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Les unités commerciales electroniques

I DEFINITION & OBJECTIFS DE L’UNITE COMMERCIALE electronique
A / Définition

L’UC est un lieu de rencontre entre l’enseigne et le client permettant au client d’être au contact de l’offre commerciale. Cette rencontre n’est pas physique en matière de commerce électronique, elle est établie via un média spécifique : le web

Le commerce électronique est un élément du commerce virtuel, notion élargie à la vente à distance (par catalogue, TV, téléphone).

B / Objectifs de l’offre electronique

Le commerce électronique a pour objectif principal la vente. Mais outre la possibilité offerte à l’internaute d’y effectuer des achats, le site marchand peut avoir d’autres objectifs, complémentaires au canal de distribution physique (points de vente) lorsqu’il existe : 
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Remarques : 

· Le commerce électronique représente en 2004 le tiers du chiffre d’affaires de la vente à distance. Le CA des ventes en ligne a augmenté de 2003 à 2004 de 58%, dynamisant le CA de la vente à distance de 16%.

· Les capacités de traitement offertes par les nouvelles technologies font du commerce en ligne un commerce capable de gérer la relation client : le client est en effet toujours identifié lors d’une visite dans un espace marchand virtuel.

II LA GEOGRAPHIE DU POINT DE VENTE SUR INTERNET

A / Problématique

Par définition Internet est « a-spatial ».  Il est donc impossible pour un site de distinguer les flux comme le ferait un point de vente physique : 

· Les points de vente à flux : ceux qui accueillent des clients situés à proximité

· Les points de vente à trafic : ceux qui doivent faire des efforts particuliers pour drainer la clientèle éloignée.

Sur le web, le client n’est pas définition ni éloigné, ni proche du point de vente. Par ailleurs, si dans le commerce physique le client « vote avec ses pieds », le client du site marchand se montre versatile et peut quitter l’espace marchand en quelques secondes pour en fréquenter un autre.

La politique prix du site marchand est un élément du mix permettant de capter le client dans la mesure ou l’accès à l’information prix est facilité par les comparateurs de prix en ligne.

Exemple : où peut on acheter une clé USB de 512 Mo, sachant que le client est prêt à acheter un produit « no name » (sans marque). Recherche sur kelkoo.fr : …..
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Commentaire : combien de temps doit consacrer un piéton pour obtenir une liste comparative des offres du produit en terme de prix sur Orléans ?..

B / Optimiser le trafic sur le site marchand

Palmarès des sites marchands les plus consultés en France en 2004 : 
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Ces sites se caractérisent par : 

· Un degré de confiance élevé : SNCF, Darty, Air France, 3 Suisses, Redoute. Ils bénéficient d’un autre canal de distribution historique (agences, points de vente, catalogues..) et d’une image déjà établie dans la culture commerciale du client.

· Une positionnement spécifique : multimédia à bas prix (Cdiscount, Rue du commerce), tourisme à bas prix (promovacances, lastminute).

· Un bon référencement dans les moteurs de recherche
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Les mécanismes promotionnels sont pour l’instant peu utilisés dans le commerce électronique alors qu’ils sont un levier essentiel pour stimuler le trafic dans les magasins classiques.

III LE MERCHANDISING DU SITE MARCHAND

A / Problématique

Le merchandising d’un point de vente physique a pour but de développer les ventes (Cf définition de l’IFM, institut français du merchandising), et accessoirement de fidéliser le client par le confort offert (ambiance du point de vente, clarification de l’offre produit..).

Sur le net, l’effort de merchandising est accentué malgré l’intangibilité de l’offre, par la qualité de navigation sur le site, les pages consultées remplaçant les vitrines et les linéaires. De plus, la première visite sera déterminante : un site décevant a peu de chances d’être consulté une seconde fois, un site intuitif aura au contraire toutes les chances d’être mémorisé dans les signets ou favoris du navigateur du client.

B / Spécificités du merchandising électronique

1. Mise en valeur des produits

Dans un point de vente physique, le merchandiser est soumis à l’objectif de rentabilité du linéaire mais aussi à l’objectif d’optimisation de l’espace du producteur : placement attractif du produit, nombre de facings consacrés à la référence du produit. Ces contraintes disparaissent partiellement sur un site marchand : 
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Le site marchand permet de multiplier les implantations d’un produit, contrairement au point de vente physique, et de croiser les logiques d’implantation : par univers, par famille de produit. Ainsi, le cyber acheteur accède à un serviette de bain dans une page textile offrant de l’habillement, et/ou dans une page univers « la salle de bain ». L’organisation des produits par univers, difficile à mettre en œuvre dans la réalité se trouve considérablement facilitée sur un site.

2. Fonction de stockage

Dans un linéaire, la rupture dépend de la quantité de la profondeur du facing, et du nombre du facing…. Et donc de la présentation du produit.

Le commerce électronique offre, lui, la possibilité de gérer les risques de rupture d’une façon différente. D’une part, la gestion est centralisée, non répartie sur les points de vente. Par ailleurs, certains sites proposent d’informer le client sur le niveau de stock, pendant la consultation ou la commande.

Au final : présentation et gestion du stock sont déconnectés sur un site marchand, ce qui réduit le dilemme du merchandiser (il n’y a plus d’arbitrage à faire).

IV PERSONNALISER L’OFFRE

A / L’entrée dans l’assortiment en « pull »

Un linéaire structure l’offre selon quelques critères. Le site marchand fait mieux.. : 
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Le site marchand permet de tenir compte de « l’arbre de décision » du client. Exemple avec les boissons gazeuses chez les clients de Leclerc : 

[image: image7.png]Arbre de décision consommateur

Sof Drinks
Gazeux
T
r T T T T 1
BAFG | [Thés Gazew Limes. Limonades Tonics. Colas
T T
— — T — r r 1 r

Orange Autres Light Natures Standards Light Standards Light

Parfums





B / L’entrée dans l’assortiment en « push »

Le merchandising électronique permet de présenter l’offre en fonction du profil du client. Ainsi, le profil du client est stocké lors de ses visites à partir des recherches et achats qu’il a effectués. Le client en ligne est affecté à un profil existant (le sien, issu de son comportement passé) puis on lui propose en priorité les produits achetés par les personnes correspondantes à son profil (historiques d’achats des clients similaires). Ainsi plus un site possède de visiteurs, et plus l’analyse des profils sera fine. La taille du site n’est pas un handicap mais permet de personnaliser les offres.
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V LE POSITIONNEMENT PRIX DU COMMERCE ELECTRONIQUE

A / Commerce et non, ..  distribution ?

En matière de commerce sur internet on parle de « marchands » plus que distributeurs. Cette nouvelle forme de commerce propose donc une offre spécifique. Les observateurs constatent la baisse des prix des offres virtuelles, résultant d’une baisse des coûts : 

· Diminution de la longueur du canal de distribution et suppression des intermédiaires (ex : le livre, le voyage…).

· Stockage centralisé.

· Charges de personnel réduites.

B / Effets du positionnement bas-prix

Le prix permet un positionnement distinctif nécessaire mais pas suffisant pour rester en course. Notamment : certains sites sont les prolongements de PDV physiques (castorama.fr, darty.fr…) et reprennent le positionnement prix habituel de l’enseigne.

Les sites marchands jouent plutôt sur d’autres éléments : 

· La livraison rapide

· L’information sur les produits

· Le choix (aucun problème d’espace)

· Financement

· Assistance

· Diagnostic personnalisé

A noter aussi la mise en relation des consommateurs entre eux au moyen de communautés (sur amazon.fr, les acheteurs déposent leur avis sur le produit acheté).

VI LA COMPLEMENTARITE DU SITE MARCHAND AVEC LA DISTRIBUTION TRADITIONNELLE.

A / L’offre de services.

Nous avons vu au V qu’internet donne la possibilté, à moindre coût, d’élargir l’offre de services accompagnant l’offre initiale (offre produit ou service). Le développement de tels services pose un problème sur le plan perceptuel si le site marchand adopte un positionnement discount : le client n’est pas encore habitué au couple prix bas – service élevé (le discount alimentaire est notamment réputé sur l’absence de service client).

En revanche le potentiel de service est un atout pour les UC qui n’adoptent pas un positionnement distinctif sur le prix.

Exemples : 

LA FNAC
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Le site web est l’opportunité pour l’enseigne d’apporter un complément d’informations et de services au client. Ici, la fnac.fr montre la maîtrise de son métier : l’offre de produits culturels et multimédia. 

B / La communication institutionnelle.

Concepts identiques, offres peu exclusives interchangeables d’une enseigne à l’autre, image de casseur de prix et d’usines à vendre : il est difficile pour une enseigne de grande distribution de se différencier d’une autre.

Dans ce cadre, le site marchand et sa capacité à véhiculer un contenu rédactionnel est l’opportunité pour l’enseigne de communiquer sur des thèmes annexes à son métier initial.

Le site « portail » du groupe Leclerc  (http://www.e-leclerc.com/home.asp) outre une communication strictement commerciale (présentation des promotions, des marques, des offres spécifiques (bijoux, métiers)), offre des conseils de consommation à l’internaute qui offrent  une valeur ajoutée certaine en terme de services. On trouve ainsi les rubriques : 

· Consommer malin

· Consommer moins cher

· Etre à votre service
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De même, le site fait place aux métiers de la grande distribution, donnant l’opportunité au groupe de communiquer autour de ses valeurs, de communiquer sa culture d’entreprise : 

· Les engagements

· L’histoire

· L’organisation

· Les évènements

En marge des objectifs communs à tous les sites marchands (cf plus haut), le site montre que le Mouvement E.Leclerc se structure autour de valeurs et d'engagements au service du consommateur. 

Cette forme de communication relève d’un marketing de « preuves » : à charge pour les enseignes (et du personnel) de relayer le message sur le terrain, gage de complémentarité.

VII CONCLUSION

A / Un marché plus vaste

Le marché est élargi par internet. L’enseigne peut toucher un plus large public à moindre frais sans devoir investir dans de nouveaux points de vente ou de nouveaux intermédiaires.  Par leur positionnement spécifique les sites marchands permettent de commercialiser des produits de niche, tels les produits « no name » qui rencontrent un vif succès dans le domaine multimédia, ou encore les produits « last minute » (places de concerts, billets d’avion annulés par leur détenteur qui trouve sur le net un second marché).

B / La réactivité du net

Les informations disponibles sur le net sont mieux actualisées. Les catalogues véhiculent une information rapidement dépassée (notamment dans le domaine multimédia), dans un contexte où les cycles de vie de produits se raccourcissent. La Redoute distribue en Juin 2005 son catalogue « hiver », les PC portables qui y figurent ont un cycle de vie de 4 mois : seront ils toujours à vendre en janvier 2005 ?

Cette réactivité permet aussi une réactualisation rapide des prix ce qui permet d’intégrer réellement le prix dans la politique de l’entreprise. On voit aussi apparaître un réel relationnel avec le client par le jeu du question-réponses que ne permettent pas toujours les PDV physiques ou la vente à distance en général (catalogues..).

C / Une offre enfin orientée vers le client

Une base de données sur le net est alimentée automatiquement. Ceci mobilise moins d’effort qu’une base devant être alimentée manuellement (EDF, France Telecom, Société Générale …). . Pour chaque utilisateur, il est même possible d'établir son trajet personnel à travers le site, avec uniquement des produits ou des offres qui l'intéressent et avec un prix taillé à ses mesures.

D / Le net : un atout pour les VPCistes

En France il y eut le rôle de précurseur des offres des VPCistes : La Redoute et Les 3 Suisses. Livrer en 48 heures est possible depuis 15 ans. Pour eux, le web est un nouveau mode d'enregistrement de commandes, comme l'est le minitel,le téléphone, le courrier . Il offre toutefois d'autres opportunités, comme par exemple, selon le directeur communication du site des 3 suisses, « la possibilité de tester de nouveaux produits en ligne avant de les imprimer en catalogue : en une semaine, on sait s'il intéresse ou pas ». (ou encore la possibilité de communiquer). 

Les autres atouts indiscutables de nos VPCistes sont la notoriété de leur marque (pour les nouveaux venus, il faudra construire une marque forte, condition essentielle de la fidélisation) et donc la confiance dégagée par exemple lorsqu'il faut payer sur le web, mais aussi d'avoir déjà sa base de données clients.

De plus, les nouveaux venus doivent apprendre à gérer les retours de marchandise par exemple, chose que fait depuis longtemps la VPC.

E / Le net : un atout pour les réseaux bancaires

Cf : http://espace.muc.free.fr/documents/cours/CRM_banque.zip
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