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Dans une économie
du numérique en
plein boom, les
repéres du commerce
tendent & se brouiller.
Si I'innovation
technologique
bouscule le quotidien
des vendeurs, elle

se révele étre aussi

un efficace outil face
aux pure players.
Accélérant |'abolition
des frontiéres entre
physique et digital tout
en conservant |'essence
méme du commerce:
la relation client et

le service. Mais la
route est longue pour
les refailers qui, pour
relever tous les défis
de la transformation
digitale, devront, plus
que jamais faire de

la formation et de
"acculturation de leurs
collaborateurs une
priorité stratégique.

PAR CECILE BUFFARD




ENQUETE

obot vendeur, point de vente vir-
tuel, commande vocale, livraison
en moins de 30 minutes: I'avenir
du commerce se dessine un peu plus
distinctement chaque jour. Ce qui rele-
vait encore, il y a quelques années, du
scénario du futur, s'inscrit aujourd’hui,
par petites touches, dans notre quo-
tidien et bouleverse nos habitudes de
consommation. Le digital a rebattu les
cartes du retail. Face a ce grand cham-
bardement, les acteurs du secteur
n‘ont pas d‘autre choix que d’avancer a
marche forcée et c'est cette nécessaire
transformation qui était au coeur des
débats de la derniére édition des Etats
Généraux du Commerce qui se sont
tenus le 12 mars dernier au Ministere
de I'Economie et des Finances, sous
la houlette du Conseil du Commerce
de France (CdCF). "Le retail vit une
période de révolution telle qu'on ne l'a
jamais connue auparavant”, affirme
Christophe Anjolras, pdg de l'agence
Volcan Design. Petit rappel des chiffres,
le secteur commerce en France compte
9oo 000 entreprises et 3,5 millions de
salariés, soit 13 % de la population
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Les 4 tendances
du retail (por Volcan Design)

» Easy shopping (easy pay, easy go)

» La curation d'offre de produits:
le magasin physique n'est plus le
standard de I'offre. Aujourd’hui c'est
le web qui sert de standard pour la
présentation de |'offre de produit, le
magasin ne devenant que 'un des
éléments de ['offre.

» La VIDA (Virtuel, Intelligence, Data,
Augmented) Revolution

» La Deep personalization relation,
qui tourne autour du business de
communauté

des actifs. Mais si 40000 emplois ont
&té créés depuis 2016, les chantiers se
multiplient pour les retailers. "Les com-
mercants doivent faire face a trois révo-
[utions simultanées : le e-commerce, la
digitalisation et la numérisation des pro-
cessus”, rappelle William Koeberlé, pre-
sident du CdCF. Logistique, commer-
ciale ou culturel: pour le commerce, le
changement, c'est maintenant.
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TRANSFORMATIONS DIGITALES

Avec un poids du e-commerce s'élevant
a 14 % en 2017 et 60 % d'achats offline
influencés par le digital, les nouveaux
comportements d’achat impactent du-
rablement le retail physique et de fagon
mondiale. Quand, en Europe, 57 % des
clients réalisent leurs achats en ligne, en
Chine, ils sont 97 % a passer par Tmall,
I’Amazon national. Pendant ce temps-
|3, les visites en magasins reculent: les
centres commerciaux ont perdu 10 points
de fréquentation en dix ans aux Etats-
Unis, soit une baisse de 60 % des entrées.
Ce nouvel équilibre commercial modifie
profondément les business modéles des
distributeurs, accélérant le rythme de
fermeture des points de vente (6oo en
2017) et une baisse du chiffre d'affaires
des grands magasins (-30 %). A en croire
Christophe Anjolras, ce sont méme 25 %
des centres commerciaux américains qui
vont fermer: “il s‘agit d'un mouvement ra-
dical et puissant”, affirme-t-il. Apocalypsé
pour certains, ce contexte pourrait, pour
d'autres, faire le lit d’une renaissance.
“Malgré le nombre important de fermeture,
le nombre d'ouvertures continue avec une
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balance toujours positive de 1300 maga-
sins”, assure le spécialiste. Selon ce der-
nier, les retailers francais vont toutefois
devoir appréhender quatre grandes ten-
dances qui vont durablement influencer
le r6le du conseiller de vente: la nouvelle
curation de ['offre, la vida révolution, I'easy
shopping et la relation client réinventée,

» Nouvelle curation de l'offre

Jusqu'a présent, le standard de l'offre
était le magasin et le web était un outil
de curation. Les choses se sont désor-
mais inversées puisque Internet devient
le standard et le point de vente, la cura-
tion. "Il a fallu des années aux grands
magasins pour le comprendre. Quand on
a 40000 m* de surface de vente, comment
penser que son offre n'est que la cura-
tion d'une offre plus grande ?*, explique
Christophe Anjolras. Ce changement de
paradigme oblige les retailers a adopter
une vision plus créative du commerce a
travers, notamment, des partenariats
(Monoprix X Alexis Mabille), des éditions
limitées et des concepts novateurs. "On
pousse & I'hyper événementiel”, indique
le spécialiste. Cette nouvelle curation
de l'offre voit éclore des commerces
hybrides o0 la beauté cétoie le food
(L'Occitane et Pierre Hermé) et ou le lieu
de vente devient lieu d’expérience.

» La vida révolution

Mouvement de fond du retail, le v-com-
merce et |'intelligence de la donnée
ouvrent la porte a de nouvelles applica-
tions retail. Grace aux assistants intelli-
gents (Echo, Alexa, Cortana, Siri, Google
Home...) le voice shopping prend son
envol et la notion de personal shopper
s'ancre de plus en plus dans l'esprit des
consommateurs, L'utilisation des smart
speakers devrait ainsi passer de 13 4 25%
d'ici les deux prochaines années. Alexa
affiche déja 10 % de pénétration dans les
foyers. Leurs fonctions sont multiples et
vont du réabonnement (liste des courses
automatiques) a la recommandation. Le
couplage voix-image élargit le champ des
possibles en proposant des cours de cui-
sine et de bricolage en réalité virtuelle.
Sans se lever de son canapé, on peut dé-
sormais vivre une expérience shopping.
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» Easy shopping, easy pay

L'easy shopping marque la fin de I'ére du
cabas. Les supermarchés sans caisse et
sans file d'attente, sont les fruits de I'évo-
lution technologique des systémes de
paiement et dencaissement. Amazon Go
ou, dans une version francaise, la boutique
Cézanne montrent qu'il est aujourd'hui
possible dessayer en magasin et de com-
mander sur son smartphone. Objectif: fa-
voriser le take-away, gommer les irritants
liés au paiement pour favoriser les achats
d'impulsion. En Chine, Alibaba y ajoute
la livraison en moins de 30 minutes (dans
un périmétre donné), dans ses magasins

Hema Fresh, via le systéme Easy Fresh. En
2016, Best Buy a mis au point Chloég, un
bras robotique lui permettant de livrer &
ses clients du petit matériel électronique

717, 24/24h.

» La relation client réinventée

lls s'appellent Lululemon, Nike, Apple,
Vuitton... Et tous ont un point commun:
la communauté. Il ne s'agit pas, ici, de
vendre mais de dispenser des cours de
yoga, deformer un club de course, de pro-
poser une visite dans son musée. En bref:
de fédérer un groupe de clients fidéles
qui deviendront des ambassadeurs =
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- de la marque et porteront ses valeurs
bien au-dela des murs des magasins. "Le
magasin passe d'un liev de transaction a un
lieu d'expérience immersive, d'un espace de
consommation personnelle a espace de ras-
semblement d’une communauté”; souligne
Christophe Anjolras. Pop-up store, labo-
ratoire de tendances, club pour initiés,
showroom ou local store: on ne réinvente
plus le magasin de fagon monolithique
mais croisée.

Face a ces changements, le monde de
|a distribution s'interroge. Pour Florence
Chaffiotte, directrice marketing et digi-
tale chez Monoprix, les mutations du
commerce sont aussi inspirantes qu‘an-
goissantes: "quand on pose une pierre d
lédifice d'un concept, on se demande par
quoi il sera balayé le lendemain”, concéde-
t-elle. Le rythme des innovations s'accé-
[ére: parmi tous ces nouveaux concepts,
dans lequel faut-il mieux investir? C'est la
préoccupation majeure des retailers.

| COMME INNOVATION

Sans innovation, il n'y aura pas de trans-
formation digitale du commerce. Le CdCF
I'a bien compris et pour cette raison, il a
adossé, pour la premiere fois cette an-
née, 4 ses traditionnels Etats Généraux,
un espace dédié a l'innovation, piloté par
le pble de compétitivité des industries du
commerce (PICOM). Extraites du pro-
gramme New Shopping Expérience, 20

Carrefour
La certification CleA

Créé par le Comité

Paritaire Interprofessionnel

National pour ’Emploi et Ia

Formation, le certificat CléA est
un outil au service de la formation,
de I'emploi, de [‘évolution
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entreprises ont ainsi présenté leurs so-
lutions innovantes pour le retail durant
toute l'aprés-midi. "Nous accompagnons
tout un écosystéme d'enseignes et de
PME dans le but de les rapprocher pour en
faire un projet innovant”, résume Renan
Sobaga, directeur projet et innovation au
Picom. Au total, 500 a 600 entreprises ont
répondu  des appels a projets et bénéfi-
cié du soutien technique ou financier du
pble de compétitivité. L'accent mis sur I'in-
novation lors des derniers Etats Généraux
avait pour objectif d'alerter les pouvoirs
publics, I'administration et I'ensemble
de la profession que les choses bougent,

ki
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professionnelle et de la compéfitivité. [l's‘agit d'une certification professionnelle
créée pour les salariés ou demandeurs d'emploi, salariés sans dipléme mais avec
des connaissances de base et de 'expérience. Elle est présentée sous la forme d'un
socle minimum de compétences, divisé en 7 blocs de connaissances essentielles

& la construction d'un parcours professionnel. Lobjeciif du CI&A est de s‘appuyer
sur les points forts des collaberateurs et ainsi d'attester de la maitrise des savoirs
de base dfin de favoriser I'employabilité ef I'accés & la formation si nécessaire,
notamment pour les demandeurs d'emploi et les salariés sans qualification.

comme l'explique William Koeberlé: “en
invitant ces 20 entreprises on sort du fan-
tasme pour s'ancrer dans la réalité, le quo-
tidien des commercants”, indique-t-il, rap-
pelant que ceux qui n‘ont pas pris levirage
du digital risquent d'y perdre des plumes.
La question financiére reste néanmoins
cruciale pour les entreprises puisqu'il est
nécessaire qu'elles investissent autant sur
le digital que le physique. "C'est la condi-
tion sine qua non pour s'ouvrir un marché
plus large”, soutient Frangois Deprey,
directeur général de GSa qui planche sur
la standardisation des échanges de don-
nées dans le but de permettre aux par-
tenaires commerciaux de disposer d'un
langage commun pour une gestion plus
efficace des chaines d'approvisionne-
ment. D'aprés ce dernier, "les colts de
transformation peuvent étre rationnalisés
grdce & une organisation basée sur linte-
ropérabilité et la démocratisation du digi-
tal. Il est possible de rendre accessibles ces
technologies aux acteurs, notamment par
l'open-source”. Reste un modéle coopé-
ratif & réinventer pour que tous, indépen-
dants et grands groupes, commerces de
centres-villes et hypermarchés puissent
bénéficier des mémes fruits de l'innova-
tion. "La transformation digitale se fait a
3 vitesses: certains y sont déji, d'autres a
moitié et un certain nombre — tout particu-
ligrement chez les commergants indépen-
dants - pas du tout”, rappelle le président
du CdCf. D'ou lintérét de la collaboration.
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PROGRAMMES RFID

En effet, I'équipement ne représente pas
forcément des colts supplémentaires
lorsque les grosses entreprises ont ouvert
la voie aux plus petites. La démocratisa-
tion de la RFID en est l'exemple. L'essor du
e-commerce afait naitre un fort besoin de
standardisation et de normalisation des
informations produits. "L'enjev, pour tout
distributeur, est d’obtenir une information
fluide, dans un format standard, prove-
nant de plusieurs fournisseurs”, rappelle
Frangois Deprey. Décathlon a ainsi lancé
un programme RFID en 2014 pour réduire
les écarts de stocks entre ses magasins et
ses entrepdts (jusqu'a 7o % de différence).
“Avec cette technologie, nous avons réus-
si & augmenter notre chiffre d’affaires en
conservant le méme nombre de vendeurs
tout en diminuant nos stocks”, se réjouit
Hervé d'Halluin, chef du groupe RFID so-
lutions chez Décathlon. Au mois de juin
prochain, tous les produits présents en
magasins devraient afficher un tag RFID.
"Cela va également nous permettre d'aller
vers une utilisation numérique de ces tags,
créer des interactions avec nos clients et
rapprocher le monde physique du digital”,
ajoute-t-il. Un projet de banc connecté
qui renseignerait sur les propriétés des
articles essayés (des chaussures, par
exemnple), est & I'étude actuellement. A la
question combien l'installation de la RFID

REINVENTONS LE COMMERCE !

REFORME DE LA FORMATION
PROFESSIONNELLE

PENICAUD, Minlstre du Travall

fnnover et former, le ticket gagnant des commergants

Antalne FOUCHER, Directeur de Cabinet de Muriel

Monoprix

Lance Monop'Easy

Dix ans aprés Shop’n Go, le
service de livraison & domicile de
Monoprix qui représente aujourd'hui
50 % des livraisons de I'enseigne
[soit 3 millions) et 15 % des clients

Florence Chaffiotte ‘
FES g vk

Monop!, c'est avec Monop'Easy que la chaine de magasins répond aux besoins
de sa cible privilégiée : les femmes urbaines et actives. L'application concerne

les plus petits magasins et les petits paniers (moins de 50 €] — ceux du midi,
notamment — et s'est donnée pour mission d'accompagner les citadins dans leurs
courses quotidiennes. En la téléchargeant, les clients donnent leurs coordonnées
bancaires et peuvent, aprés avoir scanné leurs produits, sortir sans avoir a passer
par la caisse. Bye bye, les files d'attente. Le systéme a été déployé dans une

dizaine de magasins Monop'.

a-t-elle colité a l'enseigne, Hervé d'Hal-
luin ne répondra pas, assurant cependant
que la technologie est de plus en plus
accessible. "Décathlon représente moins
de 10 % des volumes globaux de la RFID
et beaucoup de fournisseurs permettent
de l'exploiter. Le modéle est réplicable et
de plus en plus de retailers s’y mettent.
De nombreuses discussions sur I'harmo-
nisation des bandes de fréquences et leur
optimisation sont en cours”, observe le
chef de groupe, soulignant qu'il est plus
facile pour une petite PME, plus agile, de
mener un chantier de transformation peu

colteux qu'une entreprise de 80000 col-
laborateurs qui devra attendre 4 a 5 ans
pour s'approprier une nouvelle technolo-
gie. llrappelle, de plus, que 15 milliards de
produits sont aujourd'hui étiquetés RFID.
A chacun, dong, de définir son projet en
fonction de l'organisation de sa supply
chain et de ses objectifs. L'important, c'est
d'enclencher une démarche omnicanale.

FORMATION: LA PRIORITE
Seule, la technologie ne suffit pas. La
formation est la clé de voUte de la trans-
formation du retail. "Il y a des efforts a
faire pour emmener l'ensemble des col-
laborateurs”, affirme William Koeberlé.
Les chiffres parlent d'eux-mémes: le
commerce compte 20 % de contrats
d'apprentissage et 25% de contrats de
professionnalisation. 25 % des salariés
sont sans dipldme. En 2017, le CACF avait
demandé des moyens au gouvernement
pour soutenir les contrats en alternance et
accompagner les collaborateurs dans leur
formation professionnelle. Cette année,
le conseil envisage comme piste le crédit
d'impét pour la mise en place d'outils de
formation. “Le profil des salariés change
et les compétences attendues sont plus
'techniques, surtout dans le domaine infor-
matique. Cela requiert, par conséquent, une
continuité dans la formation”, poursuit le’
président. Faire évoluer ses métiers, le
secteur du commerce enal'habitude mais

- l'expertise et le savoir-faire exigé parles =»
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= nouvelles technologies viennent ren-
forcer le budget ordinairement allouer
aux ressources humaines. D'autant que la
formation ne se limite pas a la technique
mais concerne aussi un changement
de culture et de posture dans la relation
client,

VENDEURS 4.0

On ne les appelle plus vendeurs mais
“guides” (Nature et Deécouvertes),
“genius” (Apple), “advisors”(Microsoft),
“conseillers” (Sephora), “curateurs”
(Vuitton) ou “educators” (Lululemon):
autant de noms que d'attributions pour
ces vendeurs 4.0, en phase avec un client
omnicanal, définis par chacune de ces en-
seignes. "Le réle du vendeur se transforme
totalement : il fait émerger l'intérét du
client, l'"éduque, devient ambassadeur au-
prés du grand public”, précise Christophe
Anjolras. Pour son projet RFID, Décathlon
amis en place des modules de e-learning,
traduits en 20 langues pour ses magasins
du monde entier. "Nous avons lancé une
école de codage ouverte & tous car nous
estimons qu‘un vendeur doit étre capable
de coder, étre responsable de sa zone de
vente et mobiliser beaucoup d‘énergie sur
le digital pour fidéliser le client”, déclare
Hervé d’Halluin. Du c6té des Galeries
Lafayette, on aimaginé un passeport digi-
tal: une formation 200 % en ligne destinée

Nocibe

Renforcer |'expertise
des vendeurs

A travers son programme de
formation de conseillere-beauté
lancé il y a 15 mois, Nocibé s'adresse
a ses collaboratrices sur le terrain, dans
les 600 points de vente du groupe.
“l'important éfait d'éfre & ‘unisson. Nous

Commerce |
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Christophe Anjolras

3 accompagner les 11000 collaborateurs
de l'enseigne sur le digital. "Nous avons
la chance d*étre dans un secteur d'activité
ol ‘ascenseur social existe et qui reste un
formidable gisement d'opportunités car la
relation client ne sera jamais digitalisée”,
annonce Alban Baudry, coordinateur
national dans la formation des collabo-
rateurs chez Carrefour. Le cceur de notre
chiffre d'affaires ne se fera peut-étre plus
dans les magasins mais ce qui est certain
c'est qu'ils resteront des lieux d'échange

© Gezelin Gree

Hélene Wecxsteen

avons construit une série de rituels partagés dans ['ensemble de nos magasins et
qui font valoir I'expertise de nos collaboratrices” explique Hélene Wecxsteen, DRH
de Nocibé. La formation, elle, se partage entre des cours magistraux qui reunissent
des salariés qui se cdloient rarement, renforcant ainsi l'esprit de cohésion au sein
du groupe, et des modules de eleaming qui préparent ou cldfurent les dispositifs
de formation. Celleci se poursuit ensuite sur e terrain, avec les managers, sous la

forme de futorat,
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et de partage”. Depuis 2017, le groupe
teste sur la base du volontariat le CIéA,
un socle minimum de compétences a
valider, pour les 60000 employés qui
souhaiteraient faire le point sur leurs
connaissances. Alban Baudry n'élude pas
la difficulté & faire le lien entre les com-
pétences actuelles et les besoins futurs.
"La formation professionnelle est en pleine
réflexion”, admet-il. Elle doit répondre aux
nouveaux besoins des clients et tend a se
tourner vers un management de proxi-
mité (formations opérationnelles, tutorat
sur le terrain) un peu oublié ces dernieres
années.

EN QUETE DE RECONNAISSANCE
Secteur en mal de formation — il existe
peu, voire pas, de dipléme spécifique
au secteur — la parfumerie-beauté a un
sacré défi a relever. Avec les market-
places, les blogs, le e-commerce et les -
poids lourds du secteur, le marché est
en voie de professionnalisation. Face a
des clientes surinformées par les milliers
de tutoriels publiés sur Internet, les ven-
deuses voient leur métier se réinventer.
Nocibé, dont 97 % du personnel en
point de vente sont des femmes peu di-
pldmées, a lancé, il y a 15 mois une for-
mation de conseillére spécialisée dans
la beauté. Mais outre la professionnali-
sation, c'est aussi la reconnaissance que
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La grande
distribution est
en voie de
professionnalisation

les employées recherchent dans ces mo-
dules d'accompagnement. "Nos conseil-
léres beauté sont trés fieres d’acquérir un
dipléme”, constate Héléne Wecxsteen,
DRH de Nocibé. Méme son de cloche
chez Carrefour qui, selon les mots d'Al-
ban Baudry: "préfére mettre en avant la
reconnaissance du métier de commergant
devant la compétence”. Pour ce dernier,
le CléA présente “le double intérét de
valoriser les compétences des salariés et
de bétir des parcours de formation indi-
vidualisés qui viennent parfois pallier le
systéme éducatif traditionnel”, 1| définit,
aussi, les capacités du salarié a suivre
une formation professionnelle et iden-
tifie ses besoins réels. Car loin de se bor-
ner a latechnique, la formation s'inscrit
dans une vision de long terme. Florence
Chaffiotte parle d'une "acculturation
forte des salariés non digital native pour
s’adapter aux métiers du numérique”, Le
sujet déborde largement le périmétre
des DRH et concerne, de fagon globale,
I'ensemble des directions générales.
"C’est bien de former les gens mais encore
faut-ilavoir les outils de pilotage et d"éva-
luation efficaces”, note I'économiste et
cofondateur de I'ObSoCo, Philippe
Moati. La aussi, le changement est en

E-commerce:

Stop a la distorsion fiscale!

“II faut instaurer une plus grande
équité fiscale entre les différentes
formes de commerce, c'est-a-dire créer
les conditions d’une concurrence équitable
entre tous les acteurs du commerce, l'idée
étant qu’un euro de chiffre d'affaires soit
soumis au méme niveau d'imposition, que
la vente soit réalisée en magasin ou en
ligne, par un commercant traditionnel ou
un pure player. Or une grande partie des
impots payés par le commerce est assise
sur les surfaces de vente, créant ainsi un
déséquilibre entre les magasins physiques
et la vente en ligne! C'est pourquoi le
CdCF propose de remplacer la fiscalité
locale assise sur les surfaces de vente par
une taxe applicable & toutes les formes

de commerce et assise sur l'activité, dont le produit devrait éfre réparti entre les
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William Koeberlé

) collectivités locales en tenant compte notamment de la présence des commerces

sur leur territoire. le CACF s'intéresse aussi aux distorsions de concurrence
résultant de la TVA. En effet, gréice aux marketplaces, les ecommercants extra-
communautaires vendent aux Frangais des produits facturés hors TVA ef donc

a des prix 5 & 20 % moins élevés que ceux proposés par les commercants
nationaux. Il nous faut trouver un moyen de contrer ce phénoméne, qui va
s'accentuer avec le développement de plateforme telle que AliBaba. Ces sujets
devraient étre examinés par la mission sur les distorsions fiscales entre commerces
physiques et numériques, dont le Gouyernement a annoncé la création fin 2017,
dans le cadre du Plan Action coeur de ville".

William Koeberlé, président du CdCf

marche et les acteurs de la distribution
sont conscients de la responsabilité
sociale qu'ils endossent en donnant les
bons instruments aux acteurs du retail
qui ceuvrent sur le terrain au quotidien.

Pour anticiper I'avenir et affronter se-
reinement les géants du e-commerce,
mieux vaut avoir des armes affitées et
des guerriers entrainés. La guerre du
digital ne fait que commencer.l

Galeries Lafayette
Un passeport digital

Former ses | 1000 salariés, fous métiers confondus,

au digital: c’est I'objectif que s'est fixé le groupe Galeries
Lafayette & travers son programme de formation 100 % en
ligne: “Le passeport digital”. “Si I'on veut faire face a tous les
défis, il faut embarquer I'ensemble des collaborateurs et leur
donner le pouvoir d'agir”, insiste Isabelle Boisard, directrice
de I’Académie au sein des Galeries Lafayette. Et pour
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donner envie aux plus réfractaires, I'enseigne a joué la carte
du ludique en s'inspirant, dans ces modules de formation,

des scénarios de série TV. Aprés une auto-évaluation en

20 questions, les candidats ont le choix entre frois parcours
adaptés & leurs connaissances et qui balaient les grandes
thématiques du digital: I'omnicanal, I'expérience sans couture,
les nouveaux outils, efc.




ENQUETE

Commerce

Le futur, c’'est maintenant

Economie
La nouvelle
révolution
commerciale

Ce n'est pas la premigre révolution que connailt le commerce

mais c'est peutire la plus brutale. Interface entre production et
consommation, le secteur se situe aux premiéres loges des réformes
sociétales. La nouvelle donne capitdliste a fait évoluer les critéres

de compéiitivité des modéles de production et le commerce les
intgre. L'ouverture & la concurrence, le ecommerce et les mutations
des comportements de consommation onf durablement impacté

le paysage du retail. L'économiste et cofondateur de 'ObSoCo,
Philippe Moati, nous éclaire sur ce nouvel environnement auquel

les commercants doivent faire face.

» Qu'est-ce que explique le désarroi
des retailers face aux défis du digital?
On a quitté le capitalisme industriel
qui consistait & pousser des biens de
consommation de I'amont vers |'aval
pour un systéme de filiere allant de
I'aval vers l'amont. Le produit nest
plus I'enjeu du commerce aujourd’hui.
La difficulté, c’est de vendre dans
un contexte de mondialisation et de

concurrence. Avoir des clients est un
capital qu'il faut étendre et pérenniser.
Or, s'intéresser aux clients dans notre
société contemporaine implique de
prendre la mesure de la démassifica-
tion et du processus d‘individualisation
que traverse la société de consomma-
tion. Les clients sont devenus hété-
rogénes et les entreprises doivent
répondre a cette hétérogénéité. La

distribution de masse doit apprendre
la subtilité.

» Quelle forme de subtilité ?

Un client, par exemple, n‘achéte jamais
un produit pour lui-mé&me mais il entre-
voit dans ses effets utiles, qui vont l'ai-
der arésoudre un probléme. Autrement
dit, il anticipe des bénéfices qu'il va tirer
de sa consommation. Quand on part
du client, ce n‘est plus un produit qu'il
faut vendre mais des solutions. Cela
va enrichir la transaction commerciale
dans le service et rendre les réponses
des vendeurs plus justes. La solution va
naftre de l'interaction entre le vendeur
et le client. Mais cela implique aussi de
former le client, de I'accompagner dans
son acte de consommation et parfois
méme de pousser le service jusqua la
location. Le but est d'arriver a mettre
en place une relation de service a colts
maftrisés. Le numérique peuty aideren
industrialisant la relation de service.

» Selon vous, les trois piliers du
capitalisme contemporain sont le
numérique comme technologie clé,
I'économie de la connaissance et

la généralisation de relation de
services: expliquez-nous cela...

Dans une économie de la connaissance,
la compétitivité des entreprises repose
surleur capacité a innover en continu. Les
entreprises doivent relancer la demande
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et se différencier de la concurrence. La
grande distribution n'est pas un secteur
qui ne dispose pas d'une grande créati-
vité dans ses génes. Par conséquent, les
acteurs vont devoir redéfinir leur mission
d'entreprise et fonder leur activité sur la
maitrise de compétences collectives spé-
cifiques. Il s'agit de passer d'un modeéle
économique basé sur la taille et la puis-
sance symbolique, notamment via les
centrales d'achat, & une économie de
compétences dont le numérique est un
outil majeur.

» De quelles compétences parle-t-on?
Parmi les plus centrales, il y a la mattrise
des données, selon le business model
des entreprises. Sur le marché du low-
cost, par exemple, maftriser ses don-
nées permet d'optimiser les flux logis-
tiques. Pour une société de service, les
data permettent de mieux comprendre
les attentes immatérielles d'une clientéle
plurielle et riche. Quand on sait qu‘Ama-
zon recense 240 millions de références,
I'enjeu des retailers frangais est de
mettre face a face le bon produit avec le
bon client a une échelle de masse et a des
colits maitrisés. La maitrise données et |a
captation de données sont donc des fac-
teurs critiques que la grande distribution
devra appréhender.

» En quoi la relation de service a-t-
elle changé?

Le personnel de contact — a ne pas con-
fondre avec le personnel de vente —joue un
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Quand on part

du dlient, ce n’est
plus un produit qu’il
faut vendre mais
des solutions

rble clé dans la dimension expérientielle et
servicielle des nouveaux business modéles.
Le vendeur devient expert de l'offre face a
des clients de mieux en mieux informes.
Ce vendeur nouvelle génération doit res-
pecter un contrat de base sur I'accueil, ca-
pable d'identifier le besoin et de construire
|a solution, contribuer a évoquer la dimen-
sion immatérielle du positionnement de la
marque ou de |'enseigne. Par ailleurs, les

Poids du commerce
en France

» 885000 entreprises soit 1 entreprise
francaise sur 5

» 3,5 millions d’emplois, dont plus de
3,1 millions d’emplois salariés.

» 13 % des emplois (14 % pour
I'ensemble de l'industrie et 3 % pour
I'agriculture).

» Plus de 40000 emplois salariés créés
entre 2016 et 2017

distributeurs vont devoir se mettre a la pro-
duction, comme I'a fait le Bon Marché qui
transforme désormais les produits sur place
dans ses propres ateliers.

» Que voudront les consommateurs
de demain?
Le faire est I'avenir de la consommation.
Les enseignes donneront des cours de cui-
sine, de bricolage, de sport et le personnel
de contact sera capable d’aider les clients
Afaire. Cette évolution induit un besoin de
formation important car il faudra donner
au personnel des compétences et le pou-
voir d'agir. Le passage de la puissance a la
compétence est difficile carl'on vient d'un
modéle industriel, ol la main d'ceuvre
était & colt réduit et flexible, dont on est
aujourd’hui aux antipodes. Cet actif cri-
tique nécessite un autre mode de forma-
tion et de pilotage de la formation.

» Y a-til des freins a ces évolutions?
Toutes les entreprises ont a faire face a
des réflexes d'inertie mentale, un grave
handicap lorsqu’un secteur s'ouvre et que
de nouveaux acteurs arrivent sur le mar-
ché. La principale menace qui plane sur
le commerce est le phénomeéne de pla-
teformisation. Les places de marché ont
développé une approche servicielle du
commerce, reléguant les distributeurs
& un role de fournisseurs. Pour éviter
ce scénario, il est urgent, pour le retail
physique, d'accélérer les mutations en
cours en gardant a l'esprit que I'abolition
des frontiéres entre physique et digital
pourra conduire a la fin du commerce
sous sa forme actuelle. L'acquisition de
nouvelles compétences digitales, infor-
matiques, marketing et managériales
est devenue fondamentale.

MBest of | .
innovations
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» Retrouvez le dossier
Retail Tech puge 10 du Hors-série



