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Le commerce saura se réinventer
pour rester de son temps

Le développement du e-commerce n'a pas fini, tant s'en faut, de révolu-
tionner nos métiers de détail. Mais dire que le e-commerce va remplacer
le commerce en magasin, certainement pas ! Il est clair aujourd’hui, en
tout cas pour nos métiers de grands magasins, que le futur est dans
l'alliance du clic et de la brique.

Certaines professions - les spécialistes des produits culturels, de la
musique, des produits techniques, du gros électroménager - ont été
ou sont actuellement durement touchées par le développement du
e-commerce. Sa force, et une raison majeure de son succes en France,
est d'offrir un accés bon marché a de nouvelles propositions de produits
ou de services. Les consommateurs sont trés friands des promotions et
des prix bas qui leur sont proposés en ligne. Cette partie promotionnelle
prend des parts de marché significatives et va forcément affecter les
commergants qui ne s'en soucieraient pas suffisamment. Une autre pra-
tique importante, notamment dans les métiers des produits techniques,
est celle du showrooming ou la faculté donnée aux possesseurs de
smartphones ou de tablettes de comparer les prix et chercher qui est
le moins cher impacte évidemment les commercants.

Face a ces évolutions concurrentielles et comportementales, une approche
cross-canal est incontournable. Un commercant doit utiliser tous les
médias et tous les moyens technologiques a disposition. Cela impose
des transformations et la mise en place de nouvelles organisations. |l
faut notamment centraliser les fichiers clients ainsi que les stocks de
facon a pouvoir soit rendre le produit sélectionné sur écran rapidement
disponible dans un magasin, soit 'expédier gratuitement au client sous
24-48h. De méme, face a un client équipé d'outils technologiques et
rompu a leur utilisation, il faut que le vendeur soit lui aussi équipé,
qu'il ait acces a l'information trés directement pour permettre au client
d'acheter rapidement le produit qu'il cherche et lui proposer ce qu'il
n'imagine pas encore vouloir acheter.



A la technicité et a la froideur du média Internet, sur lequel on ne peut
pas toucher, on ne peut pas sentir, le retailer traditionnel doit plus que
jamais opposer une proximité, une humanité, une mise en scéne qui
rééquilibrent, par une dimension plus personnelle et sensorielle, ce que le
clienttrouve sur Internet. Il doit démontrer en magasin une connaissance
supérieure des produits, dans un cadre mobilisant toutes les technologies
susceptibles de contribuer a une autre forme de découverte et a une
expérience nouvelle pour le client.

Dans ce mouvement général, les commercants indépendants doivent
eux aussi faire leur révolution culturelle. Dans tous les secteurs, on voit
des jeunes qui, sur une idée simple, arrivent a lancer leur start-up, a faire
financer les débuts de leur micro-entreprise. Ou est la différence entre
le commercant indépendant et un jeune start-uper, si ce n'est dans |'état
d'esprit ? Les commergants indépendants doivent prendre conscience de
la nécessité d'utiliser les technologies d'aujourd’hui. Elles sont tout a fait
accessibles, disponibles et peu onéreuses. Il leur faut peut-étre accepter
de retourner un peu a I'école pour se les approprier.

Le risque de disparition du commerce local indépendant est cependant
bien réel. Pour résister, il doit s'adapter aux nouveaux besoins. Une profes-
sion entre toutes a montré que c'était possible : celle des boulangers. On
les disait condamnés, ils se sont réinventés autour de produits de qualité,
auxquelsils ontajouté des sandwiches puis des plats préts a consommer.
Dans le méme esprit, on voit aujourd’hui des bouchers organiser des
dégustations dans leur boutique pour faire découvrir leurs produits.
C'est une adaptation indispensable, tant pour les artisans de bouche que
pour les commerces vendant des produits textiles ou technologiques.
Pour que ce tissu commergant continue d'exister au cceur de nos villes,
il est essentiel aussi que les édiles municipaux prennent conscience et
démontrent par leur action que la gestion, la valorisation et I'animation
des rues marchandes font partie de leurs responsabilités.

La révolution digitale est en marche. Le commerce doit s'en saisir comme
d'une opportunité. Si je prends notre exemple, celui des grands magasins
et des magasins populaires, d'apres les experts de nos métiers nous étions
voués a disparaitre parce que nous étions des dinosaures. Et pourtant
nous sommes la, en bonne forme. Nous résistons. Nous existons. Pour-
quoi et comment ? Parce que nous avons su tirer de chaque révolution
qui constituait une menace pour nous - I'hypermarché et le discount, le
centre commercial et la galerie marchande, les chaines spécialisées, les
chaines de marques qui sont nos partenaires mais aussi nos concurrents,
et enfin Internet - des techniques et des savoir-faire déterminants pour
notre succes.
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Aussi, le seul conseil que je donnerais a tous les commergants qui se
sentent menacés par Internet et le e-commerce est de ne pas avoir peur
de cette révolution digitale. Il leur faut bien la comprendre, apprendre a
voir les opportunités qu'elle recéle et se saisir des technologies de leur
temps pour faire entrer et intégrer véritablement leur commerce dans le
monde digital du XXle siecle.

Philippe Houzé
Président du Directoire,
Groupe Galeries Lafayette
Juillet 2013
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Ne nous trompons pas de
révolution

Si commercer est un des plus vieux métiers du monde, notre fagon de
proposer et vendre des produits et services ne cesse de se renouveler. A
chaque époque, I'imagination de commergants audacieux vient bousculer
les situations acquises et leurs innovations semblent devoir renverser les
anciens modeles d'intermédiation commerciale. L'histoire montre qu'il
n‘en estrien. Larrivée des grands magasins sous le Second Empire a fait
trembler I'intemporel petit commerce spécialisé mais ne |'a pas débouté,
pas plus que la vente a distance n'a éradiqué le commerce de proximité.

Invention du commerce populaire en libre-service au début du XXe siécle,
du supermarché puis de I'hypermarché au milieu du XXe siecle, diffusion
des réseaux de franchisés, extension du hard discount, e-commerce,
commerce mobile... Chaque période apporte son lot de changements
qui modifient les équilibres en place, refaconnent l'espace urbain et la
maniére donts'y inscrivent les pratiques sociales. Mais, si chaque nouveau
modéle prétend remplacer ses prédécesseurs, on ne peut qu'étre frappé
par la résilience des anciennes formes de distribution. De fait, méme si cela
ne se fait pas sans heurts, les formes nouvelles de commerce s'ajoutent
ets'assimilent aux formes préexistantes bien plus quelles ne les évincent.

Si le e-commerce est un choc majeur pour le commerce traditionnel, la
démonstration est en train d'étre faite que, malgré sa fulgurante ascen-
sion, cette forme de distribution ne prendra pas le pas sur le commerce
physique. Il devient de plus en plus évident que la révolution qui est
en cours n'est pas tant celle du e-commerce que celle de la digitalisa-
tion de toutes les activités humaines, tirée par un rythme d'innovation
technologique sans précédent et par une socialisation de plus en plus
en rapide de ces innovations. Dans la premiére partie de ce livre blanc,
nous montrons comment la démocratisation et 'omniprésence de ces
technologies relationnelles et informationnelles modifient les comporte-
ments d'achat des consommateurs. C'est I'affirmation du « consommateur
connecté » - un consommateur trés informé, porteur de nouvelles exi-
gences mais n‘envisageant pas pour autant la disparition du commerce
physique, qui oblige aujourd’huile commerce traditionnel a se réinventer.



Sur fond de guerre permanente et mondialisée sur les prix et face a des
concurrents pure players extrémement offensifs, les acteurs de la distri-
bution ne sont pas restés longtemps en retrait du e-commerce. Nous
montrons dans la deuxiéme partie comment la réaction s'est organisée sur
le terrain méme des pure players et avec leurs propres armes. Mais c'est
sur un deuxieme front que se joue actuellement l'avenir du commerce
physique : celui de la convergence des canaux de vente et de l'intégra-
tion du digital dans les points de vente afin de servir un consommateur
omni-canal pour qui la distinction entre commerce digital et physique
appartient déja au passé.

Si les enseignes et les marques ont les moyens de relever ce défi, les
commercants indépendants sont a priori moins bien armés. Nous exposons
dans la troisieme partie les raisons pour lesquelles ils n‘'ont aucun intérét
aujourd’hui a se tourner seuls vers le e-commerce, ainsi que les solutions
qui s'offrent a eux - et plus largement a tous les acteurs du commerce
physique - pour se rendre visibles en ligne et continuer a attirer les clients
dans leurs magasins. Face a un consommateur dont le premier réflexe est
de commencer son parcours d'achat par une recherche sur Internet, étre
présent et surtout visible en ligne devient une nécessité vitale - pour les
enseignes comme pour les commercants indépendants, dont le maintien
et la prospérité dans l'espace urbain conditionnent le devenir économique,
social et culturel de nos villes.
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Ceux qui, dés le milieu des années 1990, annoncaient la mort du com-
merce de détail physique se sont visiblement trompés... Si la montée
en puissance du e-commerce est spectaculaire depuis deux décennies,
les magasins, boutiques et autres points de vente physiques sont loin
d‘avoir disparu du paysage francais. Il faut admettre que l'on n'élimine
pas si facilement de l'espace et des pratiques sociales d'un pays un
secteur qui représente environ 30% de son PIB, des centaines de mil-

liers de points de vente et prés de 2 millions d’emplois directs’ ...
Dans cet ensemble, et malgré sa progression rapide, le e-commerce

représentait a peine 2% du PIB francais en 20117,

En 2013, la géographie du commerce de détail reste essentiellement une
géographie physique. La spatialisation du secteur est toujours profon-
dément marquée par la révolution qu'a été, dans les années 1960-1970,
I'affirmation de la grande distribution face a I'artisanat commercial. Porté par
les principes de séparation des fonctions prénée par la Charte d’Athénes
et ses héritiers et rencontrant les aspirations de consommation d'une
classe moyenne motorisée, ce que Philippe Moati appelle le commerce
fordien de masse’ a inscrit son triomphe partout a la périphérie des villes
frangaises - sous forme d'hypermarchés, centres commerciaux et autres
parcs d'activités commerciales. La gentrification des hypercentres urbains
etleur reconquéte commerciale a partir du milieu des années 1980 par un
certain nombre d'enseignes spécialisées n‘ont pas inversé le mouvement
centrifuge du commerce : ces dix derniéres années, les grandes surfaces
alimentaires et spécialisées, soutenues par une législation favorable, ont
continué a étendre leur empreinte dans le tissu périurbain et a renforcer
leur poids économique.

Cela ne signifie pas que ces tendances longues vont perdurer indéfiniment.
Le monde du retail vit sans conteste une nouvelle mutation - une transfor-
mation ol le web et ses variantes mobiles jouent un réle déterminant, mais
pas nécessairement celui d'exterminateurs du commerce physique qu'on a
I'habitude de leur imputer. En effet, ce n'est pas l'offensive concurrentielle,
aussi puissante soit-elle, des e-marchands qui change aujourd'hui la donne
du commerce physique. C'est, bien plus profondément, la « digitalisation
du monde », c'est-a-dire la pénétration fulgurante, dans absolument tous
les aspects de la vie ordinaire et toutes les composantes de la société, de
technologies numériques.

" Source INSEE 2012, en prenant en compte le commerce automobile.
2 Source Fevad.
3 Cf. Modes et lieux de consommation, in Territoires 2040, n°6, DATAR 2012, La documentation

francaise.



Cette imprégnation dessine un univers ol le matériel et l'immatériel - le réel
etle virtuel - participent fondamentalement de la méme réalité. Il ne s'agit
pas d'une simple révolution technologique comme l'ont été en leur temps
la machine a vapeur ou le moteur a explosion. Ce qui oblige le commerce
de détail a se réinventer aujourd’hui, c'est la nécessité de s'inscrire dans
la nouvelle réalité du monde, celle ou vivent déja les consommateurs.
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Panorama du commerce de détail en France’

La répartition de 600 milliards d’euros en 2011

- Grands magasins & autres magasins non alimentaires non
spécialisés
Petites surfaces d’alimentation générale & magasins de produits
surgelés

Commerce hors magasin™
Alimentation spécialisée & artisanat commercial
Automobile : commerce et réparation

- Grandes surfaces d’alimentation générale

Magasins non alimentaires spécialisés (y compris pharmacie)

* ; o
France métropolitaine
* %k . cie
Chiffre en milliards d'euros
*%k : < .
Commerce hors magasin = ventes sur étalages et marchés

4 Source : INSEE juin 2012
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Le commerce de détail en France** en quelques chiffres®

2
== -~ . ~
¥ oW
L
24% du PIB francais en 2011*** 1,68 million d'emplois salariés en 2011
(30% du PIB francais avec commerce et (+350 000 emplois salariés du com-
réparation auto et cycle) merce et réparation d'automobile)

331 000 points de vente en 2009 Une surface totale de vente de 76,7 km?
(hors auto) en 2009 = environ les 3/4 de la superficie
de Paris (232m?/commerce en moyenne)

Hypermarchés
et Supermarchés
(10 200 magasins)

27% Surface de vente 7%
ﬁ 10 900 Hypers et Supers en France représentent 3% des magasins et

27% des surfaces de vente
% 30 000 magasins d'alimentation spécialisée et artisanat commercial représentent
24% des magasins et 7% des surfaces de vente

** France métropolitaine  *** PIB 2011 : 1 996,6 GE
5 Source : INSEE juin 2012

Alimentation spécialisée
et Artisanat commercial
(80 000 magasins)
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L'essentiel des achats se fait
toujours en magasin

La ou nombre d'acteurs du secteur continuent a considérer le commerce
en ligne et le commerce physique comme des canaux distincts, voire
concurrents, les consommateurs ont d'ores et déja opéré a leur fagon une
syntheése des deux mondes. Pourvu d'un ordinateur connecté et, de plus
en plus, d'un smartphone et/ou d'une tablette, le consommateur francais
de 2013 joue tour a tour la concurrence et la complémentarité entre les
canaux. Mais aussi connecté soit-il, comme le montre 'étude BVA-Mappy
réalisée pour ce livre blanc?, il fait toujours la majorité de ses achats dans
des points de vente bien physiques :

e Toustypes de produits confondus, c'est avant tout en magasin,
notamment dans les commerces de proximité, que 63% des
Francais font le plus régulierement et le plus fréquemment
leurs achats.

e Les achats alimentaires, par nature les plus fréquents et a priori
les plus fastidieux, se font encore de maniére écrasante (91%)
en magasin, malgré l'existence d'une offre substantielle et tout
a fait compétitive en ligne.

% Etude réalisée du 12 au 24 avril 2013 aupres d'un panel online de 2 000 personnes représenta-

tives des internautes de 18-64 ans.



Fréquence d'achats sur les canaux de ventes suivants :

Tres reguliers Réguliers Moins souvent

I@%\

en commerce de
proximité

&/

sur ordinateur

66%

sur tablette

sur smartphone

Tres réguliers = au moins une fois par semaine
Réguliers = au moins une fois tous les 6 mois
Moins souvent = 1 fois par an et moins
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Malgré tout, I'achat online s’est
banalisé

En 2012, le e-commerce a enregistré une progression de 19%’ alors que

le commerce baissait de plus de 2%°. En 2013, selon l'¢tude BVA-Mappy,
40% des internautes francais déclarent effectuer au moins un achat par
mois sur Internet depuis leur ordinateur dont 9% au moins une fois par
semaine. On notera, a l'appui du développement continu de ces pra-
tiques, que les Frangais semblent avoir dépassé leurs craintes concernant
la sécurité des paiements en ligne : ils ne sont plus que 6,4% a ne pas
faire confiance a Internet dans ce domaine. Les efforts de sécurisation et
surtout d'information ont visiblement porté leurs fruits.

D'autre part, malgré un taux d'équipement élevé et en forte croissance’,
acheter en ligne a partir d'un smartphone n'est pas encore le fait de la
majorité : 59% des personnes équipées interrogées ne le font jamais, ce
quiinvite a relativiser sérieusement 'aspiration supposée du consommateur
a pouvoir acheter en situation

de mobilité. Si deux tiers des

possesseurs de smartphone se  Les Francais de plus en plus fans
connectentau moins une foispar  des terminaux connectés

jour a Internet, seuls 26% le font

régulierementen vue d'effectuer ~ ® 11,4 millions de smartphones

un achat. vendus en 2011. 13,5 millions en
2012. Probablement plus de 15
Le comportement est sen- millions en 201 3.

siblement différent chez les

. 10 .
p’?ssessezzrso/d une Fableftti N ® 1,45 million de tablettes vendues
sils sont 42 7o a ne jamais Tuti- = o, 5991 3 ¢ millions en 2012.

liser pour faire des achats en .
ligne, 43% déclarent l'utiliser Sans doute 6 millions en 2013...

régulierement a cet effet. Cette

différence s'explique assez

aisément : classée a juste titre dans la catégorie des « terminaux mobiles
connectés », la tablette, plus encombrante qu'un smartphone, tend a se
substituer a l'ordinateur familial sur lequel on faisait ses achats en ligne
jusqu'ici. En outre, contrairement au smartphone qui est pergu comme
7 Source : Source : étude Fevad, publiée en janvier 2013

8Source : communiqué OMC publié en avril 2013

?Fin 2012, 41% des Francais possédaient un smartphone, soit 40% de plus qu'en 2011
(Source : Mobile Marketing Association France / Barométre comScore-GFK-Médiamétrie)
10Fin 2012, 15% des Francais étaient équipés d'une tablette

(Source : Etude Deloitte sur les Frangais et leur équipement mobile)



un objet trés personnel, la tablette est encore trés souvent un objet
partagé. Enfin, par sa simplicité d'utilisation, la tablette est venue a bout
des préventions d'un certain nombre de réfractaires a l'informatique, en
particulier parmi les seniors.

Achat en ligne ou en magasin ?
Les clés d'arbitrage sont multiples

Toutes les études montrent que l'on n‘achéte pas la méme chose
en ligne et en magasin. Pour l'alimentation et les produits
d'hygiéne/santé/beauté, c'est sans surprise le commerce physique qui
emporte les suffrages des Francais. Sur Internet, leurs achats concernent
en premier lieu les produits culturels, I'électronique et tout ce qui a trait
au voyage, a I'hétellerie et au tourisme, trois secteurs marchands qui
en moins de 20 ans se sont complétement restructurés autour d'Inter-
net, au détriment des points de ventes physiques et, notamment, des
commergants indépendants. Par exemple, en 2012 les librairies indé-
pendantes n‘ont réalisé que 40% des ventes de livres au détail, sachant
que 37% d'entre elles font
désormais une partie de leur
chiffre d'affaires en ligne'’.
Quant aux disquaires indé- g enligne : le prix etle gain de temps
pendants, ils ont tout bon-

nementdisparu du paysage M enmagasin : voir/ toucher/essayer
depuis que musique est le produit et 'avoir sur-le-champ
devenu synonyme de MP3.

De fait, la dématérialisation

est un critére majeur de « web perméabilité commerciale ». Ce concept,
développé par Olivier Dauvers, désigne la propension d'un marché a
basculer vers le online. Outre la dématérialisation, la web perméabilité
d'un marché est également déterminée par le rapport poids/prix des
produits, la valeur intrinséque des stocks et leur rapidité d'obsolescence,
le niveau de prédétermination de l'achat et la valeur de l'expérience

d‘achat pour le client’?.

Les critéres déterminants ?

" Source : Syndicat de la librairie francaise

12 ¢f. www.olivierdauvers.fr
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Canal privilégié au cours des 12 derniers mois pour acheter les catégories
de produits ou services suivantes :

w o N\ @

Alimentaire Santé/Beauté Chaussures Vétements
91% 72% 70% 69%

, &
[o -] ‘
Ameublement/Déco Services Bricolage/jardinage Culture
64% 63% 61% 57%
oo 00 |m & @
B i
Electroménager Bijoux Automobile Articles de Sport
54% 51% 49% 48%
y - Commerce de proximité
Electronique Séjours

*
45% 29% B internet

Le canal dachat varie selon la catégorie de produit. Les achats quotidiens se
font encore en commerce de proximité mais certaines catégories ont basculé
sur Internet.

Etude réalisée du 12 au 24 avril 2013 auprés d'un panel online de 2 000 personnes
représentatives des internautes de 18-64 ans.

: Desktop



Au-dela des catégories de produits, il est intéressant d'observer les
raisons qui poussent le « Francgais connecté de 2013 » a acheter plutot
sur Internet ou, au contraire, plutét en magasin. En faveur de l'achat en
magasin, la raison la plus citée est la possibilité de voir le produit (61%),
renforcée par des avantages connexes tels que pouvoir toucher et sentir
le produit, l'essayer. La deuxiéme raison est de pouvoir repartir immé-
diatement avec le produit (50%) et, en outre, de ne pas avoir a payer de
frais d'envoi. Les deux premiers arguments en faveur de 'achat en ligne
sont tout a fait différents : on achéte en ligne d'abord parce que c'est la
que l'on pense trouver le meilleur prix (66%) et ensuite parce que c'est
un gain de temps (52%).
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Raisons de privilégier, pour certains produits, l'achat sur Internet plutét
que dans des commerces de proximité :

w
e
Prix
Le prix (D 66%
Bénéficier de bons plans, de promotions (D 49%
Praticité
Le gainde temps (D 52%
Ne pas avoir a vous déplacer (i IENEGID 52%
Effectuer des achats, ol vous voulez & o
quand vous voulez G 39%
Vous faire livrer |a ot vous le souhaitez (D 35%
Eviter les files d'attente en caisse (D 34%
Produit
Comparer plusieurs produits (D 38%
Bénéficier d'un large choix de produits (D 35%
La disponibilité du produit (en stock) (D 33%
Bénéficier des avis d'autres internautes (D 18%
Pouvoir personnaliser le produit @ 6%
Autres
Une autre raison 1%



Raisons de privilégier, pour certains produits, lachat dans les commerces
de proximité plutét que sur Internet :

am

Prix
45%

33%
15%
9%

Praticité
43%

Produit
61%
50%
50%
45%
21%
13%

Relationnel
26%
24%

Autres
26%
6%

2%

Ne pas payer les frais d'envoi
Utiliser votre carte de fidélité
Le prix

Négocier avec le vendeur

La proximité/commodité

Voir le produit en réel

Disposer du produit immédiatement
Sentir/Toucher le produit

Essayer le produit

Comparer plusieurs produits

Bénéficier d'un large choix de produits

Le relationnel avec le commercant

Bénéficier des conseils du vendeur

Vous aimez faire les magasins

Vous n‘avez pas confiance en Internet
pour le paiement

Une autre raison
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Les avantages que les acheteurs associent spontanément a chacun des
canaux déterminent assez logiquement celui qu'ils vont privilégier pour
tel ou tel type de produits ou de services. Ils sont ainsi nettement plus
enclins a acheter en ligne des produits dématérialisés (voyage/transport,
musique/jeux vidéo, billets de spectacle...). Les positions sont moins
tranchées pour les vétements ou les chaussures, produits demandant le
plus souvent a étre essayés. Quand on achéte un vétement en ligne, non
seulement on se prive du plaisir du shopping mais, de plus, on n'est jamais
tout a fait sGir que la taille commandée sera la bonne. Il faudra attendre la
livraison et si, a l'ouverture du colis, I'article recu ne convient pas, il faudra
gérer son retour... Faire le paquet, faire la queue a La Poste... Méme
si les e-marchands ont fait des efforts considérables pour simplifier et,
souvent, rendre gratuits pour leurs clients les retours et les échanges de
produits, nombreux sont les consommateurs que ces aspects rebutent.

En fait, plus I'achat est impliquant - important pour I'acheteur en raison
de son prix, de son caractére exceptionnel (une voiture, par exemple)
ou de sa charge symbolique/affective (typiquement, un bijou) - plus on
atendance a l'acheter en magasin. Les voyages/séjours constituent une
exception notable a cette regle, tant il est bien établi dans les esprits
que c'estsur Internet que I'on
pourra le mieux comparer les
offres, trouver le meilleur prix,
profiter d'une promotion in-
téressante. Pour le gain de
temps, c'est raté : « avant de
réserver, un consommateur
francais passe en moyenne
25 jours a surfer sur le web

FOMO, le syndrome de l'acheteur 2.0

Il'y a tellement de bonnes affaires
a faire en ligne, tellement de plans
funs et de promos démentes sur les
réseaux sociaux, que les acheteurs 2.0
ne savent plus ol donner de la téte et

pour faire des recherches,
consulte plus de 11 sites
distincts et met environ
1h28 avant de se décider
et de réserver de maniére

angoissent a |'idée de manquer une
opportunité. Ce phénoméne com-
pulsifa un nom : le FOMO, acronyme
de « fear of missing out», la peur de
passer a coté du meilleur prix, du
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effective’®» explique Emilie ~ meilleur plan...

Vazquez, Directrice Marke-
ting & Acquisition chez Accor.

Paradoxalement, on |'a vu précédemment, les achats alimentaires récur-
rents continuent a se faire en magasin. Faut-il en déduire que le rituel des
courses hebdomadaires en super/hypermarché - plaisir pour quelques-uns,
corvée pour la plupart - est tellement ancré dans les habitudes qu'il est
immuable ? Le succés des formules « drive », désormais proposées par
toutes les enseignes de la grande distribution alimentaire, est peut-étre
en passe de démontrer le contraire...

13 Etude Clickstream Google/Nielsen



Des parcours de recherche et d'achat différents en fonction des caté-
gories de produits :

Alimentaire

w

Electronique

t

()]
32

Ameublement/Déco

= 15%

IS
N
R
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Culture/Jeux

EE 25%

Articles de sport

35%

Vétements
) 46%
Bijoux / Accesoires
P
Chaussures
, 49%
Santé/Beauté/Hygiene
G
Electromenager
B 25%
Bricolage/jardinage
b

@ |
Séjours
> R
Automobile
Services

Une recherche d'information puis un achat dans un commerce

Une recherche d'information puis achat sur Internet
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ROPO & SHOWROOMING :
Les comportements cross-canal
s‘affirment

Les quelques exemples qui précédent montrent que les critéres d'arbitrage
entre achat en ligne et achat en magasin varient significativement en fonc-
tion des individus, des catégories de produits/services, de la maturité des
différents segments vis-a-vis du e-commerce et de leur web perméabilité.
Siles lignes de partage online/offline fluctuent, se développent aujourd’hui
des pratiques qui attestent la réalité des comportements cross-canaldes
consommateurs :

Le ROPO'* (acronyme de Research Online Purchase Offline)
consiste a rechercher de l'information sur Internet sur un
produit/bien de consommation et a finaliser I'achat dans un magasin. Le
consommateur ROPO se renseigne d'abord sur les caractéristiques du
produit et litles avis et commentaires laissés par d'autres consommateurs
pour se faire une opinion. Il recherche ensuite en ligne le fournisseur le plus
proche ou celui qui propose le produit choisi au prix le plus intéressant.
Les commergants qui n‘ont pas de présence en ligne, qui n‘apparaissent
ni dans les résultats des moteurs de recherche ni dans les comparateurs
sont de facto exclus du radar du consommateur ROPO. Les informations
quil'intéressent, outre le prix et les promotions, sont les caractéristiques du
produit souhaité et sa disponibilité en stock. S'il n'a pas I'intention d'acheter
ce produit sans le voir, il apprécie de trouver facilement le magasin le plus
proche ou cet article est disponible, ses horaires d'ouverture et, le cas
échéant, l'itinéraire pour s'y rendre. Il apprécie également la possibilité
de réserver le produit en ligne et de le retirer en magasin.

Une démarche Web-to-Store permet aux commergants traditionnels de
répondre au comportement ROPO en fournissant en ligne toutes les
informations facilitant et favorisant la venue en magasin du consommateur.

4 on parle également de ROBO, pour Research Online Buy Offline



Informations recherchées sur Internet avant d'acheter un produit

I 34%
D 63%
R 59%

W 43%
R 42%
M 38%
D 35%
) 26%
» 20%
» 19%
» 14%

» 1%

Le showrooming est
la pratique inverse du
ROPO : le showroo-
mer mene l'enquéte en
magasin, questionne les
vendeurs, palpe, mesure,
essaie, compare les pro-
duits exposés et in fine
achéte sur Internet, sur
le site du marchand qui
lui propose le meilleur
prix. Equipé d'un smart-
phone, il devient encore
plus redoutable pour le
commercant. Le voici a
l'ceuvre dans un magasin
d'optique, essayant des lu-
nettes de soleil, se prenant

Le prix

Les promotions

Les caractéristiques du produit
La disponibilté, le stock

Les avis d'utilisateurs

Les photos du produit

Les comparatifs produits

Les produits proposés par les concurrents
Les horaires d'ouverture du magasin

Un point de vente disponible a proximité

Les conseils d'utilisation

Litinéraire pour se rendre dans le magasin

Bient6t la fin des magasins « entrée libre » ?

Le showroomer irrite de plus en plus les
exploitants de magasins. Pour le mettre en
échec, I'américain Best Buy a développé
son propre systéme de code-barres, incom-
patible avec les comparateurs de prix sur
smartphone. Seule une grande enseigne
peut se permettre ce type de riposte. Les
petits ne sont pas en reste, tel le magasin
de produits diététiques australien Celiac
Supplies quifait payer-du moins, qui essaie
de faire payer - 5 dollars a tous les clients
qui repartent sans avoir acheté...
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en photo avec ce modele-ci, puis celui-la et encore un autre,
envoyant ces clichés a ses amis pour avoir leur avis. Va-t-il se
décider ? Oui. Va-t-il acheter ? Oui, mais pas dans le magasin. |l
lui suffit de saisir la référence du modéle ou d'en scanner le code-
barres pour trouver le site qui le vend au meilleur prix et, séance
tenante, le commander en ligne, sous le regard du vendeur,
furieux mais impuissant... Si les distributeurs traditionnels sont
désarmés face aux adeptes du showrooming, les géants de la
vente en ligne font évidemment tout ce qui est en leur pouvoir
pour capter leurs achats. Aux Etats-Unis, Amazon a, par exemple,
développé a leur intention une application qui leur permet de
scanner le code d'un produit, d'afficher le prix Amazon et, en
prime, de bénéficier d'une remise de 5% s'ils achétent le produit
chez Amazon dans les vingt-quatre heures qui suivent le scan...

Les dispositifs Web-in-Store visent précisément a contrer
le showrooming en renouvelant 'expérience du client en magasin,
et en incitant le client a acheter sur place

Mode de recherche d’information avant I'achat

Premiére partie
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Parmi l'ensemble des
individus qui achétent
parfois en commerce
de proximité, 78% font
parfois une recherche
Internet préalable

Parmi l'ensemble des
individus qui achétent
parfois en commerce
de proximité, 63% font
parfois une recherche
magasin préalable

FULL STORE

FULL DIGITAL

Parmi I'ensemble des
individus qui achétent
parfois sur Internet,
88% font parfois
une recherche web
préalable

Parmi I'ensemble des
individus qui achétent
parfois sur Internet,
41% font parfois une
recherche magasin
préalable

Ne fait pas 100% car le comportement est différent selon la catégorie de produit concerné



Vu d‘ailleurs

Le comportement ROPO n'est pas que tricolore,

bien au contraire !

Ce comportement existe et s'af-
firme partout ol I'usage d'Internet
estdéveloppé. Diailleurs, les acro-
nymes ROBO et ROPO ont été
créés respectivement par Yahoo et
Google en 2007 et 2008, lorsque
ces deux entreprises ont com-
mencé a montrer au marché que
la publicité sur Internet avait une
incidence sur le trafic en magasin.
Par contre, les motivations du com-
portement ROPO varient d'un
pays a l'autre, en fonction de la
culture, du niveau d'adoption du
e-commerce, voire du contexte
économique...

Atitre d'exemple, un commercant
espagnol va proposer sur son site
Internet un dispositif de réserva-
tion de produits avec paiement
dans le magasin. En Angleterre,
le méme commergant proposera
au consommateur de réserver et
de payer en ligne mais lui offrira
en magasin un comptoir dédié

ou il pourra retirer le(s) produit(s)
acheté(s) sans faire la queue avec
les autres clients. Pourquoi ces dif-
férences ? Tout simplement parce
que le consommateur espagnol
continue a privilégier le contact
humain, et que la situation écono-
mique espagnole a développé les
paiements en espéce, propices
aux dispositifs Web-to-Store. Le
consommateur britannique est
davantage dans l'arbitrage entre
praticité du e-commerce [“je fais
tout depuis mon canapé ou dans
les transports en commun depuis
mon smartphone”] ethédonisme
["la visite dans ce magasin ou
dans ce quartier va-t-elle me
divertir ?”], ce qui pousse
fortement les commercgants
britanniques a repenser
I'expérience/les parcours en
magasin.

*Nicolas Prigent est un expert du e-commerce et du cross-canal. Il est notamment l'auteur du blog dédié au
comportement ROPO et anime différentes communautés dédiées au Web-to-Store (www.web2store.fr) et
Web-in-Store. Directeur e-business Europe d'une enseigne de distribution spécialisée pendant plus de 5 ans, il est
actuellement en charge du développement e-commerce d'un fabriquant de bien de consommations aux USA.
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www.web2store.fr
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Ces pratiques - Web-to-Store, Store-to-Web et désormais, via le smart-
phone, Web-in-Store- se généralisent. Elles ébranlent les business models
des points de vente physiques en les reléguant potentiellement au rang
de simples salles d'exposition. Elles bousculent également les business
models des pure players, transformés en pourvoyeurs d'informations
précieuses non seulement pour leurs clients mais aussi pour ceux de
leurs concurrents... Le développement rapide de ces comportements
atteste que, dans l'esprit du consommateur, la distinction entre les canaux
d'achat et d'information est une notion d'un autre dge. Le consommateur
d'aujourd’hui joue de tous les moyens a sa disposition et de toutes les
combinaisons possibles pour optimiser son parcours d'achat selon les
catégories de produits mais aussi en fonction de son humeur, de son
budget, du temps dont il dispose et de I'importance que revét pour lui
I'achat considéré.

Le méme individu est ainsi tour a tour :

e un consommateur « full store », qui se renseigne auprés des
vendeurs et achéte dans le magasin ;

e un consommateur « full digital », qui méne toute sa recherche
d'information sur Internet et achéte en ligne ;

e unconsommateur ROPO, qui s'informe en ligne avant de venir
concrétiser son achat en magasin ;

e un showroomer, qui explore les magasins, sollicite les vendeurs
et qui achéte sur Internet, une fois rentré chez lui, ou depuis son
smartphone.

Il ne faut pas voir dans cette liste une nouvelle typologie de consom-
mateurs mais bien une typologie de comportements. Il est essentiel de
comprendre que ces comportements ne sont pas exclusifs les uns des
autres. Seuls les non-connectés (moins de 20% de la population francgaise
aujourd’hui) sont exclusivement « full store » et, ne serait-ce que parce
qu'il continuera longtemps a acheter sa baguette a la boulangerie du coin
de larue, le consommateur 100% full web n'existe tout simplement pas.
En revanche, la recherche d'information en ligne préalablement a I'achat



s'est généralisée. Qu'il s'agisse d'obtenir les caractéristiques détaillées
d'un produit déja identifié, de comparer des produits, de trouver |'offre
la plus intéressante ou de localiser le point de vente physique le plus
proche, cette pratique concerne une gamme de produits et de services
de plus en plus étendue. La recherche online étant devenue un réflexe du
consommateur, on peut considérer que le web a emporté une premiére
bataille. Car il ne faut pas s'y tromper : il y a bien une guerre sinon entre
le e-commerce et le commerce physique, du moins entre le commerce
physique et les pure players.

Cette réalité oblige le monde du commerce de détail - et en particulier
le commerce de proximité - a se réinventer. C'est une nécessité pour
que la recherche en ligne ne se fasse pas systématiquement au détri-
ment des magasins et au profit des seuls pure players. La chance du
commerce « traditionnel », ce sur quoi il peut s'appuyer, c'est la persistance
du désir du consommateur de voir et toucher les produits avant de les
acheter et son aspiration croissante a vivre des « expériences » d'achat
plus impliquantes émotionnellement que ce que peut lui offrir Internet.
La est l'opportunité. La aussi est tout le défi de la convergence des
canaux de vente, des points de contact et d'interaction avec les nouveaux
consommateurs connectés.
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Deuxiéme partie
Apres
’avénement du
e-commerce,

la nouvelle ére
du magasin
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Dans les premiers temps, la confrontation entre le commerce physique
et les modes de commercialisation numériques a pu se faire a fleuret
moucheté. Jusqu'a la fin des années 1990, on pouvait en effet penser que
le marché se partagerait assez naturellement et sans changer les grands
équilibres entre une petite minorité de e-consommateurs aux profils
bien spécifiques, les jeunes urbains technophiles et les ménages aisés
et les fidéles des boutiques et

. .. Internautes (en millions)
magasins traditionnels.

2002 QD 164
C'était compter sans la démo-
2012 D :::

cratisation, en moins d'une

décennie, de l'accés illimité +133%en 10 ans

et bon marché a Internet puis Abonnements Internet haut débit

celle des mobiles connectés (en millions)

jlul, au-dela de |e|mergence 2002 @ 17
un nouveau canal de vente,

redéfinissent profondément 2012 (D :°

Ia.w mani.ére do.nt les individL{s +1076% en 10 ans
vivent, interagissent et appre- ) .
hendent l'espace et le temps. Sites marchands actifs
C'était compter surtoutsansl'ex- 2002 @» 20700

traordinaire offensive d'un petit

nombre d'acteurs américains 2012 G 00 000
déterminés a faire du web un +383% en 10 ans
écosystéme marchand intégré

et mondialisé dont ils entendaient bien produire eux-mémes les normes,
contrdler les points d'entrée et tenir les places fortes, placant de facto de
plus en plus haut la barre pour les nouveaux entrants, notamment pour
les acteurs du commerce de détail traditionnel qui voudraienty pénétrer.

Source : http://dofollow.bz/?post/2012/01/10/Chiffres-cles-Internet-France-10-ans
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Les enseignes apprivoisent le
e-commerce

Aux premiéres heures du commerce électronique, les marques et les
enseignes frangaises n‘ont pas forcément pris la mesure de ce qui se jouait
dans ce nouvel écosystéme. A leur décharge, on doit reconnaitre que

personne n'imaginait 'ampleur
des bouleversements que le
digital, alors balbutiant, allait
apporter non seulement dans
I'univers du commerce mais
aussi dans celui de la banque,
de la téléphonie ou encore
des médias. Quoi qu'il en
soit, les grands acteurs de la
distribution, mono ou multi-
marques, ne sont pas restés
trés longtemps en marge du
mouvement.

Aprées avoir vu Internet comme
le moyen de s'offrir a peu de
frais une vitrine mondiale, les
marques et les enseignes ont
été nombreuses a aborder le
e-commerce comme un canal
de vente complémentaire - en
quelque sorte, comme une va-
riante moderne de la vente a
distance, a ne pas négliger mais

Le web booste le marché
de l'occasion

Voila des concurrents que les en-
seignes physiques n‘avaient pas vu
venir... Les Francais ne jettent plus.
Désormais ils revendent ce dont ils
ne veulent pas ou plus : les livres, la
soupiere de la tante Louise, la pous-
sette du petitdernier... Ce commerce
« C to C », autrefois cantonné aux
petites annonces, prospére en ligne
sur des sites spécialisés ou non. eBay
acommencé. Amazon a été le premier
a ouvrir sa plate-forme aux vendeurs
d'occasion. Tous les autres ont suivi.
Champion du genre, leboncoin.fr
est en téte des sites de commerce
en France, avec de 17,4 millions de
visiteurs par mois* ! Sa force : la di-
mension locale.

ne remettant pas fondamentalement en cause leur cceur de métier. C'est
dans cet esprit que les principales enseignes de la grande distribution,
d'abord non-alimentaire puis alimentaire, ont créé leur premier site
marchand - avec plus ou moins de moyens, plus ou moins d'ambition et,
pour finir, plus ou moins de succés...

: Médiamétrie, mars 2013.
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leboncoin.fr
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Beaucoup ont choisi a cette époque de confier I'exploitation commer-
ciale de ce site a une filiale e-commerce, sans imaginer que cette entité
distincte pourrait déstabiliser leur réseau physique en captant une partie
des ventes jusque-la réalisées en magasin. Siles vendeurs ont pu voir le
site marchand de leur propre enseigne comme un concurrent, se gardant
bien d'y renvoyer les clients rencontrés en magasins, la part longtemps
marginale du online dans le chiffre d'affaires total des enseignes explique
que ce risque de concurrence interne ne se soit pas matérialisé a grande
échelle. On peut méme considérer que ce parti-pris de séparation a été
salutaire dans nombre de cas en délimitant clairement les contours d'une
activité e-commerce dont la rentabilité tardait a se manifester...

Paroles d’enseigne

Nous sommes positionnés sur le Digital depuis 2000 et en 2001
nous avons créé un site mais nous étions arrivés trop t6t, ca n‘a
pas fonctionné. En 2008, nous avons créé un site e-commerce en
délégation de service avec successivement deux partenaires. De
2008 a juin 2012 avec Mixcommerce et a partir de juillet 2012 avec
notre partenaire Pixmania et sa solution E-merchant apportant des
fonctionnalités cross-canal.

Aujourd’hui, on constate une érosion du trafic importante dans les
magasins se trouvant dans les centres commerciaux, ainsi qu'une
augmentation du pourcentage d'achat e-business de |'ordre de 3%
par an. En outre, le comportement des acheteurs dans I'habillement
est trés cross-canal. Célio se devait donc de proposer a ses clients
une expérience d'achat sur Internet.

1

anciennement Directeur
Coordination Projet & Mé-
thodes - DSI chez Celio,au-
jourd'hui DSI chez AGATHA




En revanche, la logique de séparation structurelle des canaux montre
aujourd’'hui ses limites face a un consommateur connecté pour qui ce
cloisonnement n‘a pas lieu d'étre. D'ou les questions qu'il renvoie de plus
en plus fréquemment aux enseignes qui n‘ont pas encore intégré dans
leurs processus et leur organisation la nouvelle logique du consommateur :

® pourquoi, alors que je m'adresse a la méme enseigne, y a-t'il
une différence entre les produits proposés en magasin et sur
le site ? Pourquoi les prix ne sont-ils pas les mémes ? Pourquoi
ne puis-je pas utiliser ma carte de fidélité aussi bien en ligne
qgu'en magasin ? Cet article commandé en ligne ne me convient
pas, pourquoi ne puis-je pas I'échanger dans le magasin qui est
prés de chez moi ?

Il faut dire que pendant que les marques et les enseignes traditionnelles
faisaient leurs premiers pas dans le e-commerce, les e-majors globaux
et quelques pure players nationaux renforcaient leur empreinte et leur
emprise sur le web, sophistiquaient leurs techniques de vente et étendaient
de maniére spectaculaire l'offre de produits, de services et d'informa-
tions disponibles en ligne. Ce faisant, ils posaient des jalons décisifs qui
allaient modifier en profondeur les comportements et les attentes des
consommateurs en les incitant a :

e commencerde plus en plus fréquemment leurs parcours d'achat
par une recherche d'information en ligne ; ainsi, en 2003, les
internautes étaient certes environ 2,2 fois moins nombreux qu'en
2012, mais 50% d'entre eux se renseignaient déja online avant
d'effectuer un achat en magasin'®;

® considérer comme la norme la simplicité et l'efficacité des pro-
cessus d'achat en ligne proposés sur les sites des pure players ;

® attendre des acteurs traditionnels vendant sur Internet les mémes
niveaux de prix, de service et de performance logistique que
ceux offerts par ces mémes pure players.

9 TNS Sofres - Barométre du e-commerce en France, juin 2003.
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Le défi de la mutation en cours
pour la grande distribution

Le pouvoir normatif des pure players sur les attentes et les comporte-
ments des consommateurs n'a pas vraiment laissé le choix aux réseaux
de distribution traditionnels :

® ne pass‘aligner sur les standards, notamment CRM et logistiques,
des géants de la vente en ligne tels qu’Amazon, c'était laisser le
champ libre a des concurrents qui, en dix ans, avaient largement
démontré qu'ils étaient tout ce que 'on veut, sauf virtuels...

® ne pas jouer la carte de la convergence des canaux de vente et
de contacts, c'était partir perdant dans le monde qui commen-
cait a poindre aux alentours de 2007 - celui du commerce non
plus « multicanal » mais déja « transcanal » ou le consommateur
s'attend a étre reconnu et servi sans rupture, de maniére cohé-
rente, quels que soient les canaux empruntés aux différentes
étapes de son parcours d'achat et, plus largement, de sa relation
avec la marque/l'enseigne.

La remarquable enquéte réalisée en 2010 par le Crédoc’® auprés des
dirigeants d'enseignes nationales montre que ces derniers prennent
la concurrence des pure players d'autant plus au sérieux qu'ils pensent
que le poids du e-commerce dans le commerce de détail s'établira a
24% en 2020, soit trois fois plus qu'aujourd’hui. Massivement convaincus
que le commerce est appelé a vivre une accélération de sa transformation
dans les dix prochaines années, 50% d'entre eux pensent également
qu'en 2020 le paysage du e-commerce sera dominé par les distributeurs
pouvant s'appuyer sur un réseau de magasins et non par des pure players.

16 MOATI, JAUNEAU & LOURDEL - Quel commerce pour demain ? La vision prospective des acteurs du

secteur, Crédoc, Cahier de recherche n° 271, novembre 2010.



Confiants dans leur capacité
a se transformer et, en outre,
a tirer parti des technologies
digitales pour s'adapter aux
nouvelles attentes et exi-
gences des consommateurs,
ils misent de facto sur l'atout
qui, par nature, fait défaut aux
pure players : leurs implanta-
tions physiques. lls sont néan-
moins trés conscients qu'ils ne
gagneront la partie que s'ils
parviennent a créer une relation
plus profonde et plus riche avec
leurs clients et a réenchanter
l'expérience proposée aux
clients en magasin.

Ce pari est évidement plus
difficile a gagner pour la
grande distribution alimen-
taire qui lutte depuis bientot
15 ans contre la « crise » de

I'hypermarché. En 2010, 73% des professionnels de la distribution
interrogés par le Crédoc estimaient que le poids des hypers dans le
commerce de détail francais serait moins important dans 10 ans qu'au-
jourd'hui. 69% voyaient, au contraire, celui des petites surfaces de proxi-
mité progresser. Que fallait-il faire pour que ces nouveaux formats
prennent le relais dans les habitudes et le coeur des consommateurs ?

LE COMMERCE DEMAIN
VU PAR 2 DISTRIBUTEURS

« Il y aura, me semble-t-il, une dichoto-
mie quotidienne, avec des achats qui
seront faits a lautre bout du monde
gréce au e-commerce, et la recherche
de qualité et de services fournis par
le commerce de proximité. On ache-
tera sa télévision & Hong-Kong, mais
toujours sa viande chez le boucher. »

« Les consommateurs choisiront,
selon les moments de la journée ou
les périodes de leur vie, le meilleur
canal pour consommer : le choix ne
concerne plus que les produits, mais
aussi la facon d'y accéder. »

Source : Crédoc, Cahier de recherche n°271,
novembre 2010

Quelques réponses des distributeurs :

« Tout miser sur la relation, la connaissance des clients et le service surtout »

« Positionnement «pointu», services spécifiques, capacité a répondre a
des attentes «extravagantes» que les autres surface de grandes taille ne

savent pas (ou ne veulent pas) traiter »

« Stabilité de ['offre et renforcement de l'accueil et de la convivialité »

« Importance du CRM et relation personnalisée »

« Plus le format est petit, plus c'est I'humain qui fait la différence »
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Le désir de rompre avec des décennies de commerce de masse et de
retrouver dans la GSA l'esprit du commerce de proximité apparait clairement
dans ces réponses des professionnels. Les mémes aspirations s'expriment
quant a I'évolution de la grande distribution spécialisée (GSS) : moins de
grandes surfaces, plus d'humain, plus d'expertise, de conseil... et surtout,
pour contrer la froideur du web, le développement de la dimension
plaisir de I'achat par la théatralisation de l'offre, la stimulation sensorielle
et, plus largement, I'adoption d'une démarche expérientielle.

On sent ici l'influence de quelques marques phares qui, en matiére de
réinvention des points de ventes et d'expérience d'achat, ont marqué
tous les esprits. On pense en premier lieu a Apple qui, depuis l'ouverture
du premier Apple Store parisien fin 2009 au Carrousel du Louvre, n'en
finit pas d'étre cité en exemple. Le secret du succés des Apple Store, en
France comme partout ailleurs ? La qualité architecturale, le design, de
l'espace, I'absence de caisses... N'oublions pas les produits ! Le droit de
les toucher, de les manipuler, un personnel expert et passionné qui n'a
pas pour premier mot d'ordre de vendre mais de « construire des relations

et d'essayer d'améliorer la vie des gens.»'’

Autre référence, dans un tout autre registre : Abercrombie & Fitch qui joue
la carte de « I'expérience sensorielle totale », en thééatralisant a l'extréme
ses magasins, et méme la file d'attente devant les magasins... Dans son
flagship des Champs-Elysées ouvert en 2011, la marque de vétements
applique ses recettes magiques : pas de vitrine, lumiéres parcimonieuses,
mais force hotes d'accueil bodybuildés, ambiance de boite de nuit, saturée
de décibels, le tout noyé dans les effluves de « Fierce », le parfum maison...

17 Clest du moins ce qu‘affirme Ron Johnson, co-inventeur avec Steve Jobs du concept de I'Apple Store,
dans un article intitulé « What | Learned Building the Apple Store », publié en novembre 2011 (http://blogs.
hbr.org/cs/2011/11/what _i_learned_building_the_ap.html)secteur, Crédoc, Cahier de recherche n° 271,
novembre 2010.


http://blogs.hbr.org/cs/2011/11/what_i_learned_building_the_ap.html
http://blogs.hbr.org/cs/2011/11/what_i_learned_building_the_ap.html

L'expérience en magasin revisitée
par le digital

Tout au long des années 2000, les marques et les enseignes ont di se
repenser pour ne pas voir disparaitre les principaux avantages associés a
leurs points de vente - manipulation des produits, disponibilité immédiate,
interaction directe avec le vendeur - et pour intégrer, autant que possible,
les services proposés naturellement en ligne - que les consommateurs ont
appris a apprécier : recherche d'information sur les produits, comparatifs,
avis de consommateurs, connaissance immédiate de la disponibilité des
produits, géolocalisation, livraison a domicile, échange simplifié, etc.
On peut y ajouter conseils et recommandations personnalisés gréce a
I'exploitation des données des profils clients et des historiques d'achat.

L'ére du commerce physique
connecté qui débute avec la
généralisation des mobiles
connectés signe la fin de
l'opposition entre le monde
physique des magasins et 'uni-
vers online : les marques et les
enseignes ont compris qu'il ne
fallait plus penser les canaux
distinctement mais appréhen-
der le parcours client comme
un continuum ol chaque phase
de I'acte d'achat doit pouvoir se
vivre aussi bien physiquement
que numériquement. Dans ce
continuum, « le point de vente
reste au cceur de la distribu-
tion », estime Deloitte. « Mais il
n'est plus la destination d'achat
finale. Il devient de plus en plus
un élément d’une expérience

client plus vaste, plus connectée.

Web-in-Store / Digital-in-Store :

Ensemble de dispositifs en magasin
permettant aux clients et/ou aux em-
ployés d'accéder a des services

et a des offres complémentaires de
l'enseigne sur Internet.

On parle également de magasins
connectés.

Web-to-Store :

Services et fonctionnalités qu’un
commercant peut mettre a dispo-
sition des internautes/mobinautes
pour maximiser les chances qu'une
recherche en ligne se termine dans
un de ses magasins.
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Cette évolution imposera aux distributeurs d'innover et de repenser
leurs modéles opérationnels selon des schémas qu'ils n‘auraient jamais
imaginés il y a seulement cing ans.»'®

Etles marques et les enseignes innovent en effet, notamment en introdui-
sant le digital dans leurs points de vente, de fagcon a gommer la rupture
offline/online et a éliminer du parcours du client en boutique ou en magasin
tout ce qui peut faire obstacle a la concrétisation de son désir d'achat. I
s'agit en outre de contrer la propension des clients au showrooming en
les incitant a transformer - rapidement et au profit de I'enseigne - leurs
intentions d'achat. C'est a cette fin qu'un nombre croissant d’enseignes
déploient aujourd’hui des stratégies Web-in-Store, qui se matérialisent,
par exemple, par :

® [implantation d'écrans et de bornes interactives dans les points
de ventes permettant aux clients de localiser un produit/un rayon,
comparer plusieurs produits proposés par l'enseigne, identifier
les promotions...

e |'équipementdesvendeurs en dispositifs d'encaissement mobile
pour éliminer les files d'attente en caisse, toujours dissuasives
pour les clients...

e |'adoption des vitrines digitales et des QR codes permettant
au client de passer commande depuis son smartphone en
parcourant les rayons ou, en dehors des heures d'ouverture, en
passant devant la boutique.

Ces stratégies se révélent payantes. BUT a déployé des bornes inte-
ractives dans I'ensemble de son réseau et équipé ses vendeurs de
tablettes tactiles. Atravers cetinvestissement, le distributeur s'est fixé trois
objectifs: modernisersonimage; retravailler lestechniques de vente enformant
2500 vendeurs a l'utilisation de I'outil digital pour apporter davantage de
conseil au client ; mieux valoriser sa gamme et proposer deux fois plus
de produits. L'enseigne voit déja I'impact de sa stratégie sur son chiffre
d'affaires. Parmi les illustrations les plus probantes, le magasin de Bou-
logne-sur-Mer qui, bien qu‘ayant réduit de moitié la surface d'exposition
dédiée a l'électroménager, a augmenté son chiffre d'affaires de 8% sur
cette gamme de produits.

18 156me édition du palmarés annuel des Champions mondiaux de la distribution, janvier 2012.



Vu d‘ailleurs

La France n'a pas a rougir de sa position sur le

cross-canal

Les enseignes américaines et
britanniques sont souvent citées
comme pionniéeres dans la mise en
place de dispositifs Web-to-Store et
Web-in-Store. Citons les emblé-
matiques flagships londoniens de
Burberry et House of Fraser qui pro-
posent une expérience cross-canal
trés poussée. House of Fraser réserve
une partie significative de sa surface
de vente aux clients qui achétent
en ligne et retirent la marchandise
en magasin (Click-and-Collect) :
cabines d'essayage dédiées, écrans
connectés pour compléter les achats,
corner de marque spécifique pour
ces clients plus enclins a dépenser

encore quelques livres sterling
(le premier achatayant déja été payé).
Toutefois, la plupart des grandes
enseignes partout dans le monde
arrétent d'opposer online & offline.
Elles implémentent ou améliorent
les basiques du cross-canal : les prix
sont affichés sur les sites Internet, le
personnel des points de vente est
de plus en plus a méme d'expliquer
les éventuelles différences de prix ;
le point de vente devient un espace
de retrait ou de retour des produits
achetésen ligne, un lieu favorisantles
achats complémentaires et surtoutun
point de services.

De nombreuses enseignes innovent et testent de
nouveaux concepts

Quelques exemples :

En Belgique, I'enseigne alimen-
taire Delhaize a été |'une des pre-
miéeres a installer des « shopping
walls » dans certaines grandes
gares. |l s'agit simplement d‘af-
fiches présentant les produits
les plus vendus, chacun accom-
pagné d'un QR code qui une
fois scanné par un smartphone
permet d'acheter rapidement
depuis ce dernier.

En 2012, les petits commercants
d’Amsterdam testaient avec
Paypal la généralisation de vi-
trines connectées. Paypal a mis a
disposition de chaque commer-
cant d'un quartier d’Amsterdam
un site de e-commerce mettant
en avant les produits disponibles
dans son magasin. Sur la vitrine,
le QR code permet au chaland
d'entrer dans cette boutique
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virtuelle. ll peut ainsi commander
24h/24-7i/7 ce qu'il a repéré et
payer ses achats en ligne via son
mobile.

Au Brésil, les magasins C&A,
présentent les vétements sur
des cintres connectés a la page
Facebook de la marque. L'écran
du cintre affiche en temps réel

le nombre de « Like » obtenu
par le vétement. Les clientes
connaissentainsi en temps réel la
popularité des vétements quelles
envisagent d'acheter, ce qui les
amuse et, surtout, les aide 3 fi-
naliser leurs achats.

La distribution francaise innove et investit aussi

Il suffit de constater que I'Hexa-
gone compte plus de 2 000
drives. En deux ans, toutes les
grandes enseignes alimentaires
s'y sont mises et se livrent une
bataille acharnée sur ce terrain.
La preuve : les premiers compara-
teurs de drives ont fait leur appa-
rition... Le concept commence a
s'appliquer auxfleurs, aux jouets,
a la papeterie...

Il est également a noter que la
France compte de nombreuses
jeunes pousses qui créent pour
les commergants des services
visant a renforcer leur efficacité
Web-to-Store et qui exportent
ce savoir-faire en dehors de
I'Hexagone.




Parallelement a la digitalisation des magasins, pratiquement toutes les
enseignes ont déployé sur leur site Internet des services Web-to-Store
qui favorisent la fréquentation des points de vente physiques, notamment
en donnant au client I'assurance qu'il y trouvera bien le produit qu'il
vient y chercher, et bien plus ! Car l'objectif des enseignes en attirant
les consommateurs dans leurs magasins est aussi de favoriser les achats
complémentaires et surtout les achats d'impulsion qui n‘existent prati-
quement pas sur Internet mais qui représentent une part significative du
chiffre d'affaires de tout point de vente physique.

Aux désormais classiques outils de localisation des points de vente de
I'enseigne (store locator) s'ajoute la possibilité de vérifier en ligne (et, de plus
en plus, sur mobile) la disponibilité de l'article recherché dans le magasin
le plus proche. De nombreuses enseignes développent également des
services de Click-and-Collect, permettant au client de commander sur leur
site et de retirer ses achats dans le point de vente de son choix. Poussant
plus loin la convergence entre les canaux, un certain nombre d'enseignes
permettent également de rapporter dans n'importe quel point de vente
de leur réseau les articles commandés sur leur site en vue d'un échange
ou d'un remboursement.
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Paroles d'enseigne

CHEVIGNON

Aujourd’hui, méme si la boutique en ligne reste relativement jeune,
nous nous devons de développer le volet cross-canal, en créant des
liens durables avec le réseau de boutiques physiques notamment.
En effet, le contact avec le client demeure un avantage concurrentiel
précieux qui nous distingue vis-a-vis des pure players et sur lequel il
convient de capitaliser en priorité.

N'oublions pas que méme dans dix ans, la grande majorité des ventes
de détail aura toujours lieu en boutique et non sur Internet, et ce
malgré la croissance a deux chiffres du e-commerce. Pour évoluer
en ce sens, il faut positionner le digital au service des boutiques
physiques et méme a l'intérieur de celles-ci, dans une démarche
Web-in-Store, afin d'optimiser le Service Client au sens large, tout
en restant d'authentiques commercants.

Nous développerons en paralléle notre présence sur supports
mobiles afin d'exploiter tout le potentiel des smartphones & tablettes
en termes de relation client notamment, car nous les considérons
comme une véritable boite a outils matérialisant parfaitementle lien
entre le « click » et le « mortar », mais dont les constantes évolutions
en font un média aussi intéressant que complexe a appréhender.

Responsable e-commerce
Chevignon, Groupe Vivarte




Paroles d’enseigne

SEPHORA

Le digital est un axe majeur de l'enseigne, il devient stratégique :
il permet a la fois de vendre sur le canal Internet/mobile, d'améliorer
les processus en interne, de favoriser les visites et I'expérience clients
en magasin. Nous intervenons sur I'ensemble des canaux de vente
notamment gréce a des sites marchands web/mobile proposant
I'ensemble de l'assortiment de Sephora ; des applications mobiles
grand public; un catalogue digital riche (descriptifs produits, conseils
d'utilisation, photos et vidéos, avis clients...) ; des sites pour faciliter
la visite en magasin ; des applications en points de vente pour les
clients ou a destination de nos conseilleres beauté.

Chaque canal a ses atouts et son importance. Cependant, en fonc-
tion des pays et de leur maturité, nous ne déployons pas a la méme
vitesse nos dispositifs digitaux. Chez Sephora, la France est le pays le
plus mature en Europe sur le digital. Nous I'utilisons donc beaucoup
comme un observatoire et comme pays pilote.

Nous proposons déja I'application de clienteling « MySephora » qui
est utilisée par nos conseilléres beauté en magasins. Nous déployons
également depuis 2012 une solution de caisses mobiles avec un
objectif de queue-boosting. Pour adresser les besoins des clients
recherchant un produit non référencé dans leur magasin préféré,
nous allons tester en septembre la commande en ligne depuis les
magasins. Les retours sont trés positifs sur I'ensemble des initiatives
mises en place.

Responsable Digital - DSI
SEPHORA EMEAP
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Les commercants indépendants
en retrait du mouvement ?
Des situations treés variables...

Le succés du web aurait pu terrasser les réseaux de distribution traditionnels.
S'il n'en est rien, c'est non seulement parce que les Francais continuent
a faire la majorité de leurs achats en magasin, mais aussi parce que la
plupart des enseignes nationales de grande distribution ont su innover
en proposant de nouveaux formats (drive, petites surfaces en centre-ville),
touten développant une véritable présence commerciale en ligne. Quelle
que soit la part de chiffre d'affaires qu'elles réalisent sur leur site web, on
peut considérer qu'elles ont globalement réussi a se faire une place dans
I'écosysteme du e-commerce. Plusieurs se sont méme installées dans le
top 20 des sites marchands les plus fréquentés en France.

(11 (1 1]
2008 2ense|gnesdans 2012 8ense|gnesdans

le classement le classement
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Il n'en va pas de méme pour les commercants indépendants. Dotés, pour
la plupart, de moyens nettement plus limités que les enseignes et les
réseaux, ne possédant généralement qu'un magasin, rares sont ceux qui
ont cherché - et a fortioriréussi - a s'imposer sur la scéne du e-commerce.
Le deuxiéme volet de I'étude BVA-Mappy réalisée pour ce livre blanc'”
apporte de précieux enseignements sur la maniére dont les commercants
indépendants percoivent et utilisent le web dans le cadre de leur activité.

? Etude réalisée par téléphone du 17 au 24 avril 2013, via le systeme CATI (Computer Assisted Telephone
Interview), auprés d'un échantillon de 308 commercants, représentatif des enseignes de proximité en
France.



Moyens utilisés par les commergants pour communiquer (en 2012)

Annuaire papier
Décoration de vitrine

Votre site Internet

Annuaire en ligne
sur Internet

Presse gratuite ou
guides locaux

Mailing ou
prospectus papier

Cadeaux publicitaire/
gadgets

Presse payante

Affichage

Sacs au nom de
votre commerce

Publicité sur Internet

E-mailing/newsletters

Utilisation des
réseaux sociaux

TV / Radio

Bouche a oreille

Gestion d'un blog,
publication darticles

Autres
(Aucun)

Le cinéma

Part du digital

29%

29%

27%
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15%

dans les supports utilisés

66%

Bl Mixte Digital/Autres

31%

I Exclu Digital

33%

32%

32%

39%

61%
54%
43%
oui non
43% Pos. t 57%
20% Envisa 80%
Dans un délai de
A 339
‘?\‘)Z oois £ 319%
be‘/\ { mois 23%
X
((f\&(@ &(e’b (o3 MO 13%
<&
3%

Bl Exclu hors Digital

Les moyens traditionnels se conjuguent de plus en plus aux moyens digitaux
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Si43% des commercants indépendants interrogés possédent actuellement
un site Internet, c'est davantage pour fournir des informations pratiques
sur leur commerce, telles que I'adresse ou les horaires d'ouverture
(73% de citations) et présenter les produits et les services proposés (67%)
que pour vendre directement en ligne ces produits/services (29%). Cette
hiérarchie des motivations a posséder son propre site web est a rapprocher
dufait, plus surprenant, que seuls 40% des commercants interrogés disent
ressentir une concurrence forte d'Internet et du e-commerce.

Ressentez-vous une Actions envisagées en
concurrence forte d'internet ? réponse a l'e-commerce
3%|NSP" ————

Ne sait pas  QEENESEENED 20%

Créer un site / Faire (D 20%
du e-commerce
57% NON [ 40% OUI

Aucune amélioration D 10%

Plus de communication/ plus de D 11%
publicité (journal, affichage...)

Réduire les prix / S'aligner sur (D 12%
la concurrence

Une majorité de commercants minimisent la concurrence du e-commerce

Pour ces acteurs du commerce de proximité, le terrain de jeu reste donc
avanttout local et centré sur le magasin, ce qui peut aussi expliquer que,
parmi les commercants n‘ayant pas de site web aujourd’hui (57%), 8 sur
10 n'envisagent absolument pas d'en créer un.

La concurrence d'Internet est pourtant bien réelle dans certains types
de commerces. Dans le domaine de l'optique, par exemple, elle est
méme d'une extréme agressivité sur les prix et durement ressentie par
ce professionnel, membre du réseau Optic 2000.

* NSP = ne sait pas.



Objectifs de communication des commercants

Pour fidéliser vos clients
existants

Pour entretenir votre image

Pour vous faire connaitre,
attirer de nouveaux clients

Pour augmenter la fréquenta-
tion de votre commerce

Pour informer vos clients
existants

Pour étre plus visible que vos
concurrents

Nsp

50%

45%

45%

35%

25%

23%
08%

Les commergants communiquent avant tout pour fidéliser leurs clients

Raisons de vouloir posséder un site Internet

Infos sur le commerce/produits

Donner des informations sur votre
commerce (I'adresse, les horaires...)

Présenter les produits ou
services de votre commerce

Vendre directement les
produits ou services

Contacts

Réserver une prestation
(un rendez-vous...)

Répondre a des demandes de
devis

Répondre a des demandes
d'information via un formulaire
de contact

La vente n'est pas la premiere motivation

73%

67%

29%

35%

29%

27%
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Paroles de commercant

®ptic 2000

On se rend compte qu'il existe aujourd’hui des concurrents exclu-
sivement sur Internet tels que Sensee ou lunettes pas cher, etc., qui
proposent des lunettes a des prix imbattables. Soyons francs, des
magasins situés en France, positionnés en centre-ville, ne pourront
jamais étre aussi compétitifs qu'un distributeur faisant fabriquer ses
lunettes en Malaisie.

Avec Internet le probléme c'est les faux. Il existe beaucoup de faux sur
les lentilles. On découvre des lentilles qui sont extrémement dange-
reuses. Je pense qu'aujourd’hui le e-commerce est incontournable.
Seulement il va falloir que les choses soient plus équitables entre le
e-commerce et le commerce de proximité.

Aujourd’hui, nous sommes un véritable showroom pour les personnes
qui viennent, se prennent en photo, prennent la branche en photo
et repartent I'acheter chez eux sur Internet a un prix moins cher. On
est a un virage, mais il y quelque chose de sournois dans Internet,
on ne sait pas d'ou viennent les produits.

Gérant - Optic 2000




Tous les indépendants ne sont cependant pas en retrait vis-a-vis du
e-commerce. Certains, mettant en avant une spécialisation forte, ont
misé trés tot sur la complémentarité web/magasin(s) pour développer
leur activité et construire leur marque, dans une démarche plus entre-
preneuriale qu'artisanale. C'est le cas de Claude Lepape. Ce spécialiste
des équipements sportifs a créé son entreprise en 1996 et, des 2001, un
site transactionnel s'adressant aux professionnels. Fin 2003, il décide de
proposer de I'équipement de cardio-training aux particuliers, dans une
logique multicanal. En 2010, il ouvre le premier concept-store dédié
au running a Paris, & quelques métres des Champs-Elysées et léve des
fonds en 2012 afin de développer un réseau de magasins dédiés au
sport. Aujourd’hui, son site web lepape.com, qui n'a rien a envier a celui
de distributeurs plus puissants, génere 50% de son chiffre d'affaires. Les
ventes en ligne se concentrent sur les produits a faible encombrement
comme les montres ou les chaussures. Les équipements plus volumineux
sont, en général, achetés en magasin. Sa boutique de Paris réalise environ
3 millions d'euros de chiffres d'affaires, avec un panier moyen de l'ordre
de 200 €. Sur le site, le panier moyen est de 100 a 150 €.

Paroles de commercant

LEPAPE

VIOTRE SELECTIONNEUR DEQUIPEMENT SPORTIF

« Nous sommes une entreprise multicanal. Chaque canal de vente
offre a nos clients des services complémentaires et différenciants, a
lui de choisir. Le magasin a été concu comme un lieu de convivialité,
ol nos clients viennent regarder et essayer nos équipements.

Nous proposons a nos clients un niveau d'accompagnement fort en
magasin. La capacité de |'enseigne a prendre la parole sur le lieu de
vente est trés importante, nos vendeurs aiment par dessus tout la
relation client et ont tous une affinité particuliere avec nos produits
sportifs. Ceci instaure une grande confiance et aboutit au succés
commercial.

Directeur Général - LEPAPE
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Le relationnel peut-il suffire a faire
la différence ?

La qualité de la relation client, I'expertise, la capacité de conseil et de
service sont des points forts que la plupart des commercants indépen-
dants mettent en avant et revendiquent. Avoir un site web peut aider
mais, pour eux, c'est avant tout la qualité du relationnel et les conseils
qu'ils sont en mesure d'offrir qui font la différence et poussent les clients
a acheter en magasin. De leur point de vue, le prix est la premiére raison
pour laquelle les clients achétent sur Internet. Si notre enquéte auprés
des consommateurs confirme ce point, force est aussi de constater que
les consommateurs accordent une importance bien moindre que les
commergants a la dimension relationnelle et aux conseils qu'ils peuvent
trouver dans les commerces de proximité... La premiére raison pour
laquelle ils se rendent en magasin est, rappelons-le, la possibilité de voir
le produit en vrai - quitte, en bon showroomers, a I'acheter ensuite sur
Internet ou chez un autre commergant, moins cher s'entend...

Les 5 raisons de privilégier lachat d’un produit dans un commerce de proximité

“ ’
Vision consommateurs Vision commercants

Voir le produit en réel 61% 47% Le relationnel avec vous

Disposer du produit 50% 24%

. L Bénéficier de vos conseils
immédiatement

Toucher/sentirle produit ~ 49% e 23% Voir le produit en réel
Ne pas payer les frais d'envoi 45% o 14% Toucher / sentir le produit

Essayerle produit ~ 45% @ 12%  Lesav/le service



Le sentiment général des commercants indépendants étant, a juste
titre, qu'il leur est matériellement impossible de s'aligner sur les prix du
net, que font-ils pour faire connaitre leur magasin, y attirer les clients,
faire en sorte qu'ils achétent et qu'ils reviennent ? Dans 'écrasante
majorité des cas, on est a des années lumiére non seulement des
scénarios « futuristes » promus par les marchands de technologies mais
aussi des initiatives multi et cross-canaldes enseignes. En fait, les commer-
cants emploient les méthodes les plus traditionnelles qui soient : ils sont
présents dans les annuaires papier, les guides locaux et la presse gratuite,
soignent la décoration de leur vitrine, font des mailings et distribuent des
prospectus. Les moyens digitaux ne sont pas totalement absents, notam-
ment chez ceux qui ont leur propre site web : ils sont majoritairement
présents dans les annuaires en ligne et, dans une proportion plus faible,
font de la publicité sur Internet (sous forme de banniére), pratiquent
I'e-mailing et adressent des newsletters a leurs clients.

Le probléme de cette approche est de cantonner la visibilité et |'attrac-
tivité du magasin aux « passants qui passent », ce qui remet |'accent sur
I'importance extréme de I'emplacement, et la visite du site du commercant
a ceux qui le connaissent déja.
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Aussi expert que soit le commercant dans sa partie, aussi sélectif soit-il
dans le choix et la qualité des produits qu'il propose, aussi bien situé
soit-il, il ne peut espérer avec ces seuls moyens protéger durablement
son activité, et a fortiori la développer, face a :

® desconsommateurs qui commencent la plupart de leurs parcours
d'achat par une recherche sur Internet en quéte, notamment,
du meilleur prix ;

e une offre Internet de plus en étendue et des pure playersjouant
la carte des prix bas et multipliant les services qui simplifient la
vie de leurs clients ;

e desenseignes nationales et internationales ayantles moyens de
s'offrir les meilleurs emplacements, notamment en centre-ville,
et de développer des concepts de magasin plus séduisants
et adossés a des services online de plus en plus appréciés et
recherchés par les clients.

Vision consommateurs

Dans les prochaines années pourriez vous ...

Passer par internet pour réaliser vos achats 36% —
aupres des commergants de proximité 64% —

Vous passer complétement des commerces de 70% —
proximité et faire tous vos achats sur Internet 30% -

Vous passer du conseil apporté par les vendeurs spé- 49% —
cialisés présents dans les commerces de proximité 51% —

non @ oui ®



La bataille est loin d'étre gagnée pour les commercants indépendants,
méme s'ils n‘ont d'ambition que locale. Le relationnel et I'expertise ne
suffiront pas : si 76% des commercants y voient leur planche de salut, 51%
des consommateurs imaginent trés bien se passer du conseil apporté
par les vendeurs spécialisés présents dans les commerces de proximité...
Le véritable défi de ces commercants aujourd'hui est de trouver les moyens
d'étre visibles et attractifs pour un consommateur connecté et omni-canal
dans un univers qui de toute fagon sera de plus en plus digital...

anmnm

Vision commercants

Dans les prochaines années, selon vous, vos clients pourraient-ils...

_ 57% Passer par Internet pour réaliser leurs achats
— 43% aupres des commergants de proximité

CGENED 81%

Se passer complétement des commerces de
19% proximité et faire tous leurs achats sur Internet

_ 76% Se passer du conseil apporté par les vendeurs spé-

- 24% cialisés présents dans les commerces de proximité

® oui

® non
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commerce de
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Dans le monde physique, pour qu'un commerce ait du succés, il faut
qu'il soit bien placé, sur une artére marchande, la ou il y a du passage.
Les meilleurs emplacements sont évidemment les plus chers. La chose
est connue et admise : c'est la loi du marché. On a présenté le web et
le e-commerce comme les moyens d'échapper a cette loi, d'étendre
instantanément sa zone de chalandise, de toucher une audience mon-
diale... Fin de la Iégende : le ticket d'entrée pour exister dans le monde
du e-commerce n'a jamais été bon marché. Il est aujourd'hui inabordable.

3 raisons majeures de ne pas tout
miser sur le e-commerce~

Pour étre un commercgant visible sur Internet, il faut, comme dans le
monde physique, apparaitre la ol est le trafic. Sur le web, cette artére
s'appelle Google, de trés loin le premier moteur de recherche utilisé par
les internautes (tous types de recherches confondus). Dans le monde
physique, tout le monde ne peut pas et dailleurs na pas besoin d'étre
sur les Champs-Elysées pour exister (ce n'est pas pertinent pour tous les
types de commerce). On peut s'installer et prospérer ailleurs... Mais sur
le web, il n'y a en réalité qu'une avenue : Google. Pour l'internaute qui
recherche un produit ou une information sur un produit, c'est le point
de passage non pas « obligé » (il y a d'autres moteurs de recherche)
mais « naturel », ce qui est bien pire...

ALLEMAGNE ESPAGNE
BING | J'ow BING | 70
TONLINE | 4% Ask | 0o
ASKI ?3; YAHOO!: gzj
YAHOO! I o BABYLON: 82; : ::avrszzza

Nous ne parlons pas ici des difficultés associées a la conception du site web, considérant qu'il existe sur
le marché de nombreuses solutions abordables financiérement, voire gratuites, et ne demandant pas de
compétences techniques particuliéres.



FRANCE ROYAUME-UNI

91.2%
GOOGLE GOOGLE
| 2,7% i 35%
BING | 2% BING § 3707
yaHoO! | 1:3% | 2.0%
| 1.3% YAHOO! | 20%
| 0,9% | 0,8%
CONDUITI 0.8% ASK | 09%
Fév.2013
BABYLON | 08% AoL | 06% =
| 0,6% | 05% @ Mars. 2013

PREMIERE DIFFICULTE : LE REFERENCEMENT

Pour un commercantindépendant et méme pour une enseigne, le défi est
d'apparaitre le plus haut possible dans les résultats de Google. Or il est quasi
impossible pour un commerce indépendant d'intégrer le « Triangle d'Or» de
Google, c'est-a-dire les trois premiers résultats « naturels » qui monopolisent
plus de 60% des clics d'une page et qui possédent un taux de visibilité
de 100% . En deuxiéme ou troi-
sieme page, la visibilité chute
dramatiquement : la pre-
miere page de résultats to-  \jse 5 améliorer le référencement des
talise environ 85-90% des pages d'un site de fagcon a apparaitre
clics, la deuxieme 4-6% et o popne position dans les résultats
la 3¢me 2-3%. Le probléeme  pa1yrels des requétes faites dans les

est que les premieres places  oteurs de recherche.
sont«trustées » par les géants

de la vente en ligne, notam-

ment les pure players. Ces acteurs ont pour eux leur présence historique
en ligne, avec des sites puissants, des années de référencement par le
moteur de recherche sur tous les produits de consommation et des années
d'expérience aussi dans l'optimisation de ce référencement (SEO). Ils sont
de ce fait extrémement difficiles a détréner dans le ranking de Google,
calculé, comme on le sait, par un algorithme top secret qui évolue sans
arrét... La difficulté a suivre ces évolutions et a se maintenir dans le haut
du classement permet a une myriade d'agences de continuer a proposer
aux propriétaires de sites web des services de SEO dont l'efficacité n'est
pas toujours démontrée mais dont personne n'ose se passer...

Le SEO (Search Engine Optimization)
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Siroccobhouti

Mon idée de départ était de créer uniquement un site e-commerce.
Pour ce faire, j'ai démarché des agences web et passé beaucoup
de temps sur Internet pour comprendre comment ¢a fonctionnait.
Cest une agence qui m‘a conseillé d'ouvrir un blog en amont pour
commencer a travailler sur le référencement. J'ai commencé a rédiger
des articles sur la décoration pour capter I'attention des internautes
et gagner en visibilité. Pendant 6 mois j'ai continué de publier des
articles sur mon blog.

Je n‘avais pas prévu d'ouvrir un magasin au départ mais la CCl m'a
dit que ce serait intéressant d'ouvrir une boutique pour capter la
clientéle locale. En décembre 2010, méme si c'est un investissement
que je n‘avais pas prévu, jai donc ouvert mon magasin.

En juin 2011, 'agence web m'a accompagnée pour la création et la
mise en ligne de mon site e-commerce. |l est relié a l'outil de gestion
EBP, qui fait le lien entre les stocks du site et ceux du magasin et
vice-versa. 'lagence avait également une mission de référencement.
C'est un abonnement trimestriel de 700 €. Fin 2012, j'ai pris la décision
d‘arréter cet abonnement car je me suis rendu compte qu‘avec mes
articles de blog je faisais venir plus de gens en magasin.

Aujourd’hui le magasin représente 90% de mon chiffre d'affaires mais
je remarque que les personnes qui sont venues une premiére fois
dans la boutique sont plus en confiance par la suite et n'hésitent pas
a acheter directement sur le site.

Gérante - Siroccoboutik




DEUXIEME DIFFICULTE : CAPTER UN TRAFIC « SUFFISANT »

Pour générer un chiffre d'affaires permettant au e-commercant de gagner
sa vie, il faut capter du trafic. Le probléme est que dans le monde
online, le taux de transformation est au mieux de 3%, alors qu'il se situe
entre 40% et 60% dans le monde physique. Entre le taux de rebond,
l'abandon du parcours d'achat
sans sélection de produit,
l'abandon avant et I'abandon
pendant la transaction, le taux
de conversion moyen dépasse
rarement 2,5%°" sur un site
e-commerce. Si l'expérience
utilisateur n'est pas bonne,
I'internaute ne revient pas. Or
il faut en moyenne 5 visites
pour transformer une vente.
Cela signifie que pour concréti-
ser le méme nombre de ventes
qu'un commerce physique, un e-commercant déja bien installé doit attirer
au minimum 20 fois plus de visiteurs - et souvent beaucoup plus - qu'un
magasin physique.

Le SEA (Search Engine Advertising)

Consiste a acheter de l'espace publi-
citaire sur les moteurs de recherche.
L'achat de mots clés, par un systéme
d'enchéres, permet d'apparaitre dans
les résultats de recherche, en téte de
page et a droite des résultats naturels
chez Google.

Pour augmenter leur audience, les e-commercants sont donc obligés
«d'acheter du trafic » : achat de bases de données pour faire de I'e-mailing,
achats de banniéres publici-
taires, achat aux enchéres de

mots clés/liens sponsorisés
Google... Ce dernier moyen,
considéré comme le plus ef-
ficace parce que Google les
affiche en téte des résultats,
représente 50% du marché
francais de la publicité sur In-
ternet?” . C'est un bon moyen &

Le SMO (Social Media Optimization)

Vise a développer la notoriété/visi-
bilité d'un site en étant présent dans
les médias sociaux (blogs, forums,
réseaux sociaux, etc.) susceptibles
de drainer du trafic ciblé vers le site.

ceci prés que, dans les catégories de produits ol la concurrence est forte,
par exemple I'électroménager, il faut acheter énormément d'adwords
pour couvrir tout le champ des requétes possibles. D'autre part, sur les

21 Source : FEVAD 2012
22 Source : Capgemini Consulting, Observatoire de I'e-pub, 9eme édlition, 15 janvier 2013.
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segments les plus concurrentiels, les annonceurs les plus puissants font
monter les enchéres a des niveaux que les nouveaux entrants peuvent
difficilement suivre, sauf a disposer de réserves de cash significatives.
Enfin, et ce n‘est pas la moindre des difficultés, I'audience n'est jamais
acquise. Sa résilience est méme extrémement faible : il faut continuelle-
ment entretenir le flux de visiteurs et, par conséquent, acheter du traficen
permanence. Par exemple, pour s'installer dans le paysage des internautes
francais, le site d'achat groupé Groupon a di dépenser deux millions
d'euros par mois pendant deux ans en génération de trafic. Ouvert en
mai 2010, groupon.fr attirait déja plus de 4 millions de visiteurs uniques
alafin du mois d'octobre de la méme année. En décembre 2011, le trafic
atteint 8,7 millions puis, le site ayant réduit ses dépenses publicitaires,
redescend a 5,8 millions en mars 2013. Aprés avoir dépensé plusieurs
dizaines de millions d'euros en achat de trafic, groupon.fr s'est hissé a
la 58éme place des sites francais les plus fréquentés et a la 9éme dans
la catégorie Achat multi-produits/Promotion?® - des places chérement
payées mais impossibles a conserver sans achat massif de publicité et
autres dépenses de génération de trafic.

TROISIEME DIFFICULTE : “ASSURER “ EN AVAL DE LA VENTE

Vendre en ligne, c'est aussi préparer les commandes, les expédier, faire
en sorte qu'elles arrivent a bon port et proposer des solutions de service
aprés-vente. La encore, les pure players ont placé la barre trés haut et
tout nouvel entrant prétendant se faire une place et durer dans le e-com-
merce doit se rapprocher du niveau de service du champion dans ce
domaine : Amazon.

Cela signifie en particulier :

® Desdélais de livraison de plus en plus courts - et si possible des
livraisons gratuites pour le client...

® Un systeme de tracking permettant au client de savoir ou en
est sa commande et quand il va recevoir son colis de fagon a
renseigner les clients,

® Un processus simple pour les retours produits, et si possible
gratuit pour le client (payé par le commergant donc),

23 Source : Médiamétrie, mars 2013.


groupon.fr
groupon.fr

e Des réponses rapides et fiables a toute requéte adressée au
SAV par mail, par téléphone, via le site - ce qui demande du
personnel, du temps et donc, un budget considérable.

Se lancer et réussir seul dans le e-commerce est, pour ces trois raisons,
hors de portée de la plupart des commercants indépendants. Les moyens
et les compétences a mobiliser sont tels qu'il y a en fait trés peu de nou-
veaux entrants. Contrairement a ce que beaucoup persistent a croire,
le commerce en ligne n'est pas un marché en devenir. C'est un marché
mature, a haute intensité capitalistique et en grande partie verrouillé par
des géants qu'il est de plus en plus difficile de débouter, méme avec de
gros moyens.

Les chiffres sont explicites :

e Surles 117 500 sites marchands actifs en France, seuls 1%
enregistrent plus de 5 000 transactions par mois, |'écrasante
majorité (89%) en enregistrant moins de 100 - dont 36% moins
de 10?%. S'il s'agit d'en vivre, les choses se compliquent... car le
montant moyen d'une transaction est de 87,5 euros.

e En mars 2013, seuls 12 sites affichaient plus de 5 millions de

visiteurs uniques par mois? . Dans le top 5, quatre pure players :
leboncoin.fr, Amazon, Cdiscount, eBay - devant Fnac, premier
distributeur « traditionnel » du classement mais présent dans le
e-commerce depuis 1998.

24 Source : iCE Fevad - janvier 2013.

25 Source : Meédiamétrie, catégorie Commerce, AchatsMulti-produits / Promotions.
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Vendre en ligne ou étre visible
pour le consommateur ROPO ?

Repartir des comportements des consommateurs est sans doute le
meilleur moyen pour les commercants et distributeurs traditionnels de
bien positionner et dimensionner leur présence en ligne. Si les marques
et les enseignes ont les moyens de devenir des professionnels du
e-commerce, leur objectif premier est toujours d'attirer les clients dans les
points de vente de leur réseau. S'ils travaillent correctement la notoriété
de leur marque et leur référencement, leur site e-commerce apparait
en bonne place parce que l'internaute mentionne leur nom de marque
dans sa recherche. Typiquement, en tapant « machine a laver Darty »,
il arrive assez facilement sur le site de Darty ou il trouve de nombreux
outils pour affiner son choix. S'il souhaite voir le produit, il peut trouver
le magasin le plus proche via le store locator mais, comme il s'agit d'un
produit encombrant, il peut tout aussi bien le commander directement
et se faire livrer au moment ou cela l'arrange.

Si la priorité de lI'enseigne est de drainer du trafic vers ses points de
vente, elle peut utiliser des systémes d'incitation tels que les réductions
si le client retire son achat en magasin ou des coupons de réduction
pour un achat futur dans un point de vente. Ainsi chez Célio, le courrier
de confirmation de commande envoyé aux clients qui achétent sur le
site e-commerce comprend un code-barres qui permet de bénéficier
d'un bon de réduction en magasin. « Cest un dispositif qui nous permet
a la fois de suivre nos clients et de les inciter a se rendre dans nos
magasins », souligne Ernault Ferrando, anciennement Directeur Coordi-
nation Projet & Méthodes - DSI chez Celio, aujourd’hui DSI chez AGATHA.

La problématique de la plupart des commercants de proximité est sen-
siblement différente de celle des enseignes : il s'agit moins, pour eux,
de vendre en ligne que d'apparaitre dans les recherches de produits
que les consommateurs font sur Internet avant d'effectuer un achat puis
de les faire venir en magasin en jouant en premier lieu sur la proximité



géographique. Rappelons que, parmi les commergants que nous avons
interrogés, 43% ont leur propre site web mais qu'ils l'ont créé avant tout
pour donner des informations sur la localisation de leur commerce etleurs
horaires d'ouverture (73%) et présenter les produits et les commerces
qu'ils proposent (67%). Seuls 29% |'on créé pour vendre directement leurs
produits. Bref, leur ambition n'‘est pas de devenir des e-commercants
mais de faire connaitre leur existence, valoriser leur professionnalisme
et développer leur activité sur une base locale.
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MARC DE MESA

Je crois beaucoup aux marchés de niche. En ce qui me concerne, j'ai
choisi le costume et la chemise sur-mesure. Le sur-mesure s'adresse
aux passionnés du vétement qui aiment par dessus tout voir dessiner
ce qu'ils veulent porter. Mon activité est récente puisque mon magasin
n‘est ouvert que depuis le 12 février 2013.

Pour me faire connaitre, j'ai commencé a distribuer des cartes de
visites a tous les commercants. Je vais me mettre en contact avec la
Mairie pour figurer dans la revue municipale. J'envisage aussi de me
faire connaitre dans les journaux locaux.

Je souhaite créer un site internet mais, d'aprés des amis, gérants d'un
magasin d'ameublement, les colts de référencement sont énormes.
En ce qui me concerne, je ne sais pas encore comment j'aborderai
la question. Des solutions permettant de référencer ma boutique,
de montrer ou elle se trouve et a quoi elle ressemble m'intéressent
si c'est plus avantageux qu'un site Internet et que cela permet de
mieux faire connaitre ma boutique.

Je crois au bouche a oreille. Je suis persuadé que quand I'ambiance,
I'état d'esprit est sympa, que la relation entre le commercant et ses
clients est positive, et que les tarifs coincident avec leur attentes...
ca fonctionne.

Gérant - MARC DE
MESA




Miser sur les alternatives
favorisant le Web-to-Store

Plutdt que se lancer dans la création et la maintenance d'un site web qu'ils
auront du mal a référencer correctement et a faire vivre, les commercants
indépendants ontintérét a se tourner vers des relais ou des intermédiaires
qui feront en grande partie le travail a leur place et leur apporteront la
visibilité recherchée. Il existe de multiples solutions et il s’en invente tous

les jours. Petit tour d’horizon.

LES PLACES DE MARCHE

Certains commercants se laissent
tenter par les offres des grands
sites marchandstels qu’Amazon,
devenus dimmenses places de
marché. Avoir sa boutique en
ligne sur ce type de sites estune
option intéressante pour ceux qui
cherchent a vendre en ligne : ils
bénéficient en effet de la plate-
forme technique et du back-office
due-marchand etsurtoutdu trafic
lié a sa notoriété. Mais la contre-
partie est élevée : outre la ques-
tion épineuse de la propriété des
données clients, la commission
que le site préleve sur les ventes
est en général de 10 a 15% et
rien ne garantit au commercant
d'apparaitre en bonne place dans
les recherches par produit que
font les visiteurs sur le site. Ainsi,

vendre des chaussures sur Amazon, c'est étre en concurrence directe avec
Zappos, qui appartient a Amazon...

Les 3 incontournables du Web-to-Store

Le Store locator permet de localiser
le magasin le plus proche et amé-
liore la visibilité des magasins d'une
enseigne dans les moteurs de re-
cherche (externes ou interne au site
de I'enseigne).

Le Product locator permet a un in-
ternaute de découvrir, sur le site
d'une enseigne ou dans une zone
géographique données, les magasins
disposant du produit recherché.

Le Click & Collect permet a l'inter-
naute de réserver un produit avant
d‘aller en magasin.
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LES SOLUTIONS MUTUALISEES

Certaines professions ou groupements de commergants se sont organi-
sés pour conjuguer e-commerce et vente en magasin et lutter contre la
concurrence des pure players. Le site lalibrairie.com propose, par exemple,
aux libraires indépendants une solution de vente en ligne couplée a une
plate-forme logistique performante évitant a ses affiliés d'investir indivi-
duellement. Avec un stock mutualisé de plus de 300 000 références, le
site donne aux internautes la possibilité de payer en ligne mais pas de
se faire livrer a domicile : les retraits se font dans I'une des 870 librairies
ou maisons de la presse membre du réseau. Rony Aupetit, fondateur du
site et lui-méme libraire, s'en explique : « Notre envie nest pas d'envoyer
des livres chez les gens mais de les faire venir dans les boutiques ». Son
credo : « pouvoir commander sur le web quand on veut méme a trois
heures du matin, puis venir récupérer le livre dans une boutique®».

LES CARREFOURS D'AUDIENCE

S'il s'agit d'étre visible pour
les internautes afin de les
faire venir en magasin, il est  Aux Etats-Unis, le trafic vers les an-
beaucoup plus judicieux pour  nuaires en ligne et autres ressources
un commercant de se tourner  |ocales a été multiplié par 4 en 2012.
vers des carrefours d'audience || représente 27% du trafic web total
bénéficiantd'unerelativeindé- ¢,/ |es supports mobiles connectés

pendance par rapport aux prin- (hors PC).
cipaux moteurs de recherche.

Trés concrétement, il s'agit de
sites bénéficiant d'une forte au-
dience du fait de leur présence
historique sur la Toile et bien
ancrés dans les habitudes des
internautes auxquels ils pro-
posent de nombreux services
pratiques et gratuits - annuaire,
calcul d'itinéraire, plan d'accés, etc. Ces sites ont développé a l'intention
des commercants et distributeurs traditionnels des offres packagés asso-
ciant divers services Web-to-Store et centrées sur la notion de recherche
locale, thématique ou par produit.

Le /ocal search explose aux Etats-Unis

48% des utilisateurs de mobiles ont
utilisé leurs appareils pour accéder a
un contenu local, soit une hausse de
42% par rapporta 2011.

Source : ComScore, mai 2013

26 Source : arrétsurimages.net, Enquéte de David Medioni, 6 juin 2013.
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En assurant sa présence sur ces sites, le commercant peut disposer
rapidement d'une vitrine digitale, mettre en avant une description
de son activité, ses horaires d'ouverture et coordonnées ainsi que les
marques/produits phares qu'il commercialise. Les formules les plus avan-
céesincluentla visite virtuelle du magasin, la mise en avant des promotions,
ou encore |'impression de coupons de réduction a présenter en magasin.

Ces solutions mettent véritablement le trafic Internet au service des points
de vente physiques. Epargnant aux commercants indépendants les diffi-
cultés et les colits d'un site e-commerce, elles deviennent incontournables
pour eux, ainsi que pour tous les acteurs de I'hétellerie-restauration : toute
personne recherchant en ligne un hotel ou un restaurant souhaite bien
entendu avoir ses coordonnées exactes mais surtout voir a quoi ressemble
I'établissement et connaitre les prix qu'il pratique avant de réserver. La
présence sur ces carrefours d'audience est tout aussi précieuse pour les
enseignes/marques qui veulent renforcer la fréquentation des magasins
de leur réseau en apparaissant systématiquement dans les recherches
locales des internautes.

Paroles d’'enseigne

SEPHORA

Les stratégies Web-to-Store vont s'accélérer : c'est une attente des
clients qui devient presque basique. C'est également un axe fort de
différentiation par rapport aux pure players. Sephora est dans une
démarche de test & learn sur ces sujets pour identifier les meilleurs
moyens a déployer ensuite globalement.

Les principaux facteurs clés de succés autour de cette démarche sont
I'alignement des objectifs des différentes équipes, le bon usage des
technologies et I'excellence des hommes et femmes qui pilotent ces
projets éminemment transverses.

Responsable Digital
DSI SEPHORA EMEAP
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Paroles d'enseigne

CHEVIGNON

W

Le Web-to-Store représente une évidence et une nécessité pour
Chevignon mais surtout pour notre clientéle ; c'est la réponse a un
besoin grandissant qui caractérise un véritable changement des
habitudes de consommation. Nous voulons nous adapter a leurs
parcours d'achat car aujourd'hui, 70% des recherches sont locales
et les sources d'informations ne cessent de se démultiplier (recom-
mandations de proches, avis clients, comparateurs, blogs, site de la
marque...).

Ce constat doit nous aider a adapter rapidement notre approche
du commerce : c'est-a-dire accompagner le client de la boutique
en ligne vers le réseau de points de vente. La priorité est donnée
en ce sens au fait qu'il y aura toujours une écrasante majorité de nos
visiteurs uniques qui ne passera pas commande en ligne, mais qui
préferera se rendre dans nos boutiques apres avoir recherché des
informations en ligne, dans une démarche « ROPO ».

Responsable e-commerce
Chevignon - Groupe Vivarte
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Lafuma a eu une approche avant-gardiste sur la démarche Web-to-
Store avec, dés le départ, une volonté affirmée d'utiliser le magasin
comme un espace de services, dédié au contact, a l'essayage, a
I'échange de produits ... Le magasin répond a des besoins de proxi-
mité qui se font rapidement sentir, notamment pour nos produits
assez techniques.

Pour une entreprise de taille intermédiaire comme Lafuma, le e-com-
merce n'est qu'un service parmi tous ceux offerts par la révolution
numérique que nous vivons. Nous restons convaincus de la puissance
des magasins. Y apporter de |'information et de la mise en scéne est
essentiel. Mais il faut aussi étre présent et visible sur les principaux
carrefours d'audience. D'autre part, la vision unifiée du client est un
pré-requis et un facteur clé de succes d'une stratégie digitale. En
effet, tout part du consommateur : plus d'un consommateur sur trois
parle du web en rentrant dans le magasin !

Directeur Digital et
opérations e-commerce
Lafuma Groupe
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LES SITES DE SEARCH/SHOPPING LOCAL

Le développement des terminaux mobiles connectés donne un nouvel
essor aux solutions de « focal search» et ouvre la porte a une foule d'acteurs
Internet se positionnant sur le créneau du « local shopping ». L'engouement
des consommateurs pour les applications de recherche et de shopping
sur smartphone ou tablette est une opportunité supplémentaire pour le
commerce de proximité. Pourquoi ? Parce que le mobinaute qui a téléchargé
une application lui permettant de trouver un magasin, un restaurant, un
hétel ou un produit particulier pres de I'endroit ou il se trouve, ne passe
plus par les moteurs de recherche classiques. Lapplication géolocalise
I'utilisateur, affiche les résultats locaux pertinents et le cas échéant le guide
jusqu'au point de vente/établissement qui l'intéresse.

Ces dispositifs sont encore plus efficaces lorsque le site ou l'application
mobile donne a l'utilisateur la possibilité de vérifier que le produit
qu'il s'appréte a aller chercher dans un magasin y est réellement dis-
ponible a l'instant « T » et de le réserver gratuitement. C'est ce que
propose aux Etats-Unis Milo Local Shopping (milo.com), avec une solution
100% Web-to-Store, simplissime a utiliser et directement reliée au systeme
de gestion de stock des commercants affiliés. Le commercantrend ainsi
accessible a sa clientele de proximité I'état de son stock en temps réel,
et surtout, apporte a ses clients un service a forte valeur ajoutée en leur
évitant de se déplacer pour rien.

Dans le méme esprit Web-to-Store, wearetheshops.com a fait de la valo-
risation du commerce de proximité son cheval de bataille en se donnant
pour slogan “trouvez en ligne, achetez en ville". Ce qui apparait comme
un service simple et efficace pour trouver et réserver le bon produit, au
bon prix, a proximité de chez soi, repose en fait sur un processus trés
industrialisé. Le site référence les produits de boutiques indépendantes et
de grandes enseignes de mode affiliées. Trés simple d'utilisation, il fournit
un moteur de recherche permettant de trouver rapidement un produit ou
une boutique dans une cinquantaine de villes francaises et d'affiner les
résultats sur des critéres de prix, de marque et, bien sir, de localisation.
Aufinal, la réservation du produit se fait en un clic. Le paiement s'effectue
chez le commercant au moment du retrait du produit.


milo.com
wearetheshops.com

Notons que, malgré leurs efforts, il est difficile et coliteux pour les acteurs
de la recherche locale de maintenir des informations justes, qualitatives
sur chaque point de vente. Il est donc primordial pour les commergants
d'avoir et, surtout, de prendre la main sur ces informations afin d'en
garantir I'exactitude, la pertinence et la qualité. Les informations que
les consommateurs recherchent sur Internet sont aujourd’hui tres faciles
a saisir et & actualiser (horaires d'ouverture, adresse, etc.) via les outils
de self-care que les carrefours d'audience mettent a la disposition des
commergants. Encore faut-il que ces derniers s'en emparent et les utilisent
pour valoriser leur marque, leur offre et leur savoir-faire. C'est la condition
pour construire le cercle vertueux leur permettant d'étre trouvé, de fournir
des informations actualisées sur leur commerce et d'offrir en ligne une
expérience satisfaisante qui se prolongera en magasin.

L'essentiel : ne pas se disperser et
penser local

Les quelques exemples qui précedent montrent la diversité des solutions
aujourd’hui disponibles pour capter et accompagner les consommateurs
ROPO jusqu'aux portes du magasin. En quelques années, les offres et
solutions clé en main favorisant le Web-to-Store ont proliféré, placant
les commercants face a des choix difficiles et les exposant a la tentation
d'étre partout - par crainte de ne pas étre « la ou il faut ». [l n'y a pas de
solution idéale ni de modéle universel, d'autant moins que des innova-
tions technologiques et de nouveaux concepts apparaissent tous les
jours, portés par un nombre croissant de prestataires et d'intermédiaires.
Dans ce paysage trés mouvant, il est certes difficile de s'orienter pour
des commercants indépendants dont le métier premier est la vente en
magasin et qui fondamentalement ne souhaitent pas en changer. Dans
cette aspiration, ils rejoignent les consommateurs qui n'imaginent pas
dans les années a venir se passer des commerces de proximité mais qui
en attendent, des aujourd’hui, de nouveaux services.
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Vu d‘ailleurs

Les commerces indépendants amorcent leur

transformation

Si vous allez aux Etats-Unis ou au
Royaume-Uni, vous constaterez
rapidement que mémes les plus
petites échoppes investissent la
Toile. Elles le font généralement
de facon trés pragmatique, en
s'appuyant uniquement sur les
référencements Google Plus (ex
Google Local) et sur une page
Facebook qui, au-dela de la lo-
calisation des magasins et des
horaires d'ouverture, permet
aux consommateurs d’initier
un échange avec l'enseigne.
Nombre de ces commercgants
confirment n‘avoir ni le temps ni
les ressources nécessaires pour
faire vivre un site Internet sophisti-
qué. Pour eux, la priorité est d'étre
visibles localement et d'utiliser les
relais en ligne pour valoriser leur
emplacement. Sil'adoption de ces
moyens n'est pas encore massive
en France et dans la plupart des
autres pays, des initiatives méritent
d'étre saluées.

En France, des artisans, des com-
mercants et des agriculteurs se
regroupent localement pour pro-
poser des drive multi-commerces.

Dans un tout autre contexte, au
Mexique, plusieurs garagistes vont
lancer une expérience permettant
aux internautes d'entrer virtuelle-
ment dans leur garage. Réalisée
avecles moyens du bord (Google
Street View), cette expérience
immersive joue sur l'idée que la
qualité des points de vente et du
service esttelle dans ces garages
que « méme votre mere ou votre
grand-mere pourraits'y rendre ». ..

Ce bref tour d'horizon montre
qu'il existe des différences de
maturité et de sophistication des
dispositifs Web-to-Store a travers
le monde. Toutefois, les enseignes
ontlargement pris conscience des
comportements ROPO et toutes
investissent dans de nouveaux
moyens et services pour attirer
ces consommateurs connectes
dans leurs magasins. Si les indé-
pendants sont moins avancés, on
devraitassister dans les prochaines
années a la multiplication d'offres
de services leur permettant de
tirer profit localement de cette
évolution des comportements
consommateurs.




S'il y a, chez les consommateurs frangais, une appétence incontes-
table pour des expériences d'achat nouvelles dans des magasins
«réenchantés », ils expriment aussi le désir de pouvoir passer par Internet
pour réaliser leurs achats dans les commerces de proximité. Les services
dontils sont les plus demandeurs en la matiére sont loin d'étre les plus
sophistiqués : ils veulent tout simplement trouver rapidement sur Inter-
net les magasins proches qui vendent les produits qu'ils recherchent,
connaitre leurs heures d'ouverture et obtenir des informations sur les
prix, les promotions et la disponibilité effective des produits.

Clest a ces attentes que les commercants doivent répondre en priorité
deés aujourd’hui, pas nécessairement en se lancant dans une stratégie
e-commerce en tant que telle, mais en se rendant visibles et attractifs
en ligne pour des consommateurs locaux et mobiles dont le premier
réflexe est, sinon d'acheter sur Internet, du moins d'y rechercher des
informations qui déterminent la suite de leur parcours d'achat. Une
vitrine digitale clé en main sur un carrefour d'audience reconnu et/ou
I'affiliation aux plateformes locales ou thématiques les plus pertinentes
au regard de leur clientéle et de leur activité sont des solutions n‘exigeant
aucune compétence technique et financiérement a la portée de tous les
commergants. C'est pour eux le moyen de ne pas disparaitre des écrans
de leurs clients, condition désormais nécessaire pour continuer a exister
dans I'espace physique.
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Intérét des consommateurs pour les dispositifs Web-to-Store suivants :

Intéressé Pas intéressé

94% Obtenir le p_ergant, ou les promotions 6%

89% Obtenirdesim‘_ services du commercant 1%

88% Commanderou réserv_ pointde vente ducommergant 199,

85% LOCaliSer |e C_Ej ke i 15%

789% Recevoir des informatio_ vous allez régulierement 229,
‘o

o “ouciprencion erdezons 2%

Les consommateurs sont demandeurs de services en ligne facilitant leurs achats
dans les commerces de proximité et en particulier pour le prix et les coordonnées
du point de vente.
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Personne ne veut d'une ville sans
commerce

Nos sociétés urbaines sont nées du commerce, de la nécessité vitale
pour les populations d'échanger des biens et des services. Mais les lieux
de ces échanges - les places de marché, foires, échoppes, boutiques et
leurs lointains héritiers que sont les grands magasins, I'hypermarché et
les centres commerciaux - ont toujours été bien plus que des lieux de
transactions purement marchandes. lls ont de tout temps été de hauts lieux
de socialisation et de sociabilité, et ce méme lorsqu'ils ont été déportés
vers la périphérie sous des formes que I'on déplore et décrie aujourd’hui
mais qui font structurellement partie de notre habitus.

Pouvons-nous imaginer nos espaces urbains sans commerces au seul
motif que la technologie permettrait de « faire autrement » ? La réponse
est non. Pas plus que nous n‘avons envie d'imaginer une ville sans terrasse
de café, sans restaurant, ni méme sans banque... Aucun de nous ne le
souhaite parce que nous avons un besoin vital - non pas d'acquérir toujours
plus de biens, non pas de consommer toujours plus - mais, bien plus
fondamentalement, de rencontrer nos semblables, d'‘échanger avec eux
des regards, des paroles, des nouvelles bonnes ou mauvaises, des idées,
des sourires... Nous avons, en d'autres termes, besoin de faire société et
pour cela d'inscrire nos relations humaines dans des espaces autres que
numériques - qu'ils soient marchands ou non marchands.

Ce qui est en jeu dans les questions abordées dans ce Livre Blanc, c'est
bien plus que I'adaptation du commerce physique a une nouvelle vague
de technologies. Le maintien dans 'espace urbain des commerces et
des services de proximité est un enjeu sociétal. Il est déterminant pour
I'‘équilibre - social, économique et environnemental - de notre pays de
faire entrer le commerce de proximité dans |'ere non pas du digital - il y
est déja, de fait - mais de la pertinence des réponses - sociales, écono-
miques et environnementales - que permet le digital. Il y va en outre de la
préservation de nombreux emplois : un commerce qui disparait, ce sont
des emplois perdus, généralement de maniere irréversible. A la mise en
données de tout et de tous, a la rationalisation algorithmique systématique
de tous nos moments de vie, il nous faut opposer une identité culturelle
dont le commerce de proximité, dans sa diversité locale et spatiale, est
une dimension clé.



On objectera que l'identité et la singularité culturelles de nos lieux
de vie ne sont pas la préoccupation centrale des commercants et des
consommateurs. Que cest |'affaire des édiles et des citoyens. Que dans
un pays ou la croissance économique esten panne, ot I'emploi disparait,
ol le pouvoir d'achat du plus grand nombre s'érode, chacun se déméne
pour protéger ses intéréts, son emploi et sa source de revenus. Certes.
A cela nous répondons que c'est exactement de cela qu'il s'agit : rejeter
le digital aujourd’hui, le percevoir uniguement comme une menace ou
comme une fatalité destructrice, c'est pour le commercant refuser de
voir a quel pointil peut au contraire, a travers des outils trés accessibles,
favoriser la rencontre bien comprise entre I'acheteur et le vendeur, et la
réalisation de transactions donnant satisfaction aux deux parties. Cette
satisfaction conditionne le renouvellement de I'expérience, lequel est la
condition sine qua non pour le commergant de continuer d'exister. CQFD
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A propos de Mappy

Spécialiste du calcul d'itinéraire et des services de cartographie, Mappy
est reconnu comme le leader francais de la recherche locale par la
carte, sur Internet, tablettes, mobiles et GPS.

Mappy propose a ses utilisateurs trois types de recherche : la recherche
par le plan, qui permet de visualiser un quartier, de s'immerger dans
laville gréce aux vues 360° dans 320 villes francaises, mais également
de pousser la porte de plusieurs milliers de commerces ; la recherche
d'itinéraires disponible pour les déplacements en voiture, en transports
en commun, en vélo eten mode piéton ; enfin la recherche de produits,
permettant de localiser un produit précis, dans une zone géographique
donnée, de connaitre son prix et sa disponibilité.

Acteur majeur du déplacement urbain, Mappy propose aux annonceurs
une solution géolocalisée sur I'ensemble du territoire, facilitant les
dispositifs web-to-store et la génération de trafic vers leurs points
de vente. Mappy compte aujourd’hui plus de 10 millions d'uti-
lisateurs mensuels sur Internet, tablettes et mobiles (Mappy et
MappyGPS Free). Mappy est une filiale a 100% de Solocal Group.

www.mappy.fr


www.mappy.fr
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A propos de Solocal Group

GROUP -

Solocal Group, N°1 de la communication locale, est le nouveau nom
de PagesJaunes Groupe depuis le 5 juin 2013.

Le Groupe propose des contenus digitaux, des solutions publicitaires
et des services transactionnels qui favorisent la mise en relation locale
entre les professionnels et les consommateurs. Il fédere prés de 5 000
collaborateurs - dont plus de 2 300 conseillers en communication
locale en France et en Espagne pour accompagner le développement
numérique des entreprises (TPE/PME, Grands Comptes, etc.) - 18
marques fortes et complémentaires (PagesJaunes, Mappy, 123people,
123deal, A vendre A louer, Embauche.com, Keltravo, Chronoresto,
ZoomOn, Solocal Network, ComprendreChoisir, ClicRDV, PJMS,
Horyzon Media, Leadformance, QDQ, Editus et Solocal Group) et prés
de 700 000 annonceurs.

En 2012, Solocal Group a réalisé un chiffre d'affaires de 1,07 milliard
d'euros dont 58,4% sur Internet, et se classe ainsi parmi les premiers
acteurs européens en termes de revenus publicitaires sur Internet.
Solocal Group est cotée sur NYSE Euronext Paris (LOCAL).

Les informations disponibles sur Solocal Group sont accessibles sur
www.solocalgroup.com.
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A propos de BVA

Société indépendante, BVA apporte a ses clients depuis plus de 40 ans
une expertise conseil mélant connaissance pointue des secteurs étudiés
et innovation méthodologique.

Pionniere dans de nombreuses approches (comportementale, non verbale,
digitale,..), BVA offre des solutions quantitatives et qualitatives capables
de déchiffrer la complexité du consommateur-citoyen et de conduire a
des recommandations opérationnelles et stratégiques.

BVA Services, qui a contribué a ce livre blanc, représente 40% de l'activité
globale du groupe et réunit 60 consultants études.
Le pole est composé de trois expertises sectorielles majeures :

- Mobilité (Transports, Tourisme...),

- Télécom Multimédia,

- Services aux Personnes et Entreprises (dont Services Financiers- Ban-
caires-Prévoyance; Industrie et Développement Durable ...).

BVA Services est particulierement reconnu sur trois registres d'études :
la relation clients (qualité percue et mesurée), les cadrages de marché et
estimations de churn, les usages et attitudes et estimations de potentiel
de nouvelles offres.



NOVEDIA

GROUP

A propos de Novedia

Novedia accompagne les entreprises dans la définition et la mise en
ceuvre de leur politique digitale, sur tous les canaux, tous les terminaux
(mobiles, tablettes, TV, embarqués), du design des interfaces jusqu'a
I'intégration des applications dans leur SI.

Son terrain de jeu : la révolution des usages digitaux.

www.novediagroup.com


www.novediagroup.com

Enjeux et opportunités
commerce thSiq e a
I’'ére du digital

Que sera le commerce de détail demain ? Va-t-il basculer totalement vers
le e-commerce ? C'est peu probable. En revanche, les distributeurs et
commergants traditionnels font face a une évolution des comportements
des consommateurs qui les oblige a se réinventer. Deux questions sont
au cceur de cette réinvention : Comment rester visible et attractif aux
yeux d'un consommateur connecté qui commence de plus en plus son
parcours d'achat sur Internet ? Comment lui rendre l'achat en magasin

plus désirable que l'achat en ligne dans un contexte de guerre des prix
généralisée ?

Mappy et Novedia conjuguent ici leurs expertises pour apporter une
lecture des enjeux de la digitalisation du commerce traditionnel dans
un monde digital. S'appuyant sur deux enquétes exclusives confiées
a BVA - ['une aupreés des consommateurs, l'autre auprés de plus de
300 commergants indépendants - ce livre blanc montre comment une
double approche Web-to-Store et Web-in-Store peut durablement récon-
cilier les attentes des consommateurs et les intéréts des propriétaires et
exploitants de magasins physiques.

Atravers les témoignages de responsables d’enseignes nationales et de
commergants indépendants, a travers aussi des éclairages sur ce qui se
passe dans d'autres pays, le lecteur découvre au fil des pages le paysage
du commerce de détail frangais qui est en train de s'esquisser - un paysage
ou la dimension territoriale et locale peut, gréace au digital, redevenir
un atout décisif face a des pure players du e-commerce toujours plus
puissants et plus offensifs. Vouloir affronter ces derniers sur leur propre
terrain, c'est courir a I'échec, tant ils controlent I'espace du web et en
verrouillent I'acces aux nouveaux entrants.

Les outils Web-to-Store et Web-in-Store sont en revanche a portée de
main de tous acteurs du commerce physique. S'en saisir dés maintenant,
c'est se donner les moyens non seulement de continuer a exister, mais
aussi de refonder, sur de nouvelles bases, la relation entre le commercant
et son client dans un société connectée ou la frontiére entre le monde
physique et le monde digital n‘existe déja plus.




