Le GREFI a été habilité sur la base d'un prograntmagtant de la problématique du

management international dans ses aspects marketisgratégique. Le GREFI a ensuite
fusionné avec le CEROG de I'lAE d’Aix en Provenaripdevenir le CERGAM. Pendant les

4 ans de I'habilitation (2004-2007) et les deuxé@mdu CERGAM (2008-2009) au cours
desquelles le programme du GREFI s’est poursu&inouvelles perspectives de recherche
sont apparues. L’équipe, composée des membreexi SREFI, renforcée par de nouvelles
compétences, propose maintenant de poursuivrealsux en management international tout
en les intégrant dans un champ de recherche pigs, lmais unifié par le réle central des
technologies de l'information et les nouvelles peddives de gestion qu’elles ouvrent. Ce
programme est dorénavant intégré dans le CIRMAP auie le CEROG et le GREFI

regroupe les économistes du CAE.

Présentation du programme de recherche

Les progres accomplis dans les ordinateurs, lésdéimunications, les logiciels et les autres
technologies de I'information changent en effetfpndément la gestion des entreprises et la
vie des consommateurs. Ces technologies modernasyinées notamment par I'Internet,
relient entre elles des millions de personnes tnsonde pour échanger des informations et
effectuer des transactions commerciales. Cetteluton technologique et gestionnaire va
continuer a s’étendre dans tous les domaines awafesformation de l'information peut

devenir source de valeur.

L'information et ses techniques constituent ce gudénomme maintenant le capital
informationnel des entreprises, capital dont ilt fi'gnir compte pour valoriser les entreprises,
mais capital qu’il faut aussi préserver, sécuriger développer. Disposer de bonnes
informations confére a l'entreprise des levierscaffes pour améliorer la compétitivité;
développer des produits et des services innova@st un avantage essentiel sur le marché
mais encore faut-il que les usages qu’en font liests respectent les droits des entreprises ;
explorer des opportunités nouvelles grace aux TiGervant de nouveaux marchés ou en
servant differemment d’anciens marchés suppose anssmaitrise technologique ; enfin se
faire connaitre et communiquer par de nouveaux asédéplace les lignes de concurrence
mais nécessite une acceptation des consommateotse Nrojet s’inscrit donc dans la
problématique du triangle réseaux numeériques- iation- contenus qui est transversale aux
activités de services, a la gestion des systenefohation et a celle des média : il traite ces

guestions en les rassemblant sous trois themes :



1- TIC, innovation et internationalisation

2- Veille stratégique, systéeme d’'information eted@sx sociaux

3- Média : Nouveaux média et nouvelles formes demanication
Le premier théme reprend les acquis du programmenamagement international en les
reliant a la question de linnovation commerciatetechnique. Le second theme, lié au
premier par les pratigues de veille des entreprisetamment celles qui se déploient a
l'international, entend aborder aussi la questionntnagement des connaissances, de la
gestion des réseaux relationnelsdet la valorisation comptable du capital intellettuee
troisieme theme est un domaine en émergence qiie téa la fois des producteurs
d’'informations et des problémes de gestion que pese la flexibilité des technologies, que
des messages transformés et diffusés par les fegmwde I'information.

Theme 1 - TIC, innovation et internationalisation

Ce theme aborde I'impact des Tic dans plusieursailoes : celui de la gestion des firmes
internationales et multinationales mais aussi celgis usages sociaux caractérisant
I'hospitalité.

Les systemes d’information complexes de la firmeltimationale refletent les choix
stratégiques des entreprises. A chacune des sémEmgrespondent des besoins en traitement
de linformation et des mécanismes de coordinatanganisationnels différents. Les
technologies de [linformation et de la communicaticont des puissants facteurs
d’intégration. Toute activité qui peut étre stanligde et traitée au moyen des technologies de
I'information devient potentiellement « globalisabl. Cette opportunité se heurte cependant
a des inhibiteurs de [lintégration globale qui peniv étre de nature géographique,
organisationnelle, culturelle ou relationnelle. Leeshnologies de l'information et de la
communication sont un moyen de diminuer les effEtsces inhibiteurs. Ces technologies
vont permettre la globalisation car, sans ellesskrvices aux entreprises et les commerces ne
peuvent pas fonctionner efficacement sur un modbadl Elles vont aussi étre utilisées par
les entreprises pour contourner les résistancesreliés et enrichir la proposition de valeur
faite aux clients. Elles jouent sur les deux tewdarantagonistes qui traversent les entreprises
multinationales. Ces deux tendances, réponse lotalgration globale, coexistent dans des
proportions qui dépendent de la stratégie adopaéd’ gntreprise multinationale : la gestion
optimale de ces deux tendances constitue un vestgortant d’'innovation de processus

mais aussi de produits.



Les technologies de la communication constitueasiaune nouvelle donne économique pour

les activités commerciales car elles sont a I'oegi

- D’économies d’échelle en modifiant I'organisatidies entreprises selon des lignes qui
permettent une meilleure coordination des opératcammmerciales internationales avec le
systeme d’organisation interne de I'entreprise ceatralisation des opérations crée ainsi
de nouvelles opportunités d’extraction de la valeessentiellement parce qu’elles
permettent d’enrichir les dossiers clients a las feelon une dimension longitudinale
(biographique) et latérale (nouveaux services). fireses de services créent ainsi leurs
propres banques d’informations dont les effets pet\vétre assimilés aux courbes
d’expérience dans l'industrie car elles permettenfournir des services de grande valeur

pour les clients.

- D'un enrichissement de l'offre et des réseauatiehnels des entreprises, en augmentant le
contenu en information des prestations tout enresatat son découplage et son traitement
différencié par les partiesback» et «front office» de I'entreprise : cette transformation
de I'offre a des répercussions sur la perceptionliémt notamment celle de la consistance
de la marque. Elle pose la question de la qudlitie esa perception par les clients dans ses
dimensions techniques mais aussi relationnelledanmment dans le contexte de
linternationalisation des entreprises. Elle reneet cause les pratiques bien établies

d’achats industriels et les politiques de marketiystriel.

- D’'un management de l'innovation alliant la sintida d’'un design de service et le test des
réactions des consommateurs intégrés dans undengeEnumérique selon le principe de
la réalité augmentée : Les expériences conduiteseparaunhofer Institute de Stuttgart
dans le cadre du SERVILAB montrent toutes les bigeis et les contraintes d’'une
industrialisation de l'innovation et d’une expérimtion en présence de consommateurs
avant le lancement commercial d’un nouveau serviae.total, les technologies de
linformation permettent d’améliorer la consistanoterne des prestations, soit a des fins
stratégiques de pénétration de marchés, soit emeuéduction des colts et de proposer
de nouveaux services en les testant préalablemest.technologies de l'information
apparaissent jouer aussi un réle crucial dans kesigshemes abordées par le concept

multidisciplinaire de I'hospitalité car elles foussent les moyens de la reconnaissance, de



l'intégration ou du rejet des individus aspirargrérer en relation ou a s’'intégrer dans la
société. A ce titre les technologies de l'inforroatideviennent l'instrument des rites
hospitaliers modernes. Nous engageons un projpadanariat avec d’'autres équipes sur
le concept d’hospitalité et I'application des teslugies de l'information dans certaines

domaines d’activités.

Organisation des entreprises, enrichissement d#&el'ogestion de la qualité, innovation
relationnelle avec les fournisseurs et les cliemezonnaissance des individus, rites

d’intégration, innovation de design seront les gipaux sujets traités dans ce theme.

Théme 2 - Veille stratégique, systeme d’informatioet réseaux sociaux

Ce theme de recherche se trouve a l'intersectiodede champs théoriques en gestion : les
systemes d’information et la stratégie. Précisémewtre objectif est d'apporter une
contribution quant a la mise en ceuvre de Systerlafomnation de Veille Stratégique
(SIVS) dans les organisations. Le SIVS est aboatgnte un systeme informationnel mais
aussi organisationnel. Notre approche est centédes acteurs qui sont au cceur de ce

systeme.

L’observation de I'environnement et la présencesdi#gs réseaux inter - organisationnels, via
des usages d’Internet, participent a la capacaéatition de I'entreprise a des informations
de rupture ou de changeme@ela améliore aussi sa capacité d’appropriatiomale/eaux
savoirs : étre en position d’'observation permepédecevoir et, éventuellement de saisir des
opportunités d'affaires. En établissant des paleesrgour accéder a des connaissances voire
a des compétences situees au-dela des frontierbsntleprise, dans les réseaux clients ou
fournisseurs ainsi que dans les réseaux de I'aptidtique, ces usages semblent jouer un role
favorable sur la gestion des processus d’adaptdeoia PME. Ils favorisent des rendements
d’échelles dynamiques pour de toutes petites strest ce qui n'était pas possible avec des
technologies telles que les EDI privatifs en raisis leur rigidité et leurs codts. Nous
rejoignons ici les résultats de recherches plugeanes. La participation des responsables de
PME de plus en plus spécialisées a des réseaux-organisationnels permet de les sortir
d’une certaine forme d’isolement industriel (caésistique des dirigeants de petites structures
plus orientées vers la proximité dans les relatidamestiques), leur fournit un cadre de

référence (Johannisson 1988, Paturel et Barriol9,1989 65), constitutif d’'une forme



d’encouragement, particulierement incitative quafiadaptation et au lancement de diverses

expériences ou processus d’exploration tels I'iratiown.

La présence dans des réseaux contribue aussi fancement de la visibilité des PME : des
clients, des partenaires de ces clients, des feseurs, des clients de ces fournisseurs, des
collectivités territoriales, etc., connaissant fteprise par l'intermédiaire de ses relations
électroniques (forumbplog, Extranet) peuvent la solliciter pour une commaimderévue, un
appel d’offre, un projet de co-développement, Eit.quelque sorte, le renforcement de sa
visibilité permet a I'entreprise de devenir uneusture de référence a laquelle différents
acteurs de I'environnement peuvent faire appebfyppris a distance et de fagon asynchrone).
Les PME subissant davantage les contraintes fiaegiet humaines que les grandes
entreprises, il semble important de noter que éebrtologies de I'Internet rendent plus aisé
'accés, via les réseaux inter - organisationna@setbppés, a des opportunités d’affaires
auxquelles elles n’auraient vraisemblablement pasapcéder a un colt équivalent. La
présence des PME sur le Web et dans ces réseametpainsi de compenser des budgets

marketing réduits et de renforcer leurs capacitéés darene concurrentielle.

Internet peut étre mobilisé pour soutenir les pssas d’innovation dans les PME; ce qui,
dans une majorité des cas, contribue a la croissdas parts de marchés des entreprises.
Vraisemblablement, les usages développés participela coordination des acteurs dans
'entreprise comme avec ses tiers extérieurs. Hticpher, la présence dans des réseaux
électroniques inter - organisationnels peut fagilifa mise en ceuvre de processus
d’'innovation distribués entre plusieurs entreprigéestinctes (les colts comme les risques
associés a I'innovation étant alors partagés).ihfesmations collectées sur le Web peuvent
aussi participer a l'orientation ou I'adaptation @ks processus, les résultats de I'innovation

correspondant alors davantage aux attentes diefdaase.

En complément des recherches sur les systemeslidestda constitution de réseaux sociaux,
la question de la gestion des connaissankeswledge managemeéna fait I'objet de

nombreux travaux et theses qui ont valu aux meméeekéquipe la reconnaissance de la
communauté scientifique et la proposition de faiaetie du réseau mondial qui se constitue
pour aboutir a des définitions opératoires du aehpiitellectuel des entreprises et a des

systemes de valorisation économique.



Ce theme traitera donc les questions de veilldégfigue, de réseaux de compétences et de

valorisation du capital intellectuel des entremise
Théme 3 - Média : Nouveaux média et nouvelles forrmale communication

Plusieurs compétences locales se sont regroupéésurawlu theme « Média et
communication » qui se situe dans le prolongemeaes ¢travaux sur les systémes
d’'informations, la décision et la performance. bpidité du déploiement technique alliée a
l'incertitude économique encourage en effet a agfoph terrain de recherche sensiblement
plus étendu, couvrant 'ensemble des média, au leepkus large. Ce théme de recherche
s'intéresse ainsi a la télévision et aux industniesiériques, au management des sites WEB,
aux médias d’information Internet, téléphone etwsawx médias, et enfin & I'’économie des
meédia.

3.1 - Opérateurs et industries numériques

Comme souvent, les outils techniques, poussés gsaedonomies d’échelle possibles au
niveau de la fabrication, se déploient rapidemenitagnant du coté des services liés et des
contenus, une course aux initiatives commercialeshmque opérateur essaye d’occuper le
terrain et de capter l'audience avant méme qu’udeteéconomique viable ou durable ne se
dessine. La profusion et le faible colt apparestalsils, rapportés aux potentiels théoriques
d’audience, fondent un réve d’eldorado pour les (lasnodele «outube» qui fait, en réve
de tout vidéaste ubroadcastey et un vrai cauchemar pour les autres (le modeélpekr to
peer qui dans sa forme fantasmée tue d’'un méme enwat la singularité des ceuvres et la
propriété intellectuelle). La télévision, par exdem’est plus ce qu’elle était. A I'origine, en
France surtout, elle est la voix du pouvoir centRurement descendante, elle travaille a
former les esprits a une vision unifiee du mondeisMnéme dans le modeéle centralisé des
premieres années le contrble des contenus n’estofalset peu a peu émergent des pistes
nouvelles. Décentralisation, ouverture vers lesoregy débats ou le public s’invite, vote,

participe, fait le spectacle et oriente les consenu

En quelgues années la télévision s‘ouvre, devidatfais locale et globale se diversifie dans
ses contenus et donne la parole a son public. [Espctateur devient, pour le pire et le
meilleur, un apporteur de contenu. D’'un média &usdibn linéaire, contraint par une grille
(une offre ordonnée fondée sur une logique d'éditesur la base de rendez-vous

hebdomadaires, elle évolue vers une forme nonitiéanteractive et pod-castisée.



Chacun semble pouvoir faire son programme, le @cet le conserver dans des versions et
sous des formats multipledNeb-tv, Phone-tv, borne-tv, swatch4a diversité semble étre
au bout de la télécommande méme si dans les daitddséquilibres d’audience sont encore la
regle et si les nouveaux entrants ne menacent ngaginalement les grands canaux

historiques

Les canaux, tous rendus substituables par un ngogomniprésent, se diversifient et les
opérateurs historiques, chaines publiques et @j\aevoient concurrencés par les opérateurs
de la téléphonie qui agissent d’abord comme difftsele compléments et qui lorgnent
ensuite vers la production et I'appropriation esole des droits. Les écrans s’accumulent
dans les ménages, les voitures, les bureaux, gepese compléter, I'un faisant la promotion
de l'autre ou entrer en conflit lorsque la chrompdodes médias perd sa raison d’étre, protéger
guelque temps la salle ou une forme physique deldifon. Plus encore que dans le passé,
les fenétres de diffusion d’'une méme ceuvre sost amconcurrence et les porteurs de droits,
producteurs, auteurs et co-producteurs font fadesachoix plus difficiles de valorisation. Le
film précéde-t-il le jeu ou le clip, ou est ce Vgrse ? La version longue et d’hyper qualité
précede-t-elle le home cinéma et le portable, beesinverse ? La création de la marque et
de la valeur des droits passent- ils toujours pagéwenementiel en salle ou prime time ou
peuvent-ils transiter par le téléphone, upod» ou un «une» ? Tout semble pouvoir
devenir télévision ; et tous, mairies, associati®ddicats, entreprises, semblent pouvoir
devenir éditeurs de contenus. La facilité apparetgela diffusion entretient plusieurs
croyances : celle que tout ce qui est mis a difipasilans les « tuyaux » sera vu, celle que le
contenu est une «facilité » matiére premiere digge sans trop d'effort d’écriture et

« d’editing», celle enfin que le financement de la fabricgatb de la création ne peuvent que

suivre naturellement la promesse technologiquedua la demande.

La profusion des initiatives porte en elle une saren question de I'organisation des filieres
(rapports auteurs- producteurs, rapports diffuseascgiétés de perception des droits, rapports
audience-diffuseurs) de la création jusqu'a la oomsation des ceuvres. Elle appelle une
mise a plat des marchés des meédias (nouveaux ctanmrts des consommateurs
d'information, définition des droits de propriétéainsi qu'une réflexion économique sur le
degré de concurrence des secteurs, leur réguldgan,ouverture a l'international et leur
mode de financement (analyse économique du conrcdfgixception culturelle francaise »,

modele économique de la presse en ligne, financededia télévision publique francaise).



3.2 - Le management des sites WEB

Le management des sites Web pose de nombreusesogsieson encore résolues. La
littérature classique du domaine des services aedly réle du personnel en contact, des
clients et duback officedans le processus de servuction. Que deviennsrtareepts quand

il N’y a plus de personnel en contact, que leseautfients ne sont plus présents sur les lieux
de service et que leack officeest assuré par une machine ? Les agents virtutelfigents
peuvent-ils remplacer le personnel en contact ? r@emh améliorer la qualité de télé
présence ? Comment augmenter la fréquentationdéété et la conversion des visiteurs en

acheteurs ?

Par ailleurs les services marchands et non marshpraposés par un site web entrent en
concurrence avec les services des circuits deilditn classiqgues. Comment gérer la

complémentarité du nouveau canal de distributiveriret avec les anciens canaux ?

Le site web joue également un rdle crucial dansdastruction de I'image de marque.

Comment batir un plan de communication sur IntePn€omment mesurer et gérer la
contribution d’un site au capital marque ? Comn@aer des liens entre les clients et entre
les clients et la marque au moyen d’'un site Wehtiminel ? Comment mesurer et gérer

I'efficacité publicitaire d’'un site Web ?

Les sites Web remplissent aussi une fonction d#caoles clients. En créant des espaces
d’échange et de discussion ils renseignent le nemegt sur les points forts et les points
faibles des services rendus. Comment tenir comme différences culturelles dans

'adaptation internationale des sites Web ?

Les sites web enregistrent les traces laisséelepaisiteurs. Comment analyser ces parcours
pour améliorer I'ergonomie du site ? Comment réperadix questions les plus fréquentes des
visiteurs. Comment améliorer la satisfaction degeturs ? Quels sont les attributs du site web
qui y contribuent le plus ? La classification tétegse des éléments de service s’applique-t-

elle aux sites Web ? Llaustomisatiorde masse est-elle I'avenir des sites web marchands
3.3 - Internet, téléphone mobile et nouveau média

L'offre d'information a radicalement évolué depdiis ans. La presse en était un des acteurs
majeurs. L'interactivité de I'Internet a accél@évieillissement de cette offre imprimée. Le

lectorat délaisse le support papier, principalenenjeunes. Ce phénomene est mondialisé a



de rares exceptions dans quelques pays émergentengequence, I'offre d'information tente
de séduire de nouveaux consommateurs ou de fidéliskectorat en opérant une « mutation
permanente ». Dans un premier temps, la presseeasifié son offre en y ajoutant des
supports numériques via des sites dediés repréargeiment le journal imprimé. Apres avoir
hésité entre offre payante et offre gratuite, lesrpaux grand public se sont convertis
massivement a la gratuité. Elle s'est ensuite atiBvau temps réel en actualisant les
informations en ligne. Puis elle a adopté l'intévéé en faisant participer les internautes.
Certains sites de presse en ligne ouvrent leuasitecommentaires des internautes tandis que
d'autres se construisent sur une logique de typ€ (I&er Generated Content) en utilisant

des articles rédigés par des internautes.

Ces évolutions posent un grand nombre de questiwise propos est de nous attacher a trois
d’entre elles. 1/ Comment le consommateur d’infdromase comporte-t-il sur les sites
d’'information en ligne ? Leveblectorat peut-il étre la base de revenus suffssgaur les
groupes de presse, ce qui est loin d’étre le cpmualhui ? En d’'autres termes, quelles sont
les formes de publicité en ligne adaptées a ces 38itQuels sont les problemes de mesure
d’audience et les stratégies de capture d'attertidhMéme si les portails sont actualisés, ils
relevent encore d’'une logiqguep-downqui est de moins en moins adaptée aux internautes.
D’ou le succes grandissant des sitesbdekmarksdans lesquels les internautes votent et
classent des informations qui peuvent étre coresiligar des internautes partageant les
mémes pbles d'intérét. Les sites communautaire$ gaossi des lieux de circulation de
linformation. Sans oublier leklogs de non-journalistes, parfois de tres bon niveau, q
totalisent des nombres de pages vues tres impnessits. La question devient alors : I'offre
d’'information peut-elle échapper a la presse ? kagoe d’'un journal restera-t-elle un label
de qualité dans un univers de bruit médiatique @sAbue la gratuité semblait installée et
irréversible, certaines voix commencent a évoqueretiour des formules payantes. Certains
pensent que les internautes réalisent qu’une irdbom de qualité colte cher a produire. Le
marché publicitaire mondial subit la crise : sel@®nith - Optimedia, il devrait reculer de
0,2 %. Dans cet environnement déprimé, Internetaikeméanmoins progresser de 18 % en
2009 et représenter 15,6 % des investissementsiawnduel sera le modele économique

de la presse en ligne ? Gratuit, ou payant, partagite communautaire ?

3.4 - Economie et management des médias



L'économie des médias est une thématique de rdeheécente chez les économistes. Si on
trouve des travaux fondateurs chez Coase (sa tleedectorat sur l'allocation des fréquences
radios) ou chez Downs (qui consacre le chapitré «Etonomic Analysis of democracy »

(1956) au role joué par les médias dans l'inforomaties citoyens), I'économie des médias se

constitue réellement a partir du milieu des an®€es

Elle est initialement concentrée chez des auteorsl-américains qui privilégient une
démarche de gestionnaire. Cette branche de I'andbs médias est aujourd'hui trés active et
fortement structurée autour de trois revues : IJMMnternational Journal of Media
Management, JBS - Journal of Business Studies @usaancienne des trois JME -Journal of
Média Economics, qui a été classée par le CNRS emavue qualifiante. Cette branche
s'est internationalisée puisqu'on trouve de nombeckercheurs européens et asiatiques. lls se
rencontrent tous les deux ans lors du colloquenat®nal d'économie et de management des
médias (WMMC - World Media Economics and Managem@unference). La %'°
conférence aura lieu a Bogotta en mai 2010. Lesi¢seabordés gravitent majoritairement
autour de l'optimisation des modeéles économiquesdiféérents médias. Deux exemples :
optimiser I'ARPU (« average revenu per user »)adgléphonie mobile via une offre TMP
(télevision mobile personnelle) ? le managemeniadeublicité dans les sites de presse en
ligne. La recherche en management des médiasagsrdee par deux segmentations : une
segmentation par type de médias (presse, cinéma.ufee segmentation « off-line vs.on-

line ».

Plus récemment, une branche dédiée plus spécifignienl'économie des médias a émergée.
Les papiers fondateurs en ce domaine datent de 2@&bnomie des médias est déclinée en
deux axes principaux : un axe de type économiestniélle et un axe de type Public Choice.
Dans le premier axe, a la suite des différentsclagi de Gabszewick, I'analyse porte
principalement sur l'impact de la structure de mmérsur le contenu des médias. A titre
d'exemple, un article de référence de Benzoni etri@au de 2001 s'interroge sur l'impact du
financement par la publicité des chaines de ta@visur la qualité des programmes (modele
de mimétisme-différenciation). L'axe Public Choiemalyse d'une part les décisions
réglementaires qui sont extrémement nombreuses aarecteur (en utilisant une approche
analyse économique du droit) et d'autre part ligrice des médias sur les décisions des
électeurs ou des hommes politiques. Enfin, un segerécent (article de 2005) emprunte aux
linguistes leurs techniques afin de mesurer les aologiques des médias et en comprendre

l'origine (influence des propriétaires, des joustak, des lecteurs-auditeurs etc..).



Les recherches en cours au CERGAM dans ces thamaatspnt les suivantes :
- I'économie du journalisme (en préparation un nang@écial des Cahiers du Journalisme).

Les journalistes sont confrontés a une importanse des médias dans la plupart des pays
développés. Les métiers du journalisme en sonbpd&ment bouleversés. D'ou la nécessité
de procéder a une analyse économique des nouveadesnde production de l'information
(numérisation de l'information, prise en compte ldg@ormation UGC —(user generated

content) -, des communautés etc...)

- I'économie de la presse en ligne (la pressegee Icherche encore son modele économique
car la publicité en ligne rapporte infiniment moose les formes traditionnelles de publicité.
L'économie de l'attention (« Attention Economics sNapoli) permet de comprendre les
nouvelles segmentations du public. L'informationligne n'est plus uniquement le fait des
producteurs médias. Les moteurs de recherche puisks ces informations pour en

proposer une hiérarchisation a la carte.

- I'économie de la convergence (nous utilisonswdihui un support par usage. Mais les
premiéres formes de la convergence sont identifi@es téléphone permet aussi de lire ses
mails ou de prendre des photos). Cette convergeesdechnologies fait que la production
d'information quitte le domaine des professionnpelar aller dans celui des amateurs (tous
journaliste ?) ou des experts de la toile (blogsdnfluents). L'analyse économique de la

convergence consiste a identifier ces nouveaux méarde l'information et les nouveaux

comportements des agents.



