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Généreux, avisé et fier de l’être

Le 24 décembre 2009 à 14 heures, je ne savais toujours pas comment nous allions passer la soirée du réveillon.

Les enfants n’étaient pas avec nous. Toute notre attention s’était portée sur la préparation du nouvel an, et nous avions négligé la fête de Noël. Nous trouverions bien un spectacle auquel assister ce soir-là…

Vers le milieu de l’après-midi, je me mets en quête de festivités en fouinant sur le Web. Dame ! Je m’y prends vraiment tard, et les sorties encore envisageables sont particulièrement coûteuses. Allons-nous passer la soirée devant un DVD tout en savourant des sushis à emporter ? Pas très glamour…

Je finis par tomber sur le site OnVaSortir !, sur lequel des particuliers organisent des soirées et convient le tout-venant à partager un moment de détente. Incroyable mais vrai : des inconnus invitent d’autres inconnus à domicile, et jusqu’à la dernière minute ! Je jette mon dévolu sur une soirée organisée près de notre appartement montmartrois. Le sésame requis pour y passer la soirée de Noël consiste en victuailles que chacun doit apporter, ainsi qu’en un cadeau pour une autre personne.

Il est 18 heures quand ma compagne rentre à la maison. Je lui fais part de ma trouvaille. Nous regardons
les fiches de ceux qui se sont déjà inscrits pour la soirée ; elles nous semblent de bon augure. Seul souci : il est déjà tard, et le temps nous manque pour mitonner de bons petits plats. L’hôte ayant laissé ses coordonnées, je l’appelle illico.

— Bonsoir, nous sommes deux et souhaiterions venir à la soirée. Nous sommes un peu courts au niveau nourriture. En revanche, je joue de la guitare et connais plein de chansons. Téléphone, les Beatles et tutti quanti…

— Formidable ! Je suis très impressionné par les gens qui jouent de la guitare. Venez avec votre instrument. Super idée.

Et voilà ! Quelques heures plus tard, nous nous retrouvons dans le salon d’un petit trois pièces. Dans la cuisine, des convives préparent un saumon qui s’annonce savoureux. Notre hôte, un jeune pompier au visage doux, nous donne immédiatement du travail : pourrions-nous confectionner un simili-sapin à partir de branches récupérées ici et là ? Nous voici dans le bain.

Les invités arrivent un à un. Avec Nic, le contact s’établit aisément : nous partageons le même humour un brin distancié. Chris travaille dans un hôtel et se trouve dans la même situation que nous : ses enfants ont pris leurs quartiers. Stéphane a l’allure sportive et l’abord enjoué. Isa a le visage sombre ; au cours de la soirée, elle va entonner à plusieurs reprises son couplet favori : Paris la stresse. Épatante, la jeune Camille, 24 ans, a déjà acheté son appartement et considère que « sa vie est faite », ce qui laisse ébahie la quadra Françoise. David, notre hôte, nous parle du site CouchSurfing. org, qui lui a permis d’être hébergé gratuitement dans plusieurs pays du monde, et nous explique qu’il a trouvé la colocataire de son appartement parisien sur un site spécialisé.


Le temps passe, et nous sommes maintenant une dizaine à discuter en nous régalant. La distribution des cadeaux contribue encore à ce moment de partage.

Minuit est passé. Stéphane m’enjoint de prendre la guitare. C’est parti pour un « Michelle » collectif, « Un autre monde » et autres mélodies qui ont le don de faire vibrer les âmes. Sur un PC, quelqu’un affiche les paroles pour que chacun reprenne en chœur « Paris s’éveille ». Lorsque j’interprète « Lady Jane » des Rolling Stones, Françoise a les yeux qui brillent. Pas de doute, nous avons les mêmes références. Puis Stéphane prend la guitare à son tour pour nous gratifier d’un répertoire plus récent : Oasis, Radiohead… Camille est aux anges : Radiohead, c’est toute son adolescence encore fraîche.

Nous nous séparons vers 4 heures du matin après une soirée inoubliable. Nous avons de nouveaux amis que nous ne demandons qu’à revoir. Pourtant, quelques heures plus tôt, nous ne savions pas encore comment passer la soirée de Noël !

 


Tout cela n’aurait jamais été possible sans le Web. Ce concours d’opportunités illustre on ne peut mieux l’incroyable bouleversement qu’a permis ce nouveau média, tout comme le téléphone ou l’avion en leur temps. Les relations entre les habitants du globe ont changé.

Un autre exemple typique de cette mutation m’a été raconté par Guillaume Mikowski, qui dirige la start-up Brainsonic. Un soir, il se rend chez des amis. Lorsqu’il entre dans la chambre de leur fille, âgée de 2 ans, celle-ci est en train de communiquer avec une cousine à l’autre bout du monde, grâce à Skype Vidéo !

Depuis que le Web est entré dans les foyers français – en mai 1994 très exactement –, une révolution s’est bel et bien produite. Un très grand nombre de services sont apparus pour nous aider à gérer notre quotidien plus efficacement. Ce sont ces services que j’ai voulu
présenter dans ces Bons Plans du Web. Pourtant, n’allez pas croire que ce livre n’est destiné qu’à ceux qui veulent faire de bonnes affaires. Un « bon plan », c’est aussi l’occasion de rencontrer d’autres personnes, de se faire des amis, d’ouvrir ses horizons… et pourquoi pas, en effet, d’arrondir ses fins de mois !
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Ce livre n’est pas constitué d’une liste de sites. L’internaute de cette deuxième décennie du millénaire est un usager averti. Il sait se servir de Google et des outils de recherche pour trouver ce qui lui tient à cœur. Si nous avons consacré des chapitres à des phénomènes tels que les enchères inversées ou le cashback, nous avons évité d’égrener des adresses de sites dont l’énumération serait indigeste.

Nous avons tenu avant tout à raconter de belles histoires, des récits d’internautes ayant mis au point d’ingénieuses astuces pour réaliser leurs rêves de manière plus intelligente, ou d’entrepreneurs zélés ayant développé de nouveaux systèmes de commercialisation. Ainsi, certains usagers sont mis en avant, mais il n’est nullement question de les favoriser ou de prétendre qu’ils sont les meilleurs dans leur domaine. Si nous les avons choisis, c’est parce qu’ils se sont montrés disposés à se raconter.

L’internaute d’aujourd’hui étant suffisamment avisé pour aller dénicher lui-même le site qui répondra le mieux à ses besoins sur un thème donné, nous avons donc cherché davantage à faire découvrir de nouvelles méthodes, des relations inattendues, des modèles d’entreprises ou d’achats qui n’auraient pas été possibles avant le Web.


Ce livre se compose de quatre parties :



	L’achat intelligent (p. 15)

	Les offres spéciales (p. 79)

	Le gratuit (p. 99)

	S’enrichir grâce au Web (p. 139)


« L’achat intelligent » présente les divers sites permettant d’obtenir le meilleur prix pour un article donné. Comme on le verra, les sites censés apporter le conseil adéquat en matière de prix ne sont pas toujours les plus objectifs.

Les « offres spéciales » désignent les promotions généralement temporaires ou encore les concours qui fleurissent sur le Web. Avec nos astuces pour les repérer.

« Le gratuit » passe en revue les très nombreux objets et services que l’on peut obtenir sans bourse délier. Seul bémol : il est illusoire de vouloir survivre en ne récoltant que des échantillons ! Retenons le meilleur : ceux qui fréquentent les sites de dons y vont tout autant pour donner que pour recevoir.

« S’enrichir grâce au Web », enfin, met l’accent sur les diverses façons de gagner de l’argent sur la Toile. Dans ce domaine, les revenus sont souvent fort maigres et, osons le dire, plutôt décevants. Ils peuvent devenir substantiels pour ceux qui gèrent une boutique sur eBay ou PriceMinister, ou pour qui loue son appartement durant les vacances.

 


Une chose mérite enfin d’être dite : ce livre ne s’adresse pas aux « radins et fiers de l’être », pour citer le slogan d’un site bien établi. Jusqu’à nouvel ordre, Harpagon et l’Oncle Picsou sont un sujet de risée, des modèles à ne pas suivre. Ce livre est donc destiné à des lecteurs soucieux de faire de bonnes affaires, d’acquérir leurs articles de façon judicieuse et avisée, à des personnes généreuses, enclines à donner autant qu’à
recevoir, à des individus désireux de dépenser leur argent de manière plus intelligente, afin d’améliorer leur quotidien mais aussi celui de leurs proches, de leurs enfants, de leurs amis.

Le Web révolutionne de A à Z le rapport entre producteur et consommateur, tout comme le rapport aux biens de consommation. Les nouveaux modèles que l’on voit apparaître rappellent parfois les révolutions économiques du début du XXe siècle. C’est un changement fondamental du commerce qui est en train de s’opérer sous nos yeux. Certains entrepreneurs sont aujourd’hui l’équivalent de Henry Ford, créateur de la Model T, une voiture destinée à monsieur Tout-le-monde, et qui fit sa fortune sur cette idée.

En route pour l’aventure !






1

L’ACHAT INTELLIGENT

Les premières années du Web se sont caractérisées par un phénomène récurrent : ce sont les utilisateurs eux-mêmes qui ont dicté la tendance.

Lorsque les grandes universités ont commencé à installer des liaisons à haut débit pour les étudiants, vers 1997, comment pouvaient-ils prévoir que ceux-ci allaient en priorité s’échanger des chansons avec le nouveau format MP3 qui venait d’apparaître ? Et pouvait-on s’attendre, quelques années plus tard, à ce que les utilisateurs s’emparent des blogs et que tout un chacun se rende populaire en publiant ses idées, ses activités, ses trouvailles ?

L’essor de la vidéo sur Dailymotion et YouTube a pris les géants du Web par surprise. Qui pouvait prévoir que les petits clips d’un simple individu équipé d’un caméscope intéresseraient des millions de spectateurs dans le monde ? De même, la frénésie qui s’est opérée autour de Facebook est venue des individus eux-mêmes, trop heureux de créer du lien social à travers ce service.

Une seule constante : l’internaute est au centre de tout. Et c’est le plus souvent de lui, de l’individu, qu’apparaissent les tendances en matière de e-commerce. L’achat groupé en est un bon exemple : alors que l’on ne se connaît pas, on s’associe autour d’un
désir commun. L’essor d’un site de ventes aux enchères comme eBay en est un autre : on y achète au prix d’une folle joute de la dernière minute, comme dans une véritable salle des ventes !

 


Pour les créateurs d’entreprise, s’imposer dans ce nouvel environnement nécessite de considérer d’abord l’utilisateur-roi. Sur un site d’annonces inversées, c’est l’acheteur potentiel d’une automobile qui indique le prix qu’il est prêt à payer, et attend qu’un concessionnaire fasse une offre. Sur Myfab ou L’Usine@Design, l’internaute vote pour les meubles qui sont dignes, selon lui, d’entrer au catalogue, et peut ensuite les acheter à prix quasi coûtant.

S’il fallait résumer cette évolution du commerce en une phrase : l’individu prend le pouvoir !
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L’achat groupé

Guangzhou, dans le sud de la Chine, un vendredi après-midi. Comme convenu en ligne, près de cinq cents badauds se sont rassemblés devant un magasin d’électroménager. Une fois dans la boutique, ils tentent de négocier des tarifs de groupe pour des écrans plats, caméras numériques et lecteurs de DVD, et ce marchandage n’est pas sans rappeler celui qui s’opère dans les souks de la vieille ville de Jérusalem. Ils obtiendront des remises allant de 10 à 30 %. En Chine, cette pratique que l’on nomme le Tuango a gagné de nombreuses villes. Certains magasins sont allés jusqu’à placarder des affiches indiquant clairement : « Ici, on ne fait pas de Tuango » !


Lorsqu’un phénomène se produit en Chine, il a souvent de fortes répercussions. En juillet 2008, le nombre d’internautes chinois avait atteint 253 millions, dépassant celui des connectés américains, et la croissance est telle que ce nombre a grimpé à 338 millions en 2009. En revanche, l’utilisation des cartes de crédit est une pratique récente pour la plupart des habitants : on comptait 142 millions de cartes à la fin 2008, mais plus de la moitié des détenteurs d’une carte venaient de l’obtenir dans l’année écoulée. Acheter en ligne avec une carte de crédit n’est donc pas encore une activité usuelle en Chine, mais le paiement par chèque ou l’envoi contre remboursement sont encore fort répandus. On le voit, le marchandage convient donc bien à cette culture récemment éveillée à la technologie. « En Chine, marchander est un mode de vie. Les prix affichés ne sont qu’un point de départ pour les négociations. Obtenir une bonne réduction est un point de fierté », affirme Simon Montlake, du magazine The Christian Science Monitor.

C’est par le biais de simples forums que le Tuango a spontanément vu le jour. Un internaute qui souhaitait acheter des accessoires pour une automobile en parlait à d’autres et, peu à peu, l’idée a émergé qu’il serait possible d’obtenir de meilleurs prix en achetant à plusieurs. Depuis, le système s’est développé, au point qu’aujourd’hui un internaute peut indiquer la région où il habite, rechercher le forum correspondant à son véhicule et se mettre en rapport avec d’autres consommateurs de la région.

Bien souvent, les acheteurs débarquent par surprise dans le magasin. Sur certains sites, en revanche, la négociation avec les vendeurs est directe. Lorsque l’achat groupé passe par un forum, le Tuango apporte un facteur rassurant. Dans une contrée où les habitants rechignent encore souvent à faire des achats auprès
d’un vendeur inconnu, l’un des membres du groupe d’achat dont la réputation est établie se porte garant de la boutique choisie. De son côté, le vendeur n’effectue la vente que si le nombre attendu de clients est réuni.

Au départ, le Tuango concernait du matériel à prix relativement faible. Mais une société du nom de Xcar a eu l’idée de mettre à profit de telles associations pour faciliter l’achat d’automobiles à plusieurs. Et le concept s’est si bien répandu en Chine que l’on trouve aujourd’hui sur certains sites une rubrique « Tuango ». D’autres se sont développés dans le domaine de l’achat de meubles, mais aussi sur le thème du mariage, par exemple. Une fois qu’un groupe important d’acheteurs est constitué, le site se charge de négocier des prix cassés auprès des fournisseurs.
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En réalité, l’achat groupé s’est développé en France bien avant l’essor du Tuango, mais il n’a pas fait long feu. Dès 2000, des sites tels que Clust, Alibabuy, LetsBuyIt ou Koobuycity avaient expérimenté ce système. On y posait une option pour un produit et l’on ne déboursait que si le nombre de postulants souhaité était atteint. Koobuycity avait rapidement abandonné la formule et Clust avait été absorbé quelques mois après
son lancement par un autre site d’achats groupés, mais spécialisé dans le haut de gamme, de sorte que le concept s’était peu à peu évaporé. Entre autres explications, les internautes étaient rarement prêts à attendre pour acquérir le produit désiré, alors même que la patience est un élément-clé de l’achat groupé.

 


En octobre 2000, le défunt magazine Transfert avait consacré ses colonnes à l’échec de ce système sur notre territoire. Titré « La France, ô grand désespoir de l’achat groupé », l’article démarrait ainsi : « Après un début d’année euphorique, le soufflé de l’achat groupé est retombé en France. »

Divers responsables de sites témoignaient alors de leur dépit. « En France, l’internaute n’achète pas en groupe. Il n’organise pas ses sessions en appelant ses amis », estimait Jacques Kluger, PDG de Koobuycity. « L’achat groupé n’est pas un modèle économique facile, lançait pour sa part Guillaume Paillet, responsable d’Alibabuy. Le vrai problème, c’est que les produits les plus demandés sont ceux pour lesquels nous avons le moins de remise. Nous ne sommes pas capables d’offrir 30 % ou 40 % de réduction, d’où la forte déception des consommateurs. »

Le site LetsBuyIt, qui s’est initialement développé autour de l’achat groupé, a abandonné cette approche : « Aujourd’hui, le développement du marché de l’e-commerce et la démocratisation de l’achat en ligne sont des facteurs qui permettent aux gros marchands d’obtenir des volumes, et donc des prix tout aussi intéressants qu’une communauté d’acheteurs qui se groupent », explique Emmanuel Noirhomme, qui préside aujourd’hui LetsBuyIt. « Amazon, par exemple, a un volume d’achat journalier sur des produits de grande consommation bien plus important qu’un groupe de mille personnes qui se mettraient ensemble pour négocier un prix. »


Aux États-Unis, des sites tels que Mercata ou Mobshop ont adapté le modèle : si l’on veut acheter un jeu vidéo, un prix de base apparaît, mais également, sur le côté, le prix auquel on peut l’obtenir si un nombre donné d’acheteurs expriment le désir d’acquérir le même article. Parfois, le montant de la réduction effective n’est pas connu et dépend de la commande que le site passera finalement au grossiste. De ce fait, une enquête du magazine Money a fait apparaître que de tels sites engendraient parfois de meilleures affaires que d’autres sites – mais pas toujours.

Pourtant, le modèle du Tuango a suscité des vocations et, timidement, mais sûrement, l’achat groupé a refait surface en France.

 


Créé en 2005, Commandes-groupees.fr fonctionne selon le même principe que les forums qui ont permis au Tuango de se développer en Chine : un internaute propose un produit à l’achat et attend qu’un groupe se forme. Une fois que les postulants sont assez nombreux, ils se rendent dans plusieurs magasins et entament une négociation. Les réductions obtenues seraient de 30 % en moyenne.

Michaël Blanc a participé à Commandes-groupees.fr depuis sa création : « À l’origine, sur le site Homecinema-fr. com, dédié à la hi-fi et à la vidéo, des commandes groupées étaient parfois organisées. Or, cela a posé un problème aux professionnels qui détenaient des magasins. Ils ont donc réussi à faire enlever presque toutes les commandes groupées de ce site. »

En 2005, pour pallier cette situation, l’un des internautes, Samy Khattane, annonce qu’il va développer un site de commandes groupées et lance un appel au peuple : qui m’aime me suive ! Michaël Blanc lui apporte alors son concours : il se trouve qu’il est commercial dans le civil et affectionne la négociation.


La toute première commande groupée obtenue par Michaël Blanc demeure la plus mémorable : « Un soir, fin 2005, je discutais avec d’autres possesseurs d’un écran plasma de marque Hitachi. Un nouveau modèle venait de sortir et nous étions tous d’accord : il était bien meilleur. L’idée a alors émergé : mettons-nous à plusieurs et allons voir un revendeur pour lui dire : “Si vous reprenez nos écrans, nous vous achetons tous le modèle actuel !” Comme je me déplaçais souvent en France, j’ai trouvé plusieurs magasins intéressés. Chez l’un d’eux, en Rhône-Alpes, la discussion a duré trois heures. Je suis arrivé vers 19 h 30 pour repartir vers 23 heures. Nous en rions encore aujourd’hui, il me disait : “Vous êtes horrible !” Reste que cela a été la plus grosse commande groupée d’écrans plats qui ait alors existé. Nous étions cent vingt et un à en acheter ! »

Cette négociation a eu un effet inattendu sur Michaël Blanc, qui a compris qu’il avait le virus de la négociation. Depuis, lorsqu’une opération se présente, il est très heureux de s’en charger, et de battre au passage ses propres records : sur la dernière négociation opérée sur un écran plat Pioneer, six cents internautes ont participé à l’opération !

 


Si elle démarre sur le Web, une commande groupée aboutit, tôt ou tard, à une rencontre dans le monde réel avec un magasin ayant pignon sur rue. L’opération demande donc une vraie préparation : quel type de commerçant pourra se montrer intéressé à opérer une remise de groupe ? Selon le produit visé, faut-il privilégier un petit distributeur ou une chaîne ?

Faute d’avoir judicieusement effectué la préparation, le négociateur se heurtera à un refus ferme et poli. En revanche, si l’on a correctement repéré sa proie, la visite fera mouche : le commerçant comprend vite qu’il n’obtiendra jamais autant de clients simultanés sur un
produit donné, d’autant qu’une grande partie d’entre eux habitent dans des villes fort éloignées. Lorsque la commande groupée survient en fin d’année, il arrive que l’on décroche la timbale à un tarif s’approchant du prix coûtant.

Reste que la commande groupée est un travail de longue haleine pour celui qui démarre une suggestion de commande et qui, par la force des choses, finira par se charger de la négociation : « Je travaille en moyenne entre soixante-dix et quatre-vingts heures par semaine, et je m’occupe des commandes groupées dans le temps qui me reste, parfois le soir, vers 23 heures, explique Michaël Blanc. À partir d’un produit demandé, je recense le nombre de demandes puis j’écris à une vingtaine de magasins. Une dizaine d’entre eux me répondent. Je vais en voir trois et en trouve un ou deux dont la proposition semble intéressante. Ensuite, je passe le message aux membres du forum : il nous faut tant de commandes pour obtenir tel prix. Les internautes traitent alors en direct avec le commerçant. »
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Quid de ceux qui exprimeraient leur intérêt sur le forum et se défileraient au moment de passer à l’acte ? Comme l’on peut s’en douter, c’est inévitablement le cas : « Il faut le prendre en compte dès le départ. Si j’ai par exemple cent personnes intéressées pour un écran plasma, une bonne vingtaine peuvent immédiatement être enlevées – le temps a passé, et ils ne suivent plus l’offre. Sur les quatre-vingts qui restent, une fois que j’envoie l’information de prix, seule la moitié d’entre eux se portent acquéreurs. Il faut donc compter avec un rapport de 4 sur 10 environ. »

Au sein de son pavillon de banlieue, Michaël Blanc peut égrener un à un les objets acquis par le biais de commandes groupées : des enceintes – « un poste de 15 000 euros obtenu à moitié prix » –, un amplificateur, deux lecteurs Blu-ray, un lecteur HD-DVD, un aspirateur Dyson – « avec 40 % de remise » –, un réfrigérateur, une cafetière, un lecteur CD-radio, un ordinateur portable – « aux alentours de 15 % d’abattement »… La quasi-totalité des objets ont été acquis selon ce mode, avec un seul leitmotiv : obtenir une réduction conséquente. Michaël Blanc estime avoir économisé environ 20 000 euros au total : « Sur la vidéo, la remise serait plutôt aux alentours de 30 %. Pour l’audio, elle peut monter jusqu’à 50 %. »

Pourtant, le chemin qui mène d’une suggestion de produit à l’achat final en groupe est parfois semé d’embûches. Une commande groupée a un jour été passée pour des enceintes KEF, « un produit qui coûte 1 800 euros, mais que l’on peut trouver sur certains sites à 1 300 euros ». Une bonne centaine d’amateurs de hi-fi se sont inscrits, et Michaël Blanc est parvenu à négocier un très bon prix : 949 euros, port compris. Une cinquantaine de commandes sont confirmées quand le magasin pressenti appelle Blanc pour expliquer qu’il ne pourra pas les honorer : « L’un des inscrits de notre liste était un
revendeur très important de KEF. Il est allé voir le directeur commercial et a obtenu l’interdiction des commandes groupées. Nous avons pu obtenir que les livraisons soient effectuées, mais ils n’ont plus voulu entendre parler de telles opérations par la suite. »

La situation est parfois pire, certaines marques refusant de livrer le magasin qui a fait l’objet d’une commande groupée. Blanc a notamment subi cette expérience avec des caissons de basses de marque américaine. Le site était parvenu à décrocher une remise avoisinant les 40 %. Peine perdue : le revendeur qui avait accepté la négociation a vu son compte fermé. « C’est du refus de vente, c’est interdit en France ! Il n’empêche que cela se pratique couramment. Pour l’occasion, j’ai dû me fournir en Italie… »

 


En avril 2008, un site éphémère est apparu, Achetons-groupes. fr, qui proposait d’effectuer des achats en réel, sur un système analogue au Tuango, dans les quelque cent boutiques du complexe Les Quatre Temps de la Défense, à l’ouest de Paris. Du 2 au 5 avril, des consommateurs pouvaient entrer en contact sur le site et former des alliances en vue d’acquérir des articles particuliers. Dans ce cas, certaines boutiques indiquaient clairement les remises consenties pour des achats de groupe : – 20 % sur un écran plat pour un groupe de quatre personnes chez Auchan, – 25 % chez Gap pour trois clients sur une sélection de jeans, etc. Tout comme en Chine, les consommateurs se sont retrouvés à un endroit donné avant de pratiquer l’achat dans la boutique choisie. Pourtant, l’expérience n’a pas été renouvelée depuis.

Durant l’été de la même année, le site Achetez-groupes. fr est apparu avec le souci d’être le plus facile d’accès possible. Aucune inscription n’est nécessaire : celui qui a un désir d’achat se contente de passer une
petite annonce pour rameuter d’autres postulants. « L’achat groupé restant encore un peu difficile à comprendre pour un grand nombre, je tenais à faire les choses simplement », explique Cyrille, le fondateur du site. Revers de la médaille : les offres sont assez rares.

 


Habitant de Vannes, Samuel Carimalo a découvert les vertus de l’achat groupé de manière très pratique. « Je m’étais groupé avec quatre amis pour acheter des tondeuses. Cela avait fort bien fonctionné : nous avions obtenu 18 % de réduction. Et, dans notre quartier, nous avions eu l’idée de faire appel au même livreur de fioul. Comme nous avons obtenu une belle ristourne, j’ai eu l’idée d’appliquer ce système à d’autres domaines. »

Le site Entreacheteurs.fr, fondé par Carimalo, entend être un point de ralliement pour les habitants d’une même ville. Il fait office de mise en relation. Ce sont les acheteurs qui décident eux-mêmes du jour et du lieu où ils vont se regrouper : « Imaginons que vous soyez dans le 95 et souhaitiez acheter une Renault : le site vous met en relation avec des personnes du même département ayant le même désir. Il se peut que vous souhaitiez acquérir une Mégane, un autre, un Espace, un autre, une Clio, un autre, une Twingo… Une fois que vous êtes assez nombreux, vous décidez ensemble d’une date et d’un lieu d’achat, puis il ne reste qu’à aller voir le vendeur et lui dire : “Nous sommes six ou sept à vouloir un véhicule de votre concession. Quelle remise pouvez-vous nous faire afin de nous avoir comme clients ?” » Stéphane Hamet, cofondateur du site, affirme que « ça marche à chaque fois » !

Dans la pratique, celui qui est désireux d’acquérir un objet s’inscrit sur le site Entreacheteurs.fr et, en tant que créateur de l’offre, n’a rien à débourser. Par la suite, ceux qui souhaitent adhérer à son groupe paient 4,50 euros.


Réunir des consommateurs sur un même calendrier n’est-il pas trop complexe ? Samuel Carimalo affirme que non. La plupart du temps, les intéressés se retrouvent le samedi. Et un leader du groupe se profile alors naturellement : il se trouve toujours un individu doté d’un supplément de gouaille, de persuasion et de qualités qui font un bon négociateur.

En quelques mois d’existence, Entreacheteurs.fr a fait état de belles affaires : 12,5 % sur des écrans plasma neufs livrés et installés à domicile, 25 % de réduction sur des automobiles Peugeot, 35 % sur des véhicules Toyota neufs, mais d’une gamme ancienne…

 


Les sites d’achats groupés peuvent aussi fonctionner « à l’envers ». Un concessionnaire automobile contacte un site pour l’informer qu’il dispose de nombreux modèles à vendre, sur lesquels il est disposé à faire des offres personnalisées.

Selon Samuel Carimalo, les sites d’achats groupés tels que le sien n’ont que des effets positifs, notamment parce qu’ils créent du lien social : « Ce type d’achat groupé amène les gens à se rencontrer et produit un achat local : on peut voir et toucher le produit qu’on s’apprête à acheter et, si l’on rencontre un problème, on sait à qui s’adresser, où rapporter l’article. Et puis, cela sauvegarde des emplois près de chez soi ! »
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Les enchères inversées

À l’automne 2007, Radiohead tente une expérience inédite pour un groupe de rock de cette envergure.


Jusqu’à présent, les disques de la formation sont sortis sur EMI/Capitol, mais le contrat qui liait Radiohead à cette maison de disques vient de s’achever. Après avoir écoulé un grand nombre d’albums par le circuit traditionnel des ventes en magasin, la formation que dirige Thom Yorke lance son nouvel album In Rainbows… directement sur le Web ! Sur la page Internet, au moment où le consommateur s’apprête à payer et s’attend à voir apparaître un prix, une mention apparaît : « It’s up to you » (« À vous de choisir »). L’acheteur peut bel et bien décider de payer ce qu’il veut !

À cette époque, le chanteur Thom Yorke confie au magazine Time : « J’aime beaucoup notre maison de disques, mais le temps est venu de se demander si l’on a encore vraiment besoin d’eux. » Paroles, paroles… Passé l’effet de surprise, dès le 10 décembre 2007, le groupe ferme le site de téléchargement, invitant les retardataires à acheter In Rainbows dans un magasin de disques. Sous cette forme classique, l’album montera à la première place des charts américain et britannique.

À l’automne 2008, Warner-Chappell dévoile quelques chiffres. Le groupe a vendu 3 millions d’albums en utilisant cette forme de vente – dont 1,75 million de CD –, un nombre très largement supérieur à ses ventes habituelles. Et quand bien même certains amateurs n’auraient payé qu’une somme modique en télé-chargeant l’album, le groupe a récolté l’essentiel de cette manne. Dans la foulée, il a également écoulé 1,2 million de tickets de concert. L’opération est donc jugée tout à fait profitable.

Naturellement, Radiohead, qui disposait d’une forte popularité acquise en plus d’une décennie avec le soutien de sa maison de disques, pouvait se permettre une telle tactique. Reste à savoir si elle serait aisément reproductible. La réalité est autre : un artiste inconnu
pourrait difficilement opter pour une telle forme de relation avec le public, ne bénéficiant pas d’un capital sympathie durable. D’ailleurs, d’autres musiciens établis ont jugé que cette tactique n’avait pas d’intérêt à long terme. Robert Smith, chanteur du groupe The Cure, a lâché : « L’idée selon laquelle la valeur pourrait être décrétée par le consommateur est idiote. Cela ne peut pas fonctionner1. »

En tout cas, l’opération menée par Radiohead est à l’origine d’une technique de vente appelée le « Pay what you want » (« Payez ce que vous voulez »). En France, le site Brandalley.com, qui permet la vente d’anciennes collections de grandes marques, l’a expérimentée en mai 2009 : 10 000 articles furent proposés au public à prix libre, fixé par le client. L’on pouvait acheter pour quelques euros une robe normalement vendue 125 euros… « Nous sommes conscients que nous allons vendre à perte, mais nous allons gagner des milliers de nouveaux clients grâce à cette opération », déclarait son PDG Sven Lung. En deux heures, 3 000 commandes avaient en effet été passées, soit trois fois plus qu’en une journée de vente normale.

À la rentrée 2009, le site Madamevacances.com a testé la formule sur un séjour dans une résidence des Pyrénées-Orientales. Hormis certaines prestations incompressibles (ménage, parking, linge de maison, taxe de séjour) et une caution de 260 euros, les occupants décidaient eux-mêmes du prix qu’ils souhaitaient débourser pour un séjour d’une semaine en septembre. L’opération fut jugée suffisamment attrayante pour être régulièrement renouvelée par la suite sur Jefixeleprixdemonsejour. com.

L’annonce inversée participe de la même logique. Ce modèle est né sur un site Web américain, Priceline,
qui proposait dès 1998 d’acheter des billets d’avion, des automobiles et de l’immobilier, mais aussi de réserver des chambres d’hôtel.
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L’astuce résidait dans la forme. L’acheteur commençait par rédiger une proposition d’achat : « J’achète deux allers-retours New York-Los Angeles du 4 au 9 juin. Si un transporteur est prêt à me vendre un tel billet à 350 dollars, je place une commande ferme sur ce billet. » Une fois la requête placée sur Priceline, elle devenait publique, et une compagnie aérienne pouvait décider d’y répondre.

Le procédé était inédit : il plaçait le consommateur en position de dicter son prix. Aux vendeurs d’entrer en compétition pour satisfaire l’offre !

Le succès de Priceline fut immédiat : un demi-million de connexions dès le jour de lancement ! Un an plus tard, la société entrait en Bourse, mais le reflux fut rapide, et pour une raison inattendue : le succès avait dépassé toutes les espérances. Les demandes étaient telles que les propositions des compagnies aériennes
ne suivaient pas ! Pour pallier l’insuffisance de l’offre, Priceline fut obligé d’acheter des billets d’avion, et l’opération finit par assécher sa trésorerie… Pourtant, la société survécut, et plutôt bien : avec un revenu de 2 milliards de dollars, elle est devenue le n° 2 du voyage en ligne aux États-Unis. Pour ce faire, elle s’est toutefois diversifiée, offrant des billets d’avion à prix fixe parallèlement aux annonces inversées. Et ceux-ci représentent aujourd’hui deux tiers des bénéfices de Priceline.

 


Un site français a décidé d’appliquer ce principe de l’annonce inversée au marché de l’automobile. Sur MyLastPrice, c’est celui qui exprime le désir d’acheter un bien qui détermine le prix qu’il souhaite payer. Une fois cette information donnée, le site le met en relation avec divers vendeurs professionnels susceptibles de répondre à une telle offre. « C’est un peu déroutant, dans la mesure où nous inversons le processus traditionnel, explique Pierre Barreaud, cofondateur du site. D’habitude, les vendeurs tentent de pousser un produit vers les consommateurs en espérant que l’un d’entre eux mordra à l’hameçon. Là, c’est l’acheteur qui exprime son besoin, indique son prix et attend que les vendeurs viennent à lui ! »

Barreaud a eu l’idée d’un tel site après avoir lui-même acheté une voiture. Pour cela, il avait fait la tournée des concessionnaires et des sites Web, ce qui lui avait demandé beaucoup de temps. Au bout du compte, cela s’était terminé par une âpre négociation jugée fastidieuse. Deuxième constat : entre les grandes marques, les concessionnaires, les mandataires, les garages de vente d’occasion et les offres de particuliers, l’offre sur le secteur automobile est pléthorique. Dès lors, comment être sûr de réaliser une bonne affaire sans perdre de temps, et tout en s’adressant à
un vendeur dont la fiabilité est reconnue ? Telle fut l’équation posée par Barreaud.

Le visiteur de MyLastPrice énonce une intention d’achat en apportant les critères décrivant au mieux sa demande. À partir du moment où il précise qu’il recherche un modèle de voiture particulier, il voit s’afficher des offres qui pourraient correspondre d’ores et déjà à sa demande. Au passage, il appréhende la tendance du marché. Si ces offres ne lui conviennent pas, il formule une recherche plus détaillée et laisse un numéro de téléphone ou une adresse mail. Ensuite, un professionnel de l’automobile ou de l’immobilier peut entrer en contact avec lui.

Entre le moment où l’intention d’achat est déposée et celui où un vendeur y répond, il peut s’écouler quelques minutes comme quelques semaines. Et celui qui répond peut être aussi bien une structure de mandataire nationale qu’un petit garage multimarques. Dans la réalité, le degré d’urgence de la demande se reflète dans le tarif demandé : pour un bien couramment vendu 20 000 euros, un acheteur pressé demandera par exemple 19 000 euros. Un acheteur qui est en situation de pouvoir patienter proposera 17 000 ou 16 000 euros. S’il demande 10 000 euros, il lui faudra attendre longtemps, et parfois en vain. « Nous avons découvert que nos acheteurs étaient loin d’être innocents. Ils proposent d’eux-mêmes les prix les plus bas sur les modèles qui se vendent le moins bien. Sur ce type de véhicules, les acheteurs font preuve d’une forte agressivité avec des demandes de réductions allant couramment de 35 à 40 % », relate Barreaud. Dans la pratique, des affaires de ce type ont bel et bien été conclues avec des réductions allant même au-delà de 40 % dans le secteur des véhicules utilitaires, où des véhicules ont été emportés à moins de la moitié de leur prix originel !
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Si un acheteur propose un prix cassé pour un modèle donné, cela implique donc qu’il a un ou deux mois devant lui. « La démarche est la suivante : “S’il faut que j’attende deux ou trois mois pour réaliser une bonne affaire, je suis prêt à patienter”, précise Barreaud. En réalité, nous avons constaté que les gens qui viennent sur MyLastPrice se disent : “Je veux faire une bonne affaire !” Que la voiture soit noire, bleu marine ou blanche semble peu leur importer. Les intentions d’achats sont parfois très ouvertes. »

L’on trouve effectivement sur le site des annonces offrant une grande latitude, comme cet internaute désirant acheter « une voiture de l’ordre de 25 000 euros avec une seule condition : moins de 140 grammes de CO2, sans distinction de marque ou de couleur ».

 


De son côté, le vendeur d’automobiles bénéficie d’une interface particulière qui lui permet de consulter les offres. Il voit s’afficher les intentions d’achats assorties d’une note donnée par le site, de 0 à 5. Plus le montant demandé se rapproche du prix du marché, plus la note est élevée. Il peut aussi opérer un filtre sur la marque, le département ou un autre critère. Une fois cette sélection opérée, ne reste
qu’à afficher les détails d’une intention particulière. Il peut voir par exemple qu’un Toulousain recherche une BMW X3 Diesel d’occasion et qu’il est prêt à débourser 28 000 euros pour l’acquérir. Dans le détail, on note des précisions intéressantes : l’acheteur désire une connexion iPod, des modèles équivalents du même fournisseur, mais aussi des offres de marques concurrentes, il est ouvert aux vendeurs européens, il est prêt à attendre jusqu’à trois mois, mais pas davantage, etc.

Le vendeur dispose ainsi d’informations qui peuvent l’aider à favoriser une vente. Certes, devant cette profusion de demandes de véhicules à bas prix, il doit faire preuve d’imagination. Si un quidam dispose d’un budget de 20 000 euros pour une Citroën C4 neuve, il est possible de lui proposer un véhicule familial d’occasion récent, d’une autre marque et répondant aux mêmes besoins, pour le prix demandé. Certains répondent parfois avec une proposition dépassant quelque peu le prix, tout en mettant en avant certains aspects remarquables de l’offre. Et la suite se déroule dans le monde réel…

« De toute façon, on n’achète pas une voiture en ligne, juge Barreaud. On se met au volant, on l’essaie… La vente effective passe par une vraie relation humaine. Ce n’est pas un petit achat, on ne débourse pas de telles sommes sur le Web. Une fois qu’une correspondance a été trouvée entre la demande de l’acheteur et la proposition d’un vendeur, on repasse dans la vraie vie. »

Comme dans le marché classique de l’automobile, 70 % des gens qui se rendent sur Mylastprice.com recherchent des véhicules d’occasion, tandis que 30 % cherchent des véhicules neufs.

À la suite d’une transaction, l’acheteur peut noter le vendeur et apporter des commentaires sur la façon
dont la vente s’est effectuée. La réciproque est tout aussi vraie : « Si un vendeur se rend compte qu’un acheteur n’est pas sérieux, il peut l’indiquer, ce qui fera gagner du temps aux autres. »

 


Pourquoi avoir choisi le secteur de l’automobile pour ces annonces inversées ? « Parce que ce sont des marchés qui respectent traditionnellement la culture de la négociation. Les vendeurs sont capables d’entendre un client désireux de négocier. L’on n’achète jamais une voiture au prix du catalogue », explique Barreaud. Toutefois, le site se diversifie dans l’immobilier, et la demande constatée y semble encore plus forte.

L’annonce inversée est-elle en mesure de prendre enfin de l’essor dans nos contrées ?
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Déstockage et discount

« On nous a reproché de vendre des DVD à 1 euro. Mais un DVD vaut 38 centimes ! Quand je le vends 1 euro, je gagne ma vie. En contrepartie, sur une journée de soldes, je peux vendre 1 million de DVD ! »

Cofondateur de Cdiscount, Nicolas Charle se déclare fier d’avoir vendu 700 000 exemplaires de La vie est belle de Frank Capra, l’un de ses films préférés. « Je les ai peut-être vendus à 1,50 euro, mais si la culture a pour ambition de tirer les gens vers le haut, ce n’est pas en proposant un film de Pasolini à 29 euros que l’on va y arriver ! Si l’on veut éveiller le public à des œuvres qui ne relèvent pas du cinéma de divertissement, vendons-les à 2 ou 3 euros ! Celui qui n’aurait pas l’habitude de ce type de cinéma va l’acheter. À ce prix, cela vaut le coup. Il le regardera, et se rendra
peut-être compte de la force de ce cinéma en noir et blanc… Un film, c’est fait pour être vu ! »

Vu de l’extérieur, Cdiscount évoque ces magasins aux vitrines criardes qui s’agglutinent en périphérie des grandes villes. Un seul mot d’ordre : capter l’attention du chaland ! L’apparence du site évoque également celui d’un immense bazar, et ses fondateurs le revendiquent pleinement : « J’ai commencé sur les marchés, et c’est le B.A.BA du commerce, lance Nicolas Charle. Je vendais des disques et j’ai tout appris là : le client d’une foire ou d’un marché ne vient pas pour acheter un disque. Il vient faire un achat d’impulsion. »

L’histoire de Cdiscount est celle de trois frères, Hervé, Christophe et Nicolas, qui ont toujours travaillé ensemble. « Sûrement par inconscience ! », précise Nicolas, le benjamin. L’activité initiale de la fratrie était une imprimerie montée en 1988. Le premier métier des Charle était l’impression de badges et de cartes à puce. Nicolas, qui a rejoint ses aînés en 1994, découvre un secteur complexe impliquant des machines spécialisées de haute précision. Désireux de joindre l’utile à l’agréable, le plus jeune des Charle exprime un souhait : œuvrer pour le domaine de la musique. L’enseigne contacte alors les majors en offrant d’imprimer des disques imagés, à l’intention des fans. « Le passage du vinyle au CD avait quelque peu désacralisé le disque. Nous lui redonnions du panache en réalisant de beaux CD. »

Quelques belles opérations furent montées, tels un CD collector d’Elvis Presley ou cette édition spéciale du disque d’un boys-band vite oublié, les 2Be3, écoulée à 70 000 exemplaires en l’espace de deux week-ends. « Globalement, ça n’a pas vraiment marché, nous ne pouvions pas en vivre, raconte Nicolas Charle. Toutefois, cela m’a appris ce qu’était la distribution de la musique. Nous avons découvert les réseaux de
distribution de disques et nous nous sommes rendu compte qu’il était possible de vendre des CD moins cher ; que tout un réseau parallèle permettait cette offre de meilleurs prix. Cela nous a semblé être une révolution. »
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Selon Nicolas Charle, le problème porte un nom : les marges des intermédiaires. Et de livrer son analyse, quitte à emprunter quelques raccourcis : « Déjà à l’époque, les maisons de disques vendaient un CD entre 15 et 25 euros, alors que le produit fini vaut 15 centimes ! » Un fait demeure : les frères Charle ont compris qu’un marché parallèle du CD à bas prix existait, notamment sur les retours provenant des hypermarchés, ou encore par le biais d’achats à certains grossistes. Le virus du discount a frappé ! « Je me suis dit qu’en fédérant un peu tout cela nous pourrions ouvrir un magasin avec des disques de qualité vendus beaucoup moins cher. »

Quand le projet est élaboré, le trio ne dispose pas de fonds suffisants pour ouvrir une boutique ayant pignon sur rue dans un quartier bien fréquenté de la ville de Bordeaux, où ils se sont installés. En ce
printemps 1997, alors que les vendeurs en ligne sont encore rares, Cdiscount ouvre son site Internet, qui propose de la musique de labels indépendants à des prix défiant toute concurrence. « Je n’oublierai jamais cela. Nous ouvrons Cdiscount en fin d’après-midi, c’est une sorte de foire à la musique moins chère. De 400 à 500 disques sont proposés à la vente, venant d’un label suisse de musique introspective. Le site n’est pas encore référencé. Je rentre à la maison… Le lendemain matin, je reviens au bureau et découvre sur l’imprimante sept commandes. Sept personnes, dans la nuit, avaient acheté des disques ! Elles avaient sorti leur carte de crédit pour payer en ligne à une enseigne qu’elles ne connaissaient pas, pour acheter de la musique ! »

À partir de ce moment, Cdiscount est lancé et ne s’arrêtera plus. De nombreux internautes viennent régulièrement sur le site pour s’approvisionner de disques à bas prix. Charle voudrait y voir une logique, qui affirme, sans pouvoir donner de précisions, que des tests auraient été effectués aux États-Unis : « Lorsqu’un album neuf est vendu entre 6 et 8 dollars, les gens ne le piratent pas, et l’album cartonne ! Parce que c’est son juste prix… »

Quoi qu’il en soit, devant le succès rencontré, le site s’étoffe d’année en année et finit par accueillir le cinéma, le multimédia et le jeu, le livre, l’informatique, l’équipement de salon, la cuisine, le prêt-à-porter et la maison. Un seul et même modèle demeure, celui de l’offre « choc ». « Je défends mes clients. J’ai toujours dit aux fournisseurs : “Ce n’est pas vous qui allez déterminer le prix, c’est moi qui le fixe pour mes clients.” Ce qui m’intéresse, c’est de savoir combien je dois en acheter pour le vendre deux fois moins cher qu’ailleurs… Je veux un bon prix car je fais de l’achat ferme, sans retour, ce qui a disparu ailleurs. »


Aujourd’hui, Cdiscount représente 1 milliard d’euros de chiffre d’affaires, reçoit 1 million de visites par jour, dont 30 000 à 50 000 clients, et gère 80 000 références sur ses métiers divers. Et la société gère un espace de stockage de 100 000 mètres carrés à Bordeaux. « Nous n’avons pas la prétention d’être exhaustifs. Notre approche a toujours été : “C’est bien, et c’est moins cher.” Le commerce, pour moi, c’est un achat d’impulsion. Les gens prennent plaisir à visiter le site sans objectif précis, un peu comme celui qui, c’est mon cas, passe à la Fnac une demi-heure sans savoir ce qu’il veut acheter, mais ressort avec un disque. »

Dès que l’on aborde sa marotte, le cinéma indépendant, Nicolas Charle devient intarissable : « Le marché français est particulier. Dans le domaine du DVD, la moitié des ventes sont réalisées par du cinéma indépendant. C’est énorme ! » Cdiscount a ainsi investi 50 millions pour l’édition et la diffusion du cinéma indépendant, et compte 4 000 titres maison. « C’est notre “came”, le cinéma indépendant. Et nous en sommes fiers. » Charle se vante d’avoir redonné une certaine noblesse au commerce, en inversant la relation avec les œuvres.

« Il ne faut pas avoir peur de “décorréler” l’œuvre et son prix. L’une des critiques qui nous a été faite était de dire que nous bradions la culture. Cela m’a toujours atterré, et même blessé, parce nous nous sommes bâtis sur la culture ! Nous adorons le cinéma et la musique, c’est notre passion. Ce n’est pas le prix qui fait la valeur de l’œuvre. »

Charle se targue d’avoir persuadé Claude Lelouch, dont il est un grand admirateur, d’entrer au catalogue maison. « Comme je le connaissais un peu, je suis allé le voir. Il était distribué par TF1, et j’étais intéressé à l’idée de reprendre la main. Je lui ai dit : “Je trouve que
vos films sont faits pour être vus, pas pour traîner dans des tiroirs !” » Claude Lelouch a adhéré à ce discours, et l’intégralité de sa filmographie se trouve aujourd’hui sur Cdiscount. « Nous le maltraitons en termes de prix, mais est-ce que cela vide la quintessence de son œuvre ? En réalité, il est content : quand il voit les scores de vente que nous réalisons, il sait que ses films sont vus ! »

 


De la même façon, d’autres enseignes se sont fait un nom sur le discount : RueDuCommerce (informatique), MisterGoodDeal (équipement de maison), Destocknet (déstockage), Directgrossiste (offres de grossistes)… On trouve sur le Web des offres vraiment étonnantes, comme les ustensiles de maquillage à 1 euro proposés par le site américain EyesLipsFace. Des sites comme LeGuide.com ou Mespromos.com recensent les bonnes affaires disponibles à un moment donné et en informent l’internaute par e-mail ; d’autres recensent les promotions sur des domaines particuliers : hôtels (1001webpromotions. com), vêtements (1001bonnesaffaires.com)…
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D’autres, comme Lastminute, sont devenus célèbres en proposant des voyages de dernière minute à prix réduit.

Les affaires explosent de toute part, et les prix semblent avoir entamé une cure d’amaigrissement sans retour. Cela répond souvent à une logique.

Lorsqu’une gamme a fait son temps, les commerces doivent affronter une plaie appelée les invendus. Dans certains entrepôts, on voit s’entasser tous les articles que le public n’a pas trouvés à son goût : une écharpe au motif trop audacieux, une cafetière dont le jaune criard n’a pas rencontré d’écho…

Certains articles sont victimes de leur succès : appréciés, demandés, réclamés, ils ont été confectionnés en trop grand nombre ou sont arrivés trop tard pour garnir les rayonnages. D’autres sont demeurés dans les cartons, victimes de la concurrence imprévue d’un importateur zélé qui en proposait davantage pour un même montant. D’autres appareils n’ont pas trouvé acquéreur, faute d’une poignée cassée lors du transport ou d’un défaut de fabrication. Certains ont tout simplement servi de modèle d’exposition. Loin des centres-villes, ces déclassés stationnent dans les hangars, attendant qu’un quidam vienne les examiner. Ce réfrigérateur balafré fera le bonheur d’une famille, ces chaussures neuves aux semelles mal cousues n’attendent que la chaleur de pieds à leur taille…

Dans l’univers de la mode, la logique est plus simple encore : chaque année balaie celle qui précède. Les modèles adulés en septembre n’ont plus droit de cité dans les nouveaux catalogues. Pour les filles, le printemps est le temps des représentations dans le théâtre urbain. Les grandes marques gèrent des magasins d’usine dédiés à la revente de ces articles délaissés, qui leur permettent de déstocker les invendus avec des taux de réduction allant couramment jusqu’à 70 %.
Lorsqu’il s’agit de vêtements, l’on a affaire à d’anciennes collections, parfois de grandes marques.

L’entrepôt Darty de Pierrefitte, en Seine-Saint-Denis, propose des articles déclassés et des modèles d’exposition. On y trouve un étalage de produits que ne renierait pas un magasin classique de l’enseigne. Tous les modèles que la marque n’a pas pu vendre pour cause d’un léger défaut d’aspect ou l’absence de l’emballage y sont entreposés. Ce sont en général les modèles qui ont servi à l’exposition ou qui ont subi un dommage durant le transport. Ils sont vendus de 10 à 20 % moins cher que dans les magasins classiques, mais sont en état de marche et bénéficient d’une garantie de un à deux ans.

De même, Les 3 Suisses dispose de ses propres magasins, où la marque veille à écouler les excédents de ses catalogues. Ces boutiques portent le nom de Excédence. Il s’en trouve à Metz, à Sorgues, à Cormontreuil…

L’enseigne ChronoStock a ouvert sur le territoire plusieurs boutiques où toutes sortes d’articles issus de déstockages sont proposés aux passants. Pour les couples du dimanche, l’occasion est trop belle ! Dans les enseignes de déstockage, ce qui constituait le nec plus ultra quelques mois plus tôt est bradé, dévalué, vendu à la criée. Ailleurs, maintes boutiques organisent ce que l’on appelle des ventes privées : des clients privilégiés se voient conviés à des journées de rabais situées en dehors des périodes de soldes officielles.

Comme il se doit, divers sites répertorient ces offres de déstockage. Le site excedence.com propose d’acheter en ligne les articles des excédents du catalogue des 3 Suisses, et le site LesAubaines de La Redoute propose couramment des articles à moins de 80 % de leur prix usuel. De même, sur leurs sites maison, un grand nombre de marques bradent les modèles qui ont servi
à l’exposition : les meubles Ligne Roset, le fabricant de cheminées Attika, les cuisines Eggo… Certains sites sont spécialisés dans la revente de produits d’exposition, tel Cuisines-expo.com, qui propose d’économiser jusqu’à 75 % dans l’achat d’une cuisine. Le vendeur de matériel informatique RueDuCommerce dispose d’une rubrique « Déstockage et Promos » qui fonctionne toute l’année. Anais-discount.com brade pour sa part les équipements de moto.
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L’univers du discount a pareillement touché la période des soldes. Acheter en ligne peut présenter bien des avantages lorsqu’il fait froid dehors, que les grandes enseignes sont envahies de clients et que les transports en commun sont saturés. En 2010, un Français sur cinq a profité des soldes en ligne !

Sur le Web, les soldes sont soumis à la même règle que dans le monde physique : ils démarrent à une
heure précise. Toutefois, les chalands sont en mesure de préremplir ce que l’on appelle des « paniers virtuels ». À 8 heures, lorsque le signal est donné, quelques clics suffisent à vérifier le montant du rabais sur les modèles suivis, puis à passer commande de manière effective.

Certains sites se distinguent en proposant des soldes à longueur d’année. Sur BrandAlley, que dirige Sven Lung, un jean couramment vendu 150 euros l’année précédente se retrouve proposé à une trentaine d’euros. BrandAlley reçoit généralement 200 000 visiteurs par jour et, pour répondre à la demande, gère un entrepôt de 8 000 mètres carrés. On y trouve quelque 300 marques de vêtements et articles de mode issus d’anciennes collections et d’invendus – parfois des collections en cours. Parmi les marques diffusées figurent Levi’s, Timberland, Mellow Yellow, Paule Ka, American Vintage, Bensimon… Fin novembre 2009, le site a même proposé quinze jours durant des bijoux de luxe et des diamants à la moitié de leur prix !

[image: e9782809804454_i0013.jpg]



Sarenza vend des chaussures en ligne et gère un entrepôt impressionnant qui s’étale sur 20 000 mètres carrés à Ivry-sur-Seine. Pour éviter toute déception, l’enseigne propose un service d’essayage à domicile, les modèles qui ne conviennent pas pouvant repartir aussitôt à l’entrepôt.

Assailli par tant de promotions, quiconque continue d’acheter au prix fort fait désormais partie d’une espèce en voie de disparition…
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Occasions et enchères

« À vendre : un rein, des doigts, des oreilles géantes, un œil de verre. » « De l’humour, une dignité, le sens de la vie. » Où a-t-on vu de telles annonces ? Et sur quel site a-t-on vu des internautes proposer un crâne de vache, de la neige, de l’air pur en boîte, un dirigeant de start-up, et même la virginité d’une fille ?

C’est sur eBay, le site d’enchères le plus célèbre au monde. Si de tels objets ne pourraient plus être mis en vente aujourd’hui, on a couramment vu, lors des premières années de ce site, des internautes proposer les articles les plus insolites, bateau de patrouille militaire russe ou tube de dentifrice à moitié utilisé. De nos jours, les règles édictées par la société sont strictes et eBay refuse toute vente qui pourrait susciter litiges ou polémiques. On a toutefois assisté à quelques ventes assez ahurissantes : Andrew Fisher, un étudiant américain de 20 ans, fut le premier à proposer sa tête comme espace publicitaire. Pour 30 000 euros, il a porté sur le front pendant un mois le nom d’un médicament antironflements !


Si d’autres ventes sont demeurées célèbres, c’est pour leur caractère humanitaire : l’écharpe du dalaïlama, vendue 1 500 euros au profit d’une association pour la protection des animaux en novembre 2004, ou des dîners avec une star, Élodie Gossuin, Vanessa Demouy ou Michel Leeb, proposés aux enchères par une association caritative. Les enchères sont montées autour de 5 000 euros.

Lorsqu’un objet est lié à un « people », il suscite un engouement étonnant. C’est le cas pour Britney Spears. Récupéré par un fan dans un hall d’hôtel, un chewinggum mâché par la chanteuse fut vendu 14 000 dollars en 2004. Par la suite, lorsque Britney rasa sa chevelure sur un coup de tête en février 2007, ses cheveux ont été mis en vente par plusieurs internautes entre 20 et 300 dollars. Et sa prétendue brosse à cheveux fut vendue avec l’assurance que l’argent récolté irait à une œuvre de charité.

Le sport attire tout autant. Le ballon du penalty raté par David Beckham pendant l’Euro 2004 a été vendu par un supporter 28 000 euros en juillet 2004 ! Et un autre supporter ayant récupéré dans le stade du Vélodrome de Marseille une barre de céréales entamée par Fabien Barthez l’a vendue sur eBay…

Même le pape peut faire fureur, puisqu’une voiture ayant appartenu à Benoît XVI fut l’annonce la plus visitée en Europe, avec 8,4 millions d’internautes. Le véhicule, une Volkswagen Golf, fut vendu 188 983 euros.

Si, par nature, on vient chercher sur eBay des objets à tarif réduit, certaines ventes ont vu leur prix s’envoler à la faveur des enchères. Une île privée dans les Caraïbes d’une superficie de 48 000 mètres carrés a été mise en vente à plus de 2 millions d’euros. Alex Tew a vendu la page Web la plus chère du monde (863 351 euros), restée célèbre sous le nom de « Million Dollar Homepage ». La Ferrari Enzo a été l’objet le plus
cher vendu en Europe : 757 000 euros déboursés le 23 octobre 2004. Enfin, l’objet le plus cher dans l’histoire d’eBay est un jet Gulfstream II, vendu 3,7 millions d’euros en août 2001.
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Le site eBay a fait son apparition en 1995, à l’initiative d’un Français d’origine iranienne, Pierre Omidyar, qui vivait alors aux États-Unis. Titulaire d’une licence en informatique, Omidyar avait démarré sa carrière comme programmeur chez Claris, une filiale d’Apple Computer. Il avait ensuite contribué à la fondation de Ink Development, une société de commerce électronique.

La légende veut que Pierre Omidyar ait programmé une application de ventes aux enchères sur son site Web personnel afin d’aider sa fiancée, Pam Wesley, à échanger des PEZ pour sa propre collection de distributeurs de bonbons. En réalité, Omidyar possédait une vieille imprimante laser hors service, mais susceptible
d’être réparée. Il a eu l’idée de placer une annonce : « À vendre, imprimante en panne », tout en proposant un prix d’appel à 1 dollar. À sa grande surprise, l’enchère avait atteint 14 dollars en deux semaines ! Omidyar a alors compris le potentiel d’un système d’enchères en ligne.

 


Courant 1995, Omidyar lance le site de vente aux enchères Auctionweb, qui, dès le mois de juin 1996, rapporte 10 000 dollars par mois. Le revenu paraît suffisant pour que Omidyar décide de transformer ce hobby en une activité à plein temps. Il fonde la société eBay.

Si le succès fut si rapide, c’est que le commun des mortels a pu goûter immédiatement à l’immense plaisir de la pratique des enchères jusqu’alors réservée à quelques privilégiés. Le site répondait à une forte attente. Qui n’a pas chez soi quelques objets inusités dont il souhaiterait se délester ? Du jour au lendemain, chacun a pu se métamorphoser en acheteur ou vendeur d’une salle des ventes à très grande échelle.

Dès l’origine, Omidyar a construit eBay autour de principes jugés essentiels, parmi lesquels la possibilité pour tous d’apporter son avis sur les évolutions du site et des règles garantissant des échanges honnêtes.

Voici quelques-uns des principes sur lesquels repose eBay :

– nous croyons que les gens sont foncièrement honnêtes ;

– nous pensons que chacun peut apporter quelque chose à la communauté ;

– nous croyons en un environnement transparent et honnête ;

– nous reconnaissons et respectons les qualités et les différences de chacun ;

– nous vous encourageons à traiter les autres membres comme vous aimeriez qu’ils vous traitent.


Ainsi, malgré la concurrence d’autres sites de ventes aux enchères, eBay a attiré le plus grand nombre d’internautes et s’est imposé comme la référence du genre. Il demeure à ce jour l’un des sites les plus visités au monde.

Omidyar est demeuré président d’eBay quatre années durant avant de passer le relais à Meg Whitman. Après avoir quitté eBay en mars 1999, il s’est lancé dans des activités de philanthropie. À cette époque, son patrimoine évalué à 4 milliards de dollars faisait de lui la trente-deuxième fortune du monde.

 


Ceux qui ont déjà vendu sur eBay peuvent souvent témoigner d’expériences similaires à celle vécue par Omidyar et son imprimante cassée. Un appareil laissé en vente une semaine s’est parfois arraché à un tarif dépassant ce qu’ils escomptaient, ce qui est dû en partie au phénomène originel des enchères : lorsque approche le moment crucial où la vente va s’achever, une compétition effrénée peut s’installer entre les principaux parieurs. Les dix dernières secondes les voient souvent s’affronter rageusement, et le prix peut monter de plusieurs centaines d’euros.

La vente aux enchères possède une magie indéfinissable. Un article particulier peut soulever une demande frénétique tandis qu’en d’autres circonstances les internautes resteront de marbre. Pourquoi ? Il n’est pas aisé de le définir. Les enchères suscitent parfois des réactions irrationnelles et imprévisibles, et c’est ce qui fait leur charme.

 


L’un des points forts d’eBay est de proposer une large palette d’objets à des prix concurrentiels, des produits de consommation courants aux objets rares, chers aux collectionneurs. En moyenne, sur le site eBay France, l’on trouve quotidiennement près de
deux millions d’offres différentes, enchères, produits à prix fixe ou annonces entre particuliers.

Pour aider un acheteur à se repérer au sein d’un tel volume d’offres, le site est divisé en catégories et sous-catégories, définies au fil du temps pour répondre au développement de l’activité. Par exemple, c’est parce que les collectionneurs représentaient une clientèle particulièrement active en 1996 que la catégorie « Art et antiquités » a vu le jour.

Quiconque arrive pour la première fois sur la page d’accueil du site a intérêt à cliquer sur la mention « Parcourir toutes les catégories » : il voit alors s’afficher une vaste liste de catégories d’articles en tous genres : « Art et antiquités », « Automobiles et utilitaires », « Bateaux, voile, nautisme », « Beauté, bien-être, parfums »… De quoi donner le tournis !

L’un des atouts d’eBay est la possibilité pour l’acheteur de noter le vendeur après un achat. Ce système de notation induit une obligation d’éthique, et l’acheteur obtient une qualité de service supérieure à celle que proposent la plupart des magasins, où, en cas de problème, on est tributaire de la bonne foi du marchand.
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La principale alternative à eBay s’appelle PriceMinister. Sur ce site français lancé en janvier 2001 par Pierre Kosciusko-Morizet, frère de notre secrétaire d’État chargée de l’Économie numérique, des biens d’occasion sont pareillement proposés par des particuliers, mais sans enchères : chacun choisit librement le prix qu’il souhaite appliquer. On peut donc se distinguer en proposant le même DVD à un prix inférieur à celui des autres annonces. Très vite, pourtant, une sorte de moyenne se dessine pour un type d’objet. PriceMinister se distingue d’eBay de deux autres façons : d’une part, l’internaute n’a rien à payer pour mettre en vente un produit ; d’autre part, une fois qu’un acheteur se manifeste, c’est PriceMinister qui gère la transaction en rémunérant le vendeur.

Le bouche à oreille a fort bien fonctionné : le site accueille plus de dix millions de membres aujourd’hui. Initialement, PriceMinister ne proposait que des produits culturels : livres, CD, films et jeux vidéo, mais il s’est rapidement ouvert à d’autres catégories et aussi à des produits neufs. Depuis 2009, les internautes peuvent y revendre des billets de voyages non utilisés. En juin 2008, PriceMinister a annoncé qu’il avait franchi le cap des 100 millions de produits proposés en France dont 24 millions de livres et 12,6 millions de disques ou produits musicaux.

PriceMinister revendique aujourd’hui le titre de plus grande librairie de France, avec un choix de plus de 60 millions de livres neufs et d’occasion, dont la moitié est vendue par des professionnels du livre. « La plus grande partie du chiffre d’affaires se fait sur une infinité de produits isolés, méconnus, voire non réédités : les nombreux internautes qui achètent ces
produits représentent un total beaucoup plus élevé que celui d’acheteurs d’articles à succès plus récents », indiquait un communiqué de PriceMinister en 2009.

Depuis mars 2008, PriceMinister est le deuxième site français de commerce électronique, juste derrière eBay et devant La Redoute, Les 3 Suisses ou Amazon.

 


La revente de biens sur le Web est aujourd’hui adoptée par une majorité de Français, puisque 86 % des internautes interrogés par OpinionWay en août 2006 estimaient qu’Internet est le moyen le plus approprié pour acheter ou vendre entre particuliers.

Pourtant, certaines périodes sont plus particulièrement propices à la vente. Dès 1997, il est apparu que le site eBay France connaissait un pic d’activité inhabituel en début d’année. Pourquoi ? Un grand nombre d’internautes s’étaient mis à vendre des cadeaux qu’ils avaient reçus pour Noël et qu’ils ne désiraient pas garder ! Sur cette manne, eBay France a choisi de capitaliser en incitant ses membres à faire de même en début d’année.

Un même pic d’activité a été constaté chez PriceMinister peu après Noël. Fin 2008, le nombre de produits mis en vente dès le 25 décembre avait doublé en une semaine. « Il ne s’agit pas uniquement de gens mécontents de leurs cadeaux, expliquait alors Kosciusko-Morizet dans L’Ardennais. Les gens les revendent aussi parce qu’ils les ont en double ou qu’ils les ont déjà consommés, déjà lus, déjà écoutés. »

 


Plus récemment, un phénomène d’enchères ludiques est apparu. Sur Enchereclic.com, devenu Encherevip. com, celui qui remporte un produit est celui qui a fait l’enchère la plus basse ! Toutefois, avant de pouvoir faire une enchère, l’utilisateur doit acheter des « crédits », qui sont consommés sur les diverses offres.
Bidfun.fr et Prix-genie.com nécessitent également d’acheter des crédits, mais fonctionnent de manière classique, le gagnant étant celui qui a fait la plus forte enchère. Sur CentsEncheres.com ou sur Cliic.com, l’internaute doit aussi disposer de crédits sur son compte, mais les enchères y sont opérées à coup de 1 centime d’euro maximum.

Comment se rémunèrent ces sites d’enchères ludiques ? Par la vente de packs de crédits, consommés dès lors qu’ils sont utilisés. Par la force des choses, les internautes qui ont réalisé de très belles affaires sur ces sites sont une minorité.

 


Quel que soit l’objet recherché, une prospection sur eBay, PriceMinister ou un autre site mettant en relation des particuliers est souvent la méthode la plus efficace pour obtenir un article de qualité au meilleur prix.
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Meubles à prix coûtant

« Quand la Chine s’éveillera, le monde tremblera… » S’il est une ville du Céleste Empire qui répond au mieux à cette déclaration du ministre Alain Peyrefitte, c’est Shanghai. Souvent baptisée « la Perle de l’Orient », cette ville portuaire de l’est de la Chine connaît l’un des développements économiques les plus rapides du globe. La cité compte 5 000 gratte-ciel, soit deux fois plus qu’à New York, et tous érigés en une vingtaine d’années ! La ville est recouverte d’un enchevêtrement d’autoroutes aériennes, un train emmène les voyageurs à 431 km/h. Dans le même temps, de l’autre côté du quartier d’affaires, en remontant la rivière Wampu, le
passé colonial ressurgit avec magnificence. Shanghai assure 1/5e des exportations de la Chine et produit 1/20e du PIB national.

Combien d’habitants compte Shanghai ? Entre 20 millions et 30 millions, les chiffres ne sont pas précis. Curieusement, ce berceau de la haute technologie et du modernisme abrite le plus grand nombre de seniors de tout le pays – 20 % de la population a plus de 60 ans. L’autre fait majeur est que Shanghai compte plus de 7 millions d’expatriés venus tenter l’aventure dans la ville phare.

L’un d’eux s’appelle Stéphane Setbon. Il est venu s’installer à Shanghai pour mieux superviser la fabrication des meubles que vend le site Myfab : du mobilier tendance, comme la lampe Peacock dont on incline les globes pour personnaliser l’éclairage ; original, tel le fauteuil Carla, baroque et moderne à la fois ; astucieux, tel le trapézoïdal Miami, tout à la fois banc, table basse et surface de rangement. Ces objets sont fabriqués dans des matériaux dans l’air du temps à l’instar du canapé FlexibleLove, en carton recyclé, qui s’étire comme un accordéon.

Si le catalogue Myfab n’est pas sans évoquer ceux d’Ikea ou d’Habitat, les prix flirtent ici avec le plancher : « Ils sont inférieurs de 50 % à 80 % aux prix moyens constatés en magasin », clame une annonce sur le site.

Les produits Myfab sont pourtant conçus par des designers professionnels, et un simple coup d’œil sur les modèles proposés suffit à en avoir le cœur net : « Nous n’avons pas sacrifié la qualité ; nos produits sont très en vogue. Nous avons seulement raccourci la chaîne de valeur entre le consommateur et l’usine. Nous accédons aux mêmes usines que celles qui fabriquent pour les grandes marques internationales, mais en direct », avance Stéphane Setbon.


La seule contrainte imposée à l’acheteur est le délai : en contrepartie de la tempérance des tarifs, il faut pratiquer la très orientale vertu de patience ! Dès lors que l’on commande une armoire ou une table, l’attente peut durer de deux à quatre mois, soit le temps de fabrication effectif de l’article commandé, puisque les objets sont conçus à la commande ; puis celui de la livraison, parfois longue dans la mesure où les articles sont acheminés par voie maritime.

« Telle est la contrepartie pour faire une économie substantielle de 80 % environ. Là où d’autres vous proposent des objets de marque avec livraison express, nous pensons que les gens sont prêts à attendre. Lorsque l’on renouvelle un canapé, l’on peut anticiper la chose bien à l’avance… »

 


C’est à l’occasion d’un déménagement, en 2007, que Stéphane Setbon a progressivement vu germer le concept de Myfab. Désireux de renouveler son mobilier et d’habiller son nouvel intérieur d’éléments de décoration originaux, il découvre que les prix des objets design sont excessifs : « Je ne comprenais pas que l’on puisse vendre une lampe 1 000 euros ou une chaise longue 4 000 euros, surtout lorsque je voyais inscrit “made in China” dessus. La lampe avait dû coûter une trentaine d’euros à fabriquer ! » Et d’opérer aussitôt un constat : les prix d’usine pratiqués en Asie sont de dix à quinze fois moins élevés que le prix public ! « Lorsque l’on achète un produit, il existe de nombreux intermédiaires entre le consommateur et l’usine : importateurs, grossistes, stockage, détaillants, gestion des invendus… De ce fait, un article qui sort à 10 euros d’une chaîne de montage en Chine se retrouve à 100 euros en France. Il faut aussi compter avec l’intermédiaire sans doute le plus important, et qui pèse souvent lourdement dans le prix : la marque. Les
propriétaires d’une marque estiment bien souvent le prix selon ce que le consommateur serait, selon eux, prêt à payer. »

Or, qu’on le tolère ou le déplore, depuis la vague de délocalisation des années 1990, les marques ont le plus souvent abandonné la fabrication de leurs articles pour faire appel à des usines externes situées en Asie. « Nous avons des articles de qualité fabriqués en Chine et revendus par de grandes marques. Pour la plupart, dans l’entrée de gamme comme dans le luxe, dans n’importe quelle catégorie de produits la fabrication est réalisée en Asie. »
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Alors, comment entrer directement en contact avec les fabricants de l’empire du Milieu ? Les frères Setbon commencent par effectuer une recherche sur Alibaba. com, qui met en relation vendeurs et acheteurs professionnels du monde entier. Stéphane repère une usine chinoise et prend contact avec elle. Une chaise vendue 4 000 euros en France lui est alors proposée à 100 dollars ! Seul problème : le fabricant d’Asie refuse de la lui vendre : « Je ne peux pas accepter de carte de crédit, et pas plus un virement de 100 euros. Si vous voulez votre chaise longue, il faut m’en commander deux cents ! », s’entend-il répondre.


L’idée fait alors son chemin : et si l’on développait une plate-forme Internet qui mette en relation les consommateurs avec des usines de fabrication en Asie, une entité qui ferait appel à des designers pour proposer du mobilier de qualité, mais à des prix inédits jusqu’alors ? C’est ainsi que naît Myfab en septembre 2007.

« Nous avons commencé par le meuble, parce que nous sentions qu’il existait une anomalie dans ce domaine. La décoration, de façon générale, c’est une matière qui est mise en forme. Or, ces matières valent très peu cher, mais le fait qu’elles aient pris une forme amène les marques à taxer fortement l’acheteur : vous achetez un verre de table à 10 euros chez un spécialiste du mobilier, alors que sa fabrication n’a même pas coûté 10 centimes… »

Pour repérer les usines existantes sur le territoire chinois, les frères Setbon usent de plusieurs stratagèmes. En premier lieu, les investisseurs de Myfab leur proposent de rencontrer des entrepreneurs français installés en Chine et qui seraient susceptibles de les introduire auprès d’industriels chinois. Ensuite, lors d’une foire bi-annuelle du meuble à Canton, les Setbon partent à la recherche d’entrepreneurs avec qui traiter. Ils poussent ensuite vers le sud, jusqu’à Foshan. Cette ville a fortement encouragé le développement du commerce et de l’entreprise privée, et est devenue le premier pôle industriel de fabrication de meubles au monde. Non loin du temple ancestral, des usines exposent en permanence leurs créations dans des show-rooms. Le contact est aisé : « Les Chinois se voient comme des sous-traitants, ils travaillent pour les donneurs d’ordre, quels qu’ils soient. Ils n’ont pas d’exclusivité avec une marque donnée, ils prennent la commande qui passe. Nous pouvons donc travailler avec l’usine qui opère pour Ikea et, au besoin, passer
devant eux si nous payons plus tôt. Or, comme nos clients nous paient à la commande, nous pouvons régler le fabricant tout de suite. »

Pour opérer efficacement, les Setbon décident d’ouvrir un bureau à Shanghai. L’emplacement est idéal. Le réseau d’entreprises y est si vaste qu’un entrepreneur s’y sent comme un poisson dans l’eau ; par ailleurs, plusieurs usines de fabrication sont situées autour de cette mégapole orientale. À défaut, la plupart des agents d’usines éloignées sont basés à Shanghai. S’il faut se déplacer dans le pays, le train qui mène du centre-ville à l’aéroport atteint sa destination en huit minutes. Autre avantage : le recrutement de cadres y est facilité par la grande communauté d’expatriés de France, après les États-Unis et le Japon. Stéphane Setbon peut ainsi embaucher rapidement une dizaine d’employés, français ou chinois, qui pourront les aider à communiquer avec les businessmen chinois.

« Les Chinois parlent un anglais qui leur est propre, cela peut parfois prêter à confusion. La grammaire de leur langue natale est rudimentaire. Ils emploient par exemple l’infinitif pour s’exprimer, sans utiliser les formes du passé et du futur. Il est donc nécessaire de bien expliquer tout noir sur blanc, le plus clairement possible. Les Français abusent parfois de sous-entendus qui peuvent être à l’origine de malentendus. Ce que l’on peut croire implicite ne le sera pas pour eux », précise Setbon.

À Shanghai, Stéphane Setbon prend contact avec les usines de Chine identifiées comme les plus prometteuses en termes de qualité, qu’elles aient reçu des certifications ou qu’elles travaillent pour de grandes marques. Myfab obtient le concours de trois cents d’entre elles. Le site démarre la vente en avril 2008 et développe son buzz grâce au passage d’annonces sur des réseaux sociaux.


Reste à déterminer les objets à mettre au catalogue. Pour ce faire, rien ne vaut la vox populi ! Pour déterminer si un produit qui vient d’être désigné mérite d’être fabriqué ou non, Myfab organise des votes quotidiens. « En moyenne, près de 2 000 personnes votent chaque jour pour nous dire s’ils aiment ou non tel design. Cela nous permet de faire émerger des designers qui ont du talent et d’identifier à l’avance les best-sellers que nous mettrons en vente. Ce feed-back très rapide nous permet de tester une idée en quelques jours, de connaître les tendances immédiatement, à la différence de la grande distribution qui doit prendre position des mois à l’avance, et avec le risque de se tromper. »

Au passage, Myfab donne sa chance à de jeunes designers. « Être designer aujourd’hui, c’est un peu comme vouloir percer dans la chanson : vous pouvez avoir du talent, mais vous ne serez pas forcément vu. Les designers sont fort nombreux. Les marques, lorsqu’elles veulent faire concevoir des produits, doivent les faire fabriquer très en amont – de douze à dix-huit mois –, les acheter et les acheminer dans leurs magasins partout en Europe. Au bout du compte, si elles se sont trompées, c’est une catastrophe. De ce fait, elles se montrent très sélectives dans le choix des designers et préfèrent s’appuyer sur des noms établis. Un jeune talent n’a donc pratiquement aucune chance d’être choisi. Or, chez nous, ils peuvent montrer leurs concepts. Comme nous avons 2 000 votants chaque jour, nous pouvons vite savoir si cela plaît. Nous avons ainsi permis à de jeunes designers d’émerger. Le système de vote permet aussi de faire émerger des couleurs particulières, alors qu’un responsable des achats en grande distribution ne pourrait pas prendre un tel risque », précise Éric Setbon.

Et le succès a suivi, puisque 100 000 clients ont passé commande en l’espace d’un an et demi. « Il y
aura toujours des clients qui voudront acheter des marques. Mais d’autres observent la situation, voient que ces marques ne fabriquent pas leurs objets, qu’elles n’ont pas d’usine propre… Myfab leur donne accès aux mêmes usines. Telle est notre particularité : nous ne dégradons pas le produit. Et puis, avec cette nouvelle façon d’acheter, certaines personnes qui n’auraient pas les moyens d’acquérir des meubles de marque ont accès aux mêmes types de produits haut de gamme. »

Au bout de quelques mois d’opération, il a fallu se rendre à l’évidence : pour pouvoir accompagner au mieux le développement de la société, l’un des frères se devait de séjourner en terre chinoise. Dès septembre 2008, le siège de Myfab a été installé à Shanghai. Sur les quatre-vingt-dix salariés, quatre-vingts sont désormais basés en Chine.

 


Les frères Setbon sont assez fiers d’avoir été les pionniers mondiaux de la vente à prix d’usine. En effet, Myfab a vite fait des petits : à Hambourg en Allemagne, à San Francisco aux États-Unis, et encore en Chine, où, outre ses bureaux de Shanghai, la société dispose de bureaux à Canton et à Hong Kong.

Faut-il croire que les Chinois passeraient par un site de création française pour acheter des produits fabriqués dans leur propre pays ? « Comme je vis en Chine, je constate que cela a beaucoup de sens. Les beaux produits fabriqués sur leur territoire sont réalisés pour les donneurs d’ordre que sont les grandes marques étrangères. En d’autres termes, la production est tournée vers l’exportation, et non destinée à la population locale. Si j’avais voulu acheter des meubles dans le commerce de détail, je n’aurais trouvé que des articles d’entrée de gamme – la population de Shanghai gagne 300 euros par mois en
moyenne –, ou j’aurais dû acheter des produits importés d’Italie et vendus à prix élevés. »

Le mobilier n’est qu’une première étape pour Myfab, avant le textile : « Après le meuble, nous nous sommes aperçus qu’il existe une anomalie tout aussi forte dans le vêtement. Lacoste, par exemple, fabriquait autrefois ses polos à Troyes. De nos jours, ils sont fabriqués au Vietnam, pour sept fois moins cher, mais Lacoste n’a pas répercuté cette différence sur le prix public. Or, les vêtements que porte tout un chacun ont rarement une marque visible : c’est la forme du vêtement, la qualité de la matière et de la fabrication qui priment. Rien ne nous empêche de proposer des pulls en cachemire beaucoup moins cher que les prix usuels, avec une qualité de fabrication égale à celle des grandes marques. »

 


Située plus classiquement dans le XVe arrondissement de Paris, L’Usine à Design opère selon un modèle relativement similaire : les consommateurs votent pour les nouveaux designs jugés dignes de figurer au catalogue, et les meubles sont fabriqués en Chine, dans une usine de Canton. La grande différence est ailleurs : chaque canapé, chaque table, chaque élément de décoration peut être personnalisé par l’internaute lui-même, à partir de palettes de couleurs prédéfinies. Ici, il faut attendre de huit à dix semaines pour obtenir des objets d’une belle esthétique, dans une gamme de prix qui se situe dans les deux tiers de ce que l’on observe traditionnellement.

C’est inéluctable, Internet sonne à plus ou moins long terme le glas des intermédiaires. Ce n’est pas une bonne nouvelle pour tout le monde, mais une forme inédite de relation entre le producteur et le consommateur est en train de naître, dans laquelle ce dernier devient un acteur incontournable, allant jusqu’à dicter ce que sera la mode de demain.
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Les comparateurs de prix

Peu avant les fêtes de Noël 2009, une recherche via un comparateur de prix sur un téléviseur Sony alors fort populaire annonçait une disponibilité du produit dans trente-six boutiques en France. Le meilleur prix était 789,99 euros ; un autre magasin le proposait à 794 euros, un troisième à 817 euros, et la plus chère des boutiques référencées le vendait à 1 160 euros ! Pour un même produit ayant la même garantie, on constatait donc une différence de prix de 370 euros. Sans commentaire.

S’il avait fallu visiter chacun des sites proposant cet article avant de faire son choix, l’opération aurait demandé une bonne heure, sinon davantage. Voilà qui plaide naturellement en faveur d’un outil de comparaison, d’autant que certains, tel celui de Twenga, disposent d’outils adaptés à l’iPhone et l’iPad. Mais pas si vite !…
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À première vue, l’usage d’un moteur de recherche est pleinement justifié : sur des articles de grande consommation, les différences de prix peuvent aller jusqu’à 90 % ! Il s’avère que certains sites proposent régulièrement des promotions agressives sur des articles donnés, notamment sur des produits culturels, DVD ou jeux vidéo, ou sur des produits technologiques, comme la mémoire informatique. « Chaque jour, sur un peu plus de 5 millions de produits que nous suivons, de 20 000 à 30 000 voient leur prix baisser de manière conséquente chez un ou plusieurs marchands  », explique Jean-Christophe Janicot, fondateur de Touslesprix.com.

En réalité, l’usage d’un comparateur de prix est entré dans les mœurs. « Près de 42 % des internautes en utilisent pour dénicher des bons plans », indique un communiqué de Touslesprix.com. La Fevad, Fédération du e-commerce et de la vente à distance, avance des chiffres plus éloquents encore : plus de la moitié des internautes (55 %) fréquenteraient les comparateurs de prix au moment de préparer leurs achats.

Si l’on trouve que tous les tarifs proposés sont trop élevés sur certains comparateurs, il est même possible d’être informé de leurs variations par e-mail : dès qu’une promotion intéressante apparaît sur l’article désiré, le site en informe l’internaute. Parfois, les différences de caractéristiques des produits peuvent aussi être affichées, pour mieux éclairer le consommateur dans son choix.


Pourtant, au royaume des comparateurs de prix, la clarté n’est pas la première vertu. Une recherche simple fait apparaître que la méthode de classement des sites n’est pas toujours d’une grande limpidité. Pour l’illustrer, mettons-nous en quête d’un réfrigérateur2…

Sur Touslesprix.com, 682 modèles sont proposés. Nous voyons apparaître en premier lieu un modèle de Whirlpool à 536 euros, un autre de Hotpoint à 662 euros, un troisième du même Hotpoint à 654 euros, un Indesit à 318 euros en quatrième position… S’agit-il de bonnes affaires ? Un examen plus précis montre que ces résultats ont été classés « par popularité ». Faudrait-il en conclure que nous avons là les modèles les plus vendus ? Nous allons voir qu’il n’en est rien. En tout cas, si l’on opère un tri par prix, la liste des résultats ressemble davantage à ce que l’on pourrait attendre d’un comparateur de prix : un King d’home à 199 euros, un Indesit à 225 euros…

Suivons le même scénario chez Kelkoo. Le site paraît bien fourni : 8,4 millions de produits y sont présentés. Là encore, la liste des réfrigérateurs est classée « par popularité ». Pourtant, les modèles sont différents : un Gorenje se situe dans un éventail de prix allant de 507 à 704 euros, un Brandt va de 536 à 800 euros, un autre Brandt est vendu de 493 à 787 euros… Ici encore, il faut demander expressément un classement « du plus cher au moins cher » pour voir apparaître de belles affaires : un Frigelux à 99 euros, un autre à 119 euros, ou un Severin de 130 à 144 euros. Mieux encore, une fois que l’on a choisi ce mode de présentation chez Kelkoo, des options s’animent sur la droite de la page : on peut n’afficher que les modèles figurant dans une certaine tranche de prix !


D’où la question : classer les résultats de la requête « par ordre de prix croissant » ne serait-il pas précisément ce que l’on attend d’un « comparateur de prix » ? Pourquoi l’internaute a-t-il droit par défaut au classement « par popularité » ? Et que signifie ce terme ?

Sur la page de résultats de Kelkoo, une section intitulée « Comment sont classés les résultats » livre une explication dans un curieux verbiage : « L’ordre de présentation par défaut des résultats peut dépendre de plusieurs facteurs en fonction du type de recherche que vous effectuez. […] Il est établi par un algorithme basé sur les critères suivants : la performance de l’offre, la pertinence de l’offre par rapport aux mots-clés recherchés, la dissémination des marchands sur les pages de résultats ainsi que le prix payé par le marchand pour la catégorie concernée. Vous pouvez ensuite trier les résultats comme vous le souhaitez. »

Nous voilà renseignés : le fameux critère de « popularité  » affiché par défaut ne correspond donc en rien à une préférence des utilisateurs ! Mieux encore, le prix payé par le magasin influe sur cet affichage.

Continuons notre quête sur I-comparateur.com. Sa « sélection pour acheter au meilleur prix » comprend des modèles allant de 272 euros à 1 318 euros, dont une majorité se situe au-dessus de 500 euros. Dans le détail, les réfrigérateurs sont classés par défaut par marque, et sans ordre de prix particulier. Si l’on demande un classement par prix, on obtient une liste qui semble contredire ce qui a été dit plus haut : le modèle d’entrée de gamme, certes un miniréfrigérateur, démarre à 70 euros environ. En revanche, on découvre un Frigelux de taille normale avec un prix plancher à 125 euros, auxquels s’ajoutent 35 euros de port – qui n’étaient pas indiqués sur la page de présentation.

Sur Achetezfacile.com, les résultats sont là encore classés « par popularité », au détail près que le site
présente en premier lieu quatre modèles sous le critère plus vague de « meilleures ventes ». C’est un LG à 666 euros qui est en tête de liste, suivi par un Indesit à 150 euros. Surprise : si l’on demande un tri par prix, la mention « meilleures ventes » demeure affichée, mais les résultats sont fort différents, avec, par exemple, un prix d’appel de 34 euros pour un Whirlpool vendu d’occasion sur PriceMinister. Hélas ! Vérification faite, il s’avère que c’est le prix d’une poignée de réfrigérateur… On trouve un peu plus loin des offres plus réalistes, tel cet Electrolux d’occasion à 120 euros.

LeGuide.com affirme que 12,6 millions de produits sont répertoriés dans ses pages. Pas de surprise, c’est le classement « par popularité » qui est appliqué pour l’affichage. Pris à la lettre, celui-ci laisse penser que le Samsung, dans une échelle de prix de 1 359 à 1 713 euros, arriverait en tête des préférences, suivi d’un Electrolux au prix plancher de 482 euros. Mais LeGuide.com se distingue par la possibilité de demander non seulement un classement par prix, mais aussi par « prix + livraison ». Dans le premier cas, un Daewoo se retrouve en tête, à 150 euros. Dans le second cas, difficile de savoir à quoi s’en tenir : le site précise que ce sont les « frais de port minimum » qui sont affichés. Plus intéressant : il est possible de faire apparaître d’un seul clic 270 offres avec port gratuit.

Sur Acheter-moins-cher.com, les résultats sont classés par prix pour un modèle donné, mais la liste est difficile à exploiter. L’internaute fixé sur une marque donnée obtient par défaut un classement du moins cher au plus cher, prenant en compte les frais de livraison. En revanche, la liste manque d’informations sur les divers modèles, et il n’est pas possible de trier tous les résultats, indépendamment d’une marque donnée, par ordre de prix.


Achevons cette recherche avec Twenga.fr, qui affirme proposer un choix parmi 180 millions d’offres, dans la mesure où il référence indifféremment les offres de toutes les boutiques en ligne. Cette fois, de meilleures affaires apparaissent en tête, comme cet Indesit à 280 euros, mais le classement appliqué n’est pas celui des prix. L’Indesit est suivi par un Liebherr à 599 euros, un Electrolux à 409 euros et un autre Indesit à 319 euros. Une fois encore, c’est le fameux critère de « popularité » qui est invoqué. Or, les FAQ de Twenga dévoilent le pot aux roses : « Twenga vit de la publicité et des partenariats commerciaux qui permettent aux marques et aux marchands qui le désirent de bénéficier d’une plus grande visibilité, en sus du référencement naturel. » Naturellement, indique ce même site, « vous pouvez également trier votre recherche par pertinence, par prix croissant ou décroissant ».

Sur LetsBuyIt.com, l’ordre des prix n’est pas proposé par défaut. Toutefois, à en croire son responsable, Emmanuel Noirhomme, il ne serait aucunement influencé par ce que paient les commerçants. Noirhomme met en avant un autre critère, celui de la « pertinence » : « La liste de résultats est triée en fonction de la pertinence de la recherche. Cette pertinence est basée sur de multiples critères, dont l’avis de la communauté. L’objectif est d’offrir une expérience utilisateur plus intuitive et qualitative. » Et d’expliquer : « Une liste de résultats peut contenir différents produits. Par exemple, avec un mot-clé comme “iPod”, on peut obtenir des écouteurs, des baladeurs, des T-shirts, etc. Si l’on trie toujours par prix, on obtiendra chaque fois des accessoires iPod en haut de liste, alors que l’utilisateur cherche clairement un baladeur iPod. Sur la fiche produits, en revanche, si ceux-ci sont vendus par plusieurs marchands, nous les classons par prix. »
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Ainsi, lorsqu’on saisit « comparateur de prix » sur Google, on obtient une majorité de sites qui ne classent aucunement leurs résultats par prix ! La chose semble étonnante, mais elle ne l’est point. En réalité, le secteur a subi une réprobation officielle en août 2006…

Durant l’été 2006, plusieurs émissions de télévision avaient mis en avant les mésaventures d’usagers ayant acheté en ligne des billets d’avion. La compagnie d’aviation concernée avait fait faillite entre-temps, ce qui avait privé ces internautes de leur voyage. Le bruit médiatique soulevé par cette affaire a amené la Direction générale de la concurrence, de la consommation et de la répression des fraudes (DGCCRF) à lancer une enquête sur les comparateurs de prix. Il est alors apparu que, sur la plupart des sites, l’organisation des résultats suivait un ordre qui n’était pas toujours le plus favorable au consommateur : un moteur de recherche
pouvait afficher sur sa première page les liens vers des marchands reversant la plus forte commission. Autrement dit, les meilleures affaires pouvaient passer inaperçues, très peu d’internautes allant consulter la deuxième ou la troisième page de résultats.

« Durant trois jours, dans les Landes, un inspecteur de la DGCCRF a regardé dans le détail comment fonctionnait notre site, la façon dont nous présentions les résultats et les prix, nos relations avec nos clients… », raconte Frédéric Lambert, fondateur d’Acheter-moins-cher. com.

Début 2008, la DGCCRF rappelle à l’ordre onze sites sur douze, sans en préciser les noms3, et Acheter-moins-cher. com clame aussitôt être le douzième, celui qui n’a pas été rappelé à l’ordre, ce que confirmera par la suite un mail envoyé à Lambert par l’enquêteur qui s’était déplacé dans les Landes – e-mail dont nous avons eu connaissance. Et Le Monde de relayer l’information : « L’administration chargée de la surveillance des marchés a notamment examiné les sites qui comparent les prix. L’objectif était de vérifier la loyauté des informations fournies aux consommateurs et de s’assurer de l’indépendance de chacun de ces sites par rapport aux sites marchands qu’ils recommandent. Après avoir enquêté auprès des douze principaux sites, la DGCCRF a adressé une lettre de rappel à la réglementation à onze d’entre eux. Un seul, Acheter-moins-cher.com, est reconnu pour sa fiabilité », écrivait Florence Amalou dans l’édition du 11 mai 2007. « Nous sommes seuls à le dire sur notre site, et nous n’avons pas été attaqués par nos confrères ! », clame Frédéric Lambert.

Parmi les griefs évoqués auprès des autres comparateurs de prix figurait la manipulation des résultats sans
que la méthode de classement soit expliquée au visiteur. Outre le privilège accordé à leurs partenaires commerciaux, certains comparateurs ne listaient que des sites marchands prêts à payer pour apparaître dans la liste des résultats. Un grand nombre de sites fonctionnaient sur le principe d’un paiement au clic, soit une rémunération sur le trafic adressé au site marchand. Avec ce système, lorsqu’un internaute clique sur un produit qui l’intéresse, son clic est enregistré par le comparateur de prix, qui le facture en fin de mois au marchand. Ces moteurs de recherche avaient donc intérêt à placer en premier les marchands offrant la meilleure rémunération au clic. « Si une boutique arrive en haut des résultats, 80 % des gens cliquent sur ce lien, même si ce n’est pas l’offre la moins chère. Ces moteurs capitalisent sur la naïveté des internautes », affirme Frédéric Lambert.

Acheter-moins-cher.com se rémunère par un pourcentage sur les ventes effectivement réalisées. « Si demain vous lancez une boutique, je vous incorpore gratuitement, explique Lambert. Vous ne me payerez que si des ventes ont été effectuées en passant par notre comparateur de prix. Si durant six mois vous ne vendiez rien, Acheter-moins-cher.com ne vous facturerait rien. »

 


Autre grief exprimé par la DGCCRF auprès des comparateurs de prix : certains prix se révélaient erronés ou trompeurs, car n’incluant pas toujours les frais de livraison et de garantie, ni la TVA.

Dans d’autres pays où des affaires similaires ont été rencontrées, la sanction a été rude. En novembre 2009, au Texas, le juge Greg Abbott a officiellement accusé sept sites de comparaison de prix de tromper les acheteurs en ligne en proposant des classements influencés par ce que paient les marchands. La société Intercept,
qui gère plusieurs comparateurs de prix, s’est vu sommer de payer une amende de 300 000 dollars et de corriger cette pratique, ou bien de cesser ses activités. Un autre site mis en cause, Everyprice.com, n’avait pas repris son activité plusieurs semaines après le jugement.

En France, la sanction n’est intervenue que sur la forme : à la suite de son enquête, la DGCCRF a simplement invité les moteurs de recherche à une plus grande transparence !

Après l’enquête de la DGCCRF, six sociétés proposant des comparateurs de prix, Kelkoo, LeGuide.com, PriceRunner.fr, Shopping.com, EasyVoyage et Voyagermoinscher. com ont mis au point, en accord avec la Fevad, une « charte des comparateurs de prix ». Cette charte, qui a pris effet en juin 2009, a pour conséquence l’affichage d’un logo sur ces sites. « Cette charte garantit l’actualisation des informations, la transparence des modes de classement utilisés, et une information complète sur les prestations proposées par les sites marchands (garantie, délais de livraison, etc.) », indique le communiqué de la Fevad. Pourtant, Kelkoo, LeGuide.com, PriceRunner.fr et Shopping.com continuent d’afficher encore et toujours par défaut les résultats selon un critère dit « de popularité », et non de prix !… Cherchez l’erreur.

Comme il se doit, d’autres comparateurs de prix ont refusé de signer la charte : « Elle ne répond pas aux principes de transparence, de loyauté et de respect du consommateur, affirme Frédéric Lambert d’Acheter-moins-cher. com. Cette charte permet à ses signataires de continuer à faire ce que la DGCCRF leur reprochait, c’est-à-dire de manipuler des résultats. Or, une charte de comparateurs de prix ne devrait pas permettre une telle intervention, invisible pour l’utilisateur. »

À en croire Frédéric Lambert, des représentants de sociétés telles que Cdiscount ou RueDuCommerce le
contactent de temps à autre pour savoir ce qu’il faudrait payer de plus pour se retrouver en haut des résultats d’Acheter-moins-cher.com… Il leur répond qu’il ne peut rien y faire puisque la logique du site est d’afficher les résultats par ordre de prix croissant. La seule façon d’arriver en tête est donc de vendre moins cher que les autres. « La plupart des sites signataires affichent au sommet, sous la dénomination “popularité”, les clics des boutiques qui leur rapportent le plus, sans que le visiteur sache ce que le terme “popularité” camoufle », renchérit Lambert.

Jean-Christophe Janicot, qui dirige Touslesprix.com, a pareillement refusé de signer la charte : « Elle s’adresse uniquement à des comparateurs fonctionnant sur un modèle économique au coût par clic. Or, ce modèle est en faveur du comparateur, et non du consommateur. Imaginons un marchand qui budgète 200 euros par mois pour apparaître sur un comparateur qu’il rémunère au coût par clic. Le 15 du mois, ce marchand peut disparaître parce que le montant est atteint. Si les soldes commencent le 20 du mois, le marchand ne sera pas présent sur le comparateur pendant une des semaines les plus importantes de l’année ! »

Touslesprix.com utilise un autre modèle avec la majorité de ses partenaires, celui du « coût par acquisition  » – l’équivalent d’une commission sur les ventes effectives. Si le comparateur ne génère aucune vente sur le site marchand, aucune commission ne lui est versée. « Un commercial gagne-t-il de l’argent simplement pour aller rendre visite à des personnes ? Non ! Il en gagne parce qu’il vend ! », lance Jean-Christophe Janicot.

LetsBuyIt.fr repose sur le même modèle. « Nous n’avons aucun intérêt à remonter de l’information non pertinente », explique Noirhomme.


Pour sa part, Acheter-moins-cher.com propose un code de déontologie en cinq points qui interdirait le développement de systèmes permettant de classer les réponses selon des critères invisibles pour l’utilisateur :

1. Le comparateur s’engage à informer clairement sur son fonctionnement, en particulier : comment sont sélectionnées les boutiques qui font partie du comparatif, comment sont relevés les prix des produits vendus par les boutiques référencées, comment le comparateur génère ses revenus et le périmètre de la comparaison des prix.

2. Le comparateur s’engage à actualiser les données au minimum toutes les 24 heures.

« On ne peut pas être vrai à la minute, commente Lambert. Aucun des comparateurs ne va chercher les informations au moment où l’internaute effectue sa requête. Pour notre part, nous rafraîchissons les prix deux fois par jour. »

3. Le comparateur s’engage à toujours classer les réponses par le prix le moins cher, frais de port compris.

« Il importe effectivement de communiquer un prix incluant les frais de port, indique Jean-Christophe Janicot. À défaut, certains moteurs se contentent d’afficher le prix final le plus bas possible. Or, si l’on habite en Ile-de-France et que l’on doit se faire livrer un lave-linge depuis un entrepôt de la région, on ne paiera pas les mêmes frais de transport que si l’on habite à Marseille. Les frais de port peuvent monter jusqu’à 70 euros si l’on réside loin du lieu de départ. »

4. Le comparateur s’engage à vérifier que les boutiques référencées respectent la loi sur l’économie numérique. À être en contact et à échanger des informations avec les associations de consommateurs, à suivre de près les plaintes des clients et, le cas échéant, à supprimer le référencement des boutiques ayant des pratiques aux limites de la loi, voire illégales.


5. Le comparateur s’engage à informer les utilisateurs sur les procédures d’aides et de conseils en cas de plainte ou réclamation envers une boutique référencée.

 


Il ressort que l’usage d’un comparateur de prix ne peut être effectué qu’à bon escient, en étant conscient que le critère de « popularité » affiché sur les pages est le plus souvent fallacieux, car ne correspondant pas à un véritable hit-parade des ventes.

Par ailleurs, l’utilisation d’un comparateur de prix ne se justifie que lorsque l’on désire acquérir un produit de marque. Il n’a pas lieu d’être pour des articles d’artisanat ou réalisés en faible quantité.

En définitive, il importe toujours de savoir à quoi s’en tenir quant aux résultats affichés… et de chercher le bouton de classement par prix !
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La comparaison de devis

« Je vais prêter ma voiture à quelqu’un qui ne sait pas trop s’en servir. Avant cela, pouvez-vous me confirmer que vous paierez les pots cassés pour les accidents qu’il ne manquera pas de provoquer ? »

« J’ai reçu une branche sur la tête alors que je faisais une petite sieste au soleil, pendant la pause. Pensez-vous qu’il s’agisse d’un accident du travail ? »

« Si vous n’augmentez pas mes prestations, je vais être obligé de recommencer à travailler. »

 


Le site Assurland, spécialisé dans la comparaison des polices d’assurances, présente comme authentiques
ces perles trouvées dans le courrier de sociétés d’assurances.
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De tels comparateurs pullulent. Présent sur Internet depuis 2000, ECA-Assurances revendique plus de 1,2 million de visiteurs par mois. Assuremieux.com, pour sa part, affirme qu’il serait possible d’économiser jusqu’à 40 % sur son budget et de souscrire une assurance automobile pour 15 euros par mois. Assurland reste toutefois le leader du secteur, avec quarante-huit assureurs dans des catégories diverses : auto et moto, mutuelles, habitation…

Depuis la fin 2009, ces comparateurs ont le vent en poupe, grâce à la loi Chatel : dès que le souscripteur prend connaissance d’une augmentation des tarifs chez son assureur, il est libre de chercher un autre contrat. S’il trouve une formule moins coûteuse, il lui est possible de résilier sa police en envoyant simplement une lettre recommandée avec accusé de réception.


Avec les comparateurs d’assurances, changer de compagnie devient donc enfantin. Pourtant, une différence essentielle existe entre une telle offre et celle que proposent les comparateurs de prix : l’internaute se trouve ici dans la nécessité de soumettre au site un exposé détaillé de son besoin. Dans le cas d’une assurance automobile, avant de pouvoir communiquer un prix, l’assureur doit connaître précisément le profil du prospect : dénomination du véhicule, âge du conducteur, lieu d’habitation, éventuels sinistres, état des bonus acquis à ce jour, etc.

À l’issue de ce passage obligé, une fois que l’on presse le bouton « Valider », les informations sont envoyées à une dizaine de compagnies d’assurances ou plus, selon le site. L’attente est brève, puisque chacune des propositions est traitée sur-le-champ. En quelques secondes, un tableau comparatif des offres s’affiche à l’écran, classé par ordre de prix, avec tous les détails : franchises, garanties couvertes… Dans le cas d’une assurance auto, l’on apprend s’il existe une garantie du conducteur, son montant s’il s’agit d’une option, les éventuels frais de dossiers, une éventuelle franchise bris de glaces, etc. La surprise est généralement au rendez-vous : pour un niveau de garantie équivalent, les prix varient du simple au triple !

Les témoignages d’utilisateurs qui suivent proviennent de Hyperassur. « En changeant d’assurance, j’ai pu économiser 160 euros tout en restant en tous risques », écrit un Poitevin de 54 ans, fier de n’avoir jamais causé d’accident. « Je pensais avoir une des assurances les moins chères du marché en payant 400 euros par an pour ma Xsara, mais j’ai trouvé une assurance moins chère de 30 % ! », renchérit Jean-Luc, du Mans. Un autre vante une réduction de moitié : il payait 660 euros et déboursera désormais 317 euros en conservant les mêmes garanties. Et de tels témoignages sont apportés
également en matière d’assurance médicale, telle cette économie de 70 euros par mois sur une retraite complémentaire acquise par un couple.

Si de telles affaires sont possibles, c’est aussi parce que les compagnies intègrent le Web dans leur palette. « Il s’agit souvent d’offres compétitives en termes de prix, et conçues comme telles par les assurances dans le contexte d’une présence sur Internet, explique Tanguy Thévenet, qui dirige Hyperassur. Certains assureurs ont des produits chers, qui impliquent la rémunération de réseaux d’intermédiaires. La beauté d’Internet, c’est la possibilité de pouvoir repérer des produits d’assurances équivalents, qui ne passent pas par les réseaux. Comme ces produits ont un moindre coût pour l’assureur, cette baisse de coût peut être répercutée sur le prix de vente. »

Tous les assureurs trouvent néanmoins leur compte à une telle comparaison car l’on découvre, d’une compagnie à l’autre, une grande variété d’offres en fonction du profil de l’assuré potentiel : marié ou célibataire, habitant d’une grande ville ou d’une petite agglomération, nombre d’enfants…

Une fois que l’internaute a fait son choix, il ne lui reste qu’à entrer en relation avec l’assureur choisi, ce qui peut être immédiat. Selon ses préférences, l’intéressé peut demander un devis par e-mail, contacter une plate-forme téléphonique et obtenir un téléconseiller, ou encore souscrire un contrat en ligne. Il est même possible d’être immédiatement assuré.
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L’assurance est loin d’être le seul domaine couvert par ces comparateurs d’un nouveau genre. Voitures.com propose, à partir d’un souhait exprimé en matière d’automobiles, de recevoir de nombreux devis. Choisirmonconstructeur. com passe au crible les prestataires d’une région proposant la construction ou la rénovation de l’habitat. On trouve aussi des comparateurs étonnants : à partir d’un budget donné, Coffrets-online.com indique la liste des coffrets cadeaux disponibles dans le secteur du loisir – week-end, gastronomie, bien-être…

Tout un chacun, à titre expérimental, peut soumettre son assurance actuelle, son prêt ou autre poste budgétaire à ce test. Et il est d’autant plus aisé de réaliser des économies substantielles que les caractéristiques des contrats sont comparées ligne à ligne.

Dix ans en arrière, le temps nécessaire pour obtenir de tels tableaux comparatifs par ses propres moyens était encore colossal. Alors, puisque ces services existent aujourd’hui, autant en user !
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