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Résumé

Aujourd’hui, il n’est plus envisageable pour un distributeur de vendre un produit uniquement dans un point de vente physique. L’arrivée du smartphone et des nouvelles technologies a changé la donne. Un nouveau consommateur, connecté et surinformé, a émergé. Les distributeurs doivent dès lors s’adapter et faire converger leur distribution physique et digitale.

Exemples à l’appui, cet ouvrage propose de comprendre ce que le digital change dans la manière de vendre et comment il oblige les enseignes à repenser totalement leur positionnement : positionnement métier au niveau du point de vente pour créer un magasin « intelligent », et positionnement business.

Vous aurez ainsi un point de vue structuré sur la transformation digitale du retail et un panorama des bonnes pratiques pour que les acteurs de la distribution s’adaptent au monde digitalisé.

• Un livre opérationnel et vivant truffé de nombreux cas

• Un benchmark international de la transformation digitale

• Des outils pour alimenter votre stratégie de changement

• Des auteurs experts qui partagent leurs analyses prospectives
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Introduction

À l’origine de la distribution

L’échange est le cœur du commerce, et le magasin a toujours été envisagé comme le lieu facilitant les contacts humains et le négoce de biens. Sous forme d’échoppes, dans des marchés, des foires.

La première révolution industrielle avec l’émergence de la vapeur a raccourci les distances, accélérant de fait le partage d’informations et la connaissance de biens produits dans des régions autrefois inaccessibles. Dans cette nouvelle configuration, le producteur n’est plus forcément le distributeur, nécessitant une nouvelle organisation pour écouler les produits.

La distribution va donc être pensée pour s’adapter à cette nouvelle réalité.

Tout d’abord, des coopératives se forment. En Angleterre, la Fenwick Weavers Society regroupe, dès 1761, différents villages pour acheter du blé à bas prix qu’ils pourront revendre à leurs concitoyens au meilleur prix.

Toujours en Angleterre, des commerçants londoniens conceptualisent le show-room, cet espace embelli pour valoriser le produit et susciter l’envie du consommateur : chez Josiah Redgwood par exemple, où, dès 1774, des candélabres illuminent des vaisselles précieuses dans une devanture fastueuse.

C’est encore le bazar, ancêtre du grand magasin, qui apparaît en 1816 à Soho, toujours à Londres, où 200 comptoirs sont loués à la journée pour que des costumières vendent leur production.

La technologie transforme l’économie de la distribution, qui elle-même invente de nouveaux concepts pour toucher l’acheteur. C’est donc historiquement bien le distributeur qui fait une proposition de valeur à l’acheteur, et non l’acheteur qui suscite la transformation de la distribution.

Quoi qu’il en soit, les premières évolutions du modèle de distribution vont s’accélérer à mesure que la vapeur cède la place à l’électricité.

La fée électricité hystérise les envies et décuple les besoins.

Outre-Atlantique, à New York, Alexander Stewart, bientôt suivi par RH Macy, va construire des bateaux qui flottent sur les larges avenues de Manhattan, entièrement dédiés à la consommation. On les appelle « grands magasins », department stores. Moins de cinq ans plus tard, Le Bon Marché s’implantera rue de Sèvres à Paris pour le plus grand bonheur des dames.

Les principes de ces grands magasins sont novateurs : ils sont libres d’entrée, des produits à la qualité garantie sont exposés à la vue de la clientèle et affichent un prix de vente, dans un environnement décoré de mille feux pour pousser à la vente.

Le magasin devient un écrin qui doit susciter le désir du consommateur et l’amener à assouvir son besoin : « C’était, à travers les glaces pâlies d’une buée, un pullulement vague de clartés, tout un intérieur confus d’usine. Derrière le rideau de pluie qui tombait, cette apparition reculée, brouillée, prenait l’apparence d’une chambre de chauffe géante, où l’on voyait passer les ombres noires des chauffeurs, sur le feu rouge des chaudières. Les vitrines se noyaient, on ne distinguait plus, en face, que la neige...




CHAPITRE 1

Le digital énergise la distribution


 

EN LISANT CE CHAPITRE, VOUS ALLEZ ASSISTER À :

•la naissance de l’Internet

•l’apparition de l’e-commerce et des premières marques pure players iconiques

•la création des espaces de marché

•la méfiance initiale des distributeurs traditionnels

•la transformation du consommateur

•l’éclosion de nouvelles cibles et d’un nouveau marketing

•l’arrivée de nouveaux terminaux

•l’émergence des comportements « crosscanaux »

IL Y AURA :

•des chiffres

•des anglicismes

•des belles histoires

•des analyses sociologiques

•des liens internet


ET SI L’ON NE DEVAIT RETENIR QU’UNE CITATION :

« The Internet in general and Amazon.com in particular is still in Chapter One. »

« L’Internet en général et Amazon en particulier n’en sont encore qu’à leurs débuts. »

Jeff Bezos.



 



Le nouveau terrain de jeu

Si la genèse d’Internet fut un processus long, son origine correspond à l’élaboration du réseau militaire Arpanet dans les années 1960, et la création d’un protocole de communication homogène dans les années 1980, le TCP/IP, qui va fluidifier les échanges entre zones géographiques.

Le réseau des réseaux fut, à l’origine, pensé pour répondre au besoin de partage d’informations des militaires américains (et plus tard des scientifiques) travaillant aux quatre coins du monde, afin qu’ils puissent facilement s’adresser leurs documents les plus lourds.

Si Internet et le World Wide Web (WWW) sont souvent confondus, leurs fonctions sont bien différentes. L’Internet est un réseau mondial d’ordinateurs interconnectés quand le WWW est un service qui donne accès à des milliards de pages web. Le WWW, le Web, est la « killer application » d’Internet qui a favorisé son émergence, sa popularité et décuplé ses potentialités.

C’est un Britannique, Tim Berners-Lee, qui le crée en 1989 : l’objectif étant de naviguer simplement d’un espace à un autre d’Internet à l’aide de liens hypertextes et grâce à un navigateur. Affinée au fil du temps par Berners-Lee et son collègue Robert Cailliau, cette idée va aboutir, fin 1990, à un logiciel qui permettra à tout internaute d’aller d’un contenu sur l’Internet à l’autre, en suivant des voies multiples.
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– Idée du Web par Berners Lee : http://cds.cern.ch/record/1405411/files/ARCH-WWW-4-010.pdf 
– Accès à la première page web : http://info.cern.ch/hypertext/WWW/TheProject.html

L’équipe du WWW sort donc le premier « site » internet à la fin 1990 : Info.cern.ch.

En 1991, le premier système « worldwideweb » est mis à la disposition de la communauté des physiciens des hautes énergies du CERN (Organisation européenne pour la recherche nucléaire). Un peu plus tard, ce système est mis en libre accès sur Internet, plus particulièrement à l’usage de la communauté des professionnels de l’hypertexte. La navigation sur Internet n’était alors qu’une chimère qui nécessitait de puissantes machines.


Il fallut attendre 1993 et la création d’un navigateur simple d’utilisation (et fiable) par l’université de l’Illinois pour changer la donne et favoriser la diffusion du WWW.

La recherche d’information sur la Toile solutionnée, la voie est alors ouverte pour tous ceux qui souhaitent créer de l’information.

1994 va ainsi être l’« année du Web » : alors qu’en juin le Web comptait 2 738 sites, fin décembre de la même année, on en dénombre plus de 10 000, dont 2 000 à usage commercial, et 10 millions d’utilisateurs. Netscape, le premier navigateur internet, apparaît. Deux étudiants de Stanford donnent naissance au portail Yahoo…

Et même si le trafic n’est qu’à ce moment l’équivalent du transfert de la collection complète des œuvres de Shakespeare à chaque seconde, la révolution de l’information est en marche. Avec le progrès technologique, de nouveaux besoins vont émerger et de nouvelles solutions y répondre.

La naissance du commerce digital

Tout au long des années 1970 et 1980, des innovations technologiques ont initié ce que l’on appelle aujourd’hui le « commerce électronique ».

Une compagnie pharmaceutique américaine, Baxter Healthcare, a par exemple connecté un hôpital avec un modem pour faciliter son réapprovisionnement en médicaments à la fin des années 1970.

En 1981, c’est Thomson Holidays qui assure la première transaction financière en ligne entre entreprises, utilisant les nouveaux standards EDI (Electronic Data Interchange).

La même année, le déploiement du Minitel en France (rappelez-vous du combi téléphone – écran 8 pouces) va dessiner les contours du futur commerce en ligne : le Minitel, au milieu des années 1980, c’est 13 000 services payants en ligne, sans qu’il soit nécessaire d’utiliser la carte bleue puisque toutes les transactions sont chargées en fin de mois sur la facture téléphonique de l’opérateur France Télécom.

Mais réellement, il faut attendre le développement du Web au milieu des années 1990 pour voir apparaître l’e-commerce, compris comme étant une transaction réalisée sur l’Internet ayant comme base un échange de valeurs.

Et clairement, il y a un avant et un après l’apparition de l’e-commerce.


Avant 1995, le massmarketing est la norme. Les consommateurs sont considérés comme des cibles passives que l’on doit déclencher à coups de campagnes promotionnelles. L’idée est d’influencer la perception à long terme autour du produit et de stimuler des comportements d’achats en point de vente à grands coups de bourrages de crâne.

Le consommateur est sociotypé : il appartient à une classe qui le détermine géographiquement et socialement. Pour lui, l’espace de consommation est délimité. Impossible de faire jouer une concurrence spatiale ou qualitative. Son lieu d’habitation et sa CSP le prédéterminent. Si vous êtes né à Maubeuge et que vous êtes CSP-, vous consommerez des produits CSP- et n’aurez accès qu’aux produits distribués à Maubeuge. Dans cet univers cadré, l’information (notamment l’information prix) est asymétrique, forcément en la défaveur du consommateur. Habitant Maubeuge, comment en 1995 savoir que le prix de son lait est x % plus cher qu’ailleurs en France sauf à croire ce que dit l’enseigne ?

Après 1995, tout va changer…
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– Timeline ecommerce : http://blog.templatemonster.com/2010/09/08/history-of-ecommerce-timeline-infographic/

Les pionniers de l’e-commerce

1995 voit l’émergence de deux marques qui vont devenir des mythes de l’e-commerce : eBay et Amazon. Celles-ci (entre autres pionniers) vont bénéficier de la double aubaine de la sécurisation des protocoles informatiques et de l’accélération du développement de la connectivité pour émerger.

C’est en septembre 1995 que l’ingénieur d’origine française Pierre Omidyar code un site, Auctionweb, permettant de vendre et d’acheter sur le Net selon un système d’enchère. Contre toute attente, la demande est très vite au rendez-vous. Tellement rapidement d’ailleurs que les prix d’hébergement d’Auctionweb explosent, et qu’il faut trouver, pour le financer, un modèle économique. Début 1996, le modèle de l’intermédiation est trouvé : Auctionweb prélève une commission sur chaque transaction effectuée en échange de services (l’insertion de photos, la mise en avant du produit, la gestion de l’enchère…).

C’est le vendeur qui paie la totalité de cette commission ; l’acheteur, lui, n’ayant aucuns frais supplémentaire à sa charge.

Le succès continue, il n’en est même qu’à ses débuts. Au point qu’Auctionweb doit se professionnaliser, et est rebaptisé eBay après une première levée de fonds. Fin 1996, 7,2 millions de dollars de produits ont déjà été écoulés sur eBay.

eBay est bel et bien précurseur : ce site a transformé la notion de marketplace. Avec eBay, l’offre rencontre la demande sur un prix donné, autour d’un niveau d’information du produit donné. Pour que le prix soit juste, la place de marché encourage le commentaire autour du produit et du vendeur. La transparence est de mise : c’est une sacrée nouveauté.

Toujours en 1994, à New York, un jeune financier, Jeff Bezos, lit un rapport qui prévoit une croissance de 2 300 % par an du...




CHAPITRE 2

Comment digitaliser le point de vente


 

EN LISANT CE CHAPITRE, VOUS MESUREREZ LES DIFFÉRENTS ENJEUX DE LA DIGITALISATION DU MAGASIN :

•enjeux de marque : créer de l’expérience et simplifier le shopping

•enjeux de présence : générer du trafic en magasin et déporter l’offre dans les flux

•enjeux de chiffre d’affaires : augmenter le panier moyen et déclencher la conversion

•enjeux de connais√∑sance client : générer le Big Data et gérer la fidélité

IL Y AURA :

•des statistiques

•des études de cas

•des analyses

•des définitions

•des conseils

•des innovations technologiques


ET SI L’ON NE DEVAIT RETENIR QU’UNE CITATION :

« Innovation distinguishes between a leader and a follower. »

« La capacité d’innovation distingue le leader du suiveur. »

Steve Jobs



 



La consommation omnicanale

Hier, le client devait acheter uniquement en magasin et était tributaire du bon vouloir des marques en matière de prix, d’offre et de service. Aujourd’hui, grâce à Internet et à la multiplicité des interfaces (mobile, tablette, écran connecté), le consommateur peut consommer à n’importe quel moment, n’importe où et sur n’importe quel support (« anytime, anywhere, on any device »).

C’est ainsi que l’on assiste à l’émergence d’une nouvelle forme d’expérience d’achat, l’omnicanal, qui peut être définie comme la capacité d’offrir au client une expérience de marque intégrée, optimisée et continue quel que soit le support utilisé, lui permettant de passer d’un support à l’autre de façon fluide et sans perte d’information.

De fait, bénéficiant d’une même information sur tous les équipements partout où il est, le client omnicanal, très informé, passe d’un statut de consommateur amateur à celui d’expert. En conséquence, il devient beaucoup plus volatile car il peut suivre de multiples parcours d’achat, dans une démarche web-to-store ou store-to-web.

Ainsi, dans la France de 2014, le consommateur est toujours plus connecté et actif sur les supports numériques. Il utilise quotidiennement 2,64 devices connectés1. Dans son processus d’achat, pratiquement, le consommateur français commence une recherche sur Google, puis navigue sur son smartphone, va voir le produit en magasin, compare les prix et les opinions sur des sites dédiés, avant de se forger une idée et d’acheter le produit sur le canal le plus pratique pour lui.

Le consommateur, en perpétuel mouvement et toujours plus connecté, change en permanence sa manière d’acheter. Ses nouveaux besoins créent de nouveaux paradigmes en matière de shopping : l’expérience n’est plus liée à un canal en particulier, mais se crée en de multiples points de contact.

En face de ce client omnicanal extrêmement volatile et infidèle, qui, dépense jusqu’à 50 % de plus qu’un client monocanal2, le distributeur doit savoir anticiper les envies du client, ce qui passe par l’analyse des comportements d’achat à travers l’ensemble des informations recueillies via les réseaux sociaux, les visites de sites web, ou encore par son parcours d’achat en boutique (la carte de fidélité…). Il s’agit de bien connaître le consommateur, donc de bien analyser la donnée recueillie et d’en retirer une synthèse pertinente pour lui délivrer une expérience sur mesure (des offres promotionnelles, un contenu ad hoc en rapport avec ses centres d’intérêt…), une expérience d’achat fluide, personnalisable et continue qui le place au centre de la stratégie de distribution.

D’autres attentes consommateurs ont, par ailleurs, été énoncées par Jill Puleri3, l’expert retail d’IBM. Ceux-ci apprécieraient une cohérence de prix entre les différents canaux, la capacité de pouvoir faire livrer les produits non disponibles en magasin à domicile. Ils plébisciteraient le suivi d’une commande sur le site web du distributeur, l’accès à l’ensemble de la gamme sur l’ensemble des points de contact, et la capacité de pouvoir retourner au magasin un produit acheté en ligne.

La transformation de la distribution vers l’omni-retail

Selon la National Retail Federation4, à l’horizon 2020, 15 % du chiffre d’affaires global de la distribution sera réalisé en ligne. Le chiffre d’affaires du commerce mobile aura triplé.

Le nombre d’outils connectés aura dépassé les 50 milliards d’unités pour plus de 6 milliards d’abonnés mobiles (soit 87 % de la population mondiale). Autant de tendances qui ne peuvent qu’accélérer la révolution du retail traditionnel vers une expérience marchande de plus en plus holistique, où le consommateur ne sera plus en recherche d’un canal en particulier, mais de la marque désirée sur le canal le plus accessible pour lui, au meilleur moment pour lui.

La question, pour un distributeur, n’est donc plus de choisir sur quel point de contact exister, mais de savoir comment se déployer sur tous les points de contact, de manière cohérente et efficace sans se cannibaliser : l’expérience marchande n’étant plus uniquement en magasin, mais la somme de toutes les expériences vécues avec la marque et/ou le distributeur sur tous les supports possibles (site e-commerce, m-commerce, magasin, etc.).

La notion de temps réel et d’instantanéité devient également une pierre angulaire de l’acte d’achat : on « bookmarke » sur mobile après un stimulus presse, on repère un produit sur Facebook et on l’achète sur une plate-forme marchande… Il n’y a donc plus un seul parcours d’achat linéaire, cadencé par un ensemble de points de contact formatés.

De fait, la génération de trafic en magasin n’est plus une fin en soi.

Dans le monde d’avant, les distributeurs considéraient que lorsqu’un client avait passé le seuil du magasin, le plus gros du travail avait été fait. Dans le commerce connecté, ce n’est plus vrai. Parce que sont apparus le ROPO et le show-rooming.

Le ROPO est le phénomène qui consiste à utiliser Internet (Web, mobile, tablette) pour préparer ses achats en magasin. Ce phénomène est massif5 avec 92 % des Français qui recherchent les produits en ligne avant un achat en magasin. Cet effet ROPO est différent d’une catégorie de produits à l’autre. Les catégories les plus influencées par Internet aujourd’hui sont la high-tech, la culture et les biens ménagers. Demain, ce sera l’alimentation, la mode, la décoration d’intérieur6.

La notion de show-rooming consiste à utiliser les magasins comme sources d’information, pour aller ensuite acheter ailleurs les produits.

Elle se développe rapidement en parallèle des usages mobiles. Ainsi, en France, 18 % des consommateurs ont déjà changé d’avis en magasin à la suite de la consultation de leur mobile.


CAS


AMAZON, GÉNÉRATEUR DE SHOW-ROOMING

Amazon est sûrement un des accélérateurs du phénomène du show-rooming. Amazon, le géant de l’e-commerce mondial, a une grosse faiblesse : il ne dispose pas de réseau physique. Qu’importe ! En 2011, Amazon lance Price Check, une application permettant de scanner n’importe quel code-barres en magasin et d’afficher le prix (souvent plus compétitif) d’Amazon. La promesse du pure player digital est claire : « Le monde des magasins physiques est mon show-room, allez-y, touchez les produits, essayez-les, mais achetez chez moi. » Amazon offrait même un discount de quelques dollars à chaque check de manière, d’une part, à remercier l’utilisateur pour le relevé de prix réalisé pour son compte et, de l’autre, pour le convaincre d’acheter chez lui.


Rapidement, les retailers américains ont porté plainte pour concurrence déloyale, puis ont tenté de contourner cette menace (suppression des codes-barres, demande aux fournisseurs de produire des références produits uniques non comparables…).

En 2014, la nouvelle application Amazon Flow va encore plus loin. Il suffit de scanner le produit lui-même (sans même scanner un code-barre) pour l’acheter en un clic.

Amazon est le grand gagnant du show-rooming aux États-Unis : 57 % des show-roomers achètent leur article chez Amazon, notamment quand ils sont chez Best Buy (24 %), Walmart (22 %) et Target (9 %).






Tous les secteurs d’activité ne sont pas tous touchés avec la même amplitude par ce phénomène. Les secteurs les plus directement impactés sont ceux où la compétition digitale est féroce : high tech, biens culturels, automobile, mode et alimentaire.

Dans l’automobile par exemple, de très nombreux prospects vont toucher et conduire une voiture chez le concessionnaire, puis aller l’acheter sur un site de mandataire. Nombreux sont les exemples de prospects, en concession, montrant les prix des mandataires et demandant le même rabais au concessionnaire.

Dans le cadre du show-rooming, la composante prix est fondamentale : 31 % des consommateurs français se détourneraient de l’achat en magasin dès 5 % de différence de prix constaté, notamment par rapport aux prix online7. Pour une différence de prix de 10 %, ils seront 69 % à quitter le magasin, pour une différence de prix de 15 %, 82 %, et si le différentiel prix atteint 20 %, 92 % des consommateurs français renonceront à l’achat en magasin8.

En réponse au show-rooming, les...




Conclusion

Dans un environnement de plus en plus complexe, en évolution rapide, l’innovation des modèles économiques est essentielle à la réussite de l’entreprise. Pourtant, peu de décideurs savent quand opérer le changement, et – plus important – comment l’exécuter. IBM, dans une récente étude, a déterminé quels étaient les meilleurs moments et les meilleures méthodes pour innover. Pour Big Blue, il convient :

•de déterminer le moment le plus propice au changement de l’organisation en fonction de l’environnement économique ;

•de se positionner face à l’évolution concurrentielle ;

•de considérer la vitesse d’innovation demandée par le consommateur tant en termes de produits que de services ;

•et, last but not least, d’avoir les moyens financiers de sa transformation.

En 2014, les prévisions de croissance ne sont certes pas mirifiques pour la France, mais elles restent tout de même positives : + 0,9 % de croissance sur l’année, + 1,5 % en 20151.

En 2014, un certain nombre de retailers français ont déjà franchi un premier pas et initié la transformation digitale. Pêle-mêle et de façon non exhaustive : Renault, BNP, BPCE, Intermarché, Leclerc, Casino, Sephora, Chanel, Yves Rocher, Fnac, Darty, PFG, The Kase, BUT… C’est notable !

En 2014, le consommateur sera toujours plus digitalisé : le marché français comptera 7,5 millions de nouvelles tablettes par rapport à 2013, soit 72 % de plus en un an2.

Il n’y a donc – à part un éventuel frein financier, propre à la situation de chaque entreprise – pas lieu de différer l’investissement dans le commerce connecté. Encore faut-il lever le frein de la transformation opérationnelle.

Pour s’assurer de cette réussite, trois bonnes pratiques sont à envisager.

D’abord, l’alignement de l’organisation. Créer un business model cohérent et créateur de valeur pour l’ensemble de l’entreprise.

Ensuite, l’analyse des atouts de l’entreprise. Utiliser toute l’information disponible pour créer un modèle spécifique.

Enfin, l’adaptabilité du modèle. L’apprentissage du modèle gagnant sera incrémental, il faut donc se laisser le droit à l’erreur et prioriser ses actions de transformation.

C’est un fait. En termes de digitalisation du point de vente, le modèle gagnant n’est pas encore trouvé.

On sait que la multiplication des canaux engendre automatiquement la multiplication des coûts :

•coûts de lancement des nouveaux canaux ;

•coûts logistiques ;

•coûts de formation ;

•coûts d’intégration des systèmes d’information ;

•coûts de gestion de la relation client et des retours ;

•coûts de communication et marketing pour faire vivre la nouveauté ;

•coûts de refonte du point de vente ;

•surcoûts éventuels dus à la cannibalisation des offres d’un même groupe, etc.

On sait aussi que le bénéfice rencontré pour l’enseigne est, outre la valorisation de la marque, la conservation de parts de marché, le gain en termes de couverture clients, de fidélisation et de fréquence d’achat, une augmentation de l’up-sell et du cross-sell. Bref, on sait que l’évolution du modèle de distribution traditionnel vers la distribution connectée peut engendrer la croissance du chiffre d’affaires et, si les choses sont bien faites, la croissance du résultat net.

En 2014, avoir un réseau physique et une marque identifiée représente un atout indéniable. Indéniable, mais insuffisant. Le temps altère l’attraction de la marque. Sauf à s’adapter, sauf à coller aux attentes des consommateurs, la marque peut péricliter. Les marques/les enseignes établies doivent donc envisager cet éventuel déclin et réagir, se réinventer.

Aujourd’hui, Internet amène à repenser le lieu de vente vers des magasins plus petits, toujours plus serviciels et informatifs, toujours plus en centre-ville, évidemment toujours plus connectés, et dessine de nouvelles tendances de présentation des produits vers plus d’interactivité, plus d’expériences.


Demain, avec les imprimantes 3D qui permettront de créer de chez soi un objet et de matérialiser seul ses idées sans avoir à passer par l’expertise d’une marque ; et, demain, quand nos objets seront connectés et qu’ils seront préprogrammés pour déclencher automatiquement le réachat, y aura-t-il encore un besoin d’aller en magasin ?

Le jour où, sur son smartphone, un module permettra de configurer le pull de son choix et de se le faire livrer à domicile en moins de 96 heures, le jour où son frigo identifiera les victuailles manquantes et qu’il sera configuré pour opérer une commande automatique qui déclenchera une livraison aux heures imparties, à quoi ressemblera le magasin ?

Aujourd’hui, le point de vente traditionnel doit s’adapter au show-rooming, doit proposer du click and collect ainsi que de nouveaux services (plus d’offres, plus de suivi, de nouveaux points de contacts et plus d’animation). Il doit remettre l’expérience au cœur de la vente. De la vie, de l’humain. De la différence en magasin.

Aujourd’hui, les retailers traditionnels doivent acquérir l’agilité technologique, logistique, commerciale et marketing de leurs concurrents digitaux car les défis de demain sont encore plus susceptibles de rebattre les cartes.

C’est maintenant que cette transformation doit avoir lieu. Elle est digitale, mais elle est aussi fondamentalement marketing. Parce que le digital induit une transformation du mix dans son ensemble. C’est maintenant que ça se joue ...







Ce qu’il faut retenir Top 10

1.La digitalisation du magasin engage une transformation profonde de l’enseigne.

2.Il n’y a plus un parcours client, mais des parcours clients en magasin.

3.Il n’y a plus une offre, mais des offres, guidées d’une part par la data, de l’autre par des politiques commerciales tactiques.

4.La maîtrise de la logistique est un axe de différenciation majeur.

5.Le back-office doit faciliter un pilotage fin du réapprovisionnement et une meilleure structuration de l’offre.

6.Le dimensionnement informatique du magasin doit prendre en compte l’usage digital du client et anticiper que ceux-ci ne pourront que croître dans le temps.

7.Le vendeur, l’humain, redevient un élément essentiel de la vente.

8.Les règles de droit qui régissent le magasin connecté sont aujourd’hui encore sujettes à caution.

9.La digitalisation engendre des réallocations d’espace en magasin, des relocalisations ou des fermetures de certaines unités en fonction de la zone de chalandise.

10.Ne pas...







Lexique

Big Data : ensemble des technologies qui permettent d’analyser en temps réel une masse considérable de données, pour cerner plus finement les comportements et attentes des consommateurs.

Brand content : contenu éditorial créé par une marque. La marque joue un rôle d’éditeur, elle finance et fabrique un contenu original pour adresser de manière impactante ses consommateurs.

CRM : « Customer Relationship Management » ou « gestion de la relation client ». Le CRM regroupe l’ensemble des dispositifs ou opérations de marketing ayant pour but d’optimiser la qualité de la relation client, de fidéliser et de maximiser le chiffre d’affaires ou la marge par client.

Crosscanal : processus de vente utilisant plusieurs points de contact en relation les uns avec les autres.

Digital in store : regroupe l’ensemble des dispositifs digitaux pouvant être utilisés en point de vente pour enrichir l’expérience client et augmenter les ventes.

Flagship : grande surface dédiée à une marque et proposant une gamme très large de ses produits. Ce magasin se veut la vitrine de la marque ; il matérialise sa mission, son image, ses valeurs.

Géolocalisation : procédé technique par lequel il est possible de localiser géographiquement les destinataires d’un message marketing, notamment sur leur téléphone portable.

Merchandising : regroupe l’ensemble des techniques ayant trait à l’allocation des surfaces d’exposition des produits dans les points de vente et à leur présentation.

Mobinaute : individu qui accède à des contenus Internet ou à des applications depuis son mobile ou sa tablette.

Near Field Communication (NFC) : technologie de communication sans fil par radio fréquence qui permet l’échange de données entre un lecteur et une cible NFC sur une distance de quelques centimètres grâce à des puces spécifiques insérées côté émetteurs.

Online to Offline : qualifie les procédés marketing utilisés afin de trouver des consommateurs sur Internet et les attirer en boutique.


Omnicanal : capacité à servir le client de manière fluide, cohérente et continue, quel que soit le canal d’achat ou de relations.

PLV (publicité sur lieu de vente) : technique de communication directe à l’attention du consommateur sur le lieu de vente du produit.

Pure player : l’expression est utilisée pour désigner une entreprise dont l’activité est exclusivement menée sur l’Internet.

QR code : Quick Response Code ou code-barres 2D. Le QR code est un tag lisible par les téléphones portables. La lecture d’un QR code permet d’accéder directement à une page web ou à des informations complémentaires, des contenus audio ou vidéo, de participer à un jeu-concours ou même de réaliser un achat à partir de son téléphone mobile.

Radio Frequency Identification (RFID) : méthode pour mémoriser et récupérer des données à distance en utilisant des marqueurs appelés « radioétiquettes ».

Réseau de distribution : ensemble des intermédiaires de la distribution – grossistes ou détaillants – permettant la commercialisation d’un bien.

ROPO : Research Online, Purchase Offline. Ce sont des actes d’achat qui s’initient sur Internet et se finalisent dans un magasin physique.

Show-rooming : aller en magasin pour découvrir le produit et se renseigner puis s’offrir le produit au meilleur prix, en général sur Internet.

Storytelling : littéralement le fait de raconter une histoire. Le storytelling consiste à utiliser une histoire plutôt qu’à mettre classiquement en avant des arguments marque ou produit. La technique du storytelling doit normalement permettre de capter l’attention et susciter l’émotion. Elle peut également être utilisée pour élever la marque à un rang de mythe.

Tracking : analyse dynamique de la communication publicitaire d’une marque et de son incidence sur l’attitude et sur le comportement des consommateurs à son sujet.

Web-to-store : désigne le comportement d’achat par lequel le consommateur effectue une recherche d’informations sur Internet avant d’aller effectuer son achat en point de vente. La recherche peut porter sur le produit ou directement sur la localisation du point de vente le plus proche.





Acteurs référents

Commerce digital

•IBM

•Oracle

•Hybris

•DigitasLBi

CRM

•Unica

•Exact Target

•Neolane

Géolocalisation

•Insiteo

•Polestar

•Closycom

Reporting et analytics

•Google

•Omniture

•Webtrends

Base de données

•Oracle

•Mysql

•MongoDB

Management du contenu

•Oracle Fatwire

•SDL Tridion

•Adobe CQ5

•Sitecore

Management de la commande

•GSI

•Mirakl

•Oracle

Hébergement

•Orange Business services

•Amazon services

•Linkbynet

•BT

Bornes interactives

•Acrelec

•Improveeze

•Adactive

•Apia

•Instore solutions

Logiciels bornes

...
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et de nombreux sites de retailers : Lowe’s, Walmart, K-mart...
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