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Appel a communications

La présente session spéciale AIMS est placée dans le prolongement des activités du Groupe Thématique (GT) «
Stratégies, Espaces et Territoires ». Elle s’inscrit a ce titre dans le cadre des objectifs généraux poursuivis depuis
sa création par le GT qui sont d’animer et de structurer une communauté de recherche autour des thématiques
larges de I’espace et du territoire et de leurs interrelations avec les questionnements, les référents et les cadres
conceptuels du management stratégique. Cet ancrage dans le champ du management stratégique n’a rien
d’exclusif. Bien au contraire, le GT s’est attaché a faire vivre une philosophie d’ouverture et d’enrichissement
mutuel au travers d’événements académiques (ateliers de recherche, sessions thématiques AIMS ou dans les
colloques d’autres associations savantes, numéros spéciaux) organisés réguliérement sous son parrainage depuis
sa création en 2005. Il a souhaité transcender les frontiéres disciplinaires et favoriser les fertilisations croisées
avec les autres sous-disciplines des sciences de gestion, mais aussi, avec celles des sciences humaines et sociales.
Cet esprit d’ouverture disciplinaire marque a nouveau la présente session spéciale. Elle est en effet le produit de
la rencontre entre des chercheurs en management stratégique et en marketing. La réflexion croisée qui découle
de cette rencontre s’articule autour des notions liées d’ubiquité et de mobilité spatiale et des utilisations
différenciées qui en sont faites en marketing et en stratégie.

La notion d’ubiquité en marketing et I’émergence de comportements de shopping ubiquitaires

Dérivé du latin ubique qui signifie partout, 1’ubiquité désigne la capacité d’étre présent en plusieurs lieux
simultanément. Cette notion fait I’objet d’un intérét récent en marketing, dans le contexte du développement des
objets connectés et des services mobiles. Les fonctionnalités toujours plus développées des supports mobiles tels
que les smartphones, tablettes ou autres objets connectés autorisent tout un chacun a réaliser plusieurs activités
simultanément de fagon rapide et immédiate, en particulier a avoir acceés a des informations sans contrainte de
temps ou de lieu (Okazaki et Mendes, 2013b). Gao, Rau et Salvendy (2009) soulignent que la notion d’ubiquité
induit la faculté d’« étre portable ». Le qualificatif « ubquitaire » confére alors au terme auquel il est associé¢ une
dimension de flexibilit¢ spatiale et temporelle (Okazaki et Mendes, 2013a), ce qui renouvelle des
questionnements sur les rapports entre espace et temps (Desse et al., 2015). Cette notion d’ubiquité enrichit ainsi
la notion - classique en marketing - de commodité, qui désigne la facilité et la rapidité avec lesquelles réaliser
une tache de fagon efficace et efficiente (Pihlstrom et Brush, 2008). Elle invite a reconsidérer la signification et
la portée de la notion de commodité dans un contexte ubiquitaire.
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La notion d’ubiquité a été mobilisée dans le champ du comportement du consommateur par Badot et Lemoine
(2013) pour dépasser la dichotomie habituelle entre commerce physique et commerce électronique ou entre
expérience de shopping et expérience d’e-shopping. Aujourd’hui, clients et marques co-construisent des
expériences qui se nourrissent simultanément via différents points de contacts - magasins physiques, e-
commerce ou supports mobiles (Antéblian et al., 2013). L ubiquité est aussi commerciale (Richard-Lanneyrie,
2010), le client pouvant acquérir des biens ou services par un point de contact quelconque, n’importe ou et
n’importe quand. Vont se développer des expériences d’achats ubiquitaires (Badot et Lemoine, 2013), qui
appellent au développement de travaux visant a en comprendre aussi bien les antécédents, les modalités que les
effets.

La notion d’ubiquité en management stratégique : un sujet en devenir

La notion d’ubiquité est encore peu mobilisée dans la littérature académique en management stratégique.
Comme pour le marketing, le qualificatif d’ubiquitaire y est réservé aux objets mobiles connectés (smartphones,
tablettes,...) et aux services qu’ils peuvent rendre (Orlikowski et al., 2005). Toutefois, 1’'ubiquité est reliée a des
questionnements bien différents de ceux des spécialistes du marketing. Ces questionnements se rapportent a
I’influence que les objets mobiles connectés et les attentes de connectivité constante qu’ils suscitent dans les
organisations ont sur la situation des individus au travail (Symon et Pritchard, 2015 ; Wajcman et Rose, 2011).
Ils concernent également les effets de ces objets mobiles connectés sur les interactions entre individus au travail
au sein, par exemple, d’équipes distribuées géographiquement (Wilson et al., 2008) ou d’équipes co-localisées
mais placées sous la supervision d’un manager a la fois présent physiquement et toujours connecté¢ a d’autres
acteurs distants (Symon et Pritchard, 2015).

D’autres pistes existent en vue d’étendre le champ d’application de la notion d’ubiquité aux phénoménes
organisationnels. Gherardi et Pierre (2010) qualifient ainsi d’ « ubiquistes » des cadres dirigeants qui sont a
méme de contrdler leurs subordonnés a distance au travers de 1’usage combiné des objets mobiles connectés, de
leurs propres déplacements et de la mobilité spatiale de collaborateurs qui leurs servent de « doublures locales »
(p. 173). L’Ecole de la proximité développe également cette idée d’ubiquité lorsqu’elle considére que les acteurs,
articulant des proximités géographique et organisée (Torre et Rallet, 2005), sont a la fois « ici et ailleurs » (Gilly
et Torre, 2008). Ici car I’acteur est localisé dans un espace géographique au sein duquel il entretient des relations
de voisinage, ailleurs car il est simultanément en relation a distance avec d’autres acteurs (Talbot, 2008, voir
aussi Wilson et al., 2008).

La mobilité en marketing

Aux évolutions des formes de mobilité des consommateurs — liées au développement des comportements de
shopping ubiquitaires — doivent répondre celles des entreprises, en particulier des entreprises de distribution. Dés
2004, Dion et Michaud-Trévinal soulignaient la nécessité de passer d’une conception statique du marketing
spatial & une conception dynamique, et le besoin de réinterroger des concepts centraux des modéles de
localisation commerciale dans ce contexte de mobilité croissante des consommateurs. D’une part, cela requiert
des analyses renouvelées des formes de spatialisation des interactions entre les entreprises et leurs clients actuels
ou potentiels, ainsi que des implications que ces formes multiples de spatialisation sont susceptibles d’avoir sur
la stratégie et le fonctionnement des entreprises. Par exemple, il est nécessaire d’envisager d’autres mesures de
Iattractivité commerciale (Douard et al., 2015). D’autre part, les entreprises — en particulier celles du commerce
de détail — s’efforcent de définir des stratégies ubiquitaires en proposant des espaces de consommation
protéiformes (Rawson et al., 2013) articulant divers points de contact, canaux et supports (Verhoef et al., 2015).
Magasins éphémeres — i.e. pop-up stores —, magasins virtuels, magasins nomades, sites internet mobiles ou
encore pop-up stores virtuels se multiplient comme autant de tentatives pour rendre 1’organisation aussi agile et
mobile que possible face aux consommateurs (Picot-Coupey, 2014). L’intégration de ces canaux, points de
contact et supports — qualifiée d’omni-canal par les praticiens (Rigby, 2011 ; Brynjolfsson et al., 2013) —
représente un changement fondamental de paradigme dans le domaine de la distribution (Verhoef et al., 2015: p.
2).

Les implications organisationnelles de 1a mobilité spatiale

L’intérét des chercheurs en management stratégique pour la mobilité spatiale et ses implications
organisationnelles est encore récent (Costas, 2013 ; Sergot ef al., 2012).
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Cet intérét est fortement influencé, d’une part, par les travaux sur la mobilité professionnelle, et notamment sur
la mobilité a I’international, en Gestion des Ressources Humaines et, d’autre part, par les apports du new
mobilities paradigm (Adey et al., 2014 ; Sheller, 2014 ; Urry, 2007), un courant de pensée ancré dans les champs
de la sociologie et de la géographie humaine.

Sous cette double influence, la mobilité spatiale est d’abord approchée au travers de 1’étude des mobilités
spatiales des individus au travail (qu’ils soient salariés ou indépendants). On retrouve ici un angle d’entrée
proche de celui évoqué plus haut en relation avec la notion d’ubiquité. Le développement des usages
professionnels des objets mobiles connectés, conjugué a la diffusion de modes d’organisation du travail rompant
avec 'unité de temps et de lieu associée au travail posté traditionnel conduisent a une fragmentation spatio-
temporelle croissante du travail pour nombre d’individus (Feldstead et al., 2005 ; Hislop et Axtell, 2007 ; Sewell
et Taskin, 2015 ; Taskin, 2010). Il en résulte, si ce n’est un accroissement des mobilités spatiales des individus
au travail, du moins de profondes modifications dans les fréquences, les amplitudes géographiques et les
conséquences individuelles et organisationnelles de ces mobilités. L’individu en mouvement est ainsi a8 méme,
grace aux connexions a distance, de poursuivre son travail « en route » tout en restant en contact quasi-
permanent avec ses collégues et relations d’affaires (Urry, 2007 ; Wilson et al., 2008).

La littérature récente sur les mobilités spatiales des individus au travail est traversée par une interrogation
fondamentale. Elle concerne le degré de maitrise, par les individus, de leurs propres mobilités et, inversement, le
degré et les modalités de controle de ces mobilités par les organisations auxquelles les individus appartiennent
(Costas, 2013 ; Inkson et al., 2012 ; Loacker et Sliwa , 2015 ; Roper et al, 2010). Le traitement de cette
interrogation nécessite de situer 1’analyse a 1’échelle organisationnelle, voire inter-organisationnelle (Sergot et
al., 2012). Les auteurs se rattachant au new mobilities paradigm incitent également a 1’adoption de ce niveau
d’analyse. IIs placent en effet les interdépendances existant entre différentes mobilités spatiales (distinguées par
leurs objets — qui peuvent étre des individus, des hybrides associant individus et objets mobiles connectés, des
biens physiques et/ou des informations -, par leurs échelles spatiales et/ou leurs temporalités), ainsi que les
interdépendances existant entre mobilités spatiales et immobilités spatiales au cceur de leur réflexion (voir
notamment Urry, 2007).

Chedotel (2012) a ainsi montré comment une ONG humanitaire amenée a intervenir lors de catastrophes
naturelles travaille, en amont, sa capacité a mettre en ceuvre dans I’urgence un ensemble coordonné de mobilités
spatiales humaines et non-humaines de grande ampleur. D’autres travaux ont également mis 1’accent sur la
capacité des directions d’organisations, et notamment d’entreprises, a controler les mobilités spatiales de leurs
salariés et la diversité des outils de gestion a leur disposition pour ce faire. Dans une perspective plus critique,
leurs auteurs s’efforcent avant tout de mettre a jour les décalages qui sont susceptibles d’exister entre, d’une part,
les rhétoriques et politiques managériales valorisant et favorisant la mobilité spatiale de certains salariés et,
d’autre part, les aspirations et le ressenti des salariés en situation de mobilité (Costas, 2013 ; Roper et al., 2010 ;
Taskin, 2010). Ces derniers peuvent en effet se sentir enfermés dans des cycles de mobilité qu’ils ne maitrisent
pas et qui deviennent de ce fait sources d’isolement et de mal étre.

Ainsi, les notions d'ubiquité et de mobilité spatiale ont-elles été mobilisées sous des angles et pour des objets
différents par les chercheurs en marketing et ceux en management stratégique, sans que des ponts solides
existent pour le moment entre ces différents travaux. Aussi, croiser les problématiques et les regards autour de
ces notions est une voie pour enrichir leurs travaux respectifs et approfondir les questionnements associés.

Les axes de questionnement de la ST-AIMS

Nous proposons ci-dessous quelques grands axes de questionnements autour desquels la STAIMS est susceptible
de s’articuler :

Dans quelle mesure les comportements de shopping des consommateurs évoluent-ils au regard de la diffusion
croissante d’objets a caractére ubiquitaire ? Dans quelle mesure les comportements des individus au travail sont-
ils affectés par la diffusion de tels objets ?

Dans quelle mesure et comment les marques et enseignes peuvent-elles répondre aux attentes ubiquitaires des
consommateurs ? Et notamment, comment flexibiliser les points de contact, au premier rang desquels le magasin
physique classique ? Quels sont les effets d’une telle flexibilisation sur les entreprises concernées et leurs
salariés ?

Quelles sont les interdépendances existant, dans et autour des entreprises, entre mobilités spatiales différentes,
qu’elles soient différentes en termes d’objets, de population concernée— par exemple salariés versus clients de
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I’entreprise -, d’échelles spatiales ou de temporalités ? Quelles sont les interdépendances existant, dans et autour
des entreprises, entre mobilités et immobilités ? Dans quelle mesure ces interdépendances participent-elles de
stratégies des directions des entreprises concernées ?

Quels sont les conséquences — notamment environnementales, sociales, stratégiques — des comportements de
mobilité et d’ubiquité ?
Comment mesurer 1’ubiquité ? Par quels dispositifs méthodologiques ?

Quels dispositifs méthodologiques sont les plus aptes a rendre compte des comportements de mobilité des
consommateurs comme des individus au travail et de leurs interdépendances ?

Cette liste de questionnements n’est bien str pas exhaustive. Toutes les communications interrogeant les notions
d’ubiquité et de mobilité, ainsi que leurs relations aux comportements de consommation, aux comportements
organisationnels et aux stratégies des organisations concernées, sont les bienvenues dans cette session spéciale
AIMS, et ce quels que soient les champs disciplinaires dans lesquels s’ancrent leurs auteurs.

Cette ST-AIMS ambitionne en premier lieu de construire et de renforcer les synergies susceptibles d’exister,
autour des notions de mobilité spatiale et d’ubiquité, entre les champs du management stratégique et du
marketing. Dans cette perspective, la ST-AIMS s’ouvrira sur une conférence introductive a deux voix (Karine
Picot-Coupet pour le champ du marketing, Bertrand Sergot pour le champ du management stratégique) qui
s’attachera a mettre en évidence les convergences et les perspectives de fertilisations croisées qu’ouvrent ces
notions.
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