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Résumé

Les analyses concurrentielles sont un composanentsk des stratégies Corporate.
Néanmoins, de nombreux sites de ventes en ligneuéah a définir leurs concurrents et
préferent fonctionner a l'intuition. Les analysé&sentes conduites grace aux données logs
I'ont été dans une optique de gain de nouveauxatomgteurs et d’amélioration des taux de
conversion. Trés peu d’analyses de la concurretiligent le Web Analyticgjui est un outil
d’analyse des comportements des visiteurs surttss\&/eb. Dans cet article, nous identifions
les principales étapes permettant de mener ungseanabncurrentielle en ligne efficace. Le
Web Analyticenrichit la compréhension du trafic des sitadehtification des concurrents,
les frontieres des marchés et apporte un nouvelrage a la littérature sur les analyses
concurrentielles.

Mots clé : commerce en ligne, analyse concurrentle] Web Analytics ensemble évoqué

Abstract

Competitor analysis is an essential component fparate strategy. Instead, many eBusiness
Websites fail to define their competitors and opem intuition. Recently, firms have begun
to conduct analysis of amounts of log data in otdegain new customers and improve their
conversion rate but very few competitive analyses@nducted using Web Analytic services
(Was) which is a process of analyzing the behavimisitors to a Web Site. In this paper, we
identify the main steps of an efficient online catifive analysisWeb Analyticsservices
give rich insight into website traffic, competitadentification, market boundaries and new
insights for literature on competitive analysis.

Key words : e-commerce, competitive analysi¥Veb Analytics evoked set



Résumé manageérial

La concurrence est un concept central dans legégiea Corporate des entreprises. Elle
repose sur trois concepts: la similarité, la stilité et la mesure de lintensité
concurrentielle. L’ensemble évoqué ou ensembleodsidérations en est une des premiéres
opérationnalisations. La mesure de la concurreesesites de ventes en ligne mobilise, en
outre, les stratégies de recherche d’informatianidiernautes.
De nouveaux outils de suivi de navigation se séoémment développés. Dénommés outils
de Web Analyticset reposant sur I'analyse des données Logs, riisraajoritairement utilisés
pour mesurer les taux de transformation, la durégemne de visites ou la fréquentation d’'un
site (visiteurs uniques). Pourtant, une tendancé@isgour : l'utilisation duWeb Analytics
dans une optique d’analyse de la concurrence. et ée nombreuses questions peuvent se
poser dans la définition de la concurrence des digeventes en ligne : quel est mon marché ?
Quels sont mes concurrents les plus dangereux YeQast lintensité concurrentielle
observable sur mes différents segments ?
A travers une grille élaborée sur la base de té@réiture, nous illustrons les apports des outils
du Web Analyticsdans I'analyse de la concurrence en prenant coexemple deux sites
importants de ventes en ligne du marché des poduiturels : Amazon et Fnac.
Les résultats de cette étude montre qu'il est ptesslie définir :
L’environnement marché par les éléments suivants :

* La détermination du marché par les requétes

* Le nombre d’alternatives en fonction des mots dlésnarché

» La segmentation du marché par mots clés

» La pression concurrentielle pour chaque mot cléasgntatif
Le processus de catégorisation des sites en fonaotides avantages produits recherchés
(évaluation multi-attributs) par les éléments suivats :

e La catégorisation des sites via les avantages metob® par les internautes

* Les sites de référence prototypiques

* La substituabilité par I'analyse des requétes
L’ensemble de considération par les éléments suivin:

» La navigation (sites de provenance, sites de degim

* La mesure de la similarité par I'affinité



Enfin, des outils dits de positionnement socialéat la e-réputation des différents sites et la
viralité de leur image telle qu’elle est percue learinternautes.

Cette recherche permet de s'interroger sur I'op@ratlisation des mesures de la concurrence
a travers les comportements de navigation et dammecadre d’analyse aux analyses

concurrentielles en ligne.



Analyse de l'univers concurrentiel des sites de vémen ligne : une approche

par le Web Analytics

Le développement de I'Internet a amené les engepra conduire des analyses de plus en
plus précises de leurs données logs. Le log egoummal de connexion a un serveur qui
enregistre I'ensemble des activités d'un site notemt sa fréquentation (pages vues,
visiteurs...). Ces données représentent aujourd’mé wuéritable aide a la décision et
permettent la construction de stratégies de vantgee encore trés perfectibles. En effet, les
solutions d’analyse Web (dWeb Analyticksont relativement peu répandues et leurs apports
mal définis. LeWeb Analyticsa, pour principal objectif, de comprendre et digser les
leviers d’optimisation des taux de transformatiod@nc des profits.

Alors que dans toute démarche marketing, I'anatiesda structure des marchés représente
une méthodologie centrale pour élaborer son posiiment et sa segmentation (Aurier,
1993), les réflexions marketing des sites de veste ligne semblent se concentrer
essentiellement sur le parcours client au sein méesesites (visiteurs uniques, taux de
rebond, segmentation par page.Lanalyse de l'offre concurrente a savoir la définfion

de son marché, la mesure des relations entre altaatives de choix, la caractérisation de

la structure de son environnement concurrentiel, dstres peu prise en compte voire
négligée Pourtant, les outils d&Veb Analyticsoffrent de formidables possibilités de
visualiser sa réalité de marché. Comme le souligialo et Warren (2009, p. 37), «la
concurrence est a un clic seulement ». L'objeditdt article est donc de montrer, en quoi le
Web Analyticgeprésente un nouvel outil de compréhension desamgues concurrentielles
existant sur le Web. Dans un premier temps, noésepterons une synthése des modéles
d’analyses concurrentiels appliqués aux sites dexe@rce en ligne. Dans un second temps, a
partir de la grille théorique fournie par la liture spécialisée en analyse de la structure des
marchés, nous meénerons une analyse concurrentielldeux sites de ventes en ligne :
Amazon et Facebook. Nous utiliserons, pour cels,oltils fournis par |laVeb Analytics
Dans une derniére partie, nous reviendrons sumnipbcations théoriques et opérationnelles
de cette recherche. Les principaux enseignementeount développés dans I'article tiennent
a la définition d’'un marché, a la structure dertlde et a deux €léments stratégiques propres
aux sites de vente en ligne a savoir les perforemme référencement et la e-réputation
(blogs, forums, vidéos, images, réseaux sociaur) rpus dénommerons le positionnement

social.



Quelle modélisation de la concurrence pour les sgede ventes en

ligne ?

Substituabilité, similarité et intensité concurreetle

L”étude de la concurrence en marketing est forsléetrois concepts clés : la substituabilité,
la similarité et I'intensité de concurrence repasam I'ensemble de considération.

La substituabilité peut se définir comme le fait d'étre « intercheadge dans une situation
d'usage particulier » (Shocker et al., 1990), c’'astlire la capacité d'une marque a se
substituer & une autreElle varie selon la situation d’'usage envisagéel@ consommateur
(Aurier, 1993).

La similarité est, par contre, stable d’une situation a l'autr@.similarité repose sur la
comparaison des perceptions des caractéristiguességées par chaque produit.
L’'opérationnalisation de la similarité se fait emakiant le nombre de caractéristiques
distinctives et communes (Tversky, 1977). Elle rend pas en compte la situation d’'usage et
est donc stable dans le temps contrairement abististabilité (Aurier, 1993). L'importance
des marques prototypiques dans les calculs deasit@ilpermet également d’introduire la
notion d’asymétrie dans la similarité entre margii@snarque B est plus similaire a A que A
a B). Cette asymétrie aboutit a considérer queni@giues d’'un méme marché sont des sous-
ensembles d’attributs de la marque prototypique.

La mesure de lintensité de concurrenceest fondée sur la notion d’ensemble de
considération (Howard, 1963). Du fait de la limiat des capacités cognitives et d’'un
processus de choix de type conjonctif (Pras et Semnb®75), il est intéressant d’étudier chez
le consommateur les considérations simultanéesude alternativescombined s¢t(Wilson,
1981). Les considérations simultanées sont diremténssues du courant de recherche sur
'ensemble de considération. Chandon et StrazZi£e86) décrivent la séquence type
d’interrogation permettant de deélimiter un marchél’évaluer la concurrence intra-marché :
saillance des marques (marques qui viennent arifgsgnsemble de rejet (marques que I'on
acheterait certainement pas), ensemble de conSaférémarques que l'on envisagerait
sérieusement d’'acheter). Le nombre de fois ou dearques sont citées ensemble correspond

au nombre de considérations simultanées. Il pediagntifier les cas de sur-concurrence et

! La substituabilité percue des produits a un caracévaluatif et repose sur le concept de préfésent
d’ensemble évoqué (Chandon et Strazzieri, 19863ubstituabilité peut donc étre opérationnaliséi,selon le
niveau de préférence (intensité de l'attitude)t selon 'ensemble évoqué.



de sous-concurrence et donc de délimiter des chaiepsoncurrence. Par ailleurs, les
volumes des champs de concurrence (volume net alesidérations) permet d’avoir une

vision « de I'ampleur des divers champs de conaggeonstitutifs du marché » (Chandon et
Strazzieri, 1986).

Comment la concurrence entre sites de ventes emdig’exprime-t-elle ?

synthese de la littérature

La littérature s’est d’abord interrogée sur legé&ldnces de comportement du consommateur
entre un site marchand et un magasin. Helme-Gu{2@01) souligne que le mode de
fréquentation d’un site en ligne est, soit un cortgraent dirigé vers un objectif précis (ce qui
va nécessiter une stratégie spécifigue de rechefaffermation), soit un comportement de
type expérientiel. Par ailleurs, trois types dealdes modératrices sont a prendre en compte :
les variables d’atmosphére (ergonomie, design), M@sables situationnelles (réle des
communautés, échange social...), les variables ihaidlies (les motivations cognitives et
affectives, le risque percu, les variables psycaplgiques). Au final, I'évaluation de I'offre
commerciale par le consommateur semble facilitéle gtrix acquiert une visibilité accrue
(Lynch et Ariely, 2000).La modélisation du procesgle choix d’'un point de vente peut
s’appliquer pour une grande part au choix d’'un srtg¢ant que canal de distribution (Engel,
Kollat et Blackwell, 1968). Ce choix passe par @uss étapes : I'identification de I'ensemble
évoqué des sites sur les caractéristiques pergupsycessus de catégorisation effectué selon
la forme percue, le processus cognitif d’évaluatiuti-attributs en fonction des avantages
produits recherchés. Filser (1985) parle de condeppolarité (combinaison d’avantages
recherchés). Par ailleurs, le modele de concurrdasesites de ventes en ligne est constitué
de variables mesurant : l'intensité concurrentjeliesimilarité entre sites, la substituabilité

entre alternatives.

Type de variables étudiées par la littérature | Modéd de concurrence

Aides a la sélection, agents de recommandatidesure de lintensité concurrentielle (nombre

moteurs de recherche d’alternatives possibles produit lors d’'une requéte

Stratégie de sélection des offres par 'internaute Substituabilité (alternatives proposées au

Environnement marché consommateur en fonction de la situation d'usage

Ensemble évoqué souhaitée —types de recherche, mots clés)

Attributs produits Similarité (classement des sites en fonction de g

Fonctionnalités des sites produit vendu et de leurs différentes fonctionealit
émergence de sites de référence prototypiques ¢d’une
catégorie )

Tableau 1 : principales variables étudiées patteaadture permettant de mesurer la

concurrence entre sites



Parmi les avantages recherchés, la réduction dueipercu apparait centrale sur Internet. Ce
souci de réduction des risques est corrélé positve a la recherche d’information
(Dandouau, 1999). Plus récemment Punj et Moore9R00t effectué une synthése de la
littérature sur I'ensemble de considération desssile vente en ligne. Ce dernier serait
constitué de cing variables décrites dans la dittése comme des concepts clés permettant
d’expliquer les différents champs de concurrenceedmarché (Punj et Moore, 2009) :
Variable 1 : Les aides a la sélection, agents deoremandation ou moteurs de recherche

La recherche d’'information sous forme électronigseun axe central de développement de la
vente en ligne. Les alternatives sont évaluées anctibn des filtres d’information
correspondant ou non a la recherche de l'internaute

Variable 2 : Les stratégies de sélection des offres

Les stratégies de sélection des offres permett@vialder les difféerentes alternatives du
marché reposent sur des criteres de sélectionegwignt étre des criteres d’exclusion ou des
critéres additionnels. Les criteres d’exclusion g amener a considérer assez peu
d’alternatives et a éliminer de fagon prématuréeaternatives attractives.

Variable 3 : Les attributs produits

Les attributs produits peuvent se scinder en dguest: I'information digitale et I'information
non digitale. Les attributs digitaux sont des hbittts produits qui sont communiqués
directement par I'environnement digital (prix, kil.).

Variable 4 : Les fonctionnalités des sites

Il apparait que les sites ayant un certain nomleefahctionnalités ont un avantage
concurrentiel important permettant de transformrevisiteur en acheteur.

Variable 5 :L’environnement marché

Deux variables environnementales influencent laesthe d’information et la formation de
'ensemble de considération: le nombre daltekrsti (produits possibles) et le temps
disponible. Le nombre d’alternatives dépend detdatéggie de recherche de linternaute. Si
celui-ci décide de multiplier les criteres de sttt 'ensemble de considération peut se voir
considérablement réduit. Par ailleurs, il peut émreené a intensifier les recherches (nombre
d’itérations de recherche) afin de définir lesraliives possibles.

Ainsi, Punj et Moore (2009) classent les recherchued’ensemble de considération des sites
de vente en ligne selon deux directions: la tadkee I'ensemble de considération et
I'hétérogénéité de I'ensemble de considérationl(&van fonction du poids des attributs des

différentes alternatives).



: Fonctionnalités
Recherche Environnement des sites
de varieté marché Ensgm}ble'de
Habitudes Nombre d’alternatives considération 3
1 Taille Avantages
d’achat par StErogénéité p
|’usag£ Hétérogénéité v recherchés
v Attitude a I'égard sur les sites
du site
Recherche 7 Image, confiance Réduction du
Identification ! d’information Classement dans leg risque percu
) A »  Nombre de requétes moteurs
du besoin Recommandations Gain de temps
Attitude a I'égard
: du marchand Commodité
v Attributs 7y
Aides 3 la produits Motivations
. . d’ordre utilitaires
sélection Statéaios d Processus de ou expérientielles
'\KOtEUVS | tsrg}eegtli?)?] e catégorisation des
gents " Eitres de recherche sites en fonction des
avantages produits f«—
recherchés
(évaluation multi-
attributs)
> Polarité (combinaison
d’avantages recherchés)

Schéma 1 : synthese de la littérature portantastarmation de I'ensemble de considération des siéeventes en ligne



L'analyse de l'univers concurrentiel des sites plar Web Analytics :

guelles applications ?

Selon Park, Kim et Koh (2010), 'augmentation cdésable des données logs a permis
d’analyser les comportements et les usages destxlet d’intégrer ces informations a
I'élaboration des stratégies des différents actderfa vente en ligne. L'utilisation intensive
de ces données explique I'essor de lindustrieVdeb Analytics Cette derniere peut étre
divisée en trois catégories : les outils\Web Analyticglogiciels d’extraction, d’analyse et de
reporting des données), les services ditBelechmark(qui permettent de définir et suivre sa
concurrence), les fournisseurs de serviced/db Analyticgjui gérent pour le compte de leurs
clients l'implémentation et I'administration destibai Les outils utilisés pour ce type
d'analyses sont qualifiés par les praticiens dlsutt d'intelligence compétitive ». Leur
objectif est de fournir une analyse de l'environeempermettant d’établir un avantage
concurrentiel (choix d’'une stratégie) pour I'entiep. lIs reposent, a la fois sur de la veille
stratégique, et sur la capacité a exploiter igetiiment les données pertinentes.
L"intégration des données issues du Web comme emuwv mode danalyse des
consommateurs et des marchés est soulignée paedBelet Flores (2010). Ces données
peuvent servir a construire des modeéles prédidifd’évolution des marchés. Elles sont
également au fondement de I'élaboration des siegdélp e-business centrées sur les taux de
conversion et la monétarisation des sites de ventdigne. Enfin, elles servent de facon
encore tres marginale a mieux comprendre son matcbes concurrents.

Ainsi, leur principale utilisation repose sur lenenitoring » des performances commerciales
des sites et tres rarement sur I'analyse de laurcgrce qui se fait, paradoxalement, de fagon

plus intuitive.

Le trafic et I'acquisition

Les indicateurs clés de performance

Les tableaux de bord

Le parcours et la transformation

Les indicateurs de qualité de visite

Les indicateurs de popularité de contenu

Les indicateurs de qualité du trafic entrant

Les indicateurs de I'assistance en ligne

Tableau 2 : principales utilisations des outil3/deb Analyticsadapté de Malo et Warren
(2009)
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Le Web Analytics appliqué a une analyse concurretie : Fnac.fr versus

Amazon.fr, description de la méthodologie de reattex et contexte

Le contexte de I'étude

Le marché de la ventes en ligne des produits @it high-tech est en pleine croissance. En
2009, sa progression a été proche de 25%. Au seinedmarché, deux leaders tirent la
croissance : Fnac et Amazon. Amazon se cIass@”éGrpésition avec plus de 7,8 millions de
visiteurs uniques, la Fnac en cinquieme positicecglus de 7,3 millions de visiteurs uniques
(source, barométre Médiamétrie Netratings, 200@xallement, ce marché subit trois
évolutions majeures. La premiére évolution tielibaivée de nouveaux entrants aussi bien
dans l'univers du discount d&ure Playersque dans celui deSlicks and Mortarsavec des
sites de ventes en ligne de produits culturels cer@arrefour. La deuxieme évolution tient
au role central de la technologie qui améne le<ihaerds a redéfinir de fagcon réguliére leurs
segments. Méme le livre, produit traditionnel eévotutionné par le numérique et la
distribution de contenus dématérialisés (Amazon M&3dle DX) ameéne les sites a refondre
leur infrastructure technologique (Isaac et Volg910). La derniere évolution est un
glissement stratégique fort qui voit les deux leade diversifier au risque de brouiller leur
image. Amazon se lance avecMarketplacedans une stratégie a la eBay et se transforme,
peu a peu, en plate-forme de ventes de produitysiiCette stratégie est suivie par la Fnac
qui développe parallélement ses activités de taliet

Selon une étude de l'observatoire de la e-perfoomales grands sites de produits culturels
enregistrent une note de satisfaction qui se dégpmimi les internautes. Pour la Fnac,
'élément prix est jugé peu compétitif. Pour Amazde profondeur de I'offre nuit a sa

lisibilite.

La démarche de I'étude
La démarche de I'étude a été de sélectionner fesniations apportant un éclairage sur le
type d’analyse concurrentielle qu’il est possiblefféctuer grace aweb Analytics Deux
outils ont été sélectionnés prioritairement :

* L’outil Alexa fonctionne sur la base d’'un panelrd&@rnautes volontaires. Il suit leur

navigation et fournit des données pour les sitessés dans les 25 premiers millions.



» Les différents outils mis en ligne par Google Arialy notamment Google Trends et
DoubleClickAdplanner fonctionnent a partir des dées Logs et représentent une des
offres les plus completes du marché.

L’ensemble des données issues de ces deux typatiisia été retraité et reconfiguré afin de
fournir une analyse concurrentielle reposant ssr pencipales conceptualisations de la
concurrence.

La structure de notre étude concurrentielle

Ainsi, la structure de notre étude concurrentiglé calquée sur les différentes variables

mentionnées par la littérature dans les modelemdeurrence (schéma 1).

Détermination du marché par les
requétes

Environnement
marché

A 4

Nombre d’alternatives en fonction
des mots clés du marché

Segmentation du marché par mots
clés

Pression concurrentielle pour chaqu
mot clé représentatif

[¢)

Recherche
d'informations

v

Nombre de requétes

Processus de - ..
Catégorisation des sites via les

categorisation des avantages recherchés par les
sites en fonction deg internautes
avantages produits Sites de référence prototypiques
. > Substituabilité par I'analyse des
recherchés > requétes
(évaluation multi-
attributs)

Polarité (combinaison
d’avantages recherchés)

Ensemble de considération déterminé
par:
Ensemble de 1. La navigation (sites de
considération -~ provenance, sites de destinatioh)
Taille » 2. la mesure’ dg I.a'similarité par
Hétérogénéité Faffinite
Attitude a I'égard du Sites pointant sur le site étudié
site Notation des internautes
Image, confiance = Classement dans les moteurs
” Positionnement social

Schéma 2 : variables mentionnées dans la littéraiucorrespondance avec les informations
fournies par les outils d&/eb Analytics



Les résultats de la recherche

L’environnement marché
La visualisation des frontieres du marché

Les frontieres d’'un marché sont, souvent, diffeiéedéterminer. Dans le cas d’'une approche
par le Web Analyticsil est possible d’estimer un marché en fonctias dequétes des
internautes. Si nous prenons comme référence lmigresite étudié a savoir Fnac, des
informations nous sont fournies sur les autres sjtee les utilisateurs de Fnac ont consultés et
les requétes afférentes. A partir d'un chainage lopre pourrait qualifier de cognitif, le
marché de la Fnac se dessine (produis et concs)ré&ttaque requéte faite par un internaute
permet d’identifier le ou les sites prioritairesifjua consulter mais également les mots-clés
liés®. Ainsi, le marché de la Fnac comprend trois segsngfincipaux :

* Le segment des livres

* Le segment des produits technologiques de loisir

* Le segment du spectacle
Sur le segment des livres, Fnac est concurrencéalgm généralistes (Amazon, France
Loisirs) mais également des acteurs dont le posidment plus spécialisé ressort (Alapage et
les requétes liées « grands voyageurs », « voygges
Sur le segment des produits technologiques, eltét $u concurrence de spécialistes pour
certains produits (Darty et les décodeurs TNT)ddeounters (Cdiscount) et d’innovateurs
ayant une position de pointe sur certains segn{@misizon et sofindle)
Sur le segment des spectacles, il apparait quefGary outre les ordinateurs portables, est un

acteur reconnu de ce segment.

2 pour la requéte télévision, les mots-clés liéstcie dire ayant une fréquence d’occurrence supériaua
moyenne sont Led, écran plat, Samsung.
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Schéma 3 : visualisation du marché de la Fnacfehdzon par analyse des navigations et des

requétes

Le nombre d’alternatives
Le nombre d'alternatives peut étre mesuré par lekme de sites vendeurs du produit. Un
premier niveau d’intensité concurrentiel peut é&galement estimé. Alexa, outil déeb
Analyticspermet de mesurer le nombre d’alternatives pauditérents segments de Fnac et
Amazon et le niveau de popularité des mots cléeseptatifs de chaque catégorie. Il donne
également un indicateur de pression publicitajreefy competition indg»par requéte.

Requéte Nombre Indicateur de pression publicitaire stopularité de la recherche sur
représentative  desl’alternatives| 100/ nombre de publicités portant sur 190/ indicateur de fréquence de
types de produitsou siteg mot clé, pression classée en traischerche du mot clé classé|en
vendus par Amazorvendeurs catégories (pression publicitaire faiblérois catégories (popularité
et Fnac (recherche moyenne, forte) faible, moyenne, forte)

France)

Livres 1319 73, pression forte 36, popularité faibl

DVD 1043 59, pression modérée 61, popularité madéré
Musique 5114 39, pression modérée 49, populariténde

Jeux vidéos 923 12, pression faible 45, populanibéérée

TV 2202 36, pression moyenne 69, popularité forte

Tableau 3 : popularité des requétes, nombre draltemes et pression publicitaire

La recherche d’'informations

Le nombre de requétes
Le nombre de requétes peut étre mesuré de facamigue par Google Insight. L'évolution
des requétes liées aux différents segments pradiditsazon et de Fnac montrent :
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* Une augmentation des requétes liées aux produitssigtélévision)
» Une stagnation des requétes liées aux livres, DMBus vidéos
Cette utilisation prédictive d8oogle Insighpermet d’estimer le succés d’'un positionnement

qui, dans le cas de la Fnac est de plus en plusuaXa vente de produits multimédias.

Découvrir ce gue représentent ces chiffres
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Légende Television Livres, DVD, :

Schéma 4 : Evolution du nombre de requétes TétnasiLivres, DVD, Musique Jeux vidéos

Le processus de catégorisation des sites en fonatibes avantages produits recherchés

Catégorisation en fonction des avantages recherchés
Le processus de catégorisation des sites de ventkgne a pour particularité d’étre élaboré

par les marchands eux-mémes et par les consommataardistinction faite par Aurier
(1993) entre la réalité marché et la réalité comaateur se retrouve.

La réalité consommateur c’est a dire la catégaosatles sites en fonction des avantages
produits recherchés est visible a travers la siraednterne des sites proposée par les moteurs
de recherche. Cette structure internesdalink est fondée sur I'adéquation entre la requéte
demandée et le site, cette adéquation étant megqaedes statistiques de trafic. Elle
représente les liens les plus souvent cliquésaspade d’accueil du site.

La réalité marché c’est a dire la catégorisatiate fpar les marques elles mémes est fondéee
sur le recours systématigue aux annuaires. Tautlsitventes en ligne effectue une démarche
d’inscription préalable dans un certain nombre a@gories au sein des annuaii2s10z,un
annuaire mondialement contenu repose sur une axdmree de 16 catégories au sein duquel
la catégorie « commerce électronique » est compaEeel6 sous-catégories dont une

catégorie « boutique en ligne » dans laquelleététencée la Fnac.
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FNAC AMAZON
dvd livres
informatique musique
Jeux vidéos DVD
Logiciels informatique
CD TV et vidéo
GPS Jeux vidéos
livres Blu ray
Billetterie Spectacles Affiliation

Tableau 4 : catégorisation des sitesles avantages recherchés par les internautes,

principauxsitelinks

Sites de référence prototypiques
Par ailleurs, les sites de référence prototypiglese catégorie sont facilement identifiables.
Google Insight « détermine la relativité en examiras recherches ayant été effectuées par
un groupe important d'internautes, avant et apeeseime de recherche que vous avez
spécifié » (Source, Google Analytics). Ainsi, Freicdans une moindre mesure Amazon

apparaissent prototypiques du secteur du livre passde celui des DVD ou des jeux vidéos.

Termes de recherche

Recherches les plus fréequentes @ Recherches en progression

Liv 9. la fnac livres +70 %

occasion

1. livre 100 1. google livres +950 %
2. fnac livies =0 2 +500.%
3. fnac —— 5, 3 +450 %%
4. livres euros — 4. fnac livres +140 %
5. livres anciens — 5. fnac +130 %
6. achat livres — 0 6. livres euros +120 %
7. amazon livres — 0 ¥ +90
8. librairie — 0 8 +80 %
— 0
— o0

10.

ﬂ Gougle | Intégrer ce tableau

vente livres 10. la fnac +60 %

(e Google | Intégrer ce tableau

Schéma 5 : termes de recherche les plus fréqussusias a la requéte « livre »

La requéte Fnac livres arrive en seconde posi#tanazon livres en septieme. Il est, par
ailleurs, intéressant de noter les recherches egrgssion comme celle de Google livres
(+950 % de croissance).

La substituabilité d’un site par un autre grace€anklyse des requétes
Enfin, les requétes amenant le plus de trafic susite sont identifiées et permettent de
déterminer sur quelles catégories de produit, ohasie est le plus pertinent. Il est, alors,
possible de retraiter ces informations en enlevast requétes Fnac ou Fnac.com, ces

dernieres correspondant logiquement a plus de #¥#tidites.
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CD
ds

disque dur
dvd

Livre

ordibureau
appareil photo refle
appareil photo
ordiportable
chaine hifi

disque dur extern
TV led

Nintendo DS
casque audio
mobile

achat en ligne
lecteur DVD
soldes

écran plat
samsung

appareil photo bridge

I requétes
=1 Popularité
Intensité concurrentielle

appareil photo numériqu

Schéma 6 : panorama des requétes apportant duduafie site de la Fnac

¢ FNAC
60 B Chapitre.com
50 B . AR e Ordinateur portable Cd iSCOU nt

Rue du commerce
40 X Pixmania

4@ Ordinateur de bureau

+ Priceminister
P

3 O Ecran

@ Livres @ Chaine Hifi ([ J Darty

=Boulanger
20 K- Chaine Hif
Ordinateur de bureau
Ecran plat

10 1 Ordinateur portable  p,aine Hifi ® Ecran plat

| s % ©rdinateur pertable™ ERaine Hifi

O I I I I I I I

Schéma 7 : part de voix des différentes requétdsremion des sites

La requéte « Livre » apporte plus de 20% du traficsite. Sa popularité (fréquence de
recherche des utilisateurs pour ce mot clé) estiveinent importante mais elle est,
néanmoins, moins élevée que la popularité de laéteg«Nintendo DS » qui apporte un peu
plus de 3% du trafic. Concernant I'intensité conentielle (nombre d’annonces publicitaires
affichées pour chaque requéte), le mot clé « aehaligne » et « appareil photo bridge »
présentent la plus forte pression publicitaire. dhalysant les parts de voix (schéma 7), il
apparait que les internautes ayant tapé « livigsoutissent a plus de 28% sur le site de la
Fnac. Cette derniere conserve une bonne positinnucentielle sur ordinateur de bureau,

appareil photo et chaine hifi. Elle est, par cqntlistancée sur ordinateur portable et écran
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plat par des spécialistes (Boulanger) ou des hambanters (Cdiscount). Par contre, Amazon
n'apparait pas sur ces requétes ce qui permet ttiemehypothese que leur champ

concurrentiel est différent.

I Requétes
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100 Intensité concurrentielle
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07 _ n =8 '——Hm (&)
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s s 52 E9 588§ LeZECSZog 8 =
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Schéma 8 : panorama des requétes apportant duduafie site d’Amazon.fr

Amazon ne présente que trés peu de requétes corarauee la Fnac. Néanmoins l'analyse
est faite sur amazon.fr. Le type de requétes pmaizan.com est extrémement différent. Les
cing principales requétes générant du trafic suszaom.com sont visualisées dans le schéma
suivant. Les livres et leur forme électroniqiéng@le book} génerent un trafic important pour
Amazon ainsi que leur programme d’affiliation (ventenC to Q. Le nom de domaine est
donc un élément important dans I'analyse concue#mtpuisque, dans certains cas, il fait
référence a des stratégies produits adaptées awkésdocaux. Concernant la part de voix du
site, il est a noter la bonne position d’Amazon Issrcasques Audio, jeux de DS et achat de
DVD et une concurrence plus forte sur la Wii.

% I Requéte

wWhul
OO
———————
A
S ||

[ Popularité

2 N N Intensité
v (\0 .
R concurrentielle

Schéma 9 : panorama des requétes apportant duduafie site d’Amazon.com
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35 € Amazon
30 X Jeux DS & Achat DVD - :izst;zm
- g
Achat DVD Wii fit Ceneo
25 & Jeux DS X micromania
20 - @ jeuxvidéopc
+ nintendo.fr
15 - © Koss casque audio = over-blog.com
M Koss casque audio cdiscount
10 Wi fit fnac.com
® Jeux AchatDvD & Wiifit priceminister
5 ue audi Y Wii fit pixmania.com
wifit.com
0 ‘ ‘ ‘ ‘ nintendo.co
0 1 2 3 4 5 wii-consoles.co

Schéma 10 : Part de voix des différentes requétésnetion des sites

L’ensemble de considération

L’ensemble de considération des deux sites peaid@terminé par :

1. La navigation

2. La similarité des sites via I'affinité

La navigation

La navigation permet de déterminer les sites degmance et de destination. Il apparait que
les internautes utilisateurs du site Fnac proviehde Google & 35% et d’Amazon a 2,38%.
On retrouve dans les sites de provenance Cdisatudans les sites de destination (sites
immédiatement consultés aprés avoir quitté le Biiac) Amazon a 3%. L'ensemble de
considération par la navigation est brouillée @mamplace des moteurs de recherche et des
réseaux sociaux (Facebook a prés de 4%). Ces atssitturnis par Alexa peuvent étre

complétés par Google Ad Planner qui fonctionnd’atfmité.

L’affinité
L’affinité est calculée selon la méme méthode qelke pratiguée en médiaplanning a savoir
le rapport exprimé en pourcentage ou en indiceedfdgudience d 'une cible et l'audience
totale d 'un support, d 'une émission, d ‘une traroraire. Dans le cas d’Internet, la base est
la population des internautes. Il apparait quesiess les plus en affinité avec la Fnac sont
Surcouf et Chapitre.com, ceux les plus en affiaitéc Amazon sont Alapage, Web distrib et
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Price Runner. On retrouve un certain nombre ds sjiié avaient été préalablement identifiés

lors de la délimitation du marché par les requétes.

surcouf.com

chapitre.com alapage.com

darty.com

D

i-comparateur.com

grosbill.com decitre.fr

boulanger.fr

Schéma 11 : principaux sites en affinité avec Fnac

alapage.com

grosbill.com pricerunner.fr

achetezfacile.com

Schéma 12 : principaux sites en affinité avec Amazo

L’attitude a I'égard du site

L’attitude a I'égard des sites est également estegg par les outils d&/eb AnalyticsCette
attitude est mesurée de fagon qualitative et gizive.

Sur le plan qualitatif, I'outil Alexa donne la pdsitité aux internautes de poster des
commentaires sur la qualité du site (livraisondpiits, ergonomie...) et de le noter (nombre
d’étoiles accordées a chaque site). Amazon disges#&) notations contre a peine 4 pour la
Fnac. Ce résultat est a mettre en corrélation Bgesites pointant sur Fnac et sur Amazon.
Cet indicateur est un indice de la e-réputationsites de ventes en ligne. 19723 sites pointent
sur Amazon contre a peine 6999 sites sur Fnac.dléqoe d'affiliation d’Amazon est,

certainement déterminante, dans la constructiosad@putation en ligne. Le lancement d’un
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dispositif similaire par la Fnac (dit dearketplacg n’est pas encore tracé par les outils du
Web Analyticsce qui souligne sa difficile €émergence.

Sur le plan guantitatif, la qualité de navigatiamr $e site peut étre un indicateur de la
confiance accordée aux sites. La profondeur degatien, le nombre de pages vues et le
temps passeé sur le site sont mentionnés danddealiire, non pas uniquement comme des
indicateurs de performances commerciales, maieégait de confiance et d’'implication a
'égard du site. Les résultats des deux sites ass¢z comparables. 40% des internautes se
connectant sur le site de la Fnac ne téléchargéuhe seule page contre 35% pour Amazon.
7 pages sont vues en moyenne par internaute powazémcontre 4,5 pour la Fnac. La
faiblesse moyenne du temps passé sur chaque sitrdgminutes environ) est plus
problématique si I'on considere ces sites commecdesaux d’information sur les produits
culturels et multimédia.

La littérature montre qu’il existe un lien posightre le classement dans les moteurs de
recherche (référencement naturel) et I'image d&ss giEnquiro, 2007). L'outil Ispionage
d’Alexa donne les référencements des sites enifondes requétes. Par rapport a la requéte
« livres », Fnac arrive en septieme position suod@h® derriere notamment Evene, Google
Books, Amazon ou Chapitre.com. Il en est de mémg o requéte CD (rang 7 derriére
Amazon, Alapage, Priceminister, Wikipedia ou Cdist.

Enfin, I'image des sites passe par leur activitélasi réseaux sociaux et les contenus générés
par les utilisateursconsumer generated mefliaCe buzz des sites en ligne est désormais
identifié grace a de nombreux outi®ocial Seelanalyse les blogs, les Tweets, les vidéos. La
Fnac capte un buzz positif important grace auxtsptss et événements qu’elle sponsorise.
Amazon voit son trafic social conditionné par séfses commerciales et I'activité de ses
partenaires sur 9darketplace.Le pic de fin juillet est dG aux innovations anoées sur son

produit phare le Kindle » et mesure I'intérét suscité par le marche.
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Schéma 13 : présence sociale de la Fnac sur leridébs, images, posts)

Schéma 14 :présence sociale d’Amazon sur le N@¢@yiimages, posts)
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Discussion

L’analyse concurrentielle faite a travers les autili\Web Analyticsnontre que le marché des
produits culturels et technologiques de loisir prige des champs concurrentiels différents.
Par ailleurs, Amazon et Fnac ne semblent pas réetieconcurrents. En effet, tant sur le plan
de l'affinité, que de I'analyse des requétes oydsitionnement social, Amazon et Fnac sont
en compétition sur un faible nombre de segments.

Le Web Analyticgeprésente donc un outil intéressant d’analyska a®ncurrence puisqu’il
permet de définir un marché en fonction des corepuwehts des internautes. Le principal
intérét duWeb Analyticsest de se situer sur une analyse comportemergala nlavigation.
Les requétes, le temps passé sur un site, la oramstfion ou non de la visite en achat
permettent une matérialisation du concept de coecoe non plus sur les intentions mais sur
les comportements.

Néanmoins, du fait de la multiplicité des solutipmsposées et des indicateurs, une démarche

d’analyse concurrentielle pertinente doit suivre dbjectifs préalablement définis. Elle peut
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permettre d’identifier ses concurrents les plusggagux mais aussi de valider sa stratégie
produits ou de suivre I'évolution de son marchéubapports diweb Analyticouvrent des
voies de recherche intéressantes : I'analyse coetiglle fondée sur les requétes et la notion
de positionnement social.
L’analyse concurrentielle fondée sur les requétesnd des résultats en accord avec la
littérature sur la concurrence.
Elle permet de mieux comprendre la notion de stuaiilité des offres. En effet, reposant sur
les recherches d’information des consommateurs, &t une illustration des différentes
situations d’'usage auxquelles une marque peutétreontée.
La similarité est une similarité affinitaire. Ainsglle n’est pas fondée sur une similarité
produit mais une similarité d’'utilisateurs. Alorsieql'intégration de la similarité dans les
modeles de concurrence est largement critiquée [@arconcurrence provient de la
différenciation et non de la similitude), la sinnité affinitaire est un signe de concurrence peu
contestable. Son étude est rendue possible paoublal fonction du Web : une fonction
commerciale mais également un média qui, a ce, tgeut profiter des indicateurs de
concurrence utilisés traditionnellement en médamping.
L’intensité concurrentielle est particulieremengrbidécrite par les outils du Web Analytics.
Elle s’exerce a deux niveaux :

* Au niveau des requétes et donc de I'achat de niéss certains étant plus apporteurs

de trafic que d’autres et donc plus convoités @ahnonceurs.
* Au niveau des sites eux-mémei le suivi des visiteurs uniques et des taux de
conversion.

Par ailleurs, la notion de positionnement socialtpétre intégrée a une analyse de la
concurrence car elle est révélatrice, non seulententlimage d'un site et de son
positionnement percu, mais également de sa capavitéliser cette image. L'image de Fnac
doit son potentiel de viralisation au sponsoringpectacles, celle d’Amazon au réseau de ses
affiliés.
De facon plus générale, la diversité des requétasnm une forte capacité de différenciation
des sites, notamment sur certains produits techitples voire une tendance a l'extréme
customisation de I'offre. Les requétes permettégtamer ou de découvrir les préférences les
plus pointues des consommateurs. Enfin, il est ternque les colts de changement
mentionnés par la littérature semblent s’exercerlsuNet. La relative faiblesse des sites
consultés pour chaque requéte tend a prouver quenmaine fidélité a un petit panier de sites

est d'usage. Quant a la question du prix, elle peagit pas, paradoxalement, comme centrale
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dans l'activité concurrentielle des sites. Toufpasse comme si les consommateurs avaient
intégré un certain nombre de schémas cognitif¥airsane relative faible dispersion des prix
pour la majorité des sites et une spécialisatiom gt un positionnement en soi) sur des bas

prix pour quelques sites discount.
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