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1.0 Contexte

Le mandat confié par la Table métropolitaine a Technologies PolyDev Inc.,
a permis de produire des outils et rapports qui sont disponibles gratuitement
sous format électronique. Dans un premier temps, un site web offrant un référen-
tiel emplois-compétences reliés au commerce électronique présente plus d'une
centaine de postes et une typologie détaillée de compétences numériques. Ce
site peut étre interrogé selon le type d'emploi recherché et selon le type de com-
pétence exigé. Dans un deuxiéme temps, un rapport présente une typologie
d'initiatives entreprises par divers pays et propose une stratégie qui correspond
aux avantages comparatifs du Québec et de la région de Montréal afin de capi-
taliser sur les possibilités du commerce électronique. Finalement, une enquéte
par questionnaire électronique fut réalisée afin de cerner I'impact du commerce
électronique sur les processus d'affaires et la main-d'ceuvre dans les entrepri-
ses québécaoises.

Ces trois réalisations sont fortement complémentaires. Nous présentons
dans ce rapport les résultats de lI'enquéte et les éléments de réflexion qui en
découlent.

2.0 Méthodologie
2.1 L'enquéte

Nous avons choisi un questionnaire électronique comme moyen privilégié de
collecte de données pour les raisons suivantes :

i) Acces a un bassin de répondants plus large a co(t moindre que celui
requis par engquéte postale ou par entrevue (sur place ou par télé-
phone);

i) Possibilité pour les répondants d'obtenir un questionnaire personna-

lisé en fonction de leurs propres réponses. En effet, le questionnaire,
programmé de facon hiérarchique, permet d'accéder aux questions
subséquentes en se basant sur les réponses aux questions antécé-
dentes. De fagon pratique, le répondant est épargné d'une série de
guestions qui ne le concerne pas;

© Technologies PolyDev Inc. - ePoly, 2001 1
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iii) L'absence d'erreurs de codification, puisque la base de données est
créée immeédiatement et la validation des réponses est effectuée en
temps réel par croisement des champs de la base de donnéesl;

iv) Rapidité accrue pour transmettre les résultats collectifs aux répondants
et analyser les données. Dans le cas particulier de cette enquéte, nous
avons transmis au répondant un exercice de calibrage personnalisé qui
permet de comparer les résultats de son entreprise a ceux des entre-
prises oeuvrant dans le méme secteur;

V) Niveau de confiance accru quant a l'identification du répondant grace
a une vérification des adresses électroniques. Ce niveau de confiance
n'est cependant pas absolu puisqu'un répondant peut utiliser I'adresse
électronique d'un collégue.

Certains biais peuvent intervenir lors d'une enquéte par questionnaire élec-
tronique. Premierement, il faut que le répondant ait une adresse électronique et
on exclut donc les entreprises dont les cadres et employés n'ont pas acces au
courriel. Ce probléme qui était fort réel dans les années passées devient aujour-
d'hui relativement marginal. Deuxiémement, la validité interne demeure plus
élevée dans le cas d'entrevues sur place qui permettent d'obtenir plus de
renseignements a partir d'un échantillon plus petit. Cependant, I'enquéte par
guestionnaire électronique est plus appropriée pour rejoindre un échantillon
assez large d'entreprises avec un nombre restreint de questions, ce qui assure
une validité externe. Le compromis entre validité interne et externe
est omniprésent. Dans le cas de cette enquéte, les groupes de discussion
(" focus group ") organisés pour le référentiel emplois-compétences ont permis
d'améliorer les niveaux de validité interne (voir section 2.2).

2.2 Elaboration, conception et programmation du questionnaire
électronique

Elaboration du questionnaire
Trois sources principales ont permis d'élaborer le questionnaire :

i) L'analyse des enquétes précédentes qui portaient sur le commerce
électronique ;

1 ceci permet de déceler des contradictions internes entre les réponses d’'un répondant.

2 © Technologies Polydev Inc. - ePoly, 2001
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ii) Les séances de simulation des applications simples et avancées du
commerce électronique effectuées a ePoly, centre d'expertise en com-
merce électronique de I'Ecole Polytechnique ;

iii) Les résultats des groupes de discussion organisés par Technologies
PolyDev Inc. pour valider les processus d'affaires et les compétences
reliées au commerce électronique.

Le commerce électronique est considéré comme un phénoméne émergent
dont les possibilités en terme d'avantages concurrentiels et de création d'em-
plois sont importantes. Ce n'est donc guére étonnant que plusieurs organismes
tentent de cerner dans divers pays certaines dimensions du commerce élec-
tronique. Par exemple, des organismes tels que le Boston Consulting Group,
Dataquest, Forrester Research, Gartner Group, Goldman Sachs ou IDC sont
particulierement actifs au niveau de l'estimation de I'ampleur des affaires élec-
troniques?. Plusieurs enquétes et sondages mesurent les efforts des entrepris-
es en matiere de commerce électroniqgue (annexe 1). Ainsi, I'enquéte de
Statistiques Canada et celle du CEFRIO et de I'lnstitut de la Statistique du
Québec apportent de nombreux renseignements sur les entreprises cana-
diennes et québécoises. L'enquéte qui fut menée dans le cadre du mandat de
la Table métropolitaine met une emphase particuliére sur les processus d'affaires
reliés aux applications du commerce électronique et sur les moyens électro-
niques utilisés afin de mieux évaluer les besoins de recrutement et de formation
au sein des entreprises. Les séances de simulation des applications simples et
avancées du commerce électronique ainsi que les groupes de discussion ("focus
groups ") organisés avec des experts internationaux ont permis d'identifier, de
valider, de retenir trente-huit (38) processus d'affaires essentiels reliés au com-
merce électronique regroupés selon les cing (5) fonctions génériques d’entre-
prise (graphique 1).

2Ces estimations varient d'un organisme a l'autre en raison des approches méthodologiques,
mais surtout & cause de la définition méme du commerce électronique. A titre d'exemple, certains
estimés actuels et prévisionnels de I'ampleur du commerce électronique interentreprises incluent
toutes les transitions EDI sur les réseaux privés et sur Internet, le commerce électronique entre-
prises a gouvernement, les ventes multiples (c'est-a-dire que I'on tient compte de la valeur d'un
élément chaque fois qu'il est revendu tout au long de la chaine d'approvisionnement) ou la vente
de produits et de services tandis que d'autres excluent partiellement ou totalement certaines de
ces formes de transactions. Une analyse approfondie des approches méthodologiques utilisées
et des définitions retenues permet donc de mieux interpréter les estimés publiés par ces orga-
nismes.

© Technologies PolyDev Inc. - ePoly, 2001 3



) Processus d'affaires et fonctions d'entreprise retenus
aphi pour I'enquéte

Faire de la publicité pour I'entreprise et/ou pour ses produits/services
Rechercher de nouveaux clients

Convertir I'information sur les produits/services en format numérique
Vendre des produits/services par catalogue électronique

Vendre des produits/services par enchére électronique

Vendre des produits/services en répondant a des appels d'offres électroniques
Négocier des contrats (prix, volume, etc.) avec les clients

Recevoir et gérer des commandes de clients

Recevoir des paiements électroniques de la part des clients

Accéder aux bases de données des produits/services des clients
Offrir des services aprés-vente aux clients

Rechercher de nouveaux fournisseurs
Rechercher des produits/services
Acheter des produits/services par catalogue électronique

Acheter des produits/services par enchére électronique

Acheter des produits/services en effectuant des appels d'offres électroniques
Placer et gérer les commandes auprés des fournisseurs

Négocier des contrats (prix, volume, etc.) avec des fournisseurs

Faire des paiements électroniques aupres de fournisseurs

Accéder aux bases de données des produits/services des fournisseurs

o .
Développement N _ Ventes, Distribution
de produit, Approvisionne- Production / marketing ot
ingénierie et ments / Achats Opérations et service logistique
conception aprés-ventes
[ ] [ Py

Transférer des documents et dessins techniques aux clients

Transférer des documents et dessins techniques auv fournisseurs

Intégrer les logiciels supportant le développement de produits (ex. CAD/CAM, VPDM, PDM)
Faire de l'ingénierie simultanée avec les fournisseurs

Effectuer de l'ingénierie collaborative en ligne avec les fournisseurs

Effectuer de I'ingénierie collaborative en ligne avec les clients

= Automatiser le plancher de production a I'aide d'un systéme d'exécution manufacturier (MES)
= Intégrer le MES au systéme d'information de gestion
= Assurer la gestion de I'assurance qualité a I'aide du systeme d'information de gestion
= Permettre aux fournisseurs d'accéder aux inventaires de |'entreprise pour mieux planifig
leur production
Permettre aux clients d'accéder aux inventaires de I'entreprise
™ Accéder aux inventaires des clients
™ Permettre aux fournisseurs d'accéder aux inventaires de I'entreprise
™ Accéder aux inventaires des fournisseurs

=

™ Automatiser les activités de distribution/logistique a I'aide d'un systéme d'exécution de la
distribution (LES)

= Permettre aux partenaires de distribution/transport d'accéder aux informations nécessaires
(SKU, quantité, délai de livraison, etc.) pour diminuer le temps et les colts relatifs a la
distribution

L. Optimiser la gestion des retours (" Reverse logistics ")
Effectuer le suivi des produits (achetés et vendus) lors du transport

™ Automatiser I'entrepdt de I'entreprise

b

4 © Technologies PolyDev Inc. - ePoly, 2001
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Les cing (5) fonctions d'entreprise sont classiques : développement de
produit ; ingénierie et conception ; approvisionnements/achats ;
production/opérations ; ventes, marketing et service aprés-vente ; distribution et
logistique3. A ces cing (5) fonctions d'entreprise, se rajoutent les fonctions
stratégiques de soutien comme la gestion du personnel et des ressources
humaines ou les services informatiques désignés souvent sous le terme TIC
(technologies de l'information et de communication). Le référentiel emplois-
compétences reliés au commerce électronique donne plusieurs fiches de postes
liés aux fonctions stratégiques de soutien, en particulier au niveau de la gestion
des ressources humaines dans un environnement électronique et surtout, au
niveau du développement des applications de commerce électronique ou il
existe une forte demande. Notons que les besoins des entreprises québécoi-
ses en matiere de recrutement et formation de la main- d'ceuvre au niveau des
TIC font I'objet de publications forts intéressantes (voir par exemple, I'enquéte du
CEFRIO et de I'Institut du la Statistique du Québec, les publications du CETECH
et celles de TechnoCompétences).

Les trente-huit (38) processus d'affaires reliés aux applications de
commerce électronique sont indiqués dans le graphique 1 : certains processus
d'affaires font déja I'objet d'efforts de la part des entreprises comme par exem-
ple faire la publicité en ligne ou rechercher de nouveaux clients ; d'autres
processus d'affaires comme ceux reliés au développement de produit, a
l'ingénierie et a la conception, sont encore fort peu présents, et ce, méme dans
les grandes entreprises. L'ensemble des trente-huit (38) processus d'affaires
couvrent toute la gamme d'applications de commerce électronique, des applica-
tions les plus simples aux plus complexes, et permettent de mieux cibler les
besoins actuels et futurs en terme de compétences numériques.

Le questionnaire met également I'emphase sur les moyens électroniques
utilisés qui tiennent compte a la fois de la dynamique des réseaux d'affaires
(graphique 2) et des impératifs sectoriels, en particulier I'existence de places
d'affaires sectorielles et multisectorielles (portails horizontaux et verticaux). Ces
derniéres deviennent en effet incontournables, puisque plus de la moitié du com-

3Ces fonctions sont présentes avec plus ou moins d'ampleur dans la tres forte majorité des entre-
prises : par exemple, les entreprises de services doivent concevoir de nouveaux services ou des
services améliorés, tout comme elles doivent se préoccuper de la logistique au niveau de la presta-
tion des services.

© Technologies PolyDev Inc. - ePoly, 2001 5
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merce électronique interentreprises devrait passer par ces places d'affaires d'ici
2003 selon plusieurs analystes. Notons que l'origine des places d'affaires est

également fort importante, ce qui est pris en considération dans le questionnaire

CICOLIBEEPAN Réseaux d'affaires électroniques
Sites web
des clients

YDA NN ) )
¥ ¥ \ ¥ Places d'affaires
sectorielles ou
multisectorielles
Site web de

Développement N , ventes, Distribution
de produit Approvisionne- \  Production / marketing o

ingénierie et ments /Achats /  Opérations et service logistique l'entreprise

conception apres-ventes

\
Places d'affaires
sectorielles ou
multisectorielles

LTI T T I TTT T D e tomsseurs

)

;;35_)))))))

L'optimisation des processus d'affaires reliés aux applications de commerce
électronique gu'illustrée dans le graphique 2 peut donc étre effectuée a partir :

- du site web de I'entreprise
des sites web des fournisseurs de I'entreprise

- des sites web des clients de I'entreprise
- des réseaux privés administrés par les clients de I'entreprise

- des réseaux privés administrés par les fournisseurs de I'entreprise

- des places d'affaires sectorielles (ou portails verticaux)
© Technologies PolyDev Inc. - ePoly, 2001
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- des places d'affaires multisectorielles (ou portails horizontaux)

Ces différents moyens électroniques sont mutuellement non exclusifs, une
entreprise pouvant fort bien miser sur plusieurs d’entre eux.

Conception et programmation du questionnaire

Le questionnaire électronique fut congcu et programmé afin que toutes les
étapes telles que I'envoi du questionnaire#, la validation, la codification et la
transmission des résultats de I'exercice de calibrage soient entierement automa-
tisées. L'intervention humaine ne fut requise que pour traiter les requétes d'aide
en ligne des répondants ou pour répondre a leurs commentaires.

2.3 Echantillon, répondants et analyse des résultats

L'échantillon couvre toutes les tailles d'entreprises sauf les micro-entrepri-
ses, soit les entreprises de moins de dix (10) employés et tous les secteurs d'ac-
tivités sauf les secteurs public et parapublic. La premiére exclusion est motivée
par le fait que les micro-entreprises formalisent rarement leurs besoins de
formation. La deuxiéme exclusion est dictée par une problématique différente
du secteur public en matiére de commerce électronique, que celle du secteur
privé. En effet, un questionnaire plus axé vers la prestation de services gou-
vernementaux en ligne devrait alors étre congu spécifiguement pour le secteur
public.

Les répondants sont tous des cadres et responsables dans leurs entrepri-
ses respectives. Au total 672 entreprises ont fait parvenir le questionnaire élec-
tronique diiment complété, ce qui excede le minimum de 500 entreprises fixé
comme obijectif a priori pour analyser les tendances sectorielles ou régionales.
La région métropolitaine est bien représentée avec 338 entreprises.

L'analyse des résultats a éeté effectuée sur différents groupes d'entreprises :
selon la taille, la région, le secteur d'activités, le niveau d'activités réalisées en
commerce électronique, etc. La section suivante présente les résultats les plus
significatifs issus de cette analyse.

4Un courriel d'introduction expliguant les motifs de I'enquéte et garantissant la plus stricte confi-
dentialité de l'information transmise par les répondants ainsi que le questionnaire, furent envoyés a
chaque quinze secondes selon une liste pré-établie de courriels correspondant au plan d'échantil-
lonnage.

© Technologies PolyDev Inc. - ePoly, 2001 7



lnmpaesa commercﬁctronique S —

X — P
=l

IH o = K .
_ IR N et 4 ol

SUT la maln d'oeuVvre

fll

3.0 Faits saillants

3.1 Profil des entreprises répondantes qui font du commerce
électronique

Prés d'une entreprise québécoise sur six s’'est engagée dans la voie du
commerce électronique. Le tableau 1 démontre que les entreprises qui font du
commerce électronique sont de taille plus importante : cette premiére observa-
tion est confirmée par de nombreuses enquétes. De plus, elles sont impliquées
dans des réseaux d’'affaires dans lesquels leurs partenaires, en particulier les
clients et les fournisseurs, exercent des pressions pour adopter rapidement cette
nouvelle fagcon de conduire des affaires et elles sont plus présentes sur les
marchés d’exportation. Ces deux dernieres observations sont particulierement

by

intéressantes car fort peu d'évidence empirique existe a ce sujet et elles

Caractéristiques distinctives des entreprises
IELIEERRE  qui font du commerce électronique

Entreprises qui ne font pas | Entreprises qui font du
du commerce électronique | commerce électronique

Taille :

Chiffre d’affaires moyen 49.85 millions 87.71 millions
Implication dans des réseaux

d’affaires:

Proportion des entreprises dont 34.0% 58.6%

le nombre de clients est limité
Proportion des entreprises dont

le nombre de fournisseurs est 33.5% 61.8%
limité

Présence sur différents

marchés : 81.6% 71.0%

Pourcentage moyen du chiffre
d’affaires réalisé au Québec

Pourcentage moyen du chiffre
d’affaires réalisé dans les 9.9% 14.4%
autres provinces canadiennes
Pourcentage moyen du chiffre

d’affaires réalisé aux 6.0% 9.8%
Etats-Unis

Pourcentage moyen du chiffre

d’affaires réalisé ailleurs dans 2.5% 4.8%
le monde

8 © Technologies PolyDev Inc. - ePoly, 2001



linpaet 01U Lommucﬁctronique

M ... —0 |-

expliquent en grande partie les résultats présentés dans les sections
subséquentes.

3.2 Besoins en matiere de recrutement et de formation reliés au
commerce électronique

Pour I'ensemble des entreprises québécoises, les besoins en matiére de
recrutement de personnel qualifié et de formation existent respectivement dans
une entreprise sur dix et dans une entreprise sur cing (graphique 3a). La for-
mation du personnel existant est donc clairement favorisée par rapport a I'em-
bauche externe. Evidemment, ces besoins sont nettement plus élevés dans les
entreprises qui font du commerce électronique (graphique 3b) : plus de la moitié
de ces entreprises forment leur main d’ceuvre, tandis que le tiers recruteraient
du personnel.

_ Besoins en main-d'oeuvre reliés au commerce électronique
CIEWEIEREY pour I'ensemble des entreprises

Recrutement de personnel Formation du personnel déja
qualifié a I'emploi des entreprises

Graphique 3b

Recrutement de personnel Formation du personnel déja
qualifié a I'emploi des entreprises

oui
53.9%

© Technologies PolyDev Inc. - ePoly, 2001
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Les applications plus fréquentes se situent actuellement de facon plus
prononcée au niveau des ventes, marketing et services a la clientele ainsi qu’'au
niveau des approvisionnements et achats, ou les applications de commerce
électronique dominent (graphique 4). Les autres applications de commerce
électronique pour la distribution et logistique, la production et opérations, le
développement de produits, ingénierie et conception, affichent des taux prévus
de pénétration élevés (50.0%, 46.1% et 42.1% respectivement).

: Proportion des entreprises qui font du commerce
Graphique 4 . . . ' ,
électronique selon les fonctions d'entreprise

46.1%

Approvisionnements / Achats

|67.8%

Ventes, marketing et service 77.6%
apres-vente 84.9%

Développement de produit, 31.6%
Ingénierie et conception |42.1%

38.8%

Production / Opérations

| 46.1%

38.2%

Distribution et logistique | |50.0%

0 20 40 60 80 100

B Actecllement
[ ] Dici12mois

Si on examine les processus d'affaires pour lesquels les applications de
commerce électronique sont les plus courantes® (graphique 5), on remarque que
les entreprises québécoises ont effectivement pris le virage électronique au
niveau informationnel et dans une mesure moindre au niveau transactionnel.
L'effort des entreprises québécoises s’accentuerait nettement au cours des
douze (12) prochains mois.

SC'est a dire présentes dans une masse critique d'entreprises, soit au moins un quart des entre-
prises qui font du commerce électronique.
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Proportion des entreprises qui font du commerce

_ électronique selon les processus d‘affaires :
CIC U NEEMN Applications les plus courantes

48F%

Faire de la publicité pour I'entreprise
et/ou ses produits / services

|

59.9%

. 4149
Rechercher de nouveaux clients h

|

|52.6%

Recevoir et gérer des commandes 40.8%

des clients

|

|53.3%

36.2

Rechercher des produits / services

|

|55.3%

Rechercher de nouveaux 34.9%

fournisseurs

|

| 53.3%

. . . 29.6%
Offrir des services aprés-vente | ’

40.1%

Acheter des produits / services par 28.3%

catalogue éclectronique

| 44.1%

Placer et gérer les commances 27.6%

aupres des fournisseurs

If

|[39.5%

Convertir l'information sur les produits 26.3
| services de I'entreprise au format

numeérique

| 34.9%

Accéder aux bases de données des 2.3

produits / services des fournisseurs

I

|34.2%

Transférer des documents et 25.7%

dessins techniques aux fournisseurs

1

| 32.2%

Accéder aux bases de données des 25.0%

produits / services des clients

43.4%

Transférer des documents et des 25.0%

dessins techniques aux clients

- Actuellement
:| D'ici 12 mois

Il

_a22%
10 20 30 40 50 60

o

Si I'on relie les processus d’affaires identifiés dans le graphique 5 aux cinq
fonctions d’entreprise (graphique 6), I'intégration des affaires électroniques se
fait surtout au niveau des ventes, suivi des approvisionnements/achats et dans
une moindre mesure, au niveau du développement du produit, de I'ingénierie et
de la conception. Ceci explique dans une grande mesure le nombre important
de postes reliés au commerce électronique qui sont répertoriés dans le référen-
tiel emplois-compétences au niveau de ces trois fonctions d’entreprise.
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N Applications les plus courantes du commerce électronique
raphique selon les fonctions d'entreprise
Rechercher de nouveaux fournisseurs
Rechercher des produits/services
Acheter des produits/services par catalogue électronique

Placer et gérer les commandes aupreés des fournisseurs
Accéder aux bases de données des produits/services des fournisseurs

Développement > , Ventes, Distribution
de produit, Approvisionne- Proc%uct'lon/ marketing ot
ingénierie et ments /Achats JERESLIRIS et service logistique

conception aprés-ventes

T

Transférer des documents et dessins technigues a des clients
Transférer des documents et dessins techniques a des fournisseurs

Faire de la publicité pour I'entreprise et/ou pour les produits/services
Rechercher de nouveaux clients

Convertir I'information sur les produits/services en format numérique
Recevoir et gérer des commandes des clients

Accéder aux bases de données des produits/services des clients
Offrir des services aprés-vente aux clients

Quelles seraient les applications du commerce électronique en émergence,
soit celles qui seraient présentes dans 20% des entreprises d'ici douze (12)
mois ? Le graphique 7 démontre que les transactions en ligne qui consistent
essentiellement a vendre des produits/services par catalogue électronique, a
recevoir des paiements électroniques de la part des clients et a acheter des pro-
duits/services en procédant a des appels d'offres électroniques peuvent étre
qualifiées d’applications émergentes. De plus, les activités de négociations avec
les partenaires d’affaires (clients et fournisseurs) ainsi que I'ingénierie collabo-
rative en ligne avec les clients deviennent de plus en plus présentes dans
les entreprises québécoises. Ceci implique I'acquisition de nouvelles compé-
tences au niveau des trois fonctions d’entreprise telles qu’indiquées dans le
graphique 8.

12 © Technologies PolyDev Inc. - ePoly, 2001



_ Proportion des entreprises qui font du commerce électronique
SICULCIENEN selon les processus d'affaires : applications en émergence

Négocier des contrats (prix, volume, 211%

etc.) avec les clients 28.9%

Vendre des produits / services par 19.1%

catalogue électronique 34.2%

Recevoir des paiements électroniques 16.4%

de la part des clients 27.6%

Effectuer de I'ingénierie collaborative 16.4%

en ligne avec les clients 217%

Négocier des contrats (prix, volume, 13.2%

etc.) avec vos fournisseurs 22.4%

Acheter des produits / services en 125%

procédant a des appels d'offre | 2.0
1

électronique L I I I I
0 5 10 15 20 25 30 35

B Actuelement
:| D'ici 12 mois

P Applications émergentes du commerce électronique selon
AR les fonctions d'entreprise

Négocier des contrats (prix, volume, etc.) avec les fournisseurs
Acheter des produits / services en procédant a des appels d'offre électronique

Développement > _ Ventes, Distribution
de produit Approvisionne- PTOdUCt.IOH / marketing et
ingénierie et ments / Achats SERSIEEE et service logistique

conception aprés-ventes

T

= Effectuer de lingénierie collaborative en ligne avec les clients

= Négocier des contrats (prix, volume, etc.) avec les clients
™ Vendre des produits / services par catalogue électronique
™ Recevoir des paiements électroniques de la part des clients
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Bien que le taux de pénétration d’applications de commerce électronique
soit relativement élevé pour les fonctions de production/opérations et distribution
et logistique (38.8% et 38.2%, respectivement d’aprés le graphique 3), les entre-
prises ne mettent pas une priorité sur les mémes processus d’affaires. La diver-
sité des efforts entrepris au niveau de ces deux fonctions, ne permet donc pas
d’identifier clairement les processus d’affaires les plus porteurs, alors que le
consensus est plus présent pour les trois autres fonctions (graphiques 6 et 8).
Cette derniere observation est en grande partie expliquée par les différences
sectorielles. Cependant, quelques processus d’affaires sont dignes de mention :
(i) pour la fonction production/opérations , accéder aux inventaires des clients ;
(ii) pour la fonction distribution/logistique, dans un ordre décroissant, effectuer le
suivi des produits (achetés ou vendus) lors du transport ; permettre aux parte-
naires de distribution/transport de I'entreprise d’accéder aux informations néces-
saires (SKU, quantité, délai de livraison, etc.) pour diminuer le temps et les codts
relatifs & la distribution ; automatiser les activités de distribution/logistique de
I'entreprise a l'aide d'un systéme LES ; et optimiser la gestion des retours
(« Reverse logistics »).

Finalement, les entreprises ont plus tendance a effectuer les achats et
'approvisionnement par voie électronique, que de vendre leurs produits et
services de facon électronique, et cette tendance se maintient dans un futur
proche (graphique 9).

_ Volume des ventes et des approvisionnements réalisés de
SERNIEIEEN facon électronique

Pourcentage moyen* Pourcentage moyen*des
des ventes réalisées de approvisionnements / achats
facon électronique réalisés de facon électronique
20, 20,
15} 15F
10f 10}
5 5k
SIICIZ N (17.03% L7 | 19.45%
0 0
- Actuellement
:| D'ici 12 mois
* Entreprises qui font du commerce électronique
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Les moyens utilisés pour réaliser les applications de commerce électronigue
(tableau 2) privilégient actuellement, et, dans le futur, de facon plus marquée,
Internet, suivi des places d’affaires et finalement EDI (échange électronique de
données). Cette observation s’applique de toute évidence pour les fonctions
d’approvisionnement/achats et de ventes, marketing et service apres-vente.
Pour les trois autres fonctions d’entreprises, Internet et les places d’affaires ne
dominent pas aussi nettement. Notons que ces moyens, qui peuvent étre
présents simultanément dans une méme entreprise, sont dictés par les
exigences sectorielles, en particulier 'EDI qui demeure encore relativement
présent dans certains secteurs.

Moyens électroniques utilisés selon
IEVICEERAN (o5 fonctions d’entreprise
Pourcentage des entreprises qui utilisent :
EDI Internet Places d’affaires

Fonctions de
I'entreprise

Actuel- D’ici Actuel- D’ici Actuel- D’ici
lement 12 mois lement 12 mois lement 12 mois

Approvisionnement/ achats| 10.6% 11.8% 32.2% 45.4% 10.5% | 20.4%

Ventes, marketing

et service apres-vente  |11.8%  [13.8% | 49.3% | 54.6% | 22.4% |32.9%

Développement de produit,
ingénierie et conception

Production/Opérations 6.6% 6.6% 13.2% 14.5% 6.6% 8.6%

1.3% 3.3% 16.4% 21.7% 7.9% |11.2%

Distribution et logistique 3.3% 4.6% 12.5% 19.7% 59% | 11.2%

En examinant de facon encore plus détaillée les moyens électroniques
utilisés par les entreprises québécoises (graphique 10), on remarque que les
applications actuelles de commerce électronique se font a partir du site web de
I'entreprise, suivi du site web des principaux partenaires d’'affaires. Les places
d’'affaires sectorielles et multisectorielles prennent une certaine importance,
suivies de pres par les réseaux privés des fournisseurs et des clients. Notons
gue les entreprises démontrent une certaine préférence pour accéder aux sites
web des fournisseurs plutét que ceux des clients; ce résultat est congruent avec
celui du graphique 9, puisque les achats effectués en ligne sont plus importants
que les ventes réalisées en ligne.

© Technologies PolyDev Inc. - ePoly, 2001
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_ Moyens électroniques utilisés selon une dynamique
G de réseaux d'affaires

Pourcentage des entreprises* qui réalisent des applications
de commerce électronique a partir:

du site web de I'entreprise

46.8%
des sites web des fournisseurs de I'entreprise
des sites web des clients de I'entreprise

43.4%
des réseaux privés administrés par

les clients de I'entreprise
des réseaux privés administrés par 16.5%
les fournisseurs de I'entreprise
des places d'affaires sectorielles

(ou portails verticaux)
des places d'affaires multisectorielles

(ou portails horizontaux)

31.6%

17.1%

21.7%

17.8%
1 1 1 J
10 20 30 40 50
* Entreprises qui font du commerce électronique

Lorsque les entreprises québécoises accedent a des places d’affaires, elles
privilégient en premier lieu les places d’affaires de leur province, suivies de
celles opérant a I'échelle nord-américaine et finalement celles au niveau mon-
dial (graphique 11).

G

[EWLIGPIENEN Places d'affaires utilisées *

Mondiales

Québecoises

Nord-américaines
(Canada et Etats-Unis)

*Entreprises qui opérent sur des places d'affaires électroniques
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3.3 Pressions et avantages concurrentiels reliés au commerce
électronique

L'adoption des applications de commerce électronique est étroitement liée
au positionnement des entreprises dans les réseaux d’'affaires électroniques. Si
les principaux acteurs dans l'environnement concurrentiel des entreprises
guébécoises se tournent plus massivement vers le commerce électronique, ces
derniéres n'ont guére le choix et doivent également s’adapter a cette nouvelle
facon de conduire des affaires. Les résultats illustrés dans le graphique 12,
démontrent que les acteurs internationaux (concurrents, fournisseurs et clients)
sont actuellement plus en avance que leurs contreparties sur la scene locale.
Par contre, les principaux concurrents locaux, suivis des fournisseurs et clients
locaux semblent rattraper une partie du retard sans toutefois combler toute
I'avance détenue par les acteurs internationaux. Les pressions exercées sur les
entreprises québécoises pour réussir le virage numérique, sont donc de nature
plus internationales que locales.

. Les principaux utilisateurs de commerce
Graphique 12 électronique
. . 11.2%
Principaux clients locaux ;‘
16.4%

10.5%

Principaux fournisseurs locaux
19.1%

11.8%

Principaux concurrents locaux 23.0%
17.8%
Principaux clients internationaux 24.3%
Principaux fournisseurs 24.3%
internationaux 30.4%
Principaux concurrents 28.9%
internationaux 2%

J
0 5 10 15 20 25 30 35

- Actuellement
|:| D'ici 12 mois
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Les avantages concurrentiels dérivés du commerce électronique sont tout
a fait cohérents avec les efforts entrepris pour relever le défi des affaires
électroniques. En effet, les avantages concurrentiels reliés a la fonction ventes,
marketing et service aprés-vente se retrouvent parmi les cing premiers rangs,
tandis que ceux correspondant aux quatre autres fonctions d’entreprises,
se classent entre le sixieme et le onziéme rang (tableau 3).

Les avantages concurrentiels dérivés du commerce
LEBICEUREE ¢jectronique

Rang
Améliorer la qualité de votre service a la clientéle 1
Augmenter votre part de marché 2
Accroitre vos revenus 3
Diminuer vos codts de vente et marketing (incluant le service aprés-vente) 4
Accroitre la loyauté de vos clients 5
Améliorer vos délais de livraison 6
Diminuer vos co(ts d’approvisionnement 7
Diminuer vos codts de logistique/distribution 8
Diminuer vos codts de développement, d’'ingénierie et de design 9
Diminuer le temps de cycle de production de vos produits 10
Diminuer vos codts de production (incluant les colts d'inventaire) 11

3.4 Région métropolitaine : quelques éléments distinctifs

L'acquisition de nouvelles compétences reliées au commerce électronigue
par les gestionnaires et employés des entreprises est prioritaire pour une plus
large proportion des établissements de la région métropolitaine que ceux
opérant ailleurs au Québec (graphique 13a et 13b).

18 © Technologies PolyDev Inc. - ePoly, 2001
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Besoins en main-d'oeuvre reliés au commerce électronique
pour les entreprises de la région métropolitaine qui font du
ClETlIBIEREEN commerce électronique : recrutement de personnel qualifié

Région métropolitaine Ailleurs au Québec

Besoins en main-d'oeuvre reliés au commerce électronique
pour les entreprises de larégion métropolitaine qui font du
CIETLIBIENELE commerce électronique : formation du personnel

Région métropolitaine Ailleurs au Québec

Le tableau 4 explique en partie pourquoi les besoins en termes de recrute-
ment et de formation seraient plus élevés dans la région de Montréal. Si les taux
de pénétration du commerce électronique restent relativement similaires
au niveau des deux fonctions approvisionnement/achats et ventes, marketing
et service aprés-vente entre les entreprises de la métropole et celles a I'extérieur
de la métropole, on peut constater des taux de pénétration significativement plus
éleveés pour les entreprises de la métropole au niveau des trois autres fonctions
d’entreprise (tableau 4). Or, certains processus d’affaires qui sous-tendent ces
trois fonctions (développement de produit, ingénierie et conception ; produc-
tion/opérations ; et distribution et logistique) sont considérés complexes par de
nombreux experts, ce qui implique I'acquisition de nouvelles compétences spé-
cifiques.

© Technologies PolyDev Inc. - ePoly, 2001



Proportion des entreprises de la région métropolitaine qui
LELEERRS font du commerce électronique selon les fonctions d’entreprise

. Entreprises oeuvrant a
Entreprises oeuvrant dans la A L
A . o I'extérieur de la région
région métropolitaine métropolitaine
Actuellement D'ici Actuellement | D'ici
12 mois 12 mois
Approvisionnement/ 45.3% 67.1% 46.8% 68.5%
achats
ventes, marketing et 84.2% 85.7% 71.1% 84.1%
service apres-vente
Développement de
e 39.5% 50.6% 23.7% 33.6%
produit, ingénierie et
conception
Production/opérations 43.4% 50.6% 34.2% 41.8%
Distribution et logistique 45.6% 53.7% 30.8% 46.3%

Le tableau 5 met en évidence les treize (13) processus d’affaires pour
lesquels le commerce électronique est le plus utilisé. Ce tableau permet de
contraster les priorités actuelles et futures accordées par les entreprises de la
région métropolitaine avec celles des entreprises a I'extérieur de la métropole.
On remarque que les deux groupes d'entreprises placent actuellement les
mémes priorités sur les huit (8) premiers processus (rangs 1 a 8, dans la pre-
miére et la troisieme colonne du tableau 5). Par contre, les entreprises de la
métropole se démarquent en placant une priorité plus élevée sur le fait de
convertir I'information sur leurs produits et services en format numérique (rang 9
versus rang 14). Dans le futur, les priorités accordées par les deux groupes
d’entreprises sont relativement similaires (deuxieme et troisieme colonne du
tableau 5), a une exception pres : les entreprises de la métropole continuent a
mettre plus d’emphase pour convertir I'information sur leurs produits et services
en format numérique.
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Processus d’affaires et commerce électronique :

les applications les plus courantes pour les entreprises
LELIEETRSE e /2 région métropolitaine

Entreprises oeuvrant | Entreprises oeuvrant &

dans la région I'extérieur de la région
métropolitaine métropolitaine
Actuellement| D’ici 12 mois|Actuellement | D’ici 12 mois
Faire de la publicité pour I'entreprise 1 1 y 2
et/ou ses produits/services
Rechercher de nouveaux clients 2 2 2 5
Recevoir et gérer des commandes
des clients 3 4 3 4
Rechercher des produits/services 4 3 4 1
Rechercher de nouveaux fournisseurs 5 5 5 3
Offrir des services aprés-vente 6 10 6 8
Acheter des produits/services par 7 7 7 7

catalogue électronique

Placer et gérer les commandes auprés 8 9 8 9
des fournisseurs

Convertir I'information sur les produits

/services des clients en format 9 8 13 13
numérique
Accéder aux bases de données des
produits/services des fournisseurs 11 6 9 6
Transférer des documents et dessins
techniques aux fournisseurs 10 12 11 12
Accéder aux bases de données des
produits/services des clients 13 13 10 11
T férer des d ts et d

ransférer des documents et des 12 11 12 16

dessins techniques aux clients

Puisque les treize (13) processus d’affaires exposés dans le tableau 5 sont
reliés a deux fonctions d’entreprise, soit les ventes, le marketing et le service
apres-vente, et, 'approvisionnement et achats, examinons les différences les
plus significatives pour les trois autres fonctions. Cing processus présentent des
écarts tres significatifs entre les deux groupes d’entreprises. Les quatre premiers
processus illustrés dans le graphique 14 sous-tendent la fonction développe-
ment de produit, ingénierie et conception tandis que le cinquiéme processus se
retrouve au niveau de la fonction distribution et logistique. Un écart de plus de
10% entre les deux groupes existe pour ces cing processus et se maintiendra au
cours de la prochaine année. Il semblerait donc que les entreprises situées a
I'extérieur de la métropole ne mettraient pas autant d’emphase sur certains
processus spécifiques, ce qui confirme les résultats du tableau 4 et peut, en
grande partie, étre expliqué par le tissu industriel de la région métropolitaine.
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Ecarts les plus significatifs entre les entreprises* de la région

_ métropolitaine et celles a I'extérieur de la métropole:
CICICIERESN applications émergentes

Actuellement
Transférer des documents et # 30.3%
dessins techniques a des clients 19.7%
Tranférer des documents et dessins # 31.6%
techniques a des fournisseurs 19.8%
Effectuer de l'ingénierie 21.1%

collaborative en ligne

Intégrer les logiciels supportant le 18.4%
développement de produits* *
Effectuer le suivi des produits
(achetés et vendus) lors du transport

1 1 1
10 20 30 40 50

o

D'ici 12 mois
Transférer des documents et — 43.9%
dessins techniques a des clients 28.9%
Tranférer des documents et dessins — 42.1%
techniques & des fournisseurs 23.9%
Effectuer de lingénierie — 30.3%
collaborative en ligne 14.5%

Intégrer les logiciels supportant le 27.6%
développement de produits ** 14.5%
Effectuer le suivi des produits # 25.0%
(achetés et vendus) lors du transport 14.5%
I 1 1 1 1 J
0 10 20 30 40 50
I rtreprises de la région métropolitaine * Entreprises qui font du
commerce électronique
:l Entreprises a I'extérieur de la métropole **(ex:CAO/FAO, VPDM,PDM)

Nous avons donc examiné certains secteurs plus porteurs pour la région
métropolitaine®. Les entreprises ont donc été regroupées selon la norme
de codification industrielle (SIC). Nous ne présentons que le sommaire
de l'analyse sectorielle, et ce, a titre indicatif puisque la taille de I'échantillon
n’est pas suffisante pour offrir une analyse plus détaillée par secteur industriel.

Le tableau 6 offre une vue d’ensemble sur les priorités en commerce
électronique selon les cing fonctions d’entreprise pour quinze (15) secteurs.

6 Institut de la statistique du Québec (2000) Statistiques manufacturiéres régionales,
Québec, 248 p.
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Priorités en commerce électronique selon les fonctions
Tableau 6

d'entreprise par secteur industriel

SIC | SIC | SIC | SIC | SIC | SIC | SIC | SIC
20 22 25 27 28 30 34 35

Approvisionnements/Achats|2 | 2| 5|5 (2| 24|42 |2|2]|2]|2]2]|3]|2
Ventes, marketing et
service apres-vente 11122

Développement de produit,
ingénierie et conception 5/51212/5/313/3|5/5/4/4/3/3/23

Production/Opérations 3[13[3[3|4(4|1|(1|4|4|5|5|4|4|5]|5
Distribution et logistique 4141414/3|5/5[5|3[3|3[3|5|/5(|4|4

SIC SIC SIC SIC SIC SIC SIC
36 37 39 42 50 51 73

Approvisionnements/Achats| 2 | 2| 2|3 | 2|2 |3 |3|2|2|4|3|2]|2
Ventes, marketing et
service aprés-vente

Développement de produit,
ingénierie et conception 3131412555/ 5/515/5/5)3/3

Production/Opérations 4 14| 5|5(4|4|4 444|134 |4 |4
Distribution et logistique 51513333 |2]2[3]|]3|2]|]2]|5]5

SIC 20 : Aliments et produits connexes A : Priorité actuelle
SIC 22 : Industrie du textile F : Priorité d'ici 12 mois
SIC 25 : Meubles et articles d'ameublement

SIC 27 : Impression, édition et industries connexes

SIC 28 : Produits chimiques et produits connexes

SIC 30 : Produits de caoutchouc et produits divers en plastique

SIC 34 : Produits en métal fabriqués, sauf machinerie et équipement de transport
SIC 35 : Machinerie commerciale et industrielle et équipement d'ordinateur

SIC 36 : Equipement électronique et électrique sauf équipement pour ordinateurs
SIC 37 : Equipement de transport

SIC 39 : Industries de fabrication diverses

SIC 42 : Transport de marchandise par véhicules routiers et entreposage

SIC 50 : Commerce du gros-Biens durables

SIC 51 : Commerce du gros-Biens non durables

SIC 73 : Services de soutien aux entreprises

De fagon évidente, la fonction ventes, marketing et service apres-vente
est ciblée, d’aprés les résultats du tableau 6, comme toute premiére priorité
par les entreprises de tous les secteurs, a I'exception de celles oeuvrant dans
limpression, I'édition et les industries connexes (SIC 27) ou la production en
ligne semble primordiale. Les approvisionnements/achats deviennent la deu-
xiéme priorité dans une majorité de secteurs (9 secteurs sur 15) mais les spéci-
ficités sectorielles sont présentes : par exemple, pour I'industrie du textile (SIC
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22), la conception est la deuxiéme priorité tandis que la distribution et la logis-
tique prennent le deuxieme rang parmi les entreprises de lindustrie du
commerce de gros pour les biens non durables.

L'influence sectorielle se manifeste également au niveau de la présence
des entreprises sur les places d’'affaires électroniques (tableau 7).

Priorités en terme de présence sur les places d’affaires
IECIEEUNA par secteur industriel

SIC 20(SIC 22|SIC 25|SIC 27|SIC 28|SIC 30|SIC 34|SIC 35

Places d'affaires

guébécoises 1 1 1 2 3 1 1 2
Places d’,affai_res 2 2 2 1 2 2 2 3
nord-américaines

Places d'affaires 3 3 3 3 1 3 3 1

mondiales

SIC36|SIC37|SIC39|SIC42|SIC50|SIC51 |SIC73

Places d’affaires

guébécoises 2 1 1 2 3 2 1
Places d”a.ffal'res 1 2 2 1 1 1 2
nord-américaines

Places d’affaires 3 3 3 3 2 3 3
mondiales

SIC 20 : Aliments et produits connexes

SIC 22 : Industrie du textile

SIC 25 : Meubles et articles d'ameublement

SIC 27 : Impression, édition et industries connexes

SIC 28 : Produits chimiques et produits connexes

SIC 30 : Produits de caoutchouc et produits divers en plastique

SIC 34 : Produits en métal fabriqués, sauf machinerie et équipement de transport
SIC 35 : Machinerie commerciale et industrielle et équipement d'ordinateur

SIC 36 : Equipement électronique et électrique sauf équipement pour ordinateurs
SIC 37 : Equipement de transport

SIC 39 : Industries de fabrication diverses

SIC 42 : Transport de marchandise par véhicules routiers et entreposage

SIC 50 : Commerce du gros-Biens durables

SIC 51 : Commerce du gros-Biens non durables

SIC 73 : Services de soutien aux entreprises
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D’aprés le tableau 7, les entreprises qui opérent sur des places d'affaires
électroniques privilégient en tout premier lieu les places d’affaires québécoises
pour une majorité de secteurs industriels (pour huit (8) secteurs), suivies par les
places d’'affaires nord-américaines (pour cing (5) secteurs) et finalement par les
places d’'affaires mondiales (pour deux (2) secteurs). La dynamique commer-
ciale (dont la localisation des principaux partenaires) ainsi que I'émergence de
places d’affaires incontournables dictent les choix des entreprises. Par exem-
ple, la présence des entreprises de I'industrie chimique (SIC 28) sur les places
d’affaires mondiales est tout a fait cohérente non seulement avec leur position-
nement concurrentiel mais aussi avec la présence d'une place d'affaires qui
regroupe les principaux acteurs de cette industrie mondiale. Cette place d'af-
faires sectorielle (CHEMCONNECT) regroupe 12 000 membres dans 125 pays.
La transaction moyenne se chiffre a 1.3 million ($ US). La stratégie de com-
merce électronique de CHEMCONNECT est centrée sur SAP et sur des solu-
tions SCM (Supply Chain Management) qui exigent des besoins spécifiques en
formation pour les employés de 'industrie chimique appelés a travailler sur cette
place d’affaires. Cet exemple parmi plusieurs illustre fort bien les spécificités
sectorielles en termes de I'impact du commerce électronique sur la main-d’oeu-
vre.

Certains secteurs étant plus touchés par le développement des affaires
électroniques, ou tout au moins étant affectés differemment, les besoins de
main-d’ceuvre reliés au commerce électronique varient selon les secteurs.
Rappelons que pour tous les secteurs, les besoins de formation du personnel
existant surclassent le recrutement du personnel qualifié, ce qui est reflété dans
les graphiques 3a, 3b, 13a et 13b. Le tableau 8 indique I'emphase mise par les
entreprises sur le recrutement de personnel qualifié et la formation du personnel
existant selon les quinze (15) secteurs qui sont particulierement importants pour
la région métropolitaine. Le recrutement et la formation représentent deux
enjeux cruciaux pour certains secteurs (SIC 25, 35, 36, 37, 51 et 73) : ces six
secteurs affichent des efforts plus élevés que la moyenne sur les deux dimen-
sions (recrutement et formation). Dans quelques secteurs (SIC 20, 22 et 42),
I'effort des entreprises se tourne clairement vers la formation avec des besoins
plus importants que ceux de I'ensemble des secteurs.
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Priorités en terme de recrutement et formation

Tableau 8 par secteur industriel

personnel existant

SIC20|SIC22|SIC25|SIC27|SIC28|SIC30|SIC34|SIC35
Recrutement de + + +
personnel qualifié ) ) ) ) .
Formation de + + + ) ) ) ) +

SIC 36 | SIC 37| SIC39|SIC42|SIC50|SIC51|SIC 73

Recrutement de
personnel qualifié

Formation de
personnel existant

SIC 20:
SIC 22
SIC 25:
SIC 27 :
SIC 28 :
SIC 30:
SIC 34 :
SIC 35
SIC 36 :
: Equipement de transport
SIC 39:
SIC42:
SIC 50 :
SIC51:
SIC 73

SIC 37

+: Besoins exprimés supérieurs a la moyenne pour 'ensemble des secteurs
- . Besoins exprimés inférieurs a la moyenne pour I'ensemble des secteurs

26

Aliments et produits connexes

Industrie du textile

Meubles et articles d'ameublement

Impression, édition et industries connexes

Produits chimiques et produits connexes

Produits de caoutchouc et produits divers en plastique

Produits en métal fabriqués, sauf machinerie et équipement de transport
Machinerie commerciale et industrielle et équipement d'ordinateur
Equipement électronique et électrique sauf équipement pour ordinateurs

Industries de fabrication diverses

Transport de marchandise par véhicules routiers et entreposage
Commerce du gros-Biens durables

Commerce du gros-Biens non durables

Services de soutien aux entreprises
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4.0 Tendances internationales

Quel est le positionnement des entreprises québécoises par rapport a leurs
contreparties a I'extérieur du Québec ? Cette question, bien que légitime trouve
difficilement une réponse satisfaisante. En effet, malgré le nombre impression-
nant d’enquétes menées dans divers pays (annexe 1), les bases de comparai-
son posent des problemes épineux : les objectifs, le type de questions et de
répondants, la taille de [I'échantillon, I'horizon temporel et I'approche
méthodologique different. Nous tenterons toutefois dans cette derniére section
de dégager certaines tendances internationales.

4.1 Perspectives mondiales

Le commerce électronique est actuellement un phénomene essentiellement
nord-américain : prés de 80% des activités du commerce électronique sont con-
centrées dans cette région pour I'année 2000 (graphique 15a).

J— . Volume des activités du commerce électronique
S| par région en 2000

Amérique du nord Europe @Autres régions
77.5 % 13.3% 05%

@

Amérique Latine
0.5%

Source: Forrester Research, 2001
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Graphiaue 155 Volume prévu des activités du commerce électronique
aphique par région en 2004

Amérique du nord Europe @ Autres régions
50.9 % 22.6 % 1%

Amérique Latine
12%

Source: Forrester Research, 2001

En 2005, la part relative de I’Amérique du Nord glisse a 50.9% tandis que
'Europe de I'Ouest et la région de I'Asie Pacifique rattrapent rapidement leur
retard (graphique 15b).

En termes absolus, le volume des activités du commerce électronique
augmente trés rapidement pour toutes les régions (tableau 9). Les Etats-Unis
qui sont les leaders actuels incontestés du commerce électronique (graphiques
15a et 15b) sont également les principaux partenaires commerciaux des entre-
prises canadiennes québécoises et, bien sdr, des entreprises de la région
métropolitaine. Les autres partenaires commerciaux d’Europe de I'Ouest,
de I'Asie du Sud-Est et de '’Amérique latine connaitront une forte croissance
de activités de commerce électronique entre 2000 et 2004, croissance nette-
ment plus élevée que celle prévue pour les Etats-Unis et le Canada. Les résul-
tats de I'enquéte présentés dans ce rapport (graphique 10) indiquent une prise
de conscience de cette dynamique concurrentielle.

28 © Technologies PolyDev Inc. - ePoly, 2001



Tableau 9

Volume des activités du commerce électronique pour divers pays
en milliards $ US

Amérique du Nord

Etats-Unis 488.7 3189.0
Canada 17.4 160.3
Mexique 3.2 107.0
Total 509.3 3456.3
Asie Pacifique

Japon 31.9 880.9
Australie 5.6 207.6
Corée 5.6 205.7
Taiwan 4.1 175.8
Autres pays 6.5 197.1
Total 53.7 1666.5
Europe de I'Ouest

Allemagne 20.6 386.5
Royaume-Uni 17.2 288.8
France 9.9 206.4
Italie 7.2 142.4
Pays-Bas 6.5 98.3
Autres pays 25.9 410.8
Total 87.3 1533.2
Amérique latine 3.6 81.8
Autres régions 3.2 68.6
Total mondial 657.0 6806.4

Source : Forrester Research, 2001

Le commerce électronique interentreprises représente environ 80% du
commerce électronique mondial et est appelé a croitre plus rapidement selon
la majorité des observateurs que le commerce électronique entreprises
a consommateurs. C’est en particulier le cas pour le Canada et les Etats-
Unis (IDC, 2001) et ce phénoméne est largement tributaire des chaines
d’approvisionnement intégrées (integrated supply chains).
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4.2 Perspectives sectorielles

Les affaires électroniques sont plus présentes dans certains secteurs et
la forte majorité des études menées dans divers pays (annexe 1) démontrent
un consensus sur les secteurs suivants : produits chimiques, informatique et
télécommunications, aérospatiale/défense, machinerie industrielle, produits
pharmaceutiques, transport, services financiers, véhicules automobiles et com-
merce de détail. Ces secteurs représentent, dans bien des cas, des secteurs
porteurs pour la région métropolitaine.

En examinant plus spécifiguement les études qui s'intéressent au com-
merce électronique interentreprises, le taux de pénétration du commerce élec-
tronique differe drastiguement selon les secteurs. Les graphigues 16a et 16b
présentent une des rares études’ qui permet de comparer adéquatement deux
pays, soit les Etats-Unis et le Japon. Ces graphiques indiquent le pourcentage
des affaires réalisées de fagon électronique. Les Etats-Unis devancent large-
ment le Japon, et ce, pour tous les secteurs. Cependant, le Japon comblera
rapidement son retard d’ici 2003. Les tendances sectorielles canadiennes et
gquébécoises reflétent les mémes priorités selon plusieurs études (annexe 1).

. Pénétration du commerce électronique interentreprises
CICCUEIERREN aux Etats-Unis

Industrie électronique
et informatique

Industrie automobile !

Industrie chimique

Services publics —ﬁ
(électricité, gaz, eau...) h
|

Fournitures de bureau
et papeterie

Transport et distribution

Equipements industriels r—_——
Métaux et
matieres premieres [ 2003
Total
I | 1 1 1 |
0 10 20 30 40 50 60

Source T U.S. and Japan e-commerce commission

La définition des secteurs ainsi que la mesure du taux de pénétration différent selon les études
et le pays.
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) Pénétration du commerce électronique interentreprises
Graphique 16b au Japon

Industrie électronique et
informatique |

Industrie automobile |

Industrie chimique

Services publics
(électricité, gaz, eau...)
Fournitures de bureau et
papeterie

Transport et distribution
Equipements industriels

Métaux et matiéres premiéres

Total
I 109 1 1 ! )

:l 2003 (0} 10 20 30 40 50

Source : U.S. and Japan e-commerce commission

Les différences sectorielles sont également présentes au niveau de la fagon
méme de réaliser des activités de commerce électronique. Ceci est particuliére-
ment évident lorsqu’on examine le réle de plus en plus important joué par les
places d’affaires électroniques . Prés de 53% du commerce électronique inter-
entreprises aux Etats-Unis passera en 2004 par des places d’affaires, une ten-
dance que suivra les autres pays. Certains secteurs aux Etats-Unis sont parti-
culierement impliqués dans les places d’affaires : services publics (91%), indus-
tries électronique et informatique (74%) et transport et distribution (66%), alors
gue d’autres secteurs le sont beaucoup moins.

5.0 Conclusion
De ce rapport, certains constats émergent :

i) La croissance économique des entreprises québécoises passe en
partie par les avantages concurrentiels dérivés du commerce
électronique (section 3.3). Ceci est d’autant plus impératif compte
tenu que I'économie québécoise est largement tributaire des exporta-
tions. De plus, les Etats-Unis, notre principal partenaire commercial,
sont déja fortement engagés dans la transition vers I'économie
numérique et le commerce électronique (section 4.1). Il ne fait aucun
doute que nos entreprises ont tout intérét a se familiariser avec les
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affaires électroniques ;

i) Le commerce électronique est avant tout un phénomene sectoriel
(sections 3.2 et 4.2). Certains secteurs d’une importance stratégique
pour le Québec et la région métropolitaine sont particulierement
touchés par le commerce électronique. Ceci dicte les priorités en
matiere de formation de la main-d’ceuvre et implique la prise en
compte des différences sectorielles ;

iii) Le commerce électronique recouvre une vaste gamme d’applications
qui exigent une maitrise des technologies, outils et méthodologies, et
une connaissance approfondie des normes et standards. Plusieurs
organismes tels que le CETECH, TECHNOCompétences ou le
CEFRIO ont examiné les compétences, les besoins de formation et de
recrutement, I'évolution du nombre d’emplois et le taux de roulement
des spécialistes des TIC (ce qui inclut le multimédia). Il existe donc
des renseignements fort utiles pour cerner les besoins de formation et
de recrutement de ces spécialistes qu’ils oeuvrent au niveau du
développement des applications de commerce électronique ou de la
mise en ceuvre de ces applications8. Tel que démontré par diverses
études, on assiste a une forte poussée technologique qui se traduit
sur le marché du travail québécois par des difficultés a recruter des
administrateurs de systemes UNIX, des spécialistes en infographie et
en production multimédia, des gestionnaires en sécurité informatique
et des programmeurs en langages orientés-objet®.

Bien que de nombreux emplois reliés au commerce électronique
concernent directement les spécialistes en TIC, le commerce élec-
tronique affecte également le personnel oeuvrant dans les diverses
fonctions d’entreprise : approvisionnement/achats ; ventes, marketing
et service apres-vente ; développement de produit, ingénierie et con-
ception ; production/opérations ; et, distribution et logistique.

8 Le référentiel emploi/compétences développé dans le cadre du mandat de la Table métropoli-
taine offre des fiches de postes et identifie les nouvelles compétences reliées au commerce élec-
tronique pour les spécialistes de TIC.

9 Enquéte réalisée par le CEFRIO-Institut de la statistique du Québec, durant I'été 1999.
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Les résultats de lI'enquéte présentés dans ce rapport apportent
un éclairage unique sur les compétences exigées pour ce type de
personnel. En effet, les trente-huit (38) processus d’affaires qui sous-
tendent ces cing fonctions d’entreprise permettent de proposer cer-
taines pistes qui facilitent la gestion prévisionnelle des emplois et
compétences reliés au commerce électronique (section 3.2). Dans
cette perspective, il est par exemple possible d’envisager des besoins
de formation qui passent du niveau de la gestion et recherche docu-
mentaire, au niveau de I'’échange de transactions commerciales,
jusqu’au niveau de I'’échange de données techniques. Les exigences
en terme de compétences requises s’alourdissent au fur et a mesure
gue I'on franchit chaque niveau.

D’aprés les résultats de I'enquéte, il est également possible de cerner
des clienteles cibles pour les besoins de formation: tout d'abord, les
acheteurs qui sont déja plus impliqués que les vendeurs au niveau
transactionnel, ensuite le personnel des ventes, marketing et services
aprés-vente, actuellement trés sollicité pour plusieurs processus
d’'affaires (graphique 6) et finalement le personnel responsable du
développement du produit, I'ingénierie et la conception. Si trés peu
d’entreprises (sauf les plus grandes) ont relevé le défi d'intégrer les
affaires électroniques au niveau de la production et des opérations, et,
de la distribution et la logistique, la majorité d’entre elles devront le
faire sous l'influence de leurs principaux partenaires et concurrents,
plus spécialement ceux situés a I'étranger (section 3.3). Dans les
secteurs ou les principaux donneurs d’ordre sont de plus en plus
nombreux a se tourner vers les applications avancées du commerce
électronique, les entreprises qui agissent comme sous-traitants/four-
nisseurs de premier niveau devront également maitriser la majorité
des trente-huit (38) processus d’affaires présentés dans ce rapport. A
leur tour, ces sous-traitants/fournisseurs dits stratégiques, exigeront
des compétences similaires de la part de leurs propres sous-traitants
et fournisseurs créant ainsi un effet multiplicateur. Il s’agirait donc de
développer a moyen terme des compétences pour I'ensemble des
trente-huit (38) processus d’affaires pour les secteurs ou les donneurs
d’ordre de la région métropolitaine ou a I'extérieur de la métropole,
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sont particulierement en avance.

Finalement, les moyens électroniques utilisés, dictent certaines
priorités pour I'acquisition de compétences spécifiques (section 3.2).
Cependant, les moyens électroniques ne sont pas mutuellement
exclusifs et les compétences doivent suivre, ou méme devancer,
I'évolution des affaires électroniques. Par exemple, une connais-
sance approfondie de places d’affaires et de leurs spécificités
s'impose. Les places d’affaires connaissent actuellement un
phénoméne drastique de restructuration : les quelques 1500 places
d’affaires en opération en I'an 2000 se concurrencent mutuellement et
ne peuvent pas toutes étre viables a long terme, ce qui fera chuter le
nombre de places d’affaires au niveau mondial au cours des
prochaines années ; de plus, les places d'affaires rationalisent les
fonctionnalités et services offerts avec une nette tendance vers les
places d’affaires privées et verticales10.

De ce quatriéme constat, il ressort qu’une connaissance approfondie
de I'évolution des moyens électroniques utilisés selon chaque secteur
devrait permettre de cerner plus adéquatement les besoins de forma-
tion. Cette approche sectorielle est tout a fait cohérente avec le point
i) ci-haut mentionné.

Les pistes d'action qui découlent de ce rapport sont nombreuses.
L'acquisition de nouvelles compétences qui repose sur une formation bien ciblée
et un recrutement de personnel qualifié contribuera a faire de la région métro-
politaine un point focal du commerce électronique et va de pair avec les initia-
tives entreprises par les différents paliers de gouvernement.

10 Traduction libre de I'expression « one to many private vertical market places ».
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Liste des acronymes

CAO Conception assitée par ordinateur (en anglais CAD)
EDI Echange électronique de données
FAO Fabrication assistée par ordinateur (en anglais CAM)
LES Systéme d'information permettant d'optimiser les processus de
(Logistics gestion d'inventaires de produits finis , de distribution et de transport
Execution
System)
MES Systeme d'information utilisé au niveau du plancher de production
(Manufacturing pour lI'ordonnancement des opérations, I'allocation des ressources,
Execution le contrdle des documents, la collecte de données, le contrdle de la
System) gualité, la maintenance des équipements et la gestion des procédés
PDM Gestion intégrale, structurée et consistante de toutes les données et
(Product processus nécessaires lors du développement de nouveaux produits
Data ou de la maodification de produits existants en tenant compte du cycle
Management) de vie entier du produit concerné
VPDM Logiciel permettant de gérer la phase de design conceptuel
(Virtual d'un produit(emphase sur la prise de décisions)
Product
Development
Manager)
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