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Préface
de François Lemarchand, fondateur de Nature & Découvertes


Le livre Store Impact arrive à point nommé pour essayer d’y voir plus clair dans les multiples influences qui remodèlent le commerce en juste quelques années. Alexis de Prévoisin, qui a œuvré à mes côtés dans l’aventure Nature & Découvertes à la création de la marque, et Arielle Monnerot-Dumaine ont le grand mérite de faire ressortir l’essentiel de ce qui fait que le commerce continuera à exister et de regarder le futur avec optimisme en intégrant les nouvelles technologies qui nous sont dorénavant offertes.
Bien sûr que le commerce a une longue histoire ponctuée de magnifiques réussites et de chutes aussi rapides. Il n’est qu’à voir les palais des anciens commerçants vénitiens ou lire les noms des magasins ayant « pignon sur rue » à la Belle Époque, presque tous disparus, pour constater que le métier de commerçant n’est fait que d’adaptation aux désirs évolutifs des clients, aux nouvelles technologies ou aux crises économiques qui grèvent leur capacité à faire prospérer le commerce.
Nous avons vécu, ces cinquante dernières années en France, une sorte d’apogée du commerce pour répondre aux énormes excédents de pouvoir d’achat distribués à une classe dite « moyenne » à partir des années 60. Consommer sans réserve dans ces lieux de commerce si désirables que furent les centres commerciaux. Et, par ailleurs, profiter d’un pouvoir d’achat supplémentaire octroyé par ces nouveaux supermarchés discount qui ont fait baisser le « fameux » panier de la ménagère de 10 % à 22 % de leur pouvoir d’achat en 40 ans. Quelle merveilleuse aubaine pour ces nouveaux commerçants qui se sont démultipliés pour répondre à cette demande quasi orgiaque !
Qui parlait d’écologie alors, de responsabilité environnementale et sociale ? La consommation était sans limite et sans responsabilité.
Sans responsabilité ? C’est certain quand les commerçants ont oublié rapidement que les produits qu’ils vendaient avaient été conçus, fabriqués par des artisans, industriels près de chez-eux et que le commerçant n’avait qu’un rôle d’intermédiaire auprès du public. L’ouverture du commerce avec la Chine, avec ses prix de revient ridiculement bas, et son absence de scrupules à copier ce que d’autres avaient conçu, a anéanti la petite industrie européenne et donné des marges indécentes aux commerçants.
Le commerçant est devenu de plus en plus financier, les foncières ont ponctionné une part de plus en plus importante de ce gâteau, et la valse des LBO1 – a commencé.
Dans cette nouvelle équation, on a eu tendance à oublier que l’essentiel dans le métier, en plus d’offrir des produits originaux, de qualité et au juste prix, ce sont les personnels des magasins qui permettent de créer cette alchimie merveilleuse entre les clients en demande de lien et des clients qui écoutent leurs conseils. Or, ils sont indispensables dans la valorisation de l’acte d’achat et ils sont le principal actif des enseignes du commerce qui doivent les former, les valoriser, les écouter.
Puis de magnifiques machines révolutionnaires sont arrivées bouleversant non seulement la façon dont on utilise son pouvoir d’achat dans l’achat de ces machines, des abonnements, des applications… mais aussi, et surtout, rendant obsolètes et superflus la nécessité de visiter les commerçants physiques.
Un virus nommé Covid-19 n’a fait que mettre en évidence la prospérité future du commerce digital. Une part très importante (25 % ? 50 % ?) des achats passera dorénavant par ce canal.
On en est là !
Le livre d’Alexis de Prévoisin et Arielle Monnerot-Dumaine met avec beaucoup de justesse le doigt sur ce que seront les caractères de ce nouveau commerce pour ce nouveau monde.
Comme toujours, il ne faut pas regarder l’avenir en se lamentant, mais en gardant les yeux ouverts et en le construisant avec détermination.
Il faut surtout savoir quel commerce on souhaite faire. Deux pionniers du commerce moderne, Daniel Abittan et Michael Likierman à l’origine des enseignes Grand Optical et Grand Audition, me répétaient souvent : « Dans le commerce, il n’y a pas trop de choix : il faut soit être le cheapest, le closest ou the best. On ne peut tout être à la fois. Il faut choisir son camp ! »
Il faut conserver au commerce « du best » ce qui fait son incomparable attractivité : l’expérience humaine qu’il permet, l’échange qui favorise l’interaction humaine et le partage d’informations et d’émotions, sont irremplaçables. Il convient donc d’apporter au personnel de vente une attention extrême dans sa sélection, sa formation, sa valorisation et sa compréhension de l’usage des réseaux sociaux pour animer et informer en ligne ses clients qui ne peuvent venir assez souvent en magasin. Du titre de vendeur, on passera au titre d’animateur, vulgarisateur et informateur.
De ce fait, la réévaluation salariale de cette fonction sera nécessaire au détriment des loyers et charges qui grèvent le compte d’exploitation des magasins physiques. Ce livre insiste beaucoup sur le succès du secteur du luxe et les auteurs ont raison. D’abord, parce que les produits que ceux-ci proposent sont différenciants, généralement fabriqués par des artisans régionaux identifiables et sans compromis sur la qualité. Ils génèrent aussi des marges qui permettent de se donner les moyens de ses ambitions, dont une mise en scène culturelle poussée.
La traçabilité exigée par des clients cherchant à être responsables dans leurs achats joue à fond sur l’attachement à des marques créatives et transparentes. Elle obligera les commerçants à plus de fidélité, plus de transparence (et un meilleur partage de valeur !) envers leurs fabricants créateurs.
Le luxe a bien compris qu’il n’y avait pas de honte à vendre cher si l’expérience client en vaut vraiment le coup. Les magasins devront être beaux, inspirants, interactifs.
Tout cela – meilleure qualification du personnel, magasins inspirants, qualité et traçabilité des produits – a un coût dont il faudra trouver la contrepartie dans des coûts d’occupation plus faible, une meilleure efficacité opérationnelle, un recentrage des heures d’ouverture des magasins vers des horaires plus cohérents.
Ce livre met en valeur ces enseignes « qui nous ressemblent » tant dans le style que dans les valeurs partagées avec les clients. Beaucoup d’enseignes deviennent politiques et transparentes en termes de choix environnementaux ou sociaux : les Veja, Patagonia… Avec elles, les clients veulent faire un bout de chemin pour réconcilier choix de consommation et choix citoyen.
Les réseaux sociaux seront, sur ce plan, une aide incomparable des magasins pour « faire communauté ensemble », échanger, progresser et apprendre ensemble.
En réalité, cette crise nous a surtout fait prendre conscience que le commerce (que je ne confonds pas avec la « distribution ») est rentré avec ses clients dans l’ère de la responsabilité, du respect mutuel, de la qualité sélective, de l’échange du savoir qui seront associés au produit.
Pour vivre mieux tous ensemble !
Quel bel avenir et quelles belles perspectives pour le commerçant de demain !
François Lemarchand
Fondateur de Nature & Découvertes



Notes
1. Le leveraged buy-out ou rachat avec effet de levier ou un montage financier.
Avant-propos
La période du Covid-19 a rebattu les cartes du commerce. Avec la fermeture des points de vente pendant plusieurs mois, les incertitudes sur la présence des équipes, et les changements de comportement du client, les formats de boutique ont été bousculés ainsi que les relations des enseignes avec leurs clients et leurs collaborateurs. Quelle valeur-ajoutée restait-il au retail avec la montée de l’e-commerce ?
Depuis leur réouverture, le magasin et le retail – dans le sens de commerce spécialisé – renaissent, à la demande du client, avec de nouveaux formats impactants, une relation aux clients réhumanisée, du digital mieux intégré, obligeant aussi à un meilleur pilotage.
Une enseigne ne choisit pas ses clients. Ses clients la choisissent pour ses produits, ses services, et désormais ses valeurs, ses expériences, voire sa mission d’entreprise. C’est pour ces raisons qu’il fallait, dans cet ouvrage, faire un point sur tous les leviers qui font la différence. Pour faire passer le client de « pourquoi je ne vais pas dans ce magasin » – soit la somme des irritants (trop cher, trop de temps d’attente, pas assez de propreté…) –, aux raisons du « pourquoi j’ai choisi ce magasin, cette marque, cette enseigne ». L’heure est à un positionnement affirmé, à la clarté, à la différenciation de son offre et de ses services attachés. Car, plus que jamais, le choix des clients est motivé par ses besoins et ses désirs, mais aussi par son besoin d’attachement à des valeurs et à des rêves ou son aspiration à participer au changement du monde.
Rappelons que le magasin reste le canal de vente historique et préféré des clients. Le Covid-19 a renforcé le passage de « transactionnel » à « émotionnel » dans la relation commerciale. L’omnicanal divise les canaux de vente mais la plupart convergent vers la relation en magasin. Alors, si les clés du succès résident dans le magasin, il est temps de remettre à plat un certain nombre de sujets. Même si le chiffre d’affaires reste l’indicateur clé et que le Web apporte son lot de data pour alimenter le magasin en trafic, l’expérience et sa qualité sont les nouveaux points à mesurer.
Le magasin est plus efficace que l’e-commerce : meilleur taux de transformation et meilleur canal de recrutement (avec des taux de transformation de 12 % en moyenne en retail contre 2 % en digital).
Le magasin ancre la relation grâce à l’expérience alors que le Web tient la relation dans la longueur comme un fil invisible « anytime, anyplace, anydevice ». Les nouveaux formats de magasin permettent de créer des souvenirs mémorables et donc de bâtir la fidélité des clients. C’est ce qui pousse naturellement les Digital Native Vertical Brands à ouvrir des boutiques.
Le magasin est au centre de la conquête du cœur de la clientèle. Les clients recrutés en point de vente sont plus fidèles : contact physique, cinq sens, expérience avec les équipes de vente et lien humain. En effet, la life time value d’un client acquis physiquement est en moyenne 25 % supérieure à celle d’un consommateur acquis via le Web. Et un client fidèle est un client plus rentable.
Le commerce est un pilier de l’économie. Le rôle du magasin est économique mais il a aussi d’autres fonctions comme la dimension sociale, au sens de création et maintien du lien social. Il est aussi le lieu d’engagement avec une communauté de fans. Citadium Caumartin en est un exemple parfait. Le client engagé, « le fan », est celui qui rentre dans la communauté, qui retrouve ses pairs et peut participer aux actions écologiques ou sociétales du retailer.
Le point de vente devient donc le lieu de rassemblement ou la place de village : un lieu de communauté de clients engagés et un lieu de sociabilité pour tous. Le point de vente devient une véritable « raison d’être », un manifeste dans le commerce moderne.
Nous avons voulu modestement, comme auteurs et consultants, apporter notre réflexion à cette belle industrie, à ses acteurs, ses fabricants du commerce avec qui nous travaillons au quotidien. Loin d’être exhaustifs sur un sujet aussi vaste, cet ouvrage est un fil rouge et une boîte à outils concrète pour que les magasins aient le meilleur impact. Il offre des repères à tous les commerçants qui travaillent en sur-mesure pour leurs clients.
Le commerce est un système complexe qui vit et se régénère sans fin. La France a été créatrice du commerce moderne avec Au Bon Marché en 1838, l’hypermarché en 1963 avec Carrefour, le drive de produits alimentaires en 2000. Chaque création a eu ses opposants. Lorsqu’en 1973 la loi Royer a voulu maîtriser la création de grandes surfaces en France, elle a finalement davantage contribué à développer les aberrations urbaines (l’hyper – parfois surdimensionné ou anticipant une démographie positive espérée – construit à 10 kilomètres des centres-villes et autorisé en contrepartie d’un équipement nécessaire à une commune) qu’elle n’a maîtrisé le développement de la distribution moderne. Les lois se sont additionnées, les mètres carrés aussi. La crise a marqué une pause et une redistribution, et fait prendre en compte un nouveau maillage : celui du client devenu internaute, omnicanal et ubiquitaire. Les opérateurs du commerce doivent accompagner le besoin du client avec un mercantilisme équilibré, car faire du commerce signifie aussi gagner de l’argent !


Préambule
Le retail est-il en faillite ? Réponse par l’identification de 5 malfaçons que la crise Covid a accéléré, et réponses tout au long de ce livre.
Après la faillite de Camaïeu (en cours de reprise par Celio), Go Sport, Gap France…, le commerce prend un nouveau virage à condition de s’interroger sur les raisons profondes qui ont conduit à de telles faillites et d’en tirer quelques leçons. Osons un diagnostic des « malfaçons en jargon immobilier » qui ont conduit à ces naufrages d’enseignes notoires : c’est un mix entre hyper croissance mal gérée souvent en expansion, changement de paradigme commercial omnicanal mal négocié et complexité d’opérer divers canaux, financiarisation intenable pour les enseignes retail et des directions sans tête de bons commerçants, sans compter sur le rôle inflexible des bailleurs avec leur poids locatif souvent… et d’un métier qui se réinvente par l’expérience client. À retenir : suivez le client !
Analyse en partant des exemples et constats des plus grands échecs récents :
[image: ] Première malfaçon : l’introduction de la finance à haute dose chez les commerçants – non pas que la finance ne nuise à financer les projets – mais dans une version court terme avec endettement au-delà du raisonnable, et de la « financiarisation » du retail jusque dans les gouvernances aboutit au contraire de l’esprit commerçant.

[image: ] Deuxième malfaçon : l’hyper croissance mal gérée. Ce fut le cas pour Camaïeu, parti très fort à l’international avec besoin de beaucoup de capitaux (à rembourser) et de pression d’ouverture de magasins trop chers payés sur des marchés mal appréciés en stratégie.

[image: ] Troisième (ou première) malfaçon : quand on fait du commerce, on doit s’adapter aux changements de marché, à l’évolution du client. GO Sport – enseigne « multi-grandes marques » sans grosse marge n’a pas su prendre certains virages (DtoC des marques, omnicanal, digital store, clientèle GenZ) et a perdu sa place de leader, doublé par Intersport France.

[image: ] Quatrième malfaçon : un chiffre d’affaires qui glisse offline (chiffre d’affaires en magasin) vers le online (chiffre d’affaires sur le web) en restant sur son canal historique, doublé d’une pression locative trop forte sans réduire son format, son parc magasin (revoir sa politique maillage ou phygital), et une absence de négociation avec des bailleurs inflexibles (sauf exception).

[image: ] Cinquième malfaçon : l’expérience client ! Ces enseignes n’offrent plus, depuis quelques années, d’expérience marquante, or les magasins restent des lieux transactionnels mais doivent aussi procurer de la chaleur, de l’expérience client mémorable. Trop souvent, l’humain a été la variable d’ajustement. Du SBAM au conseil de vente, en passant par les quatre types d’expériences d’un attelage magasin & vendeur (pédagogie produit, divertissement avec la marque, esthétique et évasion dans l’univers marchand), l’expérience est devenue pauvre, voire inexistante, ou reléguée au libre service.


De ce diagnostic découle directement les prescriptions possibles, car le retail continue d’avancer et se régénérer. Par exemple, Picard Surgelés, soutenu par un fonds d’investissement, repense le retail et ses magasins en permanence. Parmi les autres pistes, on peut citer : mettre des dirigeants commerçants au comité directeur, re-mailler son parc de magasins selon un périmètre de magasins physiques et distribution online complémentaire, et continuer d’écouter ses clients. Bref, le commerce n’est pas malade mais certaines enseignes sont simplement devenues sous performantes !
La réponse tient dans un constant renouvellement. Loin de donner des recettes, ni des leçons de méthode, cet ouvrage liste en 10 chapitres les principaux leviers qui permettent de gérer un magasin ou une chaîne avec de l’impact sur le client et le chiffre d’affaires. Il sera comme une boîte à outils pour un commerçant indépendant, une chaîne de magasin, une marque.


INTRODUCTION
Tirer les leçons de la période Covid-19 côté client et parcours client
Je lisais tous ces rapports qui dénigrent la vente au détail traditionnelle, en disant que tout se passe en ligne désormais… Je pense que la vente traditionnelle est une opportunité incroyable de se servir de nos magasins et de notre personnel comme d’un véhicule pour s’engager réellement avec la communauté d’une manière qu’aucun autre détaillant ne peut le faire.
Jim Brett, Président, West Elm – magasin de décoration, USA & Canada


Contexte chiffré du retail en France post Covid-19
Le commerce et le commerce spécialisé (retail) sont la première industrie employeur en France.
Le retail français réserve bien des surprises à la lecture des chiffres
Certes, il regroupe les activités de distribution classique de produits alimentaires de première nécessité, des vêtements aux chaussures, mais aussi des choses bien différentes comme des activités de loisirs. Le retail est le centre des activités commerciales du vivre-ensemble. Il participe à l’aménagement du territoire, dessine nos villes et nos activités. Il crée des quartiers jusqu’à parfois restructurer des villes. Le commerce constitue au global : 1 332 milliards d’euros de chiffre d’affaires, 697 300 entreprises de toutes tailles, dont 517 000 dans le commerce de détail, représentant 3,55 millions d’emplois1.
Les centres commerciaux représentent 130 milliards d’euros de chiffre d’affaires (progression + 1 % à 2 % par an), dans 836 centres qui accueillent, sur 18 millions de m², 38 800 commerces, plus de 3,3 milliards de visites en magasin, représentant 450 000 emplois en CDI (le quart dans les magasins de détail)2.

La constante progression du e-retail
Par comparaison, l’e-commerce (avec le m-commerce via mobile et les services) a fait 146,9 milliards d’euros en 2022, en hausse de 13,8 %3. L’acteur principal Amazon réalise 8 milliards d’euros selon les spécialistes de Kantar. Les progressions les plus spectaculaires du e-commerce sont celles liées aux enseignes historiquement physiques qui représentent désormais 14 % du e-commerce d’enseignes physiques avec une marge de progression importante. Les commerçants physiques tirent le Web, comme quoi l’attelage du commerce moderne fonctionne bien, en partant du physique.

Le retail moderne sera physique, hybride et phygital
Retailers & e-retailers se retrouvent dans le magasin phygital de demain. Le magasin physique et son extension digitale (surtout phygitale) sont les deux jambes d’un commerce qui court après son client. Attardons-nous ici un peu sur les chiffres qui boostent la croissance, tout en réfléchissant aussi à l’empreinte physique d’un magasin. L’e-commerce continue sa croissance à deux chiffres. Sur l’ensemble de l’année 2022, la part du e-commerce dans la vente de produits est estimée à 12,5 % du commerce de détail. Le nombre de sites marchands actifs progresse de 5 % avec plus de 10 000 nouveaux sites en un an. Le commerce physique reste donc le canal no 1 pour la vente et l’expérience ; le digital apporte une « extension d’expérience et de vente ». Mais le physique pèse encore, en moyenne, 85 % du chiffre d’affaires avec le soutien d’une expérience digitale qui fluidifie le lien et la relation client, quand elle est bien opérée.
Que retenir de l’activité des e-retailers dans le rapport de la Fevad 2022 ? Qu’ils sont retailer first ! Le nombre de sites marchands de retailers physiques progresse de 11 % sur un an ; un rythme équivalent à celui de l’année 2020. Les catégories habillement-mode et mobilier-décoration ont continué à progresser en 2021 avec respectivement + 6 % et + 18 %. Les ventes de produits de grande consommation ont également progressé avec + 6 % depuis 2020. Les catégories produits techniques et beauté, qui avaient le plus fortement progressé en 2020, sont en recul avec – 6 % et – 3 %.
Le mobile, premier outil client shopper phygital ou e-commerce ? Les ventes sur mobile repartent à la hausse (+ 23 %). Les ventes réalisées pour le compte de tiers (sur les places de marché, dites marketplace) continuent de progresser. Sur l’année 2022, les parts de marché ont augmenté de 5 %. Leur poids dans le volume d’affaires des sites qui les hébergent est de 33 % vs 31 % en 2020. Ce n’est plus le site Web officiel qui est le meilleur canal de vente Web. Les ventes sur mobile de l’iCM (indice commerce mobile), qui cumulent ventes de produits et ventes de voyages, qui ont été freinées en 2020 par le recul des ventes de transport, voyage, billetterie, etc… retrouvent une croissance à deux chiffres avec + 23 % notamment grâce à la reprise des ventes de voyage/tourisme. Après + 37 % au mois d’octobre et + 21 % au mois de novembre, elles n’ont néanmoins progressé que de 3 % au mois de décembre en raison du ralentissement des ventes de voyages avec la reprise de l’épidémie.
Le retail est la première industrie employeur, le premier exportateur (industrie du luxe incluse). En somme, le commerce est une vraie industrie française qui pèse plus de 5 % du PIB, et exporte bien ses produits, ses centres commerciaux et ses enseignes. Ce qui en fait le principal employeur privé de ce pays, et un secteur qui pourvoit à plus de 25 milliards d’euros de taxes (surtout en TVA). Voilà un joli moteur de l’économie française et un beau sujet d’exportation et de fierté !


Le retail face aux enjeux futurs et au mur de l’investissement
Le retail fait face à un mur de l’investissement
Cette industrie doit continuer de suivre les usages de la consommation et investir concomitamment dans les quatre leviers suivants :
la technologie à bon escient : le digital, c’est 15 % en moyenne des parts de marché sur le canal de vente mais 100 % du lien direct marketing client. Investir massivement dans la collecte de data, son traitement et l’information produits est indispensable.

son « appareil de production » c’est-à-dire les magasins. Il y a un fort besoin d’investir dans les lieux, d’offrir de nouveaux services, d’inventer de nouveaux formats de magasins

les équipes de vente par la formation à l’expérience client et la formation aux outils du digital, sans oublier de recruter car un point de vente désert perd son attractivité.

la R&D enseignes et marques qui est désormais autant dans le produit que dans l’expérience client.



Les changements de paradigme
Les changements perceptibles en macro sont répertoriés dans un schéma de roadmap retail (voir figure 1 page suivante).
Le retail fait face à quatre enjeux majeurs :
réinventer l’expérience client : c’est la priorité business de 92 % des retailers4, par l’optimisation du parcours, la « phygitalisation5 » du point de vente, l’ultra personnalisation de la relation client ;

accélérer le time to market, et développer un nouveau modèle agile, direct to customer ou en cycle court ;

tirer parti des technologies pour offrir du « sur-mesure de proximité » et aller jusqu’à l’expérience virtuelle de la métavers retail (cf chapitre 10) ;

gérer des données, de la cybersécurité de protection des données dans le respect des clients. C’est le trafic de demain : celui du trafic piéton devant la vitrine devenu trafic sur les sites et autres réseaux sociaux.


Le contexte économique en période de post-Covid-19 est une profonde remise en cause de nos habitudes d’achat.
S’agissant de la révolution digitale, elle constitue, aux dires des plus visionnaires du commerce (ex. : Laurent Milchior et la famille Etam), « avant tout un vecteur de omnicanalité et d’activation future de trafic en magasin pour faire du commerce moderne. Car […] le digital est plus puissant à proximité d’un magasin, et le magasin est plus puissant lorsqu’il est accompagné d’un site Web désirable et ergonomique »6.
[image: ]Source Alexis & Dune de Prévoisin
Figure 1 – Les rouagesg du retail
En toile de fond, il y a aussi une prise de conscience que nous vivons depuis des décennies une véritable « fuite en avant de consommation ». Acheter toujours plus ! Sans se poser de questions, ou si peu… L’homo economicus est devenu homo consommatus et le consommateur vient de connaître une crise et une prise de conscience qui en font demain un conso’acteur. La sortie de crise COVID-19 et la Génération Z vont sans doute accélérer le processus dans un dilemme identitaire de consommation raisonné.
Le marketing et la vente doivent s’adapter et prendre leurs responsabilités ! Il n’est plus question de nous convaincre que nous avons des besoins à assouvir, il n’est plus question de faire du greenwashing mais d’être plus que jamais vrai et essentiel aux besoins du shopper. Si le conso’acteur veut consommer avec bonne conscience, il attend des solutions et boudera l’offre jusqu’à ce qu’on lui propose quelque chose qui réponde à cette attente. Le marketing sait le faire depuis des décennies et il l’applique aujourd’hui : cela s’appelle le RE-marketing et il s’agit d’une aire de créativité immense dans laquelle nous entrons.
La désirabilité du magasin reste très forte
D’abord un point essentiel : les Français aiment leurs magasins en général7 . Un focus sur les magasins alimentaire donne la qualité du lien entre magasins et clients :
[image: ] 62 % sont attachés à leurs hypermarchés, 59 % à leurs supermarchés ;

[image: ] les Français font régulièrement leurs courses uniquement en physique (65 %) ;

[image: ] ils sont 26 % à le faire en hybride (physique + numérique).


Chez les plus jeunes (moins de 25 ans), la part de l’Internet et de l’omnicanal atteint les 50 % !
Les Français fréquentent souvent les magasins ; 42 % fréquentent leur supermarché au moins une fois par semaine, et 23 % pour leur magasin de proximité. Mais ils réclament des efforts aux commerçants (quels que soient les positionnements, leur métier) :
[image: ] les trois informations que les Français voudraient consulter plus rapidement lors des courses alimentaires en magasin sont la date limite de consommation (43 %), la provenance (38 %) et la composition du produit (36 %) ;

[image: ] ils attendent en priorité que leur magasin vende des produits locaux (36 %), réduise le gaspillage (30 %) et référence des petits producteurs ou artisans (26 %).


Le chiffre d’affaires est encore aujourd’hui à 85 % en moyenne dans le tiroir-caisse du magasin et non dans le porte-monnaie de l’e-commerce !
Pour aller plus loin, les commerçants qui cherchent à améliorer leur offre peuvent s’appuyer sur ces chiffres :
[image: ] 48 % des Français dépenseraient plus dans un magasin qui propose une expérience personnalisée8 ;

[image: ] 64 % des consommateurs sont susceptibles de passer davantage de temps en magasin si des offres personnalisées leur sont proposées9 ;

[image: ] 60 % des consommateurs ont des attentes plus élevées en matière d’expérience en ligne qu’avant la pandémie10 car l’exigence est double pour un client omnicanal ;

[image: ] le poids de l’insatisfaction client est estimé à 100 milliards d’euros par an en France avant COVID-1911 ;

[image: ] 90 % des clients utilisent le digital comme un accès principal et en immersion constante12 et seulement 15 % comme un canal d’achat. L’e-commerce prend donc des parts de marché au physique de 10 % à 30 % et oblige à revoir le « maillage magasin » et une expérience unifiée sans coutures.


Alors les Français et le commerce physique ? C’est un plébiscite façon « foules sentimentales » pourrait dire Souchon. Les études de FACT, nouveau nom pour la Fédération des Acteurs du Commerce dans les Territoires donnent trois enseignements en résumé de l’étude réalisée par Opinion Way en 2022.
Les Français ont envie de retail physique : plébiscite pour le commerce physique après la crise du Covid-19.

Les Français aiment le retail physique : très large préférence pour le commerce en magasin : « essentiels à la vie en société » pour 92 %, et 75 % déclarent essayer de privilégier les achats dans les commerces physiques plutôt que sur Internet.

La Gen Z choisit le retail physique comme canal no 1 : les centres commerciaux sont la destination des jeunes de 18-24 ans. C’est peut-être la surprise de cette étude : 96 % des 18-24 ans ont des souvenirs de jeunesse agréables de moments passés dans les centres commerciaux (contre 61 % des Français) et veulent du commerce physique pour la balade, le plaisir, la liberté. Plus il y a de numérique, plus la demande de physique est importante semble-t-il !


Et, à l’heure de la crise énergétique, 74 % des Français pensent que les commerces physiques ont un moindre impact sur l’environnement que le commerce en ligne…
La conclusion revient au délégué général de la Fédération, Christophe Noël : « Les Français ont un rapport physique, charnel, émotionnel avec le commerce », et les acteurs du retail un bel avenir à condition d’aller encore plus loin sur ces différenciations, en modernisant et humanisant.
En résumé, le magasin reste central et le consommateur est un conso’acteur connecté. Le magasin a néanmoins un nouveau rôle à tenir en prenant appui sur le numérique pour la dimension communication et activation de trafic.


Les nouveaux clients post Covid-19 et leurs attentes
Caractéristiques du nouveau client
Le client de retail d’aujourd’hui est à la recherche d’expérience et d’émotion lors de ses achats en général, et surtout en magasin. Parfois même, il est collectionneur d’expériences qui pourraient créer un souvenir. Cette expérience est le facteur clé pour renforcer l’attractivité d’une marque et générer une fidélité affective. Le client passe facilement de l’on-line (vente sur le Web) à l’off-line (vente en magasin) et vice et versa, obligeant les retailers à tenir compte de cette imbrication et à fluidifier le parcours client.
Les opportunités en matière d’expérience se vivent en magasin physique, au contact du personnel de vente et en faisant appel aux cinq sens du client. Le client fonctionne en émotionnel : son cerveau reptilien, celui qui est réflexe, se met en marche avant son cerveau cortex qui est logique et rationnel ! Le shopping fait donc d’abord place à l’instinct et au cœur, avant de se justifier dans notre cerveau. Il reste proche du désir.
Être conso’acteur
Il est prêt à reprendre la main sur ses choix. Le confinement a contraint les modes de consommation, les points de vente étant fermés. On pouvait penser que tout reviendrait comme avant. Mais on constate que le confinement a marqué la fin d’une époque consumériste soutenue par la publicité et les techniques sophistiquées de persuasion. L’époque qui s’est ouverte montre que le commerce qui « fait du lien » a de beaux jours devant lui. Preuve en est que pendant le confinement, les consommateurs ont fait des choix ; ils ont sélectionné ce dont ils avaient vraiment besoin « sans consumérisme », se sont recentrés sur l’essentiel (produits de nécessité), sur ce qui faisait du bien, ou qui était une source de loisirs. La chute du textile moyenne gamme s’est accélérée. La nouveauté de cette crise, c’est que le consommateur, devenu arbitre de ses choix, a été à la manœuvre. La baisse de pouvoir d’achat engendrée par l’inflation accentue ce phénomène, et ainsi contribue à un renouvellement des marques qui n’ont plus le choix que de mettre le client au centre.

Acheter des marques « pour leurs sens & valeurs »
Les conso’acteurs veulent consommer plus local, plus qualitatif, plus sain, moins polluant ou moins énergivore, moins superflu, moins obsolescent. Cela prendra du temps aux enseignes d’évoluer. Ces qualités ont un coût qui ne peut qu’élever le niveau des prix à la production. Les marchés évoluent donc plus ou moins vite selon que le consommateur sera prêt à consommer moins, et à dépenses égales, à acheter plus qualitatif ou des articles de seconde main, ou encore à reporter une partie de son budget sur les loisirs.

Être un client produit + service
Le consommateur réclame un produit et son service correspondant. En d’autres termes, les conso’acteurs consomment un couple produit + service. C’est un axe de développement pour les enseignes et les marques ; l’émotion doit jouer sur les deux axes. Là encore, ce couple service + produit est générateur de coûts, que ce soit en termes de digitalisation, de logistique ou d’accueil en magasin. L’objectif, pour le commerçant, est de parvenir à rentabiliser ces investissements, y compris en répercutant une partie du coût sur le consommateur.
La barre est haute et investir dans l’humain est primordial. Nous ne doutons pas que le commerce saura trouver le bon modèle économique et d’organisation, surtout s’il aide le conso’acteur à devenir plus conscient de la valeur des choses. Pourvu que le client préfère acheter mieux que plus ! C’est possible si les marques et enseignes offrent un couple produit + service unique, exclusif, personnalisé, qui ajoute une vraie valeur ajoutée aux produits, à l’acte d’achat et donc à l’usage par ricochet.


Focus des 4 profils clients ou personae retail type
Il se dégage, tous secteurs et positionnements confondus, quatre grandes typologies de clients ou personnes – au-delà de toute étude et classifications par génération.
1. Persona « je sais déjà ce que je veux »
Déjà convaincu avant son achat, il s’est renseigné au préalable soit en boutique soit sur Internet (voir souvent les deux), et il connaît les caractéristiques du produit. S’il se déplace en magasin, c’est pour confirmer son choix, avoir les conseils du « retailer ».
S’il passe commande en ligne, c’est pour profiter de l’avis des clients ayant déjà fait le même achat ou se faire livrer directement chez lui. En principe, ce « personna moteur de recherche » fonctionne plutôt comme un client Web.

2. Persona « j’ai un besoin mais je n’y connais rien »
Un client qui connaît l’offre, (le produit, le service…) dont il a besoin, il sait qu’il peut trouver ce dont il a besoin mais il ne sait pas laquelle des 12 solutions possibles lui correspond le mieux. Il est le plus souvent attentif aux prix, à la qualité, a besoin de comparer et de recevoir des conseils. Il peut se laisser convaincre ou peut avoir besoin d’un temps de réflexion.

3. Persona « j’ai un projet et j’ai besoin d’être inspiré »
Il a une envie ou une idée qui lui trotte dans la tête mais il explore, hésite, n’arrive pas systématiquement à identifier ce qui lui correspond, et a besoin d’une projection. Il a souvent besoin d’explorer, de tester, d’essayer avant de se laisser tenter.

4. Persona « j’aime flâner et puis… craquer »
Le flâneur ou le craqueur est un acheteur qui fonctionne au coup de cœur, à l’impulsion. Il appartient à une catégorie assez volatile. Il est difficile d’estimer la part qu’il représente. Néanmoins, beaucoup de clients incarnent ce persona à un moment ou à un autre, surtout en prêt à porter.


La GenZ, future cible consommateur ?
Le portrait de la génération Z en termes de consommation est plus subtil qu’il n’y paraît et peu d’études existent sur le sujet. Elle sera cependant leader et prépondérant de la consommation, notamment luxe, et représentera de 65 à 70 % des consommateurs de 2030, selon l’étude du cabinet Bain & Company 2022 ou celle du BCG 2023.
Les paradoxes de cette « génération Greta Thunberg » sont nombreux : elle se mobilise pour le climat… mais fait son shopping sur Shein ; raffole des produits de luxe… mais se rue sur leurs imitations bas de gamme ; suit en masse les influenceurs… mais veut affirmer sa singularité dans ses achats. Les caractéristiques communes de la Gen Z, issues des travaux d’Éric Briones, Le choc Z, et du livre Retail Émotions, retail in motion13, sont les suivantes :
[image: ] une relation proche aux marques pour exprimer son individualité ;

[image: ] une attitude de fan ou de rejet sans frénésie ;

[image: ] une manière d’acheter plutôt rationnelle, sophistiquée, avec un éveil (parfois) à la déconsommation (vintage, recyclage) ;

[image: ] un lien à des valeurs, une histoire, une raison d’être à travers un logo ;

[image: ] un regard optimiste autant que possible sur le monde tel qu’il est mais aussi l’aspiration à le changer ;

[image: ] une lecture esthétique (Instagrammable) et communautaire (tribus de marques) ;

[image: ] une envie d’inclusivité et d’exclusivité avec les marques.


« Show me, don’t tell me » pourrait être leur revendication commerciale. Ils veulent constater, vérifier par leurs propres yeux. Le magasin est donc le lieu de vérité par excellence pour leur génération, l’endroit où ils veulent pouvoir examiner par exemple les processus de fabrication d’un produit ou juger de l’incarnation véritable des valeurs de la marque par ses équipes. Les employés font vivre la marque. La chaîne de fabrication est « vivante » pour cette génération de clients. La transparence, l’authenticité et la singularité sont devenues un must have… après un long parcours d’exploration on-line.
La génération Z adopte un mode de consommation nouveau, plus durable. Nés entre 1995 et 2010, ils sont des natifs du numérique. Les retailers du prêt à porter tentent de séduire cette jeune clientèle dont le pouvoir d’achat représente la manne de demain. Pour y parvenir, il faut saisir les trois facteurs qui les incitent à la consommation :
1. L’identité
La Gen Z accorde une grande importance à la notion d’identité et d’inclusion. Très fluide, cette génération a besoin que sa diversité soit représentée : 7 jeunes sur 10 considèrent important de défendre des causes liées à l’origine ethnique, à l’orientation et à l’identité sexuelle. Pour les marques, ceci se traduit par l’émergence de campagnes de pub et de visuels produits mettant en avant des corps avec tous les types de morphologie (Dove, Ysé etc.), des produits de beauté adaptés aux différentes carnations ou encore des collections unisexes.

2. La proximité
Pour la Gen Z, être client signifie appartenir à une communauté. À la suite des confinements, on a vu fleurir de nombreuses micro-entreprises sur Tiktok, Depop ou Instagram. Le small business comptabilise 50,2 milliards de vues sur Tiktok. Pour ces petites entreprises, il est important que les clients puissent s’identifier à la marque. Cette stratégie est un véritable levier de fidélisation. Les influenceurs mélangent photos de marques, inspirations et photos personnelles.

3. L’environnement ou un sujet sociétal
60 % des consommateurs de la Gen Z se disent attirés par les marques engagées pour réduire leur empreinte carbone. La nouvelle génération se déclare également très sensible aux questions éthiques14. Beaucoup de consommateurs se sont insurgés sur les réseaux sociaux à la suite du scandale de Shein. La société enfreignait les lois du travail en imposant à ses employés des semaines de 75 heures. Mais la Gen Z est aussi une clientèle contradictoire et paradoxale. Si 81 % d’entre eux déclarent le sujet de l’environnement important lors de leurs achats, ils sont la cible no 1 de Shein. La génération Z est celle de l’hyper consommation car victime des micro-tendances portées par les réseaux sociaux. « Il suffit que Kylie Jenner porte un bikini à l’envers un jour pour que dans la semaine qui suit, on retrouve la même version chez Shein », illustre Jean-Baptiste Bourgeois, directeur stratégique chez We Are Social, pour le journal du net. Malheureusement, une partie des influenceurs déculpabilise la consommation chez les géants de la fast-fashion par la publication de hauls15.
ZOOM
Gen Z et relation à la planète
Selon une étude de l’Ademe de 2023, les jeunes sont soucieux du bien-être de la planète mais peinent à adapter leurs modes de vie. « Quand on regarde les médias, on a l’impression que les jeunes sont actifs dans la lutte contre le réchauffement climatique… mais en réalité une minorité d’entre eux seulement est prête à franchir le pas ». C’est l’un des enseignements de cette étude. Ainsi, 79 % de la Gen Z accordent une grande importance à ces sujets et 75 % s’estiment davantage engagés que les anciennes générations. Mais il y a un hiatus avec le passage à l’action : seuls 9 % s’avouent prêts à rejoindre une association de défense de l’environnement et 14 % à participer à une manifestation… mais 25 % envisagent de boycotter une entreprise ayant des pratiques peu vertueuses.
La Gen Z et le commerce : sur quelles valeurs s’appuyer pour développer sa stratégie retail ? Selon Elisabeth Soulié, anthropologue, interviewé par le Journal du Dimanche, spécialiste de la Gen Z, trois valeurs fondamentales émergent :
Le nomadisme : c’est une génération nomade, tant physiquement qu’intellectuellement. Elle refuse d’être binaire, et se joue des frontières, que ce soit entre monde physique et digital, entre fast et low-fashion ou encore entre féminin et masculin. Elle donne de la place à un certain continuum et une évidente fluidité dans ce qu’elle vit au quotidien.

La tribalité : tout se vit désormais en groupe et non de façon isolée, que ce soit avec sa famille, ses amis ou encore une ou des communautés affinitaires. On partage, on échange, on like… C’est une culture du feed-back positif et de la recommandation qui s’est imposée.

L’affectivité : dans cette même logique de continuité, la Gen Z s’attache particulièrement à créer du lien, que ce soit avec d’autres personnes mais aussi avec les marques. Elle vit à travers ses sens et ses émotions, ce qui la met en quête d’expériences toujours renouvelées et singulières.


JDD, Pascale Caussat, 11 juin 2023


Dans un parcours omnicanal complexe, la clientèle GenZ commence son parcours d’achat souvent digital, pour ensuite aller dans un magasin physique pour toucher tangiblement et convertir son achat. Nous avons la conviction que, d’un point de vue data et digital, le retail et le luxe ne sont pas en retard. Reste à trouver pour chaque entreprise comment intégrer à chaque étape de la chaîne de valeur de la vente l’apport de data : la distribution avec l’e-commerce, le marketing avec le CRM, et l’IA dans les domaines du luxe comme le développement produit ou de campagne. Il en va de même pour les magasins : digitaliser et phygitaliser à bon escient.
ZOOM
Retail X Gen Z à l’image d’Obélix
Cette génération Z est incontournable car elle sera la relève commerciale de tous les segments (de luxe à mainstream). Pour les aborder en retail, une analogie en cinq points entre la Gen Z et Obélix permet de garder les idées claires en plus de l’apport rationnel des études. Les traits communs entre Gen Z et le personnage d’Uderzo sont nombreux et faciles à retenir.
Ils sont tombés dans la « marmite numérique », et utilisent la potion mobile magique de TikTok (pour l’humour et le fun), et Instagram (pour l’esthétisation du monde et de leurs vies).

Ils sont sans filtre et sans tabous pour dire « j’aime/j’aime pas » à une marque, un point de vente et distribuer des « baffes aux romains » par des avis tranchés, des punchlines typiques de leur génération.

Ils ont le goût de l’esthétique en général : « tailler des menhirs, c’est délicat » pour partager leurs images en reseau.

Ils sont très engagés dans différentes causes plutôt humanistes (et pas qu’écologique) comme « défendre leur village, celui de leur tribu » (chacune à sa dimension, chacun son village et ils sont nombreux).

Ils détestent l’establishment « romain » et ne font confiance qu’à leurs pairs, leurs amis (les Gaulois de leur village, Astérix).


Source : Alexis de Prévoisin
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