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1. Innovation dans les services, innovation dans le commerce : 

une sous-estimation généralisée
L’innovation dans les services et en particulier dans le commerce a souvent été considérée comme une activité marginale.

Le commerce a souvent été exclu de la plupart des enquêtes nationales et européennes sur l’innovation (CIS 1, 2 et 3)

Globalement, les taux d’innovation qui sont observés dans ce secteur tournent autour de 20%, ce qui est souvent nettement inférieur à ceux de l’ensemble de l’économie

L’innovation dans le commerce : quelques résultats d’enquêtes

	Auteurs
	Pays
	Proportion de firmes innovantes
	% de firmes réalisant une activité de  R&D 

	Broersma et Brouwer

(2000)
	Pays-Bas
	Détail                           20,0


	8

	Brouwer et Kleinknecht (1995)
	Pays-Bas
	Commerce                   22,2

(sans autre spécification) (a)


	6,7

(b)

	Pattinson et al. (1995)

(1993-1994)
	Australie
	Détail                          17,7

Gros                            33,5

Industrie                     42,8
	

	Sirilli et Evangelista (1998)

(période 93-95)
	Italie
	Détail                          20,1

Gros                            35,0 

Commerce et réparation automobile                  28,0

Industrie                     33,3
	15,8

13



	DGRST

Cité par Warrant 

(2001)
	Belgique
	(commerce sans autre spécification)


	30


a) pourcentage de firmes du secteur ayant introduit une innovation de produit durant la période 1990-92.

b) pourcentage d’entreprises du secteur ayant effectué un peu de R&D en 1992.

Comment expliquer la marginalisation du commerce en matière d’innovation ?

- Cette marginalisation n’est que le pendant d’une vision générale qui fait jouer à la seule industrie un rôle économique moteur. Le commerce et les services sont des activités induites et souvent parasitaires

- Cette marginalisation est également le reflet de l’inadaptation des appareils conceptuels et des outils de mesure de l’innovation dans le commerce et les services

Ces différentes conceptions amènent à penser que l’innovation dans le commerce et les services n’existe pas ou qu’elle est elle-même subordonnée à l’innovation industrielle. 

Dès lors, dans toutes les classifications et taxonomies existantes, les services et le commerce apparaissent comme des activités dominées par les fournisseurs (de technologies) 

Le commerce se caractérise par un rôle passif. L’innovation dans ce secteur consiste simplement à adopter des innovations technologiques produites par d’autres (les secteurs manufacturiers)

La taxonomie technologique sectorielle des services de Soete et Miozzo

	Type de firme
	Dominée par les fournisseurs (d’équipements et de systèmes techniques)
	Firmes en réseaux
	Fournisseurs spécialisés et fondés sur la science

	
	
	Réseaux physiques et grande échelle
	Réseaux informationnels
	

	Secteurs type
	Services aux particuliers :

réparation, nettoyage, restauration hôtellerie, commerce de détail…
	Services publics et sociaux (éducation santé, administration publique…)
	Transport, commerce de gros
	Finance, assurance, communication
	Logiciels, services aux entreprises spécialisés

	Source de la technologie
	Industrie
	Industrie et services
	Industrie
	Industrie et services
	Services

	Type d’utilisateur
	Sensible à la performance
	Sensible à la qualité
	Sensible au prix
	Sensible au prix
	Sensible à la performance

	Moyens d’appropriation
	Non techniques
	Non permis, publics
	Standards, normes
	Standards, normes
	Savoir-faire en R&D, copyright, différenciation du produit

	Trajectoire technologique
	Conception de produit
	Amélioration de la performance
	Baisse des coûts et mise en réseau
	Baisse des coûts et mise en réseau
	Conception de systèmes

	Source de la technologie
	Fournisseurs
	Fournisseurs
	Interne et offreurs
	Interne et offreurs
	Interne, clients

offreurs

	Taille relative
	Petite
	Grande
	Grande
	Grande
	Petite 


Source : d’après Soete et Miozzo (1989 : 14)

Innovation et changement technologique dans les services :

 la taxonomie d’Evangelista et Savona
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Source : Evangelista (2000 : 214)

La marginalisation du commerce est également le reflet d’une réelle inadaptation des appareils conceptuels et surtout des outils de mesure de l’innovation commerciale

En effet, la majorité des enquêtes sur l’innovation s’appuie sur le Manuel d’Oslo de l’OCDE

Or ce manuel ne tient compte pour l’essentiel que de l’innovation TECHNOLOGIQUE de PRODUIT ou de PROCÉDÉ.

Par ailleurs, on observe dans la plupart des enquêtes existantes un biais important en faveur des NTIC

Ce biais en faveur des technologies de type NTIC se retrouve dans un certain nombre de taxonomies

La taxonomie de Pavitt revisitée

	Firmes à échelle de production élevée


	Activités à processus continu (acier, verre)

Production de masse (automobile, biens durables)

	Fournisseurs spécialisés
	Ingénierie mécanique

Instrumentation

Chimie fine

Software

	Firmes fondées sur la science
	Electronique

Chimie

	Firmes intensives en information
	Activités financières

Commerce


Source : Pavitt, Robson et Townsend (1989 : 97)

Ce centrage sur les NTIC fait également que les autres technologies (hors NTIC) du commerce sont souvent oubliées

Les technologies sont importantes dans l’innovation commerciale. 

Elles jouent cependant un rôle nettement plus large que celui qui est généralement analysé dans les enquêtes

Le commerce n’est pas un « adopteur passif » de technologies conçues et fabriquées par d’autres

Dans certains cas, on peut même observer un renversement de la logique de subordination

Technologies et commerce : des relations réciproques plus complexes.

	Type de relation
	Définition

	Relation de substitution
	L’outil technique (innovant) remplace totalement ou partiellement, en « front office » ou en « back office », le service ou le prestataire de service

	Relation d’identité
	Le service rendu constitue la valeur d’usage de la technologie

	Relation de détermination
	L’innovation technologique détermine l’apparition de nouvelles fonctions de service

	
	Le commerce et les services (et l’innovation dans les services) déterminent l’innovation technologique

	Relation de diffusion
	Certaines activités commerciales et de services participent à la diffusion des innovations technologiques

	Relation de production
	Les entreprises commerciales et de service conçoivent et produisent elles-mêmes des innovations technologiques. Mais le plus souvent cette relation est une relation de co-production


Technologies et commerce : des relations réciproques plus complexes.

	Type de relation
	Définition
	Illustrations

	Relation de substitution
	L’outil technique (innovant) remplace totalement ou partiellement, en front office ou en back office, le service ou le prestataire de service
	Distributeurs et guichets automatiques, bornes d’information, d’orientation et de promotion des grandes surfaces…

Le magasin robot dans la grande distribution

	Relation d’identité
	Le service rendu constitue la valeur d’usage de la technologie
	La vitesse, la sécurité, le confort etc. pour l’automobile

La praticité, la proximité, la disponibilité et plus généralement la « convenience » pour le convenience store

	Relation de détermination
	L’innovation technologique détermine l’apparition de nouvelles fonctions de service
	Les services financiers, d’assurance, de conseil, d’entretien, de location, déterminés par l’apparition de l’automobile

	
	Le commerce et les services (et l’innovation dans les services) déterminent l’innovation technologique
	Prestataires de service exerçant une pression sur les producteurs de matériels ou de logiciels. Grande distribution exerçant sur l’industrie alimentaire et sur d’autres secteurs une pression en matière de qualité, de conditionnement et de valeur écologique des produits

	Relation de diffusion
	Certaines activités commerciales et de services participent à la diffusion des innovations technologiques
	Les conseils en haute technologie dans les services ;

e-Laser, l’Echangeur des Galeries Lafayette, le Perifem dans le commerce.

	Relation de production
	Les entreprises commerciales et de service conçoivent et produisent elles-mêmes des innovations technologiques. Mais le plus souvent cette relation est une relation de co-production
	Robots de certaines firmes de nettoyage.

MDD, certaines technologies électroniques de vente dans le commerce…


Par ailleurs et cependant, la technologie n’est pas la seule et unique forme d’innovation dans le commerce

Il existe de nombreuses innovations non technologiques mais recourant à certaines technologies ; de même qu’il existe de très nombreuses formes d’innovation totalement non technologiques

[image: image2.wmf]43%

26%

31%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

La technologie ne joue aucun rôle

Innovation non technologique mais recourant

à certaines technologies

Innovation technologique

 La place  de la technologie dans l’innovation commerciale
Source : Costes et Missègue (2002 : 55)

En adoptant une définition de l’innovation plus large que celle qui est traditionnellement utilisée, l’enquête menée par l’INSEE dans le cadre CIS 3 et qui intègre de manière détaillée (et pour la première fois) le grand commerce aboutit à des scores d’innovation relativement importants
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2. Les multiples dimensions de l’innovation dans le grand commerce

Au total on peut distinguer six grandes formes d’innovation dans le commerce

· les nouvelles méthodes de vente ;

· les nouvelles formes de distribution, les, nouveaux formats de magasins... ;

· les nouveaux produits et nouveaux services distribués dans et par le magasin ;

· les nouveaux produits et nouveaux services (mis au point par les distributeurs ou à leur initiative) ; 

· les nouveaux process (ou nouvelles formes d'organisation et de fonctionnement) à l'intérieur d'un même format ;

· les nouveaux process (ou nouvelles formes d'organisation et de fonctionnement) externes (le canal et au-delà) ;

Les applications et utilisations de nouvelles technologies jouent ici un rôle transversal.

Le rôle de la technologie dans les différentes dimensions de l’innovation commerciale

	
	L’innovation est une technologie, un équipement matériel


	L’innovation est non technologique mais elle ne peut être réalisée sans recours à une technologie
	L’innovation est totalement non technologique. La technologie n’y joue aucun rôle

	
	NTIC


	Autres

technologies


	Technologies hybrides*
	NTIC


	Autres

technologies


	Technologies hybrides*
	

	Nouvelles méthodes de vente


	
	
	
	
	
	
	

	Nouveaux concepts ou nouveaux formats de magasins
	
	
	
	
	
	
	

	Nouveaux produits et services 
	distribué dans et par le magasin (innovation de marché)
	
	
	
	
	
	
	

	
	mis au point par le distributeur ou à son initiative
	
	
	
	
	
	
	

	Nouveaux process (ou nouvelles formes d’organisation et de fonctionnement) 
	à l’intérieur d’un même format


	
	
	
	
	
	
	

	
	externes
	
	
	
	
	
	
	


* Les technologies hybrides allient NTIC et autres technologies.

3. Les théories et modèles locaux de l’innovation dans le commerce

· les approches « environnementales » ;

· les théories des cycles ;

· les modèles "interactionnistes" ou conflictuels ;

- les approches multicritères.
Quelles sont les principales caractéristiques de ces modèles théoriques (locaux) ?

Les modèles locaux d’innovation dans le commerce sont pour l’essentiel déterministes

Ils se concentrent sur une forme unique d’innovation : l’innovation de format
Ils négligent l’ensemble des innovations incrémentales et d’adaptation (innovation de process et d’organisation) internes à un format donné

Ils négligent également les innovations à l’interface du format et d’autres institutions (canal de distribution et plus largement)

Si l’on veut comprendre l’innovation commerciale sous toutes ses formes ( nécessité d’un cadre conceptuel plus large

4. L’innovation dans le commerce : une approche servicielle

Notre analyse se base sur une approche originale de Saviotti et Metcalfe consacrée exclusivement aux biens

Pour ces auteurs, un bien peut être décrit comme la combinaison de deux vecteurs de caractéristiques

- Des caractéristiques de service (ex : vitesse, sécurité pour l’automobile…)

- Des caractéristiques techniques (ex : le moteur, le système de suspension ou de freinage…)

Cette approche peut être étendue à l’ensemble des activités de services 

Une représentation lancastérienne élargie du produit

(bien ou service)

On peut également l’appliquer au commerce

Au début des années 60, Bucklin avançait l’idée que le point de vente (format de magasin) adjoindrait dans l’esprit du consommateur des caractéristiques supplémentaires aux produits qu’il commercialise

Ainsi, le lancement d’un nouveau format de magasin peut être comparé au lancement d’un nouveau produit. Il offre au consommateur une combinaison nouvelle de caractéristiques qui accroissent l’utilité qu’il retire de la fréquentation du magasin

La représentation lancastérienne appliquée au commerce


On distingue ainsi :

Les caractéristiques de service

Pour un service élémentaire comme la mise à disposition de bien (assortiment, choix, signalétique, présentation …)

Les caractéristiques techniques

Il s’agit des technologies logistiques, des biens et technologies de vente (têtes de gondoles, matériel de pesage, présentoirs …) mais également des bâtiments, de l’architecture, etc.

Les compétences du consommateur

Les compétences du consommateur (sa capacité à collecter, et interpréter l’information…) ont tendance à s’accroître rapidement.  Elles deviennent centrales dans la mesure où, de plus en plus, il co-produit sa prestation. Il participe même parfois à la conception des nouveaux produits ou services

Les compétences du prestataire

Les compétences du prestataire ont également tendance à s’accroître en particulier du fait du développement des services et de la relation de service. La plupart des nouveaux rayons ou nouveaux services développés par le grand commerce nécessitent par exemple l’assistance de vendeurs-conseils

Une grille d’analyse du produit commercial

La prestation commerciale est donc une activité complexe que l’on peut représenter en articulant quatre variables

- L’ensemble des prestations de services élémentaires (S)

- Le support principal de la prestation de service qui peut être de la matière (M), de l’information (I), de la connaissance (K), ou  l’individu (R)

- Les compétences du prestataire, qui peuvent être des compétences sur les techniques ou des compétences mobilisées directement

- Les caractéristiques de service élémentaires ou valeur d’usage (Y) qui décrivent les utilités dérivées de la mobilisation des composants techniques internes et /ou des compétences

Une représentation du service commercial 

et de son contenu scientifique et technique
	Compétences mobilisées
	Décomposition fonctionnelle (« interne » ou « intermédiaire » et contenu technique correspondant
	Caractéristiques ou fonctions (« externes ») d’usage, finales ou de service

	Compétences sur les technologies (leur usage) ou compétences mobilisées directement

(C)
	Opérations « matérielles » (M)

(+ sciences et technologies correspondantes)
	Opérations de service en contact ou relationnelles (R)

(+ services et technologies correspondantes)
	Fonctions et caractéristiques de service (Y)

(+ disciplines correspondantes)

	
	Opérations « informationnelles » (I)

(+ sciences et technologies correspondantes)
	
	

	
	Opérations « méthodologiques » (K)

(+ sciences et technologies correspondantes)
	
	


Source : Djellal, Gallouj et Gallouj (2001 : 15)

Une décomposition fonctionnelle du produit ou de la prestation commerciale

	Services élémentaires
	Compétences
	Support du service, et opérations ou fonctions correspondantes et technologies associées
	Utilités

	S
	C
	M
	I
	K
	R
	Y

	(S1) service commercial élémentaire
	
	
	
	
	
	

	(S2) Réserves 
	
	
	
	
	
	

	(S3) Maintenance
	
	
	
	
	
	

	(S3) Nettoyage-propreté
	
	
	
	
	
	

	(S4) Livraison à domicile
	
	
	
	
	
	

	(S5) Transport
	
	
	
	
	
	

	(S6) Gestion
	
	
	
	
	
	

	(S7) Restauration
	
	
	
	
	
	

	(…) Crèche, garde d’enfant
	
	
	
	
	
	

	(…) Loisir
	
	
	
	
	
	

	(…)
	
	
	
	
	
	

	(…) SAV
	
	
	
	
	
	

	(…) Accueil-réception
	
	
	
	
	
	

	(…) Traitement déchets
	
	
	
	
	
	

	…
	
	
	
	
	
	


Notons que le commerce est un « package de package » ie que chaque service élémentaire peut être à son tour représenté par un vecteur de caractéristiques de service

Les logiques d’innovation dans le grand commerce : une typologie

Une logique d’innovation extensive

Une logique d’innovation limitative ou épurative

Une logique d’innovation intensive

Une trajectoire de logistique et transformation matérielle

Une trajectoire de logistique et de traitement de l’information 

Une trajectoire méthodologique et cognitive

Une trajectoire relationnelle

Une trajectoire « servicielle » pure

Une logique d’innovation combinatoire ou architecturale

Une logique d’innovation extensive

Elle consiste à « ajouter des lignes (des services élémentaires) au tableau ».

Ex : incorporation de services nouveaux : produits culturels, services financiers, agences de voyage, etc…

On retrouve ici le processus de « trade up » développé dans le cadre de certains modèles cycliques (roue de la distribution)

La stratégie centrale de nombreux établissements (en particulier hypermarchés) a été d’étendre le plus possible la gamme des services offerts (qu’ils soient gratuits ou payants)

Cette innovation extensive ne se limite pas à l’adjonction de services élémentaires. Elle peut également être observée pour un Si donné

Une logique d’innovation limitative ou épurative

Elle consiste à supprimer des lignes (des services) dans le cadre d’un processus de « trade down ». On réduit le niveau, la quantité, voire même la qualité du service (ou des services) offert. L’idée est d’aboutir à une offre épurée, plus réduite ou plus fine

Ex : le hard discount comparativement au supermarché qualitatif.

Cette logique joue également dans le développement de formats hyper-spécialisés

Une logique d’innovation intensive

Pour un service élémentaire, elle passe par l’ajout de technologies ou l’accroissement du poids des technologies existantes

On distingue dans ce cadre 5 trajectoires d’innovation :

Une trajectoire de logistique et transformation matérielle

Par exemple automatisation, robotisation des stocks, technologies de conservation et de respect de la chaîne du froid, appareils de découpe dans certains rayons à services

Une trajectoire de logistique et de traitement de l’information 

Tendance à la réduction des coûts de communication, mise en réseau, émergence et développement de nouvelles utilisations de l’information, EDI, ECR, etc.

Une trajectoire méthodologique et cognitive

Production et évolution de méthodes formalisées de traitement de connaissances, offre de prestation de conseil liées aux métiers de la distribution, consumer magazines etc.

Une trajectoire relationnelle

Introduction de fonctions ou caractéristiques de service en contact ou de nouvelles modalités de mise en relation du client et du prestataire. Elle peut être co-produite par le client et le prestataire

Une trajectoire « servicielle » pure

Evolution d’innovations de service indépendamment de tout support technique

Cette trajectoire constitue un cas particulier de la précédente

Une logique d’innovation combinatoire

Cette forme d’innovation s’appuie sur un principe d’association-dissociation

Ainsi par exemple, on peut envisager des trajectoires d’innovation qui combinent l’approche extensive et l’approche régressive ou épurative (cas des nouveaux formats spécialisés par exemple : la cave d’Auchan…)

Par ailleurs, le produit commercial est analysé au même moment selon les cinq trajectoires (M,I,K,R,S)

Dans ce cadre, on peut envisager l’innovation et les trajectoires d’innovation de manière non déterministe, plus complexe et souvent plus proche de la réalité commerciale

De très nombreuses innovations commerciales sont hybrides. Elles combinent des trajectoires informationnelles et matérielles et logistiques (cf. chariots intelligents…)

Nature des technologies utilisées dans le commerce de détail

	
	NTIC exclusivement
	Autres technologies exclusivement
	NTIC et autres technologies combinées
	Innovation non technologique

	Commerce de gros


	13%
	4%
	75%
	8%

	Commerce de détail


	31%
	7%
	57%
	6%


On notera que le cadre proposé est relativement flexible.

Il peut être élargi de diverses manières pour tenir compte de trois niveaux possibles d’analyse du produit commercial

Grille d’analyse du produit commercial : une extension
	Niveau d’analyse
	Services ou organisations élémentaires correspondants
	Compétences
	Support du service, et opérations ou fonctions correspondantes et technologies associées
	Utilités

	
	S
	C
	M
	I
	K
	R
	Y

	individuel
	S1
	
	R1
	
	
	
	

	Intra-
	S2
	
	
	
	
	
	

	organisationnel
	S3
	
	
	
	
	
	

	…
	…
	
	
	
	
	
	

	
	S1’
	
	
	
	
	
	

	organisationnel
	S2’
	
	
	
	
	
	

	
	S3’
	
	
	
	
	
	

	…
	…
	
	
	
	
	
	

	Inter-
	S1’’
	
	
	
	
	
	

	organisationnel
	S2’’
	
	
	
	
	
	

	
	S3’’
	
	
	
	
	
	

	…
	…
	
	
	
	
	
	


 Le système commercial et productif dans son ensemble

 Le format de vente, la formule de distribution

 Le rayon, le poste de travail

Le niveau individuel, intra-organisationel 

Qui permet de tenir compte des innovations internes à un format donné (le rayon, le département, la catégorie, le poste de travail…)

Le niveau organisationnel (le format dans son ensemble)

Qui permet d’interpréter l’émergence et le développement d’un nouveau format, d’un nouveau concept commercial

Le niveau inter-organisationnel 

Qui permet quant à lui de tenir compte des innovations localisée dans l’environnement du format (dans les relations aux fournisseurs, au canal, voire même à la société dans son ensemble…

Conclusion

Trois questions en suspens

1. Les modèles d’organisation de l’innovation dans le commerce

L’innovation est-elle un processus informel ou un processus organisé dans le cadre de structures ad hoc ?

2.  La R&D dans le commerce

Intensité de l’implication en matière de R&D selon l’activité de service : une synthèse des résultats d’enquête européens

	Services à R&D forte
	Conseil en technologie de l’information

Ingénierie

R&D

	Services à R&D moyenne
	Activités financières ; banques et assurances

Commerce de gros

	Services à R&D faible
	Commerce de détail et réparation 

Transport

Services opérationnels

Hôtellerie et restauration


Source, Djellal, Gallouj, Gallouj (2001)
Intensité de l’implication en matière de R&D selon l’activité de service : une synthèse des résultats d’enquête européens

	Services à R&D forte
	Conseil en technologie de l’information

Ingénierie

R&D

	Services à R&D moyenne
	Activités financières ; banques et assurances

Commerce de gros

	Services à R&D faible
	Commerce de détail et réparation 

Transport

Services opérationnels

Hôtellerie et restauration


Source, Djellal, Gallouj, Gallouj (2001)

3. Le rôle du commerce dans l’innovation ou l’innovation par le commerce

- Le commerce favorise-t-il  ou est-il un frein à l’innovation ?

- Comment dans certaines situations permet-il la diffusion de l’innovation ?

- Quel est le rôle exact du commerce dans la conception ou la co-conception de produits ?

- Quelle est la réalité du renversement du rapport de domination en matière d’innovation et de développement technologique ?

- L’évolution du commerce vers la fonction d’intégrateur ou de confectionneur de bouquet est-il de nature à accroître le rôle du commerce dans l’innovation et de quelle manière ?
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		LES ACTIVITES INNOVATRICES

				taux d'innovation %

		Banques, assurances		50

		Commerce de détail		48

		Activités informatiques		43

		Postes et télécommunications		40

		Ensemble services aux entreprises		38

		Activités de contrôle et analyses techniques		35

		Ensemble commerce de gros et services		24

		Commerce de gros		20

		Architectes, géomètres		19
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