies (Aldebert et Guegen, 2009).

Selon la littérature (Mehrtens et al, 2001 ; Besé&la et al., 2006), le premier €lément ex-
plicatif de I'utilisation des TIC concerne les cetexistiques du dirigeant et son profil. Ain-
si, les dirigeants ayant certaines caractéristidjese age, sensibilité aux technologies,
niveau de compeétences, etc.) seront plus enclingiser les TIC. Cela rejoint également le
niveau de bénéfices percus des TIC par les déadPailard et Hayne, 1998 ; McDonagh
et Prothero, 2000), notamment si la maniére dewontkes affaires et le développement de
I'entreprise est jugée satisfaisante en internéinkerse, les barrieres de nature psycholo-
gique et la peur du changement peuvent constieeetEments explicatifs du faible niveau
d’utilisation des TIC dans les PME (Acar et al.02pet a fortiori dans les petites struc-
tures. Enfin, ce manque de compétences et d’ezgpddchniques mais également manageé-
riales (Caldeira et Ward, 2002 ; Matthews, 200%eSon et al., 2009 ; Qureshil et al.,
2009) peut étre accentué par le risque de dépeadancéditeurs de solutions logicielles

gui sont dans une position privilégiée grace a éaqpertise technique.

Notons toutefois que les compétences de mise enecdasrTIC peuvent étre détenues par
une autre personne que le dirigeant. D’'une facoigde, la présence d’un utilisateur « ex-
pert », que ce soit le dirigeant ou un autre merderéentreprise, est donc de nature a ré-
duire la barriére de I'expertise technologique &dliter 'adoption des outils. La présence

de collaborateurs compétents en matiere de techieslegt donc souvent une des condi-
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tions pour leur adoption au sein des petites strast On retrouve également dans les fac-
teurs explicatifs, le réle joué par les partiesnprdes proches de I'entreprise, a savoir les
clients et les fournisseurs, ainsi que les autresapipteurs (collectivités territoriales, asso-
ciations professionnelles...) (Burgess, 2002). Ledliagiet prestataires de solutions logi-
cielles sont également des acteurs qui peuventua@entbs dirigeants a s’équiper en TIC.
Naturellement, le poids de chacun de ces acteuns yeier en fonction du secteur

d’activité de I'entreprise.

En conclusion de cette premiére partie, il apparaé les applications internet sont orien-
tées vers la gestion de la relation client a la &3 amont (recherche de nouveaux clients,
actualisation de l'offre, etc.) mais également gal §¢échange d’informations, marketing
relationnel, etc.). Il apparait également qu’inténpeut constituer un outil de positionne-
ment stratégique notamment lorsque le dirigeanigue et arrive a intégrer I'outil dans
sa vision. Ce dernier, méme s'’il ne possede paslepétences techniques et managériales
propres aux TIC, peut, grace a sa perception de&fibés et a son réseau, élaborer une stra-
tégie marketing et commerciale pour développerastivité sur internet. Cette présence sur
le web peut, a partir d'un certain niveau, condairgne évolution du positionnement stra-

tégique de son entreprise.

2. Etude empirique de 4 petites structures dans le doame de I'hébergement

Dans cette deuxieme partie, nous commenceronsaparune présentation de la méthodo-
logie utilisée et des particularités des petitescstires étudiées (2.1). Nous aborderons en-
suite le réle d’internet dans une logique de sdifgnen montrant que les petites structures
étudiées utilisent leur site internet non seulentlams une optique commerciale et marke-
ting (2.2) mais également de renforcement et divwh du positionnement concurrentiel

notamment quand le dirigeant présente certainestéaistiques (2.3).
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2.1. Choix de la méthodologie qualitative et descrippn des cas étudiés

Nous avons volontairement focalisé notre attensienles petites structures disposant d’un
site internet afin d'étre assuré d’une utilisatgignificative des TIC par nos entreprises,
mais comme nous le montre 'annexe 1 (statistigliesrostat), la présence d’un site inter-
net n'est pas garant d’une utilisation experte.sAen France si 50% des PE ont un site in-
ternet, seules 12% d’entre elles l'utilisent poairgkestion des réservatiorse (qui corres-
pond a la catégorie la plus avancée des typologiestionnées en partie).1A titre de
comparaison, c’est moins que I'Estonie, la LituataeSlovaquie ou encore la Slovénie...
Nous avons donc étudié, pendant I'été 2010, 4gsetihtreprises (moins de 50 salariés) de
’hébergement touristiqgue dans les départementsre@GtexMaritime (région Poitou-

Charentes) et Haute-Savoie (région Rhéne-Alpes).

Notre question de recherche est caractérisée @dgér la description et l'interprétation.
Nous avons donc opté pour une méthodologie quabtatcelle-ci est particulierement per-
tinente lorsque l'objectif de recherche est d’exptp de comprendre ou de générer des
idées sur le pourquoi et le commertfin d’apporter des éléments de réponse a natre p
blématique de recherche qui estsous quelles conditions la mise en place ditsiater-

net peut-elle modifier le positionnement stratégigieepetites structures d’hébergement
dans le secteur du tourismes® nous avons établi, a partir de la littératuedalpremiere

partie, une grille d’analyse avec plusieurs questimés.

"Nous utilisons les méthodologies décrites par Y@80) et Miles et Huberman (1994) : les donnéesaiéc
lies ont été organisées selon les techniques pigapar Miles et Huberman (1994) en effectuarttam
vail de condensation des données, de présentdtiéaboration et de vérifications des conclusiomhaque

13



Tableau 1 : grille d’analyse utilisée pour nos étues de cas

1 Le site internet permet-il d’accroitre la nottéiéles petites structures |et ¢
d’élargir la base de clients ? g g

2 Le site internet permet-il de mettre en ceuvrendevelles techniques IS 8
commerciales ? % E °

3 Le site internet permet-il de fidéliser et d’emémnir la base de clients? 'g g S

4 Le site internet nécessite-t-il un alignement/unedification de

I'organisation ?

5 Le site internet permet-il d’engager une réflexsur la création de va

leur et d’améliorer le positionnement concurrerftiel

Dimension stratégique

6 Le dirigeant joue-t-il un réle majeur dans laatién et I'utilisation du

site internet, notamment en raison de son profileeton réseau ?

Cette grille d’analyse a été utilisée pour condleseentretiens semi-directifs avec nos d

iri-

geants de petites structures. Nous avons parfluenalé les questions a plusieurs reprises

lors des entretiens afin de vérifier la cohérenserdponses apportées.

ENCADRE 1 : CONTENU DES ENTRETIENS
Les entretiens semi-directifs d’'une durée moyerm@ tleures avec les dirigeants avaient pour

jet de comprendre les principales utilisations, fiesns et les impacts des TIC en généra

ob-

et

d’internet en particulier au sein de ces petitesctiires. Ainsi, lors des entretiens nous commen-

cions par cerner l'identité du dirigeant (sa forimat son expérience..) et celle de son entrep
(taille, date de création, métier...). Ensuite, nalbisrdions l'utilisation d’'internet et les incitatis
gui ont poussées I'entreprise a s'équiper (typd Ideutilisé, stratégie d'implantation, moyens n
en oeuvre...). Enfin, nous terminions I'entretienessayant de cerner I'impact de la mise en p
d’'un site internet sur les activités de I'entrepret les bénéfices percus. Nous nous sommes
chés a bien comprendre les motivations du dirigpantrapport aux spécificités du secteur du 1
risme qui est cycliqgue et soumis a une trés fooecarrence, parfois avec des acteurs de t

beaucoup plus importante.

rise

nis
ace
atta-
ou-

aille

Nous avons systématiqguement croisé les donnéegrdestiens pour identifier les infé-

rences par rapport a nos questions et lorsqueawoiss un doute nous avons recontacté les

étape d'analyse. Notre codage est essentiellenmertcodage thématique » a priori défini par Mile$la-
berman (1994).
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dirigeants pour approfondir certains points. Lesiaedes de clarification ont été réalisées

par courrier électronique ou par téléphone.

ENCADRE 2 : COMPLEMENTS D’ INFORMATION & DONNEES SECONDAIRES

Ces interviews ont été complétées par des donm@esndaires internes (notes internes, site in
net, etc) et externes (extraits de presse). Noossaeroisé les propos des dirigeants avec les f
tionnalités des sites internet afin d’éviter trapsiibjectivité, ainsi qu’avec les plaquettes comrj
ciales et les discours des prescripteurs. Noussa&insi réalisé 6 entretiens avec des prescript
ou organismes publiques et privés : le conseitlarisme de la CCl de La Rochelle ; le respons:
commercial du groupement Hbtels et Chalets de Tioadile directeur commercial de RES
France et trois membres de RESO 7374. Ces acteussamt permis d’avoir une vision plus lar|
et de mieux cerner I'importance de I'environnemeées$ petites structures en complétant les
cours des dirigeants. Nous avons pu ainsi mieuxpcenare les caractéristiques et les particula
des secteurs d’activités appartenant au tourisee pkescripteurs et les différents organismes

contrés ont également facilité notre mise en m@tadivec les dirigeants de petites structures.

ter-
onc-
ner
eurs
able
@)
ge
dis-
ités

ren-

Chaque petite structure rencontrée dispose denirsiérnet et également d’autres appli
tions (logiciels de gestion, CRM, etc.), le tout stilmant le Sl de I'entreprise méme si
dernier n'est pas forcément trés élaboré de primoeda Le site internet représente I'outil
plus important pour tous les dirigeants rencontxsis avons donc focalisé notre attent

sur le site internet de la PE et ses fonctionrslité

ca-
ce
le

ion

Encadré 3 : Les 3ileglle de Ré, Thalassothérapigvw.thalasso-larochellesud.fr/

Entreprise : 50 salariés ; création en 1990 ; aurtoe depuis 2008.

Activité : Soins + hébergement + restaurationierntkle européenne.

Répondant : Directeur & responsable commerciab@ ; IUT génie mécanique et ESC.

TIC utilisées : Informations pratiques (encart podiannel), visites virtuelles & 360°, webcam
temps réel, widget météo locale, vente de bonsateden ligne... Logiciel de gestion de la thal

sothérapie ; Blog (en projet).

en

Encadré 4 : Les Cormorans(La Rochelle, Campingyww.cormoran.com/

Entreprise : 3 & 10 pers. selon saison ; créatid?002 ; affaire familiale
Activité : Hébergement ; Clientéle européenne

Répondant : Directeur (41 ans) ; DUT / expériei@e & la gestion du camping

15



TIC utilisées : Site internet traduit en 6 langyd®otos, vidéos, info diverses, possibilité derés

ver en ligne directement, livres d’or... Logiciel gestion du camping ; GED (en projet).

Encadré 5 : Hétel **** Le Dahu (Morzine, Hotellerie / Restauratiomww.dahu.com/

Entreprise : 8 & 36 pers. selon saison ; créatidtPé5 ; affaire familiale reprise en 1986.
Activité : Hébergement + restauration + activitésits (moto, ski...) ; 50 % clientele internatip-
nale.

Répondant : Directeur (49 ans) ; Formation hotelieauisinier.
TIC utilisées : Site internet traduit en anglaésarvations en ligne, newsletter, webcam, actsdlité
diverses de I'h6tel... ; Intranet avec mot de passe fes clients réguliers ; Réservation avec Re-
servIT ; Progiciel WinH6tel (CEGID).

Encadré 6 : Hotel **** Le Macchi (Chéatel, Hotellerie / Restauratiomvw.hotelmacchi.com/

Entreprise : 6 a 36 pers. selon saison ; créatiatP&0 ; affaire familiale reprise en 1985.

W
D

Activités : HéEbergement + restauration + activitdsirs (randonnées, ski, gym...) ; 40 % cliente
européenne.

Répondant : Directeur & chef cuisinier (48 ansrrization hoteliere / cuisinier.
TIC utilisées : Site internet traduit en 5 langyasssibilité de réserver en ligne, webcam, offres
spéciales et packages, commandes de bons cadeaB¥.pQur envoyer des newsletters ciblées ;
Progiciels de réservation : PMS winHbtel et WinRegtde CEGID).

Afin de rendre plus synthétique I'analyse de ligétion du site internet par les petites
structures étudiées, nous présentons nos résddtassdes tableaux qui reprennent les items
de notre grille d’analyse. Nous commentons enstgtetableaux en illustrant chacune des

dimensionst@bleau 1 : dimensions marketing et commerciabldau 2 : dimension stra-

tégique.

2.2. La confirmation de [l'utilisation d’'internet dans une logique de servuc-

tion

Le premier constat est que nos cas, qui rappersoht des entreprises a un stade avancé
de l'utilisation d’internet, utilisent de maniemaportante les fonctionnalités de leur site in-

ternet pour développer les dimensions commercieianarketing conformément a notre
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revue de littérature. Les trois premieres questtEneotre grille d’entretien nous ont permis

de vérifier cela méme si I'on constate quelquepatités entre les petites structures.

Tableau 2 : Développement de la dimension commerdgaet marketing via les sites in-

ternet

Les 3 lles

Les Cor-
morans

Hotel
Le Dahu

Hotel
Le Macchi

Q1

Le site internet permet-
d’accroitre la notoriété de
petites structures et d'élarg
la base de clients ?

0 —

=

++

+++

+++

+++

Q2

Le site internet permet-il d
mettre en ceuvre de nouvell
techniques commerciales ?

D

D
(]

++

++

Q3

Le site internet permet-il d
fidéliser et d'entretenir Ig
base de clients?

D

L

++

++

+++

++

Légende : (-) pas constaté ; (+) faiblement coréstat+) moyennement constaté ; (+++) fortement staté

L’augmentation de la notoriété et de la base dmtdigrace au site internet (Q1) est men-
tionnée par tous les dirigeants. Ainsi, la motimatprincipale de I'utilisation d’'un site in-
ternet a été la possibilité pour ces petites sirast d’élargir leur base clients en France
comme a l'étranger. Tres vite, au-dela de la nétérgue pouvait leur procurer une pré-
sence interactive et bien maitrisée sur interrest,dirigeants se sont rendus compte de
I'étendue des possibles que pouvaient leur fowwmnjointement un progiciel et un site in-
ternet dynamique, notamment lorsque ce derniertragiuit en plusieurs langues. Par
exemple, le dirigeant de I'h6tel Le Macchi a récesnifait traduire son site en russe pour
exploiter cette clientéle (qui a ponctuellement omncé a fréquenter son hoétel) et renfor-
cer sa notoriété auprés de ce pays. Le dirigeamathping les Cormorans sur I'lle de Ré
indique que son site internet traduit en 6 langyéere 30% de ventes directes et plus de
50% des contacts clients (certains finalisentdadaction autrement que par le site). Il con-
sidere également que la proportion de clients édrangst plus importante. Enfin, le centre
de thalassothérapie les 3 lles réalise 25% de hffnecd’affaires via son site internet (achat

de prestations, de produits et de bons cadeaux).

En revanche, si l'utilisation du site internet ghesites structures va dans le sens de la mise

en place de nouvelles techniques commerciales @2)derniéres ne sont pas agressives :

17



le site ne sert pas vraiment a lisser 'activi@, méme si nos entreprises connaissent deux
pics saisonniers en hiver et été, les dirigeantgendent pas mettre en place des techniques
commerciales qui « braderaient » leur service. Oum péer I'exemple du camping Les
Cormorans dont le site internet permet de faire afees promotionnelles avec des ban-
deaux fonctionnant trés bien pour les offres daidezs minutes qui permettent de s’ajuster
a la concurrence et aux capacités de réservatmstratégie n’est pas une stratégie de prix
et, méme si les statistiques de taux d’occupabamies par I'outil informatique pourraient
tenter les responsables de pratiquer des prix £gssdr faire du remplissage en saison
creuse, les petites structures ne veulent pagsudre. Le Yield management est donc uti-
lisé avec prudence car les maitres mots sont &€usdrvice, satisfaction » et les dirigeants
cherchent a conserver cette image en priorité é8dtat va en partie a 'encontre des résul-
tats de Dyerson et al. (2009) qui montraient quadéivation principale de leurs entreprises

résidait plus dans la réduction des colts que ldacrgation de valeur ajoutée.

L’étude des cas conforte également I'impact deagees fonctions du site internet sur la
fidélisation des clients (Q3). Nos petites struesuvont donc plus loin que celles que Luc-
chetti et Sterlacchini (2004) avaient observées.eRample, pour personnaliser la relation
avec ses clients, I'hétel Le Dahu a créé un cluképou les clients peuvent échanger des
photos, des idées, etc. a distance avec les aliats apres leur séjour. Ce club relate éga-
lement la vie de I'h6tel tout au long de I'annéengtintient un lien relationnel. Le dirigeant
de ce méme hotel a également construit une basmeees clients (avec une fiche par
client comportant une centaine de caractéristiquesite base, alimentée régulierement et
couplée a un CRM, lui permet de proposer des offezsonnalisées et donc de fidéliser sa
clientele (50% des clients du Dahu reviennent iégerhent). Le dirigeant du camping Les
Cormorans de I'lle de Ré indique également queliests habituels regardent réguliere-
ment le site internet pour se tenir informés desveautés (une newsletter a leur intention
est en phase de réalisation). Ces différentes actiarie site internet ont vocation a renfor-
cer la fidélisation des clients et a augmenterhiéfre d’affaires des petites structures qui
sont tres sensibles a la moindre variation de &etivité économique et de leur trésorerie.
Cela contribue également a maintenir un lien pe@s@qui s’explique par la relation de
proximité entre les dirigeants et leurs clientsitéles clients des deux hétels sont d’ailleurs

considérés comme « des membres de la famille ».
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Toutefois, les petites structures de notre étudeargrent des difficultés, déja recensées
dans la littérature (Montazemi, 2006) : tout d’aharlles doivent absorber le colt des pro-
giciels ou de la construction d’un site internehawyique et interactif incluant par exemple
un systeme de gestion de contenu (CMS, etc.) etdsort obligées d’étaler leurs investis-
sements dans le temps. Concernant plus particuierele site internet, le colt de fonc-
tionnement et de référencement sur des moteursathenche s’avere tres important (3 K€
annuel de fonctionnement pour le site internet dmping les Cormorans, 18K€ annuel
pour référencer sur Google le site du centre diegbathérapie des lles). Néanmoins, ce
colt est intégré pleinement dans la gestion buttgéties établissements et est considéré

comme une dépense nécessaire pour accroitre ltéatmnmerciale.

2.3. Internet comme renforcement du positionnement conauentiel de la

PE, notamment via son dirigeant

Les travaux de Morisson et Taylor (1999) ont mowjué les avantages liés aux TIC et a
internet peuvent s’avérer bénéfique d’un point de stratégique : réduction des colts, stra-
tégie de difféerenciation, de diversification, redie de nouvelles sources de revenus, ou
encore amélioration de la performance de I'orgaitisaDans les petites structures étudiées
de notre recherche, a partir d’'un certain niveaxpkrtise, sur les dimensions commerciale
et marketing, le site internet peut conduire aemfarcement voire une évolution du posi-
tionnement concurrentiel. Le site contribue ainserforcer la différenciation mais aussi le
différentiel de valeur percu par le client (Aldeher008). L'évolution du positionnement
stratégique n’est pas forcément prévue au départepadirigeants, mais si les bénéfices
percus sont significatifs, ces derniers vont pregjkement intégrer le site internet dans leur
réflexion et le considérer comme une composanta d&atégie, et plus seulement comme
un simple canal de distribution. Ainsi, I'nétel Mdt a progressivement ajouté des services
pour anticiper les demandes de sa clientele étrangkentéle qui est arrivée via internet.
Le site internet a donc permis, par effet de ricgathe faire évoluer le positionnement stra-
tégique vers le haut de gamme. Les dirigeants dont avoir un réle déterminant dans la
prise de décision qui consiste a aligner leur osgditin et a adopter un positionnement

concurrentiel plus qualitatif. On peut citer ausstas du camping Les Cormorans. La créa-
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tion du site internet a accompagné la montée emgadu camping qui a progresseé en pro-
posant des services plus qualitatifs (connexioerivgt pour les clients, facilités de réserva-
tion, nouveaux mobilhomes, etc). Pour le centr¢hdéassothérapie, la création du site in-
ternet a permis de conforter I'établissement avex meilleure visibilité par rapport a ses

concurrents directs au nombre de 6 dans la re@responsable considere ainsi que le site
internet et ses fonctionnalités permettent uneégjim de différenciation surtout « avec une

offre considérée comme statique ».

Tableau 3 : évolution du positionnement stratégique

Les 3 lles Les Cor- Hotel Hotel
morans Le Dahu Le Macchi
Q4 | Le site internet nécessite-ttil
un alignement/une modifica- + ++ +++ ++
tion de I'organisation ?
Q5| Le site internet permet-jl
d’engager une réflexion sur |a
création de valeur et ++ +++ ++ ++

d’améliorer le positionnef
ment concurrentiel ?

Q6 | Le dirigeant joue-t-il un réle
majeur dans la création et
l'utilisation du site internet +++ +++ +++ +++
notamment en raison de spn
profil et de son réseau ?

Légende : (-) pas constaté ; (+) faiblement coréstat-+) moyennement constaté ; (+++) fortement staté

Nos observations nous montrent que l'utilisatios @&C en général permet d’améliorer la
gestion des petites structures et nécessite uneficatidin de leur organisation qui passe
d’abord par le back office a partir des donnéegeissles clients et des prospects. Toutes
nos entreprises ont vu une amélioration de leutigges un degré plus ou moins fort via
une synchronisation de leurs différentes bases deéds internes et une consultation des
données en temps réel, ce qui permet une meilgaston de leur établissement. Les don-
nées qui transitent via le site internet peuverg étilisées pour une gestion en back office,
plus administrative, conduisant des lors a un aliggre des composantes du Sl et une meil-
leure gestion interne (Q4). Ce constat est flagdants les deux hotels ou les dirigeants ne
regrettent pas le temps ou il fallait, tous legssok synchroniser » manuellement les don-
nées de chaque ordinateur... lls constatent égalemmegain de temps et une augmentation
de la fiabilité grace a la réservation en ligneutéfois, cela nécessite un investissement

plus important pour connecter les différents systeentre eux et peut amener un degré de
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complexité supplémentaire, accentuant les risquas Ipse dirigeants. L'approche est donc
souvent progressive dans I'électronisation desgasics de back et de front office. Cer-
taines entreprises comme le camping des Cormorartsencore plus loin et commencent a

interconnecter leurs systémes afin de permettregasion a distance.

En conséquence, I'avantage concurrentiel procuréygdisation d’un site internet permet

a nos petites structures de renforcer leur difi@egion (en proposant de nouveaux services,
en ciblant leurs offres commerciales) et en créastliens plus proches, voire intimes avec
leur client (Bellaaj, 2009). C’est donc une approtrthe pragmatique qui est privilégiée par
les dirigeants et qui contribue souvent a un pmsitement qualitatif et donc plus haut de
gamme (Q5). Ce résultat va d’ailleurs dans le sknQureshil et al. (2009) et confirme
I'idée gu’un site internet devient une vitrine dentreprise mais également un élément de
positionnement stratégique a part entiere. Noitherehe montre que les petites structures
peuvent utiliser leur site internet comme un oddildifférenciation par rapport a la concur-

rence, notamment sur les dimensions liées a laaelelient mais pas uniquement.

La réussite quant a l'utilisation d’'un site intermepose également sur un choix tres judi-
cieux de la technologie par rapport au positionmende I'entreprise et de la nature de ses
activités. Le développement des fonctionnalitéssitiel internet doit également se faire a
partir d’'une véritable réflexion quant au métief/de la mission) de I'entreprise car cela
conditionne les services et la perception des comsigurs et des prospects. Ainsi
I'hételier doit se demander s'il est hébergeur mateur d’émotions, etc. Les différents en-
tretiens réalisés avec les dirigeants et les ppgears montrent aussi l'importance
d’effectuer une veille et de faire évoluer les firenalités et les services compte-tenu non
seulement des changements dans les comportemerdastEnmation mais également dans
I'équipement progressif des concurrents (commedetre la courbe d’adoption des inno-
vations de Rogers, 2003). Par exemple, les deutepatructures de la Charente Maritime
ont pour projet de développer des applicationsétdogalisation sur des téléphones en lien
avec leur site internet. Elles offriraient alors dervices plutbt proposés par des structures
de taille plus importante ou haut de gamme. Legelant du camping Les Cormorans allant
méme jusqu’a imaginer une logique de complémegtasitec les autres commerces

proches, permettant d’influencer la décision despects.
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Concernant les dirigeants, ils ne sont pas forcéntecitnophiles en ce sens quiils
n'achétent pas forcément la derniére technolodgernaode, etc. ; ils ont tous la quarantaine
ou plus et n'ont pas recu de formation orientéel'suformatique ou les technologies. En
revanche, c’est leur aptitude a percevoir I'utilités technologies, leur profil innovant et
preneur de risque qui semble se dégager (Q6).dsponsables rencontrés font par exemple
une veille sur les sites internet des concurreméis (design, services, et également taux
d’occupation) ; 'un de nos cas, le responsableehire de thalassothérapie, utilisait Net-
vibe$ comme outil de veille par rapport & son activitgf@ssionnelle. Ce constat va dans le
sens de Mehrtens et al. (2001) : le dirigeant, mdadgn mangue de connaissances pour pi-
loter la mise en place d’'un progiciel ou animersite internet, va faire des efforts pour
maitriser I'outil en passant du temps pour compreieifonctionnement (cas de I'hotel Le
Dahu) ou en embauchant dans un premier temps Ueboodteur possédant les compé-
tences technigues nécessaires (cas de I'h6tel Ma@a#da correspond a un alignement de

I'organisation et des ressources sur les TIC.

Quant aux acteurs externes (fournisseurs, clietts), ils ne peuvent pas étre considérés
comme des incitateurs indirects : c’est un peu cersinpris un a un, ces acteurs n'avaient
pas de réel poids, en revanche leur agrégatiortitgnsin facteur de motivation pour utili-
ser les TIC. Les prescripteurs (CCI, groupemerntdsg etc.) sont vus comme des acteurs
sur lesquels le dirigeant peut s’appuyer pour ogreat plutdt conforter ses choix. Ainsi le
responsable commercial de HCT endosse plusieurquetiss : 4e suis a la fois
l'initiateur, 'apporteur de solutions technologigsiele conseiller ; mon réle est d’étre un
peu une personne-ressource qui permet aux direst@hdtels de s’appuyer sur quelgu’un
en cas de besoin ; ma présence les rassure etdi@ome confiance quand il s’agit de se
lancer dans une nouvelle techmoSon réle de sensibilisation et de veille p@s TIC est
tres important pour les dirigeants de petites tres qui disposent de peu de temps et de
moyens. De plus, les prescripteurs sont des acteystants dans la mise en relation des
entreprises et des prestataires techniques quisdispde solutions adaptées. Cependant ce

réle proactif des prescripteurs nous renvoie aukstion de la différenciation : ainsi pour-

8 Netvibes peut se définir comme un portail Webjtatersonnalisable par chaque utilisateur & pegises
choix de flux RSS, API...
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rait-on se demander si a terme les prescriptearsnalent pas la différenciation des « early
adopters » et donc leur avantage concurrentieloettamt diffuser les TIC parmi toutes les
entreprises. Néanmoins, les facteurs déclenchirterfent impulsés par les prescripteurs)
sont intimement liés entre eux et convergent vemidigeant qui semble jouer au final un

role central.

Conclusion

La mise en place et I'utilisation des TIC en géhétal’internet en particulier chez les PE
de I'hébergement touristique leur permettent cedtetenir une meilleure visibilité aupres
de leurs clients, mais également les incitent aurgructurer leur offre (pour plus de lisi-
bilité) et a I'étoffer pour répondre au mieux auxeises attentes de leur client : un véri-
table cercle vertueux se met en place. Progressiverette amélioration sur les dimen-
sions commerciale et marketing les incite & menerréflexion plus globale au niveau stra-
tégique et leur permetn fine, de clarifier leur positionnement concurrentiel.cCest,
certes, bénéfique face a la concurrence mais cecrgibaussi face aux partenaires poten-

tiels afin, par exemple, d’obtenir plus facilemdes fonds et/ou des aides si nécessaire.

En termes d’'implications managériales, notre rezfeemontre que :
- Internet peut étre un moyen d’innover dans I'offeeservices pour contribuer a un
positionnement de différenciation par le haut, ale niche (personnalisation de
I'offre ; renforcement de la relation client ; amoéhtion de la visibilité face a des

concurrents de plus grande taille...) ;

- Le site internet devient la premiere représentatiorpositionnement de la petite
structure lui permettant de rivaliser avec desegmises de taille plus importante si

elles sont au stade le plus avancé en matierendéidanalités ;

- Il n'est pas nécessaire que le dirigeant soit earky adopter », ce qui importe c’est
sa sensibilité aux TIC et sa prise de consciendéndgortance de la mise en place
des TIC. Les parties prenantes, partenaires ouredeaéseau vont jouer un réle

d’incitateur ou de « support » pour le dirigeanet entourage aide le dirigeant a
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surmonter les codts (humains, financiers, etcs)di¢'installation et la maintenance

d’un site internet en particulier et des TIC enégyéh;

- Enfin, il faut mettre la technologie au service @dwiratégie, surtout pour les petites
structures qui ont peu de moyens et qui n'ont gas droit a I'erreur » : les TIC
seules n'ont pas de caractére a créer un avantagrurcentiel mais c’est lors-
gu’elles sont combinées a d’autres ressourceslgs’'@glennent soutenir la stratégie

et créer de la valeur.

Naturellement notre recherche comporte des limit@serentes a I'approche qualitative
adoptée, comme le faible nombre d’entreprisesriogées qui ne nous permet pas de tirer
de conclusions générales pour les PE. Néanmoitis, loeite est a nuancer car les PE du
tourisme (de Charente Maritime et Haute Savoieheg@as en termes d'utilisation des TIC,
sont peu nombreuses et difficiles a identifier ianpd’ou notre difficulté a les repérer puis
a obtenir leur accord pour un entretien. EnfirgHeix du secteur du tourisme peut étre con-

sidéré comme une limite car en avance dans l'atibs des TIC.

Cette étude exploratoire ouvre plusieurs perspextdes recherche. Nous pourrions tout
d’abord mener une étude quantitative sur un pligel&chantillon représentatif de PE en
I'élargissant aux 3 autres catégories de Daniell €2002) pour tester empiriquement nos
résultats. Ainsi, I'apport de données quantitatipesrrait-il nous permettre de mesurer la
participation de l'utilisation des TIC au développmt de I'entreprise via la mise en place
d’indicateurs classiques (CA, taille...). Enfin, il yroait étre pertinent de retravailler les

typologies existantes pour voir s’il est nécessdiagoir d'autres catégories en lien avec les
innovations liées aux TIC et a internet (applicaiole géolocalisation, paiement sans con-
tact, réseaux sociaux, etc) afin de mieux idemtigs choix stratégiques des acteurs, y

compris ceux de petite taille.
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Annexe 1 : Utilisation de sites internet et de pageWeb pour les PE dans les pays eu-

ropéens en 2009 (en %)

Pays (UE) Entreprises Entreprises ou le | Entreprises ou le
ayant un site in- | site internet pro- site internet
ternet ou une pose un cata- permet une
page d’accueil | logue de produits| commande ou
ou une liste de réservation en
prix ligne
Belgium 74 : :
Bulgaria 29 24 7
Czech Republic 68 40 24
Denmark 86 45 22
Germany 76 35 22
Estonia 64 37 12
Ireland 57 33 16
Greece 58 : :
Spain 52 29 6
France 50 32 12
Italy 56 35 14
Cyprus 43 36 6
Latvia 37 25 7
Lithuania 56 35 13
LuxembourgGrand-Duché) 64 32 12
Hungary 47 42 13
Malta 60 43 16
Netherlands 82 22 22
Austria 77 46 16
Poland 52 38 6
Portugal 43 24 9
Romania 23 15 7
Slovenia 64 57 14
Slovakia 68 45 17
Finland 82 30 12
Sweden 85 : :
United Kingdom 72 : :
Croatia 52 29 6

Source : Eurostat 2010 ( : données non disponibles)
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