Focus Places de marché

Les concepts et les composants d'une activité en développement explosif

Comment monter une place de marché ? 

Phase actuellement la plus active du raz de marée Internet, l'émergence des places de marché fait converger des fonctions et des technologies très diverses au service des relations professionnelles entre enteprises (BtoB). Le "moteur de commerce" ajoute une couche originale de logiciels au dessus d'outils maintenant bien rodés, essentiellement les progiciels de gestion (ERP) et le Web. Quelques grandes alliances de fournisseurs (éditeurs, constructeurs, ASP, consultants) cherchent à stimuler, séduire ou contrôler les nombreux projets lancés aussi bien par des industriels puissants (automobile par exemple) que par des firmes nouvelles créées spécifiquement pour cette nouvelle activité. 

Des marchés réservés aux professionnels

Actuellement, l'expression "place de marché" (market place) désigne pour l'essentiel, sinon exclusivement, des sites réservés aux professionnels. Ils visent les entreprises, petites ou grandes, indutrielles ou de service. Ils intéressent aussi les administrations, bien que l'origine américaine du mouvement tend naturellement à masquer l'importance du secteur public. Le grand public (BtoC, Business to consumers) en est exclus. Les opérateurs de place de marché (market makers) tendent à s'assurer systématiquement de la nature de leurs interlocuteurs. En particulier, ils ne confondent pas le particulier et la petite entreprise. Cela s'explique par des différences sensibles notamment dans le volume des "paniers" de commande aussi bien que par des usages et des pratiques juridiques différentes, sans parler des modes de paiement. 

Un première distinction, au sein même de ce monde de professionnels, sépare les marchés horizontaux et verticaux. Les premiers relèvent des achats "généraux". Il s'agit d'abord de la papeterie et des fournitures administratives courantes, mais s'y rattachent l'outillage et les prestations générales de services, dans la mesure où elles se prêtent à des commandes par l'intermédiaire du web. C'est le cas par exemple des déplacements d'affaires. Ces marchés horizontaux visent le "hors production". 

Au contraire, les marchés verticaux concernent des secteurs économiques bien définis : automobile, aéronautique, industrie chimique... sans oublier les marchés financiers, dont les salles de marché ont tellement devancé le mouvement qu'on oublierait presque d'en parler dans ce contexte. Ces services spécialisés peut traiter d'achats relevant directement de la production (matières premières, sous-ensembles). Ils peuvent d'ailleurs être privés, le plus souvent à l'initiative d'un grand industriel qui pousse tous ses fournisseurs, de manière plus ou moins contraignante, à passer par son propre système. 

Les places de marché, verticales surtout, se spécifient aussi selon les différentes phases de relations entre fournisseurs et clients. En amont des achats proprement dit se situe la coopération technique : définition des besoins, ingénierie concourante. A ce stade, pré-compétitif à la limite, il ne s'agit plus de partenariats et d'échanges de données que d'opérations à proprement parler commerciales. Cependant la montée même des places de marché électroniques élargit les communautés de spécialistes. Elle peut donc conduire à traiter de manière marchande, publique, des prestations jusque là traitées de gré à gré. Éric Bantégnie, PDG de Simulog, vient par exemple de passer accord avec Excelon pour disposer de leurs technologies de coopération entre systèmes de gestion de données techniques ou entre progiciels de gestion et SGDT. 

En aval se déroulent des phases d'éxécution (fulfilment) des contrats, avec les services après-vente, le suivi des produits et des affaires (track and trace) les approvisioinnements et la maintenance  (MRO, Maintenance, repair and overhaul). 

Au coeur se situent les opérations de marché proprement dites. D'abord montrer ce qu'il y a à vendre, c'est à dire établir un catalogue des produits, de leurs caractéristiques techniques, de leur disponibilité. Avec des outils de navitation et de présentation (éventuellement multimédia) nécessaires. Ce catalogage peut aller d'autant plus loin que la normalisatoin des produits et leur description est avancée. Les places de marché bénéficient donc aujourd'hui des efforts lancés (prématurémetn par rapport à l'état de la technologie) par l'initiative Cals (C1985 Computer aided logistics support

1988 Computer aided acquisition and logistic support

1993 Continuous acquisition and life-cycle support

1994 Commerce at light speed), ou les comités de normalisation Step, sans oublier bien entendu SGML, dont descendent aujourd'hui HTML ET XML. $$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$$

Le mode de vente le plus simple est la commande sur catalogue, de la même manière que sur les sites publics sont amazon.com est le représentant le plus connu (mais actuellement en graves difficultés). Mais, explique Gilles Serpry "Tout n'est pas catalogable, et tout n'est pas catalogable de la même façon". En outre, l'univers professionnel en différe cependant sur un point-clé : ni les prix ni les conditions de vente ne sont en général publics. Ils doivent donc se négocier en marge des sites automatisés. A moins que la technologie ne permette, et cela se généralise, de gérer des zones de confidentialité en complément des espaces publics. 

Plus sophistiquée, se développe la vente aux enchères (auctioning) ou l'achat aux enchères (enchères inversées, reverse auctioning), selon que l'initiative vient des fournisseurs ou des clients. Si les marchés deviennent suffisamment larges et standard, les deux processus peuvent se combiner, comme cela se pratique depuis longtemps sur les marchés boursiers, où les actions se cotent par un processus symétrique d'offre et de demande. Certains sites proposent (ou envisagent de proposer) des achats groupés, pour obtenir de meilleurs prix. En fait, il y a toute une gradation dans la sophistication, depuis les dialgues bilatéraux (1 à 1) jusqu'aux marchés publics en passant par des groupements de toutes dimensions (n à n). 

Les appels d'offres eux-mêmes peuvent désormais se gérer sur le net. C'est même la spécialité d'une firme européenne comme Buying-partner.com (achats généraux hors production pour grosses PME et grands comptes ; en juillet dernier, a firme avait déjà traité 70 appels d'offre, pour montant global de 7 millions d'euros environ). 

Les promoteurs de places de marché vont rivaliser d'imagination pour se différencier par des services complémentaires de plus en plus sophistiqués. 

Citons par exemple l'évaluation (ou cotation, rating) des intervenants. De son fonctionnement même, la place de marché peut directement déduire des statistiques sur les volumes de ventes et d'achat par catégories, ou par fournisseur, ou par acheteur. Si elle s'occupe aussi du suivi des contrats et des livraisons (fulfilment), elle est aussi aux premières loges pour coter l'aptitude des fournisseurs à remplir leurs engagements en temps, en heure et aux condtions prévues. Si elle a un regard quelconque sur les paiements, elle peut encore donner des notes aux clients, qui sont plus ou moins "bons payeurs". Ce type de prestation sera hautement apprécié de certains partenaires... mais pas de tous. Et la place engage sa responsabilité avec des risques de litiges sur des montants considérables. Ce que le commerçant traditionnel pouvait laisser entendre d'un simple ton de voix, le serveur le dira d'une manière explicite, opposable juridiquement. Il lui donc plus facile pour les opérateurs de se référer à des organismes indépendants de cotation, publics ou privés. Les systèmes boursiers, là encore, ont une solide expérience en la matière, avec leurs commissions de surveillance (Cob, Sec) ou leurs firmes de cotation (Standards and Poors). Les organismes de normalisation (ISO, Afrnor), de leur côté, assurent notamment la stabilité de certaines définitions et qualifications de produits et services. 

Enfin, surtout dans leurs phases initiales de fonctionnement, les places de marché ne peuvent se contenter d'être le théâtre passif de cotations et de transactions. Pour se promouvoir, elles doivent intervenir commercialement, pour élargir le cercle de leurs fournisseurs (sourcing) comme de leurs clients et, pourquoi pas, contribuer activement à la conclusion de certains marchés significatifs. Bref, le "push" complète le "pull" évoqué naturellemnet par le mot "place". 

Technologies et partenariats 

Une petite place de marché peut se réaliser avec des moyens relativement modestes. La petite équipe de Buying-partner.com, par exemple, s'est dotée "d'une techologie propriétaitre appuyée sur les outils de Microsoft". 

Cependant le domaine semble plutôt s'orienter vers des solutions lourdes, à base de composants et de partenariats multiples. "Personne n'a tous les composants, donnant à al fois sécurité et scalablité", pense par exemple Daniel Carpentier. Le site ariba.com en donne une bonne illustration. 

 Le modèle qui semble faire référence actuellement reprent les trois couches (tiers) classiques : posts clients (navigateur), serveur de donénes, serveur d'applications. Ces dernières s'appuient sur un progiciel de gesion intégrée (ERP) et y ajoutent les fonctions spécifiques du motent de commerce : catalogage et prise de commandes, complété par les enchères, achats groupés, séparation de zones confidentielles éventuellemnet, rating, fonctions actives de push... 

Quelques grands pôles de partenariats se détachent aujourdhui pour proposer ce type de solutions, autour d'IBM (avec notamment I2 et Ariba), GEIS (Commerce One),  SAP (qui a créé une filiale spécifique SAP Markets) et Oracle. Autour d'eux gravitent des éditeurs de logiciels (SAS pour le décisionnel, Webgain pour les environnemnts visuels, IDS-Scheer pour le génie logiciel ...), les prestataires de services et en particulier les ASP (Application service providers), les intégrateurs et les grands cabinets de conseil, sans parler des fournisseurs de matériels et des opérateurs de réseaux. 

Beaucoup d'avantages et quelques dangers

Le premier atout des places de marché, c'est l'automatisation des transactions. Première conséquence : la réduction de leur coût, de l'ordre de 50%, essentiellement sur la masse salariale. Les équipes d'acheteurs comme les commerciaux peuvent, comme on le dit poliment, "se consacrer à des tâches plus intéressantes". Mais l'automatisation permet aussi le raccourcissement des délais, une meilleure intégration de la chaîne logistique (supply chain), la réduction des stocks intermédiaires, un meilleur contrôle des factures, la surveillance du coulage (estimé entre 10 et 15% des ramettes de papier A4, par exemple)... Il y aura donc un "coût social", que l'on peut comparer à celui des grands surfaces dans les zonez urbaines. 

Le deuxième atout, c'est l'introduction de nouveaux rapports de forces. Certains laissent espérer que ces systèmes permettront aux PME de s'introduire sur de nouveaux marchés. Mais les grandes entreprises ne manquent pas d'y voir un moyen de renforcer leurs positions. Les places de marché peuvent aussi faciliter des achats groupés pour peser sur les fournisseurs... mais il faudra veiller à ne pas laisser s'insaller de situations de monopole (acheteurs aussi bien que vendeurs), rôle classique des pouvoirs publics dans tous les systèmes de marchés. Les ventes aux enchères font baisser fortement les prix (on avance un chiffre moyen de 53%... mais seraient très éprouvantes pour les fournisseurs, soumis à une pression constante. 

Le troisième atout, c'est l'accroissement de l'information pour tous. Déjà, la seule existe du web permet à n'importe quel internaute de se faire une première idée sur les acteurs en cause, sur les techniques en jeu, sur les évolutions en cours. Même si la plupart des sites ne sont que des vitrines très orientées, ils en disent déjà plus que les brochures en couleur qu'il fallait autrefois quémander par la poste ou sur les salons professionnels. Avec les places de marché, l'acte d'achat-vente s'inscrit dans un processus très élargi d'information réciproque, du point de vue technique aussi bien que commercial et financier. Les plus malins sauront se placer, développeront des techniques anlogues au "spamdexing" du web (techniques plus ou moins recommandables de rédaction des pages HTML pour assurer leur présentation en bonne place par les moteurs de recherche). Et tant pis pour les autres. 

Il y aura donc des gagants et des perdants. Mais la bonne santé de l'économie mondiale permet aux optimistes d'avancer que l'ouverture et le développement des marchés profite finalement à tous et à toutes...

ENCADRE

Une table ronde du CPI

Ce focus s'inspire largement, mais non exclusivement, d'une table ronde organisée par le Club de la Presse Informatique et animée par Philippe Grange, avec la participation de Daniel Carpentier (I2 Technologies), Jean-François Cazenave (Hubwoo.com), Patrice Ferrault (Euriware), François Génin (PeopleSoft), André Labat (Simulog), Christine Le Bras (SAS Institute), Antoine Rostand (EDS France), Gilles Serpry (Industry Suppliers.com), Pascal Tanguy (Net and B, filiale de Stéria), Thierry Teisseire (SAP),  Jean-Jacques Triboulet (Oracle) et François Trouillet (Hewlett-Packard). On peut en trouver un compte rendu sommaire sur le site www.club-de-la-presse.com. 

*********************

Sous-papier 

Les dangers selon CSC

Dans une récente étude sur les "Net Markets", mettant en avant leur "prodigieux bond en avant" et leur "modèle économique bien supérieur aux sites Internet généralistes de la première génération", CSC Peat-Marwick attirent cependant l'attention sur lres risques présentés par les places de marché. 

Il est important de faire preuve d'un minimum de prudence. Les places de marché présentent trois risques potentiels importants : objectifs, technologie, inertie. 

Objectifs et évolution

Il est facile de céder à l'euphorie initiale et de se montrer exagérément ambitieux dans la définition du champ, des caractéristiques et des phases de déroulement d'un projet. L'expérience a montré que la transition entre l'élaboration d'un plan d'entreprise et la description générale de l'organisation d'un marché d'une part, et la définition précise et complète des spécifications d'un projet d'autre part, peut être un processus plus long et itératif qu ene le pensent la plupart des promoteurs.

Technologie

L'informatique a longtemps été un secteur exclusif. Récemmente, parce qu'Internet est effectivement le fruit d'une collaboration, le secteur des télécommunications y a adhéré. Pendant plus de vingt ans, nous avons vendu le rêve d'un monde de connexions harmonieuses, dans lequel tous les dispositifs de la planète échangeraient des informations en continu, sans restriction en termes de temps, d'espace ou de format. Ce rêve est en passe de devenir réalité, mais dans la mesure où le champ d'intégration passe d'un niveau spécifrique à l'entreprise à un niveau multi-entreprises et que le nombre de technologies, solutions et distributeurs augmentent, la tâche devient périlleuse. Et il y a lieu de penser que cette tâche est bien souvente sous-estimée. La conception et la planification de certains grands portails sectoriels sont le fruit d'ambitions vraiment démesurées. Les normes Internet de compatibilité entre les entreprises en ligne et les marchés Internet joueront un rôle déterimnant dans l'amélioration de la viabilité économique des projets commerciaux.

Inertie

L'expérience a prouvé que les changements importants de méthodes de travail sont difficiles et longs à mettre en oeuvre. Noujs ne devons pas oublier que derrière bien des insuffisances se cachent les puisantes motivations que sont la quête de l'argent et du plaisir. Ce que nous faisons avec plaisir n'est pas toujours rentable, dans la mesure où cela ne génère pas un avantage économique mesurable, mais nous continuons à le faire ! Lorsque nous expliquons cette approche de l'efficacité à tous les intermédiaires qui depuis des années gagnent confortablement leur vie - en consacrant très inefficacemnet beaucoup de temps à organiser des déjeuners d'affaires ("belly-to-belly contacts" en jargon internet américian) - nous ne pouvons décemment nous attendre à ce qu'ils accueillent nos idées à bras ouverts. 

Evolution ou révolution

Bien que l'expression "place de marché" n'ait envahi que récemment l'univers de l'e-business (en français dans le texte) on peut n'y voir qu'un prolongement, ou la convergence, de travaux qui remontent loin et où, comme toujours, des français ont joué un rôle de pionnier. C'est le cas par exemple de Jean-Philippe Passot, qui lança en 1994, une place horizontale consacrée à la papeterie, et dirige aujoud'hui l'activit"é Net Market Place d'EDS-France. Rappelons aussi que les compagnies aériennes se sont dotées dès 1949 d'un organisme coopératif de messagerie, le premier des grands CRS (Computer reservation systems) opérant dans le milieu professionnel des transporteurs et des agences de voyage. Les places de marché exploitent aujourd'hui le travail exploratoire mené en son temps par l'initiative américiane Cals, les travaux de normalisation d'Edifact (et chez nous d'Edifrance), et de quelques réalisations sur minitel, bien que ce média ait surtout été conçu pour le garnd public. On peut tout de même parler de révolution, tant l'explosion actuelle est violente, traduisant dans le monde du commerce professionnel la rupture psychologique lancée en 1995 avec les "autoroutes de l'information". 

Où allons nous ? Ecoutons Philippe Grange : "Tous les grands industriels veulent aujourd’hui leur place de marché. Il y en aura plus d’un millier d’ici deux ans, et plus de 200 milliards d’Euros y transiteront. Sous l’effet de la concurrence, les regroupements semblent cependant inévitables. Et les analystes ne prévoient plus qu’une cinquantaine de places de marché à terme" (vers 2005). Autant que les technologies et le financement, c'est la qualité des hommes qui fera la différence. Il y faudra de la sensibilité pour sentir les créneaux portuers et les solutions efficaces, mais autant et plus du caractère, pour résister aux monopoles comme aux escroqs et aux tricheurs

Pierre Berger

