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CTSSITEN Etudier Uopportunité de rejoindre un réseau

Nadine Beaucham, passionne de coulure, de mode el de décoraton, 3 ouvert [a boulique Mes.
dogts de 1o en 2010 Elle propose une large gamme de Ussus au malre, i que de nombrowx
‘accessoires. Hl organise également des alelers réabifs sur mscrption. Els emploe une salarée 3

Lo plem, e une sulre i emps pour (organt
magasines! fsble mars vlissante, el ujourd i

iser son ofre afin de développer son actnié el de répondre aux notwelles (endances du marché
» Etudiant en MCO, vous La ejoignez pour votro stage afin de La conseiller dans sos projes.

ston et Canimation des alebers. L clentEle du
Nadine Beauchamp ressent e besoi de moder-

Nadine Beauchamp souhaite favoriser lo
développemen de son enseigne. Ele se
pose la question de rester indépendante,
ou dintégrer un réseau. Afin de prendrc.
1 bonne décision, elle vous demande
atudier ses possibilités.

 Présentez dans un tableau Les avantages
etinconvénients de chague solution,

un point de vue commercial, financier,

organisationnel.
= Rodigez une note sur les différents réseaux.
que pourrait rejoindre Nadine Beaucham.

= Conseilez 3 Nadine Beauchamp un réseau
qui pourrai convenir 3 son expérience

etses spécificités.

LTSI Etudier les stratégies et la logistique de distribution IAMSES4HEN

LTSRN Développer une stratégie omnicanale

Sur la page Facebook, des clientes r
regrellent que e magaiin ne propose

pa a vente e ligne. Nadine Beauchamp
Sintertoge sur a possibilié de modifer

Zon i Iternel afin de répondre 3 leurs
Stentes e ¢ Elrgi la il

 Etudiez Topportunité de développer La vente:
enligne.

< Résumez dans une note les étapes & suivre,
etles conseils 4 appliquer pour créer
n sits marchand.

. Réalisez Carborescence et proposez une
‘maguette de (a page daccueil du futur site

7 Selon vous, Nadine Beauchamp pourra-
elle gérer son activité d'e-commerce seule ?
Que i conseillez-vous 2

R LR

Les premiéres semaines dactivité sur le r
Site archand sa rivilent dicoantes.

© AUTO-EVALUE-TOI!

= Evaluez les problémes que rencontre Lo site.

. Proposez des solutions pour développer
Letrafic et les ventes sur le site.

Proposez des oulils permettant

de dbvelopper la stratégie ommicanale

du point de vente.

®© 06 6

Tofire et adapte aux caractéristiques locales

Coffe est cohérente avec Ia polfique de enseigne

Los canaux de distribution sont opfimisés.
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Invesiir Internet et proposer des ateliers créatifs

de ne pas en profiter. On sassure loul de méme de confier La création du
site 3 des professionncls dans le domaine pour avolr un ste professionnel.

Le principal avantage davoir un site web, c'est que [on peul mieus instaurer
une relation de proximilé avec les clients el leur faire part plus facllement
des nouveaulés de La boulique en termes de malériels pour o losir créalil

Enfin, pour altrer Lo maximum de clients, on peul organiser des atliers.
créalifs dans Cenceinte du magasin, avec une dizaine de participants si [es-

pace le permet. L]

ek i sepise om, 20 il 201

Une sélection de réseaux en franchise (réalisée par Nadine Beauchamp)

 MondiatTesas Crr—
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Ouvrir un magasin : 10 raisons de chosir la franchise

o

1. La franchise st accessible & tous.
2. Le choix de a franchise revient aufranchisé.
3. La franchise s'impose dans presque tous.
les secteurs.

4 Le franchisé reste indépendant

L] Sachez que vous restez mailre de valre
ntreprise. Vous disposeree sinsi dune cerlaine.
liberté pour chosir Lemplacement de volre com

merce ou de volre enireprise. ] Vous devrez.
Ggalement délerminer e sialdl juridique de
volre socélé (SARL, SA, EURL, etc). Vous dles.
libre de vous associer ou de vous lancer seul.
Bien que volre commerce fasse partie dun grou

pement, il est juridiquement indépendari. Vous
Gtes sell proprictaire devant la loi ]

5. Le bénéfice dune renommée et d'un
savair-faire

L] En décidant de vous franchiser, vous 'avez
s & penser aux détails technigues, [ elc

Ces points ant été éludiés, mis en piace el
‘expérimentés par le franchiseur. Vous explor

6. Le franchiseur vous accompagne:
L] Le franchiseur connal La marche 3 suivre:
e les formalités nécessaires pour que ou

Verlure de volre commerce o e lancement
de vlre entreprise se passe sans accrocs [].
Par aileurs, afin que (e franchisé soit formé,
le franchiscur a Cobligation de Lui proposer

Les tarifs dune solution log

des formations. Le franchiseur pourra égale-

ment procéder sux recrulements el prendre en

charge la formaion du personnel du franchisé,
 au siége du groupe.

L] Chague campagne publiciaire organisée
partam Slousles
Commerces du réseau. ]
8. Votre apport, selon vos mayens.
En fonction du chaix e 1 ranchise, volre apport
sera plus ou moins mportant voire inexsiant
pour cerlaines denire elles. foutes les fran
chises demandent une forme de participation
ude droit e [, lansi que loversoment
une redevance sur e chifre Taffaires]
9. Les informations préalables.
La loi Doubin ablige le franchiseur 3 vous
remelire lo DIP [document dnformation pré-
conlracuelle] au moins vingl jours avant la
date de signature du conlral de partenarial
ou avant loul versement d'argen.
Ce document représente le carnol de santé
du groupe ou de Centreprise mére. Il contir
Loutes Les informations nécessaires qui devronl
vous permelire de prandre volre décision [
10, Le rendement
[ 5ila franchise est i répandue, cest parce
qulle est plus rentable pour e franchisé
détre ntégre dans un groupe, que d'ouvri un
commerce isolé. ]
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Elaborer et adater en contnu Tffre de produits

I

I

‘Avoir un site marchand : beaucoup d'avantages

Vous étes commercant o, depuis quelgue temps,
Vous vous nterroges - ot 5, en plus des éals o]
ou partants de volre boulique, vous proposiez 3
vos clients d acheler vas prodits sur Inlernel 7
On vous, it pourguol c’est une bonne idée._.qui
demand néanmoins une bonne organiaaiion.
Explications.

En ouvrant une boultique en ligne, vos produits
Seront visibles dans le monde entier. Un for
midable moyen de développer vlre clientéle |
Des ventes possibls 3 toute haure

Lo commerce permet Cexécution de transac.
ions commerciales 24 h/2% et 7 /7. Y compris
e jours friés et les weekends. Ce qui aura
logiquement pour conséquences d augmen
ter de maniére signifcative le nombre de vos.
Venies.. el done vos profis.

Vos clients vont vous lasser des avis...

Sur vl site marchand, vous pourrez recueil
i les avis de vos clins. [] Un formidable
moyen pour vous de savoir 6 concenlrer vos.
efforts afin d'atre encore plus performant. E1

CHAPITRE ) Constrire ot adaptr Foffe de funité commercale en fanction de ses caractrstiques

et quelques incanvénients

e sans avor besoin dnvesir dans une (oné-
reuso o fastidieuse] enquéle de salisaction
clientéte. ]

— et vous pourrez plus facilement recuellc des
informations sur vos clients

Forl de cas dernieres (adresses e mails,
adresses postales, numéros de éléphone, pro
s complets, etc ), vous pourrez facilement.
meltre en place des actions de communication
auprés d'eu, Comme des campagnes SMS ou
aulres o-mailings pour les toni nformés do
vos promotions par exemple. ]

Les inconvénients dun site e-commerce.

1 v2 vous ftlir stocker votre marchanis...

On Fa v, qui il plus grande visiilté v e com
merce,dil plus de clients el augmentation des
venles. Ce qui peul rapidement devenir pro-
blématique. En elfel, 5 vos produis sont vlu
mineux ou, que le nombre de vos commandes
explose, il faudra prévoir La location ¢ enire-
Pl pour stocker

. et allonger vos journées.

‘Atention Ggalowwment 3 rester en mesure de
pouvoir hoorer vos commandes. Des retards
ripétspourant S il pour oy
taton é volre sile m Par ailleurs,
e
gérer vos relalions avec volre grossiste el/ou
fournisseur, emballer les commandes, los.
oxpédir.

Retournes 3 Uicole !

Sur Internet, la concurrence est rude. D'od
Fimportance, pour vous démarguer, d'acqué.
fir des compélences en marketing digital pour,
enire autres, savoir comment meire en place
un référencément naturel performan, mas
aussi pour proposer des oulls de fdGlisali
Voila pourguoi, i vous décidez de vous Lancer
dans La vente de vos produts sur Interne, on
Vous recommande vivemen de vous air aider

[u)

et e e

-
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HNEE ) Comment optimiser sa logistique ¢ commerce en 20187

L] Une logistique e commerce bien organisée.
Va jouer un réle considérable dans la réussite
de votre commerce en ligne. Elle peut vous
aider 3 augmenter volre taux de conversion el
&amalirer vore taux de salisiaction clent toul
‘comme plomber vatre activié e commerce. []
Nots vous lvrons nos § conseils & commerc.
Suivez notre guide

1/ Une gestion optimisée de vos stocks.
[]5ivous utlisez déja un logiciel d optmisa:
tion des slocks, pensez & bien ullser Los outls
disponibles pour vous aider 3 aulomaliser cer
laines tachas comme le réapprovisionnement
de vos stocks. Celle fonctionnallé est indis-
peabie our évier e ruiures de siocs

2/ La disponibilité des produits
L disponibilité des produts sur volre boutique.
en ligne aura des conséquences directes sur
Volre taux de conversion. Plusieurs questions
peuent se poser pour gérer elficacement (al
fichage des prodults ur lo site. Dois jeaffcher
1a quantité de stocks disporibles sur le site 7
Do jo masauer un produl sur e sit lorsqu'l.
st en rupture de stack 2 Dois je proposer la
‘commande du produil méme s lo produ est
ors stock ? ludiez a stratégie 3 adopler pour
chague lype de produl. ] Lalerte de disponi
bilité va permetire de fiddlser vos contacts en
les faisant rovenir sur votre site. []

3/ Ecoutez vos anciens stocks.

Vous avez un stock important darticles avec
une faible rolation qui dort dans vos enlre.
pls 2 Pour iler des codls de stockage,
pensez a lancer des opérations commerciales.
sur cos produits pour acclérer lours ventes.
promotions, déstockage, ventes privées.... L]
4/ Les commandes avec multi-expéditions
Vous recever des commandes avec des pro-
duits qui sont hors stock e des produits en

stock ? L] Pensez 3 proposer Cexpédition de
o commande en plusieurs fos. ] Ce sys
téme de mult-envois posséde certes un codt
qui sera Supporté soil par e site marchand
Soit par le Chent mais 1 ofie des avantages
pour linternate qui souhaite @re (e rapi
Gement. [

5/ Une livraison  ta carte

Ne perdez plus de ventes 3 cause d'un codl de
iwaison trop élevé ou d options de lvraison
jugees nsatifaisantes par vos internautes !
Proposez a vos clients le chois etre plusieurs
motes de luraison - lwrarson  damicie, en
relais, colis, en magasin, sur rendez-vous, par
Coursier, nraison o dirvanche ou te sor. L]
&/ Un suivi des colis a a trace

L] Une fois remis au transporteur, le colis
comporte genéralement un racking aui per
mel de suvre en ligne Cacheminement de
celui-ci pendant son transport. ]

7/ La gestion des retours

Pour éiter & avoi un taus important d retours
daricles, il est primordial de bien détaller
outes le informations sur e produi dans ta
fiche artcl et de donner un maximum d'nd:
cations pratiques (-] Vous évierez ainsi des
retours de produits  cause dune information
qui aurai pu étre menionnée sur e site web.
Par aileurs,indiques clairement le processus
de relour des ariicles sur volre site o-com
merce. ]

8/ Lexternatisation de sa logistique

L] En ravaillant avec un professionnel de la
gstique, vous pourrer décentraliser celte
parti de olre actmilé el vous coneentrer sur
Fessentiel de volre méier qui et la vente en
tigne, L1

JBWNBEE) Performances du site marchand - premier mos d'utlisation

Pour une recherche Google.

= «Mes doigis de fée » - affichage en 1~ page, 5° position
« «Tissus Caen » - affichage en 1 page, 1" position
«f

< Nombre de visilours uniques
« Nombre dachats - 13

= Taux de rebond sur la page daccueil - 58%

= Taux dabandon du parier avant paiement - 85 %

Elaborer et adater en contnu Tffre de produits
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Les unités commerciales physiques

£) Définition d’une unité commerciale

Une unité commrciale est un liew permeltant au cliont  étre en contact avee Foffre proposde
‘magasin, agence commerciale...On parle  unité commerciale physigue lorsque le contact enre le
Clint et Toflre et physique.

£) La classification des unités commerciales, selon le type d'offre
etla surface

A Type d'offre : dominante alimentaire

Type dUC Taile Autres caractiristiques. Exomples
Pointdevente | Mains de ‘Spécialsaton - Vente traditionnelle | Boulangeric patsserie,
traditionnel | 120 m?  Accueil personnalisé charcuterie.

" i00me | * Assortiment peu profond Carrelour Contact,
e 12020 | Contre-ville ou quartier Epi Servie.

" s <213 du CA en alimentaire Carrefour Market, Super
Supermarché | 40032500 | { hcortiment étroit et profond | U
< Plus 0'1/3 du CA en alimentaire | Hyper U Hyper Leclere,
o | Psde « Assortiment large et profond | Auchan..
Hypermarché | 3 500 me « Implanté en zone commerciale
ou périphérie
 Assortiment peu profond Lidl, Ald Netto.
Hard discounter [ 400 2800 m? | « Pas de mise en valeur de offre
< Prix bas
£ Type doffre : dominante non alimentaire.
Type dunité commerciale Caractéristiques. Exemples.
600 2000 m - Ofe généraliste Monoprix

« Assortiment large mais peu profor
= Implanté en centre-ville

<2500 3 92 000 m - Assortiment large o1 | Printemgs, Galries

Grand magasin profond Lalayette”
= Implanté en centre ville - Services associés
< Plus de 2500 m? Décathlon, Leroy Merlin,
655 (Grande Surface )
S (oran iment &t Darty, Conlorama, lkea.
- ssortiment étroit et profond ty. Conlorama,

< Implanté en périphérie des viles

E) Les regroupements spatiaux d'UC : les centres commerciaux
 Un cente commercial et un ensemble d points de vente e de servies rearaupds autour dune
ou plusieurs locomolives [grande surface alimentaire ou spécialisée) assurant un flux de clientéle
potetile. Pour 1e CNCC (Cenre ntional des cenlres commerciaua un ceire commercial
Comprend o i 20 magasins o Services pout une sufoce d vent & 3 moins 5 000 e

Elabore t adaper en contnu e do produts

Fiche Repéres 1

= Les contres commerciau sont le plus souvent localisés en périphérie des grandes illes car s
nécessitent de grandes surfaces pour es espaces de vente el los parkings.

= Surface - » 80 000 m Belle Epine, Party 2,4 Temps,
= Minimum 150 magasins ou services | Forum des Halles.

< Surface - 40 000-80 000 m? | Cap 3000, Carré Sénart,
régionaux « Minimum 80 magasins ou services | Carrefour Vitroles..

" Surface - 20 000-40 000 m* Centre Bourse, Grand Sud.
Espace Coty.

Cacn Paul Doumer, Bordeaux
Saint Christoly, Angoulin..

Margues Avenue, Quai des
Marques, Usine Conter, Art de
Viwre Eragny..

‘Spécalisés dans un domaine
{décoration, abricants. )

= Actuellement, avec Lo développement du e- commerce et Fessoufflement des locomlives, les
cenires commerciau « radiionnels » semblent connalre une stagnaion, veire une baiste de.
Lour trafic, nolamment pour les centres es plus modestes en Laile.

Les réseaux

= Un réseau de disribution st un ensemble d entreprises qui entretiennent des relations
formelles prenant ta forme d'un contrat. Dans un réseau, les lonclions de gros fachals en
grande quantié aus producteurs) et de détal [mise 3 dispositon auprés des clients] sont
Indissociables

= Les réseau disposent de contrales d'achat afn de gérer Les achats auprés des fournisseurs.
Lensemble des marchandises est réceptionne ol stocks en enlrepl ou plate forme puis 6elalé
par lots vers chague point de vente. La notion de réseau implique Cexisience d'au mains.
10 unités commerciale.

- Principales formes de réseau :

= Regroupe des commercants jurkdiquement el financidrement

indapendants qui choisissent de s associer pour optimiser | Hyper U, Alol,

leur communication et lours approvisionnements. ls sont | Bricomarchs,
Réseau associé | réunis e plus sowent sous la méme enseigne. Intersport.
= Chague indépendant st propriétaire de son point de vente.
= Plusiours formes - Franchise, coopérative, chaine volontaire,
licence de marques..
" Les points de vente du réseau appartiennent & Carrefour,
propriétare el sont sous la méme enseigne. Mercure, Picard,
L 6te de réseau posside ainsi plusieurs points de vente en | Auchan
Réseauinigrs | o200 4 paints de ven
 Les points de vente [flales ou succursales) sont dirigés par
des salariés.

< Réseau de distribution qui comprend & (a ois des succursales | Carrelour,
el des points de vente délenus par des indépendants Medonald's
(iranchisgs, concessionnaires.).

I permet de conjuguer les avantages des réseaus associés el
intégrés.

Contrat commercial enire un grossiste ou fabr
qui concéde 3 un commercant indépendant lcon
droit de commercialser ses produits.

i lconcédant], | Concession
ssionnaire] le | automobile

CHAPITRE §) Constrir ot adaptr Tffe e Tunité commercale en fonction de ses caractéristioues 51




· Les banques
BC212-2 La digitalisation des UC
[image: image6.png]Fiche Repéres 2

La digitalisation
des unités commerciales

Présentation

= La digitalisation du point de vente correspond & adoption au sein d'un point de vente
‘physique dapplications digitales permettant & aceroitre Cefficacité commerciale
optimiser Fexpérience clion

= Clest le développement des magasins connectés.

Le potentiel digital in store

R L —
s commuion | brve commande,
augnenée 0. votui oms || Scannatie Ghome)|  NFC/GR Code

= Actuellement, a forme de digitalisation du point de vente a plus répandue est [uliisation de.
‘bornes interactives connectées permeltant d'largir loflre proposée par e point de vente
(Décathlon). Les magasins connectés uliisent plusieurs applications conneciées & inernet pour
enrichir Fofre en poit do vente et Cexpeérience magasin.

Les enjeux
La dighatisation des ponts d vente s articule utour de 3 grandes thématques
= 1e Web tostoe : inciterte consommteur se déplacer en magasin,essentilerent
dieloppant e elck & collect {achal e lgne, etrail an magasi) o o cck & reserve
{réservation n g d'un produilen magasin)
<t nstre - avariser 1a satisfaction e Cinformation du cient fin de créer une nouvele

expirience de consommalion, mellre en avant les produits, permelire ta commande de
produits en magasin, collecter des iformations client.

Elabore t adaper en contnu e do produts

Web toStare |~ publctae diigeant drectement vrs s pains de vene (baneres.

Fiche Repéres 2

= L ship from store - fluiifer les commandes, permettre une optimisation des délais de
lvraison car La grande majorlé des clients 56 lournent vers une aulre enseigne ou renoncent
2 leur achal en cas de ruplure de stock.

 Ensemble des disposis ulisds sur Internat pour amener
1€ consommateur 4ans e pant 4 vente prysigue
 La démarche web-io siors peut &ire prowoquée par une campagne E reseriation

5 SMS giolocalisés, e ) o St favrisée sur (e site de lensaigne
par des Serucas spacivques llaalisaton des poins de vente,
sponibilie des produts en point de vente clk & colc, stc.

Store to e

« Ensemble des pratiques quivisent & renvoer e client vers le site
< commerce de fensaigne pour Tachat d un produt on disponible dans | Boulinger
e point de vente. Le Compiir

L2 Sors 1 web e e chent & commander e lgn, ot dan e pont
e vate par Enerméciars une GIte vendeur 5 une barne d xension
olre, 01 de manére atonome che s ou sur son smarphane.

« Nisi, cortain points de vente de conra-wile 5o dbvloppent dans
e logique de showroom-

Réalité virtuelle

Inteligence Les vendeurs vers des Laches plus complexes.
artificielle  Analyse automatique du comportement

= Visibilié des stocks en lemps réel.
« Encaissement mobile - se transforme en terminal | Franprix
de paiement, ce qui éite au client de se déplacer

But, Conforama

« Présentaton de modéles supplémentires.
 Avis des clients - smileys permeltant aus
évaluer Cespérience
de boulans connectis.

= Casques de réalité virluell - visit Thomas Cook
' Ralph Lauren, Top.
Shop

aux clints de
des pays afin de choisir a meilloure destination.

 Miroirs viluels - des cabines d'essayage permear
de régler la lumiére ou appeler un vendeur
en un clc.

 Magasins sans caisse : palement au passage Amazon Go.
une borne.

« Etigueltes numeériques connectées : mise

des Gtiguettes en un processus aulomalisé.

Pepper do Renault
Les clients sur los Services proposés, déchargent

du consommateur : des caméras a
e comportement des clients.

lysent

CHAPITRE §) Constrire ot adaptr Toffe de Tunié commercale en fancton de ses caractéristiques





Lien cours
BC212-3 Le e-commerce
[image: image7.png]Fiche Repéres &

L'e-commerce

Latendance

= Diaprés [Observatoire des usages Internet de Médiamétrie de 2018, 382 millions '

46 offectué un achal en ligne, soil 9 internaules sur 10. Les ventes sur mobile se
‘développent avec La généralisalion de La 45, es applications mobiles el e développernent des.
sites. Fin 2017, 21% des ulilisateurs de 16léphone mobile ont réalisé un achal en ligne via lour
mbie

= Selon un sondage Statista de juin 2018, los achats en ligne concernent principalement
Vetemnts el accessoires (31 %] culture ot loisirs 19 %), mullimeédia (18 %), voyages (10%),
ameublement décoration 8 %) Les consommateurs privilégient La ivraison a domicile (68 %)
eta tivraison en point relais 86 %)

ules

Les acteurs d’e-commerce
1 Les VADistes historiques
= Totdabondspciltes d s venle dtance o caloe, s s recomerts dons
= Eremples
L Redoute Les 3 Suisses..

= La vente a distance (VAD) est une technique de vente qui consiste 3 délivrer un service
‘ou & fournir un bien 3 un consommateur sans que celui-c soit présent, via un oulil de
Commnication, te qu Iterne, catalogue, Léléphane, 1léachal, ¢ maiing, SMS..

rnet  vente en ligne ou e commerce.

= Ce sont des marchands en ligne qui ne disposent pas de réseau de distribution physique.
= Bxemples
C Discount, Vente Prive, Promo Vacances, ShowroomPrivt, LDLC, Rue du Commerce, Amazon..

= Cortains pure players ne sont pas seulement des siles marchands mas aussi e intermédires
s Internet : comparateurs de prix (Kelkoo..), ébergeurs, platelormes de réseaux sociaus
Wiadeo...

. Les dlick & mortar

= Ce sont a [rigine des enseignes physiques qui ont développé 1a vente en ligne de leurs produis.

= Mortar signifi « mortier » et filréférence 3
Cactivié en lig

= Bxemples
FNAC, 1 & M, hea.

 Alinverse, cortains pure players devienn
‘Gourir des boutiques tradiionnelles.

= Bxemples
Calscount a ouvert des magasins en Franee.

ctité physique de Censeigne, cick renvoie

CHAPITRE §) Constrire ot adaptr Toffe de Tunié commercale en fancton de ses caractéristiques




 [image: image8.png]0. Les market places

Beaucoup de sites développent des market places [places de marché)  des o-commergants
ouvrent un espace sur leur site & des vendeurs indépendans, moyennant une comimission
préevée sur leurs ventes. Le marchand gestionnaire de la markelplace peul parfols prendre en
charge le slockage el Fexpéditon des produits.

= Exemples

RuccduCommerce, Darty, La Redoute, Price Minister, Amazon...proposent ainsi d hiberger des espaces
de vente pour des millers de pelits marchands, voire des, particulers, on leur faisant proftr des.
fonctionnalés de leur platelorme de-commerce el de leur potentiel de raic.

Les différentes stratégies de l'e-commerce

La tendance est au développermen de s complémentarité entre la distribution physique ot a
distribution ia Internet.

A Stratégie omnicanale

Tous les canaux de contact avec la clientée sont mobilsés, afin doptimiser Lexpérience clent.
Cette siratégie est intéressante car ls clients mullicanaux achétent plus el plus souvent.

£ Stratégie cross canal

Les différents canaux de distribution d'ane entreprise (magasin physique, caalogue, site web, etc )
fonctionnent ensemble plutdl que de se concurrencer.

= Exemples

Un consommateur sinforme sur des sites marchands et des comparateurs de i, poursuil en
magasin physigue afin de voir o lester Lo produ,y ulise des bornes ineractives pour oblenr dautres.
iformalions, s rend ensuie sur e réseaux sociaux pour partager queslions ol s, o procide
finalement 3 s commarde du bien via une applicaion ¢-commerce instalse sur son smarlphone, en
utiisant un coupon de réduction recu par courril..

La réglementation

7 La FEVAD

En France, La FEVAD (Fdéation des entreprises de vente 3 distance,créée en 1957, fadire et
représent Lo acteurs du commerce en lgne i d 1 vene 3 dstance.

BLacNiL

La Commission nationale de linformalique el des ibertés est chargée d'assurer La protection des

données parsonnelles. Tout site de commerce en ligne doil déclarer son site  La CNIL ot publier lo

uméro obtenu dans ses mentions Légales.

C.LeRGPD

= Depuis e 25 mai 2018, e réglement génes
Censemble des ertreprises disposant tinformations person

= Lo RGPD impose aux entreprises une obligation de lransparence, cest-3-dire qu'lles doivent
informer feurs clents du tratement de leurs données. Elles sont obligés de recueil le
consentement des clients pour les diférents utlisations. Les enlreprises son! également dans
Tobligation de répondre aux demandes d'exercice du droit daccs, 3 des fins de consulation
rectfcation mais aussi de suppression.

5. Le droit de rétractation

L sur a protection des données doil Gire suii par
e sur leurs clients.

Les consommateurs ont un délai de 16 jours pour changer d'avis en cas dachal par Internel ou
par téléphone.Si Facheleur exerce ce drol, e vendeur doi remboursar Lo bien o4 La prestation de
service command

Elabore t adaper en contnu e do produts
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Multiplication des points de contact Les points de contact sont Synergie entre les points de contact,
qui agissentindépendamment intégrés au parcours client optimisés les uns par rapport aux autres
les uns des autres.

Pour résumer, et faire la différence une derniére fois entre ces trois approches, on peut dire
que : le multicanal cherche a multi r les points de contact de vente avec le client, le cross-
canal cherche lui a créer une complémentarité entre ces canaux et 'omnicanal se concentre

sur I'expérience globale du client a travers la complémentarité du digital et des points de
vente. Alors, étes-vous multicanal, cross-canal ou omnicanal ?




Par Stéphane CONTREPOIS (Président et co-fondateur de MyFeelBack)
Publié le 15 déc. 2017 à 11h22

Bien souvent, les personnes confondent multicanal, crosscanal et omnicanal et les utilisent comme des termes synonymes. Ils n’ont pourtant pas la même signification. Une hiérarchie doit être faite entre les trois : il y a une évolution du multicanal vers le crosscanal et du crosscanal vers l’omnicanal. Le multicanal, c’est en quelque sorte le "service minimum". L’omnicanal, à l’opposé, est le Graal de la relation client et sans doute l’avenir du marketing. Vous trouverez dans cet article une définition claire de ces trois concepts, devenus clés en marketing.

Le multicanal, une réponse à la multiplication des canaux

Il y a encore 20 ans, les consommateurs/clients et les entreprises ne pouvaient entrer en relation que de trois manières : le magasin, le téléphone et le courrier. L’essor prodigieux des nouvelles technologies de l’information et de la communication a entraîné une multiplication des canaux (digitaux) au cours des années qui suivirent : site web, email, application mobile, SMS, réseaux sociaux, etc. Il est indispensable d’avoir à l’esprit cet élément de contexte pour comprendre l’essor du multicanal.

Par canal, il faut entendre toutes les interfaces (physiques ou virtuelles) qui permettent au client de rencontrer la marque.

Le multicanal, au sens littéral, signifie tout simplement "plusieurs canaux". Une stratégie multicanale consiste à diversifier les canaux de contact et de sollicitation marketing. Par exemple :
• Créer une page Facebook.
• Développer une application mobile.
• Éditer un catalogue diffusé par voie postale.
• Pour un pure player (CDiscount par exemple) : ouvrir des points de vente physique ou proposer ses produits sur des marketplaces comme Amazon.
• Pour un commerçant ayant pignon sur rue (brick & mortar selon la terminologie anglo-saxonne) : créer un site e-commerce, etc.

Les stratégies multicanales partent d’un constat évident : les consommateurs, aujourd’hui, utilisent plusieurs canaux dans leur quotidien, et en particulier dans leur relation avec les marques… Donc les entreprises doivent être présentes sur les différents canaux. Une stratégie multicanale, pour la définir en une formule concise, consiste pour une entreprise à utiliser plusieurs canaux indépendants pour toucher sa clientèle (réelle ou potentielle), communiquer avec elle et distribuer ses produits. Il s’agit essentiellement de diversifier les canaux, de multiplier les points de contact pour toucher davantage de monde et gagner en visibilité.

L’indépendance des canaux, le fait qu’ils ne communiquent pas entre eux, qu’ils ne soient pas intégrés, est centrale pour comprendre ce qu’est le "multicanal". Elle révèle l’insuffisance des stratégies multicanales et la nécessité de passer au stade supérieur : le crosscanal.
un canal = un parcours client
multicanal = organisation des canaux en silos étanches

Du multicanal au crosscanal : l’intégration des canaux

Dans une stratégie multicanale, l’entreprise part du présupposé que tous les clients n’utilisent pas les mêmes canaux pour acheter des produits et échanger avec la marque. La stratégie multicanale consiste à développer le nombre de canaux de distribution pour toucher de nouveaux segments de clientèle. Exemple : ouvrir un point de vente physique pour toucher une clientèle âgée qui utilise peu internet. Dans l’optique multicanale, un canal = un parcours client.

Sauf qu’aujourd’hui les consommateurs utilisent dans leur majorité plusieurs canaux à la fois dans leur parcours d’achat. Beaucoup par exemple font des recherches sur les sites e-commerce avant d’aller acheter les produits en magasin. Affirmer que les clients n’utilisent pas les mêmes canaux ne doit pas faire oublier que chaque client utilise plusieurs canaux. Aucun client n’est monocanal. Le crosscanal permet de générer des parcours clients faisant intervenir successivement plusieurs canaux.

L’entreprise doit créer des passerelles entre les canaux. L’idée de "passerelles" est au cœur du "cross"canal. Ainsi, une stratégie crosscanale vise non seulement à multiplier les canaux, mais aussi et surtout à les intégrer entre eux, à permettre au client de passer facilement d’un canal à l’autre, en lui permettant par exemple de commander un produit sur le site internet pour venir le récupérer en magasin de manière fluide (click & collect), ou bien en donnant la possibilité au client d’utiliser les coupons reçus par email en magasin.
Une stratégie crosscanale vise à interconnecter harmonieusement les différents canaux utilisés par l’entreprise – en dépassant l’organisation des canaux en silos étanches. Les canaux deviennent complémentaires. Le crosscanal est la réponse à un besoin profond des consommateurs, celui de pouvoir passer facilement d’un canal à l’autre dans le parcours d’achat.
Crosscanal = Canaux complémentaires avec passerelles
L’omnicanal : le Graal du marketing digital

L’omnicanal est le troisième étage de la fusée. Si le multicanal obéit au modèle de la séparation (des canaux) et le crosscanal à celui de l’intégration, l’omnicanal consiste à fusionner les canaux pour unifier l’expérience client. Il ne s’agit pas seulement de proposer plusieurs canaux, ni de faire en sorte qu’ils soient complémentaires, mais d’aller plus loin en cherchant à offrir au client une expérience globale, unifiée, sans aucune couture. Les services qui sont proposés en magasin le sont aussi en ligne : il n’y a pas de différence entre les canaux. La barrière entre physique et digital disparaît. Là où le crosscanal continue de penser avant tout "canaux", l’omnicanal pense d’abord expérience client.

L’omnicanal part du constat que les consommateurs utilisent en permanence différents canaux. Ils sont connectés. Un consommateur qui se déplace en magasin a sur lui un smartphone. L’objectif d’une stratégie omnicanale est de concevoir une expérience client enrichie, qui part de cette réalité.

Les magasins connectés (avec accès Wifi, mur digital, bornes digitales, QR code, miroir digital, etc.) sont l’exemple parfait de ce qu’est l’omnicanalité. Le fashion-to-mobile, qui consiste à flasher des produits sur un catalogue avec son smartphone pour les acheter sur son mobile, est un autre exemple de dispositif omnicanal. 
L’omnicanal : l’alternative parfaite
C’est le nec plus ultra de la relation client. Généralement utilisée dans les magasins connectés, cette discipline combine les canaux de distribution en une seule et unique expérience. Elle répond au besoin du consommateur d’être partout à la fois. Tout en étant dans votre boutique, celui-ci  s’appuiera sur des applications et outils spécifiques pour s’identifier, connaître les caractéristiques des produits que vous vendez et faire leur achat. Inversement, vous pouvez vous servir des données recueillies pour leur proposer des offres pertinentes et personnalisées

L’objectif est de s’appuyer sur les canaux et leur diversité pour proposer une expérience plus riche, personnalisée et ludique. Exemple : dans certaines enseignes, lorsqu’un client arrive en magasin, le vendeur, équipé d’une tablette, peut accéder à son historique d’achat pour lui délivrer des conseils personnalisés. Le concessionnaire offre quant à lui à ses clients la possibilité de personnaliser leur future voiture sur des bornes interactives disposées en magasin.

Une stratégie omnicanale cherche à tirer profit des fonctionnalités et des potentialités de tous les canaux pour offrir une expérience client unique. L’omnicanal est sans nul doute l’avenir du marketing et de la relation client.
Omnicanal = un seul silo pour l’ensemble des canaux
Les contraintes  du multicanal, du crosscanal et de l’omnicanal
Vous l’aurez compris, l’adoption de ces méthodes est primordiale pour (omnicanal :) améliorer votre relation client. Cependant, leur mise en place est bien plus complexe qu’il ne le paraît. En effet, il vous faudra restructurer toute votre organisation si vous comptez passer à l’acte. Et votre politique de gouvernance en sera la première impactée, surtout si vous décidez de recourir à l’omnicanal. Vos équipes opérationnelles devraient notamment faire face à une nouvelle organisation, à un nouvel organigramme et probablement à de nouvelles lignes budgétaires. Divers départements vont devoir se mélanger ou fusionner, ce qui ne manquera pas d’occasionner quelques difficultés.

Une fois lancé, votre projet sera confronté à un autre challenge : former vos équipes à faire face à ce nouvel environnement. Il faut savoir que la technologie, tout comme le comportement des consommateurs, évolue constamment, vous obligeant à mettre continuellement à jour les capacités de vos collaborateurs. En prenant l’exemple d’un vendeur, vous conviendrez qu’il est indispensable que celui-ci sache manipuler avec aisance les applications et appareils technologiques que vous utiliserez dans votre magasin. Dans le cas contraire, il ne pourra pas répondre aux attentes de son interlocuteur, qui à son tour passera à côté de l’expérience que vous avez minutieusement concoctée.

Le dernier défi à relever concerne votre logistique. Qu’il s’agit de créer un magasin physique pour accompagner votre site e-commerce ou d’aménager des bureaux pour accueillir vos opérateurs online, vous devez vous assurer que votre entreprise ait les moyens d’être présente sur les différents canaux de distribution.
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