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onoprix a commencé a
vendre en ligne cette
semaine en région pari-

sienne. Les premiers résultats
sont «meilleurs que prévu» et elle
prévoit de s'étendre a Lyon,
Marseille et Bordeaux dés le pre-
mier trimestre 2009.

«L'objectif est de défendre la posi-
tion que nous avons dans le cen-
tre-ville, qui est notre territoire et
qui est attaqué depuis quelques
années par les sites marchands»,
indique Julien Zakoian, respon-
sable de monoprix.com qui veut
«prendre position sur un marché,
qui constitue un vrai relais de

-CONSOMMATION-

Internet gagne du terrain
pour les courses alimentaires

Le commerce de produits alimentaires sur Internet entre doucement
dans les habitudes des Francais, qui souhaitent gagner du temps
et réduire les dépenses en carburant, mais le manque de transparence
et la complexité de ces sites rebutent encore le chaland.

croissance». Aprés des années
d’'hésitation, les groupements
d'indépendants Leclerc, Syste-
me U et Intermarché se sont aus-
si lancés sur la Toile.

«C'est un concept qui a de [‘ave-
nir et qui s'adresse a une clientéle
surbookée. Il nous permet d'at-
teindre une clientele qui se situe
loin de notre zone de chalan-
dise~, souligne Gilles Flocquart,
propriétaire d'un Intermarché
prés de Nancy, et dont le site
Internet réalise 2,5 % a4 3 % des
ventes.

Les cybermarchés tissent aussi
leur toile. Telemarket, déja pré-

sent en région parisienne, vient
d'ouvrir un service a Lille. Lyon
et Marseille vont suivre en octo-
bre.

«Faire ses courses sur internet
permet d'économiser les frais de
carburant. On fait 1 280 km de
voiture pour faire ses courses cha-
que année», explique Roland
Coutas, son PDG, s'appuyant sur
une étude du cabinet suisse
Estia.

La premiére raison pour laquelle
les internautes font leurs cour-
ses alimentaires sur internet est
le gain de temps et la possibilité
d'acheter 24 heures sur 24, selon
une étude de cabinet d'optimisa-
tion des systémes interactifs
Yuseo, publiée hier.

Les supermarchés en ligne sont
souvent plus chers que les ma-
gasins physiques, mais le prix
n'est pas un facteur clé pour
leurs clients, selon cette étude.
Ce canal est surtout utilisé par
des cadres urbains, plus sou-
cieux de gagner du temps, que
«de passer le samedi apres-midi
dans un hypermarché», soutient
Roland Coutas.

Mais il reste confidentiel : I'an
dernier les internautes ont dé-
pensé au total 16,1 milliards
d'euros sur Internet, dont
250 millions pour l'alimentation,
une goutte d'eau par rapport

aux 57 milliards enregistrés par
la grande distribution alimen-
taire, selon les estimations de
I'hebdomadaire spécialisé LSA.

Aux Etats-Unis et en Grande-
Bretagne, leaders en matiére de
e-commerce, la distribution ali-
mentaire occupe une place de
choix dans le classement des si-
tes les plus performants. Wal-
Mart est le deuxiéme plus gros
site de vente en ligne aux Etat-
Unis et Tesco est troisiéme en
Grande-Bretagne, selon la fédé-
ration du e<commerce (Fevad).

Encore du chemin a faire

En France, ces sites continuent
de pécher en termes d'ergono-
mie, selon Yuseo, qui montre
que, pour cette raison, un inter-
naute sur deux ne va pas
jusqu'au bout de son achat.

1l a également constaté que les
frais de livraison interviennent
trop tard dans le processus
d'achat et que le moteur de re-
cherche n'est pas assez perfor-
mant pour trouver les produits
souhaités.

Plus grave, «les services apres-
vente sont volontairement ou in-
volontairement difficiles a trou-
ver. Et quand ils sont trouvés, ils
n'instruisent pas», indique Jean-
Pierre Le Borgne, directeur gé-
néral de Yuseo.
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