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LE POINT
DEVUE

de Quentin Guilluy

vec la crise économique mon-
A diale de 2008, le discount est
devenu la norme pour de nom-
breuses enseignes de vente au détail.
Cette ére du discount permanent se
caractérise par des périodes de soldes
étendues, 'avéenement de « mass
retailers » et I'arrivée d'enseignes
comme Primark, entreprise irlandaise
spécialisée dans la distribution de véte-
ments a bas prix, ou le néerlandais
Action. A cette époque, l'e-commerce est
faible en France, avec a peine 20 mil-
liards d'euros de transaction (contre
112 milliards en 2020). Le danger est per-
ceptible, mais peu présent : lecombatdu
jour est le « mass retail » et les stratégies
se tournent vers la guerre des prix.
Pour gagner cette bataille, les
détaillants ont alors deux options. La
premiére, une montée en gamme de la
relation client, créant une relation de
confiance forte avec le marché. Le retail
spécialisé, par exemple dans le brico-
lage, prend ce virage avec succes en spé-
cialisant la force de vente. Certaines
enseignes allantjusqual'hypercontréle
sur la chaine de valeur, dont le meilleur
exemple est Decathlon. Ces années
coincident alors avec du « tout-Decath-
lon » en rayon. Deuxiéme option, une
baisse rapide des cofits de structure,
notamment en magasin, en dévelop-
pant la puissance des départements
achat, quitte & changer le positionne-
ment de la marque et dégrader le ser-
vice client afin de rentrer en compéti-
tion directe avec les « mass retailers ».

Les magasins en dur,
futurs « showrooms »

d’Amazon ?

Treize ans plus tard, la crise sanitaire
et économique due au Covid-19 a créé
un nouveau changement de paradigme
avec le « click and collect » massif et les
achats en ligne. La tentation est grande
pour les « retailers » de résumer la
situation au dilemme de 2008 : combat-
tre les géants de l'e-commerce en sous-
investissant dans les magasins pour se
concentrersurlesventesenligneetren-
trer dans la guerre aux bonnes affaires,
ou au contraire miser sur 'omnicanal.

La dégradation

de l'expérience client
en magasin est nuisible
a court terme, fatale
along terme.

Lerisque: queles
clients se reportent sur
des sites d'e-commerce.

Un choix de survie dautant que de
nombreuses enseignes sont en grandes
difficultésaprésuneannéedarrétsetde
redémarrages de I'économie.

Laréponse se trouve chez les
consommateurs. Bien qu’ils trouvent
tout moins cher sur Internet, avec un
choix plus exhaustif et des délais de
livraison tres courts, ils continueront
de se déplacer en magasin. Pourquoi ?
D'abord parce que le magasin leur
apporte l'expertise et la réassurance, ce

qui les conforte dans leurs choix,
notamment en voyant le produit et en
étant conseillés. On approche ici de la
notion de plaisir a I'achat, de la « sortie
shopping » plutdt que de « I'achat
utile ».

Ensuite, 'organisation du magasin
leur permet de disposer instantané-
ment du produit. Nous sommes tou-
jours dans l'expérience et le plaisir de
profiter tout de suite de son achat : le
produit est en stock et le passage en
caisse rapide. Les retaileurs sont-ils
armeésalorsquapprochelaréouverture
des commerces dits « non essentiels » ?
On peuten douter lorsqu'on observe les
coupes budgétaires qui ménent a une
baisse du nombre d’employés par
meétre carré en boutique et une politi-
que parfois volontaire de non-rempla-
cement afin daugmenter les marges de
la journée. Résultat, une baisse du
conseil client et une augmentation du
temps d’attente en caisse. Une dégrada-
tion de I'expérience client nuisible &
court terme, fatale a long terme.

La situation pour le consommateur
est, de maniére paradoxale, trés confor-
table. Sa sortie shopping plaisir existe
toujours, mais I'acte d'achat, a défaut de
conseil ou d'instantanéité, peut se
reporter sur des sites d'e-commerce lui
offrant des tarifs plus avantageux. Nos
magasins, bientét les showrooms
d’Amazon ?
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