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LINATTENDU RETOUR EN GRACE
DES POINTS DE VENTE PHYSIQUES

Amazon a récemment investi dans des magasins
physiques pour vendre des livres et pris le
contréle d’une grande chaine de supermarchés
bios. Est-ce le signe que, contrairement aux
idées regues, les boutiques ou autres points de
vente auraient de ’avenir méme a I’heure du
e-commerce et de la banque en ligne ?

epuis vingt-cinq ans, le commerce électronique grignote

chaque année des parts de marché sur le commerce

traditionnel. Avec ses 90 milliards d’euros de chiffre
d’affaires, il représente en France environ 9 % du commerce de
détail selon la Fevad'. De nombreux magasins fragiles attaqués
par cette lame de fond ont donc fermé et le mouvement ne
semble pas pres de s'arréter.

Il en va de méme dans le secteur bancaire, olt on annonce depuis
des lustres la fermeture en masse des agences. La baisse de
fréquentation des agences est avérée et place les grands réseaux
devant la nécessité de réduire la voilure. En dix ans, le réseau
bancaire a perdu 5 % de ses agences, mais le rythme devrait
s'accélérer, une agence sur huit devant fermer en France d’ici
2020 selon le cabinet Sia Partners®. Avec 5,7 agences pour
10 000 habitants, la France dispose du deuxi¢me maillage le
plus dense en Europe, soit cing fois plus qu'aux Pays-Bas et
trois fois plus qu'en Grande-Bretagne. La légere contraction
du réseau bancaire francais, méme si elle risque de s’accélérer,
est peut-étre davantage I'ajustement de certains excés qu'une
remise en cause définitive du concept d’agence physique, on va
comprendre pourquoi. D’ailleurs, certains réseaux annoncent
réinventer leurs agences plutdt que de les fermer.

Les travaux de I'Ecole de Paris du management sur les
transformations numériques’, menés depuis trois ans sur plus
de vingt-cing cas issus de secteurs divers, vont nous aider a
interroger cet apparent paradoxe : comment les grands acteurs
du numérique peuvent-ils investir dans des magasins et autres
points de vente au moment méme ol les acteurs classiques en
réduisent le nombre?

Les magasins physiques : une source de croissance
a ne pas manquer

Dans le monde de la distribution, 2017 aura été une année
révolutionnaire. En mai, Amazon a ouvert 3 New York un
magasin physique pour vendre des livres : c’est Amazon Books !
Un mois plus tard, il a racheté Whole Foods, une chaine de
supermarchés bios qui connait un grand succes. Le message
n’est pas passé inapercu : les digital pure players ne se contentent
plus du e-commerce, ils investissent désormais le commerce
traditionnel. En France, le courtier en ligne Meilleurstaux.com
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avait déja ouvert des agences physiques dés 2001, avant d’étendre
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son réseau sous forme de franchise. Aujourd’hui, il en compte
plus de 300. Cela faisait office d’originalité, mais le message
d’Amazon est un véritable coup de tonnerre. Historiquement
centré sur les livres, Amazon a habilement mis a profit sa
maitrise logistique et la puissance de sa marque pour offrir
progressivement des films, des disques, puis tout ce qui peut se
vendre. Il a ainsi multiplié¢ son marché potentiel par dix. Avec
son passage dans le monde physique, Amazon vient une nouvelle
fois de décupler son marché potentiel puisque le commerce reste

290 % physique.

Lors du premier décuplement, son arme révolutionnaire
s'appuyait sur une logistique mondiale 4 toute épreuve. Pour
ce second décuplement, son arme repose sur les données de
ses clients qui vont lui permettre de faire vivre une expérience
enrichie a tous ceux qui franchiront le pas de sa porte. Amazon
narrive pas dans le commerce de proximité par hasard : il
compte bien changer les régles de son nouveau terrain de
jeu. Lexpérience vécue dans un magasin Amazon doit étre
différente, plus interactive, plus personnalisée et finalement
plus impactante tout en étant compétitive en matiére de prix.
Cette nouvelle arme est appelée le phygital, une hybridation du
physique et du digital qui promet le meilleur des deux mondes.

Phygital : réenchanter les lieux de vente ?

Ala place des conseils du libraire, on trouve dans ces Amazon
Books des corners thématiques ot les livres exposés ont tous été
notés plus de 4,8/5 par plusieurs dizaines de milliers de lecteurs.
On trouve méme un corner qui expose les 50 livres qu'il faut
avoir lus dans une vie si 'on en croit les clients d’Amazon.
Comment résister a la tentation de les acheter ? Les clients les
liront-ils ? C’est moins slir, mais ceux qui n’osaient pas entrer



dans une librairie entrent désormais dans un Amazon Books et
achetent parfois. Cest bien I'essentiel pour Amazon qui ne cache
pas ses intentions : vendre, pas remplir une mission culturelle.

Les magasins Whole Foods font également leur mue. Au-dela
des méthodes logistiques implacables d’Amazon, ils accueillent
désormais des casiers permettant de récupérer les achats
réalisés sur Amazon ainsi que des corners pour vendre tous
les produits phare de la maison mére (liseuse kindle, enceinte
connectée, etc.). Mais c’est bien I'utilisation des données et
des recommandations qui promet une transformation en
profondeur des parcours clients dans le magasin, le smartphone
étant linterface de prédilection avec des bornes d’information
installées en différents endroits. Le monde de la distribution a
rapidement réagi.

Développer de nouveaux usages

En France, le cas Casino est un exemple de la réaction
rapide du secteur traditionnel de la grande distribution. En
un temps record, le Groupe a déployé de multiples variantes
d’hybridation physique/digital. Occupant la 4¢ place en France,
son positionnement est original puisqu’il se présente comme
multiformat et multienseigne : il est présent de 'hypermarché
Géant Casino en périphérie urbaine a la petite supérette de
village de montagne (Sherpa), du commerce de centre-ville
(Franprix, Monoprix) au hard discount (Leader Price). Il est
méme présent dans le e-commerce avec Cdiscount. Dans la
plupart des enseignes du Groupe, il est possible d’acheter sur
place et se faire livrer, ou d’acheter en ligne et de venir chercher
ses achats en magasin, soit en voiture (click and drive), soit a
pied (click and go)... C’est devenu banal mais procéde bien
d’une volonté d’hybrider les
espaces immatériels et matériels.
Ces activités tres pratiques pour
les clients créent de nombreux
emplois tout en commengant
4 poser parfois des problemes
d’embouteillages de livreurs...

Autre hybridation réussie,
Monoprix a signé un partenariat

« Nous sommes ici dans le
domaine de la séduction on
les marques tentent de créer

discrétement, subtilement,

réinventer le magasin de demain et de proposer le meilleur du
web (un choix infini au meilleur prix) et le meilleur du magasin
(proximité, conseil, service...). Le conseil au prix le plus bas est
une proposition imbattable ! Amazon en est convaincu et méne
sa barque 4 sa maniere, le groupe Casino lui emboite le pas a la
sienne et ne craint pas de nouer ici ou 1a quelques alliances. Ces
deux exemples montrent un chemin pour réinventer le magasin.

La théitralisation des produits et des marques

Placer le client dans un rapport émotionnel avec les produits et
les marques en sollicitant le plus possible ses cinq sens est un
principe marketing connu et travaillé depuis deux décennies.
Mais le numérique apporte de nouvelles possibilités, d’autant
qu'une partie importante des clients est aculturée au smartphone
et habituée par les sites et les applications mobiles 4 étre plongée
au cceur d’une expérience attractive. Les parcours client dans les
magasins physiques se doivent d’étre captivants et de réutiliser
une partie des codes sociaux tels que les recommandations, les
vidéos, la mise en scéne et méme le partage.

Aujourd’hui, vivre une belle expérience ne suffit plus, il faut
quelle soit racontée (story telling) et vue sur Instagram. Cela
donne au magasin un nouveau fil conducteur pour devenir « the
most instagrammable place in town ». Les influenceurs et autres
clients se battent pour prendre un selfie dans des décors congus
expres pour qu'ils puissent prendre un cliché “trés tendance” et
le partager sur Instagram. De nombreuses marques exploitent ce
nouveau filon. La devanture rose indien du magasin Paul Smith
de Los Angeles, devant laquelle tant de monde cherche 4 prendre
un selfie, est un exemple de cette “tech-culture”. Cependant,
il vaut mieux que le magasin soit actif sur les réseaux sociaux et
un minimum connecté s’il veut
profiter de tout le bénéfice de
cette affluence.

Le groupe Casino a créé, a
proximité immédiate des
Champs Elysées, un magasin
flagship bourré de technologies
et sans personnel, hormis les
vigiles. Le Groupe y teste des

wvec Amazon par lequel il %70 environnement favorable ouions covisigeibles, en

sengage a livrer & partir de ses
magasins les produits frais qu'un
client achéte sur Amazon. Le
succes a dépassé les attentes et
ne semble pas avoir cannibalisé la
clientele habituelle de Monoprix.
Sur les produits frais a livrer
immédiatement, Monoprix a

) o b o
a la naissance d’un lien
émotionnel aussi fort que

possible de la part

particulier afin de pouvoir
étudier les réactions du public.
Des informations issues du Net
y sont mixées et mises en scene
avec celles captées en temps réel
sur le point de vente physique.
De grands écrans interactifs sont
installés a différents endroits

donc démontré qu’il était plus du CIient) unefbrme de déSir stratégiques pour renseigner le

performant que le champion
mondial de la logistique. Pour
les clients, cette possibilité
d’hybrider a leur guise physique
et digital, proximité et distance, est trés pratique. Ces nouveaux
usages constituent assurément ['un des grands enjeux du secteur.
Létape d’apres est déja a 'étude : pouvoir livrer chez le client en
son absence. Cela nécessitera des serrures électroniques a code
unique, une acceptation des clients qui demandera du temps et
peut-étre un certain aménagement des lieux d’habitation.

Garantir la meilleure affaire

Mais c’est une autre hybridation, plus originale, que le Groupe a
tentée récemment avec succes. ameublement et 'électronique
avaient quasiment disparu de la grande distribution, 'offre
sur Internet la surclassant par le prix et le choix. Le Groupe a
décidé de créer, dans deux de ses grandes surfaces, des corners
exposant certains de ces produits en démonstration, les autres
étant consultables sur le site Cdiscount grice a des tablettes
géantes, tandis que des conseillers dédiés aident le client.
Une fois le choix arrété, la suite se passe en ligne sur le site
Cdiscount. Le succes ayant dépassé les attentes, le concept a été
rapidement étendu aux 40 hypermarchés Géant Casino afin de
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et d’attachement. »

client et certains sont connectés
a des présentoirs qui s’illuminent
de maniere sélective pour mettre
en évidence les articles proposés
au client & partir de ses critéres de choix. Bien entendu, le
téléphone mobile sert de fil d’Ariane dans tout le parcours et
surtout 2 la sortie pour supprimer le fastidieux passage en caisse.

Il est intéressant de constater & quel point, en quelques mois
seulement, ce grand groupe francais a pu développer une
expérimentation de fusion entre le digital et le physique aussi
poussée que celle d’Amazon Go. Précisons que le Groupe ne
croit pas pour autant au magasin sans humains. D’ailleurs, il
a déja ajusté son modele : son flagship est désormais fermé en
pleine nuit et a vu réapparaitre quelques conseillers. Quant a
ses magasins traditionnels, il y réinstalle depuis plus de deux ans
des bouchers, des poissonniers et des boulangers...

Lentreprise Media6 est un spécialiste de la promotion sur lieu
de vente (PLV) qui fabriquait des présentoirs en carton, puis
tous types de présentoirs quels que soient les matériaux, avant
d’étendre ses activités & 'aménagement complet de magasins.
Elle accompagne la plupart des marques francaises de luxe
(parfum, cosmétique, spiritueux...) dans le déploiement de leurs



opérations promotionnelles provisoires ou de leurs magasins
dans le monde entier. Elle se définit comme un expert du
“dernier centimétre”, c’est-a-dire I'ultime distance qui sépare
le client de I'acte d’achat. Elle a développé un savoir-faire pour
mettre en scéne le produit, la marque, le magasin.

Le digital, au ceeur de ce positionnement, permet de créer de
véritables expériences clients lors de la déambulation dans les
différents espaces du magasin. Les données captées permettent
de développer de la personnalisation, de I'interaction, du
service et finalement de I'émotion, qui devient le fil conducteur
des parcours clients. Nous sommes ici dans le domaine de
la séduction ol les marques tentent de créer discrétement,
subtilement, un environnement favorable a la naissance d’un
lien émotionnel aussi fort que possible de la part du client, une
forme de désir et d’attachement.

Incarner le réve

Autre cas remarquable d’'un champion francais, celui d’Ubisoft,
qui s'attache a étendre les univers virtuels des jeux vidéo jusque
dans le monde physique. Les salles d’arcade enfumées remplies
des premiers jeux électroniques, rudement concurrencées par les
consoles, se réinventent aujourd’hui avec des machines, montées
sur vérins, équipées de casques de réalité virtuelle pour faire vivre
un tour de montagnes russes dans I'univers des Lapins Crétins.
Une autre attraction permet de se lancer dans une partie de
laser game virtuelle dans 'environnement des Lapins Crétins
ou du jeu Assassins Creed. Plus surprenant encore, Ubisoft
sest lancé dans un nouveau métier en produisant un spectacle
vivant autour de 'univers de son jeu Just Dance. Il a organisé
aux Erats-Unis une tournée avec un public conquis de pouvoir
vivre ses émotions préférées en live avec des comédiens réels et
d’autres passionnés.

Pour les marques qui disposent d’univers imaginaires puissants,
réussir A transposer ces univers dans le monde physique est un
enjeu capital qu’avait réussi en son temps Disney. Le digital
permet que cette transposition se réalise dans les deux sens,
puisse se partager et s’articuler avec d’autres marques et d’autres
expériences. Les jeux éducatifs pour enfants embarqués dans
la brosse & dent connectée Kolibree sont un premier exemple
d’extension d’univers imaginaires puissants dans la vie concréte
des jeunes enfants pour améliorer la prévention en matitre de
santé buccodentaire.

Phygital : la derniére étape de la transformation
numérique ?

Cependant, cette fusion des deux mondes n’est pas une
nouveauté. Si en 1999 Time magazine affichait en couverture
Jeff Bezos, la Fnac annongait en guise de réponse son ambition
de devenir une enseigne hybride, appelée alors click and mortar.
Pourquoi a-t-il fallu attendre vingt ans pour y parvenir, si ce
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n'est parce que les conditions techniques n’étaient pas réunies
et parce que 'on progresse par étapes.

La premiere étape, maintenant bien connue, est celle de la
dématérialisation, qui a débuté bien avant le web et continue
encore grice a de nouveaux capteurs. C’est le cas par exemple
pour la gestion du sommeil grice aux montres connectées
et aux caméras. Aujourd’hui, nous en sommes a reconnaitre
les émotions par ordinateur et 2 les transformer en données

exploitables.

La deuxiéme étape a déja démarré : il s’agit d’exploiter les
données massives accumulées grace a la dématérialisation. Cette
étape est celle de la constitution de véritables macroscopes.
Elle a un effet de découverte du méme ordre que l'invention
du microscope en son temps : le monde n’a pas changé, mais
notre compréhension en a été bouleversée. C’est, par exemple,
le concept de jumeau numérique qui permet d’avoir une
représentation du réel (une image) plus précise que ce que
nous percevons du réel avec nos propres sens. Ce phénomeéne
est promis 4 un bel avenir dans le cas du véhicule autonome,
qui ne suit pas la route réelle, sur laquelle certains éléments de
signalétique peuvent avoir disparu, mais une image de la route
parfaitement a jour et interprétable sans ambiguité. Ce jumeau
numérique peut également étre utilisé pour simuler une action.
En chirurgie, il est possible pour le chirurgien de simuler son
geste opératoire sur un jumeau numérique pour sentrainer a
une opération chirurgicale réelle.

Bien que nous ne soyons qu'au commencement de cette
deuxi¢me étape, une troisitme phase émerge déja : celle d’une
re-matérialisation par 'hybridation du physique et du digital,
a laquelle les smartphones contribuent de fagon déterminante.
Pour les entreprises classiques, telles les banques, il s’agit d’'un
enjeu crucial, car un réseau d’agences de proximité ne suffit plus
a “faire” proximité. Lagence, le corner, le magasin restent des
points d’ancrage sur lesquels capitaliser. Ils garderont une place
centrale §'ils permettent de faire vivre aux clients une expérience
de conseil et de service augmentée par le digital.

Comme le résume Anne Leitzgen, présidente de Schmidt
Groupe, qui porte une réflexion approfondie au sujet du
magasin de demain : si le consommateur a pris la peine de se
lever de son canapé pour venir dans un magasin, il faut qu’il
en soit récompensé par une expérience dont il se souviendra.
Larrivée d’Amazon dans le monde physique accélére le passage
A cette troisi¢me phase, pour laquelle les entreprises classiques
disposent d’atouts, a condition qu’elles n'aient pas accumulé
trop de retard dans les deux phases précédentes. Comme le
soulignent Maurice Lévy ou Jean-Charles Naouri, que j’ai
interviewés pour un ouvrage récent® : « Avec le digital, le plaisir
sobtient facilement et rapidement mais ne dure pas. Dans un
magasin une belle expérience dure plus longtemps et le souvenir
en est plus long. »
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Lexpérience client : la fin de la dictature des
HiPPO ¢

Les nombreux cas étudiés ont souligné I'importance de
lexpérience client. C’est la volonté de lui faire vivre une
expérience sensorielle et émotionnelle 4 I'occasion de son
parcours avec la marque, sur un lieu de vente virtuel ou physique.

Le concept d’expérience client s’est beaucoup développé en
ligne. Une science de l'influence intégrée dans les interfaces
technologiques est méme née dans le laboratoire de captology
(computer as persuasive technology) de 'université de Stanford.
Les grands acteurs numériques la mobilisent pour influencer
leurs utilisateurs. Ils ont développé ces derniéres années des
trésors d’ingéniosité en ergonomie, en simplification et en
capacité  influencer les comportements. Cependant, tout repose
sur une bonne connaissance des habitudes et des comportements
par rapport a des stimulations données.

Comme dans le monde physique cette connaissance fait défaut,
il faut avant tout numériser ces comportements. C’est ce que
font Casino et Media6, et méme certaines banques soucieuses
de comprendre vraiment leurs clients. Ainsi, la caisse régionale
du Crédit Agricole Sud Rhone-Alpes a-t-elle installé des caméras
dans ses agences et observé sur un an quelque 600 000 clients.
En moyenne, 277 personnes poussent chaque jour la porte d’une
agence bancaire, mais seulement 3 % des clients, soit environ
une dizaine par jour, viennent chercher un conseil et restent
environ une heure dans 'agence. C’est pour organiser ces flux et
pouvoir se concentrer sur ces 3 % qui représentent I'essentiel de
la création de valeur de 'agence que les locaux ont été repensés.

Contrairement aux magasins réinventés, 'agence bancaire ne
développe pas encore de relation émotionnelle basée sur le
digital. Il n’y a pas de présentoirs qui s’allument en fonction
des besoins des clients ni de décor congu pour prendre un selfie
a poster sur Instagram (« Trop cool ! Super heureux d’avoir signé
mon prét étudiant & ma banque ce matin. ») Mais les tablettes
sont désormais omniprésentes pour permettre au client de
vivre une expérience fluide qui souligne le professionnalisme,
la transparence de linstitution et la capacité de conseil et de
réassurance d’une relation humaine débarrassée d’une bonne
partie de la paperasserie. Tous ces cas soulignent & quel point
I"émotion est un élément capital dans une expérience client et
que la cohérence du parcours est essentielle pour que la magie
opere. En cela, entreprise classique a plus de difficuleé que la
startup qui n'a aucun probléme de cohérence puisqu’elle est
généralement monométier et monoproduit.

La deuxi¢me conséquence, surtout pour les magasins, est
d’entrer dans une surenchére de mise en scéne pour étonner le
client. Le fameux waoub effect vanté par les marketeurs s’avere
effectivement payant, mais il n’est pas facile & obtenir et surtout
a reproduire a l'infini. Le client qui s’habitue 4 étre étonné a
chaque interaction avec un magasin, un produit ou une marque
ne risque-t-il pas de devenir rapidement et durablement blasé ?
Quels effets spéciaux faudra-t-il déployer et a quel cofit ?

Ces cas montrent également une évolution fondamentale dans
nos modes de gestion. Lexpérience vécue par chaque client
peut étre mesurée a 'aide d’outils adéquats. Ainsi les décisions
pourraient devenir plus rationnelles. C’est bien ce qui est tenté
par Casino et son magasin flagship, Le 4 Casino, ou par Media6 :
récupérer les données sur les comportements des clients en
situation. Les comités de direction ou les revues de projets qui
vivaient sous le diktat de la loi de THiPPO (Highest Paid Person
Opinion) — selon laquelle c’est 'opinion de la personne la mieux
payée qui emporte la décision alors qu’elle n’est pas toujours la
mieux placée pour comprendre les clients — vont pouvoir de
plus étre régis par des process décisionnaires centrés sur les faits
observés en situation. Tous les biais ne disparaitront pas, mais
'avis du plus gradé sera moins pesant.

Enfin, pour les spécialistes de marketing expérientiel, 'expérience
P P g exp. P

réves, de souvenirs ou de rémanences avec lesquels le digital ne
peut rivaliser. Codeur du croissant chaud en passant le matin
devant la patisserie est bien plus incitative que la seule image
de la viennoiserie sur un écran.

Le magasin, le centre commercial, le corner ont donc un
avenir fleurissant & 'heure du numérique dés lors qu’ils ne
sont plus envisagés comme la derniére extrémité d’un réseau de
distribution chargé “d’écouler” les productions des entreprises,
mais au contraire reconnus comme le point de départ d’un
attachement renouvelé & la marque et au produit A travers une
expérience incarnée, locale, sensorielle, hautement connectée
et humanisée. Le cas des agences (bancaires et autres) devrait
connaitre les mémes enjeux globaux a quelques nuances prés.

Cette hyperconnexion du lieu de vente ne suppose pas une
débauche visible de technologies. Au contraire, les cas étudiés le
montrent déja, la technologie aura tendance a se faire d’autant
plus discrete et invisible qu'elle deviendra omniprésente. Ces
interventions a bon escient pour capter lattention du client,
le séduire, doivent reposer sur une certaine confiance quant 2
Iutilisation de ses données. L'éthique avec laquelle les données
seront collectées et utilisées, leur anonymisation et la subrtilité
avec laquelle des services personnalisés leur seront proposés
sont des enjeux cruciaux sur lesquels les entreprises classiques
partent, pour une fois, avec un peu d’avance sur les plateformes
numériques qui n'ont pas encore réalisé leur aggiornamento.

; Christophe Deshayes,
Digital Matters et Ecole de Paris du management

NOTE

'Voir « ilan 2018 du e-commerce en France» publi¢ par la Fédération du
e-commerce et de la vente a distance — https://www.fevad.com/bilan-e-
commerce-ventes-internet/

2 Voir linfographie «Evolution des réseaux d’agences bancaires», par Sia
Partners —https://www.slideshare.net/EmilieScalla/evolution-des-rseaux-
dagences-bancaires?ref=http://finance.sia-partners.com/20180606/
infographie-evolution-des-reseaux-dagences-bancaires.

3 Les cas cités font chacun I'objet d’'un compte rendu disponible sur le site de
I'Ecole de Paris du management — https://www.ccole.org/fr/

* C. Deshayes, La transformation numérique et les patrons, Presses des mines,
« Les Docs de La Fabrique », Paris, 2019.
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sera d’autant plus impactante qu’elle mobilisera les cing sens et
sera incarnée, ce qui fait un lien avec le théme du phygital. Le
monde physique recéle de ressorts en matiére d’émotions, de




