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Depuis 15 ans, tout le monde ne cessent de ressasser quâ��Internet est et serapartout. Combien de
fois avons-nous entendu que les ventes sur Internet avaient encore progressÃ© de 25% ?

HumiliÃ© sur la place publique de la distribution  franÃ§aise, les magasins physiques ont Ã©tÃ©
relÃ©guÃ©s au mÃªme rang que la vieille  machine Ã  vapeur. Erreur ! 2012 a dÃ©montrÃ© avec
force quâ��Internet ne traduisait  pas un dÃ©samour des FranÃ§ais pour les magasins, confirme 
JÃ©rÃ©mie Herscovic PrÃ©sident et co-fondateur de SoCloz.com

Bien au contraire, les consommateurs sâ��accrochent Ã  leurs vieux magasins et leur  demande de
renouveler leur expÃ©rience en se basant sur ce quâ��Internet a apportÃ©.  Cette demande illustre
bien que les magasins physiques sont irremplaÃ§ables en  matiÃ¨re dâ��expÃ©rience shopping et
les remet au centre de la consommation.

2012 a vu Internet se mettre au service des magasins. 2013 enfoncera le clou :  Internet fera
allÃ©geance aux magasins physiques.

2012: lâ��Ã¢ge dâ��or dâ��Internet, câ��est du passÃ© !

CommenÃ§ons par un rappel. Internet ne reprÃ©sente que 8% des ventes de dÃ©tail vs.  92%1
pour les magasins physiques ! Tout indique quâ��Internet ne devrait pas peser  tellement plus Ã 
lâ��avenir et que la cannibalisation prÃ©vue des magasins nâ��aura  pas lieu. Dans les pays oÃ¹
lâ��e-commerce est plus mature, Internet ne reprÃ©sente  pas forcement un poids plus important
(de 7 Ã  10% pour les Etats-Unis, le Japon,  lâ��Allemagne, etc.). Lâ��Angleterre fait cependant
office dâ��exception au niveau  mondial. De plus, dans les dix prochaines annÃ©es, Internet ne
devrait pas  dÃ©passer les 15% dans la plupart de ces pays.

En 2012 Internet a vu croÃ®tre dans son sillage le fameux web-to-store : tendance  dÃ©signant les
personnes rÃ©alisant des recherches en ligne avant dâ��acheter en  magasin (soit 75% des
internautes2). Les freins Ã  lâ��achat sur Internet sont  justement Ã  lâ��origine de son
Ã©mergence, car le web ne permet pas de finaliser  ses achats correctement. Un bon nombre de
consommateurs souhaite toucher et voir  les produits avant de les acheter. Et câ��est bien lÃ  que

Page 1 / 3

http://www.socloz.com/


2013 : La victoire par K.O des magasins sur Internet ?
https://www.info-utiles.fr/modules/news/article.php?storyid=18160

le champion Internet  vacille face aux magasins ! Il nâ��est plus utilisÃ© principalement comme un
canal  dâ��achat mais comme un canal de prescription pour les magasins physiques.

Une autre preuve ? Les fameux champions pure players qui ne sâ��avÃ¨rent pas Ãªtre  lâ��eldorado
tant avancÃ© ! Une bonne partie dâ��entre eux sâ��est associÃ©e Ã  des  rÃ©seaux de
distribution afin de devenir rentable. Câ��est le cas notamment de  PixMania ou CDiscount. La
majoritÃ© a mÃªme ouvert des points de vente.

Quid des rÃ©seaux physiques qui ferment leurs portes (Virgin et Surcouf) ? Elles  rÃ©sultent
dâ��erreur stratÃ©gique souvent liÃ©e Ã  un positionnement trop exposÃ© aux  catÃ©gories de
produits les plus achetÃ©es sur Internet. Seules les catÃ©gories ne  nÃ©cessitant pas de toucher et
de voir un produit sont concernÃ©es : le tourisme,  les produits culturels (CD, livres), etc. En dehors
de ces quelques catÃ©gories,  les magasins nâ��ont plus rien Ã  craindre. Internet a Ã©tÃ©
maÃ®trisÃ©.

2013 : web-to-store, la V2 du e-commerce

2012 a vu arriver le web-to-store. Parce que les grandes enseignes ont Ã©tÃ© les  premiÃ¨res Ã  se
lancer sur ce secteur, elles ont Ã©tÃ© aussi les premiÃ¨res Ã  en  dÃ©couvrir les points faibles. Les
grandes enseignes ont tÃ¢tonnÃ© sur les divers  dispositifs web-to-store possibles : affichages des
stocks, rÃ©servations en  ligne, rÃ©fÃ©rencement sur des assistants pre-shopping et autres
services de  couponing. Lâ��absence de systÃ¨me de tracking fiable, et donc de mesure du retour 
sur investissement, nâ��a pas permis dâ��identifier lâ��efficacitÃ© de chacun des  dispositifs. Le
coupon, qui a souvent fait office de mÃ©thode de tracking, est  souvent perÃ§u comme un
procÃ©dÃ© altÃ©rant la force dâ��une marque et attirant les  chasseurs de primes non
fidÃ©lisables. Une adoption massive du web-to-store ne  sâ��est donc pas rÃ©alisÃ©e. En
revanche, la fin 2012 a vu apparaÃ®tre un nouveau  mode de tracking bien plus prometteur.

Pendant ce temps, victime de la concentration du marchÃ© autour des grandes  chaines3 et encore
absent sur Internet, le commerce de proximitÃ© a continuÃ© Ã   souffrir. Internet continue
dâ��effrayer ces indÃ©pendants, alors que le  web-to-store nâ��a pas clairement encore Ã©tÃ©
identifiÃ©. Cependant, un bon nombre  dâ��entre eux ont dÃ©jÃ  initiÃ© une stratÃ©gie
e-commerce afin dâ��Ã©tendre leur zone de  chalandise. Une estimation dÃ©nombre dâ��ores et
dÃ©jÃ  5 000 commerÃ§ants de  proximitÃ© sur 150 0004 disposant dâ��un site marchand. Le
commerce de proximitÃ©  adopte avec quelques annÃ©es de dÃ©calage le mÃªme mouvement
stratÃ©gique que les  grandes enseignes.

2013 verra donc une forte adoption du web-to-store !

2013 : la digitalisation des magasins annonce la victoire des magasins sur  Internet

Le web-to-store est clairement lâ��expression des consommateurs dÃ©sireux de  bÃ©nÃ©ficier du
meilleur des deux mondes : la facilitÃ© dâ��usage dâ��Internet et  lâ��expÃ©rience shopping des
rÃ©seaux physiques. Ainsi, en 2012, la montÃ©e en  puissance du web-to-store dans les grandes
enseignes sâ��est accompagnÃ©e dâ��une  rÃ©flexion sur la digitalisation des points de vente.
Lâ��adoption a Ã©tÃ© timide  mais lâ��avenir semble trÃ¨s prometteur : gÃ©olocalisation en
magasin, catalogues  interactifs sur bornes, vitrines interactives, miroirs ou applications de 
simulation de produits, push dâ��offres personnalisÃ©es sur le mobile, information  produit via QR
Code ou NFC, paiement sans contactâ�¦NÃ©anmoins, aucune solution  claire nâ��a pu rÃ©ellement
Ã©merger parce que la digitalisation doit sâ��accompagner  de changement de processus
opÃ©ratoires importants modifiant les standards en  matiÃ¨re de rÃ´le des vendeurs en magasins.

A ce titre, le showrooming5, tant avancÃ© par les dÃ©tracteurs du rÃ©seau physique  comme
preuve de la dÃ©sertion des magasins, relÃ¨ve bien plus de la digitalisation  des points de vente
quâ��une vÃ©ritable dÃ©fiance.
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2013 verra cette digitalisation continuer Ã  monter en puissance sur un mode  exploratoire afin de
former les vendeurs Ã  de nouveaux modes opÃ©ratoires.

2013 ou la victoire des magasins par KO ?

De maniÃ¨re gÃ©nÃ©rale, opposer Internet et les magasins nâ��a pas de sens. Ces  canaux se
complÃ¨tent. Internet permet de mieux mailler son territoire et  dâ��adresser le consommateur
durant des moments spÃ©cifiques pour dynamiser sa  consommation. Les magasins physiques,
quant Ã  eux, constituent lâ��essence mÃªme de  lâ��expÃ©rience shopping Ã  travers
lâ��aventure sensorielle qui y est proposÃ©e.

Ce qui changera en 2013, câ��est surtout notre perception de cette histoire.  Internet ne tue pas les
magasins tout autant que le tout-physique nâ��existe plus.  Une fois de plus, câ��est la raison qui
lâ��emportera par KO sur la passion.
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