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EDITOIRIAL

Aprés notrec premier numéro
thématique sur internet de Sys-
temes d'Information et Manage-
ment (N°1, Vol. 4, 1999), lc phé-
nomeéne a pris une telle ampleur
que la revue vous propose un an-
gle d'attaque plus précis en focall-
sant l'analyse sur le commerce
électronique.

Les deux premieres contribu-
tions montrent que nous sommecs
encore dans unc phase de trans-
itlon vers le commerce électroni-
que sur internct.

Amami et Thévenot proposent
un maodeéle caractérisant la posi-
tion stratégique des entrepriscs
sur internet. Dépassant lc tradi-
tionnel cheminement site institu-
tionnel, puis site Interactf, puis
site marchand, ils soulignent quc
la réussite est allleurs, dans la
capacité a Intégrer simplement
unec offre et a innover. Le succeés
sur la tofle n'est pas non plus
une affalre de structure de
compte d'exploitation ou “business
maodel”. Certes, internet popularise
le modele de revenus publicitaires
li¢s a l'audicnce. Mais des mo-
deles plus classiques basés sur le
commissionnement, de recetles
sur la durée de connexion ou de
recettes lites A des ventes directes
a distance sont tout aussi intéres-
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sants polenticllement. Le succes,

nous indiquent les auteurs est
plutdt 1é a des compétences
distinctives.

Amabile, Gadille et Meyssonler
sondent la réalit¢ des usages dc
I'internet dans les PME connec-
tées a la tolle. 10% de lcur
échantillon vend en proposant un
paiement sécurisé sur internet
Mais a coté de cette forme directe
de commerce clectronique sur in-
ternet ils montrent que la plupart
des entreprises affichent une pré-
sence sur Internet sans mesurer
ou estimer les effets de cette offre.
L'explication qu'ils en donnent est
la faiblesse du lien entre l'usage
des outils de recherche d’'informa-
tion ct la décision stratégique
dans l'entreprise. Mais a contrario,
la tragabilité du cheminement sur
les sites fait de l'internet un outil
d'expérimentation marketing in-
comparable. Et cela, peu d'entre-
prises l'ont déja compris actuelle-
ment ou ont la puissance pour
l'utiliser comme tel

Pour passer 4 une phase encorc
lointaine de la vente avec pale-
ment en direct sur internet, la
conflance dans la rclation client-
fournisseur doit étre établie,

En particulier le client doit faire
conflance au fournisscur ct au ré-

3



SYSTEMES IYINFORMATION ET MANAGEMENT

seau s'll envisage de payer par in-
ternet. L'échange marchand passc
par la confiance dans la monnale.
Et les enjeux pour les banques
sont tels que l'on pourrait voir
trés vitle se stablliser un systéme
d'offre sécurisé du type “intermé-
diaire de relais™ afin d'éviter l'ap-
parition de systémes de type “in-
termédiaire de collecte”™ ou “inter-
médiaire de banque”. C'est ce que
montre bicn Bounie, en proposant
un prolongement conceptuellement
intéressant des travaux de Picory.

I faut aussi fairc confiance au
fournisscur tout court. Une clarifica-
tion et des développements considé-
rables de diverses branches du droit
(international, commercial, public,
propriélé industrielle...) sont en

cours afin de oréer un  contexte
institutionnel favorable 2 une con-
flance a priori. A cet égard Dusollier
ct Rolin font un état fort utlle du
cadre de référence et du travail en-
trepris en Europe.

Ces travaux sur le droit et les
paicments conduisent 4 nous de-
mander si on ne va pas voir un
développement du commerce élec-
tronique au sens strict des pal-
ments sécurisés sur internet a
deux vitesses, Des zones intégrées
juridiquement et  monétatrement
connaitraient une croissance forte
de ces échanges tandis que les
échanges entre ces zones ou ces
pays resteraient beaucoup plus -
mités et pratiqués uniquement
par les mordus de l'internet.

Bonne féte de linternet

Frantz ROWE



