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St Etienne de St Geoirs, le 15 février 2009

Bilan et Perspectives

d’ecommerce

Tous les chiffres proviennent d’études, de communiqués de presse et 
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1 Chiffres globaux 2008

1.1 FEVAD, Paris, le 28 janvier 2009

20 milliards d’euros dépensés sur le Net en 2008 en hausse de 29%

Plus de 22 millions de Français achètent sur internet : 
+2,5 millions de nouveaux cyber-acheteurs
(62% d’internautes achète en ligne)

48 500 sites marchands : + 30% en un an

11 600 nouveaux sites marchands actifs en 2008

Des transactions plus nombreuses mais un panier moyen en recul, 91 euros soit un niveau identique à celui de l’an passé


En 2008, le montant des transactions enregistrées par les plateformes de paiements pour le compte des sites de e-commerce a progressé de 43% par rapport à 2007.

Parmi les plus fortes progressions, on note l’arrivée massive de nouveaux cyberacheteurs parmi les retraités (+58%). En effet, la part des cyberacheteurs dans cette catégorie progresse aujourd’hui 7 fois plus vite que chez les 25-34 ans. Médiamétrie note également une augmentation importante chez les provinciaux (+20%) et les femmes (+16%).

A noter enfin que l’augmentation est plus forte chez les classes moyennes que dans les milieux favorisés chez qui l’achat en ligne est devenu une pratique quasi générale qui touche plus de 80% de cette population.

	3e trimestre 2008
	Taux d'acheteurs   
	 Progression   

	Hommes
	 74,8 %
	 + 22 %

	Femmes
	 66,4 %
	 + 9 %

	Moins de 25 ans
	 57,3 %
	 + 8 %

	25-34 ans
	 82,7 %
	 + 10 %

	35-49 ans
	 78,0 %
	 + 19 %

	50 ans et plus
	 68,1 %
	 + 25 %

	CSP+
	 86,2 %
	 + 11 %

	CSP-
	 69,6 %
	 + 21 %

	Retraités
	 63,6 %
	 + 58 %

	Province
	 70,9 %
	 + 18 %

	Paris et région parisienne
	 70,6 %
	 + 10 %


1.2 Olivier Dupin, consultant en stratégie et marketing au cabinet de conseil GM

Le e-commerce connaît en France comme aux Etats-Unis, en Europe et partout ailleurs dans le monde, y compris dans les pays émergents, une croissance formidable. 

Sept ans après l’éclatement de la bulle Internet, le commerce électronique est devenu une réalité économique : plus de 20 milliards d’euros de chiffre d’affaires en 2007, soit près de 8 % du commerce de détail hors commerce alimentaire ; 37 % de croissance moyenne en 2007, et 39 % pour les TPE/PME qui s’installent très nombreuses sur le net (plus de 10.000 commerçants actifs sur le net au 1er janvier 2008 contre à peine 8.000 au 1er janvier 2007).


Certains métiers ne peuvent pas se développer hors de l’e-commerce, (voyages, musique, …), d’autres trouvent avec le net un formidable canal de distribution complémentaire qui leur permet de rassurer et fidéliser leurs clients, d’en conquérir de nouveaux apportant ainsi une croissance nouvelle et très vertueuse à leurs affaires. 

La question n’est plus de savoir si on doit ou pas aller vers l’e-commerce, mais comment y aller. Demain, ceux qui ne seront pas sur le net seront en difficulté.

Ce qui caractérise aussi le commerce électronique, c’est l’étendue de son offre : on y retrouve tous les métiers, tous les types de produits et services, y compris la vente d’objets fragiles, le commerce des marchandises nécessitant des précautions particulières (comme les denrées périssables), ou le commerce des biens coûteux, des bijoux aux voitures, dont l’achat requiert pourtant temps et réflexion avant de passer à l’acte.


A cet égard, l’Internet est celui des ruptures, car il conduit à remettre en cause l’organisation de tous les métiers, plus particulièrement celui du commerce tant dans ses circuits d’approvisionnement que dans ses débouchés, ses mécanismes, ses outils de marketing et de fidélisation, ses modalités d’acheminement et de livraison.
Les candidats entrepreneurs, seuls ou au sein d’un groupe de partenaires, interviennent sur un terrain nouveau en dehors de structures établies et peuvent agir, de ce fait, avec une très grande liberté : tout ou presque – car les choses vont très  vite – reste à inventer.

1.3 ACSEL 21 Janvier 2009

Apparemment imperméables à la crise financière, les sites e-commerce français auraient enregistré pour 5,1 milliards d'euros de transactions au quatrième trimestre 2008, soit une progression de + 41 % par rapport au quatrième trimestre 2007. En 2008, le chiffre d'affaires enregistré par ces mêmes intermédiaires aurait été de 17,1 milliards d'euros, en progression de 33 % par rapport à 2007, pour 186 millions de commandes soit une croissance de 32 % sur l'année.


Des chiffres particulièrement encourageant et corroborés par ceux du groupement des cartes bancaires. Selon le GIE, les seuls paiements effectués par carte bancaire chez les e-commerçants représentent un montant de 14 milliards d'euros, soit une progression de + 36% par rapport à 2007


« La conjoncture s'annonce de plus en plus difficile mais le e-commerce français continue sa progression ; choix, facilité d'utilisation, prix attractifs et confiance des consommateurs sont autant d‘atouts qui donnent une avance appréciable à ce mode de consommation sur les moyens traditionnels… » observe cette association, désormais présidée par Pierre Kosciusko-Morizet

Les circuits classiques sont de plus en plus concurrencés par le e-commerce et cela tient à différents paramètres : des performances de connexion à de nouveaux outils comme l’ADSL, une baisse des coûts des forfaits, une confiance croissante des cyberconsommateurs grâce à une sécurisation plus affinée des paiements, une meilleure lisibilité des sites et une fiabilité accrue, des risques très réduits. Suivant les produits achetés en ligne, il existe de profondes disparités dans les profils, les motivations, les critères de choix, les services utiles sur les sites et même le niveau d’intérêt ou le goût pour le shopping sur Internet. Sur ce point, les consommateurs pour lesquels les achats sont plutôt vécus comme une corvée ont tendance à multiplier les achats en ligne. 

D’autre part, Internet est devenu essentiel à ces consommateurs en ligne pour préparer un achat et 47% déclarent avoir consulté un site e-commerce lors des six derniers mois avant l’achat en magasin. L’inverse est aussi vrai pour préparer un achat sur la Toile : 40% ont consulté un catalogue papier et 22% sont allés en magasin. D’autre part, il est à noter que 48% des internautes ont déjà procédé à des achats sur des sites CtoC (particuliers à particuliers). 

Toujours selon l’ACSEL le 28 mai 2008 “L’Europe, EST une opportunité pour l’e-commerce”

Le marché du e-commerce européen représentait en 2007, 106 milliards d’euros de chiffre d’affaires et 105 millions d’acheteurs en ligne. Loin d’être considéré comme mature le marché n’est pas encore exploité à sa juste mesure. En effet l’association estime que l’Europe recèle de très fortes réserves de croissances avec un potentiel de 200 millions de consommateurs en ligne. 

Le chiffre d’affaires du e-commerce européen pourrait atteindre 330 milliards d’euros d’ici 2011: “L’Europe représente d’ores et déjà 28 % des internautes mondiaux. 

A titre de comparaison le marché en Outre-Atlantique représente 140 millions de cyberacheteurs générant un chiffre d’affaires de 130 milliards d’euros, soit une très légère avance sur l’Europe.

En ce qui concerne les habitudes de consommation, les cyberacheteurs se dirigent tout d’abord vers les voyages, les produits culturels et technologiques, l’habillement, l’équipement pour la maison et enfin les produits alimentaires.
Dans son étude l’ACSEL met l’accent sur la temporalité des achats et indique que dans les pays de l’Europe du Nord le marché est rythmé par une forte saisonnalité. Pour exemple en Grande Bretagne, 40% des achats sont réalisés durant les deux derniers mois de l’année. En revanche, en France la saisonnalité n’existe pas car les ventes sont équilibrées par les soldes.

2 Vente des produits alimentaires sur le net

2.1 Baromètre e-commerce de l’ACSEL 3em trimestre 2008 

L’analyse du comportement des acheteurs et vendeurs sur les plates-formes d’achat-vente,  permet de ressortir :

· les 3 catégories ayant généré le plus de chiffre d’affaires

· les 3 catégories ayant généré le plus grand nombre de ventes

· les 3 catégories de produits assurant le meilleur taux de conversion





Source : Neteven-Terapeak, 2008
2.2 Les cybermarchés, Florent Vacheret, rédacteur en chef de « Linéaires »

Les cybermarchés sont promis à un bel avenir car cela correspond à une réelle recherche de gain de temps de la part d'une frange importante de la population. Il y a des gens qui sont prêts à payer ce service, notamment dans les grandes villes. Mais pour l'instant, ce marché reste marginal. Au global, le marché du cybercommerce alimentaire représente 350 millions d'euros de chiffre d'affaires, soit tout juste le résultat du plus grand hyper français, Auchan Velizy, à lui seul. » 

« La pierre d'achoppement c'est le coût de la livraison (jusqu'à 15 € en région parisienne). L'infrastructure coûte cher, stocker, préparer les commandes et les expédier aussi, la logistique est importante. D'où l'intérêt porté à d'autres systèmes comme Chronodrive, où les clients viennent chercher leur commande. Ce modèle est plus rentable à l'exploitation et les prix plus attractifs. » 

Pour faire payer moins cher la livraison, un seuil psychologique qui peut effrayer le client, les enseignes se rattrapent sur les prix, parfois 10 à 13 % plus chers qu'en magasin, hors frais de livraison. Mais commencent à apparaître les cybercommerçants indépendants, délocalisés, en lien avec un supermarché, qui livrent dans un périmètre local. Les frais de livraison sont moins importants et les prix tendent à s'aligner sur ceux des magasins. » 

2.3 Alimentation et e-commerce

Si les produits alimentaires sont encore très loin des ventes de voyages, produits culturels et technologiques, vêtements, ils arrivent cependant, à tirer leur épingle du jeu. Le vin représente environ 10% des ventes en ligne en France et les produits alimentaires totalisent 9% des achats des Français sur Internet. Même si les e-commerçants souhaitent désaisonnaliser leurs ventes, il reste que la période de Noël est la plus importante en volume d’achats (+30% du CA et de 25 à 100% de visites comparé à la moyenne annuelle).

Dans cinq ans, 5% du commerce alimentaire national sera en ligne pour un chiffre d’affaires bien en-deçà à celui du seul groupe britannique Tesco, premier mondial avec un chiffre d’affaires en ligne de 2 Md€ en 2007 (3% de son CA global, +30,5% de hausse sur 2005/2006, 220 000 livraisons/semaine en « drive » dans 300 de ses 700 points de vente).

Les produits alimentaires du terroir, bio et gastronomiques séduisent de plus en plus le consommateur Français et se retrouvent donc naturellement sur des sites marchands du e-commerce, avec un panier moyen de 75E qui monte à 140E chez les généralistes de l’alimentaire (sites de la GMS). Si les sites marchands alimentaires sont parmi les plus nombreux, ils sont très segmentés dans leur offre (produits locaux, terroir, bio, gastronomiques...) pour la plupart et réalisent un chiffre d’affaires global encore faible en raison de difficultés structurelles. De plus, ils ne fonctionnent pas sur le même modèle (picking pour les uns, entrepôt pour les autres, flotte en propre ou externalisée, modalités des préparations de commandes…).

La difficulté réside pour ces opérateurs dans la complexité de la logistique (contraintes de qualité, préparation et rationalisation des commandes, transport, délais, normes de sécurité alimentaire, flux d’approvisionnement, gestion des stocks et des incidents, coût du « last mile »...) qui n’est en rien comparable avec la vente de voyages ou de livres... 

Aujourd’hui, le e-commerce est devenu rapidement un secteur d’activité majeur et incontournable, en très fort développement et particulièrement générateur d’emplois (+61% pour 2004 et 2005). (source : ACSEL, Benchmark Group, Médiamétrie/NetRatings, Fevad, Forrester Research, Proxi-Business) 

Il suffit de regarder au-delà de nos frontières, aux Etats-Unis ou en Angleterre par exemple, où des acteurs comme Ocado, Tesco… ont atteint la rentabilité au bout de deux ans à peine. Aujourd'hui, Tesco, c'est 7 000 commandes par jour !

Quand vous trouvez en ligne tout ce que vous trouvez en magasin, que les prix sont identiques, que toutes les promos habituelles sont transposées on line, que vous évitez les queues aux caisses, la guerre des chariots, le parking et, en plus, que l'on vient livrer vos courses chez vous, dans votre cuisine, il n'y a pas photo. Le cybermarché, c'est forcément mieux, ça ne peut pas ne pas marcher ! 

Le cybermarché est aussi le meilleur moyen de garantir la sécurité alimentaire parce que la chaîne du froid est vraiment respectée, et pas seulement sur les surgelés.

De plus, en cas de contamination alimentaire, le cybermarché sait qui sont ses clients, qui a acheté quoi. 

2.4 Les cybermarchés engrangent leurs premiers bénéfices, le 24 mai 2007
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Encore confidentiels il y a peu, les principaux supermarchés en ligne, Ooshop, Houra, AuchanDirect et Telemarket sortent enfin la tête de l'eau, engrangeant leurs premiers bénéfices et incitant d'autres distributeurs à investir ce marché.

De l'épicerie aux produits frais en passant par les surgelés, faire ses courses en quelques clics au lieu de pousser un caddie rentre peu à peu dans les moeurs des consommateurs-internautes.

Une évolution rendue possible avec la généralisation du haut débit en France. Sur près de 30 millions d'internautes français, quelque 18 millions d'entre eux sont des cyberacheteurs, selon Médiamétrie.

2.5 Chiffres 2006

350

En millions d'euros, le chiffre d'affaires estimé des cybermarchés alimentaires.  Le chiffre d'affaires global de la grande distribution en France est de l'ordre de 233 milliards d'euros (source LSA).

160 - 170
En euros, le panier moyen d'un acheteur sur un cybermarché.  En magasin, le chariot moyen est estimé à 34,60 euros dans un hypermarché (source Distripédie).

4
Quatre sites sont actuellement leaders des courses alimentaires sur l'Internet :

– Auchandirect.fr (groupe Auchan), créé en 2001, 5 500 produits disponibles à Paris, Lyon, Toulouse Lille et Marseille, 56,2 M€ de CA au 31 décembre 2006 (+ 36,7 %), 90 millions annoncés pour 2008. Auchandirect a déclaré un résultat net positif de 460 571 € pour l’année 2006. Cela représente 0,82 % de son chiffre d’affaires.

– Carrefour.fr (Ooshop. fr), créé en 1999, 8 000 produits livrés dans 7 grandes villes, 67 M€ de CA en 2006 (+ 16,5 %) continue à enregistrer des pertes : - 17,8 M€ en 2006, soit l’équivalent de 26,5 % de son chiffre d’affaires. Le chiffre d’affaires des cybermarchés nationaux correspond aux ventes annuelles de 4 petits hypers.

Ooshop revendique aujourd'hui le titre de premier cybermarché en termes de chiffre d'affaires, avec un panier moyen par client de 165 euros.


– Houra.fr (groupe Cora), créé en 2000, 50 000 références, 67 M€ de CA en 2006 (+ 17,7 %) a accusé une perte de 225 K€ en 2006 (- 707 K€ en 2005).


– Telemarket.fr, indépendant, créé en 1986, 10 000 références livrées via Chronopost, 70 M€ de CA en 2006. Le site vise les 75 M€ de CA pour 2007. Il sera rentable en 2007, indique à l'AFP son PDG Roland Coutas, venu du commerce électronique.

Telemarket a réveillé le marché un peu assoupi des supermarchés en ligne, obligeant ses concurrents à plus d'agressivité, notamment sur les prix restés longtemps prohibitifs.

« Depuis septembre 2005, l'activité enregistre une croissance de 35 % à 40 % par mois, au-delà de ce que nous pouvions espérer, l'achat moyen est passé de 158 à 169 euros et le taux de réachat de 40 % à 65 % »,

Pour Roland Coutas, il n'y a pas de fatalité à ce que les cybermarchés perdent de l'argent. Et de citer Tesco.com, le modèle au Royaume-Uni, qui a réalisé un chiffre d'affaires proche du milliard de livres en 2005 (soit 1,4 milliard d'euros, en hausse de 32 %) pour un profit de 56 millions (+ 55 %) ; ou, toujours outre-Manche, Ocado.com, un « pure player » comme Télémarket, qui couvre 70 % du territoire britannique et a enregistré 450 millions d'euros de vente ; ou encore, plus modestement, en Suisse Leshop, bénéficiaire avec 50 millions de chiffre d'affaires. Conçus à l'origine pour les ménages à fort pouvoir d'achat, les sites de produits alimentaires proposent désormais des gammes premier prix et entendent toucher les quelque 15 millions d'internautes acheteurs sur la Toile. D'où l'ambition de Roland Coutas qui affirme que « Télémarket a vocation à être national ». 

Pour Jean Monnier d'AuchanDirect, "le secteur est arrivé à maturité et tous les acteurs du marché se tournent maintenant vers la province, après avoir investi la région parisienne".

Si Ooshop, filiale de Carrefour est présent dans sept villes, Auchandirect a étendu en mai sa zone sur Lyon et son agglomération. 

Telemarket livre désormais depuis quelques semaines sur toute la France.

Avec des modèles économiques globalement similaires, les cybermarchés parient sur la fidélisation de leur clientèle avec un nombre et un type de produits toujours plus nombreux (surgelés, frais, épicerie, hard discount, bio, galerie marchande, etc), des prix plus compétitifs sur les livraisons.

De grandes enseignes jusqu'ici absentes, comme les Centres Leclerc commencent à explorer ce nouveau marché. "Internet va révolutionner les pratiques commerciales", reconnaît Michel-Edouard Leclerc, patron du groupe éponyme, interrogé par l'AFP.

Après les courses réalisées depuis chez soi, puis livrées à domicile, un nouveau concept, "le drive-in", est testé actuellement par Auchan et exploré par Leclerc. "L'idée est de pré-acheter ses courses sur internet, depuis son bureau ou tranquillement à domicile, avant de passer les chercher au +drive-in+ (point d'enlevèment, ndlr)" situé près d'un magasin, explique M.Leclerc.

Auchan teste déjà cette formule, avec AuchanDrive.fr, ouvert en toute discrétion, qui dessert Leers et Faches-Thumesnil dans la région lilloise. "Ce sont des prototypes, qui rendent un vrai service mais il faut prouver maintenant leur rentabilité", explique François Poupard, en charge du projet.

Natoora (Natoora.fr) créée en 1999 et opérationnelle en janvier 2001. 

20 employés, un entrepôt à Rungis sous température dirigée, commandes préparées en flux tendu (zéro stock), fraîcheur optimale (colis isotherme autonome). Livraisons sous 24h ou 48h selon localisations. Panier moyen : 120E, 14kg (90% produits frais : 31% fruits et légumes, 15% produits laitiers, 19% viande, 12% poisson, 15% traiteur, 8% épicerie), 20 références et 12 producteurs/commande, coût livraison (7E à 4E selon fréquence d’achats), en colis Cold System Pack.

Une start-up c'est un vrai avantage parce qu’elle va beaucoup plus vite, elle a des idées nouvelles et utilisent des nouveaux outils sur le net.

3 Efficacité du Marketing d’influence

3.1 Parmi les internautes assidus :

6,1 millions d’internautes assidus sont des créateurs de contenus multimédia, soit près d’un tiers des internautes assidus : ils possèdent leur propre site personnel, leur blog, ont créé un forum ou diffusent un contenu audio ou vidéo personnel.

4 millions d’internautes ont déjà créé au moins un blog, soit 14,5% des internautes. Le nombre de créateurs de blogs a quasiment doublé en un an (+90%).

Source : Médiamétrie – 4ème trimestre 2006.

3.2 Sur tous les internautes

Plus d’un utilisateur du Web 2.0 sur deux a déjà donné son avis sur internet, concernant des entreprises ou des marques dont il est client.

Un cinquième y a dénoncé des entreprises ayant mal agi à leurs yeux. 

Source : TNS Sofres – février 2008.

3.3 Parmi les utilisateurs et lecteurs réguliers de ces contenus

Les internautes accordent deux fois plus de crédit aux évaluations des autres internautes (34%) qu’à la publicité (17%).

44% des internautes n’ont pas concrétisé un achat à cause de commentaires lus sur Internet.

62% des internautes sont plus enclins à acheter s’ils ont lu un commentaire positif.

Source : Ipsos Novembre 2006. 

93 % des internautes français fréquentent au moins un support du Web 2.0, soit 58% de la population française

75% des utilisateurs du Web 2.0 ont déjà recherché sur Internet l’avis d’autres clients avant de choisir un produit 

Source : TNS Sofres – février 2008.

3.4 Des phénomènes d’influence

Les internautes conviennent à 70% qu’Internet « a profondément changé la manière dont ils s’informent sur les entreprises » et à 44% qu’ils « aiment utiliser Internet pour peser sur le comportement des entreprises»

Source : TNS Sofres – février 2008

Il est trop réducteur de donner un chiffre d’augmentation des ventes à partir de cet outil. Il faut plutôt le voir comme un moyen de prendre des positions aujourd’hui sur Internet qui seront préemptées demain. 

Par exemple, grâce au marketing d’influence en 6 mois le trafic « naturel », par une simple optimisation du réseau a atteint le niveau que le client avait « artificiellement » dopait en dépensant 10 000 euros de liens sponsorisés par mois. 

Aujourd’hui certains secteurs sont totalement saturés (l’assurance par exemple). Le coût au clic de la publicité atteint des sommets (6 à 10 euros le clic en septembre 2008 dans ce secteur !). 

Pour tous ceux qui ont mis en place des stratégies d’influence, ils ont pris une avance que personne ne peut rattraper avec de la pub sauf à avoir les moyens d’un MSN, SFR…. Demain, ce sera le cas pour tous les secteurs et c’est donc maintenant qu’il faut investir, surtout pour les petits acteurs qui n’auront jamais les moyens d’assurer leur visibilité en ligne.
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