


1/ Attentes et comportements 
du client multicanal

2/ Enseignements pour les enseignes : comment 
articuler sites et magasins ?



1200 clients « multicanaux » d’enseignes « brique et clic ».

15 enseignes:

alinéa.fr
conforama.fr
ikea.com

leroy merlin.fr
Jules.fr
kiabi.com
promod.fr
marionnaud.fr

Note méthodologique
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ikea.com
boulanger.fr
darty.com
fnac.com
castorama.fr

marionnaud.fr
sephora.fr
décathlon.fr
intersport.fr



Le « taux de transformation » des sites
est limité

• 56% des visiteurs d’un site marchand y ont effectué au moins un 
achat

• …et 30% ont fait un achat dans les 6 derniers mois .

• Dans le même temps 85% ont réalisé au moins un achat dans le 
PDV de la même enseigne dans les 6 derniers mois.



Les sites marchands sont au service des PDV

Lorsque l’on a un projet d’achat, il arrive de …

« Lorsqu’on a un projet d’achat, il arrive de… »



…ce qui se concrétise dans l’usage des sites

« On va sur ce site Internet marchand pour…. »

Approfondir l’analyse des liens existants entre 
ces 2 canaux



La fidélité multicanal est forte

Les sites constituent donc un levier fort de fidélisation 
plutôt que de recrutement.



La fidélité multicanal est forte

• …d’ailleurs, sur l’offre et le prix il y a peu d’écarts perçus de 
positionnement entre le site et le PDV dans leurs univers 
concurrentiels respectifs.



Même s’il semble plus difficile pour un site marchand de créer de 
la préférence Vs Concurrents 

• 23% des visiteurs d’un site marchand le préfèrent à celui des 
concurrents… et 1 clients /3 du PDV de la même enseigne préfère ce 
PDV (Vs concurrents).

• Rôle de l’humain et de la sensorialité dans la gest ion de la 
préférencepréférence
• « Voir et toucher les produits » arrive largement en tête des 

raisons pour lesquelles on « préfère se rendre en PDV plutôt que 
sur un site marchand ».

• Comportements vis-à-vis des sites le plus souvent « rationnels » 

• L’Immédiateté du butinage rend plus saillante l’off re concurrentielle



Les effets de cannibalisation sont limités

« Lorsqu’on fréquente un site Internet marchand, fréquente-t-on plus ou 
moins qu’avant le magasin de la même enseigne? »

• La fréquentation d’un site a même des conséquences plus positives 
que négatives sur le trafic en PDV!



…tant que les magasins savent susciter la 
préférence



La fonction transactionnelle des sites marchands



C’est via la facilité de l’accès à l’offre que les sites marchands 
construisent leur succès.



Ce qui se confirme dans les attentes
d’évolutions des sites marchands



Les distorsions de mix en défaveur des sites 
sont moins acceptées



Les FCS d’un site marchand

• L’analyse des contributions des critères de satisfaction d’un site 
marchand à sa préférence montre que :
– Les visiteurs en attendent au minimum une expression large de l’offre 

(YC les nouveautés)

– La facilité à trouver les produits et l’information  et la facilité à 
comparer constituent des leviers puissants de la préférence.comparer constituent des leviers puissants de la préférence.

– Le contenu rédactionnel et services annexes (conseils personnalisés, 
News letter…) sont subordonnés à la satisfaction préalable des 2 
premiers types de leviers.



Un potentiel pour changer de statut

• Les sites créent peu d’attachement et ont une fonction très 
transactionnelle.

• Pour autant on perçoit un potentiel inexploité pour des sites qui 
génèrent plus de préférence et plus de business.génèrent plus de préférence et plus de business.



De la préférence au business…



Un potentiel pour changer de statut

• Il y a de la place pour des sites dotés d’une forte commercialité:
– 50% des visiteurs de site, naviguent sans intention précise
– 58% des acheteurs sur le sites marchands ont réalisé au moins un achat 

d’impulsiond’impulsion



1/ Attentes et comportements 
du client multicanal

2/ Enseignements pour les enseignes : 
comment articuler sites et magasins ?



Idées vraies, idées fausses…

Mon site, 
c'est mon 101 ème

Le site permet 
d'être présent là 
où on est absent

Demain, 100% des clients auront 

Le risque, c'est 
de cannibaliser 
les magasins

c'est mon 101
magasin

Le site sert à 
prolonger la 

relation hors du 
magasin

Demain, 100% des clients auront 
visité votre site avant de venir dans 
votre magasin

Votre site impactera chaque client 
de chaque magasin

Ce sera le plus puissant de tous vos 
outils marketing



Le blues du cannibale

• La cannibalisation est un faux débat : le site est un 
booster d'attractivité et de performance des magasins
– Il dope la fréquentation
– Il rend l'achat en magasin plus efficace
– Il renforce le lien à l'enseigne et la fidélité– Il renforce le lien à l'enseigne et la fidélité

• Les enseignes multicanal sont l'avenir du commerce
– Ne pas avoir de site devient pénalisant
– Ne pas avoir un vrai réseau de magasins aussi !
– La force des pure players en France traduit avant tout la frilosité 

des enseignes



Sites marchands : quelles priorités ?

Viser l'excellence sur "l'interaction Internet plus fort 

Ne pas être déceptif par rapport aux 
magasins en termes de choix, de prix, 
de promotions, de services…

e-clients 
= plus exigeants 

!

Viser l'excellence sur "l'interaction 
avec l'offre" : découverte, repérage, 
aide au choix, stimulation…

Internet plus fort 
que les 

magasins !





Commercialité : les sites marchands aussi 
peuvent jouer l'impulsion !

Stimuli prix 
promotions

Cross selling

Associations, 
coordonnés, 

universunivers

Théatraliser 
(rich media)

Prescription

Person-
nalisation



Sites marchands : quelles priorités ?

Viser l'excellence sur "l'interaction Internet plus fort 

Faire du site un outil de préférence 
relationnelle, par l'enrichissement 
du contenu et/ou du média

Un potentiel peu 
exploité 

en France

Ne pas être déceptif par rapport aux 
magasins en termes de choix, de prix, 
de promotions, de services…

Viser l'excellence sur "l'interaction 
avec l'offre" : découverte, repérage, 
aide au choix, stimulation…

e-clients 
= plus exigeants 

!

Internet plus fort 
que les 

magasins !







Quel impact pour les magasins ?

Progresser sur les atouts des sites : Des marges 

Adapter le magasin à un usage multicanal 
systématique : fluidité, cohérence, codes…

Presque tout 
reste à 

inventer

Conforter les points forts : 
relation, sensorialité, 
disponibilité des produits

Le zéro défaut 
est encore loin !

Progresser sur les atouts des sites : 
réduction des efforts, 
découverte de l'offre et aide au choix

Des marges 
de progrès 

considérables



Et des défis parfois délicats à relever

Assurer la 
cohérence des 

mix entre 
canaux

Surtout sur les 
prix et les 
promos

"Vendre" le site 
aux équipes 

magasin

Dégonfler les 
peurs… et en 
faire un allié

Financer un 
projet sans CA 
additionnel ?




