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Les stratégies

Pour les industriels, la vente directe
devient trés souvent un axe de développement.
Tel est le verdict de 'étude LSA/KPMG.

a vente en direct est au
ceeur des enjeux du sec-
teur agroalimentaire. Pour
preuve, selon 1’étude
LSA/KPMG, pres de 50 % des
industriels interrogés ont une
stratégie de vente en direct déja
en place ou en cours de mise
en ceuvre. En outre, plus d’un
quart envisagent de s’y mettre!
Pour ceux qui y pensent ou qui
I’envisagent, la réflexion semble
assez aboutie puisque, dans
deux tiers des cas, il s’agit d’al-
ler vite et se lancer dans les
deux ans.
Et I’objectif parait trés clair:
moins dépendre des circuits de
distribution (40 % de citations).
Cependant, les entreprises inter-
rogées ont conscience des li-
mites de cette stratégie et de la
nécessité de la mettre en ceuvre
sans s’attirer les foudres de leur
réseau de distribution historique
(cité comme un frein dans 22 %
des cas). Outre cette compo-
sante, développer une image de
marque est une autre raison qui
incite a se lancer (57 % de cita-
tions) et cela se constate ensuite
dans les faits (un objectif consi-
déré comme atteint dans 92 %
des cas).
Le modele de distribution pri-
vilégié est le site d’e-commerce,
devant les magasins physiques.
Sans surprise, plus la structure
est petite, plus le déploiement
est rapide. En effet, 30 % des
entreprises avec un chiffre d’af-
faires inférieur a 50 millions
d’euros I’ont fait en moins de

six mois quand ce chiffre tombe
a 7% dans les structures avec
un CA supérieur.

Ecueils logistiques

On aurait pu croire que les
manques de budget ou de noto-
riété seraient les freins princi-
paux. Pas le moins du monde.
Ce sont plut6t le.manque de
compétences et de ressources
en interne et la difficulté a gérer
le circuit loglsthue qui sont
évoqués. A ces freins s’ajoutent
des difficultés sur la phase opé-
rationnelle telles que la diffi-
culté a gérer le contenu et le
délai des livraisons. On constate
également des difficultés spéci-
fiques selon la taille de la struc-
ture, notamment une résistance
au changement en interne plus
marquée dans les grandes struc-
tures (29 %) ou des difficultés
a maitriser le référencement
web plus caractéristique des
petites structures (40 %).

Afin de pallier ces obstacles, de
nouveaux modeles, plus colla-
boratifs, émergeront certaine-
ment. En effet, la mutualisation
avec d’autres marques est per-
¢ue comme une bonne idée par
64 % des répondants pas encore
engagés dans ce type de straté-
gie (contre 40 % pour les
autres). L'exploitation de nou-
veaux outils tels que I’applica-
tion mobile (44 % l’envisagent
contre 15 % qui I'utilisent) laisse
également supposer des évolu-
tions a venir dans les modeles
de vente en direct. i YVES PUGET ¢
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LA VENTE DIRECTE BIENTOT MAJORITAIRE

Votre entreprise a-t-elle développé une stratégie de vente en direct

aupreés des consommateurs ?
Celaaété Oui, elle est 40
envisage puis deja en place
abandonné 2 gl }

: ~ QOui, elle est en cours

de mise en ceuvre

Non, ce mest ' Non, mais c’est en
pas prévu dans cours de réflexion
ma stratégie Y

Non, mais_
peut-étre a 'avenir
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UN BONUS ESPERE POUR LA MARQUE

Vous faites de la vente directe. Quelles sont les raisons qui vous
ont poussé a développer cette stratégie ? (top 7 des raisons les plus
citées, plusieurs réponses possibles)

En%
Développer une image de marque

Augmenter votre chiffre d'affaires
Moins dépendre des circuits de distribution

Proposer une nouvelle expérience client

39
Atteindre de nouveaux marchés et clients
39
Connaitre vos clients
38

Augmenter votre marge

PLEIN DE RAISONS D’Y VENIR
Vous ne faites pas de vente directe. Quelles sont les motivations
qui pourraient vous pousser a développer cette stratégie ?

(top 7 des raisons les plus citées, plusieurs réponses possibles)

En%
Atteindre de nouveaux marchés et clients

Moins dépendre des circuits de distribution
43

Développer une image de marque

37

Augmenter votre marge

32
Proposer une nouvelle expérience client
32
Augmenter votre chiffre d'affaires
30

Développer de nouveaux produits et services
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DES OBJECTIFS
LARGEMENT ATTEINTS...

Vous faites de la vente directe.
Cette stratégie vous a-t-elle permis
d’atteindre ces objectifs ? (% de oui)

IE\:;/r'}lenter voire marge 1 00

Ecouler des produits non
distribués sur les circuits classiques 1 00

.. ET AUCUNE
DIFFICULTE MAJORITAIRE

Vous faites de la vente directe. Quelles
sont les difficultés que vous avez rencontrées

Proposer une nouvelle expérience client 94 d :ﬁ:;; Spsars:p?)?]igi:g:;gfe’i)(mp 3 des réponses,
vevlopper e image domare G2 |y =

Développr de nouveaux produis et servies ) H La difficu 2 géer

Atteindre de noujveaux marchés et clients - 90 35

Des difficultés informatiques

Augmenter votre chiffre d'affaires 8 4 32
Contrer une baisse de parts de marché 83 = :ﬁgﬂm‘gz;;ﬁ‘ﬁ:ﬁr
Moins dépendre des circuits de distribution 7 5 3m 28
L’OBSTACLE DE LA LOGISTIQUE LA SOLUTION ... PASSE PRINCIPALEMENT
Quels freins, identifiez-vous dans la mise DE ’E-COMMERCE... .'l PAR TROIS OUTILS
en ceuvre d’une stratégie de vente en direct? B Vous faites de la vente directe. Quel(s) modéle(s)  Vous faites de la vente directe. Quels sont
(top 3 des raisons les plus citées, B de distribution avez-vous mis en place? (top 3 . les leviers technologiques mis en place? (top 3
plusieurs réponses possibles) [ des réponses, plusieurs réponses possibles) ¥ des réponses, plusieurs réponses possibles)
En % En % En%
La difficulté a gérer le circuit logistique Un site e-commerce en propre Les réseaux sociaux
: Le manque de compétence 55 47 ‘ C 57
etde regsources in’?emes Un magasin d’usine L Le site internet (information B2C)
(2 MmO, 38 56
Des produits inadaptés ) ‘ I .
alavente en direct __Un point de vente physique ! ___ e-commerce
CEL i G 33 1 3)
' -

LA MUTUALISATION DIVISE « La vente directe devrait
Vous faites de la vente directe ou réfléchissez

a en faire. Envisageriez-vous de mutualiser votre continuer a accélérer dans les
stratégie de vente directe avec d’autres marques? = trois ans a venir, avec, comme
_ principaux objectifs de

e développement, l'expérience

client digitale et, en magasin,
Oui, plutot l'image de marque
et l'atteinte de nouveaux
Nor, pas > . marchés. Et sil'e-commerce

dutout 4 est le canal de distribution
. 94 | privilegié, la nécessité

» d'aligner la supply chain

. et I'appareil de production
T sur ces nouveaux enjeux

- est devenue incontournable
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s'est associé a LSA pour réaliser cette étude, ' 3
menée en ligne du 9 mars au 11 avril 2018 aupres pour les entreprises
'de 214 décideurs de I'industrie agroalimentaire. agro alimentaires. »
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