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La Distribution Multi canal des Services en B to C
Caractéristiques et Challenges

Résumé

Nous assistons avec I'émergence du multi canahe rmultiplication des systemes de
délivrance de service entrainant de nombreux chrages organisationnels et managériaux.
L'objectif de cette communication est de souligdeme part les caractéristiques de cette
nouvelle forme de distribution des services quoihdiit le multi canal et d'autre part de mettre
a jour les problémes de gestion qu’il pose.

Cette communication a un caractére conceptuelratgiea partir d’'une revue de la littérature
de mettre en évidence I'importance de l'intégragbrcelle d’'une gestion plus orientée client
dans une stratégie multi canal.

Mots-clés: Multi canal, Distribution des services, Intégvatmulti canal.

Multichannel Service Distribution in B to C:

Characteristics and Challenges

Abstract

With the emergence of multichannel service distidruwe are witnessing a multiplication of
channels of service delivery leading to many orgainonal and managerial changes.

The objective of this paper is on the one handiedine the characteristics of this new form
of service distribution introduced by the multicheh and on the other hand to bring out the
problems of management that it rises.

Our communication is conceptual. It is based oevéew of the literature which allows to put
in evidence the importance of managing integratimiween the various channels and
adopting a client centred approach.

Keywords: Multichannel, Service distribution, Multichannetegration.

7" International Marketing Trends Congress- Venigapuary 17-19 2008 1



La distribution multi canal des services en Bto C

Caractéristiques et challenges

Introduction

Le secteur des services a connu une veéritable imoitgDupuis, Prunet, 2001) avec
'avenement du multi canal. Si il y a quelques & da délivrance d'un service se faisait
principalement a travers les réseaux traditionrggle sont les agences avec l'aide du
personnel en contact, aujourd’hui la donne a chab@gguption de la technologie dans les
supports physiques (Flipo, 1998 ; Eiglier, 20049lans la relation de service, en particulier la
révolution technologique en matiere dinformatioh g communication, apportent de
nouveaux changements dans la maniere dont le seegt fabriqué et délivré. Ainsi, Les
entreprises de services, dans un souci de prodéc{abholkar, 1996) et afin de mieux
répondre aux attentes de leurs clients, adopteqmiuideen plus une logique de distribution
multi canal (Dupuis, Prunet, 2001) qui se traghait la mise en place de différents canaux de
délivrance ou de distribution de leurs services6fe des réseaux traditionnels constitués par
les agences ou les points de contacts physiquesat@ux de distribution technologiques de
type : téléphone, internet, automate, voient lg jeusont de plus en plus utilisés par les
clients. Ces canaux jouent le role d’'interface danlation de service entre I'entreprise de
service et ses clients. Nombreuses sont les ergespde service a s’étre ouvertes au multi
canal principalement celles dont le « coeur de métest I'information. Parmi celles-ci nous
pouvons citer les banques, secteur emblématiquee distribution multi canal qui propose un
large « portefeuille distributif » (Lefévre et PB§04) a leur client.

Cette introduction des TIC dans les méthodes deililiton des services a travers le multi
canal constitue une source importante d’'innovatiams les services. Le multi canal permet la
disponibilité du service en tout temps et en tée (\Vandercammen, 2002) et entraine de
multiples changements tant au niveau de I'entrepiesservice qu’au niveau du client.
L'objectif de cet article est de mettre en exertgse différents changements qu’entraine le
multi canal et qui améne I'entreprise de servicgedourner vers de nouvelles orientations
managériales.

La littérature s’est beaucoup intéressée a la érodlique de gestion que posent les
différentes options de délivrance de service priselement (en particulier la problématique
de la qualité de service). Peu de recherches onhewision globale des défis ou challenges

gue soulévent le multi canal dans son ensemblenéPalyFrow, 2007), en prenant en compte
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'ensemble des canaux de distribution de servicearia disposition du client. Avec le multi
canal ce sont de nouveaux enjeux auxquels doie@rd face les entreprises de service qui
sont entre autres, celui de la coordination etidggration de I'ensemble des canaux.

A travers I'analyse des différents changementshguiit le multi canal nous souhaitons mettre
en exergue la complexité de la gestion multi cguoaloblige I'entreprise de service a trouver
le juste milieu entre gérer d’'une part ses inté(&stabilité, productivité, profitabilité) et
d’autre part ceux de ses clients (augmentatioradelieur client). Afin de mieux cerner cette
nouvelle forme de distribution, en nous basantlauittérature existante, nous aborderons
dans une premiere partie les caractéristiques dti camal. Dans une deuxieme partie nous
nous intéresserons aux changements les plus &gipid occasionne au niveau de la triade
client- personnel en contact - entreprise de sen&n conclusion, nous terminerons par une

analyse des implications pour les entreprises okcee

1 Le multi canal : de nouvelles formes de distribubn des services

La révolution technologique en matiére d’informatiet de communication a permis de
nouvelles formes de distribution des services.

L’émergence du multi canal dans le secteur desicesnpeut étre vue, si on se réfere au
manuel d’Oslo (1997), comme une innovation techgiglee de procédé. En effet avec le
multi canal, apparait des méthodes de productiole étrraison de service technologiquement
nouvelles. La diffusion rapide des technologied’idéormation et de la communication au
sein méme de l'activité des firmes de servicegaaticulier dans la relation de service, est au

coeur de ces changements.

1.1 Diversification des systémes de fabrication de délivrance des services

L’introduction des technologies dans les activitéservice offre aux entreprises de service la
possibilité de produire et de distribuer le servide différentes manieres. L'une des
caractéristiques premieres du multi canal commenson I'indique est cette diversification
des options de délivrance de service qu'il perioentreprise de service dispose aujourd’hui
d’une variété de canaux de distribution mis a &oadsition du client :

- Les agences ou points de contacts physiques

- Les centres d’appels

- Les automates
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- L’Internet

- efc.
L’adoption par les entreprises de service d’'unte tstratégie répond principalement a un
souci de minimisation des colts (Dabholkar, 198®8)us assistons a un processus croissant
d’automatisation des services (Flipo, 1998) quimsmifeste par une substitution de la place
centrale que le personnel en contact avait dapsoeessus de délivrance du service par la
machine. L'interface machine/ client se substitue ammpléte l'interface traditionnelle
personnel en contact/ client. Ainsi ces différesppions de délivrance de service ont chacun
leurs spécificités et appartiennent a des natufésrahtes. Nous pouvons les regrouper en
deux catégories selon qu’ils nécessitent ou pasniamction humaine en distinguant d’'une
part les canaux virtuels et d’autre part les canatwysiques (Payne, 2004 ; Soussa et Voss,
2006). Selon donc la nature virtuelle ou physidas canaux le processus de délivrance du

service ne sera donc pas le méme.

- Les canaux virtuels

C'est «I'ensemble des moyens de communicationsatit des technologies avancées de
information et de la communication, des technadggnultimédias » (Soussa et Voss, 2006).
L’Internet, les bornes interactives constituent dasaux virtuels les plus utilisés. Avec ces
canaux, le client interagit avec I'entreprise aatise (Internet) et/ ou a proximité (bornes
automatiques) sans l'intervention du personnel @rtact. Le service est rendu possible par
une interaction entre le client et la machine (Sus 1985). L'innovation de taille apportée
par ce type de canal réside donc dans cette madiffézente qu’ont les entreprises de
délivrer le service. Avec ces nouveaux canaux rdlligglectronique et/ou le numérique, le
service devient dés lors disponible en tout temgs ¢out lieu (Vandercammen, 2002).

L'un des canaux virtuels les plus utilisés est sansun doute I'Internet. Avec cette
technologie, le concept de « e- service » voitolgr jqgue Sousa et Voss (2006) définissent
comme « tous les services interactifs qui sontd sur Internet utilisant des technologies
de télécommunication avancées, des technologiedirdermation et des technologies
multimédia » (p. 357). Sans avoir a se déplacetiémt a la possibilité d’interagir avec son
entreprise a tout moment via son site web. Ce derest le « cceur stratégique » de la
servuctiori électronique (Sabadie et Vernette, 2005). Nombeant les auteurs a avoir mis
'accent sur I'importance de l'interactivité duesitveb dans la perception de la qualité de

! Néologisme créé par Eiglier et Langeard (1987 mi#icrire le processus de fabrication du servieem€ né de la concaténation des
mots « service » et « production ».
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service dans le canal Internet (Zeithaml & al.,20@abadie & al., 2005 ; Montoya-Weiss &
al., 2003 ; Parasuraman & al., 2005).

- Les canaux physiques
C’est « 'ensemble des moyens de communication kveleent employant des infrastructures
physiques (incluant les facilités physiques danscontexte de service en face a face et
d’infrastructures logistiques dans un contexte eteise logistique) » (Soussa et Voss, 2006,
357). Les Anglo-saxons pour désigner ce type dalcairilisent le terme « bricks- and-
mortar », expression anglaise signifiant " de keg®t de mortier " et souvent rendue en
francais par le qualificatif " en dur ".
La particularité de ce canal est que la producébha délivrance du service sont rendues
possibles par une interaction entre le client gtlsonnel en contact que ce soit en face a en
face (ex. dans une agence ou un magasin) ou acksfpar teléphone). Malgre le succes que
connaissent aujourd’hui les canaux technologiquess canaux physiques restent

majoritairement utilisés.

Chacune des options technologiques mise a la digposlu client a ses avantages et ses
inconvénients (voir Figure 2). Le choix de I'un de l'autre des canaux dépendra, entre
autres, du type de service et de I'étape du praseds décision ou se situe le client (Patricio
& al., 2007, Van Birgelen, 2006).

C’est ainsi que Van Birgelen & al. (2006) dans wtade portant sur la relation entre
satisfaction des clients de la performance des uxande service et «intentions
comportementales », font une distinction entre neadlu service délivré et canal utilisé :

- Les services routiniers caractérisés par des puvesdstandards et des décisions
relativement simples, sont les plus automatisabléss canaux virtuels sont
généralement destinés a ce type de service (RI§E98).

- Les services non routiniers nécessitant une coseraie approfondie des procédures

et une « customization » plus grande et plus caxeplent appel au canal physique.
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FIGURE 2

Evaluation des différents types de canaux de distvution bancaires

Canal virtuel Canal physique
- L'accessibilité - La Personnalisation
- Le gain de temps - Les Compétences professionnelles du
Les - La facilité d’utilisation personnel
avantages -La capacité informationnelle | - L'empathie et la courtoisie
- La commodité
- L’autonomie
- Soucis lié a la sécurité - Perte de temps
Les - L'indisponibilité des opérations - Probleme d’accessibilité
inconvénients| -Le manque d’information - Manque de commodité
gualitative
- Le manque de personnalisation

Source : adapté de Patricio & al. (2007)
L’'une des principales particularités du multi canaimme nous venons de le voir est donc
cette coexistence de différentes options de délogade service qui font appel a des
interfaces, des composants (Soussa et Voss, 200@serocessus de fabrication distinctes

ainsi que des « relations de proximité » différerfidunos, 2003).

1.2 Un systéme de distribution hybride

Les entreprises de service en complétant leursuganaditionnels physiques existants par de
nouveaux canaux dits numériques ou électroniquiférelits des premiers, ont créé un
systeme de distribution hybride (Moriarty et Mord§90, Belvaux, 2004). Ce dernier se
traduit par un phénomeéne « d’hybridation techniolog » (Munos, 2004) ou pour une méme
technologie différents usages peuvent étre faitssiAl’'un coté, nous avons les entreprises de
service qui utilisent les différents canaux aussnbcomme moyens de distribution que
comme moyen de communication. D'un autre c6té, sage informationnel aussi bien
transactionnel peuvent étre faits par les clieatsdifférents canaux.

Ce systeme de distribution hybride se manifestéefgant par la coexistence de différentes
technologies pour la délivrance du service. Paaligér un emprunt bancaire par exemple, un
client peut ainsi se rendre sur le site internesa@danque afin de glaner des informations,
prendre ensuite un rendez- vous avec son conspiletéléphone, et enfin se rendre a son
agence pour faire le prét. Chaque étape de ce gmesede décision fait appel a des
technologies différentes. La stratégie « click amartar » combinant canal physique et canal

virtuel constitue un exemple de systeme de digiohthybride.
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Comme Vlillustre la figure 3 (ci-dessous), nous yans voir que I'obtention d’'un service
global peut se faire par un mécanisme d’intégratiten différents composants ou de
technologies de natures différentdeus avons d’'une part un service physique déliyarér
d'un front office physique qui interagit en arriepdan de maniére non intégrée et non
automatisée avec un back-office physique. D’auéit pous avons un service virtuel délivré
grace a un front office virtuel (ex. un site inenqui interagit de maniere intégrée et
automatisée avec un back-office qui ne traite quéinformation pure. Les deux back-office
peuvent dans certains cas étre interagir.

FIGURE 3

Les composants du multi canal

Back Office Physique R Back Office virtuel
(Processus général, incluant des systémes ”| (Systémes de technologie d’informatipr
A d’information) A uniquement)
Interactions non automatisées nteractions intégrées, automatisées
Front Office Physique Front Office virtuel v
(Interface humaine) (Interface virtuelle)
Canal physique ou Mécanismes Canal virtuel
virtuel d’intégratior
\ 4 Y
Service physique Service virtuel
(Délivré avec intervention (Délivré sans intervention
humaine humaine

Service de base

' '

Source : Adapté de Soussa et Voss (2006)
La principale révolution gu’introduit le multi canest la possibilité de combiner des canaux
de natures différentes selon les attentes du clemhoment et le lieu_e multi canal ne se
limite plus a une juxtaposition de canaux mais @ «nion » ou « mélange » de canaux.
Lorsqu’il est réussi, le systeme de distributiotfiije peut constituer un avantage compétitif

fort pour I'entreprise de service.
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2 Le multi canal : vers de réels changements
L’innovation introduite par le multi canal ne s‘@m® pas seulement a une innovation de
procédé mais va au-dela. Il est source de nombihangements comportementaux,
organisationnels et managériaux. Trois acteurssmés parties prenantes de cette innovation
(voir figure 4) : le personnel en contact, le diédallat F., 1992) et les manageurs qui sont
amenés a prendre tout un ensemble de décisiongti@lode nouvelles orientations
stratégiques) visant a une gestion efficace atieffte de ces différents canaux.

FIGURE 4

Les parties prenantes a lI'innovation multi canal

Entreprise

Personnel Client
En contact

2.1 Nouveaux roles et nouvelles compétences

L’addition de nouveaux canaux technologiques auaga traditionnels existants amene le
personnel en contact aussi bien le client a mabitie nouvelles compétences et de nouveaux
réles (Philippe 1996 ; Collart et Lejeune, 2001).

Le personnel en contact est le premier acteur ayessle s'adapter a la mise en place de
canaux alternatifs. Dans la mesure ou il est cormamenom l'indique la personne en contact
avec le client, il est sensé étre entre autrelée o& le vecteur de cette innovation multi canal.
Dans son réle de front- office ce dernier est anzesé former et a former par la suite le client
a utiliser les canaux technologiques.

Parallelement, les canaux technologiques étant gédiés aux services routiniers, nous
assistons a une évolution des réles du personnebmrtact vers des activités a forte valeur
ajoutée (métiers de conseil, etc.).

Tout comme le personnel en contact, le multi candluit chez le client de nouvelles
compétences et de nouveaux réles. Avec larrivéecd@aux technologiques qui ont donné

naissance au « self- service », le client se ree@insi propulsé d’un réle d’acteur passif a
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celui d’acteur principal du processus de servuctidest ce qui le fera considérer par Veys
(1996) comme un « employé de la firme », dans lsumeeou il produit lui-méme le service. |l
joue dés lors un double réle étant alternativemesgrvucteur » et client (Veys, 1996). Ce
nouveau réle supplémentaire qui lui est impartitplaire naitre en lui deux sentiments :
l'incertitude ou I'opportunisme (Lefévre et Ple,G).

Ainsi, le client avec les options de délivrancesdevice technologiques qui s’offrent a lui, se
retrouve seul devant la machine et effectue toleedaches nécessaires a la délivrance du
service par lui +méme ; un apprentissage minimal a I'usage des tdotjies de libre service
s’impose donc a lui (Sabadie et Vernette, 2005)aplprentissage par rapport a la technologie
lui-méme et par rapport au rbéle qu’il a a jouer e&tessaire. Pour faciliter ce processus
d’apprentissage, certains automates sont placésxamité des points de vente physigues ou
le personnel en contact pourra intervenir en cdsedein.

A c6té de ces changements gu’entraine la mise areples canaux technologiques pour le
client, nous assistons également a un changemetrdportement de ce dernier. En effet,
'existence du systeme hybride introduit par le tmnodnal donne naissance a un nouveau
comportement chez le client. Les entreprises sonfrentées a un nouveau « genre » de
client : le client multi canal (Belvaux, 2006) défcomme un client qui dans les différentes
étapes de son processus de prise de décision flear Wleux a plusieurs canaux. Méme s'il
s’avere difficile de déterminer une typologie dempmrtements des clients dans un
environnement multi canal (comportement différeglbs le secteur, le produit ou service,
etc.), des tendances émergent. Belvaux (2006)rsmentrant uniguement sur deux phases du
processus de prise de décision: la préparatioreflaerche d’information et I'’évaluation des
possibilités) et la phase de transaction ou dasedan du service identifie deux types de
comportements nés du multi canal :

- Le comportement « click and mortar » : le clipasse du canal automatique (exemple :
internet symbolisé par le « click ») pour le catformationnel, au canal physique (exemple :
'agence symbolisé par le terme « mortar ») paasgdect transactionnel. Cette articulation est
le plus utilisée.

- Le comportement « mortar and click » passageathal physique pour la préparation de
'achat au canal internet pour la phase transaoctibn

Aussi, le fait de pouvoir recourir au moins a deaxaux au sein d’'un méme processus de
décision montre I'existence de synergies entredesmux et donc leur complémentarité. Ceci

amene les entreprises de service a faire facenauleeaux enjeux.
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2.2 De nouvelles contraintes a gérer

Avec le multi canal, de nouveaux enjeux managérsaugosent aux entreprises de service. Et
si il y a quelques années, les enjeux tournaietduawle la multiplication des options de
délivrance de service, aujourd’hui 'accent est suisla gestion de I'ensemble de ces canaux.
Les concurrences et les complémentarités entrealesux de distribution ont fait I'objet de
nombreuses controverses. Cependant aujourd’huimeomous le montrent de récentes
études, les débats portent d’avantage sur unenvigimbale de la gestion multi canal. La
littérature portant sur la gestion de canaux migisipnet I'accent sur un certain nombre de
challenges auxquels doivent faire face les ensepride service dans un environnement multi

canal.

- Lerisque de « cannibalisation »

En ayant recours au multi canal, les entreprisesetiéice visent entre autre a atteindre un
plus grand nombre de clients. Cependant, «avois pii'un canal ne signifie pas
nécessairement ou automatiquement plus de clie(Rosenbloom, 2007). Si nous prenons
'exemple d’'une entreprise de service proposactlel internet en plus du canal traditionnel
a ses clients, le nouveau segment de clientelsautil le canal Internet peut provenir des
mémes clients qui utilisaient le canal traditionri@& nouveau segment ne constitue pas ainsi
de nouveaux clients pour I'entreprise. Et cet exenifustre un peu le phénomene de
« cannibalisation » (Dupuis, Prunet, 2001 ; Rosemibl, 2007) qui se manifeste par la
désertion d’'un canal au profit d’'un autre. Il catost 'un des obstacles majeurs auxquels font
face les entreprises de service avec le multi cdres banques en font principalement les
frais avec le systeme de la « banque a domicilé seartains clients (les plus rentables)
désertent les agences au profit du canal InterbDepuyis, Prunet, 2001). Tout contact
physique d’un client constituant une vente potdietede nouveaux services, cette désertion du
canal physique vers le virtuel peut avoir des sffedfastes sur la relation commerciale. De
plus avec le risque de « cannibalisation entrecéggmux », I'entreprise court le risque de ne
pouvoir rentabiliser ses canaux et de se retroavec des surcolts en lieu et place d’'une
economie de codts.

Ceci souléve la question de la définition des réleschaque canal et la maniere dont ils
doivent interagir. En d'autres termes le probléseela spécialisation des canaux se posent
avec acuité (Munos, 2003).

Certaines entreprises de service afin de pallisrrisques de conflits entre les canaux

n’hésitent pas, la ou d’autres choisissent uneéégfi@ multi canal indifférenciée (les services
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sont disponibles dans tous les canaux, et le ckshtassez libre de choisir son canal) a
adopter une stratégie multi canal différenciéelmacan des canaux a un réle bien défini.

Avec une telle stratégie, le client durant leséldhtes étapes de son processus de décision
aura recourt a différents canaux. Selon Helfer ath®l (2006), I'inconvénient d’'une telle
stratégie est que le client se sent morcelé et malua accepter qu'on lui impose un canal
surtout quand cela obéit a des impératifs de rditéalCe que le client veut, c’est que « tous
les chemins ménent a la satisfaction de ses besoi@e qui implique nécessairement une

« convergence des roles » (Stone et al., 20029 &drdifferents canaux.

Ceci améne a penser que dans la stratégie mull,aann’est pas le nombre de canaux qui
permet d’'atteindre plus de client mais c’est la im@ndont ils sont coordonnés et intégrés qui
importe (Rosenbloom, 2007; Helfer et Michel, 2006).

Le conflit entre les canaux trouve son origine @gpale dans la confusion des roles des
différents canaux. Il est important pour les eriggs de service de déterminer le
fonctionnement de chaque canal et la maniere derdoivent interagir. D’ou la nécessité

d’'une gestion coordonnée des différents canaux.

- L'intégration et la coordination entre les différents canaux

La plupart des entreprises ayant recours aux catemimologiques comme Internet en plus
de leurs canaux traditionnels font face aujourdada question du comment intégrer leurs
différents canaux (Stone & al., 2002 ; Rosenblo2@@7 ; Neslin & al., 2006 ; Soussa, Voss,
2006 ; Moriarty & al., 1990 ; Helfer, 2006 ; Mund¥)04 ; Patricio & al., 2003, Montoya-
Weiss & al., 2003). L'adoption du multi canal s’ésite pour nombre d’entreprises par ajout
de canaux successifs « sans véritable intégrataalg » (Helfer et Michel, 2006).
L’intégration des différents canaux vise a fourar client a travers I'ensemble des canaux
une expérience « sans couture » (Payne et Flodd 28oussa et Voss, 2006 ; Rosenbloom,
2007) c'est-a-dire « sans anicroche » (Eiglier,2200e client passant par différents canaux
dans les différentes phases de son processus id@déagt une expérience uniforme (Stone et
al., 2002), sans heurt. Il passe facilement d’'urata un autre (Montoya-Weiss & al., 2003).
Les entreprises ont compris les bénéfices qu’eltesvaient tirer a adopter une stratégie multi
canal intégrée. En effet, les bénéfices sont péhltep aussi bien du coté du client que de
celui de I'entreprise. L'intégration multi canalgaente I'expérience de service vécue par le
client sur 'ensemble des canaux entrainant unanivae satisfaction plus grand (Rosenbloom,

2007 ; Soussa & Voss, 2006) qui favorise une mtaéi long terme (Payne et Flow, 2004)
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basée sur la confiance. D’'un autre c6té, I'entsgpde service en intégrant ces difféerents
canaux peut bénéficier de I'effet de synergie eot® derniers ( Helfer et Michel, 2006). Ce
qui lui permet de réaliser des économies d’échalleavers le partage de process, de
technologies et surtout de données client a tralesrcanaux permettant de maximiser les
opportunités de ventes et donc une plus grandéadridté (Collart et Lejeune, 2001 ; Stone
et al., 2002 ; Payne et Flow, 2004).

Aujourd’hui, nombreuses sont les entreprises deiGeiqui optent pour une stratégie multi
canal intégrée a travers l'intégration des doniéea travers une uniformité des informations
échangées dans les différents canaux. Les infawnsissues de l'interaction dans le canal
traditionnel par exemple sont prises en compte desmsautres canaux alternatifs et vice-
versa.

Si nombre d’auteurs s’accordent sur la nécessitéirdégration et de la coordination des
différents canaux, la maniere de s’y prendre owenées aspects du design des canaux a
intégrer amene a discussion. La stratégie d'intégraet de coordination peut prendre
plusieurs formes (Neslin et al., 2006).

Ainsi pour certains auteurs (Payne et Flow, 2084slin et al, 2006), le premier pas vers une
intégration multi canal passe pour beaucoup d'ernises par la création d’'une base de
données commune (Payne et Flow, 2004). Cette dernieéntralise I'ensemble des
informations qui transitent dans chaque canal pgamieainsi d’avoir une vue uniforme du
client (Neslin & al., 2006) et de pouvoir coordonpéus facilement I'ensemble des canaux.
Des auteurs comme Soussa & al. (2006) proposecrtektion d’'un back-office commun a
tous les front-offices ou qui communique étroitetrearec les différents front- office (Collart
et Lejeune, 2001). Cette intégration ne s'arréte gmulement au niveau informationnel mais
va au-dela, elle passe également pour certainsuraufelelfer et Michel, 2006) par une
intégration au niveau des actions et des plans @oiaux et marketing : les différents
canaux doivent interagir continuellement pour todéeision ou orientation commerciale ou
stratégique.

Pour Neslin al. (2006), la coordination des canpeut prendre deux formes : elle peut se
faire selon I'étape du processus de décision (pledans la phase transactionnelle, les prix
d’achat devraient-ils étre les mémes dans I'ensendiels canaux), ou sur I'ensemble des
processus de décision. Et le degré de coordinatiate la séparation compléte des canaux a
une totale coordination des canaux.

Selon d’autres auteurs (Moriarty et al., 1990; alet Lejeune, 2000; Stone et al., 2002;

Munos, 2003), l'intégration multi canal requiert mouveau modele organisationnel qui
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adapte les personnes, les process et la technélagienouveau challenge. Pour ces auteurs, la
stratégie multi canal va au-dela d’'une problématidiintégration technologique et implique
des changements organisationnels.
Ce qui nous fait dire que le multi canal impliquéadois des changements technologiques,
structurels, organisationnels.
De méme arriver a intégrer ces différents canawstnpas du tout simple (Soussa, Voss,
2006) car comme le souligne Stone & al. (2002) oel@ent a faire face a un certain nombre
de problemes :

- Unifier différents systemes qui ont des modeles dibanées trés différents

(Rosenbloom, 2007).
- Assembler et standardiser des données résultdinitéeaction avec le client.
- Investir lourdement dans des technologies et tlatgies dont on ne voit pas
nécessairement les retombées (Neslin & al., 2006).

- Réduire ou abolir certaines barriéres organisagties
Dans la mesure ou de plus en plus les clients adbph comportement multi canal, il devient
vital pour les entreprises d’arriver a une intégramulti canal car la question n’est plus a la
diversification des canaux mais a trouver le mixadeaux optimal (Moriarty et al., 1990).
L’intégration multi canal est donc une stratégienpettant de mieux coordonner les différents
canaux et de minimiser les risques de conflits ewcahnibalisation (Dupuis, Prunet, 2001 ;
Rosenbloom, 2007) entre les canaux par des steatégilti canal mieux ciblées. La réussite
de la stratégie « click and mortar » qui combineac physiques et canaux €électroniques
(Belvaux, 2004), stratégie de plus en plus utilipée I'entreprise de service est rendue
possible grace a I'intégration des différents canau
Avec la non-intégration des canaux, une gestioargeépdes différents canaux est faite. Cela
entraine alors des difficultés pour I'entreprise sgvice a suivre le client a travers les
différents canaux. Se pose dés lors la questida destion de la qualité de service et de la
satisfaction du client sur I'ensemble des canailisés (Caby & al., 2002).

- La gestion de la qualité de service multi canal
La mise en place de canaux technologiques en caomepledes canaux traditionnels
répondant plus a une logique de minimisation dégscqu’a une augmentation de la valeur
client, les entreprises de service ne se sont pEppEesanties sur les conséquences que
pouvaient avoir une stratégie multi canal sur lecg@gtion globale du client de la qualité de

service et sur sa satisfaction (Caby & al., 2082jourd’hui cela constitue un enjeu de taille.
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Des études ont montré que dans un environnemertt oaulal, I'expérience du client se
forme & travers tous les moments de contacts (8ats¥oss, 2006). Le client multi canal
utilisant au moins deux canaux au cours de sonepsus de décision fondera sa perception
non pas sur un des canaux utilisés mais sur I'eblsedes canaux utilisés (Montoya-Weiss &
al., 2003 ; Rolland, 2003 ; Soussa & Voss, 2006an Birgelen & al., 2006 ; Patricio & al.,
2007). Et selon Patricio et al. (2007), les canaiant souvent utilisés de maniere
complémentaire, chacun d’entre eux contribue aaaiaére a la satisfaction globale du client.
Les entreprises de service ont donc tout inteiétegrer les différents canaux et a avoir un
contrble sur la qualité du service dans chaque lcahaans I'ensemble des canaux de
délivrance de service.

Cependant, avec le multi canal la question du étstte la qualité de service délivrée sur
'ensemble des canaux se pose avec acuité. En sffeians les canaux traditionnels,
'entreprise de service a une main mise ou un otnur la prestation de service et peut a
travers le personnel en contact au cours de laghi@s influencer positivement la satisfaction
du client, avec les canaux a distance les chos#st@at autre. La gestion de la qualité de
service dans les canaux a distance est compleXaitdgu’il y a nombre de parametres que
I'entreprise de service ne maitrise pas. Parmpeeametres nous pouvons citer :

- Le support physique utilisé

Dans les interactions de service a distance deltypenet, L'équipement (exemple le PC)
utilisé appartient au client et I'entreprise devgar n’a aucun contréle sur sa performance qui
peut influencer sur la qualité de I'interaction.

- La gestion externe du canal

La gestion d'un canal n'est pas simple. Elle ndtessout un ensemble de moyens
humains, organisationnels et techniques et finanéienettre en place et a gérer efficacement.
Les entreprises préferent donc déléguer certaéases ou prestations de service a faible
valeur ajoutée a des réseaux ou prestataires estedrest le cas de la plupart des prestations
téléphoniques.

Ces prestations sont ainsi réalisées par des steits ayant une organisation interne qui
leur est propre, avec leur propre personnel enacgnetc., qui échappe au contréle de
I'entreprise de service (commanditaire).

Avec la possible complémentarité entre les candierjeu pour les managers va d’une

gestion mono- canal de la qualité de service ageston multi canal de la qualité de service.
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La figure 4 récapitule les principaux enjeux, sguodis ci-dessus, auxquels sont confrontées
les entreprises de service qui se sont ouvertesuftucanal.

Dans une stratégie multi canal, sans l'intégratiea différents canaux, il ne peut y avoir de
coordination entre les canaux et sans coordinatigra un risque de conflit entre les canaux.
Tout ceci impactera nécessairement sur la quaditéedvice et sur la satisfaction globale du

client.

FIGURE 4

Multi canal et nouveaux enjeux
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Conclusion
Aujourd’hui pour les entreprises de service ayalupéées une stratégie de distribution multi
canal, le maintien d’'un avantage compétitif dépareir grande partie de la maniére dont les
différents canaux sont gerés. Et méme si les cimatégigues ne sont pas les mémes d’'une
entreprise de service a une autre, les probléms&sspgmar une distribution multi canal restent
en grande partie les mémes.
Cet article a travers les différents problemes @@®mous permet de souligner deux points
essentiels que nous jugeons importants pour uaigie multi canal réussie :

- L'importance de l'intégration des différents canaux
L’intégration devient dans un environnement mudtinal une nécessité. Elle est a la base des
principaux problemes auxquels font face les enseprde service s’étant ouvertes au multi
canal. Elle ne prend pas seulement en compte é&teéhnologique mais également le cété

humain a travers l'intégration des différentesiparprenantes de cette innovation multi canal
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dans la gestion des différents canaux. En pargiguli est important d’ceuvrer a la formation
et a 'accompagnement du personnel en contact elieht avant, pendant et apres I'adoption
d’une stratégie multi canal.
- Une gestion orientée plus client

Les entreprises de service ne doivent pas perdreudele client dans l'adoption d’'une
stratégie multi canal (Moriarty et al., 1990; Sahlo&chler et Gordon, 2002).
Aujourd’hui un nouveau concept émerge celui de dstign multi canal du client ou
« multichannel customer management » défini parliNe& al. (2006), comme : «la
conception, le déploiement, la coordination, evdléation des canaux dans lesquels les
firmes et les clients interagissent, dans le batgimenter la valeur client.». (p.96). La mise
en place et la gestion des différents canaux needbplus obéir seulement a une logique de
minimisation de codts mais doivent participer égeat a 'amélioration de I'expérience
client vécue dans les différents canaux. Et comensoluligne si bien Lovelock et Lapert
(1995), «les innovations les plus a méme de réussit celles qui offrent une valeur
clairement percue non seulement pour I'organisatjonva I'adopter mais aussi pour ses
employés et ses clients ».
Enfin, cet article qui présente une synthese é@evimanagériale des problemes de gestion
multi canal peut étre complété par des études @qups. Une étude de cas par exemple
réalisée dans un secteur bien spécifiqgue (exerafdanque de détail) aurait permis de mieux
cerner le fonctionnement du multi canal et les geaments qu’il entraine au niveau
organisationnel et manageérial.
Ayant beaucoup mis I'accent sur I'importance detégration des différents canaux, il serait
également intéressant de mener une étude sur Eingmacette intégration sur la qualité de
service et la satisfaction globale du client.

Le multi canal laisse beaucoup de questions enesdspla question de la gestion des

canaux multiples continue a susciter bien d’'inggitest loin d’étre résolue.
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