Le client “brique & clic”

Comment tenir la barre face
a des clients qui naviguent

sur plusieurs canauy ?




2/ Enseignements pour les enseignes : comment

articuler sites et magasins ?
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Note méthodologique

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

15 enseignes:

alinéa.fr
conforama.fr
Ikea.com
boulanger.fr
darty.com
fnac.com
castorama.fr

Interrogation online / CAWI. Juin 2008

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

marionnaud.fr
sephora.fr
décathlon.fr
Intersport.fr
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Le « taux de transformation » des sites
est limité

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

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

« Dans le méme temps 85% ont realisé au moins un achat dans le
PDV de la méme enseigne dans les 6 derniers mois.
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Les sites marchands sont au service des PDV

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

Bl Jamais Voir le produit sur Internet
—_r i puis de |'acheter en magasin 7% 68%
Cl aqug OIS‘
ou plus régulierement Chercher un conseil sur Internet 16% 569
puis acheter en magasin 4 ¥
Vérifier la disponibilité du produit en magasin n 5
grace au site puis |'acheter en magasin 18% _ 54%
Voir et tester le produit en magasin
Chercher un conseil en magasin o o

Commander le produit sur 0 0
Internet puis le retirer en magasin 53% 20%

Acheter le produit sur Internet puis, s'il ne g "
convient pas, de le retourner en magasin 55% _ 17%

Acheter le produit en magasin puis contacter 509% 17%
le service client par Internet (S.A.V, réclamation, etc.) ¢
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...Ce gui se concrétise dans l'usage des sites

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

B Jamais ‘
B A chaque fois Préparer un achat futur en magasin 3% _ 85%
ou plus réguliérement
Avoir des informations, des conseils 7% _ 7%
Naviguer sur le site Internet sans intention précise 18% — 50%
Préparer un achat futur sur ce site Internet  25% — 41%
Faire un achat sur ce site Internet  30% — 31%
Contacter le service client (réclamation, S.AV, etc.) ©65% _ 8%

Approfondir I'analyse des liens existants entre
ces 2 canaux
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La fidélité multicanal est forte

Bl Fréouentent le plus souvent B Fréquentent aussi le magasin de
ce site en particulier la méme enseigne le plus souvent
73% 83%

B Fréquentent le plus souvent Fréguentent aussi le site de la
ce magasin en particulier méme enseigne le plus souvent

Bl ont acheté au moins un produit au B ont aussi acheté dans le magasin
cours des 6 derniers mois sur le site de la méme enseigne au cours des
gu'ils frequentent. 6 derniers mois.

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




DieeMart

La fidélité multicanal est forte

Bl Sont “tout a fait d'accord” B Préferent aussi le magasin
pour dire gu'ils préferent ce site de la méme enseigne

o ...d’allleurs, sur 'offre et le prix il y a peu d’écarts percus de
positionnement entre le site et le PDV dans leurs univers
concurrentiels respectifs.
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Méme s’il semble plus difficile pour un site marchand de creer de
la préeférence Vs Concurrents

o 23% des visiteurs d’un site marchand le préferent a celui des
concurrents... et 1 clients /3 du PDV de la méme enseigne préfere ce
PDV (Vs concurrents).

e ROole de 'humain et de la sensorialité dans la gest ion de la
préférence

e « Voir et toucher les produits » arrive largement en téte des
raisons pour lesquelles on « préfere se rendre en PDV plutdt que
sur un site marchand ».

« Comportements vis-a-vis des sites le plus souvent « rationnels »

* L’'Immediateté du butinage rend plus saillante I'off re concurrentielle
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Les effets de cannibalisation sont limités

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

Plus souvent gu'avant _ 24%,
Moins souvent gu'avant - 129,

e La fréquentation d’'un site a méme des conséquences plus positives
gue négatives sur le trafic en PDV!

Aussi souvent gu'avant

DieeMart
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...tant que les magasins savent susciter la
préeférence

mnihalisgi'i:lhﬁ A . Depuis que je fréquente le site, je fréquente moins souvent qu‘avant le magasin”
des magasins

par les sites 41 0/0

Faible

cannibalisation | - Pas du tout d'accord Plutét pas d'accord Plutét d'accord Tout a fait d'accord
par les sites >
Magasin non préféré Magasin préféré

“De tous les magasins, ce magasin est celui que je préfére”

DieeMart
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La fonction transactionnelle des sites marchands

Surun site Internet marchand, on recherche ..

Les stocks en magasin, la disponibilité
des produits en magasin

Les meilleures ventes

Des conseils

| B Jamais B A chaque fois + reguliérement |

Des infarmations surles promotions 8§ 84%
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C’est via la facilité de I'acces a 'offre que les sites marchands
construisent leur succes.

On achéte sur Internet plutdt gu'en magasin parce gue ...

|I Mon, plutdt pas + pas dutout B Qui, tout 3 fait |

Site Internet accessible 4 n'importe quelle heure E __________
K - 0 o
(alors que les magasins sont fermeés)

Pas envie ou pas le temps de se déplacer en magasin

Les promotions sont plus intéressantes 289,
(offres spéciales, etc.) surle site Internet I, . .. ... ... .....a
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Ce qui se confirme dans les attentes
d’évolutions des sites marchands

La possibilité de retourner en magasin un produit acheté sur Internet 6% _ 57%
B Fitsipasou Le suivi de vos commandes en temps réel 5% _ 56%
pas du tout utile
Les fiches techniques détaillées 6% _ 52%
Bl s utile
La disponibilité des produits en magasin 6% _ 49%

La possibilité de retirer en magasin un produit acheté ou réservé sur Internet 11% _ 43%

38%

Les informations spécifiques sur le magasin le plus proche de chez vous (adresse, etc.) 10%

Les comparateurs de produits présents sur le site 12% _ 38%
G

5%

Les guides d'achat ou les conseils d'utilisation des produits 11%

32%

Le service client sur Internet (réclamation, S.AV, etc.) 13%

La conservation de vos données en ligne (historique, achats, adresse, garanties, factures) 17% _ 30 %
Les offres personnalisées selon vos derniers achats ou consultations 26% _ 27 %

L'assistance en ligne (virtuelle ou centre d‘appel) 20% _ 25 %

Les conseils personnalisés (ex : en textile par rapport a sa taille, en mobilier par rapport _ 33%
4 la surface en m2 ou, en cosmétique, les diagnostics peau15%

24 %

Les forums ou les avis des utilisateurs 21%

Les espaces membres ou clubs de fidélité 28% _ 22 %
|



Les distorsions de mix en défaveur des sites
sont moins acceptées

Y a-t-il des écarts de mix sur les sites Internet marchands par rapport
aux magasins 7 Ces écarts sont-ils génants ou inacceptables 7

80%
! @ Aussichers ® Produits ® Prix Fromaotions !
! . . Conseils A Services |
: 70% A Service aussi bien _ _ !
i ‘ Promotions aussi :
i intéressantes :
60%]
i 30%1 W Autant de produits i
| Conseils aussi bien |
] i
i 40% Conseil moins bien i
] i
| | ;
| 205 @ Plus de produits |
! FPromoations plus '
: intéressantes |
i 20% . Services moins bien i
| @ Moins chers . . _ _ !
| Moins de produits  Promotions mpins i
] . - i
; ; interessantep i
i 10%+ A Service meilleur Conseils meilleurs i l
i i
| [ ] F'Ius;h‘els/ i
i
: 0% T T T T T T T T i
i
! 0% 10% 20% 20% 40% 0% G0% T0% 20% 0% '
| |
i i
|
! - - . . .
: Distorsion du Distorsion du Mix
1 . =
! Mix — « génante ou
i -
i
i
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Les FCS d’un site marchand

« L’analyse des contributions des criteres de satisfaction d’un site
marchand a sa préférence montre que :

— Les visiteurs en attendent au minimum une expression large de l'offre
(YC les nouveautés)

— La facilité a trouver les produits et I'information et la facilité a
comparer constituent des leviers puissants de la préférence.

— Le contenu rédactionnel et services annexes (conseils personnalisés,
News letter...) sont subordonnés a la satisfaction préalable des 2
premiers types de leviers.
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Un potentiel pour changer de statut

* Les sites créent peu d’attachement et ont une fonction tres
transactionnelle.

» Pour autant on percoit un potentiel inexploité pour des sites qui
generent plus de préférence et plus de business.
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De la préférence au business...
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Un potentiel pour changer de statut

 |lyade laplace pour des sites dotes 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’impulsion



1/ Attentes et comportements
du client multicanal




ldées vraies, idées fausses...

LAe Site E)ermet\ Le risque, c'est
d'étre présent la de cannibaliser

ou on est absent les magasins

Mon site,
c'est mon 101 eme
magasin

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

Le site sert a Votre site impactera chaque client
prolonger la de chaque magasin

relation hOTS du Ce sera le plus puissant de tous vos
magasin outils marketing




Le blues du cannibale

« La cannibalisation est un faux debat : le site est un
booster d'attractivité et de performance des magasins
— |l dope la frequentation
— Il rend 'achat en magasin plus efficace
— Il renforce le lien a I'enseigne et la fidélité

e Les enseignes multicanal sont l'avenir du commerce
— Ne pas avoir de site devient pénalisant
— Ne pas avoir un vrai réeseau de magasins aussi !

— La force des pure players en France traduit avant tout la frilosité
des enseignes



Sites marchands : quelles priorités ?

magasins en termes de choix, de prix,
de promotions, de services...

\

= plus exigeants
!

- 1 njn; - / \
Viser I'excellence sur "l'interaction Internet plus fort
avec l'offre" : découverte, repérage, que les
aide au choix, stimulation... N magasins !

A 2 : 7 B\
Ne pas étre déceptif par rapport aux e-clients







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

Cross selling

Stimuli prix
promotions Associations,
coordonnés,
univers

Théatraliser
(rich media)

Prescription

Person-

nalisation



Sites marchands : quelles priorités ?

Viser I'excellence sur "l'interaction

Internet plus fort

: : : » 7 ™

Faire du site un outil de préference Un potentiel peu

relationnelle, par I'enrichissement exploité

du contenu et/ou du média | GHlAEmEs
7 N

magasins en termes de choix, de prix,
de promotions, de services...

\

= plus exigeants
!

avec l'offre" : découverte, repérage, que les

aide au choix, stimulation... S magasins ! y
A Ve 5 / \

Ne pas étre déceptif par rapport aux e-clients










Quel iImpact pour les magasins ?

dapter | in & ticanal h
Adapter le magasin a un usage multicana Presque tout
systématique : fluidite, cohérence, codes..| reste a
iInventer
\ J
T 7 N
Progresser sur les atouts des sites : Des marges
réduction des efforts, de progrés
découverte de I'offre et aide au choix L considerables y
7 N

Conforter les points forts :
relation, sensorialité,

disponibilité des produits

\

Le zéro défaut
est encore loin !




Et des défis parfois delicats a relever

Assurer la
cohérence des
mix entre Surtout sur les
canaux prix et les
Promos
Financer un
projet sans CA Dégonfler les

additionnel ? peurs... eten
faire un allié

"Vendre" le site

aux équipes
magasin






