La guerre continue

Face a I'effervescence de gros sites de vente en ligne, « le détaillant du coin » n’a
pas sombré. Mais ce dernier voit toujours d’un trés mauvais ceil ce nouvel acteur qu
lui prend des parts de marché de plus en plus importantes. Focus en sept questions
sur un systeme de vente qui n’en finit pas de faire parler.
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4 vente en ligne n'est ni
plus, ni moins que
I'évolution logique de
la vente par correspon-
nce des catalogues. Mais
venement d'internet lui a mis
coup de boost, offrant au
indre site un accés A la terre
iére. Pourtant, le principe
te le méme que celui de la
'C: le client commande
yuis son domicile et regoit ses
icles dans sa boite aux letires.
e @ cela, le détaillant clas-
ue m'a que sa vitrine de
gasin pour attirer le chaland.
gique donc qu'il grince des
s, surtout en cette période
crise, quand les sites internet

proposent des tarifs alléchants
sur le moindre de leur produit.

Pourquoi de telles dif-
férences de prix entre
internet et les maga-
sins?

Gary, fondateur duy site All-
tricks: « Efles s'expliquent avant
fout par des volumes importants
qui nous permetent o accéder
aux remises maximales chez les
fournisseurs, De plus, un méca-
nisme financier nous permet
d'aller chercher les escompies
(nouvelles remises) en faisant
sauter les délais de palement, en
clair en payvant dés la réception.
Nous privilégions aussi, dés que

passible, Uachar de produits sans
packaging superflu, donc moins
chers, car nous n'avons pas
besain de les mettre en valeur sur
une broche, comme dans un
magasin. Et on arrive d se pro-
curer des déstockages

pour Altino Lourenco, de Sram
France: « Un magasin ne per
pas appliguer les mémes tarifs
qu'internet. Il pewt éventuelfe-
ment aller jusqu’'d moins 25 %
sur le tarif public conseillé, mais
il ne pourra

auprés de four-
Nissenrs, ell]
directement de
BrOssisies, poir
qui il est préfé-

5 me rappelle
I;Cdis::ﬂUPS tenus

il y a vingt ans.

jamais  faire,
sauf exception,
die moins 40 ou
30 %, entre
autres  parce

rable de se
débarrasser de SUP fECEE
200 pidces d'un
coup plutdt que
de passer des
coups de fil
pour vendre deux pidces d
chague fois. Er enfin, il nous
arrive de racheter des stocks sur
le marché de 'OEM (original
equipment manufacturer), mais
de moins en moins, et en tolte
transparence. Ensuite, nous tra-
vaillons avec des marges plus
petites, en privilégiant le volume.
N'importe quel détaillant peut
done disposer des mémes condi-
lions, et appliguer les mémes
farifs sans pour autant détourner
{a loi, Et pour information, notre
mise de départ n'était que de
G000 ewros. »

Les magasins peuvent-
ils s’aligner sur les
prix du net?

Mis & part les périodes de
soldes, les magasins ne peuvent
pas rivaliser avec internet sur le
tarif des piéces. §'ils comman-
daient la méme quantité de
pigces, ils auraient du mal &
I'écouler, du fait d’une vitrine
beaucoup moins importante
gu'internet. Du coup, en com-
mandant moins, ils ne bénéfi-
cient pas des mémes remises, ce
qui se répercute automatique-
ment sur le prix de vente. Dans
ces conditions, les sites de vente
en ligne peuvent se permetire
de sacrifier un produit dit d’ap-
pel afin d'attirer le client. Et a
ce sujet, I'avis de David, patron
du magasin Mountain Biker
Paris, est net: « 8i on essaie de
faire la guerre des prix d interner,
on est morts... Il faudrait dispo-
ser d'une (résorerie Enorme pour
étre d leur niveau et pouvoir
conmander directement des
containers en Asie. De plus,
leurs loyers et leurs salaires ne
sont  certainement au  méme
nivean, » Méme son de cloche

quand les gr andes

ont debarque.”
Mathieu (Shimano)

] spﬂr t quil passe par

un intermé-

diaire, i
prend aussi sa
marge. Mais

aufourd hui, les sites web on
harmonisé leurs tarifs, qui tour-
nent plus autour de 20 6 30 % de
remise que de 40 d 50 %. Ef face
d ¢a, les magasins peuvent s'ali-
gner. Certaing le font d'aillenrs
déjd et proposent d'emblée une
remise de 15 %. Et si Pon ajoute
i cela les périodes de soldes, qui
reviennent fous les six mois, o il
est possible de brader & 40 voire
0 %o du prix, les détaillants ont
une marge de mancuvre sur
lewrs tarifs. » Pour les sites, la
concurrence est pourtant rude,
comme en témoigne Gary, de
Alltricks: « Sur le net, la guerre
des prix est permanente, et nous
He SOMmEs pas en concurrence
avec quelques points de ventes
locaux, mais avec le monde
entier! Il nous faur done avoir
un bon stock, mais aussi wne
bonne qualité de service, pour ne
pas décrédibiliser le produit avec
un prix trop cassé, De plus, nowus

iatiqu
narque. Achet




INTERNET VS

DETAILLANTS

NOUS NOUS POSIONNONS comme
oulsiders sur le marché. Des
acteurs importants comme
Chain Reaction étaient Il bien
avant  Hous. »
Pour Shimano,
les détracteurs
d'internet
oublient que la
guerre des prix
& toujours eu
lieu, intn:- les nEs P
détaillants
locaux eux-

ue sur

« Les gens NE
cumprsnnenf pas que les

cucle, IaEmE‘ 09

idt des nouveaux er des petits
sites, qu'il faut souvent recadrer,
mais aussi des étrangers, qui
n'ont pas  forcément les
mémes lois, ni
les mémes taxes
Fran-
cais, = Du
coup, les pro-
duits Sram bra-
dés sur le net
sont seulement
Ceux qui accu-
senl une exis-

le marche

METEE PR S D.Ewd fMﬂmtaIn EI'-‘(EI"'.] tence de plus

les grandes
chaines de
magasins de sport qui, de temps
4 autre aussi, massacrent les
prix: « La seule différence, c'est

de six & neuf
mois, selon Altino Louren-

co. Mais pour David, la cou-
leuvre est difficile & avaler: « Ce
gue les gens ne comprennent

ceux qui étaient Id avang ont did
vair leurs chiffres s'effondrer »,
affirme David, de Mountain
Biker. Pour Altino Lourenco, le
discours est différent:
« Awjourd'hui, quand on
regarde U'évolution des chiffres
du  syndicat du cycle, on
remargue qu'il v a plus de créa-
tions de magasins gue de ferme-
tures, Clest aussi pour cela que
nous travaillons avec les
détaillants, car nos produils
demandent une main-d'euvre
qualifiée pour éire moniés, et ce
n'est pas une clé USH ou un lien
internet qui pourra le faire... »
Pour Mathieu Arrambourg, de
Shimano France, «la clientéle
qui achére sur internet était déjd

rhchs wour

Auvjourdhui sur Internet, le client n’a que 'embarras du choix, devant pléthore de site de vente & distance.

que sur le nei, c'est beaucoup
plus visible, ['association est
alors vite faite de dire qu'internet
vend d prix discount ou encore
que fes produits viennent de
« circuits paralléles . Mais nous
sommes bien placés pour savoir
d quel prix les sites achétent et
revendent. On sait done gu'ils
font une marge 4 peu prés nulle
sur des produits d'appel. » Chez
Sram, on essaye d’&tre en bonne
entente avec tout le monde, en
expliquant aux sites qu’afficher
des remises de 40 & 50 % a pour
conséquence de dévaloriser le
produit: = Les sites majeurs
annoncent dorénavant  une
remise qui oscille plutét entre 15
et 25 %. Le probléme vient plu-
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» reGommAnde cas dgilpemsats

pas, c'est que sur le marché du
cycle, la marge n'est pas de
50 %, comme dans le textile, et
aujourd’hui un magasin  qui
récupére 30 a 35 % de marge esi
pluede bien géré. »

L'avénement des sites
de VPC en ligne a-t-il
fait chuter les ventes
en magasin?

Avec une hausse de 11 % des
ventes sur internet au quatriéme
trimestre 2011, on aurait pu
penser que les détaillants ne se
reléveraient pas d'une telle
concurrence. Pourtant, il n'en
est rien, au contraire. « Je n'ai
pas connu le commerce en tant
gue patron avant internet, mais

perdue depuis longtemps par les
détaillants ». 1l n'empéche, cer-
tains produits pourraient bien
disparaitre de chez les
détaillants. David : « Awfourd fui,
je ne vends plus de RockShox,
parce qu'elles sont toutes affi-
chées de moins 30 a moins 50 %
sur e net. Cher Fox, ce n'est
guére mieux, mais lan dernier,
avec larrivée du  traitement
Kashima, j'ai réussi d en vendre
HRE cinquaniaine avanl gu'elies
ne débarquent sur le net... »

Quelles sont les armes
des détaillants face a
internet ?

Accueil client, service, conseils
et test produit sont les qualités

ure parte
5 lrainenl des
a pour résultat de
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la mare, nous |
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le moindre probléme o

s daonc rien laisser
% peine d'élre laxes
sndeurs de prix o« gui
ssument pas le SAV. Mais
nous ne pouvons rian conlre
les clien
POour g

wi vonl en magasins
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bleaux en rebondissant sur les
‘guments des détaillants: « [fs
es détaillants) disposent rous
: méme d'arguments pour
witrer les prix d'internes. Par
emple, en offrant leurs ser-
ces, le montage ou une pidce
implémentaire... C'est comme
da qu'ils peuvent conserver el
igner des clients. internet st un
arché de prix, mais il ne sera
mais un marché humain.
‘unique problématique  du
agasin face 4 inrernet est la
sponibilité des produfrs, car il
est pas facile de stocker 30 d 40
argues différentes. Clest done
' 5e recentrant sur leurs clients,
Cavant un bon suivi avec les
arques et en en réduisant le

cours fenus il y a vingt ans,
quand les grandes surfaces du
sport (GSS) ont débargué en
proposant des vélos complets d
des prix trés attractifs; tout

le monde a eu
peur gue cela

gants, il n'en a
rien é1é. Ceux
geii ont dispari N‘DUE
n'étaient pas lex
meilleurs...
Tout est une
histoire d’équi-
libre. Internet a
pris une part du
marché, mais elle est complé-
mentaire et il vy a de fa place
pour tous. = Pour Gary, de All-

« On peut tres
tue les commer- BN fonc tionner

T
tﬂus,fe Eﬂmmé's ¢ (a l'inverse

as Ia Pﬂur : voir

tuer le marche
traditionnél.
Gary (Alltricks)
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monopole des ventes, ils doi-
vent accepter cette nouvelle
coneurrence. Quant  aux
marques et aux sites, on ne peut
leur reprocher
de profiter du
business, des
lars gu'il se fait
sembe. en toute légali-
du marché gris,
encadré

p. 87). Mais =i,

aujourd’hui, le

marché du net

n'en esl encore
gqu'a ses balbutie-
ments, on peut espérer épale-
ment un avenir positif entre les
différents types de commerces,

e5 marqu

esl pr bas p

ur la

toile, les politiques different
pourtant enl

anti-inte

inconi
Shimano, la g
pose pas. Math

r mpo

i nous r

Ve pgnan sur
neme ele

mais

ux des produits best-sellers sur Internet: la tige de selle RockShox Reverb et le dérailleur Shimano XT.

mbre, pour privilégier la gua-
L oque les magasing ont leur
rie d jouer. » Pour David, heu-
asement qu'il reste une cer-
ne clientéle, «celle qui a
nscience gu'on @  encore
sain des petits magasing de
aximité et qui achéte des pro-
its plein pot pour bénéficier,
swite, d'un service irrépro-
able. Par exemple, si mon
it a un probléme la veille
in week-end, je le dépanne
=c mon stock et il n'artend pas
hevres... »

1el avenir pour le
)mmerce ?
mondialisation, personne
échappe, et certainement
i le marché du cycle.
gourd’hui, le moindre pro-
it est visible et achetable en
simple clic. Mathieu Arram-
urg: « Ca me rappelle les dis-

tricks, I'engouement n'est pas
isolé: « Il v aura des répercus-
sions profitables pour tous les
acteurs du marché. Mais atten-
fton, cdr si créer un site de vente
sur internet est donné d rout le
monde, le faire vivre impligue
beaucoup de contraintes. » Pour
Shimano, toutes les marques
finiront par y venir, le phéno-
meéne devrait atteindre les 20 %
de parts de marché d’ici & cing
ans: « C'est loin d ére anecdo-
tique, et il faudrait vraiment étre
fou pour se priver d'une telle
manne financiére. » Alors si, au
final il n’est pas facile de choisir
son camp, le débat souldve
quelques points intéressants.
Premiérement, le client n'est
généralement pas fidéle, et il
cherchera & trouver |les
meilleurs prix. A lui d’assumer
ses actes. Ensuite, si les
détaillants ont longtemps eu le

comme les opérations mises en
place par certains sites, telles
celles proposées par Alliricks.
fr: « Nous avons monté un
réseau de service (Tricks’Lab)
avec des déraillants indépen-
dants qui acceptent de recevoir
chez eux, et avee le sourire, les
clients qui commandent sur
notre site, pour tout besoin spé-
cifique, ce qui leur permet d'ap-
pliguer leur propre rtarif de
main-d'euvre. Ca permer de
leur ramener un flux de clients et
¢a prouve que 'on peut trés bien
fonctionner tous ensemble.
Nous ne sommes pas ld pour
tuer le marché traditionnel. » Ce
qui n'empéche pas David de
conclure : « 5§ demain, i n'y avait
plus internet, alors je commence-
rais vroiment d gagrer ma vie
Mais aujourd hui, le métier de
vélociste permet sewlement de tra-
vailler autour de sa passion. » @
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