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Appel a candidature

Théme de recherche : Marketing et numérique

Axe de recherche : Numeérique : Usages, Territoires et Sociétés (NUTS)

Directrices de thése : Mme Aurélia Michaud-Trévinal, Maftre de Conférences HC — IUT
Techniques de Commercialisation — Université de La Rochelle.

Laboratoire CEREGE EA 1722 amichaud@univ-Ir.fr, +33(0)5 46 51 39 20.

Mme Isabelle Collin-Lachaud, Professeure des Universités, U.F.R
FFBC-IMMD (Institut du Marketing et du Management de la Distribution)
Université de Lille - Laboratoire MERCUR Université de Lille — SKEMA
Business School

Encadrante : Aurélia Michaud-Trévinal, Enseignante-chercheure a I'Université
de La Rochelle.

Ecole doctorale : EUCLIDE, école doctorale Université de La Rochelle
Partenariats extérieurs : Région Nouvelle Aquitaine (projet DYAL COnnect) — (en attente

de réponse de financement)

Titre de la these :

Les achats alimentaires de produits locaux et les nouveaux points de contact numériques :
quelle transformation et quel renouvellement des pratiques ?

Résumé

Cette these de doctorat est consacrée a l'analyse de la transformation des pratiques des
consommateurs liées a |'utilisation des outils numériques dans I'achat de produits alimentaires
locaux. La these se propose d’interroger les bouleversements induits par les outils numériques
(tels que smartphones et sites web marchands, qui sont autant de nouvelles possibilités de
communication et d’achat) dans les achats des produits alimentaires locaux.

Mots clefs

Commercialisation, produits alimentaires locaux, transformation numérique, E-commerce,
parcours d’achat.
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Informations pratiques :

Environnement scientifique de la recherche doctorale

Cette these sera inscrite a I'école doctorale EUCLIDE de I'Université de La Rochelle. Au sein du
laboratoire CEREGE, elle sera dirigée et encadrée par Mme Aurélia Michaud-Trévinal.

Le contrat doctoral aura une durée limitée a 3 ans avec un début prévu en octobre 2018.
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Le doctorant sous contrat travaillera au CEREGE CEntre de REcherche en GEstion, équipe
d’accueil EA 1722 Université de Poitiers et Université de La Rochelle, au sein de I'axe de
recherche « Numérique : Usages, Territoires et sociétés » (NUTS).

Vous pourrez trouver plus d’informations sur son site: http://cerege.iae.univ-poitiers.fr/

Un comité de thése qui suivra annuellement les avancées de la /du doctorant/e sera mis en
place dés le début de la these.

La these prendre place dans un projet de recherche associant des acteurs socio-économiques
et des chercheurs.

Moyens a disposition

La thése aura lieu dans les locaux de I'lUT Techniques de Commercialisation - Université de La
Rochelle (17000). La/e doctorant/e sous contrat sera hébergé a I'lUT TC. Elle/il disposera d’un
bureau, de ressources informatiques et de tous les moyens apportés par le CEREGE et I'lUT TC.

Enseignements : La/e doctorant/e sous contrat pourra se voir proposer des interventions et
des enseignements dans les différents diplomes de I'Université de La Rochelle, notamment
I"IUT TC.

La rémunération mensuelle des doctorants a I'Université de La Rochelle est de 1 768,55 €.

Modalités de candidature
Le dépbt des candidatures devra étre effectué avant le 4 juin 2018. Le calendrier et les
modalités de candidature et de sélection sont consultables en ligne sur le site:
https://www.univ-larochelle.fr/recherche/doctorat-et-hdr/candidater-doctorat/sujets-de-
theses/
Les dossiers de candidature doivent comprendre :
e Une lettre de motivation
e UncCv
e Unexemplaire d’un travail de recherche mené dans le cadre du Master ou de la Licence.
e La copie du dipléme de licence (ou équivalent), les notes de M1 et M2 obtenues.
e La/e candidat/e doit étre titulaire d’un master 2 ou étre inscrit/e dans un master 2
Marketing. Un intérét en matiere de circuits courts de distribution sera appréciée.
Il doit maitriser parfaitement le francais et si possible I'anglais.

Toute demande de renseignement complémentaire peut étre également sollicitée aupres de
jennifer.de.la.corte.gomes@univ-Ir.fr
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1. Un intérét croissant pour I'ancrage local de I'alimentation

L’engouement croissant pour les produits locaux alimentaires est une tendance qui se confirme
ces derniéres années (étude "Bienvenue a la ferme" et IPSOS, 2014; étude
MesCoursespourlaPlanete, 2017). Des 2011, le Ministere francais en charge de I'Agriculture et
de I'Alimentation lance, dans le cadre du Programme National pour I’Alimentation, un plan
d'actions pour développer les circuits courts de proximité (zéro ou un intermédiaire) et la
consommation locale. De 2014 a 2017, le Plan National pour I'alimentation définit comme I'une
de ses quatre priorités le renforcement de I'ancrage territorial de I'alimentation. L'appel a
projets national des Projets alimentaires Territoriaux (PAT), cofinancé par I'Agence de
I'environnement et de la maitrise de I'énergie (ADEME), lancé le 30 septembre 2016 soutient
de nouvelles initiatives exemplaires portées par des partenaires privés et/ou publics. Les
producteurs peuvent également bénéficier depuis plusieurs années maintenant du soutien du
Fonds Européen Agricole pour le Développement Rural (Feader) pour mettre en place des
programmes de développement des circuits courts. Selon I'étude Coop de France 2016, 74
coopératives sur les 104 répondants ont lancé une démarche de vente de leur production en
circuits courts. Issue des Etats Généraux de I'alimentation, il existe par ailleurs aujourd’hui une
volonté forte au niveau régional de mettre en place une plateforme de mise en relation des
producteurs et des consommateurs en recherche de produits locaux.

Dans ces projets il convient de remarquer que la question de la place du numérique est encore
aujourd’hui peu présente. Il existe pourtant des enjeux importants autour de ces questions,
tant du point de vue des bouleversements des modes de distribution induits par 'arrivée du
numérique que de I'opportunité que cela ouvre pour les producteurs locaux.

2. Des modes de distribution alimentaires qui sont en plein bouleversement avec l'arrivée du
numeérique

Méme si a ce jour, les lieux d’achat de produits alimentaires les plus fréquentés par les
consommateurs francais (baromeétre cross-canal publié par Promise Consulting le 30 mars
2017) restent les circuits traditionnels, et plus particulierement les hypermarchés et
supermarchés, dans ce secteur comme ailleurs, le e-commerce se développe. Les drives des
enseignes généralistes séduisent de plus en plus d’acheteurs. En 2016 ce sont prés de 6 millions
de ménages qui se sont laissés tentés par le click and collect, soit une part de marché de pres
de 4,2% des produits alimentaires (Kantar World Panel). Amazon Pantry (“le garde-manger
Amazon”) arrivé en France en mars 2017 propose un nouveau service de livraison de courses
d’épiceries dans des formats adaptés au quotidien. Uber a lui aussi pénétré le secteur de
I'alimentaire (Thielman, 2016 ; Whipp, 2016) et de nombreuses autres modalités de vente en
ligne voient régulierement le jour (Deprez, 2016). Et les circuits courts ne sont pas en reste. De
nombreux sites de mise en relation des producteurs et de consommateurs voient le jour, court-
circuitant les réseaux de distribution mis en place depuis quelques décennies, tout en
redonnant de I'attractivité aux agriculteurs.

! Université de La Rochelle




CE
RE
GE

La Rochelle Centre de Recherche en Gestion
Description du projet doctoral

L]
E
(/]
4
w
=
z
5

Etat de I'art et problématique

Confrontés a des consommateurs connectés, les producteurs semblent avoir une carte a
jouer dans le développement de la distribution alimentaire connectée (sondage
BVA/Alimavenir pour Les entretiens de Rungis, 2015 ; Laisney, 2015). lls se questionnent sur la
place du numérique dans la création d’une relation de proximité avec les consommateurs.

La littérature sur le shopping en ligne apporte des éléments de compréhension de
I'adoption d’un nouveau canal de distribution (e-commerce et m-commerce) par les
consommateurs et des changements possibles liés aux situations de vie. La revue de littérature
sur le shopping de produits alimentaires au travers des différents canaux fait ressortir, au-dela
de I'hétérogénéité des méthodologies employées, des travaux qui mettent en avant certains
facteurs de choix parfois contradictoires, et surtout une dichotomie entre magasins physiques
et internet, considéré comme un nouveau canal. Or cette dichotomie est finalement assez vite
remise en question par les auteurs qui soulignent que dans le temps, les pratiques sont plutot
de type cross-canal.

L'examen de la littérature révele que si I'usage des outils numériques et leurs
conséquences sur les parcours d’achat est largement évoqué, les connaissances restent
relativement limitées dans le domaine alimentaire. Peu est dit sur les manipulations, les
manieres de faire déployées par I'individu pour se saisir des ressources numériques, se les
approprier et les intégrer a ses pratiques d'achat, encore moins en ce qui concerne les produits
alimentaires locaux.

Le phénomeéne de changement induit par le numérique dans les pratiques de
consommation a été étudié initialement dans le domaine culturel, notamment la
dématérialisation de la musique et défini par le terme de « numérimorphose » (Granjon et
Combes, 2007). Il a récemment été utilisé pour tenter de comprendre comment le numérique
venait a transformer les courses ordinaires (achats alimentaires et ménagers) (Comino, 2017).

La these se propose de questionner la réalité de cette numérimorphose dans le cadre
des produits alimentaires locaux.

Questions de recherche

La recherche doctorale sera structurée autour de deux volets.

Dans un premier temps, la thése va porter sur la compréhension du rapport au numérique des
consommateurs pour I'achat de produits alimentaires locaux. Il s’agit d’identifier les facteurs
et leviers qui favorisent I'usage du numérique et qui fondent le succes d’une application ou
d’un site. Puis la thése se propose d’analyser dans un deuxieme volet le réle du numérique dans
la gestion de la relation producteurs-consommateurs. Il s’agit ainsi de comprendre ce que le
numérigue modifie dans le rapport au point de vente entre producteur et consommateur a
travers les outils numériques et de vérifier si ces outils peuvent étre vecteurs de proximité et
d’authenticité, pour quels acteurs et comment.

! Université de La Rochelle
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Volet Consommateur
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Comprendre le rapport au numérique dans I'achat de produits alimentaires locaux

1. Dans le cas d’un parcours tout ou partie numérique, comprendre la maniére dont ils
intégrent le numérique a leurs pratiques d'achat et comprendre ce qui va étre modifié
dans le rapport au point de vente.

2. ldentifier les facteurs et leviers qui vont favoriser I'appropriation de I'outil numérique
(application ou site marchand).

3. Identifier les facteurs qui fondent le succes d’une application ou d’un site.

Volet Lien Producteur Consommateur
Comprendre le lien entre producteur et consommateur a travers les outils numériques

L’outil numérique crée-t-il de la proximité ?

Pour qui ? Dans quelles conditions ?

Quel role peut jouer I'outil numérique dans la relation clients ?
Comprendre ce qui est modifié sur le/s lieu/x de vente

N e

Méthodologie de travail

En sciences de gestion, il est d’usage de laisser au candidat le soin de reformuler la question de
thése et de définir la méthodologie d’enquéte. La question de these est relativement
circonscrite et sa reformulation portera sur un élargissement ou une précision du sujet.

Les méthodes mixtes sont particulierement appropriées dans le cas de terrains complexes,
aussi une méthode mixte articulant étude qualitative et étude quantitative pourra étre
envisagée. Cependant, la méthodologie reste ouverte, aussi les propositions apportées ci-apres
ne sont que des suggestions.

Afin de répondre a la problématique posée, le travail de these pourra comprendre :
e Une revue de la littérature académique sur les comportements d’achat de produits
alimentaires locaux et sur la numérisation du commerce.

e Pour analyser en profondeur les pratiques et usages des consommateurs, les
méthodologies envisagées dans les phases de collecte et d’analyse de données sont les
suivantes :

o Démarche qualitative : entretiens semi-directifs, focus groups, observations non
participantes, journaux de bord
o Analyse quantifiée : enquétes en ligne, analyses de parcours numériques
e Pouranalyser les liens entre les producteurs et les consommateurs, sont envisagées :
o Démarche qualitative : entretiens, observations (non) participantes.
o Expérimentations et analyse des résultats obtenus.

! Université de La Rochelle
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Résultats attendus

La thése permettra d’apporter des réponses précises sur les usages du numérique par les
consommateurs de produits alimentaires locaux ainsi que des connaissances objectives sur les
usages de ces outils par les consommateurs. Elle permettra en outre d’explorer la maniere dont
ces outils viennent transformer le lien entre producteurs et consommateurs avec pour objectif
final de proposer des recommandations et de formuler des outils pour permettre une
utilisation optimale de ces outils au service des différents acteurs de la valorisation locale des
produits alimentaires.

Les colloques et revues visées sont notamment : Colloque Etienne Thil, Conférence de I'AFM,
Journées Normandes sur la Consommation, Décisions Marketing, Recherche et Applications
Marketing, European Association for Education and Research in Commercial Distribution
(EARCD) ainsi que des revues internationales telles que Journal of Retailing and Consumer
Services, The International Journal of Retail & Distribution Management (I/RDM) et dans I'idéal
Journal of Retailing.
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