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Le commerce saura se réinventer 
pour rester de son temps

/H�GÒYHORSSHPHQW�GX�H�FRPPHUFH�QłD�SDV�ğQL��WDQW�VłHQ�IDXW��GH�UÒYROX-

tionner nos métiers de détail. Mais dire que le e-commerce va remplacer 

OH�FRPPHUFH�HQ�PDJDVLQ��FHUWDLQHPHQW�SDV���,O�HVW�FODLU�DXMRXUGłKXL��HQ�
WRXW�FDV�SRXU�QRV�PÒWLHUV�GH�JUDQGV�PDJDVLQV��TXH�OH�IXWXU�HVW�GDQV�
l’alliance du clic et de la brique. 

&HUWDLQHV�SURIHVVLRQV�ŋ�OHV�VSÒFLDOLVWHV�GHV�SURGXLWV�FXOWXUHOV��GH�OD�
PXVLTXH��GHV�SURGXLWV�WHFKQLTXHV��GX�JURV�ÒOHFWURPÒQDJHU�ŋ�RQW�ÒWÒ�
ou sont actuellement durement touchées par le développement du 

H�FRPPHUFH��6D�IRUFH��HW�XQH�UDLVRQ�PDMHXUH�GH�VRQ�VXFFÑV�HQ�)UDQFH��
HVW�GłRIIULU�XQ�DFFÑV�ERQ�PDUFKÒ�¿�GH�QRXYHOOHV�SURSRVLWLRQV�GH�SURGXLWV�
RX�GH�VHUYLFHV��/HV�FRQVRPPDWHXUV�VRQW�WUÑV�IULDQGV�GHV�SURPRWLRQV�HW�
des prix bas qui leur sont proposés en ligne. Cette partie promotionnelle 

SUHQG�GHV�SDUWV�GH�PDUFKÒ�VLJQLğFDWLYHV�HW�YD�IRUFÒPHQW�DIIHFWHU�OHV�
FRPPHUÍDQWV�TXL�QH�VłHQ�VRXFLHUDLHQW�SDV�VXIğVDPPHQW��8QH�DXWUH�SUD-

WLTXH�LPSRUWDQWH��QRWDPPHQW�GDQV�OHV�PÒWLHUV�GHV�SURGXLWV�WHFKQLTXHV��
est celle du showrooming�Rč�OD�IDFXOWÒ�GRQQÒH�DX[�SRVVHVVHXUV�GH�
smartphones ou de tablettes de comparer les prix et chercher qui est 

le moins cher impacte évidemment les commerçants.

)DFH�¿�FHV�ÒYROXWLRQV�FRQFXUUHQWLHOOHV�HW�FRPSRUWHPHQWDOHV��XQH�DSSURFKH�
cross-canal�HVW�LQFRQWRXUQDEOH��8Q�FRPPHUÍDQW�GRLW�XWLOLVHU�WRXV�OHV�
PÒGLDV�HW�WRXV�OHV�PR\HQV�WHFKQRORJLTXHV�¿�GLVSRVLWLRQ��&HOD�LPSRVH�
GHV�WUDQVIRUPDWLRQV�HW�OD�PLVH�HQ�SODFH�GH�QRXYHOOHV�RUJDQLVDWLRQV��,O�
IDXW�QRWDPPHQW�FHQWUDOLVHU�OHV�ğFKLHUV�FOLHQWV�DLQVL�TXH�OHV�VWRFNV�GH�
IDÍRQ�¿�SRXYRLU�VRLW�UHQGUH�OH�SURGXLW�VÒOHFWLRQQÒ�VXU�ÒFUDQ�UDSLGHPHQW�
GLVSRQLEOH�GDQV�XQ�PDJDVLQ��VRLW�OłH[SÒGLHU�JUDWXLWHPHQW�DX�FOLHQW�VRXV�
�����K��'H�PÓPH��IDFH�¿�XQ�FOLHQW�ÒTXLSÒ�GłRXWLOV�WHFKQRORJLTXHV�HW�
URPSX�¿�OHXU�XWLOLVDWLRQ��LO�IDXW�TXH�OH�YHQGHXU�VRLW�OXL�DXVVL�ÒTXLSÒ��
TXłLO�DLW�DFFÑV�¿�OłLQIRUPDWLRQ�WUÑV�GLUHFWHPHQW�SRXU�SHUPHWWUH�DX�FOLHQW�
d’acheter rapidement le produit qu’il cherche et lui proposer ce qu’il 

n’imagine pas encore vouloir acheter.
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$�OD�WHFKQLFLWÒ�HW�¿�OD�IURLGHXU�GX�PÒGLD�,QWHUQHW��VXU�OHTXHO�RQ�QH�SHXW�
SDV�WRXFKHU��RQ�QH�SHXW�SDV�VHQWLU��OH�retailer traditionnel doit plus que 

MDPDLV�RSSRVHU�XQH�SUR[LPLWÒ��XQH�KXPDQLWÒ��XQH�PLVH�HQ�VFÑQH�TXL�
UÒÒTXLOLEUHQW��SDU�XQH�GLPHQVLRQ�SOXV�SHUVRQQHOOH�HW�VHQVRULHOOH��FH�TXH�OH�
FOLHQW�WURXYH�VXU�,QWHUQHW��,O�GRLW�GÒPRQWUHU�HQ�PDJDVLQ�XQH�FRQQDLVVDQFH�
VXSÒULHXUH�GHV�SURGXLWV��GDQV�XQ�FDGUH�PRELOLVDQW�WRXWHV�OHV�WHFKQRORJLHV�
VXVFHSWLEOHV�GH�FRQWULEXHU�¿�XQH�DXWUH�IRUPH�GH�GÒFRXYHUWH�HW�¿�XQH�
expérience nouvelle pour le client.

'DQV�FH�PRXYHPHQW�JÒQÒUDO��OHV�FRPPHUÍDQWV�LQGÒSHQGDQWV�GRLYHQW�
HX[�DXVVL�IDLUH�OHXU�UÒYROXWLRQ�FXOWXUHOOH��'DQV�WRXV�OHV�VHFWHXUV��RQ�YRLW�
GHV�MHXQHV�TXL��VXU�XQH�LGÒH�VLPSOH��DUULYHQW�¿�ODQFHU�OHXU�VWDUW�XS��¿�IDLUH�
ğQDQFHU�OHV�GÒEXWV�GH�OHXU�PLFUR�HQWUHSULVH��2č�HVW�OD�GLIIÒUHQFH�HQWUH�
OH�FRPPHUÍDQW�LQGÒSHQGDQW�HW�XQ�MHXQH�start-uper��VL�FH�QłHVW�GDQV�OłÒWDW�
d’esprit ? Les commerçants indépendants doivent prendre conscience de 

OD�QÒFHVVLWÒ�GłXWLOLVHU�OHV�WHFKQRORJLHV�GłDXMRXUGłKXL��(OOHV�VRQW�WRXW�¿�IDLW�
DFFHVVLEOHV��GLVSRQLEOHV�HW�SHX�RQÒUHXVHV��,O�OHXU�IDXW�SHXW�ÓWUH�DFFHSWHU�
GH�UHWRXUQHU�XQ�SHX�¿�OłÒFROH�SRXU�VH�OHV�DSSURSULHU�

Le risque de disparition du commerce local indépendant est cependant 

ELHQ�UÒHO��3RXU�UÒVLVWHU��LO�GRLW�VłDGDSWHU�DX[�QRXYHDX[�EHVRLQV��8QH�SURIHV-
VLRQ�HQWUH�WRXWHV�D�PRQWUÒ�TXH�FłÒWDLW�SRVVLEOH���FHOOH�GHV�ERXODQJHUV��2Q�
OHV�GLVDLW�FRQGDPQÒV��LOV�VH�VRQW�UÒLQYHQWÒV�DXWRXU�GH�SURGXLWV�GH�TXDOLWÒ��
DX[TXHOV�LOV�RQW�DMRXWÒ�GHV�VDQGZLFKHV�SXLV�GHV�SODWV�SUÓWV�¿�FRQVRPPHU��
'DQV�OH�PÓPH�HVSULW��RQ�YRLW�DXMRXUGłKXL�GHV�ERXFKHUV�RUJDQLVHU�GHV�
GÒJXVWDWLRQV�GDQV�OHXU�ERXWLTXH�SRXU�IDLUH�GÒFRXYULU�OHXUV�SURGXLWV��
&łHVW�XQH�DGDSWDWLRQ�LQGLVSHQVDEOH��WDQW�SRXU�OHV�DUWLVDQV�GH�ERXFKH�TXH�
pour les commerces vendant des produits textiles ou technologiques. 

3RXU�TXH�FH�WLVVX�FRPPHUÍDQW�FRQWLQXH�GłH[LVWHU�DX�FþXU�GH�QRV�YLOOHV��
il est essentiel aussi que les édiles municipaux prennent conscience et 

GÒPRQWUHQW�SDU�OHXU�DFWLRQ�TXH�OD�JHVWLRQ��OD�YDORULVDWLRQ�HW�OłDQLPDWLRQ�
GHV�UXHV�PDUFKDQGHV�IRQW�SDUWLH�GH�OHXUV�UHVSRQVDELOLWÒV�

La révolution digitale est en marche. Le commerce doit s’en saisir comme 

GłXQH�RSSRUWXQLWÒ��6L�MH�SUHQGV�QRWUH�H[HPSOH��FHOXL�GHV�JUDQGV�PDJDVLQV�
HW�GHV�PDJDVLQV�SRSXODLUHV��GłDSUÑV�OHV�H[SHUWV�GH�QRV�PÒWLHUV�QRXV�ÒWLRQV�
YRXÒV�¿�GLVSDUDãWUH�SDUFH�TXH�QRXV�ÒWLRQV�GHV�GLQRVDXUHV��(W�SRXUWDQW�
QRXV�VRPPHV�O¿��HQ�ERQQH�IRUPH��1RXV�UÒVLVWRQV��1RXV�H[LVWRQV��3RXU-
quoi et comment ? Parce que nous avons su tirer de chaque révolution 

TXL�FRQVWLWXDLW�XQH�PHQDFH�SRXU�QRXV�ŋ�OłK\SHUPDUFKÒ�HW�OH�GLVFRXQW��OH�
FHQWUH�FRPPHUFLDO�HW�OD�JDOHULH�PDUFKDQGH��OHV�FKDãQHV�VSÒFLDOLVÒHV��OHV�
FKDãQHV�GH�PDUTXHV�TXL�VRQW�QRV�SDUWHQDLUHV�PDLV�DXVVL�QRV�FRQFXUUHQWV��
HW�HQğQ�,QWHUQHW�ŋ�GHV�WHFKQLTXHV�HW�GHV�VDYRLU�IDLUH�GÒWHUPLQDQWV�SRXU�
QRWUH�VXFFÑV��
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$XVVL��OH�VHXO�FRQVHLO�TXH�MH�GRQQHUDLV�¿�WRXV�OHV�FRPPHUÍDQWV�TXL�VH�
VHQWHQW�PHQDFÒV�SDU�,QWHUQHW�HW�OH�H�FRPPHUFH�HVW�GH�QH�SDV�DYRLU�SHXU�
GH�FHWWH�UÒYROXWLRQ�GLJLWDOH��,O�OHXU�IDXW�ELHQ�OD�FRPSUHQGUH��DSSUHQGUH�¿�
YRLU�OHV�RSSRUWXQLWÒV�TXłHOOH�UHFÑOH�HW�VH�VDLVLU�GHV�WHFKQRORJLHV�GH�OHXU�
WHPSV�SRXU�IDLUH�HQWUHU�HW�LQWÒJUHU�YÒULWDEOHPHQW�OHXU�FRPPHUFH�GDQV�OH�
PRQGH�GLJLWDO�GX�;;,H�VLÑFOH�

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

6L�FRPPHUFHU�HVW�XQ�GHV�SOXV�YLHX[�PÒWLHUV�GX�PRQGH��QRWUH�IDÍRQ�GH�
proposer et vendre des produits et services ne cesse de se renouveler. A 

FKDTXH�ÒSRTXH��OłLPDJLQDWLRQ�GH�FRPPHUÍDQWV�DXGDFLHX[�YLHQW�ERXVFXOHU�
les situations acquises et leurs innovations semblent devoir renverser les 

DQFLHQV�PRGÑOHV�GłLQWHUPÒGLDWLRQ�FRPPHUFLDOH��/łKLVWRLUH�PRQWUH�TXłLO�
QłHQ�HVW�ULHQ��/łDUULYÒH�GHV�JUDQGV�PDJDVLQV�VRXV�OH�6HFRQG�(PSLUH�D�IDLW�
WUHPEOHU�OłLQWHPSRUHO�SHWLW�FRPPHUFH�VSÒFLDOLVÒ�PDLV�QH�OłD�SDV�GÒERXWÒ��
SDV�SOXV�TXH�OD�YHQWH�¿�GLVWDQFH�QłD�ÒUDGLTXÒ�OH�FRPPHUFH�GH�SUR[LPLWÒ�
 

,QYHQWLRQ�GX�FRPPHUFH�SRSXODLUH�HQ�OLEUH�VHUYLFH�DX�GÒEXW�GX�;;H�VLÑFOH��
GX�VXSHUPDUFKÒ�SXLV�GH�OłK\SHUPDUFKÒ�DX�PLOLHX�GX�;;H�VLÑFOH��GLIIXVLRQ�
GHV�UÒVHDX[�GH�IUDQFKLVÒV��H[WHQVLRQ�GX�KDUG�GLVFRXQW��H�FRPPHUFH��
commerce mobile… Chaque période apporte son lot de changements 

TXL�PRGLğHQW�OHV�ÒTXLOLEUHV�HQ�SODFH��UHIDÍRQQHQW�OłHVSDFH�XUEDLQ�HW�OD�
PDQLÑUH�GRQW�Vł\�LQVFULYHQW�OHV�SUDWLTXHV�VRFLDOHV��0DLV��VL�FKDTXH�QRXYHDX�
PRGÑOH�SUÒWHQG�UHPSODFHU�VHV�SUÒGÒFHVVHXUV��RQ�QH�SHXW�TXłÓWUH�IUDSSÒ�
SDU�OD�UÒVLOLHQFH�GHV�DQFLHQQHV�IRUPHV�GH�GLVWULEXWLRQ��'H�IDLW��PÓPH�VL�FHOD�
QH�VH�IDLW�SDV�VDQV�KHXUWV��OHV�IRUPHV�QRXYHOOHV�GH�FRPPHUFH�VłDMRXWHQW�
HW�VłDVVLPLOHQW�DX[�IRUPHV�SUÒH[LVWDQWHV�ELHQ�SOXV�TXłHOOHV�QH�OHV�ÒYLQFHQW�
  

6L�OH�H�FRPPHUFH�HVW�XQ�FKRF�PDMHXU�SRXU�OH�FRPPHUFH�WUDGLWLRQQHO��OD�
GÒPRQVWUDWLRQ�HVW�HQ�WUDLQ�GłÓWUH�IDLWH�TXH��PDOJUÒ�VD�IXOJXUDQWH�DVFHQ-

VLRQ��FHWWH�IRUPH�GH�GLVWULEXWLRQ�QH�SUHQGUD�SDV�OH�SDV�VXU�OH�FRPPHUFH�
SK\VLTXH��,O�GHYLHQW�GH�SOXV�HQ�SOXV�ÒYLGHQW�TXH�OD�UÒYROXWLRQ�TXL�HVW�
en cours n’est pas tant celle du e-commerce que celle de la digitalisa-

WLRQ�GH�WRXWHV�OHV�DFWLYLWÒV�KXPDLQHV��WLUÒH�SDU�XQ�U\WKPH�GłLQQRYDWLRQ�
technologique sans précédent et par une socialisation de plus en plus 

HQ�UDSLGH�GH�FHV�LQQRYDWLRQV��'DQV�OD�SUHPLÑUH�SDUWLH�GH�FH�OLYUH�EODQF��
nous montrons comment la démocratisation et l’omniprésence de ces 

WHFKQRORJLHV�UHODWLRQQHOOHV�HW�LQIRUPDWLRQQHOOHV�PRGLğHQW�OHV�FRPSRUWH-

PHQWV�GłDFKDW�GHV�FRQVRPPDWHXUV��&łHVW�OłDIğUPDWLRQ�GX�ŉ�FRQVRPPDWHXU� 
FRQQHFWÒ�Ŋ�ŋ�XQ�FRQVRPPDWHXU�WUÑV�LQIRUPÒ���SRUWHXU�GH�QRXYHOOHV�H[L-
gences mais n’envisageant pas pour autant la disparition du commerce 

SK\VLTXH��TXL�REOLJH�DXMRXUGłKXL�OH�FRPPHUFH�WUDGLWLRQQHO�¿�VH�UÒLQYHQWHU��
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6XU�IRQG�GH�JXHUUH�SHUPDQHQWH�HW�PRQGLDOLVÒH�VXU�OHV�SUL[�HW�IDFH�¿�GHV�
concurrents pure players�H[WUÓPHPHQW�RIIHQVLIV��OHV�DFWHXUV�GH�OD�GLVWUL-
EXWLRQ�QH�VRQW�SDV�UHVWÒV�ORQJWHPSV�HQ�UHWUDLW�GX�H�FRPPHUFH��1RXV�
PRQWURQV�GDQV�OD�GHX[LÑPH�SDUWLH�FRPPHQW�OD�UÒDFWLRQ�VłHVW�RUJDQLVÒH�VXU�
le terrain même des pure players et avec leurs propres armes. Mais c’est 

VXU�XQ�GHX[LÑPH�IURQW�TXH�VH�MRXH�DFWXHOOHPHQW�OłDYHQLU�GX�FRPPHUFH�
physique : celui de la convergence des canaux de vente et de l’intégra-

WLRQ�GX�GLJLWDO�GDQV�OHV�SRLQWV�GH�YHQWH�DğQ�GH�VHUYLU�XQ�FRQVRPPDWHXU�
omni-canal pour qui la distinction entre commerce digital et physique 

DSSDUWLHQW�GÒM¿�DX�SDVVÒ��

6L�OHV�HQVHLJQHV�HW�OHV�PDUTXHV�RQW�OHV�PR\HQV�GH�UHOHYHU�FH�GÒğ��OHV�
FRPPHUÍDQWV�LQGÒSHQGDQWV�VRQW�D�SULRUL�PRLQV�ELHQ�DUPÒV��1RXV�H[SRVRQV�
GDQV�OD�WURLVLÑPH�SDUWLH�OHV�UDLVRQV�SRXU�OHVTXHOOHV�LOV�QłRQW�DXFXQ�LQWÒUÓW�
DXMRXUGłKXL�¿�VH�WRXUQHU�VHXOV�YHUV�OH�H�FRPPHUFH��DLQVL�TXH�OHV�VROXWLRQV�
TXL�VłRIIUHQW�¿�HX[�ŋ�HW�SOXV�ODUJHPHQW�¿�WRXV�OHV�DFWHXUV�GX�FRPPHUFH�
SK\VLTXH�ŋ�SRXU�VH�UHQGUH�YLVLEOHV�HQ�OLJQH�HW�FRQWLQXHU�¿�DWWLUHU�OHV�FOLHQWV�
GDQV�OHXUV�PDJDVLQV��)DFH�¿�XQ�FRQVRPPDWHXU�GRQW�OH�SUHPLHU�UÒĠH[H�HVW�
GH�FRPPHQFHU�VRQ�SDUFRXUV�GłDFKDW�SDU�XQH�UHFKHUFKH�VXU�,QWHUQHW��ÓWUH�
présent et surtout visible en ligne devient une nécessité vitale – pour les 

HQVHLJQHV�FRPPH�SRXU�OHV�FRPPHUÍDQWV�LQGÒSHQGDQWV��GRQW�OH�PDLQWLHQ�
HW�OD�SURVSÒULWÒ�GDQV�OłHVSDFH�XUEDLQ�FRQGLWLRQQHQW�OH�GHYHQLU�ÒFRQRPLTXH��
social et culturel de nos villes.
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Première partie

Le commerce 
physique est 
bien vivant ! 
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&HX[�TXL��GÑV�OH�PLOLHX�GHV�DQQÒHV�������DQQRQÍDLHQW�OD�PRUW�GX�FRP-

merce de détail physique se sont visiblement trompés… Si la montée 

HQ�SXLVVDQFH�GX�H�FRPPHUFH�HVW�VSHFWDFXODLUH�GHSXLV�GHX[�GÒFHQQLHV��
OHV�PDJDVLQV��ERXWLTXHV�HW�DXWUHV�SRLQWV�GH�YHQWH�SK\VLTXHV�VRQW�ORLQ�
GłDYRLU�GLVSDUX�GX�SD\VDJH�IUDQÍDLV��,O�IDXW�DGPHWWUH�TXH�OłRQ�QłÒOLPLQH�
SDV�VL�IDFLOHPHQW�GH�OłHVSDFH�HW�GHV�SUDWLTXHV�VRFLDOHV�GłXQ�SD\V�XQ�
VHFWHXU�TXL�UHSUÒVHQWH�HQYLURQ�����GH�VRQ�3,%��GHV�FHQWDLQHV�GH�PLO-
OLHUV�GH�SRLQWV�GH�YHQWH�HW�SUÑV�GH���PLOOLRQV�GłHPSORLV�GLUHFWV1

 …  

'DQV�FHW�HQVHPEOH��HW�PDOJUÒ�VD�SURJUHVVLRQ�UDSLGH��OH�H�FRPPHUFH�
UHSUÒVHQWDLW�¿�SHLQH����GX�3,%�IUDQÍDLV�HQ�����2

. 

(Q�������OD�JÒRJUDSKLH�GX�FRPPHUFH�GH�GÒWDLO�UHVWH�HVVHQWLHOOHPHQW�XQH�
JÒRJUDSKLH�SK\VLTXH��/D�VSDWLDOLVDWLRQ�GX�VHFWHXU�HVW�WRXMRXUV�SURIRQ-

GÒPHQW�PDUTXÒH�SDU�OD�UÒYROXWLRQ�TXłD�ÒWÒ��GDQV�OHV�DQQÒHV������������
OłDIğUPDWLRQ�GH�OD�JUDQGH�GLVWULEXWLRQ�IDFH�¿�OłDUWLVDQDW�FRPPHUFLDO��3RUWÒ�SDU�
OHV�SULQFLSHV�GH�VÒSDUDWLRQ�GHV�IRQFWLRQV�SU÷QÒH�SDU�OD�&KDUWH�Gł$WKÑQHV�
et ses héritiers et rencontrant les aspirations de consommation d’une 

FODVVH�PR\HQQH�PRWRULVÒH��FH�TXH�3KLOLSSH�0RDWL�DSSHOOH�OH�commerce 

IRUGLHQ�GH�PDVVH3
 D�LQVFULW�VRQ�WULRPSKH�SDUWRXW�¿�OD�SÒULSKÒULH�GHV�YLOOHV�

IUDQÍDLVHV�ŋ�VRXV�IRUPH�GłK\SHUPDUFKÒV��FHQWUHV�FRPPHUFLDX[�HW�DXWUHV�
SDUFV�GłDFWLYLWÒV�FRPPHUFLDOHV��/D�JHQWULğFDWLRQ�GHV�K\SHUFHQWUHV�XUEDLQV�
HW�OHXU�UHFRQTXÓWH�FRPPHUFLDOH�¿�SDUWLU�GX�PLOLHX�GHV�DQQÒHV������SDU�XQ�
certain nombre d’enseignes spécialisées n’ont pas inversé le mouvement 

FHQWULIXJH�GX�FRPPHUFH���FHV�GL[�GHUQLÑUHV�DQQÒHV��OHV�JUDQGHV�VXUIDFHV�
DOLPHQWDLUHV�HW�VSÒFLDOLVÒHV��VRXWHQXHV�SDU�XQH�OÒJLVODWLRQ�IDYRUDEOH��RQW�
FRQWLQXÒ�¿�ÒWHQGUH�OHXU�HPSUHLQWH�GDQV�OH�WLVVX�SÒULXUEDLQ�HW�¿�UHQIRUFHU�
leur poids économique. 

&HOD�QH�VLJQLğH�SDV�TXH�FHV�WHQGDQFHV�ORQJXHV�YRQW�SHUGXUHU�LQGÒğQLPHQW��
Le monde du retail�YLW�VDQV�FRQWHVWH�XQH�QRXYHOOH�PXWDWLRQ�ŋ�XQH�WUDQVIRU-
PDWLRQ�Rč�OH�ZHE�HW�VHV�YDULDQWHV�PRELOHV�MRXHQW�XQ�U÷OH�GÒWHUPLQDQW��PDLV�
pas nécessairement celui d’exterminateurs du commerce physique qu’on a 

OłKDELWXGH�GH�OHXU�LPSXWHU��(Q�HIIHW��FH�QłHVW�SDV�OłRIIHQVLYH�FRQFXUUHQWLHOOH��
DXVVL�SXLVVDQWH�VRLW�HOOH��GHV�H�PDUFKDQGV�TXL�FKDQJH�DXMRXUGłKXL�OD�GRQQH�
GX�FRPPHUFH�SK\VLTXH��&łHVW��ELHQ�SOXV�SURIRQGÒPHQW��OD�ŉ�GLJLWDOLVDWLRQ�
GX�PRQGH�Ŋ��FłHVW�¿�GLUH�OD�SÒQÒWUDWLRQ�IXOJXUDQWH��GDQV�DEVROXPHQW�WRXV�
OHV�DVSHFWV�GH�OD�YLH�RUGLQDLUH�HW�WRXWHV�OHV�FRPSRVDQWHV�GH�OD�VRFLÒWÒ��GH�
technologies numériques.

1�6RXUFH�,16((�������HQ�SUHQDQW�HQ�FRPSWH�OH�FRPPHUFH�DXWRPRELOH�
2�6RXUFH�)HYDG��
3 &I��0RGHV�HW�OLHX[�GH�FRQVRPPDWLRQ��LQ�7HUULWRLUHV�������QŹ���'$7$5�������/D�GRFXPHQWDWLRQ�

IUDQÍDLVH�
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Cette imprégnation dessine un univers où le matériel et l’immatériel – le réel 

HW�OH�YLUWXHO�ŋ�SDUWLFLSHQW�IRQGDPHQWDOHPHQW�GH�OD�PÓPH�UÒDOLWÒ��,O�QH�VłDJLW�
pas d’une simple révolution technologique comme l’ont été en leur temps 

OD�PDFKLQH�¿�YDSHXU�RX�OH�PRWHXU�¿�H[SORVLRQ��&H�TXL�REOLJH�OH�FRPPHUFH�
GH�GÒWDLO�¿�VH�UÒLQYHQWHU�DXMRXUGłKXL��FłHVW�OD�QÒFHVVLWÒ�GH�VłLQVFULUH�GDQV�
OD�QRXYHOOH�UÒDOLWÒ�GX�PRQGH��FHOOH�Rč�YLYHQW�GÒM¿�OHV�FRQVRPPDWHXUV�
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Panorama du commerce de détail en France*

La répartition de 600 milliards d’euros en 20114

35%

30%

20%

7%

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)

* )UDQFH�PÒWURSROLWDLQH

**�&KLIIUH�HQ�PLOOLDUGV�GłHXURV

*** Commerce hors magasin = ventes sur étalages et marchés

4 6RXUFH���,16((�MXLQ����� 

35%

30%

20%

7%
5%

2%
1%

générale



P
re

m
iè

re
 p

a
rtie

17

**�)UDQFH�PÒWURSROLWDLQH������***�3,%����������������*ř
5 6RXUFH���,16((�MXLQ�����

Le commerce de détail en France** en quelques chiffres5

24% du 3,%�IUDQÍDLV�HQ�2011*** 

�����GX�3,%�IUDQÍDLV�DYHF�FRPPHUFH�HW�
réparation auto et cycle)

8QH�VXUIDFH totale de vente de �����NPš 
en 2009 = environ les 3/4 de la VXSHUğFLH 

de Paris�����Pš�FRPPHUFH�HQ�PR\HQQH�

331 000 points de vente en 2009  

(hors auto)

�����PLOOLRQ d’emplois salariés en 2011

(+350 000 emplois salariés du com-

merce et réparation d’automobile)

24%

�������+\SHUV�HW�6XSHUV�HQ�)UDQFH�UHSUÒVHQWHQW����GHV�PDJDVLQV�HW� 
����GHV�VXUIDFHV�GH�YHQWH
80 000 magasins d’alimentation spécialisée et artisanat commercial représentent 

����GHV�PDJDVLQV�HW����GHV�VXUIDFHV�GH�YHQWH

27% 7%6XUIDFH�GH�YHQWH

Alimentation spécialisée

et Artisanat commercial

(80 000 magasins)

Hypermarchés

et Supermarchés

(10 900 magasins)
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L’essentiel des achats se fait  
toujours en magasin

/¿�Rč�QRPEUH�GłDFWHXUV�GX�VHFWHXU�FRQWLQXHQW�¿�FRQVLGÒUHU�OH�FRPPHUFH�
HQ�OLJQH�HW�OH�FRPPHUFH�SK\VLTXH�FRPPH�GHV�FDQDX[�GLVWLQFWV��YRLUH�
FRQFXUUHQWV��OHV�FRQVRPPDWHXUV�RQW�GłRUHV�HW�GÒM¿�RSÒUÒ�¿�OHXU�IDÍRQ�XQH�
V\QWKÑVH�GHV�GHX[�PRQGHV��3RXUYX�GłXQ�RUGLQDWHXU�FRQQHFWÒ�HW��GH�SOXV�
HQ�SOXV��GłXQ�VPDUWSKRQH�HW�RX�GłXQH�WDEOHWWH��OH�FRQVRPPDWHXU�IUDQÍDLV�
GH������MRXH�WRXU�¿�WRXU�OD�FRQFXUUHQFH�HW�OD�FRPSOÒPHQWDULWÒ�HQWUH�OHV�
FDQDX[��0DLV�DXVVL�FRQQHFWÒ�VRLW�LO��FRPPH�OH�PRQWUH�OłÒWXGH�%9$�0DSS\�
réalisée pour ce livre blanc6��LO�IDLW�WRXMRXUV�OD�PDMRULWÒ�GH�VHV�DFKDWV�GDQV�
des points de vente bien physiques :

7RXV�W\SHV�GH�SURGXLWV�FRQIRQGXV��FłHVW�DYDQW�WRXW�HQ�PDJDVLQ��
QRWDPPHQW�GDQV�OHV�FRPPHUFHV�GH�SUR[LPLWÒ��TXH�����GHV�
)UDQÍDLV�IRQW�OH�SOXV�UÒJXOLÑUHPHQW�HW�OH�SOXV�IUÒTXHPPHQW�
leurs achats.

/HV�DFKDWV�DOLPHQWDLUHV��SDU�QDWXUH�OHV�SOXV�IUÒTXHQWV�HW�D�SULRUL�
OHV�SOXV�IDVWLGLHX[��VH�IRQW�HQFRUH�GH�PDQLÑUH�ÒFUDVDQWH�������
HQ�PDJDVLQ��PDOJUÒ�OłH[LVWHQFH�GłXQH�RIIUH�VXEVWDQWLHOOH�HW�WRXW�
¿�IDLW�FRPSÒWLWLYH�HQ�OLJQH�

6 vWXGH�UÒDOLVÒH�GX����DX����DYULO������DXSUÑV�GłXQ�SDQHO�RQOLQH�GH�������SHUVRQQHV�UHSUÒVHQWD-

tives des internautes de 18-64 ans.
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Très règuliers Réguliers Moins souvent

63%

12%

11%

 6%

23%

66%

32%

20%

14%

22%

57%

74%

en commerce de 

proximité 

sur ordinateur

sur tablette

sur smartphone

7UÑV�UÒJXOLHUV� �DX�PRLQV�XQH�IRLV�SDU�VHPDLQH
5ÒJXOLHUV� �DX�PRLQV�XQH�IRLV�WRXV�OHV���PRLV�����
0RLQV�VRXYHQW� ���IRLV�SDU�DQ�HW�PRLQV

Fréquence d’achats sur les canaux de ventes suivants : 
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Malgré tout, l’achat online s’est 
banalisé 
(Q�������OH�H�FRPPHUFH�D�HQUHJLVWUÒ�XQH�SURJUHVVLRQ�GH����7

  alors que 

le commerce baissait de plus de 2%
8��(Q�������VHORQ�OłÒWXGH�%9$�0DSS\��

����GHV�LQWHUQDXWHV�IUDQÍDLV�GÒFODUHQW�HIIHFWXHU�DX�PRLQV�XQ�DFKDW�SDU�
PRLV�VXU�,QWHUQHW�GHSXLV�OHXU�RUGLQDWHXU�GRQW����DX�PRLQV�XQH�IRLV�SDU�
VHPDLQH��2Q�QRWHUD��¿�OłDSSXL�GX�GÒYHORSSHPHQW�FRQWLQX�GH�FHV�SUD-

WLTXHV��TXH�OHV�)UDQÍDLV�VHPEOHQW�DYRLU�GÒSDVVÒ�OHXUV�FUDLQWHV�FRQFHUQDQW�
OD�VÒFXULWÒ�GHV�SDLHPHQWV�HQ�OLJQH���LOV�QH�VRQW�SOXV�TXH������¿�QH�SDV�
IDLUH�FRQğDQFH�¿�,QWHUQHW�GDQV�FH�GRPDLQH��/HV�HIIRUWV�GH�VÒFXULVDWLRQ�HW�
VXUWRXW�GłLQIRUPDWLRQ�RQW�YLVLEOHPHQW�SRUWÒ�OHXUV�IUXLWV�

'łDXWUH�SDUW��PDOJUÒ�XQ�WDX[�GłÒTXLSHPHQW�ÒOHYÒ�HW�HQ�IRUWH�FURLVVDQFH9��
DFKHWHU�HQ�OLJQH�¿�SDUWLU�GłXQ�VPDUWSKRQH�QłHVW�SDV�HQFRUH�OH�IDLW�GH�OD�
PDMRULWÒ�������GHV�SHUVRQQHV�ÒTXLSÒHV�LQWHUURJÒHV�QH�OH�IRQW�MDPDLV��FH�
TXL�LQYLWH�¿�UHODWLYLVHU�VÒULHXVHPHQW�OłDVSLUDWLRQ�VXSSRVÒH�GX�FRQVRPPDWHXU�
¿�SRXYRLU�DFKHWHU�HQ�VLWXDWLRQ�
de mobilité. Si deux tiers des 

possesseurs de smartphone se 

FRQQHFWHQW�DX�PRLQV�XQH�IRLV�SDU�
MRXU�¿�,QWHUQHW��VHXOV�����OH�IRQW�
UÒJXOLÑUHPHQW�HQ�YXH�GłHIIHFWXHU�
un achat.

Le comportement est sen-

VLEOHPHQW� GLIIÒUHQW� FKH]� OHV�
possesseurs d’une tablette

10
 : 

VłLOV�VRQW������¿�QH�MDPDLV�OłXWL-
OLVHU�SRXU� IDLUH�GHV�DFKDWV�HQ�
OLJQH�� ����GÒFODUHQW� OłXWLOLVHU�
UÒJXOLÑUHPHQW�¿�FHW�HIIHW��&HWWH�
GLIIÒUHQFH� VłH[SOLTXH� DVVH] 
DLVÒPHQW���FODVVÒH�¿�MXVWH�WLWUH�GDQV�OD�FDWÒJRULH�GHV�ŉ�WHUPLQDX[�PRELOHV�
FRQQHFWÒV�Ŋ��OD�WDEOHWWH��SOXV�HQFRPEUDQWH�TXłXQ�VPDUWSKRQH��WHQG�¿�VH�
VXEVWLWXHU�¿�OłRUGLQDWHXU�IDPLOLDO�VXU�OHTXHO�RQ�IDLVDLW�VHV�DFKDWV�HQ�OLJQH�
MXVTXłLFL��(Q�RXWUH��FRQWUDLUHPHQW�DX�VPDUWSKRQH�TXL�HVW�SHUÍX�FRPPH�
7 6RXUFH���6RXUFH���ÒWXGH�)HYDG��SXEOLÒH�HQ�MDQYLHU�����
8 6RXUFH���FRPPXQLTXÒ�20&�SXEOLÒ�HQ�DYULO�����
9 )LQ�����������GHV�)UDQÍDLV�SRVVÒGDLHQW�XQ�VPDUWSKRQH��VRLW�����GH�SOXV�TXłHQ����� 

�6RXUFH���0RELOH�0DUNHWLQJ�$VVRFLDWLRQ�)UDQFH���%DURPÑWUH�FRP6FRUH�*).�0ÒGLDPÒWULH�
10 )LQ�����������GHV�)UDQÍDLV�ÒWDLHQW�ÒTXLSÒV�GłXQH�WDEOHWWH 

�6RXUFH���(WXGH�'HORLWWH�VXU�OHV�)UDQÍDLV�HW�OHXU�ÒTXLSHPHQW�PRELOH�

/HV�)UDQÍDLV�GH�SOXV�HQ�SOXV�IDQV�
des terminaux connectés

 

   11,4 millions de smartphones 
vendus en  2011. 13,5 millions en 
2012. Probablement plus de 15 
millions en 2013.

      1,45 million de tablettes vendues 
en 2011. 3,6 millions en 2012.  
Sans doute 6 millions en 2013…
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Achat en ligne ou en magasin ? 
Les clés d’arbitrage sont multiples

7RXWHV�OHV�ÒWXGHV�PRQWUHQW�TXH�OłRQ�QłDFKÑWH�SDV�OD�PÓPH�FKRVH�
en ligne et en magasin. Pour l’alimentation et les produits 

GłK\JLÑQH�VDQWÒ�EHDXWÒ��FłHVW�VDQV�VXUSULVH�OH�FRPPHUFH�SK\VLTXH�TXL�
HPSRUWH�OHV�VXIIUDJHV�GHV�)UDQÍDLV��6XU�,QWHUQHW��OHXUV�DFKDWV�FRQFHUQHQW�
HQ�SUHPLHU�OLHX�OHV�SURGXLWV�FXOWXUHOV��OłÒOHFWURQLTXH�HW�WRXW�FH�TXL�D�WUDLW�
DX�YR\DJH��¿�OłK÷WHOOHULH�HW�DX�WRXULVPH��WURLV�VHFWHXUV�PDUFKDQGV�TXL�
HQ�PRLQV�GH����DQV�VH�VRQW�FRPSOÑWHPHQW�UHVWUXFWXUÒV�DXWRXU�Gł,QWHU-
QHW��DX�GÒWULPHQW�GHV�SRLQWV�GH�YHQWHV�SK\VLTXHV�HW��QRWDPPHQW��GHV�
FRPPHUÍDQWV�LQGÒSHQGDQWV��3DU�H[HPSOH��HQ������OHV�OLEUDLULHV�LQGÒ-

SHQGDQWHV�QłRQW�UÒDOLVÒ�TXH�����GHV�YHQWHV�GH�OLYUHV�DX�GÒWDLO��VDFKDQW�
TXH�����GłHQWUH�HOOHV�IRQW�
désormais une partie de leur 

FKLIIUH�GłDIIDLUHV�HQ�OLJQH11
. 

Quant aux disquaires indé-

SHQGDQWV�� LOV�RQW�WRXW�ERQ-

nement disparu du paysage 

depuis que musique est 

devenu synonyme de MP3. 

'H�IDLW��OD�GÒPDWÒULDOLVDWLRQ�
HVW�XQ�FULWÑUH�PDMHXU�GH�ŉ�ZHE�SHUPÒDELOLWÒ�FRPPHUFLDOH�Ŋ��&H�FRQFHSW��
GÒYHORSSÒ�SDU�2OLYLHU�'DXYHUV��GÒVLJQH�OD�SURSHQVLRQ�GłXQ�PDUFKÒ�¿�
EDVFXOHU�YHUV�OH�RQOLQH��2XWUH�OD�GÒPDWÒULDOLVDWLRQ��OD�ZHE�SHUPÒDELOLWÒ�
d’un marché est également déterminée par le rapport poids/prix des 

SURGXLWV��OD�YDOHXU�LQWULQVÑTXH�GHV�VWRFNV�HW�OHXU�UDSLGLWÒ�GłREVROHVFHQFH��
le niveau de prédétermination de l’achat et la valeur de l’expérience 

d’achat pour le client
12

. 

/HV�FULWÑUHV�GÒWHUPLQDQWV�"
 

      en ligne : le prix et le gain de temps

      en magasin : voir/ toucher/essayer 
le produit et l’avoir sur-le-champ

XQ�REMHW�WUÑV�SHUVRQQHO��OD�WDEOHWWH�HVW�HQFRUH�WUÑV�VRXYHQW�XQ�REMHW�
SDUWDJÒ��(QğQ��SDU�VD�VLPSOLFLWÒ�GłXWLOLVDWLRQ��OD�WDEOHWWH�HVW�YHQXH�¿�ERXW�
GHV�SUÒYHQWLRQV�GłXQ�FHUWDLQ�QRPEUH�GH�UÒIUDFWDLUHV�¿�OłLQIRUPDWLTXH��HQ�
particulier parmi les seniors.

11 6RXUFH���6\QGLFDW�GH�OD�OLEUDLULH�IUDQÍDLVH
12 &I��ZZZ�ROLYLHUGDXYHUV�IU

www.olivierdauvers.fr
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Alimentaire

Commerce de proximité

,QWHUQHW�*

électroménager

Ameublement/Déco

électronique

91%

54%

64%

45%

72%

51%

63%

29%

70%

49%

61%

69%

48%

57%

19%

38%

29%

61%

41%

28%

21%

57%

42%

15%

17%

61%

19%

67%

6DQWÒ�%HDXWÒ

%LMRX[

Services

6ÒMRXUV

Chaussures

Automobile

%ULFRODJH�MDUGLQDJH

9ÓWHPHQWV

Articles de Sport

Culture

Canal privilégié au cours des 12 derniers mois pour acheter les catégories 
de produits ou services suivantes : 

Le canal d’achat varie selon la catégorie de produit. Les achats quotidiens se 

IRQW�HQFRUH�HQ�FRPPHUFH�GH�SUR[LPLWÒ�PDLV�FHUWDLQHV�FDWÒJRULHV�RQW�EDVFXOÒ�
VXU�,QWHUQHW�

*�'HVNWRS

vWXGH�UÒDOLVÒH�GX����DX����DYULO������DXSUÑV�GłXQ�SDQHO�RQOLQH�GH�������SHUVRQQHV 
représentatives des internautes de 18-64 ans.
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$X�GHO¿�GHV�FDWÒJRULHV�GH�SURGXLWV��LO�HVW�LQWÒUHVVDQW�GłREVHUYHU�OHV�
UDLVRQV�TXL�SRXVVHQW�OH�ŉ�)UDQÍDLV�FRQQHFWÒ�GH������Ŋ�¿�DFKHWHU�SOXW÷W�
VXU�,QWHUQHW�RX��DX�FRQWUDLUH��SOXW÷W�HQ�PDJDVLQ��(Q�IDYHXU�GH�OłDFKDW�HQ�
PDJDVLQ��OD�UDLVRQ�OD�SOXV�FLWÒH�HVW�OD�SRVVLELOLWÒ�GH�YRLU�OH�SURGXLW��������
UHQIRUFÒH�SDU�GHV�DYDQWDJHV�FRQQH[HV�WHOV�TXH�SRXYRLU�WRXFKHU�HW�VHQWLU�
OH�SURGXLW��OłHVVD\HU��/D�GHX[LÑPH�UDLVRQ�HVW�GH�SRXYRLU�UHSDUWLU�LPPÒ-

GLDWHPHQW�DYHF�OH�SURGXLW�������HW��HQ�RXWUH��GH�QH�SDV�DYRLU�¿�SD\HU�GH�
IUDLV�GłHQYRL��/HV�GHX[�SUHPLHUV�DUJXPHQWV�HQ�IDYHXU�GH�OłDFKDW�HQ�OLJQH�
VRQW�WRXW�¿�IDLW�GLIIÒUHQWV���RQ�DFKÑWH�HQ�OLJQH�GłDERUG�SDUFH�TXH�FłHVW�O¿�
que l’on pense trouver le meilleur prix (66%) et ensuite parce que c’est 

un gain de temps  (52%).
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Le prix

(IIHFWXHU�GHV�DFKDWV��Rč�YRXV�YRXOH]�	�
quand vous voulez

%ÒQÒğFLHU�GłXQ�ODUJH�FKRL[�GH�SURGXLWV

Le gain de temps

vYLWHU�OHV�ğOHV�GłDWWHQWH�HQ�FDLVVH

%ÒQÒğFLHU�GHV�DYLV�GłDXWUHV�LQWHUQDXWHV

66%

39%

33%

52%

34%

6%

49%

35%

18%

52%

35%

38%

1%

%ÒQÒğFLHU�GH�ERQV�SODQV��GH�SURPRWLRQV

9RXV�IDLUH�OLYUHU�O¿�Rč�YRXV�OH�VRXKDLWH]

/D�GLVSRQLELOLWÒ�GX�SURGXLW��HQ�VWRFN�

1H�SDV�DYRLU�¿�YRXV�GÒSODFHU

Comparer plusieurs produits

Pouvoir personnaliser le produit

8QH�DXWUH�UDLVRQ

Raisons de privilégier, pour certains produits, l’achat sur Internet plutôt 
que dans des commerces de proximité : 

Prix

Praticité

Produit

Autres
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1H�SDV�SD\HU�OHV�IUDLV�GłHQYRL

9RLU�OH�SURGXLW�HQ�UÒHO

6HQWLU�7RXFKHU�OH�SURGXLW

Comparer plusieurs produits

La proximité/commodité

Le relationnel avec le commerçant

%ÒQÒILFLHU�GHV�FRQVHLOV�GX�YHQGHXU

45%

61%

50%

21%

43%

26%

24%

33%

50%

45%

13%

26%

6%

2%

8WLOLVHU�YRWUH�FDUWH�GH�ğGÒOLWÒ

Disposer du produit immédiatement

(VVD\HU�OH�SURGXLW

%ÒQÒğFLHU�GłXQ�ODUJH�FKRL[�GH�SURGXLWV

9RXV�DLPH]�IDLUH�OHV�PDJDVLQV

9RXV�QłDYH]�SDV�FRQğDQFH�HQ�,QWHUQHW�
pour le paiement

8QH�DXWUH�UDLVRQ

Prix

Praticité

Relationnel

Produit

Autres

Raisons de privilégier, pour certains produits, l’achat dans les commerces 
de proximité plutôt que sur Internet :

Le prix

1ÒJRFLHU�DYHF�OH�YHQGHXU

15%

9%
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/HV�DYDQWDJHV�TXH�OHV�DFKHWHXUV�DVVRFLHQW�VSRQWDQÒPHQW�¿�FKDFXQ�GHV�
canaux déterminent assez logiquement celui qu’ils vont privilégier pour 

WHO�RX�WHO�W\SH�GH�SURGXLWV�RX�GH�VHUYLFHV��,OV�VRQW�DLQVL�QHWWHPHQW�SOXV�
HQFOLQV�¿�DFKHWHU�HQ�OLJQH�GHV�SURGXLWV�GÒPDWÒULDOLVÒV��YR\DJH�WUDQVSRUW��
PXVLTXH�MHX[�YLGÒR��ELOOHWV�GH�VSHFWDFOHĽ���/HV�SRVLWLRQV�VRQW�PRLQV�
WUDQFKÒHV�SRXU�OHV�YÓWHPHQWV�RX�OHV�FKDXVVXUHV��SURGXLWV�GHPDQGDQW�OH�
SOXV�VRXYHQW�¿�ÓWUH�HVVD\ÒV��4XDQG�RQ�DFKÑWH�XQ�YÓWHPHQW�HQ�OLJQH��QRQ�
VHXOHPHQW�RQ�VH�SULYH�GX�SODLVLU�GX�VKRSSLQJ�PDLV��GH�SOXV��RQ�QłHVW�MDPDLV�
WRXW�¿�IDLW�VďU�TXH�OD�WDLOOH�FRPPDQGÒH�VHUD�OD�ERQQH��,O�IDXGUD�DWWHQGUH�OD�
OLYUDLVRQ�HW�VL��¿�OłRXYHUWXUH�GX�FROLV��OłDUWLFOH�UHÍX�QH�FRQYLHQW�SDV��LO�IDXGUD�
JÒUHU�VRQ�UHWRXUĽ�)DLUH�OH�SDTXHW��IDLUH�OD�TXHXH�¿�/D�3RVWHĽ�0ÓPH�
VL�OHV�H�PDUFKDQGV�RQW�IDLW�GHV�HIIRUWV�FRQVLGÒUDEOHV�SRXU�VLPSOLğHU�HW��
VRXYHQW��UHQGUH�JUDWXLWV�SRXU�OHXUV�FOLHQWV�OHV�UHWRXUV�HW�OHV�ÒFKDQJHV�GH�
SURGXLWV��QRPEUHX[�VRQW�OHV�FRQVRPPDWHXUV�TXH�FHV�DVSHFWV�UHEXWHQW��

(Q�IDLW��SOXV�OłDFKDW�HVW�LPSOLTXDQW�ŋ�LPSRUWDQW�SRXU�OłDFKHWHXU�HQ�UDLVRQ�
GH�VRQ�SUL[��GH�VRQ�FDUDFWÑUH�H[FHSWLRQQHO��XQH�YRLWXUH��SDU�H[HPSOH��
RX�GH�VD�FKDUJH�V\PEROLTXH�DIIHFWLYH��W\SLTXHPHQW��XQ�ELMRX��ŋ�SOXV�RQ�
D�WHQGDQFH�¿�OłDFKHWHU�HQ�PDJDVLQ��/HV�YR\DJHV�VÒMRXUV�FRQVWLWXHQW�XQH�
H[FHSWLRQ�QRWDEOH�¿�FHWWH�UÑJOH��WDQW�LO�HVW�ELHQ�ÒWDEOL�GDQV�OHV�HVSULWV�
TXH�FłHVW�VXU�,QWHUQHW�TXH�OłRQ�
pourra le mieux comparer les 

RIIUHV��WURXYHU�OH�PHLOOHXU�SUL[��
SURğWHU�GłXQH�SURPRWLRQ�LQ-

téressante. Pour le gain de 

WHPSV��FłHVW�UDWÒ���ŉ�avant de 

UÒVHUYHU��XQ�FRQVRPPDWHXU�
IUDQÍDLV�SDVVH�HQ�PR\HQQH�
���MRXUV�¿�VXUIHU�VXU�OH�ZHE�
SRXU�IDLUH�GHV�UHFKHUFKHV��
consulte plus de 11 sites 

distincts et met environ 

1h28 avant de se décider 

HW�GH�UÒVHUYHU�GH�PDQLÑUH�
HIIHFWLYH13Ŋ�H[SOLTXH�(PLOLH�
9D]TXH]��'LUHFWULFH�0DUNH-

WLQJ�	�$FTXLVLWLRQ�FKH]�$FFRU��

3DUDGR[DOHPHQW��RQ�OłD�YX�SUÒFÒGHPPHQW��OHV�DFKDWV�DOLPHQWDLUHV�UÒFXU-
UHQWV�FRQWLQXHQW�¿�VH�IDLUH�HQ�PDJDVLQ��)DXW�LO�HQ�GÒGXLUH�TXH�OH�ULWXHO�GHV�
FRXUVHV�KHEGRPDGDLUHV�HQ�VXSHU�K\SHUPDUFKÒ�ŋ�SODLVLU�SRXU�TXHOTXHV�XQV��
corvée pour la plupart – est tellement ancré dans les habitudes qu’il est 

LPPXDEOH�"�/H�VXFFÑV�GHV�IRUPXOHV�ŉ�drive�Ŋ��GÒVRUPDLV�SURSRVÒHV�SDU�
WRXWHV�OHV�HQVHLJQHV�GH�OD�JUDQGH�GLVWULEXWLRQ�DOLPHQWDLUH��HVW�SHXW�ÓWUH�
en passe de démontrer le contraire…

13�(WXGH�&OLFNVWUHDP�*RRJOH�1LHOVHQ

)202��OH�V\QGURPH�GH�OłDFKHWHXU����

,O�\�D�WHOOHPHQW�GH�ERQQHV�DIIDLUHV�
¿�IDLUH�HQ�OLJQH��WHOOHPHQW�GH�SODQV�
IXQV�HW�GH�SURPRV�GÒPHQWHV�VXU�OHV�
UÒVHDX[�VRFLDX[��TXH�OHV�DFKHWHXUV�����
ne savent plus où donner de la tête et 

DQJRLVVHQW�¿�OłLGÒH�GH�PDQTXHU�XQH�
RSSRUWXQLWÒ��&H�SKÒQRPÑQH�FRP-

SXOVLI�D�XQ�QRP���OH�)202��DFURQ\PH�
GH�ŉ�IHDU�RI�PLVVLQJ�RXW�Ŋ��OD�SHXU�GH�
SDVVHU�¿�F÷WÒ�GX�PHLOOHXU�SUL[��GX�
meilleur plan…
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Alimentaire

Chaussures

Ameublement/Déco

électronique

6DQWÒ�%HDXWÒ�+\JLÑQH

Culture/Jeux

Articles de sport

Automobile

Services

%LMRX[���$FFHVRLUHV�

%ULFRODJH�MDUGLQDJH

6ÒMRXUV

9ÓWHPHQWV

(OHFWURPÑQDJHU

Une recherche d’information puis un achat dans un commerce
Une recherche d’information sur Internet puis un achat dans un commerce
Une recherche d’information dans un commerce de proximité puis un achat sur Internet
Une recherche d’information puis achat sur Internet

77% 5%15% 3%

49% 16%23% 12%

42% 15%32% 11%

18% 27%41% 14%

47% 17%25% 11%

25% 35%25% 15%

44% 14%35% 7%

46% 18%23% 13%

25% 21%38% 16%

48% 17%26% 9%

53% 15%25% 7%

50% 17%22% 11%

51% 13%28% 8%

20% 40%27% 13%

Des parcours de recherche et d’achat différents en fonction des caté-
gories de produits :
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ROPO & SHOWROOMING : 
Les comportements cross-canal 
s’affirment

/HV�TXHOTXHV�H[HPSOHV�TXL�SUÒFÑGHQW�PRQWUHQW�TXH�OHV�FULWÑUHV�GłDUELWUDJH�
HQWUH�DFKDW�HQ�OLJQH�HW�DFKDW�HQ�PDJDVLQ�YDULHQW�VLJQLğFDWLYHPHQW�HQ�IRQF-
WLRQ�GHV�LQGLYLGXV��GHV�FDWÒJRULHV�GH�SURGXLWV�VHUYLFHV��GH�OD�PDWXULWÒ�GHV�
GLIIÒUHQWV�VHJPHQWV�YLV�¿�YLV�GX�H�FRPPHUFH�HW�GH�OHXU�ZHE�SHUPÒDELOLWÒ��
6L�OHV�OLJQHV�GH�SDUWDJH�RQOLQH�RIĠLQH�ĠXFWXHQW��VH�GÒYHORSSHQW�DXMRXUGłKXL�
des pratiques qui  attestent la réalité des comportements cross-canal des 

consommateurs :

14�2Q�SDUOH�ÒJDOHPHQW�GH�52%2��SRXU�5HVHDUFK�2QOLQH�%X\�2IĠLQH

Le ROPO14 
(acronyme de 5HVHDUFK� 2QOLQH� 3XUFKDVH� 2IIOLQH) 

FRQVLVWH� ¿� UHFKHUFKHU� GH� OłLQIRUPDWLRQ� VXU� ,QWHUQHW� VXU� XQ 

SURGXLW�ELHQ�GH�FRQVRPPDWLRQ�HW�¿�ğQDOLVHU�OłDFKDW�GDQV�XQ�PDJDVLQ��/H�
consommateur 5232 se renseigne d’abord sur les caractéristiques du 

produit et lit les avis et commentaires laissés par d’autres consommateurs 

SRXU�VH�IDLUH�XQH�RSLQLRQ��,O�UHFKHUFKH�HQVXLWH�HQ�OLJQH�OH�IRXUQLVVHXU�OH�SOXV�
proche ou celui qui propose le produit choisi au prix le plus intéressant. 

/HV�FRPPHUÍDQWV�TXL�QłRQW�SDV�GH�SUÒVHQFH�HQ�OLJQH��TXL�QłDSSDUDLVVHQW�
ni dans les résultats des moteurs de recherche ni dans les comparateurs 

VRQW�GH�IDFWR�H[FOXV�GX�UDGDU�GX�FRQVRPPDWHXU�5232��/HV�LQIRUPDWLRQV�
TXL�OłLQWÒUHVVHQW��RXWUH�OH�SUL[�HW�OHV�SURPRWLRQV��VRQW�OHV�FDUDFWÒULVWLTXHV�GX�
SURGXLW�VRXKDLWÒ�HW�VD�GLVSRQLELOLWÒ�HQ�VWRFN��6łLO�QłD�SDV�OłLQWHQWLRQ�GłDFKHWHU�
FH�SURGXLW�VDQV�OH�YRLU��LO�DSSUÒFLH�GH�WURXYHU�IDFLOHPHQW�OH�PDJDVLQ�OH�SOXV�
SURFKH�Rč�FHW�DUWLFOH�HVW�GLVSRQLEOH��VHV�KRUDLUHV�GłRXYHUWXUH�HW���OH�FDV�
ÒFKÒDQW��OłLWLQÒUDLUH�SRXU�Vł\�UHQGUH��,O�DSSUÒFLH�ÒJDOHPHQW�OD�SRVVLELOLWÒ�
de réserver le produit en ligne et de le retirer en magasin. 

8QH�GÒPDUFKH�Web-to-Store permet aux commerçants traditionnels de 

répondre au comportement 5232�HQ�IRXUQLVVDQW�HQ�OLJQH�WRXWHV�OHV�
LQIRUPDWLRQV�IDFLOLWDQW�HW�IDYRULVDQW�OD�YHQXH�HQ�PDJDVLQ�GX�FRQVRPPDWHXU�
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/HV�FRPSDUDWLIV�SURGXLWV

Les horaires d’ouverture du magasin

Les conseils d’utilisation

Les produits proposés par les concurrents

8Q�SRLQW�GH�YHQWH�GLVSRQLEOH�¿�SUR[LPLWÒ

Le prix

Les caractéristiques du produit

Les avis d’utilisateurs

Les promotions

/D�GLVSRQLELOWÒ��OH�VWRFN

Les photos du produit

L’itinéraire pour se rendre dans le magasin

35%

26%

14%

20%

19%

11%

59%

63%

84%

43%

42%

38%

Informations recherchées  sur Internet avant d’acheter un produit

Le showrooming est 

la pratique inverse du 

5232 : le showroo-

mer�PÑQH�OłHQTXÓWH�HQ�
PDJDVLQ��TXHVWLRQQH�OHV�
YHQGHXUV��SDOSH��PHVXUH��
HVVDLH��FRPSDUH�OHV�SUR-

duits exposés et LQ�ğQH�
DFKÑWH�VXU� ,QWHUQHW��VXU�
le site du marchand qui 

lui propose le meilleur 

SUL[��(TXLSÒ�GłXQ�VPDUW-
SKRQH��LO�GHYLHQW�HQFRUH�
plus redoutable pour le 

FRPPHUÍDQW��/H�YRLFL�¿�
l’œuvre dans un magasin 

GłRSWLTXH��HVVD\DQW�GHV�OX-

QHWWHV�GH�VROHLO��VH�SUHQDQW�

%LHQW÷W�OD�ğQ�GHV�PDJDVLQV�ŉ�HQWUÒH�OLEUH�Ŋ�"

Le showroomer irrite de plus en plus les 

exploitants de magasins. Pour le mettre en 

ÒFKHF��OłDPÒULFDLQ�%HVW�%X\�D�GÒYHORSSÒ�
VRQ�SURSUH�V\VWÑPH�GH�FRGH�EDUUHV��LQFRP-

patible avec les comparateurs de prix sur 

smartphone. Seule une grande enseigne 

peut se permettre ce type de riposte. Les 

SHWLWV�QH�VRQW�SDV�HQ�UHVWH��WHO�OH�PDJDVLQ�
de produits diététiques australien Celiac 

6XSSOLHV�TXL�IDLW��SD\HU�ŋ�GX�PRLQV��TXL�HVVDLH�
GH�IDLUH�SD\HU�ŋ���GROODUV�¿�WRXV�OHV�FOLHQWV�
qui repartent sans avoir acheté… 



P
re

m
iè

re
 p

a
rt

ie

30

HQ�SKRWR�DYHF�FH�PRGÑOH�FL��SXLV�FHOXL�O¿�HW�HQFRUH�XQ�DXWUH��
HQYR\DQW�FHV�FOLFKÒV�¿�VHV�DPLV�SRXU�DYRLU�OHXU�DYLV��9D�W�LO�VH�
GÒFLGHU�"�2XL��9D�W�LO�DFKHWHU�"�2XL��PDLV�SDV�GDQV�OH�PDJDVLQ��,O�
OXL�VXIğW�GH�VDLVLU�OD�UÒIÒUHQFH�GX�PRGÑOH�RX�GłHQ�VFDQQHU�OH�FRGH�
EDUUHV�SRXU�WURXYHU�OH�VLWH�TXL�OH�YHQG�DX�PHLOOHXU�SUL[�HW��VÒDQFH�
WHQDQWH��OH�FRPPDQGHU�HQ�OLJQH��VRXV�OH�UHJDUG�GX�YHQGHXU��
IXULHX[�PDLV�LPSXLVVDQWĽ�6L�OHV�GLVWULEXWHXUV�WUDGLWLRQQHOV�VRQW�
GÒVDUPÒV�IDFH�DX[�DGHSWHV�GX�showrooming��OHV�JÒDQWV�GH�OD�
YHQWH�HQ�OLJQH�IRQW�ÒYLGHPPHQW�WRXW�FH�TXL�HVW�HQ�OHXU�SRXYRLU�
SRXU�FDSWHU�OHXUV�DFKDWV��$X[�vWDWV�8QLV��$PD]RQ�D��SDU�H[HPSOH��
GÒYHORSSÒ�¿�OHXU�LQWHQWLRQ�XQH�DSSOLFDWLRQ�TXL�OHXU�SHUPHW�GH�
VFDQQHU�OH�FRGH�GłXQ�SURGXLW��GłDIğFKHU�OH�SUL[�$PD]RQ�HW��HQ�
SULPH��GH�EÒQÒğFLHU�GłXQH�UHPLVH�GH����VłLOV�DFKÑWHQW�OH�SURGXLW�
chez Amazon dans les vingt-quatre heures qui suivent le scan… 

Parmi l’ensemble des 
individus qui achètent 
parfois sur Internet, 
88% font parfois 
une recherche web 
préalable

Parmi l’ensemble des 
individus qui achètent 
parfois sur Internet, 
41% font parfois une 
recherche magasin 
préalable

Parmi l’ensemble des 
individus qui achètent 
parfois en commerce 
de proximité, 78% font 
parfois une recherche 
Internet préalable

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

ROPO

FULL STORE

FULL DIGITAL

SHOWROOMING

41%

88%78%

63%

1H�IDLW�SDV������FDU�OH�FRPSRUWHPHQW�HVW�GLIIÒUHQW�VHORQ�OD�FDWÒJRULH�GH�SURGXLW�FRQFHUQÒ

Mode de recherche d’information avant l’achat

/HV�GLVSRVLWLIVbWeb-in-Storeb YLVHQW�SUÒFLVÒPHQW�¿�FRQWUHU�
OHbVKRZURRPLQJbHQ�UHQRXYHODQW�OłH[SÒULHQFH�GX�FOLHQW�HQ�PDJDVLQ��
HW�HQ�LQFLWDQW�OH�FOLHQW�¿�DFKHWHU�VXU�SODFH
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Le regard de Nicolas Prigent*

Le comportement ROPO n’est pas que tricolore, 
bien au contraire !

&H�FRPSRUWHPHQW�H[LVWH�HW�VłDI-
ğUPH�SDUWRXW�Rč�OłXVDJH�Gł,QWHUQHW�
HVW�GÒYHORSSÒ��'łDLOOHXUV��OHV�DFUR-

nymes 52%2 et 5232 ont été 

créés respectivement par Yahoo et 

*RRJOH�HQ������HW�������ORUVTXH�
ces deux entreprises ont com-

PHQFÒ�¿�PRQWUHU�DX�PDUFKÒ�TXH�
OD�SXEOLFLWÒ�VXU�,QWHUQHW�DYDLW�XQH�
LQFLGHQFH�VXU�OH�WUDğF�HQ�PDJDVLQ��
3DU�FRQWUH��OHV�PRWLYDWLRQV�GX�FRP-

portement 5232  varient d’un 

SD\V�¿�OłDXWUH��HQ�IRQFWLRQ�GH�OD�
FXOWXUH��GX�QLYHDX�GłDGRSWLRQ�GX�
H�FRPPHUFH��YRLUH�GX�FRQWH[WH�
économique...

$�WLWUH�GłH[HPSOH��XQ�FRPPHUÍDQW�
espagnol va proposer sur son site 

,QWHUQHW�XQ�GLVSRVLWLI�GH�UÒVHUYD-

tion de produits avec paiement 

GDQV�OH�PDJDVLQ��(Q�$QJOHWHUUH��
le même commerçant proposera 

au consommateur de réserver et 

GH�SD\HU�HQ�OLJQH�PDLV�OXL�RIIULUD�
en magasin un comptoir dédié 

où il pourra retirer le(s) produit(s) 

DFKHWÒ�V��VDQV�IDLUH�OD�TXHXH�DYHF�
OHV�DXWUHV�FOLHQWV��3RXUTXRL�FHV�GLI-
IÒUHQFHV�"�7RXW�VLPSOHPHQW�SDUFH�
que le consommateur espagnol 

FRQWLQXH�¿�SULYLOÒJLHU�OH�FRQWDFW�
KXPDLQ��HW�TXH�OD�VLWXDWLRQ�ÒFRQR-

mique espagnole a développé les 

SDLHPHQWV�HQ�HVSÑFH��SURSLFHV�
DX[�GLVSRVLWLIV�Web-to-Store. Le 

consommateur britannique est 

davantage dans l’arbitrage entre 

SUDWLFLWÒ�GX�H�FRPPHUFH�>ŃMH�IDLV�
tout depuis mon canapé ou dans 

les transports en commun depuis 

mon smartphone”]  et hédonisme 

[“la visite dans ce magasin ou 

dans ce quartier va-t-elle me 

GLYHUWLU� "ń@�� FH� TXL� SRXVVH�
IRUWHPHQW� OHV� FRPPHUÍDQWV�
EULWDQQLTXHV� ¿� UHSHQVHU 
l’expérience/les parcours en 

magasin.

*�1LFRODV�3ULJHQW�HVW�XQ�H[SHUW�GX�H�FRPPHUFH�HW�GX�cross-canal.�,O�HVW�QRWDPPHQW�OłDXWHXU�GX�EORJ�GÒGLÒ�DX�
comportement 5232�HW�DQLPH�GLIIÒUHQWHV�FRPPXQDXWÒV�GÒGLÒHV�DX�Web-to-Store��ZZZ�ZHE�VWRUH�IU��HW 
Web-in-Store��'LUHFWHXU�H�EXVLQHVV�(XURSH�GłXQH�HQVHLJQH�GH�GLVWULEXWLRQ�VSÒFLDOLVÒH�SHQGDQW�SOXV�GH���DQV��LO�HVW�
DFWXHOOHPHQW�HQ�FKDUJH�GX�GÒYHORSSHPHQW�H�FRPPHUFH�GłXQ�IDEULTXDQW�GH�ELHQ�GH�FRQVRPPDWLRQV�DX[�86$�

Vu d’ailleurs

www.web2store.fr
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Ces pratiques – Web-to-Store��Store-to-Web�HW�GÒVRUPDLV��YLD�OH�VPDUW-
SKRQH��Web-in-Store�ŋ�VH�JÒQÒUDOLVHQW��(OOHV�ÒEUDQOHQW�OHV�EXVLQHVV�PRGHOV�
des points de vente physiques en les reléguant potentiellement au rang 

GH�VLPSOHV�VDOOHV�GłH[SRVLWLRQ��(OOHV�ERXVFXOHQW�ÒJDOHPHQW�OHV�EXVLQHVV�
models des pure players��WUDQVIRUPÒV�HQ�SRXUYR\HXUV�GłLQIRUPDWLRQV�
précieuses non seulement pour leurs clients mais aussi pour ceux de 

leurs concurrents… Le développement rapide de ces comportements 

DWWHVWH�TXH��GDQV�OłHVSULW�GX�FRQVRPPDWHXU��OD�GLVWLQFWLRQ�HQWUH�OHV�FDQDX[�
GłDFKDW�HW�GłLQIRUPDWLRQ�HVW�XQH�QRWLRQ�GłXQ�DXWUH�ÁJH��/H�FRQVRPPDWHXU�
GłDXMRXUGłKXL�MRXH�GH�WRXV�OHV�PR\HQV�¿�VD�GLVSRVLWLRQ�HW�GH�WRXWHV�OHV�
combinaisons possibles pour optimiser son parcours d’achat selon les 

FDWÒJRULHV�GH�SURGXLWV�PDLV�DXVVL�HQ�IRQFWLRQ�GH�VRQ�KXPHXU��GH�VRQ�
EXGJHW��GX�WHPSV�GRQW�LO�GLVSRVH�HW�GH�OłLPSRUWDQFH�TXH�UHYÓW�SRXU�OXL�
l’achat considéré. 

/H�PÓPH�LQGLYLGX�HVW�DLQVL�WRXU�¿�WRXU��

,O�QH�IDXW�SDV�YRLU�GDQV�FHWWH�OLVWH�XQH�QRXYHOOH�W\SRORJLH�GH�FRQVRP-

PDWHXUV�PDLV�ELHQ�XQH�W\SRORJLH�GH�FRPSRUWHPHQWV��,O�HVW�HVVHQWLHO�GH�
FRPSUHQGUH�TXH�FHV�FRPSRUWHPHQWV�QH�VRQW�SDV�H[FOXVLIV�OHV�XQV�GHV�
DXWUHV��6HXOV�OHV�QRQ�FRQQHFWÒV��PRLQV�GH�����GH�OD�SRSXODWLRQ�IUDQÍDLVH�
DXMRXUGłKXL��VRQW�H[FOXVLYHPHQW�ŉ�IXOO�VWRUH�Ŋ�HW��QH�VHUDLW�FH�TXH�SDUFH�
TXłLO�FRQWLQXHUD�ORQJWHPSV�¿�DFKHWHU�VD�EDJXHWWH�¿�OD�ERXODQJHULH�GX�FRLQ�
GH�OD�UXH��OH�FRQVRPPDWHXU������IXOO�ZHE n’existe tout simplement pas. 

(Q�UHYDQFKH��OD�UHFKHUFKH�GłLQIRUPDWLRQ�HQ�OLJQH�SUÒDODEOHPHQW�¿�OłDFKDW�

un consommateur « full store »��TXL�VH�UHQVHLJQH�DXSUÑV�GHV�
YHQGHXUV�HW�DFKÑWH�GDQV�OH�PDJDVLQ��

un consommateur « full digital »��TXL�PÑQH�WRXWH�VD�UHFKHUFKH�
GłLQIRUPDWLRQ�VXU�,QWHUQHW�HW�DFKÑWH�HQ�OLJQH��

un consommateur ROPO��TXL�VłLQIRUPH�HQ�OLJQH�DYDQW�GH�YHQLU�
FRQFUÒWLVHU�VRQ�DFKDW�HQ�PDJDVLQ��

un showroomer��TXL�H[SORUH�OHV�PDJDVLQV��VROOLFLWH�OHV�YHQGHXUV�
HW�TXL�DFKÑWH�VXU�,QWHUQHW��XQH�IRLV�UHQWUÒ�FKH]�OXL��RX�GHSXLV�VRQ�
smartphone.
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s’est généralisée. Qu’il s’agisse d’obtenir les caractéristiques détaillées 

GłXQ�SURGXLW�GÒM¿�LGHQWLğÒ��GH�FRPSDUHU�GHV�SURGXLWV��GH�WURXYHU�OłRIIUH�
la plus intéressante ou de localiser le point de vente physique le plus 

SURFKH��FHWWH�SUDWLTXH�FRQFHUQH�XQH�JDPPH�GH�SURGXLWV�HW�GH�VHUYLFHV�
GH�SOXV�HQ�SOXV�ÒWHQGXH��/D�UHFKHUFKH�RQOLQH�ÒWDQW�GHYHQXH�XQ�UÒĠH[H�GX�
FRQVRPPDWHXU��RQ�SHXW�FRQVLGÒUHU�TXH�OH�ZHE�D�HPSRUWÒ�XQH�SUHPLÑUH�
EDWDLOOH��&DU�LO�QH�IDXW�SDV�Vł\�WURPSHU���LO�\�D�ELHQ�XQH�JXHUUH�VLQRQ�HQWUH�
OH�H�FRPPHUFH�HW�OH�FRPPHUFH�SK\VLTXH��GX�PRLQV�HQWUH�OH�FRPPHUFH�
physique et les pure players.

Cette réalité oblige le monde du commerce de détail – et en particulier 

OH�FRPPHUFH�GH�SUR[LPLWÒ�ŋ�¿�VH�UÒLQYHQWHU��&łHVW�XQH�QÒFHVVLWÒ�SRXU�
TXH�OD�UHFKHUFKH�HQ�OLJQH�QH�VH�IDVVH�SDV�V\VWÒPDWLTXHPHQW�DX�GÒWUL-
PHQW�GHV�PDJDVLQV�HW�DX�SURğW�GHV�VHXOV�pure players. La chance du 

FRPPHUFH�ŉ�WUDGLWLRQQHO�Ŋ��FH�VXU�TXRL�LO�SHXW�VłDSSX\HU��FłHVW�OD�SHUVLVWDQFH�
du désir du consommateur de voir et toucher les produits avant de les 

DFKHWHU�HW�VRQ�DVSLUDWLRQ�FURLVVDQWH�¿�YLYUH�GHV�ŉ�H[SÒULHQFHV�Ŋ�GłDFKDW�
SOXV�LPSOLTXDQWHV�ÒPRWLRQQHOOHPHQW�TXH�FH�TXH�SHXW�OXL�RIIULU�,QWHUQHW��
/¿�HVW�OłRSSRUWXQLWÒ��/¿�DXVVL�HVW�WRXW�OH�GÒğ�GH�OD�FRQYHUJHQFH�GHV�
FDQDX[�GH�YHQWH��GHV�SRLQWV�GH�FRQWDFW�HW�GłLQWHUDFWLRQ�DYHF�OHV�QRXYHDX[�
consommateurs connectés.
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Deuxième partie

Après 
l’avénement du 
e-commerce, 
la nouvelle ère 
du magasin
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'DQV�OHV�SUHPLHUV�WHPSV��OD�FRQIURQWDWLRQ�HQWUH�OH�FRPPHUFH�SK\VLTXH�
HW�OHV�PRGHV�GH�FRPPHUFLDOLVDWLRQ�QXPÒULTXHV�D�SX�VH�IDLUH�¿�ĠHXUHW�
PRXFKHWÒ��-XVTXł¿�OD�ğQ�GHV�DQQÒHV�������RQ�SRXYDLW�HQ�HIIHW�SHQVHU�TXH�
le marché se partagerait assez naturellement et sans changer les grands 

ÒTXLOLEUHV�HQWUH�XQH�SHWLWH�PLQRULWÒ�GH�H�FRQVRPPDWHXUV�DX[�SURğOV�
ELHQ�VSÒFLğTXHV��OHV�MHXQHV�XUEDLQV�WHFKQRSKLOHV�HW�OHV�PÒQDJHV�DLVÒV�
HW�OHV�ğGÑOHV�GHV�ERXWLTXHV�HW�
magasins traditionnels.

 

C’était compter sans la démo-

FUDWLVDWLRQ�� HQ�PRLQV� GłXQH�
GÒFHQQLH��GH� OłDFFÑV� LOOLPLWÒ�
HW�ERQ�PDUFKÒ�¿�,QWHUQHW�SXLV�
celle des mobiles connectés 

TXL��DX�GHO¿�GH�OłÒPHUJHQFH�
GłXQ�QRXYHDX�FDQDO�GH�YHQWH��
UHGÒğQLVVHQW�SURIRQGÒPHQW�
OD�PDQLÑUH�GRQW�OHV�LQGLYLGXV�
YLYHQW��LQWHUDJLVVHQW�HW�DSSUÒ-

hendent l’espace et le temps. 

C’était compter surtout sans l’ex-

WUDRUGLQDLUH�RIIHQVLYH�GłXQ�SHWLW�
nombre d’acteurs américains 

GÒWHUPLQÒV�¿�IDLUH�GX�ZHE�XQ�
ÒFRV\VWÑPH�PDUFKDQG�LQWÒJUÒ�
HW�PRQGLDOLVÒ�GRQW�LOV�HQWHQGDLHQW�ELHQ�SURGXLUH�HX[�PÓPHV�OHV�QRUPHV��
FRQWU÷OHU�OHV�SRLQWV�GłHQWUÒH�HW�WHQLU�OHV�SODFHV�IRUWHV��SODÍDQW�GH�IDFWR de 

SOXV�HQ�SOXV�KDXW�OD�EDUUH�SRXU�OHV�QRXYHDX[�HQWUDQWV��QRWDPPHQW�SRXU�
les acteurs du commerce de détail traditionnel qui voudraient y pénétrer.

Internautes (en millions)

Abonnements Internet haut débit 
(en millions)

Sites marchands actifs

2002

+ 133% en 10 ans

+ 1 076% en 10 ans

+ 383% en 10 ans

16,4

2002 1,7

2002 20 700

2012 38,3

2012 20

2012 100 000

6RXUFH���KWWS���GRIROORZ�E]�"SRVW������������&KLIIUHV�FOHV�,QWHUQHW�)UDQFH����DQV

http://dofollow.bz/?post
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Les enseignes apprivoisent le 
e-commerce

$X[�SUHPLÑUHV�KHXUHV�GX�FRPPHUFH�ÒOHFWURQLTXH��OHV�PDUTXHV�HW�OHV�
HQVHLJQHV�IUDQÍDLVHV�QłRQW�SDV�IRUFÒPHQW�SULV�OD�PHVXUH�GH�FH�TXL�VH�MRXDLW�
GDQV�FH�QRXYHO�ÒFRV\VWÑPH��$�OHXU�GÒFKDUJH��RQ�GRLW�UHFRQQDãWUH�TXH�
personne n’imaginait l’ampleur 

des bouleversements que le 

GLJLWDO��DORUV�EDOEXWLDQW��DOODLW�
apporter non seulement dans 

l’univers du commerce mais 

DXVVL�GDQV�FHOXL�GH�OD�EDQTXH��
de la téléphonie ou encore 

des médias. Quoi qu’il en 

VRLW��OHV�JUDQGV�DFWHXUV�GH�OD 

GLVWULEXWLRQ��PRQR�RX�PXOWL-
PDUTXHV��QH�VRQW�SDV�UHVWÒV�
WUÑV�ORQJWHPSV�HQ�PDUJH�GX�
mouvement.

$SUÑV�DYRLU�YX�,QWHUQHW�FRPPH�
OH�PR\HQ�GH�VłRIIULU�¿�SHX�GH�
IUDLV�XQH�YLWULQH�PRQGLDOH��OHV�
marques et les enseignes ont 

ÒWÒ�QRPEUHXVHV�¿�DERUGHU�OH�
e-commerce comme un canal 

de vente complémentaire – en 

TXHOTXH�VRUWH��FRPPH�XQH�YD-

ULDQWH�PRGHUQH�GH�OD�YHQWH�¿�
GLVWDQFH��¿�QH�SDV�QÒJOLJHU�PDLV�
QH�UHPHWWDQW�SDV�IRQGDPHQWDOHPHQW�HQ�FDXVH�OHXU�FþXU�GH�PÒWLHU��&łHVW�
GDQV�FHW�HVSULW�TXH�OHV�SULQFLSDOHV�HQVHLJQHV�GH�OD�JUDQGH�GLVWULEXWLRQ��
GłDERUG�QRQ�DOLPHQWDLUH�SXLV�DOLPHQWDLUH��RQW�FUÒÒ�OHXU�SUHPLHU�VLWH�
PDUFKDQG�ŋ�DYHF�SOXV�RX�PRLQV�GH�PR\HQV��SOXV�RX�PRLQV�GłDPELWLRQ�HW��
SRXU�ğQLU��SOXV�RX�PRLQV�GH�VXFFÑVĽ�

Le web booste le marché 

de l’occasion 

9RLO¿�GHV�FRQFXUUHQWV�TXH�OHV�HQ-

seignes physiques n’avaient pas vu 

YHQLUĽ�/HV�)UDQÍDLV�QH�MHWWHQW�SOXV��
Désormais ils revendent ce dont ils 

QH�YHXOHQW�SDV�RX�SOXV���OHV�OLYUHV��OD�
VRXSLÑUH�GH�OD�WDQWH�/RXLVH��OD�SRXV-
sette du petit dernier… Ce commerce 

ŉ�&�WR�&�Ŋ��DXWUHIRLV�FDQWRQQÒ�DX[�
SHWLWHV�DQQRQFHV��SURVSÑUH�HQ�OLJQH�
VXU�GHV�VLWHV�VSÒFLDOLVÒV�RX�QRQ��H%D\�
a commencé. Amazon a été le premier 

¿�RXYULU�VD�SODWH�IRUPH�DX[�YHQGHXUV�
GłRFFDVLRQ��7RXV�OHV�DXWUHV�RQW�VXLYL��
&KDPSLRQ�GX�JHQUH�� OHERQFRLQ�IU�
est  en tête des sites de commerce 

HQ�)UDQFH��DYHF�GH������PLOOLRQV�GH�
YLVLWHXUV�SDU�PRLV
���6D�IRUFH���OD�GL-
mension locale.

*�0ÒGLDPÒWULH��PDUV������

leboncoin.fr
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%HDXFRXS�RQW�FKRLVL�¿�FHWWH�ÒSRTXH�GH�FRQğHU�OłH[SORLWDWLRQ�FRPPHU-
FLDOH�GH�FH�VLWH�¿�XQH�ğOLDOH�H�FRPPHUFH��VDQV�LPDJLQHU�TXH�FHWWH�HQWLWÒ�
distincte pourrait déstabiliser leur réseau physique en captant une partie 

GHV�YHQWHV�MXVTXH�O¿�UÒDOLVÒHV��HQ�PDJDVLQ��6L�OHV�YHQGHXUV�RQW�SX�YRLU�OH�
VLWH�PDUFKDQG�GH�OHXU�SURSUH�HQVHLJQH�FRPPH�XQ�FRQFXUUHQW��VH�JDUGDQW�
ELHQ�Gł\�UHQYR\HU�OHV�FOLHQWV�UHQFRQWUÒV�HQ�PDJDVLQV��OD�SDUW�ORQJWHPSV�
PDUJLQDOH�GX�RQOLQH�GDQV�OH�FKLIIUH�GłDIIDLUHV�WRWDO�GHV�HQVHLJQHV�H[SOLTXH�
TXH�FH�ULVTXH�GH�FRQFXUUHQFH�LQWHUQH�QH�VH�VRLW�SDV�PDWÒULDOLVÒ�¿�JUDQGH�
ÒFKHOOH��2Q�SHXW�PÓPH�FRQVLGÒUHU�TXH�FH�SDUWL�SULV�GH�VÒSDUDWLRQ�D�ÒWÒ�
salutaire dans nombre de cas en délimitant clairement les contours d’une 

DFWLYLWÒ�H�FRPPHUFH�GRQW�OD�UHQWDELOLWÒ�WDUGDLW�¿�VH�PDQLIHVWHU����

Paroles d’enseigne

1RXV�VRPPHV�SRVLWLRQQÒV�VXU�OH�'LJLWDO�GHSXLV������HW�HQ������
QRXV�DYRQV�FUÒÒ�XQ�VLWH�PDLV�QRXV�ÒWLRQV�DUULYÒV�WURS�W÷W��ÍD�QłD�
SDV�IRQFWLRQQÒ��(Q�������QRXV�DYRQV�FUÒÒ�XQ�VLWH�H�FRPPHUFH�HQ�
délégation de service avec successivement deux partenaires. De 

�����¿�MXLQ������DYHF�0L[FRPPHUFH�HW�¿�SDUWLU�GH�MXLOOHW������DYHF�
QRWUH�SDUWHQDLUH�3L[PDQLD�HW�VD�VROXWLRQ�(�PHUFKDQW�DSSRUWDQW�GHV�
IRQFWLRQQDOLWÒV�cross-canal.

$XMRXUGłKXL��RQ�FRQVWDWH�XQH�ÒURVLRQ�GX�WUDğF�LPSRUWDQWH�GDQV�OHV�
PDJDVLQV�VH�WURXYDQW�GDQV�OHV�FHQWUHV�FRPPHUFLDX[��DLQVL�TXłXQH�
augmentation du pourcentage d’achat e-business de l’ordre de 3% 

SDU�DQ��(Q�RXWUH��OH�FRPSRUWHPHQW�GHV�DFKHWHXUV�GDQV�OłKDELOOHPHQW�
HVW�WUÑV�cross-canal��&ÒOLR�VH�GHYDLW�GRQF�GH�SURSRVHU�¿�VHV�FOLHQWV�
XQH�H[SÒULHQFH�GłDFKDW�VXU�,QWHUQHW�

(UQDXOW�)HUUDQGR��
anciennement Directeur 

&RRUGLQDWLRQ�3URMHW�	�0Ò-

WKRGHV���'6,�FKH]�&HOLR�DX-

MRXUGłKXL�'6,�FKH]�$*$7+$

“

”
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(Q�UHYDQFKH��OD�ORJLTXH�GH�VÒSDUDWLRQ�VWUXFWXUHOOH�GHV�FDQDX[�PRQWUH�
DXMRXUGłKXL�VHV�OLPLWHV�IDFH�¿�XQ�FRQVRPPDWHXU�FRQQHFWÒ�SRXU�TXL�FH�
cloisonnement n’a pas lieu d’être. D’où les questions qu’il renvoie de plus 

HQ�SOXV�IUÒTXHPPHQW�DX[�HQVHLJQHV�TXL�QłRQW�SDV�HQFRUH�LQWÒJUÒ�GDQV�
leurs processus et leur organisation la nouvelle logique du consommateur : 

,O�IDXW�GLUH�TXH�SHQGDQW�TXH�OHV�PDUTXHV�HW�OHV�HQVHLJQHV�WUDGLWLRQQHOOHV�
IDLVDLHQW�OHXUV�SUHPLHUV�SDV�GDQV�OH�H�FRPPHUFH��OHV�H�PDMRUV�JOREDX[�
et quelques pure players�QDWLRQDX[�UHQIRUÍDLHQW�OHXU�HPSUHLQWH�HW�OHXU�
HPSULVH�VXU�OH�ZHE��VRSKLVWLTXDLHQW�OHXUV�WHFKQLTXHV�GH�YHQWH�HW�ÒWHQGDLHQW�
GH�PDQLÑUH�VSHFWDFXODLUH�OłRIIUH�GH�SURGXLWV��GH�VHUYLFHV�HW�GłLQIRUPD-

WLRQV�GLVSRQLEOHV�HQ�OLJQH��&H�IDLVDQW��LOV�SRVDLHQW�GHV�MDORQV�GÒFLVLIV�TXL�
DOODLHQW�PRGLğHU�HQ�SURIRQGHXU�OHV�FRPSRUWHPHQWV�HW�OHV�DWWHQWHV�GHV�
FRQVRPPDWHXUV�HQ�OHV�LQFLWDQW�¿��

SRXUTXRL��DORUV�TXH�MH�PłDGUHVVH�¿�OD�PÓPH�HQVHLJQH��\�D�WłLO�
XQH�GLIIÒUHQFH�HQWUH�OHV�SURGXLWV�SURSRVÒV�HQ�PDJDVLQ�HW�VXU�
le site ? Pourquoi les prix ne sont-ils pas les mêmes ? Pourquoi 

QH�SXLV�MH�SDV�XWLOLVHU�PD�FDUWH�GH�ğGÒOLWÒ�DXVVL�ELHQ�HQ�OLJQH�
qu’en magasin ? Cet article commandé en ligne ne me convient 

SDV��SRXUTXRL�QH�SXLV�MH�SDV�OłÒFKDQJHU�GDQV�OH�PDJDVLQ�TXL�HVW�
SUÑV�GH�FKH]�PRL�"

FRPPHQFHU�GH�SOXV�HQ�SOXV�IUÒTXHPPHQW�OHXUV�SDUFRXUV�GłDFKDW�
SDU�XQH�UHFKHUFKH�GłLQIRUPDWLRQ�HQ�OLJQH���DLQVL��HQ�������OHV�
LQWHUQDXWHV�ÒWDLHQW�FHUWHV�HQYLURQ�����IRLV�PRLQV�QRPEUHX[�TXłHQ�
������PDLV�����GłHQWUH�HX[�VH�UHQVHLJQDLHQW�GÒM¿�RQOLQH�DYDQW�
GłHIIHFWXHU�XQ�DFKDW�HQ�PDJDVLQ15��

FRQVLGÒUHU�FRPPH�OD�QRUPH�OD�VLPSOLFLWÒ�HW�OłHIğFDFLWÒ�GHV�SUR-

cessus d’achat en ligne proposés sur les sites des pure players��

DWWHQGUH�GHV�DFWHXUV�WUDGLWLRQQHOV�YHQGDQW�VXU�,QWHUQHW�OHV�PÓPHV�
QLYHDX[�GH�SUL[��GH�VHUYLFH�HW�GH�SHUIRUPDQFH�ORJLVWLTXH�TXH�
FHX[�RIIHUWV�SDU�FHV�PÓPHV�pure players.

15 716�6RIUHV�ŋ�%DURPÑWUH�GX�H�FRPPHUFH�HQ�)UDQFH��MXLQ������
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QH�SDV�VłDOLJQHU�VXU�OHV�VWDQGDUGV��QRWDPPHQW�&50�HW�ORJLVWLTXHV��
GHV�JÒDQWV�GH�OD�YHQWH�HQ�OLJQH�WHOV�TXł$PD]RQ��FłÒWDLW�ODLVVHU�OH�
FKDPS�OLEUH�¿�GHV�FRQFXUUHQWV�TXL��HQ�GL[�DQV��DYDLHQW�ODUJHPHQW�
GÒPRQWUÒ�TXłLOV�ÒWDLHQW�WRXW�FH�TXH�OłRQ�YHXW��VDXI�YLUWXHOVĽ

QH�SDV�MRXHU�OD�FDUWH�GH�OD�FRQYHUJHQFH�GHV�FDQDX[�GH�YHQWH�HW�
GH�FRQWDFWV��FłÒWDLW�SDUWLU�SHUGDQW�GDQV�OH�PRQGH�TXL�FRPPHQ-

ÍDLW�¿�SRLQGUH�DX[�DOHQWRXUV�GH������ŋ�celui du commerce non 
plus « multicanal » mais déjà « transcanal » où le consommateur 

VłDWWHQG�¿�ÓWUH�UHFRQQX�HW�VHUYL�VDQV�UXSWXUH��GH�PDQLÑUH�FRKÒ-

UHQWH��TXHOV�TXH�VRLHQW�OHV�FDQDX[�HPSUXQWÒV�DX[�GLIIÒUHQWHV�
ÒWDSHV�GH�VRQ�SDUFRXUV�GłDFKDW�HW��SOXV�ODUJHPHQW��GH�VD�UHODWLRQ�
avec la marque/l’enseigne.

16 02$7,��-$81($8�	�/285'(/�ŋ�4XHO�FRPPHUFH�SRXU�GHPDLQ�"�/D�YLVLRQ�SURVSHFWLYH�GHV�DFWHXUV�GX�
VHFWHXU��&UÒGRF��&DKLHU�GH�UHFKHUFKH�QŹ������QRYHPEUH�������

Le défi de la mutation en cours 
pour la grande distribution

/H�SRXYRLU�QRUPDWLI�GHV�pure players sur les attentes et les comporte-

ments des consommateurs n’a pas vraiment laissé le choix aux réseaux 

de distribution traditionnels : 

La remarquable enquête réalisée en 2010 par le Crédoc
16

 �DXSUÑV�GHV�
dirigeants d’enseignes nationales montre que ces derniers prennent 

la concurrence des pure players d’autant plus au sérieux qu’ils pensent 

TXH�OH�SRLGV�GX�H�FRPPHUFH�GDQV�OH�FRPPHUFH�GH�GÒWDLO�VłÒWDEOLUD�¿�
����HQ�������VRLW�WURLV�IRLV�SOXV�TXłDXMRXUGłKXL��0DVVLYHPHQW�FRQYDLQFXV 
TXH�OH�FRPPHUFH�HVW�DSSHOÒ�¿�YLYUH�XQH�DFFÒOÒUDWLRQ�GH�VD�WUDQVIRUPDWLRQ�
GDQV�OHV�GL[�SURFKDLQHV�DQQÒHV��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. 
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&RQğDQWV�GDQV�OHXU�FDSDFLWÒ�
¿�VH�WUDQVIRUPHU�HW��HQ�RXWUH��
¿�WLUHU�SDUWL�GHV�WHFKQRORJLHV�
digitales pour s’adapter aux 

nouvelles attentes et exi-

JHQFHV�GHV�FRQVRPPDWHXUV��
ils misent GH�IDFWR sur l’atout 

TXL��SDU�QDWXUH��IDLW�GÒIDXW�DX[ 

pure players : leurs implanta-

WLRQV�SK\VLTXHV��,OV�VRQW�QÒDQ-

PRLQV�WUÑV�FRQVFLHQWV�TXłLOV�QH�
gagneront la partie que s’ils 

SDUYLHQQHQW�¿�FUÒHU�XQH�UHODWLRQ�
SOXV�SURIRQGH�HW�SOXV�ULFKH�DYHF�
OHXUV�FOLHQWV�HW�¿�UÒHQFKDQWHU�
l’expérience proposée aux 

clients en magasin.

Ce pari est évidement plus 

GLIILFLOH� ¿� JDJQHU� SRXU� OD�
grande distribution alimen-

WDLUH�TXL�OXWWH�GHSXLV�ELHQW÷W�
���DQV�FRQWUH�OD�ŉ�FULVH�Ŋ�GH�
OłK\SHUPDUFKÒ��(Q�����������GHV�SURIHVVLRQQHOV�GH�OD�GLVWULEXWLRQ�
interrogés par le Crédoc estimaient que le poids des hypers dans le 

FRPPHUFH�GH�GÒWDLO�IUDQÍDLV�VHUDLW�PRLQV�LPSRUWDQW�GDQV����DQV�TXłDX-

MRXUGłKXL������YR\DLHQW��DX�FRQWUDLUH��FHOXL�GHV�SHWLWHV�VXUIDFHV�GH�SUR[L-
PLWÒ�SURJUHVVHU��4XH�IDOODLW�LO�IDLUH�SRXU�TXH�FHV�QRXYHDX[�IRUPDWV�
prennent le relais dans les habitudes et le cœur des consommateurs ? 

Quelques réponses des distributeurs :

/(�&200(5&(�'(0$,1�
98�3$5���',675,%87(856

ŉ�,O�\�DXUD��PH�VHPEOH�W�LO��XQH�GLFKRWR-

PLH�TXRWLGLHQQH��DYHF�GHV�DFKDWV�TXL�
VHURQW�IDLWV�¿�OłDXWUH�ERXW�GX�PRQGH�
JUÁFH�DX�H�FRPPHUFH��HW�OD�UHFKHUFKH�
GH�TXDOLWÒ�HW�GH�VHUYLFHV�IRXUQLV�SDU�
OH�FRPPHUFH�GH�SUR[LPLWÒ��2Q�DFKÑ-

WHUD�VD�WÒOÒYLVLRQ�¿�+RQJ�.RQJ��PDLV�
WRXMRXUV�VD�YLDQGH�FKH]�OH�ERXFKHU� »

ŉ� /HV� FRQVRPPDWHXUV� FKRLVLURQW��
VHORQ�OHV�PRPHQWV�GH�OD�MRXUQÒH�RX�
OHV�SÒULRGHV�GH�OHXU�YLH��OH�PHLOOHXU�
canal pour consommer : le choix ne 

FRQFHUQH�SOXV�TXH�OHV�SURGXLWV��PDLV�
DXVVL�OD�IDÍRQ�Gł\�DFFÒGHU. »

6RXUFH���&UÒGRF��&DKLHU�GH�UHFKHUFKH�QŹ���� 

novembre 2010

ŉ�7RXW�PLVHU�VXU�OD�UHODWLRQ��OD�FRQQDLVVDQFH�GHV�FOLHQWV�HW�OH�VHUYLFH�VXUWRXW�Ŋ

ŉ�3RVLWLRQQHPHQW�ŉSRLQWXŊ��VHUYLFHV�VSÒFLğTXHV��FDSDFLWÒ�¿�UÒSRQGUH�¿�
GHV�DWWHQWHV�ŉH[WUDYDJDQWHVŊ�TXH�OHV�DXWUHV�VXUIDFH�GH�JUDQGHV�WDLOOH�QH�
savent pas (ou ne veulent pas) traiter »

ŉ�6WDELOLWÒ�GH�OłRIIUH�HW�UHQIRUFHPHQW�GH�OłDFFXHLO�HW�GH�OD�FRQYLYLDOLWÒ�Ŋ

ŉ�,PSRUWDQFH�GX�&50�HW�UHODWLRQ�SHUVRQQDOLVÒH�Ŋ

ŉ�3OXV�OH�IRUPDW�HVW�SHWLW��SOXV�FłHVW�OłKXPDLQ�TXL�IDLW�OD�GLIIÒUHQFH�Ŋ
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Le désir de rompre avec des décennies de commerce de masse et de 

UHWURXYHU�GDQV�OD�*6$�OłHVSULW�GX�FRPPHUFH�GH�SUR[LPLWÒ�DSSDUDãW�FODLUHPHQW�
GDQV�FHV�UÒSRQVHV�GHV�SURIHVVLRQQHOV��/HV�PÓPHV�DVSLUDWLRQV�VłH[SULPHQW�
TXDQW�¿�OłÒYROXWLRQ�GH�OD�JUDQGH�GLVWULEXWLRQ�VSÒFLDOLVÒH��*66����PRLQV�GH�
JUDQGHV�VXUIDFHV��SOXV�GłKXPDLQ��SOXV�GłH[SHUWLVH��GH�FRQVHLOĽ�HW�VXUWRXW��
SRXU�FRQWUHU�OD�IURLGHXU�GX�ZHE��OH�GÒYHORSSHPHQW�GH�OD�GLPHQVLRQ�
SODLVLU�GH�OłDFKDW�SDU�OD�WKÒÁWUDOLVDWLRQ�GH�OłRIIUH��OD�VWLPXODWLRQ�VHQVRULHOOH 

HW��SOXV�ODUJHPHQW��OłDGRSWLRQ�GłXQH�GÒPDUFKH�H[SÒULHQWLHOOH�

2Q�VHQW�LFL�OłLQĠXHQFH�GH�TXHOTXHV�PDUTXHV�SKDUHV�TXL��HQ�PDWLÑUH�GH�
UÒLQYHQWLRQ�GHV�SRLQWV�GH�YHQWHV�HW�GłH[SÒULHQFH�GłDFKDW��RQW�PDUTXÒ�
WRXV�OHV�HVSULWV��2Q�SHQVH�HQ�SUHPLHU�OLHX�¿�$SSOH�TXL��GHSXLV�OłRXYHUWXUH�
GX�SUHPLHU�$SSOH�6WRUH�SDULVLHQ�ğQ������DX�&DUURXVHO�GX�/RXYUH��QłHQ�
ğQLW�SDV�GłÓWUH�FLWÒ�HQ�H[HPSOH��/H�VHFUHW�GX�VXFFÑV�GHV�$SSOH�6WRUH��HQ�
)UDQFH�FRPPH�SDUWRXW�DLOOHXUV�"�/D�TXDOLWÒ�DUFKLWHFWXUDOH��OH�GHVLJQ��GH�
OłHVSDFH��OłDEVHQFH�GH�FDLVVHVĽ�1łRXEOLRQV�SDV�OHV�SURGXLWV���/H�GURLW�GH�
OHV�WRXFKHU��GH�OHV�PDQLSXOHU��XQ�SHUVRQQHO�H[SHUW�HW�SDVVLRQQÒ�TXL�QłD�
SDV�SRXU�SUHPLHU�PRW�GłRUGUH�GH�YHQGUH�PDLV�GH�ŉ�FRQVWUXLUH�GHV�UHODWLRQV�
et d’essayer d’améliorer la vie des gens.»

17

$XWUH�UÒIÒUHQFH��GDQV�XQ�WRXW�DXWUH�UHJLVWUH���$EHUFURPELH�	�)LWFK�TXL�MRXH�
OD�FDUWH�GH�ŉ�OłH[SÒULHQFH�VHQVRULHOOH�WRWDOH�Ŋ��HQ�WKÒÁWUDOLVDQW�¿�OłH[WUÓPH�
VHV�PDJDVLQV��HW�PÓPH�OD�ğOH�GłDWWHQWH�GHYDQW�OHV�PDJDVLQV����'DQV�VRQ�
ĠDJVKLS�GHV�&KDPSV�(O\VÒHV�RXYHUW�HQ�������OD�PDUTXH�GH�YÓWHPHQWV�
DSSOLTXH�VHV�UHFHWWHV�PDJLTXHV���SDV�GH�YLWULQH��OXPLÑUHV�SDUFLPRQLHXVHV��
PDLV�IRUFH�K÷WHV�GłDFFXHLO�ERG\EXLOGÒV��DPELDQFH�GH�ERãWH�GH�QXLW��VDWXUÒH�
GH�GÒFLEHOV��OH�WRXW�QR\Ò�GDQV�OHV�HIĠXYHV�GH�ŉ�)LHUFH�Ŋ��OH�SDUIXP�PDLVRQĽ

17 &łHVW�GX�PRLQV�FH�TXłDIğUPH�5RQ�-RKQVRQ��FR�LQYHQWHXU�DYHF�6WHYH�-REV�GX�FRQFHSW�GH�Oł$SSOH�6WRUH��
GDQV�XQ�DUWLFOH�LQWLWXOÒ�ŉ�:KDW�,�/HDUQHG�%XLOGLQJ�WKH�$SSOH�6WRUH�Ŋ��SXEOLÒ�HQ�QRYHPEUH�������KWWS���EORJV�
KEU�RUJ�FV���������ZKDWBLBOHDUQHGBEXLOGLQJBWKHBDS�KWPO�VHFWHXU��&UÒGRF��&DKLHU�GH�UHFKHUFKH�QŹ������
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
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L’expérience en magasin revisitée 
par le digital

7RXW�DX�ORQJ�GHV�DQQÒHV�������OHV�PDUTXHV�HW�OHV�HQVHLJQHV�RQW�Gď�VH�
UHSHQVHU�SRXU�QH�SDV�YRLU�GLVSDUDãWUH��OHV�SULQFLSDX[�DYDQWDJHV�DVVRFLÒV�¿�
OHXUV�SRLQWV�GH�YHQWH�ŋ�PDQLSXODWLRQ�GHV�SURGXLWV��GLVSRQLELOLWÒ�LPPÒGLDWH��
LQWHUDFWLRQ�GLUHFWH�DYHF�OH�YHQGHXU�ŋ�HW�SRXU�LQWÒJUHU��DXWDQW�TXH�SRVVLEOH��
les services proposés naturellement en ligne – que les consommateurs ont 

DSSULV�¿�DSSUÒFLHU���UHFKHUFKH�GłLQIRUPDWLRQ�VXU�OHV�SURGXLWV��FRPSDUDWLIV��
DYLV�GH�FRQVRPPDWHXUV��FRQQDLVVDQFH�LPPÒGLDWH�GH�OD�GLVSRQLELOLWÒ�GHV�
SURGXLWV��JÒRORFDOLVDWLRQ��OLYUDLVRQ�¿�GRPLFLOH��ÒFKDQJH�VLPSOLğÒ��HWF�
2Q�SHXW�\�DMRXWHU�FRQVHLOV�HW�UHFRPPDQGDWLRQV�SHUVRQQDOLVÒV�JUÁFH�¿�
OłH[SORLWDWLRQ�GHV�GRQQÒHV�GHV�SURğOV�FOLHQWV�HW�GHV�KLVWRULTXHV�GłDFKDW�

/łÑUH�GX�FRPPHUFH�SK\VLTXH�
connecté qui débute avec la 

généralisation des mobiles 

FRQQHFWÒV� VLJQH� OD� ILQ� GH�
l’opposition entre le monde 

physique des magasins et l’uni-

vers online : les marques et les 

enseignes ont compris qu’il ne 

IDOODLW�SOXV�SHQVHU�OHV�FDQDX[�
distinctement mais appréhen-

der le parcours client comme 

un continuum où chaque phase 

de l’acte d’achat doit pouvoir se 

vivre aussi bien physiquement 

que numériquement. Dans ce 

continuum��ŉ�le point de vente 

reste au cœur de la distribu-

tion Ŋ��HVWLPH�'HORLWWH��ŉ�Mais il 

n’est plus la destination d’achat 

ğQDOH��,O�GHYLHQW�GH�SOXV�HQ�SOXV�
un élément d’une expérience 

FOLHQW�SOXV�YDVWH��SOXV�FRQQHFWÒH�

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

(QVHPEOH�GH�GLVSRVLWLIV�HQ�PDJDVLQ�
permettant aux clients et/ou aux em-

SOR\ÒV�GłDFFÒGHU�¿�GHV�VHUYLFHV�
HW�¿�GHV�RIIUHV�FRPSOÒPHQWDLUHV�GH�
OłHQVHLJQH�VXU�,QWHUQHW��
2Q�SDUOH�ÒJDOHPHQW�GH�PDJDVLQV�
connectés.

Web-to-Store : 

ServLFHV� HW� IRQFWLRQQDOLWÒV� TXłXQ�
FRPPHUÍDQW�SHXW�PHWWUH�¿�GLVSR-

sition des internautes/mobinautes 

pour maximiser les chances qu’une 

recherche en ligne se termine dans 

un de ses magasins.

etc.On
etc.On
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18 ��ÑPH�ÒGLWLRQ�GX�SDOPDUÑV�DQQXHO�GHV�&KDPSLRQV�PRQGLDX[�GH�OD�GLVWULEXWLRQ��MDQYLHU������

Cette évolution imposera aux distributeurs d’innover et de repenser 

OHXUV�PRGÑOHV�RSÒUDWLRQQHOV�VHORQ�GHV�VFKÒPDV�TXłLOV�QłDXUDLHQW�MDPDLV�
imaginés il y a seulement cinq ans.»

18

(W�OHV�PDUTXHV�HW�OHV�HQVHLJQHV�LQQRYHQW�HQ�HIIHW��QRWDPPHQW�HQ�LQWURGXL-
VDQW�OH�GLJLWDO�GDQV�OHXUV�SRLQWV�GH�YHQWH��GH�IDÍRQ�¿�JRPPHU�OD�UXSWXUH�
RIĠLQH�RQOLQH�HW�¿�ÒOLPLQHU�GX�SDUFRXUV�GX�FOLHQW�HQ�ERXWLTXH�RX�HQ�PDJDVLQ�
WRXW�FH�TXL�SHXW�IDLUH�REVWDFOH�¿�OD�FRQFUÒWLVDWLRQ�GH�VRQ�GÒVLU�GłDFKDW��,O�
s’agit en outre de contrer la propension des clients au showrooming en 

OHV�LQFLWDQW�¿�WUDQVIRUPHU�ŋ�UDSLGHPHQW�HW�DX�SURğW�GH�OłHQVHLJQH�ŋ�OHXUV�
LQWHQWLRQV�GłDFKDW��&łHVW�¿�FHWWH�ğQ�TXłXQ�QRPEUH�FURLVVDQW�GłHQVHLJQHV�
GÒSORLHQW�DXMRXUGłKXL�GHV�VWUDWÒJLHV�Web-in-Store��TXL�VH�PDWÒULDOLVHQW��
SDU�H[HPSOH��SDU��

&HV�VWUDWÒJLHV�VH�UÒYÑOHQW�SD\DQWHV��%87�D�GÒSOR\Ò�GHV�ERUQHV�LQWH-

ractives dans l’ensemble de son réseau et équipé ses vendeurs de 

WDEOHWWHV�WDFWLOHV��$�WUDYHUV��FHW�LQYHVWLVVHPHQW��OH�GLVWULEXWHXU�VłHVW�ğ[Ò�WURLV 
REMHFWLIV���PRGHUQLVHU�VRQ�LPDJH���UHWUDYDLOOHU�OHV�WHFKQLTXHV�GH�YHQWH�HQ�IRUPDQW 
������YHQGHXUV�¿�OłXWLOLVDWLRQ�GH�OłRXWLO�GLJLWDO�SRXU�DSSRUWHU�GDYDQWDJH�GH�
FRQVHLO�DX�FOLHQW���PLHX[�YDORULVHU�VD�JDPPH�HW�SURSRVHU�GHX[�IRLV�SOXV�
GH�SURGXLWV��/łHQVHLJQH�YRLW�GÒM¿�OłLPSDFW�GH�VD�VWUDWÒJLH�VXU�VRQ�FKLIIUH�
GłDIIDLUHV��3DUPL�OHV�LOOXVWUDWLRQV�OHV�SOXV�SUREDQWHV��OH�PDJDVLQ�GH�%RX-

ORJQH�VXU�0HU�TXL��ELHQ�TXłD\DQW�UÒGXLW�GH�PRLWLÒ�OD�VXUIDFH�GłH[SRVLWLRQ�
GÒGLÒH�¿�OłÒOHFWURPÒQDJHU��D�DXJPHQWÒ�VRQ�FKLIIUH�GłDIIDLUHV�GH����VXU�
cette gamme de produits.

l’implantation d’écrans et de bornes interactives dans les points 

GH�YHQWHV�SHUPHWWDQW�DX[�FOLHQWV�GH�ORFDOLVHU�XQ�SURGXLW�XQ�UD\RQ��
FRPSDUHU�SOXVLHXUV�SURGXLWV�SURSRVÒV�SDU�OłHQVHLJQH��LGHQWLğHU�
les promotions…

OłÒTXLSHPHQW�GHV�YHQGHXUV�HQ�GLVSRVLWLIV�GłHQFDLVVHPHQW�PRELOH�
SRXU�ÒOLPLQHU�OHV�ğOHV�GłDWWHQWH�HQ�FDLVVH��WRXMRXUV�GLVVXDVLYHV�
pour les clients…

OłDGRSWLRQ�GHV�YLWULQHV�GLJLWDOHV�HW�GHV�45�FRGHV�SHUPHWWDQW�
au client de passer commande depuis son smartphone en 

SDUFRXUDQW�OHV�UD\RQV�RX��HQ�GHKRUV�GHV�KHXUHV�GłRXYHUWXUH��HQ�
passant devant la boutique.



D
e

u
x
iè

m
e

 p
a

rtie

45

Le regard de Nicolas Prigent

La France n’a pas à rougir de sa position sur le 
cross-canal

Les enseignes américaines et 

britanniques sont souvent citées 

FRPPH�SLRQQLÑUHV�GDQV�OD�PLVH�HQ�
SODFH�GH�GLVSRVLWLIV�Web-to-Store et 

Web-in-Store. Citons les emblé-

matiques ĠDJVKLSV londoniens de 

%XUEHUU\�HW�+RXVH�RI�)UDVHU�TXL�SUR-

posent une expérience cross-canal 

WUÑV�SRXVVÒH��+RXVH�RI�)UDVHU�UÒVHUYH�
XQH�SDUWLH�VLJQLğFDWLYH�GH�VD�VXUIDFH�
GH�YHQWH�DX[�FOLHQWV�TXL�DFKÑWHQW�
en ligne et retirent la marchandise 

en magasin (&OLFN�DQG�&ROOHFW) : 

FDELQHV�GłHVVD\DJH�GÒGLÒHV��ÒFUDQV�
FRQQHFWÒV�SRXU�FRPSOÒWHU�OHV�DFKDWV��
FRUQHU�GH�PDUTXH�VSÒFLğTXH�SRXU�
FHV�FOLHQWV�SOXV�HQFOLQV�¿�GÒSHQVHU�

encore quelques livres sterling  

�OH�SUHPLHU�DFKDW�D\DQW�GÒM¿�ÒWÒ�SD\Ò���
7RXWHIRLV�� OD�SOXSDUW�GHV�JUDQGHV�
enseignes partout dans le monde 

DUUÓWHQW�GłRSSRVHU�RQOLQH�	�RIĠLQH��
(OOHV�LPSOÒPHQWHQW�RX�DPÒOLRUHQW�
les basiques du cross-canal : les prix 

VRQW�DIğFKÒV�VXU�OHV�VLWHV�,QWHUQHW��OH�
personnel des points de vente est 

GH�SOXV�HQ�SOXV�¿�PÓPH�GłH[SOLTXHU�
OHV�ÒYHQWXHOOHV�GLIIÒUHQFHV�GH�SUL[���
le point de vente devient un espace 

de retrait ou de retour des produits 

DFKHWÒV�HQ�OLJQH��XQ�OLHX�IDYRULVDQW�OHV�
achats complémentaires et surtout un 

point de services. 

De nombreuses enseignes innovent et testent de 
nouveaux concepts

Quelques exemples :

(Q�%HOJLTXH��OłHQVHLJQH�DOLPHQ-

taire Delhaize a été l’une des pre-

PLÑUHV�¿�LQVWDOOHU�GHV�ŉ�VKRSSLQJ�
walls » dans certaines grandes 

JDUHV��,O�VłDJLW�VLPSOHPHQW�GłDI-
ğFKHV�SUÒVHQWDQW� OHV�SURGXLWV�
OHV�SOXV�YHQGXV��FKDFXQ�DFFRP-

SDJQÒ�GłXQ�45�FRGH�TXL�XQH�
IRLV�VFDQQÒ�SDU�XQ�VPDUWSKRQH�
permet d’acheter rapidement 

depuis ce dernier.

(Q�������OHV�SHWLWV�FRPPHUÍDQWV�
d’Amsterdam testaient avec 

Paypal la généralisation de vi-

WULQHV�FRQQHFWÒHV��3D\SDO�D�PLV�¿�
disposition de chaque commer-

çant d’un quartier d’Amsterdam 

un site de e-commerce mettant 

en avant  les produits disponibles 

GDQV�VRQ�PDJDVLQ��6XU�OD�YLWULQH��
OH�45�FRGH�SHUPHW�DX�FKDODQG�
d’entrer dans cette boutique 

Vu d’ailleurs
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La distribution française innove et investit aussi

,O�VXIğW�GH�FRQVWDWHU�TXH�Oł+H[D-

gone compte plus de 2 000 

GULYHV��(Q�GHX[�DQV��WRXWHV�OHV�
grandes enseignes alimentaires 

s’y sont mises et se livrent une 

bataille acharnée sur ce terrain. 

La preuve : les premiers compara-

WHXUV�GH�GULYHV�RQW�IDLW�OHXU�DSSD-

ULWLRQĽ�/H�FRQFHSW�FRPPHQFH�¿�
VłDSSOLTXHU�DX[�ĠHXUV��DX[�MRXHWV��
¿�OD�SDSHWHULHĽ�

,O�HVW�ÒJDOHPHQW�¿�QRWHU�TXH�OD�
)UDQFH�FRPSWH�GH�QRPEUHXVHV�
MHXQHV�SRXVVHV�TXL�FUÒHQW�SRXU�
les commerçants des services 

YLVDQW�¿�UHQIRUFHU�OHXU�HIğFDFLWÒ�
Web-to-Store et qui exportent 

FH� VDYRLU�IDLUH� HQ� GHKRUV� GH�
l’Hexagone.

YLUWXHOOH��,O�SHXW�DLQVL�FRPPDQGHU�
��K�����M���FH�TXłLO�D�UHSÒUÒ�HW�
payer ses achats en ligne via son 

mobile.

$X�%UÒVLO�� OHV�PDJDVLQV�&	$��
présentent les vêtements sur 

GHV�FLQWUHV�FRQQHFWÒV�¿�OD�SDJH�
)DFHERRN�GH�OD�PDUTXH��/łÒFUDQ�
GX�FLQWUH�DIğFKH�HQ�WHPSV�UÒHO�

OH�QRPEUH�GH�ŉ�/LNH�Ŋ�REWHQX�
par le vêtement. Les clientes 

connaissent ainsi en temps réel la 

popularité des vêtements qu’elles 

HQYLVDJHQW�GłDFKHWHU��FH�TXL�OHV�
DPXVH�HW��VXUWRXW��OHV�DLGH�¿�ğ-

naliser leurs achats. 
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3DUDOOÑOHPHQW�¿�OD�GLJLWDOLVDWLRQ�GHV�PDJDVLQV��SUDWLTXHPHQW�WRXWHV�OHV�
HQVHLJQHV�RQW�GÒSOR\Ò�VXU�OHXU�VLWH�,QWHUQHW�GHV�VHUYLFHV�Web-to-Store 

TXL�IDYRULVHQW�OD�IUÒTXHQWDWLRQ�GHV�SRLQWV�GH�YHQWH�SK\VLTXHV��QRWDPPHQW�
en donnant au client l’assurance qu’il y trouvera bien le produit qu’il 

YLHQW�\�FKHUFKHU��HW�ELHQ�SOXV���&DU�OłREMHFWLI�GHV�HQVHLJQHV�HQ�DWWLUDQW�
OHV�FRQVRPPDWHXUV�GDQV�OHXUV�PDJDVLQV�HVW�DXVVL�GH�IDYRULVHU�OHV�DFKDWV�
complémentaires et surtout les achats d’impulsion qui n’existent prati-

TXHPHQW�SDV�VXU�,QWHUQHW�PDLV�TXL�UHSUÒVHQWHQW�XQH�SDUW�VLJQLğFDWLYH�GX�
FKLIIUH�GłDIIDLUHV�GH�WRXW�SRLQW�GH�YHQWH�SK\VLTXH��

Aux désormais classiques outils de localisation des points de vente de 

l’enseigne (store locator��VłDMRXWH�OD�SRVVLELOLWÒ�GH�YÒULğHU�HQ�OLJQH��HW��GH�SOXV�
HQ�SOXV��VXU�PRELOH��OD�GLVSRQLELOLWÒ�GH�OłDUWLFOH�UHFKHUFKÒ�GDQV�OH�PDJDVLQ�
le plus proche. De nombreuses enseignes développent également des 

services de &OLFN�DQG�&ROOHFW��SHUPHWWDQW�DX�FOLHQW�GH�FRPPDQGHU�VXU�OHXU�
site et de retirer ses achats dans le point de vente de son choix. Poussant 

SOXV�ORLQ�OD�FRQYHUJHQFH�HQWUH�OHV�FDQDX[��XQ�FHUWDLQ�QRPEUH�GłHQVHLJQHV�
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

$XMRXUGłKXL��PÓPH�VL�OD�ERXWLTXH�HQ�OLJQH�UHVWH�UHODWLYHPHQW�MHXQH��
nous nous devons de développer le volet FURVV�FDQDO� en créant des 

liens durables avec le réseau de boutiques physiques notamment. 

(Q�HIIHW��OH�FRQWDFW�DYHF�OH�FOLHQW�GHPHXUH�XQ�DYDQWDJH�FRQFXUUHQWLHO�
SUÒFLHX[�TXL�QRXV�GLVWLQJXH�YLV�¿�YLV�GHV�pure players et sur lequel il 

convient de capitaliser en priorité.

1łRXEOLRQV�SDV�TXH�PÓPH�GDQV�GL[�DQV��OD�JUDQGH�PDMRULWÒ�GHV�YHQWHV�
GH�GÒWDLO�DXUD�WRXMRXUV�OLHX�HQ�ERXWLTXH�HW�QRQ�VXU�,QWHUQHW��HW�FH�
PDOJUÒ�OD�FURLVVDQFH�¿�GHX[�FKLIIUHV�GX�H�FRPPHUFH��3RXU�ÒYROXHU�
HQ�FH�VHQV��LO�IDXW�SRVLWLRQQHU�OH�GLJLWDO�DX�VHUYLFH�GHV�ERXWLTXHV�
SK\VLTXHV�HW�PÓPH�¿�OłLQWÒULHXU�GH�FHOOHV�FL��GDQV�XQH�GÒPDUFKH�
Web-in-Store��DğQ�GłRSWLPLVHU�OH�6HUYLFH�&OLHQW�DX�VHQV�ODUJH��WRXW�
en restant d’authentiques commerçants.

1RXV�GÒYHORSSHURQV�HQ�SDUDOOÑOH�QRWUH�SUÒVHQFH�VXU�VXSSRUWV�
PRELOHV�DğQ�GłH[SORLWHU�WRXW�OH�SRWHQWLHO�GHV�VPDUWSKRQHV�	�WDEOHWWHV�
HQ�WHUPHV�GH�UHODWLRQ�FOLHQW�QRWDPPHQW��FDU�QRXV�OHV�FRQVLGÒURQV�
FRPPH�XQH�YÒULWDEOH�ERLWH�¿�RXWLOV�PDWÒULDOLVDQW�SDUIDLWHPHQW�OH�OLHQ�
HQWUH�OH�ŉ�FOLFN�Ŋ�HW�OH�ŉ�PRUWDU�Ŋ��PDLV�GRQW�OHV�FRQVWDQWHV�ÒYROXWLRQV�
HQ�IRQW�XQ�PÒGLD�DXVVL�LQWÒUHVVDQW�TXH�FRPSOH[H�¿�DSSUÒKHQGHU��

-ÒUÒP\�/H�3DXO�%LQHW��
5HVSRQVDEOH�H�FRPPHUFH�
&KHYLJQRQ��*URXSH�9LYDUWH

“

”
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Paroles d’enseigne

/H�GLJLWDO�HVW�XQ�D[H�PDMHXU�GH�OłHQVHLJQH��LO�GHYLHQW�VWUDWÒJLTXH�� 
LO�SHUPHW�¿�OD�IRLV�GH�YHQGUH�VXU�OH�FDQDO�,QWHUQHW�PRELOH��GłDPÒOLRUHU�
OHV�SURFHVVXV�HQ�LQWHUQH��GH�IDYRULVHU�OHV�YLVLWHV�HW�OłH[SÒULHQFH�FOLHQWV�
HQ�PDJDVLQ��1RXV�LQWHUYHQRQV�VXU�OłHQVHPEOH�GHV�FDQDX[�GH�YHQWH�
QRWDPPHQW�JUÁFH�¿�GHV�VLWHV�PDUFKDQGV�ZHE�PRELOH�SURSRVDQW�
OłHQVHPEOH�GH�OłDVVRUWLPHQW�GH�6HSKRUD���GHV�DSSOLFDWLRQV�PRELOHV�
JUDQG�SXEOLF���XQ�FDWDORJXH�GLJLWDO�ULFKH��GHVFULSWLIV�SURGXLWV��FRQVHLOV�
GłXWLOLVDWLRQ��SKRWRV�HW�YLGÒRV��DYLV�FOLHQWVĽ����GHV��VLWHV�SRXU�IDFLOLWHU�
OD�YLVLWH�HQ�PDJDVLQ���GHV�DSSOLFDWLRQV�HQ�SRLQWV�GH�YHQWH�SRXU�OHV�
FOLHQWV�RX�¿�GHVWLQDWLRQ�GH�QRV�FRQVHLOOÑUHV�EHDXWÒ�

&KDTXH�FDQDO�D�VHV�DWRXWV�HW�VRQ�LPSRUWDQFH��&HSHQGDQW��HQ�IRQF-

WLRQ�GHV�SD\V�HW�GH�OHXU�PDWXULWÒ��QRXV�QH�GÒSOR\RQV�SDV�¿�OD�PÓPH�
YLWHVVH�QRV��GLVSRVLWLIV�GLJLWDX[��&KH]�6HSKRUD��OD�)UDQFH�HVW�OH�SD\V�OH�
SOXV�PDWXUH�HQ�(XURSH�VXU�OH�GLJLWDO��1RXV�OłXWLOLVRQV�GRQF�EHDXFRXS�
comme un observatoire et comme pays pilote.

1RXV�SURSRVRQV�GÒM¿�OłDSSOLFDWLRQ�GH�clienteling�ŉ�0\6HSKRUD�Ŋ�TXL�
HVW�XWLOLVÒH�SDU��QRV�FRQVHLOOÑUHV�EHDXWÒ�HQ�PDJDVLQV��1RXV�GÒSOR\RQV�
également depuis 2012 une solution de caisses mobiles avec un 

REMHFWLI�GH�TXHXH�boosting. Pour adresser les besoins des clients 

UHFKHUFKDQW�XQ�SURGXLW�QRQ�UÒIÒUHQFÒ�GDQV�OHXU�PDJDVLQ�SUÒIÒUÒ��
nous allons tester en septembre la commande en ligne depuis les 

PDJDVLQV��/HV�UHWRXUV�VRQW�WUÑV�SRVLWLIV�VXU�OłHQVHPEOH�GHV�LQLWLDWLYHV�
mises en place.

-XOLHQ�&KHQDI��
5HVSRQVDEOH�'LJLWDO���'6,�

6(3+25$�(0($3

“

”

Found from best brand website
Modify logo

http://www.sephora.com/
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19 vWXGH�UÒDOLVÒH�SDU�WÒOÒSKRQH�GX����DX����DYULO�������YLD�OH�V\VWÑPH�&$7,��&RPSXWHU�$VVLVWHG�7HOHSKRQH�
,QWHUYLHZ���DXSUÑV�GłXQ�ÒFKDQWLOORQ�GH�����FRPPHUÍDQWV��UHSUÒVHQWDWLI�GHV�HQVHLJQHV�GH�SUR[LPLWÒ�HQ�
)UDQFH�

Les commerçants indépendants 
en retrait du mouvement ?  
Des situations très variables…

/H�VXFFÑV�GX�ZHE�DXUDLW�SX�WHUUDVVHU�OHV�UÒVHDX[�GH�GLVWULEXWLRQ�WUDGLWLRQQHOV��
6łLO�QłHQ�HVW�ULHQ��FłHVW�QRQ�VHXOHPHQW�SDUFH�TXH�OHV�)UDQÍDLV�FRQWLQXHQW�
¿�IDLUH�OD�PDMRULWÒ�GH�OHXUV�DFKDWV�HQ�PDJDVLQ��PDLV�DXVVL�SDUFH�TXH�OD�
plupart des enseignes nationales de grande distribution ont su innover 

HQ�SURSRVDQW�GH�QRXYHDX[�IRUPDWV��GULYH��SHWLWHV�VXUIDFHV�HQ�FHQWUH�YLOOH���
tout en développant une véritable présence commerciale en ligne. Quelle 

TXH�VRLW�OD�SDUW�GH�FKLIIUH�GłDIIDLUHV�TXłHOOHV�UÒDOLVHQW�VXU�OHXU�VLWH�ZHE��RQ�
SHXW�FRQVLGÒUHU�TXłHOOHV�RQW�JOREDOHPHQW�UÒXVVL�¿�VH�IDLUH�XQH�SODFH�GDQV�
OłÒFRV\VWÑPH�GX�H�FRPPHUFH��3OXVLHXUV�VH�VRQW�PÓPH�LQVWDOOÒHV�GDQV�OH�
WRS����GHV�VLWHV�PDUFKDQGV�OHV�SOXV�IUÒTXHQWÒV�HQ�)UDQFH�

,O�QłHQ�YD�SDV�GH�PÓPH�SRXU�OHV�FRPPHUÍDQWV�LQGÒSHQGDQWV��'RWÒV��SRXU�
OD�SOXSDUW��GH�PR\HQV�QHWWHPHQW�SOXV�OLPLWÒV�TXH�OHV�HQVHLJQHV�HW�OHV�
UÒVHDX[��QH�SRVVÒGDQW�JÒQÒUDOHPHQW�TXłXQ�PDJDVLQ��UDUHV�VRQW�FHX[�TXL�
ont cherché – et D�IRUWLRUL�UÒXVVL�ŋ�¿�VłLPSRVHU�VXU�OD�VFÑQH�GX�H�FRPPHUFH��
/H�GHX[LÑPH�YROHW�GH�OłÒWXGH�%9$�0DSS\�UÒDOLVÒH�SRXU�FH�OLYUH�EODQF19   

DSSRUWH�GH�SUÒFLHX[�HQVHLJQHPHQWV�VXU�OD�PDQLÑUH�GRQW�OHV�FRPPHUÍDQWV�
indépendants perçoivent et utilisent le web dans le cadre de leur activité.

enseignes dans  

le classement :

enseignes dans  

le classement :822008 2012
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Annuaire papier

Décoration de vitrine

9RWUH�VLWH�,QWHUQHW

Annuaire en ligne 

VXU�,QWHUQHW

Presse gratuite ou 

 guides locaux

Mailing ou 

prospectus papier

Cadeaux publicitaire/

gadgets 

Presse payante

$IğFKDJH

Sacs au nom de 

votre commerce

3XEOLFLWÒ�VXU�,QWHUQHW

(�PDLOLQJ�QHZVOHWWHUV

8WLOLVDWLRQ�GHV�
réseaux sociaux

79���5DGLR

%RXFKH�¿�RUHLOOH

*HVWLRQ�GłXQ�EORJ��
publication d’articles

Autres

(Aucun)

Le cinéma

61%

54%

43%

32%

17%

29%

10%

39%

32%

15%

27%

7%

33%

19%

oui non

29%

15%

20%

6%

3%

Moyens utilisés par les commerçants pour communiquer (en 2012)

Part du digital 
dans les supports utilisés

Dans un délai de 

/HV�PR\HQV�WUDGLWLRQQHOV�VH�FRQMXJXHQW�GH�SOXV�HQ�SOXV�DX[�PR\HQV�GLJLWDX[

3%31%66%

([FOX�'LJLWDO ([FOX�KRUV�'LJLWDOMixte Digital/Autres

43%

20%

57%

80%

3RVVÑGHQW�XQ�VLWH�LQWHUQHW

(QYLVDJHQW�GłHQ�FUÒHU�XQ



D
e

u
x
iè

m
e

 p
a

rt
ie

52

6L�����GHV�FRPPHUÍDQWV�LQGÒSHQGDQWV�LQWHUURJÒV�SRVVÑGHQW�DFWXHOOHPHQW�
XQ�VLWH�,QWHUQHW��FłHVW�GDYDQWDJH�SRXU�IRXUQLU�GHV�LQIRUPDWLRQV�SUDWLTXHV�
VXU�OHXU�FRPPHUFH��WHOOHV�TXH�OłDGUHVVH�RX�OHV�KRUDLUHV�GłRXYHUWXUH 

(73% de citations) et présenter les produits et les services proposés (67%) 

que pour vendre directement en ligne ces produits/services (29%). Cette 

KLÒUDUFKLH�GHV�PRWLYDWLRQV�¿�SRVVÒGHU�VRQ�SURSUH�VLWH�ZHE�HVW�¿�UDSSURFKHU�
GX�IDLW��SOXV�VXUSUHQDQW��TXH�seuls 40% des commerçants interrogés disent 
ressentir une concurrence forte d’Internet et du e-commerce. 

Ressentez-vous une 
concurrence forte d’internet ?
3%  NSP

e 

1H�VDLW�SDV 20%

&UÒHU�XQ�VLWH���)DLUH�
du e-commerce

20%

Aucune amélioration 10%

Plus de communication / plus de 

SXEOLFLWÒ��MRXUQDO��DIğFKDJH����
11%

5ÒGXLUH�OHV�SUL[���6łDOLJQHU�VXU�
la concurrence

12%

Actions envisagées en 
réponse à l’e-commerce

8QH�PDMRULWÒ�GH�FRPPHUÍDQWV�PLQLPLVHQW�OD�FRQFXUUHQFH�GX�H�FRPPHUFH

*

40% OUI57% NON

3RXU�FHV�DFWHXUV�GX�FRPPHUFH�GH�SUR[LPLWÒ��OH�WHUUDLQ�GH�MHX�UHVWH�GRQF�
DYDQW�WRXW�ORFDO�HW�FHQWUÒ�VXU�OH�PDJDVLQ��FH�TXL�SHXW�DXVVL�H[SOLTXHU�TXH��
parmi les commerçants n’ayant pas de site web DXMRXUGłKXL��������8 sur 
10 n’envisagent absolument pas d’en créer un. 

/D�FRQFXUUHQFH�Gł,QWHUQHW�HVW�SRXUWDQW�ELHQ�UÒHOOH�GDQV�FHUWDLQV�W\SHV�
GH�FRPPHUFHV��'DQV�OH�GRPDLQH�GH�OłRSWLTXH��SDU�H[HPSOH��HOOH�HVW�
même d’une extrême agressivité sur les prix et durement ressentie par 

FH�SURIHVVLRQQHO��PHPEUH�GX�UÒVHDX�2SWLF������

* 163� �QH�VDLW�SDV�
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Pour être plus visible que vos 

concurrents

5ÒSRQGUH�¿�GHV�GHPDQGHV�GH�
devis

3RXU�DXJPHQWHU�OD�IUÒTXHQWD-

tion de votre commerce

50%

45%

73%

67%

23%

29%

35%

45%

29%

08%

27%

25%

35%

Pour entretenir votre image

3RXU�YRXV�IDLUH�FRQQDãWUH��
attirer de nouveaux clients

Présenter les produits ou 

services de votre commerce

9HQGUH�GLUHFWHPHQW�OHV� 
produits ou services

1VS

5ÒSRQGUH�¿�GHV�GHPDQGHV�
GłLQIRUPDWLRQ�YLD�XQ�IRUPXODLUH�

de contact

3RXU�LQIRUPHU�YRV�FOLHQWV�
existants

5ÒVHUYHU�XQH�SUHVWDWLRQ�
(un rendez-vous...)

Objectifs de communication des commerçants

Infos sur le commerce/produits

Contacts

Raisons de vouloir posséder un site Internet

/HV�FRPPHUÍDQWV�FRPPXQLTXHQW�DYDQW�WRXW�SRXU�ğGÒOLVHU�OHXUV�FOLHQWV

/D�YHQWH�QłHVW�SDV�OD�SUHPLÑUH�PRWLYDWLRQ

3RXU�ğGÒOLVHU�YRV�FOLHQWV�
existants

'RQQHU�GHV�LQIRUPDWLRQV�VXU�YRWUH�
FRPPHUFH��OłDGUHVVH��OHV�KRUDLUHV����
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Paroles de commerçant

2Q�VH�UHQG�FRPSWH�TXłLO�H[LVWH�DXMRXUGłKXL�GHV�FRQFXUUHQWV�H[FOX-

VLYHPHQW�VXU�,QWHUQHW�WHOV�TXH�6HQVHH�RX�OXQHWWHV�SDV�FKHU��HWF���TXL�
SURSRVHQW�GHV�OXQHWWHV�¿�GHV�SUL[�LPEDWWDEOHV��6R\RQV�IUDQFV��GHV�
PDJDVLQV�VLWXÒV�HQ�)UDQFH��SRVLWLRQQÒV�HQ�FHQWUH�YLOOH��QH�SRXUURQW�
MDPDLV�ÓWUH�DXVVL�FRPSÒWLWLIV�TXłXQ�GLVWULEXWHXU�IDLVDQW�IDEULTXHU�VHV�
lunettes en Malaisie. 

$YHF�,QWHUQHW�OH�SUREOÑPH�FłHVW�OHV�IDX[��,O�H[LVWH�EHDXFRXS�GH�IDX[�VXU�
OHV�OHQWLOOHV��2Q�GÒFRXYUH�GHV�OHQWLOOHV�TXL�VRQW�H[WUÓPHPHQW�GDQJH-

UHXVHV��-H�SHQVH�TXłDXMRXUGłKXL�OH�H�FRPPHUFH�HVW�LQFRQWRXUQDEOH��
6HXOHPHQW�LO�YD�IDOORLU�TXH�OHV�FKRVHV�VRLHQW�SOXV�ÒTXLWDEOHV�HQWUH�OH�
e-commerce et le commerce de proximité. 

$XMRXUGłKXL��QRXV�VRPPHV�XQ�YÒULWDEOH�showroom pour les personnes 

TXL�YLHQQHQW��VH�SUHQQHQW�HQ�SKRWR��SUHQQHQW�OD�EUDQFKH�HQ�SKRWR�
HW�UHSDUWHQW�OłDFKHWHU�FKH]�HX[�VXU�,QWHUQHW�¿�XQ�SUL[�PRLQV�FKHU��2Q�
HVW�¿�XQ�YLUDJH��PDLV�LO�\�TXHOTXH�FKRVH�GH�VRXUQRLV�GDQV�,QWHUQHW��
on ne sait pas d’où viennent les produits.

3KLOLSSH�52&+(��
*ÒUDQW���2SWLF�����

“

”
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Paroles de commerçant

ŉ�1RXV�VRPPHV�XQH�HQWUHSULVH�PXOWLFDQDO��&KDTXH�FDQDO�GH�YHQWH�
RIIUH�¿�QRV�FOLHQWV�GHV�VHUYLFHV�FRPSOÒPHQWDLUHV�HW�GLIIÒUHQFLDQWV��¿�
OXL�GH�FKRLVLU��/H�PDJDVLQ�D�ÒWÒ�FRQÍX�FRPPH�XQ��OLHX�GH�FRQYLYLDOLWÒ��
où nos clients viennent regarder et essayer nos équipements.

1RXV�SURSRVRQV�¿�QRV�FOLHQWV�XQ�QLYHDX�GłDFFRPSDJQHPHQW�IRUW�HQ�
PDJDVLQ��/D�FDSDFLWÒ�GH�OłHQVHLJQH�¿�SUHQGUH�OD�SDUROH�VXU�OH�OLHX�GH�
YHQWH�HVW�WUÑV�LPSRUWDQWH��QRV�YHQGHXUV�DLPHQW�SDU�GHVVXV�WRXW�OD�
UHODWLRQ�FOLHQW�HW�RQW�WRXV�XQH�DIğQLWÒ�SDUWLFXOLÑUH�DYHF�QRV�SURGXLWV�
VSRUWLIV��&HFL�LQVWDXUH�XQH�JUDQGH�FRQğDQFH�HW�DERXWLW�DX�VXFFÑV�
commercial.

Claude Lepape��
'LUHFWHXU�*ÒQÒUDO���/(3$3(

“

”

7RXV�OHV�LQGÒSHQGDQWV�QH�VRQW�FHSHQGDQW�SDV�HQ�UHWUDLW�YLV�¿�YLV�GX�
H�FRPPHUFH��&HUWDLQV��PHWWDQW�HQ�DYDQW�XQH�VSÒFLDOLVDWLRQ�IRUWH��RQW�
PLVÒ�WUÑV�W÷W�VXU�OD�FRPSOÒPHQWDULWÒ�ZHE�PDJDVLQ�V��SRXU�GÒYHORSSHU�
OHXU�DFWLYLWÒ�HW�FRQVWUXLUH�OHXU�PDUTXH��GDQV�XQH�GÒPDUFKH�SOXV�HQWUH-

preneuriale qu’artisanale. C’est le cas de Claude Lepape. Ce spécialiste 

GHV�ÒTXLSHPHQWV�VSRUWLIV�D�FUÒÒ�VRQ�HQWUHSULVH�HQ������HW��GÑV�������XQ�
VLWH�WUDQVDFWLRQQHO�VłDGUHVVDQW�DX[�SURIHVVLRQQHOV��)LQ�������LO�GÒFLGH�GH�
SURSRVHU�GH�OłÒTXLSHPHQW�GH�FDUGLR�WUDLQLQJ�DX[�SDUWLFXOLHUV��GDQV�XQH�
ORJLTXH�PXOWLFDQDO��(Q�������LO�RXYUH�OH�SUHPLHU�FRQFHSW�VWRUH�GÒGLÒ�
DX�UXQQLQJ�¿�3DULV��¿�TXHOTXHV�PÑWUHV�GHV�&KDPSV�vO\VÒHV�HW�OÑYH�GHV�
IRQGV�HQ������DğQ�GH�GÒYHORSSHU�XQ�UÒVHDX�GH�PDJDVLQV�GÒGLÒV�DX�
VSRUW��$XMRXUGłKXL��VRQ�VLWH�ZHE�OHSDSH�FRP��TXL�QłD�ULHQ�¿�HQYLHU�¿�FHOXL�
GH�GLVWULEXWHXUV�SOXV�SXLVVDQWV���JÒQÑUH�����GH�VRQ�FKLIIUH�GłDIIDLUHV��/HV�
YHQWHV�HQ�OLJQH�VH�FRQFHQWUHQW�VXU�OHV�SURGXLWV�¿�IDLEOH�HQFRPEUHPHQW�
comme les montres ou les chaussures. Les équipements plus volumineux 

VRQW��HQ�JÒQÒUDO��DFKHWÒV�HQ�PDJDVLQ��6D�ERXWLTXH�GH�3DULV�UÒDOLVH�HQYLURQ�
��PLOOLRQV�GłHXURV�GH�FKLIIUHV�GłDIIDLUHV��DYHF�XQ�SDQLHU�PR\HQ�GH�OłRUGUH�
GH�����ř��6XU�OH�VLWH��OH�SDQLHU�PR\HQ�HVW�GH�����¿�����ř��

lepape.com
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Le relationnel peut-il suffire à faire 
la différence ? 

/D�TXDOLWÒ�GH�OD�UHODWLRQ�FOLHQW��OłH[SHUWLVH��OD�FDSDFLWÒ�GH�FRQVHLO�HW�GH�
VHUYLFH�VRQW�GHV�SRLQWV�IRUWV�TXH�OD�SOXSDUW�GHV�FRPPHUÍDQWV�LQGÒSHQ-

dants mettent en avant et revendiquent. Avoir un site web peut aider 

PDLV��SRXU�HX[��FłHVW�DYDQW�WRXW�OD�TXDOLWÒ�GX�UHODWLRQQHO�HW�OHV�FRQVHLOV�
TXłLOV�VRQW�HQ�PHVXUH�GłRIIULU�TXL�IRQW�OD�GLIIÒUHQFH�HW�SRXVVHQW�OHV�FOLHQWV�
¿�DFKHWHU�HQ�PDJDVLQ��'H�OHXU�SRLQW�GH�YXH��OH�SUL[�HVW�OD�SUHPLÑUH�UDLVRQ�
SRXU�ODTXHOOH�OHV�FOLHQWV�DFKÑWHQW�VXU�,QWHUQHW��6L�QRWUH�HQTXÓWH�DXSUÑV�
GHV�FRQVRPPDWHXUV�FRQğUPH�FH�SRLQW��IRUFH�HVW�DXVVL�GH�FRQVWDWHU�TXH�
les consommateurs accordent une importance bien moindre que les 

FRPPHUÍDQWV�¿�OD�GLPHQVLRQ�UHODWLRQQHOOH�HW�DX[�FRQVHLOV�TXłLOV�SHXYHQW�
WURXYHU�GDQV�OHV�FRPPHUFHV�GH�SUR[LPLWÒĽ�/D�SUHPLÑUH�UDLVRQ�SRXU�
ODTXHOOH�LOV�VH�UHQGHQW�HQ�PDJDVLQ�HVW��UDSSHORQV�OH��OD�SRVVLELOLWÒ�GH�YRLU�
OH�SURGXLW�HQ�YUDL�ŋ�TXLWWH��HQ�ERQ�showroomers��¿�OłDFKHWHU�HQVXLWH�VXU�
,QWHUQHW�RX�FKH]�XQ�DXWUH�FRPPHUÍDQW��PRLQV�FKHU�VłHQWHQGĽ

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

Toucher / sentir le produit

Voir le produit en réel

Vision consommateurs Vision commerçants

Essayer le produit

50% 24%

49% 23%

45% 14%

45% 12%

61% 47%

Ne pas payer les frais d’envoi

Disposer du produit 

immédiatement

Voir le produit en réel

Le relationnel avec vous

Le sav / le service

Toucher / sentir le produit

%ÒQÒğFLHU�GH�YRV�FRQVHLOV

3

4

5
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/H�VHQWLPHQW�JÒQÒUDO�GHV�FRPPHUÍDQWV�LQGÒSHQGDQWV�ÒWDQW��¿�MXVWH�
WLWUH��TXłLO�OHXU�HVW�PDWÒULHOOHPHQW�LPSRVVLEOH�GH�VłDOLJQHU�VXU�OHV�SUL[�GX�
QHW��TXH�IRQW�LOV�SRXU�IDLUH�FRQQDãWUH�OHXU�PDJDVLQ��\�DWWLUHU�OHV�FOLHQWV��
IDLUH�HQ�VRUWH�TXłLOV�DFKÑWHQW�HW�TXłLOV�UHYLHQQHQW�"�'DQV�OłÒFUDVDQWH�
PDMRULWÒ�GHV�FDV��RQ�HVW�¿�GHV�DQQÒHV�OXPLÑUH�QRQ�VHXOHPHQW�GHV 
VFÒQDULRV�ŉ�IXWXULVWHV�Ŋ�SURPXV�SDU�OHV�PDUFKDQGV�GH�WHFKQRORJLHV�PDLV�
aussi des initiatives multi et cross-canal�GHV�HQVHLJQHV��(Q�IDLW��OHV�FRPPHU-
çants emploient les méthodes les plus traditionnelles qui soient : ils sont 

SUÒVHQWV�GDQV�OHV�DQQXDLUHV�SDSLHU��OHV�JXLGHV�ORFDX[�HW�OD�SUHVVH�JUDWXLWH��
VRLJQHQW�OD�GÒFRUDWLRQ�GH�OHXU�YLWULQH��IRQW�GHV�PDLOLQJV�HW�GLVWULEXHQW�GHV�
SURVSHFWXV��/HV�PR\HQV�GLJLWDX[�QH�VRQW�SDV�WRWDOHPHQW�DEVHQWV��QRWDP-

PHQW�FKH]�FHX[�TXL�RQW�OHXU�SURSUH�VLWH�ZHE���LOV�VRQW�PDMRULWDLUHPHQW�
SUÒVHQWV�GDQV�OHV�DQQXDLUHV�HQ�OLJQH�HW��GDQV�XQH�SURSRUWLRQ�SOXV�IDLEOH��
IRQW�GH�OD�SXEOLFLWÒ�VXU�,QWHUQHW��VRXV�IRUPH�GH�EDQQLÑUH���SUDWLTXHQW�
OłH�PDLOLQJ�HW�DGUHVVHQW�GHV�QHZVOHWWHUV�¿�OHXUV�FOLHQWV�

/H�SUREOÑPH�GH�FHWWH�DSSURFKH�HVW�GH�FDQWRQQHU�OD�YLVLELOLWÒ�HW�OłDWWUDF-

WLYLWÒ�GX�PDJDVLQ�DX[�ŉ�SDVVDQWV�TXL�SDVVHQW�Ŋ��FH�TXL�UHPHW�OłDFFHQW�VXU�
OłLPSRUWDQFH�H[WUÓPH�GH�OłHPSODFHPHQW��HW�OD�YLVLWH�GX�VLWH�GX�FRPPHUÍDQW�
¿�FHX[�TXL�OH�FRQQDLVVHQW�GÒM¿��

Les 5 raisons de privilégier l’achat d’un produit sur internet depuis un ordinateur

1H�SDV�DYRLU�¿�YRXV�GÒSODFHU

Le prix

Vision consommateurs Vision commerçants

(IIHFWXHU�GHV�DFKDWV��Rč�YRXV�
voulez et quand vous voulez

52% 29%

52% 24%

49% 20%

39% 07%

66% 35%

%ÒQÒğFLHU�GH�ERQV�SODQV��GH�
promotions

Le gain de temps

Le gain de temps

Le prix

Comparer plusieurs produits

Pas concerné

1H�SDV�DYRLU�¿�VH�GÒSODFHU

3

4

5
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Passer par internet pour réaliser vos achats 

auprès des commerçants de proximité

Vous passer complètement des commerces de 

proximité et faire tous vos achats sur Internet

Vous passer du conseil apporté par les vendeurs spé-

cialisés présents dans les commerces de proximité

des consommateurs qui commencent la plupart de leurs parcours 

GłDFKDW�SDU�XQH�UHFKHUFKH�VXU�,QWHUQHW�HQ�TXÓWH��QRWDPPHQW��
GX�PHLOOHXU�SUL[���

XQH�RIIUH�,QWHUQHW�GH�SOXV�HQ�ÒWHQGXH�HW�GHV�pure players�MRXDQW�
OD�FDUWH�GHV�SUL[�EDV�HW�PXOWLSOLDQW�OHV�VHUYLFHV�TXL�VLPSOLğHQW�OD�
YLH�GH�OHXUV�FOLHQWV��

des enseignes nationales et internationales ayant les moyens de 

VłRIIULU�OHV�PHLOOHXUV�HPSODFHPHQWV��QRWDPPHQW�HQ�FHQWUH�YLOOH��
et de développer des concepts de magasin plus séduisants 

HW�DGRVVÒV�¿�GHV�VHUYLFHV�RQOLQH�GH�SOXV�HQ�SOXV�DSSUÒFLÒV�HW�
recherchés par les clients.

$XVVL�H[SHUW�TXH�VRLW�OH�FRPPHUÍDQW�GDQV�VD�SDUWLH��DXVVL�VÒOHFWLI�VRLW�LO�
GDQV�OH�FKRL[�HW�OD�TXDOLWÒ�GHV�SURGXLWV�TXłLO�SURSRVH��DXVVL�ELHQ�VLWXÒ�
VRLW�LO��LO�QH�SHXW�HVSÒUHU�DYHF�FHV�VHXOV�PR\HQV�SURWÒJHU�GXUDEOHPHQW�
VRQ�DFWLYLWÒ��HW�D�IRUWLRUL�OD�GÒYHORSSHU��IDFH�¿��

Vision consommateurs

Dans les prochaines années pourriez vous …

36%
64%

70%
30%

49%
51%

non oui
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/D�EDWDLOOH�HVW�ORLQ�GłÓWUH�JDJQÒH�SRXU�OHV�FRPPHUÍDQWV�LQGÒSHQGDQWV��
même s’ils n’ont d’ambition que locale. Le relationnel et l’expertise ne 

VXIğURQW�SDV���VL�����GHV�FRPPHUÍDQWV�\�YRLHQW�OHXU�SODQFKH�GH�VDOXW������
GHV�FRQVRPPDWHXUV�LPDJLQHQW�WUÑV�ELHQ�VH�SDVVHU�GX�FRQVHLO�DSSRUWÒ�
par les vendeurs spécialisés présents dans les commerces de proximité… 

/H�YÒULWDEOH�GÒğ�GH�FHV�FRPPHUÍDQWV�DXMRXUGłKXL�HVW�GH�WURXYHU�OHV�PR\HQV�
GłÓWUH�YLVLEOHV�HW�DWWUDFWLIV�SRXU�XQ�FRQVRPPDWHXU�FRQQHFWÒ�HW�RPQL�FDQDO�
GDQV�XQ�XQLYHUV�TXL�GH�WRXWH�IDÍRQ�VHUD�GH�SOXV�HQ�SOXV�GLJLWDOĽ

Passer par Internet pour réaliser leurs achats 

auprès des commerçants de proximité

Se passer complètement des commerces de 

proximité et faire tous leurs achats sur Internet

Se passer du conseil apporté par les vendeurs spé-

cialisés présents dans les commerces de proximité

Vision commerçants

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

57%
43%

81%
19%

76%

nonoui

24%
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Troisième partie

/H�Gp¿�GX 
commerce de  
proximité: rester 
visible dans un 
univers digital
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'DQV�OH�PRQGH�SK\VLTXH��SRXU�TXłXQ�FRPPHUFH�DLW�GX�VXFFÑV��LO�IDXW�
TXłLO�VRLW�ELHQ�SODFÒ��VXU�XQH�DUWÑUH�PDUFKDQGH��O¿�Rč�LO�\�D�GX�SDVVDJH��
Les meilleurs emplacements sont évidemment les plus chers. La chose 

HVW�FRQQXH�HW�DGPLVH���FłHVW�OD�ORL�GX�PDUFKÒ��2Q�D�SUÒVHQWÒ�OH�ZHE�HW�
OH�H�FRPPHUFH�FRPPH�OHV�PR\HQV�GłÒFKDSSHU�¿�FHWWH�ORL��GłÒWHQGUH�
LQVWDQWDQÒPHQW�VD�]RQH�GH�FKDODQGLVH��GH�WRXFKHU�XQH�DXGLHQFH�PRQ-

GLDOHĽ�)LQ�GH�OD�OÒJHQGH���OH�WLFNHW�GłHQWUÒH�SRXU�H[LVWHU�GDQV�OH�PRQGH�
GX�H�FRPPHUFH�QłD�MDPDLV�ÒWÒ�ERQ�PDUFKÒ��,O�HVW�DXMRXUGłKXL�LQDERUGDEOH��

3RXU�ÓWUH�XQ�FRPPHUÍDQW�YLVLEOH�VXU�,QWHUQHW��LO�IDXW��FRPPH�GDQV�OH�
PRQGH�SK\VLTXH��DSSDUDãWUH�O¿�Rč�HVW�OH�WUDğF��6XU�OH�ZHE��FHWWH�DUWÑUH�
VłDSSHOOH�*RRJOH��GH�WUÑV�ORLQ�OH�SUHPLHU�PRWHXU�GH�UHFKHUFKH�XWLOLVÒ�SDU�
OHV�LQWHUQDXWHV��WRXV�W\SHV�GH�UHFKHUFKHV�FRQIRQGXV���'DQV�OH�PRQGH�
SK\VLTXH��WRXW�OH�PRQGH�QH�SHXW�SDV�HW�GłDLOOHXUV�QłD�SDV�EHVRLQ�GłÓWUH�
sur les Champs-élysées pour exister (ce n’est pas pertinent pour tous les 

W\SHV�GH�FRPPHUFH���2Q�SHXW�VłLQVWDOOHU�HW�SURVSÒUHU�DLOOHXUVĽ�0DLV�VXU�
OH�ZHE��LO�Qł\�D�HQ�UÒDOLWÒ�TXłXQH�DYHQXH���*RRJOH��3RXU�OłLQWHUQDXWH�TXL�
UHFKHUFKH�XQ�SURGXLW�RX�XQH�LQIRUPDWLRQ�VXU�XQ�SURGXLW��FłHVW�OH�SRLQW�
GH�SDVVDJH�QRQ�SDV�ŉ�REOLJÒ�Ŋ��LO�\�D�GłDXWUHV�PRWHXUV�GH�UHFKHUFKH� 
PDLV�ŉ�QDWXUHO�Ŋ��FH�TXL�HVW�ELHQ�SLUHĽ

3 raisons majeures de ne pas tout 
miser sur le e-commerce20

20 1RXV�QH�SDUORQV�SDV�LFL�GHV�GLIğFXOWÒV�DVVRFLÒHV�¿�OD�FRQFHSWLRQ�GX�VLWH�ZHE��FRQVLGÒUDQW�TXłLO�H[LVWH�VXU�
OH�PDUFKÒ�GH�QRPEUHXVHV�VROXWLRQV�DERUGDEOHV�ğQDQFLÑUHPHQW��YRLUH�JUDWXLWHV��HW�QH�GHPDQGDQW�SDV�GH�
FRPSÒWHQFHV�WHFKQLTXHV�SDUWLFXOLÑUHV�

$//(0$*1(
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PREMIÈRE DIFFICULTÉ : LE REFERENCEMENT

3RXU�XQ�FRPPHUÍDQW�LQGÒSHQGDQW�HW�PÓPH�SRXU�XQH�HQVHLJQH��OH�GÒğ�HVW�
GłDSSDUDãWUH�OH�SOXV�KDXW�SRVVLEOH�GDQV�OHV�UÒVXOWDWV�GH�*RRJOH��2U�LO�HVW�TXDVL�
LPSRVVLEOH�SRXU�XQ�FRPPHUFH�LQGÒSHQGDQW�GłLQWÒJUHU�OH�ŉ�7ULDQJOH�Gł2U�Ŋ�GH�
*RRJOH��FłHVW�¿�GLUH�OHV�WURLV�SUHPLHUV�UÒVXOWDWV�ŉ�QDWXUHOV�Ŋ�TXL�PRQRSROLVHQW�
SOXV�GH�����GHV�FOLFV�GłXQH�SDJH�HW�TXL�SRVVÑGHQW�XQ�WDX[�GH�YLVLELOLWÒ�
GH��������(Q�GHX[LÑPH�RX�WURL-
VLÑPH��SDJH��OD�YLVLELOLWÒ�FKXWH 

dramatiquement : la pre-

PLÑUH�SDJH�GH� UÒVXOWDWV� WR-

talise environ 85-90% des 

FOLFV�� OD� GHX[LÑPH� ����� HW�
OD��ÑPH�������/H�SUREOÑPH�
HVW�TXH�OHV�SUHPLÑUHV�SODFHV 
VRQW�ŉ�WUXVWÒHV�Ŋ�SDU�OHV�JÒDQWV�
GH�OD�YHQWH�HQ�OLJQH��QRWDP-

ment les pure players. Ces acteurs ont pour eux leur présence historique 

HQ�OLJQH��DYHF�GHV�VLWHV�SXLVVDQWV��GHV�DQQÒHV�GH�UÒIÒUHQFHPHQW�SDU�OH�
moteur de recherche sur tous les produits de consommation et des années 

GłH[SÒULHQFH�DXVVL�GDQV�OłRSWLPLVDWLRQ�GH�FH�UÒIÒUHQFHPHQW��6(2���,OV�VRQW�
GH�FH�IDLW�H[WUÓPHPHQW�GLIğFLOHV�¿�GÒWU÷QHU�GDQV�OH�UDQNLQJ�GH�*RRJOH��
FDOFXOÒ��FRPPH�RQ�OH�VDLW��SDU�XQ�DOJRULWKPH�WRS�VHFUHW�TXL�ÒYROXH�VDQV�
DUUÓWĽ�/D�GLIğFXOWÒ�¿�VXLYUH�FHV�ÒYROXWLRQV�HW�¿�VH�PDLQWHQLU�GDQV�OH�KDXW�
GX�FODVVHPHQW�SHUPHW�¿�XQH�P\ULDGH�GłDJHQFHV�GH�FRQWLQXHU�¿�SURSRVHU�
DX[�SURSULÒWDLUHV�GH�VLWHV�ZHE�GHV�VHUYLFHV�GH�6(2�GRQW�OłHIğFDFLWÒ�QłHVW�
SDV�WRXMRXUV�GÒPRQWUÒH�PDLV�GRQW�SHUVRQQH�QłRVH�VH�SDVVHUĽ

/H�6(2��6HDUFK�(QJLQH�2SWLPL]DWLRQ��

9LVH�¿�DPÒOLRUHU�OH�UÒIÒUHQFHPHQW�GHV�
SDJHV�GłXQ�VLWH�GH�IDÍRQ�¿�DSSDUDãWUH�
en bonne position dans les résultats 

QDWXUHOV�GHV�UHTXÓWHV�IDLWHV�GDQV�OHV�
moteurs de recherche.
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Paroles de commerçant

Mon idée de départ était de créer uniquement un site e-commerce. 

3RXU�FH�IDLUH��MłDL�GÒPDUFKÒ�GHV�DJHQFHV�ZHE�HW�SDVVÒ�EHDXFRXS�
GH�WHPSV�VXU�,QWHUQHW�SRXU�FRPSUHQGUH�FRPPHQW�ÍD�IRQFWLRQQDLW��
C’est une agence qui m’a conseillé d’ouvrir un blog en amont pour 

FRPPHQFHU�¿�WUDYDLOOHU�VXU�OH�UÒIÒUHQFHPHQW��-łDL�FRPPHQFÒ�¿�UÒGLJHU�
des articles sur la décoration pour capter l’attention des internautes 

HW�JDJQHU�HQ�YLVLELOLWÒ��3HQGDQW���PRLV�MłDL�FRQWLQXÒ�GH�SXEOLHU�GHV�
articles sur mon blog. 

-H�QłDYDLV�SDV�SUÒYX�GłRXYULU�XQ�PDJDVLQ�DX�GÒSDUW�PDLV�OD�&&,�PłD�
dit que ce serait intéressant d’ouvrir une boutique pour capter la 

FOLHQWÑOH�ORFDOH��(Q�GÒFHPEUH�������PÓPH�VL�FłHVW�XQ�LQYHVWLVVHPHQW�
TXH�MH�QłDYDLV�SDV�SUÒYX��MłDL�GRQF�RXYHUW�PRQ�PDJDVLQ��

(Q�MXLQ�������OłDJHQFH�ZHE�PłD�DFFRPSDJQÒH�SRXU�OD�FUÒDWLRQ�HW�OD�
PLVH�HQ�OLJQH�GH�PRQ�VLWH�H�FRPPHUFH��,O�HVW�UHOLÒ�¿�OłRXWLO�GH�JHVWLRQ�
(%3��TXL�IDLW�OH�OLHQ�HQWUH�OHV�VWRFNV�GX�VLWH�HW�FHX[�GX�PDJDVLQ�HW�
YLFH�YHUVD��/łDJHQFH�DYDLW�ÒJDOHPHQW�XQH�PLVVLRQ�GH�UÒIÒUHQFHPHQW��
&łHVW�XQ�DERQQHPHQW�WULPHVWULHO�GH�����ř��)LQ�������MłDL�SULV�OD�GÒFLVLRQ�
GłDUUÓWHU�FHW�DERQQHPHQW�FDU�MH�PH�VXLV�UHQGX�FRPSWH�TXłDYHF�PHV�
DUWLFOHV�GH�EORJ�MH�IDLVDLV�YHQLU�SOXV�GH�JHQV�HQ�PDJDVLQ��

$XMRXUGłKXL�OH�PDJDVLQ�UHSUÒVHQWH�����GH�PRQ�FKLIIUH�GłDIIDLUHV�PDLV�
MH�UHPDUTXH�TXH�OHV�SHUVRQQHV�TXL�VRQW�YHQXHV�XQH�SUHPLÑUH�IRLV�
GDQV�OD�ERXWLTXH�VRQW�SOXV�HQ�FRQğDQFH�SDU�OD�VXLWH�HW�QłKÒVLWHQW�SDV�
¿�DFKHWHU�GLUHFWHPHQW�VXU�OH�VLWH�

1DGLD�/RSH]��
*ÒUDQWH���6LURFFRERXWLN

“

”
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DEUXIÈME DIFFICULTÉ : CAPTER UN TRAFIC « SUFFISANT » 

3RXU�JÒQÒUHU�XQ�FKLIIUH�GłDIIDLUHV�SHUPHWWDQW�DX�H�FRPPHUÍDQW�GH�JDJQHU�
VD�YLH��LO�IDXW�FDSWHU�GX�WUDğF��/H�SUREOÑPH�HVW�TXH�GDQV�OH�PRQGH�
RQOLQH��OH�WDX[�GH�WUDQVIRUPDWLRQ�HVW�DX�PLHX[�GH�����DORUV�TXłLO�VH�VLWXH�
HQWUH�����HW�����GDQV�OH�PRQGH�SK\VLTXH��(QWUH�OH�WDX[�GH�UHERQG��
l’abandon du parcours d’achat 

VDQV� VÒOHFWLRQ� GH� SURGXLW��
l’abandon avant et l’abandon 

SHQGDQW�OD�WUDQVDFWLRQ��OH�WDX[�
de conversion moyen dépasse 

UDUHPHQW�����21
  sur un site 

e-commerce. Si l’expérience 

XWLOLVDWHXU� QłHVW� SDV� ERQQH��
OłLQWHUQDXWH�QH�UHYLHQW�SDV��2U�
LO� IDXW�HQ�PR\HQQH���YLVLWHV�
SRXU�WUDQVIRUPHU�XQH�YHQWH� 
&HOD�VLJQLğH�TXH�SRXU�FRQFUÒWL-
ser le même nombre de ventes 

TXłXQ�FRPPHUFH�SK\VLTXH��XQ�H�FRPPHUÍDQW�GÒM¿�ELHQ�LQVWDOOÒ�GRLW�DWWLUHU�
DX�PLQLPXP����IRLV�SOXV�GH�YLVLWHXUV�ŋ�HW�VRXYHQW�EHDXFRXS�SOXV�ŋ�TXłXQ�
magasin physique.

3RXU�DXJPHQWHU�OHXU�DXGLHQFH��OHV�H�FRPPHUÍDQWV�VRQW�GRQF�REOLJÒV 
ŉ�GłDFKHWHU�GX�WUDğF�Ŋ���DFKDW�GH�EDVHV�GH�GRQQÒHV�SRXU�IDLUH�GH�OłH�PDLOLQJ��
DFKDWV�GH�EDQQLÑUHV�SXEOLFL-
WDLUHV��DFKDW�DX[�HQFKÑUHV�GH�
mots clés/liens sponsorisés 

*RRJOHĽ�&H�GHUQLHU�PR\HQ��
FRQVLGÒUÒ�FRPPH�OH�SOXV�HI-
ğFDFH�SDUFH�TXH�*RRJOH�OHV�
DIğFKH�HQ�WÓWH�GHV�UÒVXOWDWV��
représente 50% du marché 

IUDQÍDLV�GH�OD�SXEOLFLWÒ�VXU�,Q-

ternet
22���&łHVW�XQ�ERQ�PR\HQ�¿�

FHFL�SUÑV�TXH��GDQV�OHV�FDWÒJRULHV�GH�SURGXLWV�Rč�OD�FRQFXUUHQFH�HVW�IRUWH��
SDU�H[HPSOH�OłÒOHFWURPÒQDJHU��LO�IDXW�DFKHWHU�ÒQRUPÒPHQW�GłDGZRUGV�
SRXU�FRXYULU�WRXW�OH�FKDPS�GHV�UHTXÓWHV�SRVVLEOHV��'łDXWUH�SDUW��VXU�OHV�

/H�6($��6HDUFK�(QJLQH�$GYHUWLVLQJ��

&RQVLVWH�¿�DFKHWHU�GH�OłHVSDFH�SXEOL-
citaire sur les moteurs de recherche. 

/łDFKDW�GH�PRWV�FOÒV��SDU�XQ�V\VWÑPH�
GłHQFKÑUHV��SHUPHW�GłDSSDUDãWUH�GDQV�
OHV�UÒVXOWDWV�GH�UHFKHUFKH��HQ�WÓWH�GH�
SDJH�HW�¿�GURLWH�GHV�UÒVXOWDWV�QDWXUHOV�
FKH]�*RRJOH�

/H�602��6RFLDO�0HGLD�2SWLPL]DWLRQ��

9LVH�¿�GÒYHORSSHU�OD�QRWRULÒWÒ�YLVL-
bilité d’un site en étant présent dans 

OHV�PÒGLDV�VRFLDX[��EORJV��IRUXPV��
UÒVHDX[�VRFLDX[��HWF���VXVFHSWLEOHV�
GH�GUDLQHU�GX�WUDğF�FLEOÒ�YHUV�OH�VLWH�

21 6RXUFH���)(9$'�����
22 6RXUFH���&DSJHPLQL�&RQVXOWLQJ��2EVHUYDWRLUH�GH�OłH�SXE���ÑPH�ÒGLWLRQ�����MDQYLHU������
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TROISIÈME DIFFICULTÉ : “ASSURER “ EN AVAL DE LA VENTE 

VHJPHQWV�OHV�SOXV�FRQFXUUHQWLHOV��OHV�DQQRQFHXUV�OHV�SOXV�SXLVVDQWV�IRQW�
PRQWHU�OHV�HQFKÑUHV�¿�GHV�QLYHDX[�TXH�OHV�QRXYHDX[�HQWUDQWV�SHXYHQW�
GLIğFLOHPHQW�VXLYUH��VDXI�¿�GLVSRVHU�GH�UÒVHUYHV�GH�FDVK�VLJQLğFDWLYHV��
(QğQ��HW�FH�QłHVW�SDV�OD�PRLQGUH�GHV�GLIğFXOWÒV��OłDXGLHQFH�QłHVW�MDPDLV�
DFTXLVH��6D�UÒVLOLHQFH�HVW�PÓPH�H[WUÓPHPHQW�IDLEOH���LO�IDXW�FRQWLQXHOOH-

PHQW�HQWUHWHQLU�OH�ĠX[�GH�YLVLWHXUV�HW��SDU�FRQVÒTXHQW��DFKHWHU�GX�WUDğF�HQ�
SHUPDQHQFH��3DU�H[HPSOH��SRXU�VłLQVWDOOHU�GDQV�OH�SD\VDJH�GHV�LQWHUQDXWHV�
IUDQÍDLV��OH�VLWH�GłDFKDW�JURXSÒ�*URXSRQ�D�Gď�GÒSHQVHU�GHX[�PLOOLRQV�
GłHXURV�SDU�PRLV�SHQGDQW�GHX[�DQV�HQ�JÒQÒUDWLRQ�GH�WUDğF��2XYHUW�HQ�
PDL�������JURXSRQ�IU�DWWLUDLW�GÒM¿�SOXV�GH���PLOOLRQV�GH�YLVLWHXUV�XQLTXHV�
¿�OD�ğQ�GX�PRLV�GłRFWREUH�GH�OD�PÓPH�DQQÒH��(Q�GÒFHPEUH�������OH�WUDğF�
DWWHLQW�����PLOOLRQV�SXLV��OH�VLWH�D\DQW�UÒGXLW�VHV�GÒSHQVHV�SXEOLFLWDLUHV��
UHGHVFHQG�¿�����PLOOLRQV�HQ�PDUV�������$SUÑV�DYRLU�GÒSHQVÒ�SOXVLHXUV�
GL]DLQHV�GH�PLOOLRQV�GłHXURV�HQ�DFKDW�GH�WUDğF��JURXSRQ�IU�VłHVW�KLVVÒ�¿�
OD���ÑPH�SODFH�GHV�VLWHV�IUDQÍDLV�OHV�SOXV�IUÒTXHQWÒV�HW�¿�OD��ÑPH�GDQV�
la catégorie Achat multi-produits/Promotion

23��ŋ�GHV�SODFHV�FKÑUHPHQW�
SD\ÒHV�PDLV�LPSRVVLEOHV�¿�FRQVHUYHU�VDQV�DFKDW�PDVVLI�GH�SXEOLFLWÒ�HW�
DXWUHV�GÒSHQVHV�GH�JÒQÒUDWLRQ�GH�WUDğF�

9HQGUH�HQ�OLJQH��FłHVW�DXVVL�SUÒSDUHU�OHV�FRPPDQGHV��OHV�H[SÒGLHU��IDLUH�
HQ�VRUWH�TXłHOOHV�DUULYHQW�¿�ERQ�SRUW�HW�SURSRVHU�GHV�VROXWLRQV�GH�VHUYLFH�
DSUÑV�YHQWH��/¿�HQFRUH��OHV�pure players�RQW�SODFÒ�OD�EDUUH�WUÑV�KDXW�HW�
WRXW�QRXYHO�HQWUDQW�SUÒWHQGDQW�VH�IDLUH�XQH�SODFH�HW�GXUHU�GDQV�OH�H�FRP-

merce doit se rapprocher du niveau de service du champion dans ce  

domaine : Amazon.

&HOD�VLJQLğH�HQ�SDUWLFXOLHU��

23 6RXUFH���0ÒGLDPÒWULH��PDUV������

Des délais de livraison de plus en plus courts – et si possible des 

livraisons gratuites pour le client…

8Q�V\VWÑPH�GH�WUDFNLQJ�SHUPHWWDQW�DX�FOLHQW�GH�VDYRLU�Rč�HQ�
HVW�VD�FRPPDQGH�HW�TXDQG�LO�YD�UHFHYRLU�VRQ�FROLV�GH�IDÍRQ�¿�
UHQVHLJQHU�OHV�FOLHQWV�

8Q�SURFHVVXV�VLPSOH�SRXU�OHV�UHWRXUV�SURGXLWV��HW�VL�SRVVLEOH�
JUDWXLW�SRXU�OH�FOLHQW��SD\Ò�SDU�OH�FRPPHUÍDQW�GRQF��

groupon.fr
groupon.fr
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'HV�UÒSRQVHV�UDSLGHV�HW�ğDEOHV�¿�WRXWH�UHTXÓWH�DGUHVVÒH�DX�
6$9�SDU�PDLO��SDU�WÒOÒSKRQH��YLD�OH�VLWH�ŋ�FH�TXL�GHPDQGH�GX�
SHUVRQQHO��GX�WHPSV�HW�GRQF��XQ�EXGJHW�FRQVLGÒUDEOH�

6XU�OHV���������VLWHV�PDUFKDQGV�DFWLIV�HQ�)UDQFH��VHXOV����
HQUHJLVWUHQW�SOXV�GH�������WUDQVDFWLRQV�SDU�PRLV��OłÒFUDVDQWH�
PDMRULWÒ�������HQ�HQUHJLVWUDQW�PRLQV�GH�����ŋ�GRQW�����PRLQV�
de 10

24��6łLO�VłDJLW�GłHQ�YLYUH��OHV�FKRVHV�VH�FRPSOLTXHQWĽ�FDU�OH�
PRQWDQW�PR\HQ�GłXQH�WUDQVDFWLRQ�HVW�GH������HXURV��

(Q�PDUV�������VHXOV����VLWHV�DIğFKDLHQW�SOXV�GH���PLOOLRQV�GH�
visiteurs uniques par mois

25 ��'DQV�OH�WRS����TXDWUH�pure players : 

OHERQFRLQ�IU��$PD]RQ��&GLVFRXQW��H%D\�ŋ�GHYDQW�)QDF��SUHPLHU�
GLVWULEXWHXU�ŉ�WUDGLWLRQQHO�Ŋ�GX�FODVVHPHQW�PDLV�SUÒVHQW�GDQV�OH�
e-commerce depuis 1998.

6H�ODQFHU�HW�UÒXVVLU�VHXO�GDQV�OH�H�FRPPHUFH�HVW��SRXU�FHV�WURLV�UDLVRQV��
hors de portée de la plupart des commerçants indépendants. Les moyens 

HW�OHV�FRPSÒWHQFHV�¿�PRELOLVHU�VRQW�WHOV�TXłLO�\�D�HQ�IDLW�WUÑV�SHX�GH�QRX-

YHDX[�HQWUDQWV��&RQWUDLUHPHQW�¿�FH�TXH�EHDXFRXS�SHUVLVWHQW�¿�FURLUH��
le commerce en ligne n’est pas un marché en devenir. C’est un marché 

PDWXUH��¿�KDXWH�LQWHQVLWÒ�FDSLWDOLVWLTXH�HW�HQ�JUDQGH�SDUWLH�YHUURXLOOÒ�SDU�
GHV�JÒDQWV�TXłLO�HVW�GH�SOXV�HQ�SOXV�GLIğFLOH�GH�GÒERXWHU��PÓPH�DYHF�GH�
gros moyens. 

/HV�FKLIIUHV�VRQW�H[SOLFLWHV���

24 6RXUFH���L&(�)HYDG���MDQYLHU������
25 6RXUFH���0ÒGLDPÒWULH��FDWÒJRULH�&RPPHUFH��$FKDWV0XOWL�SURGXLWV���3URPRWLRQV�

leboncoin.fr
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5HSDUWLU�GHV�FRPSRUWHPHQWV�GHV�FRQVRPPDWHXUV�HVW�VDQV�GRXWH�OH�
meilleur moyen pour les commerçants et distributeurs traditionnels de 

bien positionner et dimensionner leur présence en ligne. Si les marques 

HW�OHV�HQVHLJQHV�RQW�OHV�PR\HQV�GH�GHYHQLU�GHV�SURIHVVLRQQHOV�GX�
H�FRPPHUFH��OHXU�REMHFWLI�SUHPLHU�HVW�WRXMRXUV�GłDWWLUHU�OHV�FOLHQWV�GDQV�OHV�
points de vente de leur réseau. S’ils travaillent correctement la notoriété 

GH�OHXU�PDUTXH�HW�OHXU�UÒIÒUHQFHPHQW��OHXU�VLWH�H�FRPPHUFH�DSSDUDãW�
en bonne place parce que l’internaute mentionne leur nom de marque 

GDQV�VD�UHFKHUFKH��7\SLTXHPHQW��HQ�WDSDQW�ŉ�PDFKLQH�¿�ODYHU�'DUW\�Ŋ��
LO�DUULYH�DVVH]�IDFLOHPHQW�VXU�OH�VLWH�GH�'DUW\�Rč�LO�WURXYH�GH�QRPEUHX[�
RXWLOV�SRXU�DIğQHU�VRQ�FKRL[��6łLO�VRXKDLWH�YRLU�OH�SURGXLW��LO�SHXW�WURXYHU�
le magasin le plus proche via le store locator�PDLV��FRPPH�LO�VłDJLW�GłXQ�
SURGXLW�HQFRPEUDQW��LO�SHXW�WRXW�DXVVL�ELHQ�OH�FRPPDQGHU�GLUHFWHPHQW�
HW�VH�IDLUH�OLYUHU�DX�PRPHQW�Rč�FHOD�OłDUUDQJH��

6L�OD�SULRULWÒ�GH�OłHQVHLJQH�HVW�GH�GUDLQHU�GX�WUDğF�YHUV�VHV�SRLQWV�GH�
YHQWH��HOOH�SHXW�XWLOLVHU�GHV�V\VWÑPHV�GłLQFLWDWLRQ�WHOV�TXH�OHV�UÒGXFWLRQV�
si le client retire son achat en magasin ou des coupons de réduction 

SRXU�XQ�DFKDW�IXWXU�GDQV�XQ�SRLQW�GH�YHQWH��$LQVL�FKH]�&ÒOLR��OH�FRXUULHU�
GH�FRQğUPDWLRQ�GH�FRPPDQGH�HQYR\Ò�DX[�FOLHQWV�TXL�DFKÑWHQW�VXU�OH�
VLWH�H�FRPPHUFH�FRPSUHQG�XQ�FRGH�EDUUHV�TXL�SHUPHW�GH�EÒQÒğFLHU�
GłXQ�ERQ�GH�UÒGXFWLRQ�HQ�PDJDVLQ��ŉ�&łHVW�XQ�GLVSRVLWLI�TXL�QRXV�SHUPHW�
¿�OD�IRLV�GH�VXLYUH�QRV�FOLHQWV�HW�GH�OHV�LQFLWHU�¿�VH�UHQGUH�GDQV�QRV 
magasins Ŋ��VRXOLJQH�(UQDXOW�)HUUDQGR��DQFLHQQHPHQW�'LUHFWHXU�&RRUGL-
QDWLRQ�3URMHW�	�0ÒWKRGHV���'6,�FKH]�&HOLR��DXMRXUGłKXL�'6,�FKH]�$*$7+$�

La problématique de la plupart des commerçants de proximité est sen-

VLEOHPHQW�GLIIÒUHQWH�GH�FHOOH�GHV�HQVHLJQHV���LO�VłDJLW�PRLQV��SRXU�HX[��
GH�YHQGUH�HQ�OLJQH�TXH�GłDSSDUDãWUH�GDQV�OHV�UHFKHUFKHV�GH�SURGXLWV�
TXH�OHV�FRQVRPPDWHXUV�IRQW�VXU�,QWHUQHW�DYDQW�GłHIIHFWXHU�XQ�DFKDW�SXLV�
GH�OHV�IDLUH�YHQLU�HQ�PDJDVLQ�HQ�MRXDQW�HQ�SUHPLHU�OLHX�VXU�OD�SUR[LPLWÒ�

Vendre en ligne ou être visible 
pour le consommateur ROPO ?
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JÒRJUDSKLTXH��5DSSHORQV�TXH��SDUPL�OHV�FRPPHUÍDQWV�TXH�QRXV�DYRQV�
LQWHUURJÒV������RQW�OHXU�SURSUH�VLWH�ZHE�PDLV�TXłLOV�OłRQW�FUÒÒ�DYDQW�WRXW�
SRXU�GRQQHU�GHV�LQIRUPDWLRQV�VXU�OD�ORFDOLVDWLRQ�GH�OHXU�FRPPHUFH�HW�OHXUV�
horaires d’ouverture (73%) et présenter les produits et les commerces 

qu’ils proposent (67%). Seuls 29% l’on créé pour vendre directement leurs 

SURGXLWV��%UHI��OHXU�DPELWLRQ�QłHVW�SDV�GH�GHYHQLU�GHV�H�FRPPHUÍDQWV�
PDLV�GH�IDLUH�FRQQDãWUH�OHXU�H[LVWHQFH��YDORULVHU�OHXU�SURIHVVLRQQDOLVPH�
et développer leur activité sur une base locale.
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Paroles de commerçant

-H�FURLV�EHDXFRXS�DX[�PDUFKÒV�GH�QLFKH��(Q�FH�TXL�PH�FRQFHUQH��MłDL�
choisi le costume et la chemise sur-mesure. Le sur-mesure s’adresse 

aux passionnés du vêtement qui aiment par dessus tout voir dessiner 

ce qu’ils veulent porter. Mon activité est récente puisque mon magasin 

QłHVW�RXYHUW�TXH�GHSXLV�OH����IÒYULHU������

3RXU�PH�IDLUH�FRQQDãWUH��MłDL�FRPPHQFÒ�¿�GLVWULEXHU�GHV�FDUWHV�GH�
YLVLWHV�¿�WRXV�OHV�FRPPHUÍDQWV��-H�YDLV�PH�PHWWUH�HQ�FRQWDFW�DYHF�OD�
0DLULH�SRXU�ğJXUHU�GDQV�OD�UHYXH�PXQLFLSDOH��-łHQYLVDJH�DXVVL�GH�PH�
IDLUH�FRQQDãWUH�GDQV�OHV�MRXUQDX[�ORFDX[�

-H�VRXKDLWH�FUÒHU�XQ�VLWH�LQWHUQHW�PDLV��GłDSUÑV�GHV�DPLV��JÒUDQWV�GłXQ�
PDJDVLQ�GłDPHXEOHPHQW��OHV�FRďWV�GH�UÒIÒUHQFHPHQW�VRQW�ÒQRUPHV��
(Q�FH�TXL�PH�FRQFHUQH��MH�QH�VDLV�SDV�HQFRUH�FRPPHQW�MłDERUGHUDL�
OD�TXHVWLRQ��'HV�VROXWLRQV�SHUPHWWDQW�GH�UÒIÒUHQFHU�PD�ERXWLTXH��
GH�PRQWUHU�Rč�HOOH�VH�WURXYH�HW�¿�TXRL�HOOH�UHVVHPEOH�PłLQWÒUHVVHQW�
VL�FłHVW�SOXV�DYDQWDJHX[�TXłXQ�VLWH�,QWHUQHW�HW�TXH�FHOD�SHUPHW�GH�
PLHX[�IDLUH�FRQQDãWUH�PD�ERXWLTXH�

-H�FURLV�DX�ERXFKH�¿�RUHLOOH��-H�VXLV�SHUVXDGÒ�TXH�TXDQG�OłDPELDQFH��
OłÒWDW�GłHVSULW�HVW�V\PSD��TXH�OD�UHODWLRQ�HQWUH�OH�FRPPHUÍDQW�HW�VHV�
FOLHQWV�HVW�SRVLWLYH��HW�TXH�OHV�WDULIV�FRåQFLGHQW�DYHF�OHXU�DWWHQWHVĽ�
ÍD�IRQFWLRQQH�

Marc de Mesa��
*ÒUDQW���0$5&�'(�

0(6$

“

”
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3OXW÷W�TXH�VH�ODQFHU�GDQV�OD�FUÒDWLRQ�HW�OD�PDLQWHQDQFH�GłXQ�VLWH�ZHE�TXłLOV�
DXURQW�GX�PDO�¿�UÒIÒUHQFHU�FRUUHFWHPHQW�HW�¿�IDLUH�YLYUH��OHV�FRPPHUÍDQWV�
LQGÒSHQGDQWV�RQW�LQWÒUÓW�¿�VH�WRXUQHU�YHUV�GHV�UHODLV�RX�GHV�LQWHUPÒGLDLUHV�
TXL�IHURQW�HQ�JUDQGH�SDUWLH�OH�WUDYDLO�¿�OHXU�SODFH�HW�OHXU�DSSRUWHURQW�OD�
YLVLELOLWÒ�UHFKHUFKÒH��,O�H[LVWH�GH�PXOWLSOHV�VROXWLRQV�HW�LO�VłHQ�LQYHQWH�WRXV�
OHV�MRXUV��3HWLW�WRXU�GłKRUL]RQ�

Miser sur les alternatives  
favorisant le Web-to-Store

LES PLACES DE MARCHÉ 

Certains commerçants se laissent 

WHQWHU�SDU�OHV�RIIUHV�GHV�JUDQGV�
VLWHV�PDUFKDQGV�WHOV�TXł$PD]RQ��
devenus d’immenses places de 

marché. Avoir sa boutique en 

ligne sur ce type de sites est une 

option intéressante pour ceux qui 

FKHUFKHQW�¿�YHQGUH�HQ�OLJQH���LOV�
EÒQÒğFLHQW�HQ�HIIHW�GH�OD�SODWH�
IRUPH�WHFKQLTXH�HW�GX�EDFN�RIğFH�
GX�H�PDUFKDQG�HW�VXUWRXW�GX�WUDğF�
OLÒ�¿�VD�QRWRULÒWÒ��0DLV�OD�FRQWUH-

partie est élevée : outre la ques-

tion épineuse de la propriété des 

GRQQÒHV�FOLHQWV��OD�FRPPLVVLRQ�
TXH�OH�VLWH�SUÒOÑYH�VXU�OHV�YHQWHV�
HVW�HQ�JÒQÒUDO�GH����¿�����HW�
rien ne garantit au commerçant 

GłDSSDUDãWUH�HQ�ERQQH�SODFH�GDQV�
les recherches par produit que 

IRQW�OHV�YLVLWHXUV�VXU�OH�VLWH��$LQVL��
YHQGUH�GHV�FKDXVVXUHV�VXU�$PD]RQ��FłHVW�ÓWUH�HQ�FRQFXUUHQFH�GLUHFWH�DYHF�
=DSSRV��TXL�DSSDUWLHQW�¿�$PD]RQĽ�

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 l’enseigne).

Le Product locator�SHUPHW�¿�XQ�LQ-

WHUQDXWH�GH�GÒFRXYULU�� VXU� OH� VLWH�
d’une enseigne ou dans une zone 

JÒRJUDSKLTXH�GRQQÒHV��OHV�PDJDVLQV�
disposant du produit recherché.

Le Click & Collect SHUPHW�¿�OłLQWHU-
naute de réserver un produit avant 

d’aller en magasin.
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LES SOLUTIONS MUTUALISÉES 

LES CARREFOURS D’AUDIENCE 

&HUWDLQHV�SURIHVVLRQV�RX�JURXSHPHQWV�GH�FRPPHUÍDQWV�VH�VRQW�RUJDQL-
VÒV�SRXU�FRQMXJXHU�H�FRPPHUFH�HW�YHQWH�HQ�PDJDVLQ�HW�OXWWHU�FRQWUH�OD�
concurrence des pure players��/H�VLWH�ODOLEUDLULH�FRP�SURSRVH��SDU�H[HPSOH��
DX[�OLEUDLUHV�LQGÒSHQGDQWV�XQH�VROXWLRQ�GH�YHQWH�HQ�OLJQH�FRXSOÒH�¿�XQH�
SODWH�IRUPH�ORJLVWLTXH�SHUIRUPDQWH�ÒYLWDQW�¿�VHV�DIğOLÒV�GłLQYHVWLU�LQGLYL-
GXHOOHPHQW��$YHF�XQ�VWRFN�PXWXDOLVÒ�GH�SOXV�GH���������UÒIÒUHQFHV��OH�
site donne aux internautes la possibilité de payer en ligne mais pas de 

VH�IDLUH�OLYUHU�¿�GRPLFLOH���OHV�UHWUDLWV�VH�IRQW�GDQV�OłXQH�GHV�����OLEUDLULHV�
RX�PDLVRQV�GH�OD�SUHVVH�PHPEUH�GX�UÒVHDX��5RQ\�$XSHWLW���IRQGDWHXU�GX�
VLWH�HW�OXL�PÓPH�OLEUDLUH��VłHQ�H[SOLTXH���ŉ�1RWUH�HQYLH�QłHVW�SDV�GłHQYR\HU�
GHV�OLYUHV�FKH]�OHV�JHQV�PDLV�GH�OHV�IDLUH�YHQLU�GDQV�OHV�ERXWLTXHV�Ŋ��6RQ�
FUHGR���ŉ�SRXYRLU�FRPPDQGHU�VXU�OH�ZHE�TXDQG�RQ�YHXW�PÓPH�¿�WURLV�
KHXUHV�GX�PDWLQ��SXLV�YHQLU�UÒFXSÒUHU�OH�OLYUH�GDQV�XQH�ERXWLTXH26

».

S’il s’agit d’être visible pour 

OHV� LQWHUQDXWHV� DILQ� GH� OHV�
IDLUH�YHQLU�HQ�PDJDVLQ��LO�HVW�
EHDXFRXS�SOXV�MXGLFLHX[�SRXU�
un commerçant de se tourner 

YHUV�GHV�FDUUHIRXUV�GłDXGLHQFH�
EÒQÒğFLDQW�GłXQH�UHODWLYH�LQGÒ-

pendance par rapport aux prin-

cipaux moteurs de recherche. 

7UÑV�FRQFUÑWHPHQW��LO�VłDJLW�GH�
VLWHV�EÒQÒğFLDQW�GłXQH�IRUWH�DX-

GLHQFH�GX�IDLW�GH�OHXU�SUÒVHQFH�
KLVWRULTXH�VXU�OD�7RLOH�HW�ELHQ�
ancrés dans les habitudes des 

internautes auxquels ils pro-

posent de nombreux services 

SUDWLTXHV�HW�JUDWXLWV�ŋ�DQQXDLUH��
FDOFXO�GłLWLQÒUDLUH��SODQ�GłDFFÑV��HWF��&HV�VLWHV�RQW�GÒYHORSSÒ�¿�OłLQWHQWLRQ�
GHV�FRPPHUÍDQWV�HW�GLVWULEXWHXUV�WUDGLWLRQQHOV�GHV�RIIUHV�SDFNDJÒV�DVVR-

ciant divers services Web-to-Store et centrées sur la notion de recherche 

ORFDOH��WKÒPDWLTXH�RX�SDU�SURGXLW��

26 6RXUFH���DUUÓWVXULPDJHV�QHW��(QTXÓWH�GH�'DYLG�0HGLRQL����MXLQ������

Le local search�H[SORVH�DX[�vWDWV�8QLV

$X[�vWDWV�8QLV��OH�WUDğF�YHUV�OHV�DQ-

nuaires en ligne et autres ressources 

locales a été multiplié par 4 en 2012. 

,O�UHSUÒVHQWH�����GX�WUDğF�ZHE�WRWDO�
sur les supports mobiles connectés 

(hors PC).

48% des utilisateurs de mobiles ont 

XWLOLVÒ�OHXUV�DSSDUHLOV�SRXU�DFFÒGHU�¿�
XQ�FRQWHQX�ORFDO��VRLW�XQH�KDXVVH�GH�
����SDU�UDSSRUW�¿������

6RXUFH���&RP6FRUH��PDL�����

lalibrairie.com
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(Q�DVVXUDQW�VD�SUÒVHQFH�VXU�FHV�VLWHV��OH�FRPPHUÍDQW�SHXW�GLVSRVHU�
UDSLGHPHQW�GłXQH�YLWULQH�GLJLWDOH��PHWWUH�HQ�DYDQW�XQH�GHVFULSWLRQ�
GH�VRQ�DFWLYLWÒ��VHV�KRUDLUHV�GłRXYHUWXUH�HW�FRRUGRQQÒHV�DLQVL�TXH�OHV 
PDUTXHV�SURGXLWV�SKDUHV�TXłLO�FRPPHUFLDOLVH��/HV�IRUPXOHV�OHV�SOXV�DYDQ-

FÒHV�LQFOXHQW�OD�YLVLWH�YLUWXHOOH�GX�PDJDVLQ��OD�PLVH�HQ�DYDQW�GHV�SURPRWLRQV��
RX�HQFRUH�OłLPSUHVVLRQ�GH�FRXSRQV�GH�UÒGXFWLRQ�¿�SUÒVHQWHU�HQ�PDJDVLQ�

&HV�VROXWLRQV�PHWWHQW�YÒULWDEOHPHQW�OH�WUDğF�,QWHUQHW�DX�VHUYLFH�GHV�SRLQWV�
GH�YHQWH�SK\VLTXHV��vSDUJQDQW�DX[�FRPPHUÍDQWV�LQGÒSHQGDQWV�OHV�GLIğ-

FXOWÒV�HW�OHV�FRďWV�GłXQ�VLWH�H�FRPPHUFH��HOOHV�GHYLHQQHQW�LQFRQWRXUQDEOHV�
SRXU�HX[��DLQVL�TXH�SRXU�WRXV�OHV�DFWHXUV�GH�OłK÷WHOOHULH�UHVWDXUDWLRQ���WRXWH�
SHUVRQQH�UHFKHUFKDQW�HQ�OLJQH�XQ�K÷WHO�RX�XQ�UHVWDXUDQW�VRXKDLWH�ELHQ�
HQWHQGX�DYRLU�VHV�FRRUGRQQÒHV�H[DFWHV�PDLV�VXUWRXW�YRLU�¿�TXRL�UHVVHPEOH�
OłÒWDEOLVVHPHQW�HW�FRQQDãWUH�OHV�SUL[�TXłLO�SUDWLTXH�DYDQW�GH�UÒVHUYHU��/D�
SUÒVHQFH�VXU�FHV�FDUUHIRXUV�GłDXGLHQFH�HVW�WRXW�DXVVL�SUÒFLHXVH�SRXU�OHV�
HQVHLJQHV�PDUTXHV�TXL�YHXOHQW�UHQIRUFHU�OD�IUÒTXHQWDWLRQ�GHV�PDJDVLQV�
de leur réseau en apparaissant systématiquement dans les recherches 

locales des internautes.

Paroles d’enseigne

Les stratégies Web-to-Store vont s’accélérer : c’est une attente des 

FOLHQWV�TXL�GHYLHQW�SUHVTXH�EDVLTXH��&łHVW�ÒJDOHPHQW�XQ�D[H�IRUW�GH�
GLIIÒUHQWLDWLRQ�SDU�UDSSRUW�DX[�pure players. Sephora est dans une 

démarche de WHVW�	�OHDUQ�VXU�FHV�VXMHWV�SRXU�LGHQWLğHU�OHV�PHLOOHXUV�
PR\HQV�¿�GÒSOR\HU�HQVXLWH�JOREDOHPHQW��

/HV�SULQFLSDX[�IDFWHXUV�FOÒV�GH�VXFFÑV�DXWRXU�GH�FHWWH�GÒPDUFKH�VRQW�
OłDOLJQHPHQW�GHV�REMHFWLIV�GHV�GLIIÒUHQWHV�ÒTXLSHV��OH�ERQ�XVDJH�GHV�
WHFKQRORJLHV�HW�OłH[FHOOHQFH�GHV�KRPPHV�HW�IHPPHV�TXL�SLORWHQW�FHV�
SURMHWV�ÒPLQHPPHQW�WUDQVYHUVHV�

-XOLHQ�&KHQDI��
5HVSRQVDEOH�'LJLWDO 
'6,�6(3+25$�(0($3

“

”

Found from best brand website
Modify logo

http://www.sephora.com/
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Paroles d’enseigne

Le Web-to-Store représente une évidence et une nécessité pour 

&KHYLJQRQ�PDLV�VXUWRXW�SRXU�QRWUH�FOLHQWÑOH���FłHVW�OD�UÒSRQVH�¿�XQ�
besoin grandissant qui caractérise un véritable changement des 

KDELWXGHV�GH�FRQVRPPDWLRQ��1RXV�YRXORQV�QRXV�DGDSWHU�¿�OHXUV�
SDUFRXUV�GłDFKDW�FDU�DXMRXUGłKXL������GHV�UHFKHUFKHV�VRQW�ORFDOHV�
HW�OHV�VRXUFHV�GłLQIRUPDWLRQV�QH�FHVVHQW�GH�VH�GÒPXOWLSOLHU��UHFRP-

PDQGDWLRQV�GH�SURFKHV��DYLV�FOLHQWV��FRPSDUDWHXUV��EORJV��VLWH�GH�OD�
marque…).

&H�FRQVWDW�GRLW�QRXV�DLGHU�¿�DGDSWHU�UDSLGHPHQW�QRWUH�DSSURFKH�
GX�FRPPHUFH���FłHVW�¿�GLUH�DFFRPSDJQHU�OH�FOLHQW�GH�OD�ERXWLTXH�
en ligne vers le réseau de points de vente. La priorité est donnée 

HQ�FH�VHQV�DX�IDLW�TXłLO�\�DXUD�WRXMRXUV�XQH�ÒFUDVDQWH�PDMRULWÒ�GH�QRV�
YLVLWHXUV�XQLTXHV�TXL�QH�SDVVHUD�SDV�FRPPDQGH�HQ�OLJQH��PDLV�TXL�
SUÒIÑUHUD�VH�UHQGUH�GDQV�QRV�ERXWLTXHV�DSUÑV�DYRLU�UHFKHUFKÒ�GHV�
LQIRUPDWLRQV�HQ�OLJQH��GDQV�XQH�GÒPDUFKH�ŉ�5232 ».

-ÒUÒP\�/H�3DXO�%LQHW��
5HVSRQVDEOH�H�FRPPHUFH�
&KHYLJQRQ�ŋ�*URXSH�9LYDUWH

“

”
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Paroles d’enseigne

/DIXPD�D�HX�XQH�DSSURFKH�DYDQW�JDUGLVWH�VXU�OD�GÒPDUFKH�Web-to-

Store�DYHF��GÑV�OH�GÒSDUW��XQH�YRORQWÒ�DIğUPÒH�GłXWLOLVHU�OH�PDJDVLQ�
FRPPH�XQ�HVSDFH�GH�VHUYLFHV��GÒGLÒ�DX�FRQWDFW��¿�OłHVVD\DJH��¿�
OłÒFKDQJH�GH�SURGXLWV�����/H�PDJDVLQ�UÒSRQG�¿�GHV�EHVRLQV�GH�SUR[L-
PLWÒ�TXL�VH�IRQW�UDSLGHPHQW�VHQWLU��QRWDPPHQW�SRXU�QRV�SURGXLWV�
assez techniques.

3RXU�XQH�HQWUHSULVH�GH�WDLOOH�LQWHUPÒGLDLUH�FRPPH�/DIXPD��OH�H�FRP-

PHUFH�QłHVW�TXłXQ�VHUYLFH�SDUPL�WRXV�FHX[�RIIHUWV�SDU�OD�UÒYROXWLRQ�
QXPÒULTXH�TXH�QRXV�YLYRQV��1RXV�UHVWRQV�FRQYDLQFXV�GH�OD�SXLVVDQFH�
GHV�PDJDVLQV��<�DSSRUWHU�GH�OłLQIRUPDWLRQ�HW�GH�OD�PLVH�HQ�VFÑQH�HVW�
HVVHQWLHO��0DLV�LO�IDXW�DXVVL�ÓWUH�SUÒVHQW�HW�YLVLEOH�VXU�OHV�SULQFLSDX[�
FDUUHIRXUV�GłDXGLHQFH��'łDXWUH�SDUW��OD�YLVLRQ�XQLğÒH�GX�FOLHQW�HVW�XQ�
SUÒ�UHTXLV�HW�XQ�IDFWHXU�FOÒ�GH�VXFFÑV�GłXQH�VWUDWÒJLH�GLJLWDOH��(Q�
HIIHW��WRXW�SDUW�GX�FRQVRPPDWHXU���SOXV�GłXQ�FRQVRPPDWHXU�VXU�WURLV�
SDUOH�GX�ZHE�HQ�UHQWUDQW�GDQV�OH�PDJDVLQ��

Sylvain Caubel��
Directeur Digital et 

opérations e-commerce 

/DIXPD�*URXSH

“

”
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LES SITES DE SEARCH/SHOPPING LOCAL 

Le développement des terminaux mobiles connectés donne un nouvel 

HVVRU�DX[�VROXWLRQV�GH�ŉ�local search�Ŋ�HW�RXYUH�OD�SRUWH�¿�XQH�IRXOH�GłDFWHXUV�
,QWHUQHW�VH�SRVLWLRQQDQW�VXU�OH�FUÒQHDX�GX�ŉ�ORFDO�VKRSSLQJ�Ŋ��/łHQJRXHPHQW�
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 

XQH�DSSOLFDWLRQ�OXL�SHUPHWWDQW�GH�WURXYHU�XQ�PDJDVLQ��XQ�UHVWDXUDQW��XQ�
K÷WHO�RX�XQ�SURGXLW�SDUWLFXOLHU�SUÑV�GH�OłHQGURLW�Rč�LO�VH�WURXYH��QH�SDVVH�
plus par les moteurs de recherche classiques. L’application géolocalise 

OłXWLOLVDWHXU��DIğFKH�OHV�UÒVXOWDWV�ORFDX[�SHUWLQHQWV�HW�OH�FDV�ÒFKÒDQW�OH�JXLGH�
MXVTXłDX�SRLQW�GH�YHQWH�ÒWDEOLVVHPHQW�TXL�OłLQWÒUHVVH��

&HV�GLVSRVLWLIV�VRQW�HQFRUH�SOXV�HIğFDFHV�ORUVTXH�OH�VLWH�RX�OłDSSOLFDWLRQ�
PRELOH�GRQQH�¿�OłXWLOLVDWHXU�OD�SRVVLELOLWÒ�GH�YÒULğHU�TXH�OH�SURGXLW�
TXłLO�VłDSSUÓWH�¿�DOOHU�FKHUFKHU�GDQV�XQ�PDJDVLQ�\�HVW�UÒHOOHPHQW�GLV-
SRQLEOH�¿�OłLQVWDQW�ŉ�7�Ŋ�HW�GH�OH�UÒVHUYHU�JUDWXLWHPHQW��&łHVW�FH�TXH�
SURSRVH�DX[�vWDWV�8QLV�0LOR�/RFDO�6KRSSLQJ��PLOR�FRP���DYHF�XQH�VROXWLRQ 

100% Web-to-Store��VLPSOLVVLPH�¿�XWLOLVHU�HW�GLUHFWHPHQW�UHOLÒH�DX�V\VWÑPH�
GH�JHVWLRQ�GH�VWRFN�GHV�FRPPHUÍDQWV�DIğOLÒV��/H��FRPPHUÍDQW�UHQG�DLQVL�
DFFHVVLEOH�¿�VD�FOLHQWÑOH�GH�SUR[LPLWÒ�OłÒWDW�GH�VRQ�VWRFN�HQ�WHPSV�UÒHO��
HW�VXUWRXW��DSSRUWH�¿�VHV�FOLHQWV�XQ�VHUYLFH�¿�IRUWH�YDOHXU�DMRXWÒH�HQ�OHXU�
évitant de se déplacer pour rien. 

Dans le même esprit Web-to-Store��ZHDUHWKHVKRSV�FRP�D�IDLW�GH�OD�YDOR-

risation du commerce de proximité son cheval de bataille en se donnant 

SRXU�VORJDQ�ŃWURXYH]�HQ�OLJQH��DFKHWH]�HQ�YLOOHń��&H�TXL�DSSDUDãW�FRPPH�
XQ��VHUYLFH�VLPSOH�HW�HIğFDFH�SRXU�WURXYHU�HW�UÒVHUYHU�OH�ERQ�SURGXLW��DX�
ERQ�SUL[��¿�SUR[LPLWÒ�GH�FKH]�VRL��UHSRVH�HQ�IDLW�VXU�XQ�SURFHVVXV�WUÑV�
LQGXVWULDOLVÒ��/H�VLWH�UÒIÒUHQFH�OHV�SURGXLWV�GH�ERXWLTXHV�LQGÒSHQGDQWHV�HW�
GH�JUDQGHV�HQVHLJQHV�GH�PRGH�DIğOLÒHV��7UÑV�VLPSOH�GłXWLOLVDWLRQ��LO�IRXUQLW�
un moteur de recherche permettant de trouver rapidement un produit ou 

XQH�ERXWLTXH�GDQV�XQH�FLQTXDQWDLQH�GH�YLOOHV�IUDQÍDLVHV�HW�GłDIğQHU�OHV�
UÒVXOWDWV�VXU�GHV�FULWÑUHV�GH�SUL[��GH�PDUTXH�HW��ELHQ�VďU��GH�ORFDOLVDWLRQ��
$X�ğQDO��OD�UÒVHUYDWLRQ�GX�SURGXLW�VH�IDLW�HQ�XQ�FOLF��/H�SDLHPHQW�VłHIIHFWXH�
chez le commerçant au moment du retrait du produit. 

milo.com
wearetheshops.com
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/HV�TXHOTXHV�H[HPSOHV�TXL�SUÒFÑGHQW�PRQWUHQW�OD�GLYHUVLWÒ�GHV�VROXWLRQV�
DXMRXUGłKXL�GLVSRQLEOHV�SRXU�FDSWHU�HW�DFFRPSDJQHU�OHV�FRQVRPPDWHXUV�
5232�MXVTXłDX[�SRUWHV�GX�PDJDVLQ��(Q�TXHOTXHV�DQQÒHV��OHV�RIIUHV�HW�
VROXWLRQV�FOÒ�HQ�PDLQ�IDYRULVDQW�OH�Web-to-Store�RQW�SUROLIÒUÒ��SODÍDQW�
OHV�FRPPHUÍDQWV�IDFH�¿�GHV�FKRL[�GLIğFLOHV�HW�OHV�H[SRVDQW�¿�OD�WHQWDWLRQ�
GłÓWUH�SDUWRXW�ŋ�SDU�FUDLQWH�GH�QH�SDV�ÓWUH�ŉ�O¿�Rč�LO�IDXW�Ŋ��,O�Qł\�D�SDV�GH�
VROXWLRQ�LGÒDOH�QL�GH�PRGÑOH�XQLYHUVHO��GłDXWDQW�PRLQV�TXH�GHV�LQQRYD-

tions technologiques et de nouveaux concepts apparaissent tous les 

MRXUV��SRUWÒV�SDU�XQ�QRPEUH�FURLVVDQW�GH�SUHVWDWDLUHV�HW�GłLQWHUPÒGLDLUHV��
'DQV�FH�SD\VDJH�WUÑV�PRXYDQW��LO�HVW�FHUWHV�GLIğFLOH�GH�VłRULHQWHU�SRXU�
des commerçants indépendants dont le métier premier est la vente en 

PDJDVLQ�HW�TXL�IRQGDPHQWDOHPHQW�QH�VRXKDLWHQW�SDV�HQ�FKDQJHU��'DQV�
FHWWH�DVSLUDWLRQ��LOV�UHMRLJQHQW�OHV�FRQVRPPDWHXUV�TXL�QłLPDJLQHQW�SDV�
GDQV�OHV�DQQÒHV�¿�YHQLU�VH�SDVVHU�GHV�FRPPHUFHV�GH�SUR[LPLWÒ�PDLV�TXL�
HQ�DWWHQGHQW��GÑV�DXMRXUGłKXL��GH�QRXYHDX[�VHUYLFHV�

L’essentiel : ne pas se disperser et 
penser local

1RWRQV�TXH��PDOJUÒ�OHXUV�HIIRUWV��LO�HVW�GLIğFLOH�HW�FRďWHX[�SRXU�OHV�DFWHXUV�
GH�OD�UHFKHUFKH�ORFDOH�GH�PDLQWHQLU�GHV�LQIRUPDWLRQV�MXVWHV��TXDOLWDWLYHV�
sur chaque point de vente. Il est donc primordial pour les commerçants 
d’avoir et, surtout, de prendre la main sur ces informations afin d’en 
garantir l’exactitude, la pertinence et la qualité��/HV�LQIRUPDWLRQV�TXH�
OHV�FRQVRPPDWHXUV�UHFKHUFKHQW�VXU�,QWHUQHW�VRQW�DXMRXUGłKXL�WUÑV�IDFLOHV�
¿�VDLVLU�HW�¿�DFWXDOLVHU��KRUDLUHV�GłRXYHUWXUH��DGUHVVH��HWF���YLD�OHV�RXWLOV�
de VHOI�FDUH�TXH�OHV�FDUUHIRXUV�GłDXGLHQFH�PHWWHQW�¿�OD�GLVSRVLWLRQ�GHV�
FRPPHUÍDQWV��(QFRUH�IDXW�LO�TXH�FHV�GHUQLHUV�VłHQ�HPSDUHQW�HW�OHV�XWLOLVHQW�
SRXU�YDORULVHU�OHXU�PDUTXH��OHXU�RIIUH�HW�OHXU�VDYRLU�IDLUH��&łHVW�OD�FRQGLWLRQ�
SRXU�FRQVWUXLUH�OH�FHUFOH�YHUWXHX[�OHXU�SHUPHWWDQW�GłÓWUH�WURXYÒ��GH�IRXUQLU�
GHV�LQIRUPDWLRQV�DFWXDOLVÒHV�VXU�OHXU�FRPPHUFH�HW�GłRIIULU�HQ�OLJQH�XQH�
H[SÒULHQFH�VDWLVIDLVDQWH�TXL�VH�SURORQJHUD�HQ�PDJDVLQ��
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Le regard de Nicolas Prigent

Les commerces indépendants amorcent leur 
transformation

6L�YRXV�DOOH]�DX[�vWDWV�8QLV�RX�DX�
5R\DXPH�8QL��YRXV�FRQVWDWHUH]�
rapidement que mêmes les plus 

petites échoppes investissent la 

7RLOH��(OOHV�OH�IRQW�JÒQÒUDOHPHQW�
GH�IDÍRQ�WUÑV�SUDJPDWLTXH��HQ�
s’appuyant uniquement sur les 

UÒIÒUHQFHPHQWV�*RRJOH�3OXV��H[�
*RRJOH�/RFDO��HW�VXU�XQH�SDJH�
)DFHERRN�TXL��DX�GHO¿�GH�OD�OR-

calisation des magasins et des 

KRUDLUHV� GłRXYHUWXUH�� SHUPHW�
aux consommateurs d’initier 

un échange avec l’enseigne.  

1RPEUH� GH� FHV� FRPPHUÍDQWV�
FRQğUPHQW�QłDYRLU�QL�OH�WHPSV�QL�
les ressources nécessaires pour 

IDLUH�YLYUH�XQ�VLWH�,QWHUQHW�VRSKLVWL-
TXÒ��3RXU�HX[��OD�SULRULWÒ�HVW�GłÓWUH�
visibles localement et d’utiliser les 

relais en ligne pour valoriser leur 

emplacement. Si l’adoption de ces 

moyens n’est pas encore massive 

HQ�)UDQFH�HW�GDQV�OD�SOXSDUW�GHV�
DXWUHV�SD\V��GHV�LQLWLDWLYHV�PÒULWHQW�
d’être saluées.

(Q�)UDQFH��GHV�DUWLVDQV��GHV�FRP-

merçants et des agriculteurs se 

regroupent localement pour pro-

poser des drive multi-commerces. 

'DQV�XQ�WRXW�DXWUH�FRQWH[WH��DX�
0H[LTXH��SOXVLHXUV�JDUDJLVWHV�YRQW�
lancer une expérience permettant 

aux internautes d’entrer virtuelle-

PHQW�GDQV�OHXU�JDUDJH��5ÒDOLVÒH�
DYHF�OHV�PR\HQV�GX�ERUG��*RRJOH�
6WUHHW�9LHZ��� FHWWH�H[SÒULHQFH�
LPPHUVLYH�MRXH�VXU�OłLGÒH�TXH�OD�
qualité des points de vente et du 

service est telle dans ces garages 

TXH�ŉ�PÓPH�YRWUH�PÑUH�RX�YRWUH�
JUDQG�PÑUH�SRXUUDLW�Vł\�UHQGUH�ŊĽ

&H�EUHI�WRXU�GłKRUL]RQ�PRQWUH�
TXłLO�H[LVWH�GHV�GLIIÒUHQFHV�GH�
maturité et de sophistication des 

GLVSRVLWLIV�Web-to-Store�¿�WUDYHUV�
OH�PRQGH��7RXWHIRLV��OHV�HQVHLJQHV�
ont largement pris conscience des 

comportements 5232 et toutes 

investissent dans de nouveaux 

moyens et services pour attirer 

ces consommateurs connectés 

dans leurs magasins. Si les indé-

SHQGDQWV�VRQW�PRLQV�DYDQFÒV��RQ�
devrait assister dans les prochaines 

DQQÒHV�¿�OD�PXOWLSOLFDWLRQ�GłRIIUHV�
de  services leur permettant de 

WLUHU�SURğW�ORFDOHPHQW�GH�FHWWH�
évolution des comportements 

consommateurs. 

Vu d’ailleurs
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6łLO�\�D��FKH]�OHV�FRQVRPPDWHXUV�IUDQÍDLV��XQH�DSSÒWHQFH�LQFRQWHV-
table pour des expériences d’achat nouvelles dans des magasins 

ŉ�UÒHQFKDQWÒV�Ŋ��LOV�H[SULPHQW�DXVVL�OH�GÒVLU�GH�SRXYRLU�SDVVHU�SDU�,QWHUQHW�
pour réaliser leurs achats dans les commerces de proximité. Les services 

GRQW�LOV�VRQW�OHV�SOXV�GHPDQGHXUV�HQ�OD�PDWLÑUH�VRQW�ORLQ�GłÓWUH�OHV�SOXV�
VRSKLVWLTXÒV���LOV�YHXOHQW�WRXW�VLPSOHPHQW�WURXYHU�UDSLGHPHQW�VXU�,QWHU-
QHW�OHV�PDJDVLQV�SURFKHV�TXL�YHQGHQW�OHV�SURGXLWV�TXłLOV�UHFKHUFKHQW��
FRQQDãWUH�OHXUV�KHXUHV�GłRXYHUWXUH�HW�REWHQLU�GHV�LQIRUPDWLRQV�VXU�OHV�
SUL[��OHV�SURPRWLRQV�HW�OD�GLVSRQLELOLWÒ�HIIHFWLYH�GHV�SURGXLWV�
 

&łHVW�¿�FHV�DWWHQWHV�TXH�OHV�FRPPHUÍDQWV�GRLYHQW�UÒSRQGUH�HQ�SULRULWÒ�
GÑV�DXMRXUGłKXL��SDV�QÒFHVVDLUHPHQW�HQ�VH�ODQÍDQW�GDQV�XQH�VWUDWÒJLH�
H�FRPPHUFH�HQ�WDQW�TXH�WHOOH��PDLV�HQ�VH�UHQGDQW�YLVLEOHV�HW�DWWUDFWLIV�
en ligne pour des consommateurs locaux et mobiles dont le premier 

UÒĠH[H�HVW��VLQRQ�GłDFKHWHU�VXU�,QWHUQHW��GX�PRLQV�Gł\�UHFKHUFKHU�GHV�
LQIRUPDWLRQV�TXL�GÒWHUPLQHQW�OD�VXLWH�GH�OHXU�SDUFRXUV�GłDFKDW��8QH�
YLWULQH�GLJLWDOH�FOÒ�HQ�PDLQ�VXU�XQ�FDUUHIRXU�GłDXGLHQFH�UHFRQQX�HW�RX�
OłDIğOLDWLRQ�DX[�SODWHIRUPHV�ORFDOHV�RX�WKÒPDWLTXHV�OHV�SOXV�SHUWLQHQWHV�
DX�UHJDUG�GH�OHXU�FOLHQWÑOH�HW�GH�OHXU�DFWLYLWÒ�VRQW�GHV�VROXWLRQV�QłH[LJHDQW�
DXFXQH�FRPSÒWHQFH�WHFKQLTXH�HW�ğQDQFLÑUHPHQW�¿�OD�SRUWÒH�GH�WRXV�OHV�
FRPPHUÍDQWV��&łHVW�SRXU�HX[�OH�PR\HQ�GH�QH�SDV�GLVSDUDãWUH�GHV�ÒFUDQV�
GH�OHXUV�FOLHQWV��FRQGLWLRQ�GÒVRUPDLV�QÒFHVVDLUH�SRXU�FRQWLQXHU�¿�H[LVWHU�
dans l’espace physique.
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94%

85%

90%

82%

89%

79%

78%

88%

79%

68%

67%

2EWHQLU�OH�SUL[�GHV�SURGXLWV�RX�VHUYLFHV�GX�FRPPHUÍDQW��RX�OHV�SURPRWLRQV

Localiser le commerce le plus proche de l’endroit où vous vous situez

3RXYRLU�IDLUH�XQH�YLVLWH�YLUWXHOOH�GH�OD�ERXWLTXH

2EWHQLU�OHV�FRRUGRQQÒHV�GX�SRLQW�GH�YHQWH

3RXYRLU�FRQWDFWHU�OH�FRPPHUÍDQW�SDU�PDLO�SRXU�XQ�GHYLV�RX�XQH�GHPDQGH�GłLQIRUPDWLRQ

2EWHQLU�GHV�LQIRUPDWLRQV�VSÒFLğTXHV�VXU�OHV�SURGXLWV�RX�VHUYLFHV�GX�FRPPHUÍDQW

3RXYRLU�DFFÑGHU�DX[�DYLV�HW�FRPPHQWDLUHV�GłDXWUHV�LQWHUQDXWHV

5HFHYRLU�GHV�LQIRUPDWLRQV�GH�OD�SDUW�GłXQ�FRPPHUÍDQW�FKH]�TXL�YRXV�DOOH]�UÒJXOLÑUHPHQW

6%

15%

10%

18%

11%

21%

22%

12%

21%

32%

33%

Pas intéresséIntéressé

/HV�FRQVRPPDWHXUV�VRQW�GHPDQGHXUV�GH�VHUYLFHV�HQ�OLJQH�IDFLOLWDQW�OHXUV�DFKDWV�
dans les commerces de proximité et en particulier pour le prix et les coordonnées 

du point de vente.

&RPPDQGHU�RX�UÒVHUYHU�GHV�SURGXLWV�VXU�,QWHUQHW�HW�OHV�UHWLUHU�GDQV�OH�SRLQW�GH�YHQWH�GX�FRPPHUÍDQW

2EWHQLU�OłLWLQÒUDLUH�SRXU�VH�UHQGUH�FKH]�OH�FRPPHUÍDQW

Pouvoir prendre un rendez-vous

Conclusion

Intérêt des consommateurs pour les dispositifs Web-to-Store suivants :
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Conclusion
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Personne ne veut d’une ville sans 
commerce

1RV�VRFLÒWÒV�XUEDLQHV�VRQW�QÒHV�GX�FRPPHUFH��GH�OD�QÒFHVVLWÒ�YLWDOH�
pour les populations d’échanger des biens et des services. Mais les lieux 

GH�FHV�ÒFKDQJHV�ŋ�OHV�SODFHV�GH�PDUFKÒ��IRLUHV��ÒFKRSSHV��ERXWLTXHV�HW�
OHXUV�ORLQWDLQV�KÒULWLHUV�TXH�VRQW�OHV�JUDQGV�PDJDVLQV��OłK\SHUPDUFKÒ�HW�
OHV�FHQWUHV�FRPPHUFLDX[�ŋ�RQW�WRXMRXUV�ÒWÒ�ELHQ�SOXV�TXH�GHV�OLHX[�GH�
WUDQVDFWLRQV�SXUHPHQW�PDUFKDQGHV��,OV�RQW�GH�WRXW�WHPSV�ÒWÒ�GH�KDXWV�OLHX[�
GH�VRFLDOLVDWLRQ�HW�GH�VRFLDELOLWÒ��HW�FH�PÓPH�ORUVTXłLOV�RQW�ÒWÒ�GÒSRUWÒV�
YHUV�OD�SÒULSKÒULH�VRXV�GHV�IRUPHV�TXH�OłRQ�GÒSORUH�HW�GÒFULH�DXMRXUGłKXL�
PDLV�TXL�IRQW�VWUXFWXUHOOHPHQW�SDUWLH�GH�QRWUH�habitus. 

Pouvons-nous imaginer nos espaces urbains sans commerces au seul 

PRWLI�TXH�OD�WHFKQRORJLH�SHUPHWWUDLW�GH�ŉ�IDLUH�DXWUHPHQW�Ŋ�"�/D�UÒSRQVH�
est non. Pas plus que nous n’avons envie d’imaginer une ville sans terrasse 

GH�FDIÒ��VDQV�UHVWDXUDQW��QL�PÓPH�VDQV�EDQTXHĽ�$XFXQ�GH�QRXV�QH�OH�
VRXKDLWH�SDUFH�TXH�QRXV�DYRQV�XQ�EHVRLQ�YLWDO�ŋ�QRQ�SDV�GłDFTXÒULU�WRXMRXUV�
SOXV�GH�ELHQV��QRQ�SDV�GH�FRQVRPPHU�WRXMRXUV�SOXV�ŋ��PDLV��ELHQ�SOXV�
IRQGDPHQWDOHPHQW��GH�UHQFRQWUHU�QRV�VHPEODEOHV��GłÒFKDQJHU�DYHF�HX[�
GHV�UHJDUGV��GHV�SDUROHV���GHV�QRXYHOOHV�ERQQHV�RX�PDXYDLVHV��GHV�LGÒHV��
GHV�VRXULUHVĽ�1RXV�DYRQV��HQ�GłDXWUHV�WHUPHV��EHVRLQ�GH�IDLUH�VRFLÒWÒ�HW�
pour cela d’inscrire nos relations humaines dans des espaces autres que 

numériques – qu’ils soient marchands ou non marchands.

&H�TXL�HVW�HQ�MHX�GDQV�OHV�TXHVWLRQV�DERUGÒHV�GDQV�FH�/LYUH�%ODQF��FłHVW�
ELHQ�SOXV�TXH�OłDGDSWDWLRQ�GX�FRPPHUFH�SK\VLTXH�¿�XQH�QRXYHOOH�YDJXH�
de technologies. Le maintien dans l’espace urbain des commerces et 

GHV�VHUYLFHV�GH�SUR[LPLWÒ�HVW�XQ�HQMHX�VRFLÒWDO��,O�HVW�GÒWHUPLQDQW�SRXU�
OłÒTXLOLEUH�ŋ�VRFLDO��ÒFRQRPLTXH�HW�HQYLURQQHPHQWDO�ŋ�GH�QRWUH�SD\V�GH�
IDLUH�HQWUHU�OH�FRPPHUFH�GH�SUR[LPLWÒ�GDQV�OłÑUH�QRQ�SDV�GX�GLJLWDO�ŋ�LO�\�
HVW�GÒM¿��GH�IDLW�ŋ�PDLV�GH�OD�SHUWLQHQFH�GHV�UÒSRQVHV�ŋ�VRFLDOHV��ÒFRQR-

PLTXHV�HW�HQYLURQQHPHQWDOHV�ŋ�TXH�SHUPHW�OH�GLJLWDO��,O�\�YD�HQ�RXWUH�GH�OD�
SUÒVHUYDWLRQ�GH�QRPEUHX[�HPSORLV���XQ�FRPPHUFH�TXL�GLVSDUDãW��FH�VRQW�
GHV�HPSORLV�SHUGXV��JÒQÒUDOHPHQW�GH�PDQLÑUH�LUUÒYHUVLEOH��$�OD�PLVH�HQ�
GRQQÒHV�GH�WRXW�HW�GH�WRXV��¿�OD�UDWLRQDOLVDWLRQ�DOJRULWKPLTXH�V\VWÒPDWLTXH�
GH�WRXV�QRV�PRPHQWV�GH�YLH��LO�QRXV�IDXW�RSSRVHU�XQH�LGHQWLWÒ�FXOWXUHOOH�
GRQW�OH�FRPPHUFH�GH�SUR[LPLWÒ��GDQV�VD�GLYHUVLWÒ�ORFDOH�HW�VSDWLDOH��HVW�
une dimension clé. 
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2Q�REMHFWHUD�TXH�OłLGHQWLWÒ�HW�OD�VLQJXODULWÒ�FXOWXUHOOHV�GH�QRV�OLHX[�
de vie ne sont pas la préoccupation centrale des commerçants et des 

FRQVRPPDWHXUV��4XH�FłHVW�OłDIIDLUH�GHV�ÒGLOHV�HW�GHV�FLWR\HQV��4XH�GDQV�
XQ�SD\V�Rč�OD�FURLVVDQFH�ÒFRQRPLTXH�HVW�HQ�SDQQH��Rč�OłHPSORL�GLVSDUDãW��
Rč�OH�SRXYRLU�GłDFKDW�GX�SOXV�JUDQG�QRPEUH�VłÒURGH��FKDFXQ�VH�GÒPÑQH�
SRXU�SURWÒJHU�VHV�LQWÒUÓWV��VRQ�HPSORL�HW�VD�VRXUFH�GH�UHYHQXV��&HUWHV��
$�FHOD�QRXV�UÒSRQGRQV�TXH�FłHVW�H[DFWHPHQW�GH�FHOD�TXłLO�VłDJLW���UHMHWHU�
OH�GLJLWDO�DXMRXUGłKXL��OH�SHUFHYRLU�XQLTXHPHQW�FRPPH�XQH�PHQDFH�RX�
FRPPH�XQH�IDWDOLWÒ�GHVWUXFWULFH��FłHVW�SRXU�OH�FRPPHUÍDQW�UHIXVHU�GH�
YRLU�¿�TXHO�SRLQW�LO�SHXW�DX�FRQWUDLUH��¿�WUDYHUV�GHV�RXWLOV�WUÑV�DFFHVVLEOHV��
IDYRULVHU�OD�UHQFRQWUH�ELHQ�FRPSULVH�HQWUH�OłDFKHWHXU�HW�OH�YHQGHXU��HW�OD�
UÒDOLVDWLRQ�GH�WUDQVDFWLRQV�GRQQDQW�VDWLVIDFWLRQ�DX[�GHX[�SDUWLHV��&HWWH�
VDWLVIDFWLRQ�FRQGLWLRQQH�OH�UHQRXYHOOHPHQW�GH�OłH[SÒULHQFH��OHTXHO�HVW�OD�
condition sine qua non�SRXU�OH�FRPPHUÍDQW�GH�FRQWLQXHU�GłH[LVWHU��&4)'
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Jérémy Le Paul-Binet��5HVSRQVDEOH�H�FRPPHUFH���&KHYLJQRQ��*URXSH�
9LYDUWH

Julien Chenaf��5HVSRQVDEOH�'LJLWDO���'6,�6(3+25$�(0($3

Ernault Ferrando��DQFLHQQHPHQW�'LUHFWHXU�&RRUGLQDWLRQ�3URMHW� 

	�0ÒWKRGHV���'6,�FKH]�&HOLR��DXMRXUGłKXL�'6,�FKH]�$*$7+$

Emilie Vazquez��'LUHFWULFH�0DUNHWLQJ�	�$FTXLVLWLRQ����$FFRU

Sylvain Caubel��'LUHFWHXU�'LJLWDO�HW�RSÒUDWLRQV�
H�&RPPHUFH���/DIXPD�*URXSH

Philippe Roche��*ÒUDQW�ŋ�2SWLF�����

Claude Lepape��'LUHFWHXU�*ÒQÒUDO���/(3$3(

Nadia Lopez��*ÒUDQWH�ŋ�6LURFFRERXWLN

Marc de Mesa��*ÒUDQW�ŋ�0$5&�'(�0(6$

Bernadette Roussy��&KDUJÒH�GH�0LVVLRQ�6HUYLFH�
&RPPHUFH�ŋ�&&,�)5$1&(

Carole Vrignon��5HVSRQVDEOH�6HUYLFHV�(WXGHV�HW�56(

Nadia Bortolussi,�5HVSRQVDEOH�(WXGHV

Emmanuela Registre��&KDUJÒH�Gł(WXGHV

Nicolas Prigent,�([SHUW�H�FRPPHUFH��FURVV�FDQDO�HW�'LUHFWHXU�GX� 
GÒYHORSSHPHQW�H�FRPPHUFH���0LFKHOLQ�86$

Les enseignes

Les commerçants

Assemblée des Chambres Françaises de Commerce et d’Industrie

Groupe Solocal - Direction Stratégie, Partenariats et Relations 
Extérieures

Expert

'H�SOXV��QRXV�UHPHUFLRQV�OHV�ÒTXLSHV�GH�EOXHQRYH�HW�5XPHXU�3X-

blique qui nous ont accompagné tout au long de la rédaction de cet 

ouvrage.
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A propos
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À propos de Mappy
6SÒFLDOLVWH�GX�FDOFXO�GłLWLQÒUDLUH�HW�GHV�VHUYLFHV�GH�FDUWRJUDSKLH��0DSS\�
HVW�UHFRQQX�FRPPH�OH�OHDGHU�IUDQÍDLV�GH�OD�UHFKHUFKH�ORFDOH�SDU�OD�
FDUWH��VXU�,QWHUQHW��WDEOHWWHV��PRELOHV�HW�*36�

0DSS\�SURSRVH�¿�VHV�XWLOLVDWHXUV�WURLV�W\SHV�GH�UHFKHUFKH���OD�UHFKHUFKH�
SDU�OH�SODQ��TXL�SHUPHW�GH�YLVXDOLVHU�XQ�TXDUWLHU��GH�VłLPPHUJHU�GDQV�
OD�YLOOH��JUÁFH�DX[�YXHV����Ź�GDQV�����YLOOHV�IUDQÍDLVHV��PDLV�ÒJDOHPHQW�
GH�SRXVVHU�OD�SRUWH�GH�SOXVLHXUV�PLOOLHUV�GH�FRPPHUFHV���OD�UHFKHUFKH�
GłLWLQÒUDLUHV�GLVSRQLEOH�SRXU�OHV�GÒSODFHPHQWV�HQ�YRLWXUH��HQ�WUDQVSRUWV�
HQ�FRPPXQ��HQ�YÒOR�HW�HQ�PRGH�SLÒWRQ���HQğQ�OD�UHFKHUFKH�GH�SURGXLWV��
SHUPHWWDQW�GH�ORFDOLVHU�XQ�SURGXLW�SUÒFLV��GDQV�XQH�]RQH�JÒRJUDSKLTXH�
GRQQÒH��GH�FRQQDãWUH�VRQ�SUL[�HW�VD�GLVSRQLELOLWÒ�

$FWHXU�PDMHXU�GX�GÒSODFHPHQW�XUEDLQ��0DSS\�SURSRVH�DX[�DQQRQFHXUV�
XQH�VROXWLRQ�JÒRORFDOLVÒH�VXU�OłHQVHPEOH�GX�WHUULWRLUH��IDFLOLWDQW�OHV 
GLVSRVLWLIV�ZHE�WR�VWRUH�HW�OD�JÒQÒUDWLRQ�GH�WUDğF�YHUV�OHXUV�SRLQWV�
GH�YHQWH��0DSS\�FRPSWH�DXMRXUGłKXL�SOXV�GH����PLOOLRQV�GłXWL-
OLVDWHXUV�PHQVXHOV� VXU� ,QWHUQHW�� WDEOHWWHV� HW�PRELOHV� �0DSS\�HW 
0DSS\*36�)UHH���0DSS\�HVW�XQH�ğOLDOH�¿������GH�6RORFDO�*URXS� 

ZZZ�PDSS\�IU

www.mappy.fr
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À propos de Solocal Group
6RORFDO�*URXS��1Ź��GH�OD�FRPPXQLFDWLRQ�ORFDOH��HVW�OH�QRXYHDX�QRP�
GH�3DJHV-DXQHV�*URXSH�GHSXLV�OH���MXLQ������

/H�*URXSH�SURSRVH�GHV�FRQWHQXV�GLJLWDX[��GHV�VROXWLRQV�SXEOLFLWDLUHV�
HW�GHV�VHUYLFHV�WUDQVDFWLRQQHOV�TXL�IDYRULVHQW�OD�PLVH�HQ�UHODWLRQ�ORFDOH�
HQWUH�OHV�SURIHVVLRQQHOV�HW�OHV�FRQVRPPDWHXUV��,O�IÒGÑUH�SUÑV�GH�������
collaborateurs - dont plus de 2 300 conseillers en communication 

ORFDOH�HQ�)UDQFH�HW�HQ�(VSDJQH�SRXU�DFFRPSDJQHU�OH�GÒYHORSSHPHQW�
QXPÒULTXH�GHV�HQWUHSULVHV��73(�30(��*UDQGV�&RPSWHV��HWF���ŋ����
PDUTXHV�IRUWHV�HW�FRPSOÒPHQWDLUHV��3DJHV-DXQHV��0DSS\�����SHRSOH��
���GHDO��$�YHQGUH�$�ORXHU��(PEDXFKH�FRP��.HOWUDYR��&KURQRUHVWR��
=RRP2Q��6RORFDO�1HWZRUN��&RPSUHQGUH&KRLVLU��&OLF5'9��3-06��
+RU\]RQ�0HGLD��/HDGIRUPDQFH��4'4��(GLWXV�HW�6RORFDO�*URXS��HW�SUÑV 
de 700 000 annonceurs.

(Q�������6RORFDO�*URXS�D�UÒDOLVÒ�XQ�FKLIIUH�GłDIIDLUHV�GH������PLOOLDUG�
GłHXURV�GRQW�������VXU�,QWHUQHW��HW�VH�FODVVH�DLQVL�SDUPL�OHV�SUHPLHUV�
DFWHXUV�HXURSÒHQV�HQ�WHUPHV�GH�UHYHQXV�SXEOLFLWDLUHV�VXU�,QWHUQHW��
6RORFDO�*URXS�HVW�FRWÒH�VXU�1<6(�(XURQH[W�3DULV��/2&$/��

/HV�LQIRUPDWLRQV�GLVSRQLEOHV�VXU�6RORFDO�*URXS�VRQW�DFFHVVLEOHV�VXU�
www.solocalgroup.com.

Embauche.com
www.solocalgroup.com
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A propos de BVA
6RFLÒWÒ�LQGÒSHQGDQWH��%9$�DSSRUWH�¿��VHV�FOLHQWV�GHSXLV�SOXV�GH����DQV�
une expertise conseil mêlant connaissance pointue des secteurs étudiés 

et innovation méthodologique.

3LRQQLÑUH�GDQV�GH�QRPEUHXVHV�DSSURFKHV��FRPSRUWHPHQWDOH��QRQ�YHUEDOH��
GLJLWDOH������%9$�RIIUH�GHV�VROXWLRQV�TXDQWLWDWLYHV�HW�TXDOLWDWLYHV�FDSDEOHV�
GH�GÒFKLIIUHU�OD�FRPSOH[LWÒ�GX�FRQVRPPDWHXU�FLWR\HQ�HW�GH�FRQGXLUH�¿�
des recommandations opérationnelles et stratégiques.

%9$�6HUYLFHV��TXL�D�FRQWULEXÒ�¿�FH�OLYUH�EODQF��UHSUÒVHQWH�����GH�OłDFWLYLWÒ�
globale du groupe  et réunit 60 consultants études. 

/H�S÷OH�HVW�FRPSRVÒ�GH�WURLV�H[SHUWLVHV�VHFWRULHOOHV�PDMHXUHV���

��0RELOLWÒ��7UDQVSRUWV��7RXULVPHĽ��
��7ÒOÒFRP�0XOWLPÒGLD��
��6HUYLFHV�DX[�3HUVRQQHV�HW�(QWUHSULVHV��GRQW�6HUYLFHV�)LQDQFLHUV��%DQ-

FDLUHV�3UÒYR\DQFH��,QGXVWULH�HW�'ÒYHORSSHPHQW�'XUDEOH�Ľ���

%9$�6HUYLFHV�HVW�SDUWLFXOLÑUHPHQW�UHFRQQX�VXU�WURLV�UHJLVWUHV�GłÒWXGHV���
OD�UHODWLRQ�FOLHQWV��TXDOLWÒ�SHUÍXH�HW�PHVXUÒH���OHV�FDGUDJHV�GH�PDUFKÒ�HW�
HVWLPDWLRQV�GH�FKXUQ��OHV�XVDJHV�HW�DWWLWXGHV�HW�HVWLPDWLRQV�GH�SRWHQWLHO�
GH�QRXYHOOHV�RIIUHV��



À propos de Novedia
1RYHGLD�DFFRPSDJQH�OHV�HQWUHSULVHV�GDQV�OD�GÒğQLWLRQ�HW�OD�PLVH�HQ�
þXYUH�GH�OHXU�SROLWLTXH�GLJLWDOH��VXU�WRXV�OHV�FDQDX[��WRXV�OHV�WHUPLQDX[�
�PRELOHV��WDEOHWWHV��79��HPEDUTXÒV���GX�GHVLJQ�GHV�LQWHUIDFHV�MXVTXł¿�
OłLQWÒJUDWLRQ�GHV�DSSOLFDWLRQV�GDQV�OHXU�6,�

6RQ�WHUUDLQ�GH�MHX���OD�UÒYROXWLRQ�GHV�XVDJHV�GLJLWDX[�

www.novediagroup.com

G R O U P

www.novediagroup.com


Enjeux et opportunités 
pour le 
commerce physique à 
l’ère du digital
4XH�VHUD�OH�FRPPHUFH�GH�GÒWDLO�GHPDLQ�"�9D�W�LO�EDVFXOHU�WRWDOHPHQW�YHUV�
OH�H�FRPPHUFH�"�&łHVW�SHX�SUREDEOH��(Q�UHYDQFKH��OHV�GLVWULEXWHXUV�HW�
FRPPHUÍDQWV�WUDGLWLRQQHOV�IRQW�IDFH�¿�XQH�ÒYROXWLRQ�GHV�FRPSRUWHPHQWV�
GHV�FRQVRPPDWHXUV�TXL�OHV�REOLJH�¿�VH�UÒLQYHQWHU��'HX[�TXHVWLRQV�VRQW�
DX�FþXU�GH�FHWWH�UÒLQYHQWLRQ���&RPPHQW�UHVWHU�YLVLEOH�HW�DWWUDFWLI�DX[�
yeux d’un consommateur connecté qui commence de plus en plus son 

SDUFRXUV�GłDFKDW�VXU�,QWHUQHW�"�&RPPHQW�OXL�UHQGUH�OłDFKDW�HQ�PDJDVLQ�
plus désirable que l’achat en ligne dans un contexte de guerre des prix 

généralisée ?

0DSS\�HW�1RYHGLD�FRQMXJXHQW�LFL�OHXUV�H[SHUWLVHV�SRXU�DSSRUWHU�XQH�
OHFWXUH�GHV�HQMHX[�GH�OD�GLJLWDOLVDWLRQ�GX�FRPPHUFH�WUDGLWLRQQHO�GDQV�
XQ�PRQGH�GLJLWDO��6łDSSX\DQW�VXU�GHX[�HQTXÓWHV�H[FOXVLYHV�FRQğÒHV�
¿�%9$�ŋ�OłXQH�DXSUÑV�GHV�FRQVRPPDWHXUV��OłDXWUH�DXSUÑV�GH�SOXV�GH 

300 commerçants 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 intérêts des propriétaires et 

exploitants de magasins physiques. 

A travers les témoignages de responsables d’enseignes nationales et de 

FRPPHUÍDQWV�LQGÒSHQGDQWV��¿�WUDYHUV�DXVVL�GHV�ÒFODLUDJHV�VXU�FH�TXL�VH�
SDVVH�GDQV�GłDXWUHV�SD\V��OH�OHFWHXU�GÒFRXYUH�DX�ğO�GHV�SDJHV�OH�SD\VDJH�
GX�FRPPHUFH�GH�GÒWDLO�IUDQÍDLV�TXL�HVW�HQ�WUDLQ�GH�VłHVTXLVVHU�ŋ�XQ�SD\VDJH�
Rč�OD�GLPHQVLRQ�WHUULWRULDOH�HW�ORFDOH�SHXW��JUÁFH�DX�GLJLWDO��UHGHYHQLU�
XQ�DWRXW�GÒFLVLI�IDFH�¿�GHV�pure players�GX�H�FRPPHUFH�WRXMRXUV�SOXV�
SXLVVDQWV�HW�SOXV�RIIHQVLIV��9RXORLU�DIIURQWHU�FHV�GHUQLHUV�VXU�OHXU�SURSUH�
WHUUDLQ��FłHVW�FRXULU�¿�OłÒFKHF��WDQW�LOV�FRQWU÷OHQW�OłHVSDFH�GX�ZHE�HW�HQ�
YHUURXLOOHQW�OłDFFÑV�DX[�QRXYHDX[�HQWUDQWV�

Les outils Web-to-Store et Web-in-Store�VRQW�HQ�UHYDQFKH�¿�SRUWÒH�GH�
PDLQ�GH�WRXV�DFWHXUV�GX�FRPPHUFH�SK\VLTXH��6łHQ�VDLVLU�GÑV�PDLQWHQDQW��
FłHVW�VH�GRQQHU�OHV�PR\HQV�QRQ�VHXOHPHQW�GH�FRQWLQXHU�¿�H[LVWHU��PDLV�
DXVVL�GH�UHIRQGHU��VXU�GH�QRXYHOOHV�EDVHV��OD�UHODWLRQ�HQWUH�OH�FRPPHUÍDQW�
HW�VRQ�FOLHQW�GDQV�XQ�VRFLÒWÒ�FRQQHFWÒH�Rč�OD�IURQWLÑUH�HQWUH�OH�PRQGH�
SK\VLTXH�HW�OH�PRQGH�GLJLWDO�QłH[LVWH�GÒM¿�SOXV�


