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Résumé
L’ objectif de cette communication est de montrer dans quelle mesure la prise en compte de la
localisation des réseaux concurrents peut étre primordiale pour une entreprise a I’ heure de
construire spatialement son propre réseau de distribution. La localisation est ici appréhendée
comme un mouvement concurrentiel traduisant une stratégie qui peut étre guidée par une
volonté d’ évitement ou d’ affrontement. Un état de I’ art pluridisciplinaire des travaux portant
sur la problématique de la localisation en tant que mouvement concurrentiel nous a permis de
délimiter quatre grandes étapes dans la création d'un réseau de distribution. Les firmes
doivent tantt passer par I'isolement de leurs points de vente tantot par la recherche de

proximité des concurrents.
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Comment localiser lesunités de son réseau de
distribution : entre évitement de la concurrence et
recherche de proximité

1. INTRODUCTION

Le réseau de distribution d’une entreprise ne peut étre appréhendé comme la ssmple somme
des magasins le composant (Rulence, 2000). La localisation des points de vente du réseau ne
peut donc étre envisagée de la méme fagon que peut I’ é&re celle d’ une unité seule. 1l ne s agit
plus seulement de tenter de répondre a des questions étudiées par les travaux en marketing
telles que la délimitation de zones de chalandise, I’ é&ude du comportement du consommateur
ou encore |’ estimation de la demande (pour un apercu général des travaux portant sur ces
themes voir Cliquet, 1992). Ces problématiques ne s averent pas totalement satisfaisantes
pour comprendre la construction spatiale d’ un réseau. La localisation des points de vente d’un
réseau ne peut, en effet, étre envisagée sans tenir compte de la disposition spatiale des réseaux

concurrents.

Du fait de la multiplicité de leurs unités, les chaines de distribution présentent un grand
nombre de possibilités de contact avec les autres compétiteurs. La gestion spatiale d’ un réseau
de distribution devient donc un exercice de relations concurrentielles. Les enseignes doivent
choisir pour chacune de leurs unités entre un emplacement isol€ ou proche (proximité qui peut
étre amicale ou inamicale) de la concurrence. L’isolement traduit une volonté d’ évitement
alors que la recherche de proximité peut étre synonyme de coopération ou d’ affrontement.
Est-il alors préférable d’isoler son réseau de celui des concurrents afin d’ éviter toute réaction
négative ? Faut-il au contraire chercher a marquer de pres les points de vente concurrents pour

exploiter des synergies possibles ?

Notre objectif est ici de montrer que les réponses a ces questions dépendent de la phase de
croissance dans laquelle se trouve le réseau éudié. En effet, la stratégie de localisation des
points de vente d’un réseau ne peut pas étre la méme pour un réseau nouvellement créé et
pour une grande société possédant un nombre d unités consequent. Nous adoptons ici une
vison dynamique de la construction spatiale du réseau de distribution. L’examen de
nombreux travaux académiques en économie industrielle, en stratégie ou encore en théorie
des organisations nous a permis de décomposer la construction d'un réseau de distribution en

quatre étapes auxquelles sont liées des stratégies particulieres. Nous justifions dans un
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premier temps le choix de I’ évitement pour le nouvel entrant. Nous examinons ensuite les
raisons permettant de penser qu'’il est préférable de chercher la proximité des concurrents pour
la firme qui souhaite développer son réseau. Notre troisiéme partie montre que la
multiplication des points de contact entre les différents acteurs peut apaiser les relations
concurrentielles et permettre ainsi la poursuite du développement. Enfin, le réseau se doit de
rechercher des positions isolées afin de pouvoir poursuivre son activité a long terme de fagon

autonome.

2. L'ENTREE SUR LE MARCHE : EVITER LA CONFRONTATION DIRECTE PAR
UNE STRATEGIE DE FOCALISATION

L’implantation d’un point de vente est une opération mobilisant une quantité de ressources
importantes (études dimplantation, achat ou location du terrain, de |’emplacement,
acquisition du mobilier, embauche et formation du personnel, etc.). L’ entreprise commencant
aconstruire son réseau de distribution, de pars la fragilité due a son jeune &ge, ne peut prendre
le risque de se voir attaquer par les entreprises déja présentes sur le marché. |l peut donc étre
préférable pour le réseau naissant de débuter sa vie en choisissant une stratégie d’ évitement.
La conquéte d’ un nombre limité de marchés spécifiques a travers une stratégie de focalisation
(Porter, 1980) peut s avérer étre lafacon la moins colteuse et la moins risquée pour un nouvel
entrant. Ne s attaguer qu’a un certain nombre de zones géographiques est une fagon de
pénétrer une industrie tout en se maintenant a distance des « poids lourds » trop dangereux

pour un nouvel entrant encore fragile.

2.1. LA STRATEGIE DE FOCALISATION COMME MOYEN DE DIFFERENCIATION

La stratégie de focalisation (Porter, 1980) permet au nouvel entrant, en se limitant a un
marché geographique trés specifique, d éviter la confrontation directe avec les entreprises
déja présentes sur I'ensemble du marché. Pour espérer étre protége des attagues de la
concurrence, le nouvel entrant propose une offre tres fortement différenciée (du fait de sa
localisation spécifique) qui ne peut attirer gu’une faible partie de la clientéle totale qui,
compte tenu de safaible taille, n’intéresse pas les grands réseaux (Johnson et Scholes, 2000).

2.1.1. Ladifférenciation horizontale ou spatiale

La différenciation peut étre obtenue en proposant un produit ou un service présentant des
caractéristiques percues comme distinctes de celles proposées par les concurrents a
I”’ensemble des consommateurs. Il s agit de la différenciation classique dite verticae. Mais la
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différenciation peut également étre horizontale (Tirole, 1993). C'est le cas lorsque
I’ évaluation des caractéristiques varie d’un consommateur a un autre. 1l est communément
admis par exemple que les golts en matiere de couleur varient en fonction des individus. Il en
est de méme pour la localisation géographique: on parle alors de différenciation spatiale
(Tirole, 1993). Chaqgue consommateur n’accorde pas la méme préférence a un lieu
géographique. Par exemple, selon le principe de I'effort minimum (Zipf, 1949), le
consommateur atendance a préférer lelieu qui lui est proche géographiquement. Chague zone
geéographique n’est pas identique aux yeux du consommateur. Le simple fait de localiser un
point de vente sur une zone particuliere le différencie de ceux qui sont situés sur d’ autres
zones géographiques. Sam Walton et son frere ont lancé la chaine de distribution Wal-Mart en
transférant le concept de magasin de détail, initialement crée par Ben Franklin pour les villes
de plus de 100 000 habitants, aux petites villes du Sud Ouest des Etats-unis (Grimm et Smith,
1997). Comme le souligne Sam Walton lui-méme, « Si hous proposons des prix aussi bons ou
meilleurs que ceux proposes dans les magasins des villes se trouvant & quatre heures de route,
les gens voudront achetez prés de chez eux® » (Ghemawat, 1986). Le succés de la chaine Wal-

Mart alongtemps reposé sur cette différenciation spatiale.

La question de la différenciation spatiale a trés tot été soulevée par Hotelling (1929) a travers
son principe de différenciation minimum sous-jacent au comportement de localisation et de
fixation des prix par les entreprises. Hotelling (1929) a montré que plus deux produits sont
géographiquement proches, plusils sont substituables (toutes choses égales par ailleurs) et par
conséquent non différenciés. La localisation des magasins dans lesguels ils sont vendus
représente ici la seule dimension de différenciation des produits envisagés. Le modéle a trés
vite été compl été et amélioré par des auteurs comme Chamberlain (1933) et Lancaster (1966),

notamment atravers |’ intégration d’ autres dimensions.

2.1.2. Renforcer la différenciation en associant son image a celledu lieu d’implantation

On sait depuis longtemps que la localisation géographique est a elle seule une dimension
différenciante du point de vente. Ce caractére particularisant peut étre accentué lorsgue la
zone géographique d'implantation possede une image forte a laquelle peut étre associé le
point de vente. L’ entreprise peut étre amenée a sélectionner des sites pour I’'implantation de
ses points de vente en fonction de la qualité esthétique de la zone, des activités qui S'y
trouvent (proximité des fournisseurs, réseau de sous-traitants, etc.), de la qualité de

I”environnement et de la proximité culturelle et linguistique afin d obtenir un ancrage
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territorial permettant une différenciation marquée (Commissariat Général du Plan, 1997).
Certains sites et, par conséquent, les magasins qui S'y trouvent, peuvent étre associés a un
univers haut de gamme voire luxueux (Coutelle-Brillet, 1996) comme peuvent |’ étre la rue du
Faubourg Saint Honoré ou la Place Venddme a Paris, a une catégorie particuliére de produit
(la Bretagne est facilement associée aux produit issus ou dérivés du monde maritime) ou
encore a une histoire ou un certain passé (les hypermarchés Cora se sont développés
quasiment exclusivement dans |’ Est de la France du fait de I’ origine nancéenne de |’ entreprise
(Cliquet, 2002)).

2.2. LA STRATEGIE DE FOCALISATION COMME SIGNAL ENVERSLES CONCURRENTS

Entrer sur le marché en utilisant une stratégie de focalisation réduit les colts d entrée mais
également les risques de représailles des entreprises dgja présentes. Se limiter a un nombre
restreint de marchés est une fagcon pour le nouvel entrant de montrer des ambitions mesurées

et donc de ne pas déclencher des réactions adverses trop agressives.

2.2.1. Montrer queleréseau entrant nereprésente pasuneréelle menace: le
stratageme du puppy dog

Le premier objectif pour le nouvel entrant, une fois e marché cible pénétré, est de rester dans
la compétition. Il est important de ne pas provoquer ou d'initier une attaque frontale avec les
différents adversaires qui peut savérer fatde s elle intervient trop tét. S'il est parfois
nécessaire de «crier pour se faire entendre », il peut étre préférable, dans certains cas, de
garder le profil bas afin de ne pas susciter de réactions agressives (Y offie et Kwak, 2002). Ce
comportement a éé mis en évidence dans la taxonomie animale de Fudenberg et Tirole
(1984) a travers la stratégie du puppy dog qui consiste a paraitre petit et faible pour sembler
doux et inoffensif. Dans les faits, cela se traduit par un sous-investissement de la part du
nouvel entrant pour éviter une réaction agressive de la part de son concurrent. Il s'agit d’un
signal de marché fort (Porter, 1980) qui fournit une indication sur les objectifs de lafirme.

L’ entreprise Benetton aréussi a pénétrer le marché de larestauration rapide atravers safiliale
Autogrill gréce a une stratégie de focalisation appropriée. En effet, Autogrill s'est pendant
longtemps contenté dimplanter ses restaurants exclusivement le long des principales
autoroutes francgaises. Les aires d autoroute correspondent & des marchés géographiques dont
lataille est trop étroite pour intéresser les acteurs majeurs de la restauration rapide en France.
De plus, ces marchés présentent des spécificités incompatibles avec |es modes de gestion des

grandes chaines existantes (impossibilité d’ acheter le terrain, royalties a payer pour pouvoir
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exercer son activité aux sociétés d’ autoroute, horaires d ouverture imposés, etc.). Autogrill a
pu pénétrer le marché et se développer sans véritable réaction concurrentielle. Mais
aujourd hui la stratégie d’ Autogrill a changé. La société désire sortir de ce type de marcheé et
implanter des restaurants dans des aires géographiques plus traditionnelles (Terisse, 2000).
Compte tenu de sa bonne connaissance du marché frangais et de |’ activité de la restauration
rapide, de I’existence de bonnes relations avec des fournisseurs et d’une certaine notoriété

aupres des consommateurs, Autogrill sera difficile acontrer.

Le nouvel entrant ne peut initialement, du fait de la taille réduite de son réseau, servir le
méme nombre de marchés géographiques que les firmes présentes dans le secteur depuis de
nombreuses années. Le fait de se cantonner a un nombre limité de marchés peut étre percu
comme une faiblesse inévitable inhérente au nouvel entrant, faiblesse qui a au moins le mérite
de tempérer les réactions stratégiques des concurrents. Mais si I’on suit Gelman et Salop

(1983), il est possible de transformer |laforce de |’ adversaire en faiblesse.

2.2.2. Délimiter soi mémel’ espace concurrentiel

Pour les auteurs de «|’économie du judo » (Gelman et Salop, 1983), la focalisation est une
stratégie qui ne peut étre remise en question par les concurrents présents dans I’industrie. En
effet, imaginons que chague concurrent d'une industrie Sadresse a dix marchés
géographiques a travers dix points de vente en proposant leurs biens a 50 euros. Un nouvel
entrant peut tenter de pénétrer les dix marchés en proposant le méme bien a 40 euros afin
d attirer la demande. Les concurrents, S'ils ne veulent pas perdre la totalité de leur clientéle,
devront s'aligner sur ce nouveau prix (Scherer, 1980). Des représailles envers le nouvel
entrant visant al’ évincer du marché ne sont pas a exclure. Mais le nouvel entrant peut adopter
une toute autre stratégie. Il peut décider de ne Simplanter que sur un seul marché
géographique en ouvrant gu’un seul point de vente. Les entreprises dga présentes peuvent,
dans ce cas, considérer qui leur est préférable d accepter |’ entrée d’ une nouvelle firme, de
perdre un marché (compte tenu de I'écart de prix de 10 euros entre les produits) et de
continuer a vendre au prix de 50 euros sur les neuf marchés restants. Nous supposons bien sir
dans ce cas illustratif qu'il n’existe pas d’ avantage en terme de colt entre les firmes, que les
consommateurs ne choisissent qu’en fonction du prix les produits et que les produits doivent
étre vendus par une firme au méme prix a |I’ensemble des consommateurs. Dans ce cas, la

réaction de |’ entreprise existante est plus préudiciable pour elle méme que pour le nouvel
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entrant. Cette caractéristique rend la menace du nouvel entrant crédible aux yeux des réseaux
existants (Schelling, 1960).

Nous avons vu précédemment gue la stratégie de focalisation peut étre assimilée a un signal
dirigé aux entreprises déja présentes sur les marchés. Mais C'est également une stratégie qui
bloque les grandes entreprises qui ont déa construit de grands réseaux de distribution.
Modifier la stratégie globale de tous les points de vente pour répondre a I’ attaque d’ un seul
d entre eux peut s avérer trop colteux pour une firme ayant acquis une certaine dimension.
Les marchés isolés, en tant que zones géographiques déterminées, représentent « une poche de
compétitivité, par nature peu attrayante, car trop petite, pour les ‘gros bras' de I’industrie »
(Gouillart, 1993 : 112) qui S avere idéale pour y implanter les premiers points de vente d’ un

réseau de distribution d' un nouvel entrant.

Proposition 1: Le nouvel entrant a tendance a isoler ses premiers points de vente de
ceux de ses concurrents lors de la création de son réseau en se limitant a servir un

nombre limité de mar chés géographiques.

La vocation d'un réseau de distribution n'est pas de rester confinée a des marchés
geéographiques particuliers et limités. Une entreprise ayant décidé de créer un réseau de

distribution doit par la suite le développer d’ années en années.

3. LA CROISSANCE DU RESEAU COMME OBJECTIF : COMMENT TIRER
PROFIT DE LA PROXIMITE DE SESCONCURRENTS?

Lorsgu’ une firme décide d’ accroitre son réseau de distribution afin de toucher un plus large
public (passage d'un réseau régional a un réseau national par exemple), elle peut profiter des
synergies possibles entre réseaux concurrents. Implanter ses points de vente a proximité de
ceux du leader permet de réaliser des économies non négligeables (le développement d’'un
réseau de distribution représente un investissement trés important pour une entreprise) en
exploitant les économies d’ agglomération. Un réseau qui croit est également alarecherche de
légitimité. 1l doit étre accepté par I’ ensemble des acteurs d’un secteur comme un concurrent
crédible. Etre implanté dans les mémes zones que le réseau leader est une fagon d’ obtenir la

| égitimité nécessaire au bon dével oppement de I’ entreprise.

3.1. LESECONOMIESD AGGLOMERATION

Marshall (1920) a tres t6t souligné I'importance de certaines économies externes engendrant
des effets d’ agglomération et favorisant la constitution de ce que I’ on appellera plus tard des
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« digtricts industriels ». De nombreux travaux en économie industrielle (Maarten de Vet et
Scott, 1992 ; Porter, 1990; Saxenian; 1994 ; Scott, 1989), en écologie des populations
(Caroll, 1985 ; Hannan et Caroll, 1992 ; Lomi, 1995) et en géographie économique (Bania,
Calkins et Dalenberg, 1992 ; Melecki, 1985 ; Rees et Stafford, 1986 ; Scott, 1992) ont montré
comment |’ existence de ces économies d’ agglomération (Weber, 1929) explique la volonté de
regroupement entre concurrents. Les travaux empiriques se sont attachés a étudier un grand
nombre de régions de part le monde qui se sont spécialisées dans un domaine particulier : les
districts industriels de I’ Italie du Nord, le « triangle » de la recherche en Caroline du Nord, le
district des machines-outils en Allemagne, les réseaux de fournisseurs environnant les kaisha
au Japon, la Slicon Valley, la Route 128 ou encore la Slicon Glen en Ecosse en sont quelques
exemples (Best, 1990 ; Piore et Sabel, 1984 ; Porter, 1990). Les économies d’ agglomeération
naissent du partage des infrastructures des firmes (transport, communication, etc.) et de la
création de synergies positives par la coopération entre entreprises. Les firmes profitent des
retombées technologiques des autres et de I'attraction inhérente de la main d ceuvre, des
matieres premiéres et des produits intermédiaires. En cas de succes des firmes pionnieres
d’ une zone géographique particuliére, les suiveurs, les fournisseurs et les travailleurs qualifiés
sont incités a venir dans cet espace géographique. Les économies d agglomération
encouragent |’ arrivée de nouvelles firmes attirées par les ressources offertes par la zone.

Ce qui a été verifié pour lalocalisation des firmes, |’ a également été pour les commerces. Le
regroupement des magasins proposant des produits similaires a depuis longtemps été observe:
les magasins d' habillement et de chaussures se multiplient dans les centres commerciaux, les
vendeurs de voitures sont dans la plupart des cas trés proches les uns des autres, etc. (Fischer
et Harrington, 1996). Le regroupement des commerces s explique également par I’ existence
pour les entrants les plus récents d informations sur la faisabilité de leurs projets et sur
I’ existence de la demande par |’ observation des firmes existantes. Les déclarations de Jean-
Pierre Granié, le PDG de France Quick vont dans ce sens lorsgu’il déclare: « Quand
McDonald's sinstalle quelque part, en généra il ne se trompe pas. Alors, nous regardons sl

n'y a pas la place pour deux » (Colombat, 1997: 40).

Le regroupement permet également de réduire le colt de recherche des informations pour le
consommateur. Du fait, la encore, du principe de I'effort minimum (Zipf, 1949), les
consommateurs vont privilégier les zones ou I'offre est concentrée. La recherche
d informations nécessaires a la prise de décision d’'achat (caractéristiques techniques des

produits, prix, etc.) est smplifiée lorsgue I’ensemble de I’ offre est disponible au méme
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endroit. Les comparaisons sont ainsi facilitées. L’ entreprise H&M met en avant ces arguments
pour justifier ses choix d’implantation. En effet, il écrit dans le rapport annuel : « Nous
pensons qu’ étre pres de nos concurrents est un avantage car cela accroit la force d’ attraction
de la zone et cela nous donne une meilleure opportunité d’ offrir a plus de clients la possibilité
de rédliser une bonne affaire® » (H&M, 2001 :11).

Proposition 2a: En phase de croissance du réseau, I'entreprise de distribution a
tendance a implanter ses points de vente a proximité de ceux de ses concurrents directs

afin de profiter des économies d’agglomération.

Les forces d’ agglomération rencontrent aussi des limites. Les colts d’ encombrement ou de
congestion peuvent entrainer les firmes a vouloir sisoler (Mucchielli, 1998). La hausse
considérable du prix du métre carré, le mangque de main dcavre quaifiée et les
embouteillages gigantesques dans la Slicon Valley découragent par exemple aujourd’ hui un
grand nombre d’ entreprises qui préfére s implanter dans des zones géographiques plus calmes
et moins onéreuses (Florida et Kenney, 1990). La concentration d’ entreprises d'un méme
secteur peut également aviver la concurrence et se transformer en guerre des prix. Le moindre
variation de prix dans un magasin d'un centre commercial engendre généralement une

variation similaire chez ses concurrents directs.

3.2. LARECHERCHEDE LEGITIMITE

Le réseau en construction est & la recherche d’une légitimité® qu'il ne posséde pas encore
compte tenu de son jeune &ge et de sa petite taille. Pourtant obtenir de la légitimité est
fondamental pour I’ entreprise de distribution car les acteurs d’un secteur sont plus enclins &
fournir des ressources aux organisations qui leur apparaissent désirables, adéquates ou
appropriées (Parsons, 1960). La légitimité influence non seulement le comportement des
individus vis-a-vis de I’organisation mais également la fagcon dont ils la comprennent. En
effet, une organisation légitime est percue comme plus digne de foi, plus prédictible et plus
constructive (Suchman, 1995).

Les entreprises ne font pas que lutter pour des ressources et des clients, elles luttent également
pour le pouvoir politique et pour une |Iégitimation institutionnelle dans une optique de bien
étre tant social qu’' économique. Ce courant néo-institutionnaliste (Meyer et Rowan, 1977 ;
DiMaggio et Powell, 1983) montre qu’ en répondant & des pressions régulatrices et normatives

similaires (Orru, Biggart et Hamilton, 1991) ou en imitant les firmes qui connaissent le succes
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(Haveman, 1993), les domaines d activités des organisations d’'un méme environnement

institutionnel sont amenés a converger.

Cette approche apporte un éclairage nouveau sur la problématique de la localisation. Elle
justifie le choix de localiser ses points de vente a proximité de ses concurrents. Que ce soit du
fait de pressions extérieures ou de I’imitation, I’ ensemble des acteurs d’ une industrie implante
leurs unités dans un méme espace géographique afin d obtenir une légitimation (Aldrich et
Fiol, 1994 ; Singh, Tucker et House, 1986) ou un statut (Scott et Meyer, 1983) et |’ accés a des
ressources (Pfeffer et Salancik, 1978). En créant des relations avec les autres entreprises
présentes dans une zone géographique donnée (Scott, 1989) et en Sattachant a créer et
développer des infrastructures locales (Porter, 1990), les firmes augmentent leur 1égitimité et
leur crédibilité.

Implanter une boutique de vétements de luxe rue du Faubourg Saint Honoré a Paris est
synonyme de concurrence importante, compte tenu du nombre de magasins ayant le méme
positionnement dans cette rue. Toutefois, une localisation dans cette zone apporte de facto un
statut (magasin de luxe) et un acces a des ressources (les clients fortunés se trouvant dans la
zone). Les trois grands acteurs francais du luxe que sont les groupes LVMH, PPR-Gucci et
Richemont (Cartier) ont depuis longtemps tenté de contréler les plus beaux emplacements
pour y installer leurs nouvelles marques. Les derniéres décisions d’implantation témoigne de
ce phénomene: LVMH a pris en location la quas totalité de I'immeuble situé 22 avenue
Montaigne et y ouvrira prochainement plusieurs boutiques sur prés de 1.500 m?. Le groupe a
également racheté le droit au bail de la boutique Trussardi, 8 place Venddme, pour y installer
sa nouvelle enseigne Dior Joaillerie. De son cété, PPR Gucci a pris récemment en location un
magasin de 300 m* au 14-16 rue du Faubourg Saint-Honoré pour |’une des marques du
groupe (Franck, 2002). Les déclarations faites par H&M dans leur rapport annuel vont dans ce
sens puisgue I’ entreprise déclare « qu’en étant présente aux adresses les plus en vogue des
capitales de la mode, le boulevard Haussmann a Paris, Kensington High Street a Londres et la
cinquieme avenue a New York, H&M est également capable d’' apparaitre comme une maison
de mode des plus réactives’ » (H&M, 2001 : 11).

Proposition 2b: En phase de croissance du réseau, I'entreprise de distribution a
tendance a implanter ses points de vente a proximité de ceux de ses concurrents directs
afin de se procurer une certaine légitimité.
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S implanter a proximité de ses concurrents n’ est pas une condition nécessaire pour dével opper
son réseau de distribution mais c’est une fagon non négligeable de réduire les colts et les
risques liés a I'implantation (Bania, Calkins et Dalemberg, 1992). Une telle stratégie peut
sembler s apparenter a du parasitisme de la part du nouvel entrant. Mais cela n'est pas
forcément le cas. Le parasitisme nait du fait qu’ une entreprise profite d’ une situation au
détriment d’une autre. Or les firmes déa présentes sur le marché peuvent tirer profit du fait
que le nouvel arrivant cherche a placer ses points de vente a proximité des leurs. Etre imité a
des effets positifs comme le renforcement de I'image de leader dans |’esprit des
consommateurs ou I’ exploitation du principe d’attraction cumulative (Lewison et Delozier,
1986) qui stipule gque le regroupement de commerces proposant des produits similaires
engendre une demande cumul ée supérieure a la somme individuelle des demandes des mémes

points de vente localisés individuellement (Cliquet, 1992).

En multipliant les ouvertures, le réseau multiplie les contacts avec les réseaux concurrents. Le
nouvel entrant se trouve en concurrence avec les autres firmes du secteur sur un nombre

important de marchés géographiques. Cette situation peut étre exploitée par I’ entrant tardif.

4. L’INSTRUMENTALISATION DE LA PROXIMITE : ETRE PROCHE POUR
POUVOIR EXISTER ET CONTINUER A SE DEVELOPPER

En multipliant les ouvertures proches des concurrents, |’ entreprise de distribution se trouve en
situation de concurrence multipoints telle que la décrivent Porter (1980 ; 1985) et Karnani et
Wernerfelt (1985). Ces derniers parlent d’ une « situation ou des firmes se concurrencent
simultanément sur plusieurs marchés»® (Karnani et Wernerfelt, 1985: 87). Une telle
Situation n’est pas neutre. Lorsqu’ une firme en rencontre une autre sur un grand nombre de
marchés, il est prévisible que les réactions a toute action potentielle se déroulent sur
I’ ensemble des marchés ou les deux entreprises sont en contact. Il est donc possible de penser
qu’ ouvrir de nombreux points de vente a proximité de ceux des concurrents va engendrer une
situation concurrentielle particulierement difficile pour le nouvel entrant. Un réseau qui une
fois créé ne cesse de croitre a travers I’ ouverture réguliére de points de vente risque de finir
par déranger les concurrents plus importants. Cependant la théorie de la concurrence
multipoints prédit I’ apparition d’ une indulgence mutuelle entre firmes qui les conduit a hésiter
a contester un marché de fagon trop vigoureuse. Multiplier les points de contact avec les

rivaux en ouvrant des points de vente & proximité des leurs est donc une fagon pour le nouvel
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entrant de s assurer une certaine tranquillité concurrentielle et de pouvoir ainsi continuer a

dével opper son réseau.

4.1. L’APPARITION DE L’'INDULGENCE MUTUELLE

Deux logiques permettent d expliquer I'apparition de cette indulgence mutuelle entre
concurrents multimarchés : la dissuasion (Edwards, 1955) et la coopération tacite (Simmel,
1950).

4.1.1. L’apparition del’indulgence mutuelle

Les économistes industriels (par exemple Edwards, 1955 ; Porter, 1980 ; 1981) posent que les
stratégies de dissuasion émergent plus facilement quand les firmes se font face sur plusieurs
marchés. La possibilité de tirer un avantage sur un marché vient contrebalancer une riposte
possible sur les autres marchés. D’ une part, une vengeance sur un grand nombre de marchés
peut s avérer beaucoup plus sévere qu’ une vengeance sur un seul marché. D’ autre part, une
firme agressée peut contre attaquer |a ou ses pertes relatives sont plus faibles que celles de ses
concurrents, augmentant ains le colt de |'action concurrentielle initiale (Karnani et
Wernerfelt, 1985). Si une entreprise veut maintenir une petite part de marché (une prise) sur
un marché donng, elle doit multiplier ses points de contact avec son concurrent sur d autres

marchés pour avoir des possibilités de représailles.

Bernheim et Whinston (1990) ont démontré de fagon anal ytique que les contacts sur plusieurs
marchés favorisent le développement de politique de type «vivre et laisser vivre». En
accroissant considérablement les possibilités d affrontement, en multipliant le nombre de
contacts, une firme peut dissuader ses concurrents d’ une éventuelle agression en exploitant la

peur des représailles.

4.1.2. Lamultiplication des points de contact comme moyen favorisant la coopération

Le sociologue Simmel (1950) propose une explication aternative. En reconnaissant
I"interdépendance de leurs opérations, les firmes qui interagissent sur de multiples marchés
peuvent étre enclines a coopérer. Une entreprise peut en effet décider d’ étre subordonnée par
une autre qui se trouve sur ses propres marchés dominants ou « sphéres d'influence » en
échange d'un comportement similaire a son égard sur ses marchés dominants. La grande
interconnexion des concurrents multimarchés peut faciliter I'apparition d accords de

coordination (implicite ou explicite) entre eux.
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A |"heure de construire son réseau de distribution, le suiveur peut instrumentaliser la
concurrence multipoints afin d’en tirer profit. En implantant ses points de vente a proximité
de ceux des réseaux concurrents, I’ entreprise de distribution multiplie les points de contact
afin de construire une situation d’indulgence mutuelle. Cette situation va permettre de
dissuader les firmes les mieux implantées de conduire une politique agressive envers le

nouvel entrant.

C’ est gréce a cette exploitation de la situation de multimarchés que I entreprise de restauration
rapide Quick réussit a survivre face au géant mondial Mc Donald's. A Paris, en 2002, le
réseau de Quick est composé de 27 unités alors que celui de Mc Donald’s en compte 63. Le
rapport de force est déséquilibré et il est difficile de croire que le leader ne dicte pas
totalement sa loi sur ce marché. Mc Donald’s et Quick se trouvent en concurrence directe
(localisation amoins de 250 métres I’ un de |’ autre) a 18 reprises. Quick a cherché la proximité
de Mc Donald's a 10 reprises alors que Mc Donald’'s a voulu s'implanter a moins de 250
meétres de Quick a seulement 8 occasions. Quick a donc cherché alocaliser 37% de son réseau
parisien a proximité de Mc Donald's, contrairement au géant américain, qui n’aimplanté que
12,7% de son réseau a moins de 250 metres des points de vente Quick. La différence entre les
deux enseignes est significative (p < 0,01). Il apparait que Quick multiplie les points de
contact afin de tempérer ses relations concurrentielles avec Mc Donald's. L’ enseigne Burger
King, elle, n’a pas voulu adopter une stratégie de ce type. Elle a finalement été contrainte de
quitter la France a la fin de I’année 1997. L’ entreprise Quick ne peut se contenter de suivre
continuellement le leader de I'industrie. Pour devenir un acteur incontournable du marché et
continuer sa croissance, |'entreprise belge doit s approprier des zones géographigques

déterminées encore vierges de toute implantation de Mc Donald’s.

Proposition 3a: Une fois que le réseau a atteint une certaine taille, I’entreprise de
distribution a tendance a multiplier les points de contact en localisant ses points de vente

a proximité de ceux des concurrents.

4.2. LA SITUATION ASYMETRIQUE COMME PREREQUISA LA CONCURRENCE
MULTIMARCHES

La concurrence multimarchés implique gu’un certain nombre de firmes ait des similarités
dans les marchés, mais elle n'implique en aucun cas que toutes les firmes accordent la méme
importance a chague marché. Les firmes ont des «intéréts territoriaux asymétriques »

(Gimeno, 1999) qui influencent I’analyse colt-benefice déterminant |’intensité des actions
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concurrentielles ainsi que la motivation a Sengager dans une situation d interaction
compétitive. L’ existence de ces «intéréts territoriaux asymétriques » (figure 1) a un impact
sur la capacité des firmes a maintenir leurs positions dominantes sur leurs marchés
importants. L hypothese de I’ existence de « spheres d'influence » (Edwards, 1964) implique
gue les concurrents multimarchés s engagent tacitement a reconnaitre les intéréts territoriaux
des autres. Les recherches passées ont beaucoup utilisé la part de marché pour prédire les
intéréts territoriaux stratégiques et pour définir les « spheres d influence » (Ma et Jemison,
1994 ; Baum et Korn, 1996).

Dans cette configuration, chague firme accepte tacitement de se concentrer sur ses propres
territoires sans chercher a s étendre sur les autres marchés. Les entreprises sont dans ce cas
clairement incitées a échanger les parts de marché gqu’ elles possedent |a ou elles n’ont pas
d intéréts asymétriques contre des parts de marché sur leurs propres marchés importants (Bae,
1989 ; Bernheim et Whinston, 1990).

Figure 1. Situation de contacts multimarchés avec des intéréts territoriaux asymétriques’,
d’ aprés Gimeno (1999 : 104)

Firme a Marché m Firme & Marché m
am

bn bm

bm
- Firme b

Firme b Marché n

@ (b)

(@) Contact sur un seul marché avec asymétrie
dans lesintéréts territoriaux (pas de
situation de multimarchés).

(b) Contacts multimarchés avec des intéréts
territoriaux asymétriques et réciproques.

(c) Contacts multimarchés avec des intéréts

©) te,rr.itoriaux asymeétriques et non

réci proques.

Firme a Marché m

an am

 Firme b

Marché n

Larecherche de pni nts de contact doit se faire avec parr‘i monie et attention. 1l ne s agit pas de
développer atout vale réseau de distribution sans se soucier du respect des zones d’influence
des concurrents. L’étude des réseaux de distribution des grandes enseignes mondiales de
vente de préts-a-porter témoigne illustre parfaitement cette nécessité de croissance et de

respect des sphéres d’influence (tableau 1).

Tableau 1. Nombre de points de vente de Gap, H&M et Zara aux Etats-Unis, en Suede et en
Espagne en 2001.
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Pays | Nombre de pointsde Nombre de pointsde | Nombredepointsde | Talle | Nombrede
ventes aux Etats-unis ventes en Suéde ventes en Espagne totale pays ou
Envaeur | %du | Envaleur | %du | Envaleur | %du du I'enseigne
Enseign absolu réseau absolu réseau absolu réscau | réseau | estimplanté
Gap 1027 61 % 0 0 0 0 1684 6
H&M 30 39% 118 15,3% 10 13% 771 14
Zara 9 1,78 % 0 0 200 39,5 % 507 43

Source : rapports annuels 2001 des sociétés Gap, H&M et Inditex (maison mére de Zara)

Gap, H&M et Zara occupent fortement les Etats-Unis, la Suede et I’ Espagne respectivement.
Le pays d origine représente pour chacune de ces enseignes une sphere d'influence. Nous
pouvons également observer que malgré des tailles de réseaux trés importantes, les différentes
firmes respectent les sphéres d’influence adverses. Les territoires d’ origine des firmes ne sont
pas, ou de fagon tres mesurée, attaqués par les firmes concurrentes. Les trois géants mondiaux

du textile préferent s éviter sur certaines zones géographiques.

Proposition 3b: Une fois que le réseau a atteint une certaine taille, I'entreprise de
distribution a tendance a éviter d'implanter ses points de vente sur les sphéres

d’'influence des concurrents.

5. L'EVITEMENT COMME MODE DE CROISSANCE ET DE SURVIE A LONG
TERME

A partir d'une certaine taille de réseau, le nouve entrant ne peut plus se contenter de marquer
de prés les entreprises déjainstallées sur le marché. Lafirme qui se développe doit chercher a
localiser son réseau de fagon indépendante. Elle doit imposer sa suprématie sur des territoires

nouveaux qu’ elle est amenée a conqueérir.

5.1. LA GESTION DESSPHERESD’INFLUENCE : VERSLA RECHERCHE DE NOUVEAUX
MARCHES

Comme nous I'avons vu précédemment, des « spheres d'influence » apparaissent (Edwards,
1964) engendrées par le respect mutuel des intéréts territoriaux de ses concurrents. Ces
«spheres d'influence» peuvent étre appréhendées comme des zones geographiques
« réserveées » a un concurrent en particulier, I’ ensemble des autres concurrents reconnai ssant
tacitement cette propriété territoriale. Or s I'on suit la théorie du multimarchés, il est
également important de multiplier les points de contact. « Comment alors concilier nécessité
de croissance et spheres d'influence ? » (Bensebaa, 2001 : 35). Il peut sembler difficile de

mener de front la recherche de points de contact et le respect des sphéres d'influence d’ autant
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que Porter (1980) et Karnani et Wernerfelt (1985) indiquent que la réaction de contre-attaque
peut étre particuliérement virulente en cas de non-respect des territoires adverses.

Les entreprises possedant un quasi-monopole local voient d’ un tres mauvais adl I arrivée des
réseaux concurrents qui se développent. Or la plupart des grandes enseignes se trouvent
surreprésentées dans des zones géographiques qui souvent sont le lieu de leur création.
Cliquet (1992) montre comment il est impossible pour un hypermarché de pénétrer sur le
marché de Caen, ville d’ origine du groupe Promodes, sans devoir faire face a des réactions
concurrentielles extrémement violentes. L’ entreprise Zara qui depuis les années quatre-vingt
dix, développe son réseau en implantant ses magasins d' habillement dans la plupart des pays
n’'a pu pénétrer le marché italien qu’en 2002, et ce, de maniére tres modérée, compte tenu de

la pression exercée par le « seigneur » des lieux, |’ entreprise Benetton (Decamps, 2002).

Une firme se doit de construire de nouvelles «spheres d'influence» s elle veut tirer
pleinement profit de ses contacts avec les concurrents. Pour cela, elle doit chercher des
territoires encore inexplorés, n’ étant sous la domination d aucune firme particuliére. C'est au
nouvel entrant de s approprier des aires géographiques déterminées sur lesquelles la firme va

posseder des intéréts territoriaux forts.

Cette construction de « sphéres d’influence » doit se faire d autant plus facilement que le
premier arrivant sur un marché a tendance a bénéficier d’avantages non négligeables, lui

facilitant son implantation.

5.2. BENEFICIER DE L’AVANTAGE PIONNIER

Conguérir en premier un territoire engendre des effets positifs qu’un nouvel entrant doit finir
par exploiter s'il veut s'imposer comme un véritable acteur du secteur dans lequel il évolue.
Des travaux académiques tant en théorie économique qu’ en comportement du consommateur

ont montré I’ existence et les conséquences positives de I’ avantage pionnier.

Le pionnier peut, en arrivant le premier sur un marché géographique, ériger des barrieres a
I’entrée a travers la réalisation d' économie d’échelle (Rao et Rutenberg, 1979), I’ apparition
d effets d'expérience (Smiley et Ravid, 1983), la maitrise précoce d'un leadership
technologique, ou encore la préemption de ressources rares (Lieberman et Montgomery,
1988 ; Porter, 1985 ; Rumelt, 1987). Arriver le premier permet de choisir les emplacements
géographiques les plus favorables pour |'implantation des points de vente tout en rendant
difficile I’accés aux nouveaux entrants potentiels. La lutte que se livrent les grands réseaux

d habillement a Paris (Etam, H&M, Gap, Mango et Zara) est révélatrice de ce phénomene.
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« Cette forte demande pour des surfaces toujours plus grandes, conjuguée a cette logique de
prise de parts de marché, a provogqué une augmentation importante des valeurs locatives ou
des cessions dans un marché de forte pénurie » écrit le cabinet Knight Franck (2002 ; 7) dans
son dernier rapport présentant |I'état du marché immobilier a Paris. Les vaeurs locatives
annuelles pour I’ avenue des Champs Elysées (en zone A pour les numéros pairs) sont passées
en trois ans de 3050 euros a 9150 euros par metre carré (Franck, 2002). Les déclarations du
porte-parole du groupe Inditex (Zara) montrent bien |’ incidence de la disponibilité de locaux
dans la stratégie du groupe lorsqu’il déclare que «la stratégie d expansion internationale
passera principalement par I'Europe [...] en fonction principalement des opportunités
immobilieres » (Alves, 2000). Le pionnier peut profiter de sa période de « solitude » pour
cumuler de I’ expérience, développer sa connaissance des specificités du marché sur lequel il
se trouve et expérimenter différentes stratégies, ééments qui pourront S avérer décisifs
lorsgu’il s'agira de lutter contre un nouvel entrant. De plus, les emplacements libres sont
raréfiés aprés I’implantation du pionnier. Les nouveaux entrants éventuels disposeront d' un
éventail beaucoup moins grand a I’heure de choisir un localisation particuliere pour

I”implantation de leurs nouveaux points de vente.

Le pionnier bénéficie également d’ avantages du fait du comportement des consommateurs qui
lui est généralement favorable. Le premier entrant capte |’ensemble des innovateurs et des
adopteurs précoces qui seront plus réticents envers les entreprises arrivant par la suite
(Peterson, 1982). Les nouveaux entrants tendent a ne récolter gu’ un marché résiduel compose

de consommateurs moins motivés et moins fidéles.

Etre le premier dans I’ esprit du consommateur est un élément fondamental qui peut s avérer
décisif dans le succes ou I'échec d'un produit ou d'un service. Le pionnier participe
activement a la formation des préférences du consommateur (Carpenter et Nakamoto, 1989 ;
1990). Le premier entrant peut étre percu comme le standard du marché et s celui-ci a
répondu de fagon satisfaisante aux besoins des consommateurs alors ceux-ci peuvent
définitivement s'y attacher. Dans un contexte de manque d’ informations et éant donné le codt

éleve de larecherche de cette information, le consommateur reste fidéle au premier entrant.

La littérature en psychologie vient renforcer cette idée puisqu’elle suggere que le premier
produit introduit dans |'esprit du consommateur regoit de sa part une attention
disproportionnée. Cela peut étre élargi au point de vente. Le premier point de vente d’'une

catégorie de produits représente pour le consommateur la référence. Les suiveurs s implantant
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aprés se voient dans |’ obligation de proposer des produits ou des services supérieurs. Faire
plus de publicité ou de fagon plus créative est un autre moyen de contourner ce biais cognitif.

Larecherche d’ informations a un col(t. Mais le changement de points de vente a également un
colt pour lesindividus, ce qui atendance ales rendre réfractaires a tout changement de points
de vente (Hoch et Deighton, 1989). Les raisons de I’ existence de codts de changement sont
multiples. Elles peuvent provenir des individus (habitude envers un certain produit ou service,
investissement de ressources pour decouvrir |’ offre, etc.) ou du distributeur (programme de
fidélisation par exemple). Les suiveurs devront investir des sommes importantes pour capter

les clients du premier entrant.

Mac Donald's a connu un grand succes lors de son arrivée a Moscou. Ce succes ne s est
d ailleurs pas démenti lors des ouvertures successives dans le reste du pays. En observant ce
succes, les autres chaines de restauration du méme type (Pizza Hut et Kentucky Fried
Chicken) se sont précipitées vers le marché russe. Mais le succes pour les nouveaux entrants
nN'a pas été au rendez-vous (Aris, 1998). L’ensemble des fournisseurs ains que le
gouvernement Russe ont fait des efforts pour répondre aux exigences du pionnier. Les
entrants tardifs n’ont pas eu droit aux mémes faveurs. Les consommateurs se sont tres vite
tournés vers Mac Donad’s percu comme une réelle nouveauté aors qu'ils ont préféré rester
fidéles aux chaines local es concurrentes de Pizza Hut et Kentucky Fried Chicken.

Le nouvel entrant se voit dans I’ obligation de rechercher de nouveaux marchés encore vierges
afin de continuer a se développer et de devenir un «grand » du secteur. Simplanter
systématiquement a proximité des points de vente concurrents entrainerait inévitablement des
réactions agressives du fait du non-respect des spheres d’influence et rendrait impossible toute
création de sphére propre. L’ exploitation de |’ avantage pionnier s avere étre essentielle pour
devenir un acteur incontournable d’un secteur. Une fois le secteur pénétré et les bases du
réseau installées, le nouvel entrant se doit d'aler conquérir de nouveaux marchés
géographiques inexplorés en y implantant le premier ses points de vente et en devenant a son

tour pionnier.

Proposition 4: A partir d’une certaine taille, I’entreprise de distribution a tendance a
isoler ses points de vente de ceux de ses concurrents afin de créer ses propres spheres

d’influence et de bénéficier del’avantage pionnier.

Mais étre pionnier sur un marché comporte également des risques qu’il est important de

garder a I’ esprit lorsgue I’ on souhaite pénétrer un marché encore inexploré. Le pionnier qui
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engage des colts d’'innovation importants, s expose a des comportements d’imitation de la
part des suiveurs. Les entrants tardifs peuvent par conséguent économiser les colts liés a

I"innovation tout en réduisant le risque inhérent a toute implantation dans une zone

geéographique inexplorée.

6. CONCLUSION

Faut-il isoler son réseau de distribution ou au contraire faut-il chercher a le placer prés de
celui de ses concurrents ? L’ analyse de la littérature nous a conduit aisoler quatre étapes dans
lavie d un réseau (figure 2). A chacune de ces phases correspond une stratégie particuliere :
I’évitement ou la recherche de proximité. Eviter les contacts avec les points de vente
concurrents est la stratégie spatiale optimale a la naissance du réseau et une fois atteint une
certaine maturité. L’isolement permet une naissance en toute securité et pérennise |’ activité
une fois le réseau bien installé. La recherche de proximité est utile lors de la phase de
croissance car elle permet un développement rapide et moins onéreux pour la firme qui sait
coopérer voire parasiter ses concurrents. Implanter ses magasins proches géographiquement
de ses concurrents est également une fagon de se préparer a tout affrontement. L’ entreprise
mise sur la dissuasion tout en prenant les devants en choisissant stratégiquement les lieux de

représailles éventuels.

Figure 2. Le cycle de vie du réseau et |es stratégies spatial es associees
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Il est intéressant de noter qu’ une fois le réseau créé et mis en place, I’ entreprise de distribution
revient vers la stratégie d' évitement des débuts. Pour continuer a se développer et a assurer sa
pérennité, |’ entreprise doit chercher de nouveaux marchés. Le réseau redémarre d’ une certaine

facon un nouveau cycle. Les choix d’implantation récents au niveau mondial des deux géants
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du fast food, Mc Donald’s et Burger King, vont dans ce sens. Etant donné |la saturation de la
plupart des marchés américains, européens et asiatiques, ils « S attaquent doucement aux
territoires encore vierges » comme par exemple les DOM-TOM (Inter@ctif, 2002). Cette
stratégie semble fonctionner car il existe encore des marchés inexploités intéressants pour les
enseignes du secteur. Durant sa premiére semaine d exploitation, le premier restaurant Mc
Donald's de la Réunion, ouvert a Saint Denis le 12 décembre 2001, a enregistré plus de
transactions que le restaurant situé sur les Champs Elysées, pourtant classé au cingquieme rang

mondial de lafréquentation par |’ enseigne (Inter@ctif, 2002).

6.1. APPORTSDE LA RECHERCHE

Les apports de notre travail se veulent triple. Lalocalisation desindustries et des commerces a
depuis longtemps été étudié a travers des travaux académiques tant théorique qu’ empirique,
recherches ayant dailleurs conduit a I’ élaboration de la théorie de la localisation (pour une
présentation compléte voir par exemple Brown, 1993). Les recherches portant sur la
localisation des firmes comme manifestation des relations concurrentielles propres a une
industrie demeurent encore rares. Les quelques travaux pionniers dans ce domaine n’arrivent
souvent pas a conclure de facon ferme. Baum et Haveman (1997) posent, par exemple, deux
hypotheses majeures : les nouvelles firmes s'implantent loin des firmes dé§ja implantées qui
leur sont similaires afin de réduire I'intensité concurrentielle (hypothése 1) et les nouvelles
firmes s'implantent a proximité des firmes similaires dga existantes afin de bénéficier des
effets d’ agglomération (hypothése 2). L’ étude de I'implantation des hétels a Manhattan entre
1898 et 1990 vérifie partiellement les deux hypothéses qui sont pourtant tout a fait opposées.
Un tel résultat n'est pas satisfaisant. A travers des propositions plus cohérentes et mieux
articulées gréce a une vision dynamique, notre travail doit permettre une meilleure
compréhension du phénomene. De plus, nous cherchons ici @ comprendre la construction
gpatiale des réseaux de distribution en tant qu’ ensemble et non sous la forme d’'implantation
d unitésindividuelles.

Nous adoptons de surcroit le point de vue du nouvel entrant et non celui des entreprises
établies. Grimm et Smith (1997 : 70) présentent par exemple un schéma proche du nétre mais
ils considérent le point de vue oppose. Grimm et Smith (1997) mettent en évidence des
stratégies permettant aux entreprises dgja établies dans un secteur de se défendre face aux
nouveaux entrants. Se Situer au niveau des nouveaux entrants constitue un apport non

négligeable.
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Malgré |’ accroissement considérable du nombre de réseaux et de leur poids dans I’ activité
économique (développement de la franchise, apparition de géants de la distribution dans de
nombreux secteurs d’activité, etc.), leur localisation n'a que tres peu été éudiée de fagon

approfondie.

6.2. LIMITESET VOIESDE RECHERCHE

L’ appréhension du réseau du distribution comme une configuration stable possédant une
inertie, logique inscrivant notre travail dans le cadre des travaux sur la métamorphose (Meyer
et al. 1995), peut apparaitre comme une limite. Comme dans I’ensemble de ces travaux, il
semble qu’'il existe dans cette recherche une logigque, un programme ou un code sous-jacent
régulant le processus de changement du réseau de distribution rendant tout autre processus de
développement impossible (Van de Ven et Poole, 1995). Mais S'il est vrai que nous nous
intéressons en particulier aux entreprises ayant pour vocation d étre présentes sur le plus
grand nombre de marchés possibles a travers un important réseau de distribution, notre cadre
d analyse n'exclut en aucun cas d autres types de firmes et de stratégies. Le cycle de
développement (figure 2) présente la stratégie de développement optimale en fonction du
nombre d unités du réseau d un point de vue théorique. Méme s'il peut laisser a penser que
I”entreprise est guidée par une logique immanente qui gouvernerait son dével oppement, il
n’exclut pas d autres stratégies divergentes considérées ici sous optimales pour |’ entreprise.
De plus, contrairement aux travaux utilisant le prisme de la métamorphose, nous n’ analysons
pas | évolution des points de contact entre réseaux concurrents suivant le temps mais suivant
le nombre d’ unités mises en place. Lataille du réseau ne dépendant que de la stratégie décidée
par les firmes, le cycle misajour (figure 2) peut, par conséquent, étre interrompu. Notre cadre
d analyse peut donc permettre la prise en compte de stratégies différentes. Pour le cas de
I’ entreprise désirant rester au stade « artisanal », seule la phase 1 de notre modéle s applique
alors que pour celles désirant atteindre le stade de la P.M.E., les phases 2 et 3 seront a

considérer.

Le cycle du réseau de distribution n’est ici que purement théorique. Il reste donc a vérifier sa
pertinence de fagon empirique. Un travail sur le terrain doit notamment nous permettre de le
compléter de fagcon significative. Une premiére phase qualitative est nécessaire pour étudier
de facon approfondie dans quelle mesure les décideurs prennent en compte la concurrence a
I”heure d’implanter leurs réseaux. Des premiers éléments évoqués ci-dessus ont dga montré

qu’ étudier la construction spatiale d’un réseau a travers le prisme de la concurrence semblait
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pertinent. Suivre la construction d'un réseau en particulier, en assistant par exemple a
I’ ensembl e des réunions décidant de la zone d’implantation, permettrait d’ observer le poids de
la concurrence dans la prise de décision. Une étude plus quantitative doit enrichir et compl éter
cette premiére approche. Le nombre de points de vente correspondant au seuil marquant un
changement d’ étape dans la vie du réseau reste par exemple a déterminer. La proportion du
réseau a garder isolée et celle a mettre en contact avec la concurrence selon les phases sont
également a préciser. Pour cela, il est possible d’ envisager I’ étude des localisations des points
de vente des réseaux de différentes industries. L’ analyse de leurs implantations sur une durée
temporelle suffisasmment longue devrait nous permettre de vérifier I'existence et les
caractéristiques du cycle établi de fagcon théorique. Recourir & la modélisation est également
une voie de recherche intéressante. En effet, les entreprises, I'industrie dans laquelle elles
évoluent et les réseaux possedent un grand nombre de caractéristiques qui peuvent
considérablement varier. Etudier les conséguences de ces variations sur la problématique de
localisation des réseaux est d'un intérét certain. Seul le recours a des méthodes de type

simulation nous permettrait danalyser la Stuation de maniére exhaustive.
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Notes

(1) Traduction personnelle de « If we offered prices as good or better than stores in cities that were four hours
away by car, people would shop at home » (Ghemawat, 1986).

(2) Traduction personnelle de « We see it as an advantage to be close to our competitors, since this increases the
pulling power of the area and gives us a better chance of offering more customers the opportunity to get a
good deal » (H&M, 2001: 11).

(3) Il est important de définir ce que nous entendons par 1égitimité. De nombreux auteurs ont tenté d'en donner
une définition plus ou moins large. Nous utiliserons ici celle proposée par Suchman (1995) « La légitimité
est une perception ou une supposition généralisée qui rend les actions d’ une entité désirables, adéquates ou
appropriées avec un certain systeme social construit a partir de normes, valeurs, croyances et définitions »
qui est une traduction personnelle de « Legitimacy is a generalized perception or assumption that the actions
of an entity are desirable, proper, or appropriate within some socially constructed system of norms, values,
beliefs, and definitions. » Suchman, 1995: 574).

(4) Traduction personnelle de « By being presented at the hottest addresses in fashion’s capital cities, boulevard
Hausmann in Paris, Kensington High Street in London and Fifth Avenue un New Y ork, H&M is also able to
profile itself as an up-to-the-minute fashion house» (H& M, 2001: 11).

(5) Traduction de «a situation where firms compete against each other simultaneously in several markets »
(Karnani et Wernerfelt, 1985: 87) proposée par Bensebaa (2001).

(6) Lataille des carrésreprésente I’ intérét porté par la firme au marché.
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