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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. 
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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-
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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.  
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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 
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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. 

 

 

 

BC212-2 les UC physiques et la digitalisation 

 SS SA 
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1 digitalisation in store 

LEROY MERLIN 

https://www.bing.com/videos/search?q=digitamisation+des+magasins&&view=detail&mid=B50EAD

530261C5201898B50EAD530261C5201898&&FORM=VRDGAR&ru=%2Fvideos%2Fsearch%3Fq%3Ddi

gitamisation%2Bdes%2Bmagasins%26FORM%3DHDRSC3 

Magasin du futur 

https://www.bing.com/videos/search?q=digitamisation+des+magasins&&view=detail&mid=9C5DF2F

D1A50FA5E82C49C5DF2FD1A50FA5E82C4&&FORM=VRDGAR&ru=%2Fvideos%2Fsearch%3Fq%3Ddig

itamisation%2Bdes%2Bmagasins%26FORM%3DHDRSC3 

 

CLICK AND COLLECT 

 

 

 

synthèse digitalisation UC 

Le phygital (croisement entre le digital et le magasin physique). Elle apporte une approche 
novatrice basée sur l’intégration de nouvelles technologies digitales dans ses magasins 
physiques. 

“Le digital c’est avant tout un vecteur d’omnicanalité et de 

trafic en magasin” 

 

Le concept Web in Store désigne la « tendance ou stratégie commerciale par laquelle on introduit 

des applications internet au sein d’un point de vente »67 

En d’autres termes, c’est la digitalisation du magasin physique ou encore le «commerce connecté » : 

Le but de cette stratégie est d’optimiser l’expérience client en proposant des expériences 

interactives uniques, tout en augmentant l’efficacité commerciale (McDonald’s a introduit des 

bornes multimédias dans ses restaurants dont 30 % des ventes en France sont réalisées par cet outil. 

Ces bornes permettent de réduire le temps d’attente à la caisse, de proposer les  dernières 

nouveautés pour influencer l’achat et d’inciter à consommer puisque personne n’est là pour juger69, 

chez KIABI il est désormais possible de commander un produit ou une taille en rupture de stock, ou 

SEPHORA avec Sephora grâce à l’introduction de «miroirs à selfies» en boutique) 
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« 75 % des consommateurs sont prêts à utiliser des services digitaux en magasin» 

Les entreprises cherchent, en plus d’émerveiller nos cinq sens 

 

L’importance et l’influence des réseaux sociaux, du bouche-à-oreille et des avis client sur l’acte 

d’achat 
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3-1 Le vendeur augmenté 

Les clients commencent à mettre le vendeur en danger lorsqu’ils en savent plus que lui sur un certain 

produit 
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C’est pour cela que le vendeur a dû se transformer et évoluer : Le vendeur augmenté80 - empowered 

dans le vocabulaire Outre-Atlantique - va donc se servir d’outils digitaux81 afin d’améliorer le service 

auprès des clients 

- Tablette pour accéder aux informations clients, aux avis des consommateurs, aux stocks,  

- Les bornes interactives : support pour le vendeur qui pourra montrer le catalogue 

- Le terminal mobile : encaissement par le client sans passer par la caisse 

- Hologramme de produit : meilleures visualisations des produits 

- Géolocalisation indoor : analyse des parcours clients dans le magasin ET envoi d’offre ciblée 

sur le mobile du client grâce aux balises de géolocalisation Beacons 



10fe-75eb-0134-e1894 Page 11 

 

 

3-2 la communication augmentée 

 

mass médias 

La communication tend à devenir plus personnalisées : Désormais, nous observons une 

communication majoritairement digitalisée, donc en lien direct avec le client. 

3-3 un marketing augmenté 
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L a s t r a t é g i e m a r k e t i n g Inbound103consiste idéalement à attirer les clients 

potentiels en les incitant à s’intéresser au site Internet de l’entreprise et, ensuite, à convertir 

ces visiteurs en prospects qualifiés ou en clients (référencement, pour avoir en 103. Szapiro 

G. (2015), Inbound marketing selon la stratégie du sherpa, Jacques Marie Laffont Éditeur 83 

permanence un positionnement intéressant, les vidéos pour apporter une attractivité non 

négligeable au site Internet, sa présence sur les réseaux sociaux indispensable aujourd’hui 

dans un monde où les informations deviennent « virales ») 

Référencement SEA SEO 

 

 Apparition des blogs commerciaux en 2015 : Parmi les outils marketing de communication, 

on retrouve le blog. Un blog est un « site Web sur lequel un internaute tient une chronique 

personnelle ou consacrée à un sujet particulier»  le blog est libre d’accès contrairement au 

réseau social 

 Le site web : institutionnel, vitrine ou marchand 

 Les réseaux sociaux : Être présent sur les réseaux permet aux entreprises de bénéficier d’une 

communication gratuite, rapide et touchant une multitude de personnes 

 

https://www.bing.com/videos/search?q=digitalisation+dans+le+magasin&&view=detail&mid=2682F

CB89E9CC36A44B42682FCB89E9CC36A44B4&&FORM=VRDGAR&ru=%2Fvideos%2Fsearch%3Fq%3D

digitalisation%2520dans%2520le%2520magasin%26qs%3Dn%26form%3DQBVRMH%26sp%3D-

1%26pq%3Ddigitalisation%2520dans%2520le%2520magasin%26sc%3D0-

30%26sk%3D%26cvid%3DB042601433414DE8B27F7B2127557814 

https://www.bing.com/videos/search?q=digitamisation+des+magasins&&view=detail&mid=B50EAD

530261C5201898B50EAD530261C5201898&&FORM=VRDGAR&ru=%2Fvideos%2Fsearch%3Fq%3Ddi

gitamisation%2Bdes%2Bmagasins%26FORM%3DHDRSC3 

https://www.bing.com/videos/search?q=digitamisation+des+magasins&&view=detail&mid=9C5DF2F

D1A50FA5E82C49C5DF2FD1A50FA5E82C4&&FORM=VRDGAR&ru=%2Fvideos%2Fsearch%3Fq%3Ddig

itamisation%2Bdes%2Bmagasins%26FORM%3DHDRSC3 
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Digitalisation de 

l’offre de produits et 

de service 

- Borne interactive « catalogue » ou de commande IN-STORE  

“Sephora Plus” : une borne connectée installée dans le 
magasin permettant au client de consulter l’ensemble des 

produits vendus par l’enseigne  

- étiquettes intelligentes sur les produits info sur utilisation + 
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avis des autres clients 

- réalité augmenter  test des produits  

- holographie https://youtu.be/X3lJk-rkTNI 

- code barre connecté (composition, entretien, avis, 

démonstration…) 

  

Prix - étiquette de prix 

Place  - Cabines essayage digitale 

- Vitrine digitale 

- Cartographie du parcours client (APPs + WIFI) caméra heatmap 

- Miroir virtuel 

-  

La comm interne (in 

store) 

- Offre promo géociblée (in store) BEACON 

- PLV digital et holographique https://www.lsa-conso.fr/carrefour-

teste-des-hologrammes-dans-des-corners-dedies-aux-objets-

connectes,263037 

-  

-  

GRC - Tout les outils digitaux sont susceptibe de collecter des DATA sur 

le client 

- La com digi fait venir le consommateur dans le magasin  

générer du trafic grace au CLICK AND COLLECT et grace à la E-

RESERVATION 

https://business.wishibam.com/articles/digitalisation-des-

points-de-vente/ 

La force de vente - Tablettes (Zébra) 

- -terminaux de paiement mobile (GL) 

-  

approvisionnement - RFID  etat permanent des stock y compris les retours 

d’internet 
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Le manager 
 L’évaluation et la répartition équitable de la charge 

de travail de chaque collaborateur 

Elle s’appuie sur une méthodologie opérationnelle pensée 

par des professionnels du terrain, un algorithme puissant qui 

optimise les charges de travail de l’équipe, une solution IA 

spécialisée sur les calculs prédictifs 
-  

 

 

En décembre dernier, Nature & Découvertes a ainsi augmenté de 3% son 
chiffre d'affaires additionnel grâce à l'encaissement mobile. Quant à l'enseigne 
de prêt-à-porter Serge Blanco, les tablettes-vendeurs auraient permis une 
hausse de 10% de ses ventes. "Le digital doit être un support pour le vendeur 

afin d'engendrer une conversation avec le client" 

https://www.relationclientmag.fr/Thematique/techno-ux-1256/Breves/Comment-digitaliser-son-

point-vente-334982.htm 

 

 

 

 



10fe-75eb-0134-e1894 Page 16 

 

 

 

 

2 digitalisation out store 

 

Si l’on se place du point de vue d’un responsable marketing, le Web to Store désigne «l’ensemble des 

actions et dispositifs utilisés sur Internet afin d’amener le consommateur dans le point de vente 

physique65 » (ROPO) 

La stratégie réseaux sociaux 

En mettant en place une bonne stratégie réseaux sociaux, vous avez 

l’opportunité d’améliorer votre communication à l’interne. Vous pouvez 

aussi facilement développer la notoriété de votre marque tout en la rendant 

visible sur le web. Et une fois que vous savez ce que vous voulez faire sur 

les réseaux sociaux, vous pouvez planifier vos taches. 
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Définir les indicateurs de performances 
Cette idée sert à mesurer l’atteinte de vos objectifs. Les indicateurs de 

performance sont ménagés à partir de certaines données et des variables 

pertinentes comme le temps par exemple. Ces variables vont alors aider 

les marketeurs à prendre une décision ou pas. Il peut donc y avoir autant 

d’indicateurs que d’actions commerciales. 

 
Suivre vos influenceurs de près 
N’oubliez jamais que les influenceurs peuvent être de très bons allies 

lorsqu’ils sont fans de vous. Mais très dangereux lorsqu’ils ne le sont pas. 

C’est pourquoi il convient de les suivre de près. En effet, une très grande 

majorité de consommateurs préfèrent acheter des produits sur 

la recommandation d’un influenceur digital. Tout cela parce que les clients 

font confiance à des gens qu’ils respectent. Les influenceurs sont doués 

dans l’établissement des relations avec les blogueurs. Ils vous offrent un 

très bon moyen pour vous connecter avec votre cible. 
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La campagne d’emailing 

Le taux d’ouverture est un facteur de 

succès d’une campagne marketing. Pour la réussir, il faut segmenter au 

maximum sa clientèle, c’est-à-dire définir des buyers personas autant que 

possible. Certains prestataires proposent également l’achat d’adresses de 

prospects. Mais il convient toujours de vérifier les critères de segmentation, 

la fréquence des sollicitations étant donné la rareté des cibles. Vous 

pouvez aussi avoir recours à la co-registration afin de mutualiser des 

adresses mails que vous récolterez sur des sites. 

  

Les sites vitrines 
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La création des sites vitrines est une occasion pour les entreprises qui ne 

travaillent pas assez leur présence sur internet. Par définition, un site vitrine 

est un site est comme son nom l’indique, une véritable vitrine pour les 

internautes. Son rôle est donc de délivrer les informations dont les visiteurs 

ont besoin sans toutefois permettre l’achat en ligne. 

La prospection par emailing 
L’emailing consiste à envoyer des courriels à une base de destinataire déjà 

définie. Si quelques années auparavant, on considérait cette technique 

comme trop onéreuse, aujourd’hui, il n’en est plus de même. Des milliards 

de mails sont envoyés dans le monde dans une 

journée.  

L'emailing est devenu une pratique tellement courante. Bien souvent, les 

gens suppriment ces messages et les marquent comme indésirables bien 

avant de les lire. Mais comment allez-vous faire pour ne pas vous perdre 

dans la masse et susciter l’intérêt de vos prospects ? Il faut tout 

simplement élaborer les bonnes pratiques : sensibiliser la clientèle avec un 

rythme respectueux d’emailing sans trop d’intrusion. 

La technique de l’emailing consiste à envoyer des e-mails plus 

personnalisés. À partir des informations piochées dans leur profil, vous 

étudierez leur comportement d’achat. Les courriels que vous allez leur 

envoyer doivent être uniques pour chacun d’eux. 
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En résumé, un mail efficace doit être en corrélation avec le contexte, 

contenir un appel à l’action mesuré, donner des réponses aux problèmes 

des utilisateurs. 

L'utilisation des réseaux sociaux 
Les réseaux sociaux figurent parmi les pilastres de la stratégie digitale. Les 

consommateurs hyperconnectés se servent aujourd’hui de Facebook, 

Twitter, Pinterest, etc. Si ces plateformes sont utilisées pour se divertir, 

elles sont également des moyens de communication, d’information. 

Pour aller à la rencontre des prospects, ce sont les meilleurs canaux pour 

conclure des ventes. 

Si tel est votre objectif, vous devez en premier lieu être constamment 

présent, en ligne. Les messages dans vos publications doivent être pensés. 

Ils doivent donner de la valeur à votre marque ou à votre entreprise. C’est 

pour cela qu’une connaissance accrue de son auditoire s’impose: vos 

contenus doivent correspondre à ce qu’ils recherchent, écoutez et analysez 

bien ce qu’ils pensent. 

Testez vos messages afin de les rendre plus efficaces. Soyez pour votre 

audience, une source de valeur. Délivrez les informations précises et utiles, 

montrez votre expertise dans votre domaine d’intervention. 

Sachez choisir le bon canal de communication qui vous 

convienne. Priorisez les réseaux sociaux les plus utilisés par vos cibles. 

Après quoi, vous pouvez inventorier vos compétences, vos ressources afin 

de gérer les réseaux sociaux. 

Une fois que vous aurez apprivoisé le domaine des réseaux sociaux, vous 

pouvez alors prendre parole, et même investir dans les dépenses en 

contenus sponsorisés, qui eux aussi doivent être bien identifiés par les 

internautes. 

 

 

Lien cours (réseaux sociaux, blogs, community manager) 
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BC212-3 Les UCV  et le e-commerce 

3-1 Définitions 

 

Les différents sites web 
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Les sites marchands sont des unités commerciales virtuelles. Il en existe 2 types :  

 

 click and deliver (pure player) : entreprises qui réalisent toute la 

commercialisation de leurs produits ou services par 

l’intermédiaire d’internet, le plus souvent sans structure de 

distribution, sans unité de production, sans installations 

tangibles (www.dégriftour.com) AMAZON 

 click and mortar : entreprises qui disposent de moyens de 

production ou de distribution classiques et qui sont multicanal 

(FNAC) 
PS : les UCP = « brick and mortar » 

 

Les blogs commerciaux 

ICI 

Un blog ou blogue est un site Web constitué de billets agglomérés au fil du temps et souvent 

classés par ordre antéchronologique (les plus récents en premier). 

 

Chaque billet (appelé aussi « note » ou « article ») est – à l’image d’un journal de bord ou d’un 

journal intime – un ajout au blog. 

 

Il s'agit d'une version simplifiée d'un site internet, proposée clé en main aux internautes, et gérée 

techniquement par un éditeur.   

 

Des entreprises créent un blog adjacent à leur site vitrine ou e-commerce pour présenter leurs 

actualités et informer leurs utilisateurs sur leur offre 

Le fait de pouvoir créer un blog gratuit en quelques minutes a d'ailleurs contribué à la 

démocratisation et à l'explosion du nombre de blogs sur Internet. De nombreux acteurs du Web, 

comme wordpress, e-monsite, webnode ou encore wix.com, 

 

Votre blog entreprise est sensé communiquer de tout ce 

que le site internet ne traite pas ou serait difficile à 

traiter par manque de flexibilité de l’outil de 

communication. 

 
Si le blog devient une référence en matière d’expertise dans le domaine d’activité de 

l’entreprise, alors on pourra dire que l’objectif est atteint. Les compteurs de visiteurs et de 

pages visitées seront d’excellents indicateurs de la popularité et de la qualité du site. 

 

Les réseaux sociaux (social selling) 

 

C’est un fait, smartphone et réseaux sociaux sont intimement liés. En effet, les utilisateurs 

d’appareils mobiles sont en règle générale très actifs sur les réseaux sociaux, et notamment au 

sujet de leurs achats passés. 

Ainsi, les mobinautes apprécient tout particulièrement faire part de leur avis et échanger sur 

leur expérience d’utilisateur, ce qui pourrait avoir tendance à influencer les décisions d’achat 

des futurs potentiels consommateurs. 
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Pour preuve, plus de 6 acheteurs sur 10 laissent un commentaire ou un avis sur le produit 

qu’ils ont acheté, tandis que près de 8 acheteurs sur 10 avouent avoir lu ces commentaires ou 

avis avant de prendre leur décision d’achat 

La promotion pure n’intéresse plus, vos consommateurs reçoivent bien trop de publicités. Pour 

les convaincre de s’intéresser à vos produits et services, vous devez mettre en place une 

stratégie de communication ultra-personnalisée et assurer une relation de proximité entre votre 

marque et vos clients. Les réseaux sociaux sont ainsi des outils indispensables puisqu’ils vous 

permettent de toucher vos clients H24 et de communiquer en temps réel. Bien utilisés, les 

réseaux sociaux vont donc vous permettre de gagner en visibilité, de développer votre image 

de marque et d’attirer de nouveaux clients 

Les entreprises ont aujourd’hui bien compris l’intérêt d’être sur les réseaux sociaux : c’est un 

véritable levier pour se faire connaître, trouver de nouveaux prospects ou clients, recruter… Mais 

sur quels réseaux sociaux investir son temps et son énergie ? 

 

 

S’il est aujourd’hui évident que toute entreprise devrait être présente sur les réseaux 
sociaux, le choix des bons canaux est stratégique. Il est essentiel de choisir les 
réseaux sociaux qui seront les mieux adaptés pour développer la visibilité de votre 
entreprise et dialoguer avec vos clients. Pour vous aider dans ce choix, il est 
indispensable au préalable d’identifier : 

 Vos objectifs ; 
 Votre cible ; 
 Ce qui différencie votre entreprise (valeurs, qualités) ; 
 Vos moyens (humains mais aussi financiers) ; 
 Les spécificités de chaque canal. 

Grace à ces éléments, vous pourrez choisir les réseaux sociaux qui sont les 
plus adaptés à vos besoins de communication et à vos contraintes opérationnelles. 
Il est important de bien cerner les différences entre les principaux réseaux sociaux.  
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Les marketplaces 

Marketplace] Amazon, la Fnac ou encore Cdiscount.. La plupart de géants de l'e-commerce ont 

décidé d'ouvrir une place de marché. Voici comment ça fonctionne. 

 [Mise à jour du 4 décembre 2019 à 13h45] Amazon, la Fnac ou encore Cdiscount.. Les géants de l'e-

commerce ont décidé d'ouvrir une place de marché permettant de mettre en relation vendeurs 

professionnels ou non, avec des particuliers. Voici comment ça fonctionne. 

C'est quoi la marketplace ? 

Le terme de marketplace, ou place de marché en bon français, désigne toute plateforme qui met en 

relation des acheteurs et des vendeurs sur Internet. La plateforme récupère en échange une commission 

sur les ventes qu'elle a permis de réaliser. Certains sites marchands comme eBay ou Rakuten sont des 

pures marketplaces, c'est-à-dire qu'ils ne proposent que les produits de vendeurs tiers. D'autres, comme 

Amazon, Cdiscount ou Rueducommerce, accueillent les produits de ces vendeurs tiers, aux côtés de leur 

propre gamme de produits. 
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Ces vendeurs, qui sont parfois même des particuliers, profitent alors des fonctionnalités de la plateforme 

d'e-commerce… et de son audience. Autrement dit et de manière schématique, une marketplace, c'est 

comme un centre commercial, mais sur Internet. La place de marché propose en effet une sorte de galerie 

marchande digitale dédiée aux vendeurs. Ces derniers y installent leur propre magasin en ligne et y font 

leurs affaires. Le marchand qui gère la marketplace peut, dans certains cas, leur proposer de prendre en 

charge le stockage et l'expédition des produits. Le vendeur doit lui fairet appel à un gestionnaire de flux 

pour gérer la diffusion de son catalogue produit au sein de la marketplace, suivre ses ventes et ajuster sa 

stratégie en conséquence. 

L'exemple de la marketplace proposée par Amazon : 
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3-2 Les principaux indicateurs de performance : 

Le « tunnel de conversion global » 

 

Commentez le schéma en incluant les taux d’abandon   

CORNAVIRUS : «  

etapes % réussite %echec 

Globlalement Sur 100 visiteurs, 3.3 ont acheté 
soit 3.3/100 = 3.3% de réussite 

J’en déduis que globalement 
il y a eu 100-3.3= 96,7% 
d’échec 

En détail, étape par 
étape 

% de réussite étape par étape % échec étape par étape 

Consulation de pages 
produits 

Sur 100 personnes 43,8 ont 
consultés les pages produits soit 
43,8/100 = 43,8% de réussite 

56,2 n’ont pas consulté les 
pages produits soit 56,2/100 
= 56.20% d’échec 

Ajout panier 14,5 personnes ont fait un ajout 
panier. Certes ! mais par rapport 
au 43.8 qui ont consulté la page 
des produits cela ne fait que 
14,5/43,8 = 33,10% de réussite 

J’en déduis que cette étape 
repréente (1-33,10%) = 
66,89% d’échec 

Achat 3,3 personnes ont fait un achat. Sur 
les 14,5 qui ont rempli leur panier 
cela fait 3,3/14,5 = 22,76% de 
réussite 

J’en déduit qu’à cette étape 
de validation du panier en 
commande, j’ai (1-22,76%) = 
77,24% d’échec 
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Analyse : des performances moyennes (en effet le taux de conversion moyen  pour le e-
commerce en France est voisin de 3%) . Le point faible est la tansformation du panier en 
commande : 77,24% d’échec à ce niveau ! Il doit y avoir un problème ! Lequel ?   

Annexe : 

https://www.reputationvip.com/fr/blog/taux-conversion-e-commerce-tendances-2019 (excellent: à lire !) 

 

Le taux de conversion e-commerce est le ratio entre le nombre de transactions 
et le nombre total de visiteurs uniques, sur une période donnée. Le taux de 
conversion e-commerce moyen en France est de 3% 

Focus sur « taux de rebond » : définition et mesures clés 

Le taux de rebond est défini comme le pourcentage de visiteurs qui ne consultent 

qu’une seule page lors de leur passage sur votre site. On peut calculer le taux de 

rebond de la page d’accueil  (20% à 40% en moyenne pour un site marchand) Un 
taux de rebond élevé sur une page traduit généralement le faible intérêt des visiteurs 
pour le contenu qu’ils y trouvent Comme cause de l’insatisfaction de vos visiteurs on peut 
citer pêle-mêle : 

 Le contenu de la page en lui-même, par exemple s’il n’est pas cohérent avec 
l’objet de la recherche du visiteur 

 L’esthétique de la page qui peut paraître trop veillotte ou peu rassurante quant 
à la fiabilité de votre site 

 L’expérience d’utilisation qui peut s’avérer trop pénible sous les pop-up à 
outrance et temps de chargement excessif 

 Une construction de la page qui ne favorise pas le clic sur un bouton d’action 
ou un élément de navigation 

A chacun de ces problèmes convient un remède différent, mais en règle générale il 
n’existe pas de solution miracle. Il est nécessaire de fournir à vos visiteurs l’information 
qu’ils sont venus trouver et de les inciter habilement à poursuivre leur navigation sur 
votre site. Si vous animez un blog, offrez par exemple la possibilité à vos visiteurs 
d’obtenir des informations complémentaires au sujet de vos articles en suggérant des 
articles similaires en bas de page. 

Pour caricaturer, on peut dire qu’une page avec un taux de rebond inférieur à 35 % est 
signe d’une très bonne qualité, alors qu’un taux de rebond de plus de 80 % nécessite de 
prendre des mesures drastiques 
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Vos visiteurs passent par plusieurs étapes déterminantes dans le processus 
d’achat.  Celui-ci est souvent décrit à l’aide du modèle APPA pour Attention – 
Pretexte – Proposition – Action : 

 Attention. C’est la première étape de votre tunnel de conversion. Vous 
devez conserver vos visiteurs sur votre page : soignez le visuel et 
l’ergonomie de la page d’accueil. 

 Prétexte. . Vous devez construire l’intérêt de vos visiteurs pour vos 
produits. Pour y parvenir : du contenu pertinent. L’idée est de susciter de 
l’engagement entre vous (le site) et vos visiteurs qui ne vous connaissent 
probablement pas. Proposer de souscrire à une newsletter est 
également un bon point de départ pour susciter l’intérêt. 

 Prétexte :  des offres spéciales sont de bons atouts pour commencer, 
des témoignages clients qui rassureront vos visiteurs et leur donneront 
envie de passer à l’acte 

 Action. Le nerf de la guerre, l’étape finale et cruciale de votre tunnel de 
commande. À cette étape, vos visiteurs ont descendu le tunnel de 
conversion et commencé à interagir avec votre marque (ils ont 
téléchargé, souscrit ou encore appelé). Dès lors, votre objectif est de 
convaincre vos prospects de convertir en effectuant un achat ou l’action 
que vous désirez. Il s’agit par exemple de ne pas surcharger vos pages de 
paiement et de n’affichez que les informations pertinentes et 
convaincantes qui aideront vos prospects à devenir clients. Cette étape 
est souvent cruciale ! 

Parce que le but ultime de votre site e-commerce est de convertir, les 
professionnels de l’e-commerce utilisent le tunnel de commande pour 
analyser la capacité d’un site à convertir ses visiteurs en clients à chaque 
étape du processus. 

FOCUS « affilieur »- « affilié » 

Il existe plusieurs solutions  plus ou moins chères. Les commerçants indépendants devront souvent 
passer par un prestataire de services (voir licence e-commerce à Foix ou à Montpellier ou à Bordeaux) 

Développer le trafic 

spontané (SEO) 

c-a-d la connaissance de 

l’URL 

 

www.boutiquemarque.com 
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Développer le trafic 

assisté (SEA) 

- le référencement dans les moteurs de recherche (Google) 
en positionnant le site dans les premières pages à l’aide de 
mots clés, (de 97 à 300 € ht /an) Voir exemple ci-dessous 

- achat aux enchères de mots clés : dans les domaines où la 
concurrence est forte, il faut acheter énormément d’adwords. 

- l’affiliation : en développant la publicité on line sous 
forme de bannière dans un site, - (voir affilieur et affilié) : 
Exemple : Marketing étudiant 

- en développant le marketing viral par envoi de courriers 
dans les boites mails, (exemple : KIABI, et Marketing 
Etudiant)*

 

- ou tout simplement en développant le marketing off line 
qui incite le consommateur à se connecter sur Internet (Ex. 
Boulanger, décathlon…)  banderole dans l’UCP qui met en 
avant le site web marchand (voir Auchan et Sport 2000 ci-
dessous) 

- Les places de marché « marketplaces » : de grands sites 
marchands tel que Amazon sont devenus d’immense « place 
de marché ». Une petit commerçant indépendant peut avoir 
sa boutique en ligne sur ce type de site. (10% à 15% de 
commissions sur le CA sont prélevées par le site support. En 
échange le commerçant indépendant bénéficie du trafic, de la 
notoriété et des services techniques du e-marchand) 
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- les comparateurs de prix 

- les carrefours d’audience : ce sont des sites indépendants 
des moteurs de recherche. Ces sites proposent aux 
consommateurs de nombreux services pratiques et gratuits. 
On retrouve ici les annuaires, les calculs d’itinéraires, les 
plans d’accès 

- les sites mutualisés des commerçants indépendants 

⑤  Les réseaux sociaux (SMO) 

 

Exemples et développement : 

 Affilieur et affiliés 

Pack comclic : régie de placements de bannières 

Régie d’affiliation met en relation affilieur et affiliés 
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Le choix des sites affiliés dépendra de leur audience et du profil de leur audience (âge, CSP, revenus, 
…).  

 

 Exemple de référencement sur Moteur de recherche Google 

Mots clés 

Afin d’augmenter votre CA et le 

trafic sur votre site marchand 

devenez « Affilieur » et faites 

passer votre bannière publicitaire 

sur d’autres sites à fort trafic 

« Affiliés » 

Pour chaque client que vous 

envoient les affiliés, vous paierez 

une « commission » 

« Amazon.fr » est le vendeur affilieur 

« Votre Site » est l’affilié qui reçoit une « commission » 

chaque fois qu’il envoie un client sur le site d’Amazon.fr 
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Focus SEA, SEO et SEM et SMO 

SEA est un acronyme pour "Search Engine Advertising" qui signifie littéralement publicité 

sur les moteurs de recherche. Le SEA désigne donc l'utilisation de liens commerciaux ou 

publicitaires sur les moteurs de recherche. Dans le cadre du SEA, l'espace publicitaire 

est principalement acheté aux enchères et à la performance au clic en ciblant des 

requêtes précises grâce à des mots clés. (voir plus de détails sur liens commerciaux). 

Dans le contexte français, l'essentiel des investissements des annonceurs dans le 

domaine du SEA se fait sur Google à travers sa plateforme de liens commerciaux 

Google Ads (anciennement AdWords) qui concentre probablement plus de 90% des 

investissements. Au sein des budgets SEA investis sur la plateforme Google Ads, le 
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format PLA prend de plus en plus d'importance face aux annonces classiques prenant la 

forme de liens commerciaux au format texte. 

 

SEO : Searh Engine Optimization ou « référencement naturel », sans aide de la publicité 

et sans achat de mots clés(exemple : www.alain-moroni.fr) …mais parfois avec l’aide 

d’ « optimiseur» de référencement tel que rankingCoach qui fonctionne pour tous CMS 

(Content management System = SGS système de gestion de contenu c-a-d de toutes les 

publications (blogs, web, FAQ, forums, )) 

 

SEM : search engine marketing (SEM) avec le référencement naturel (SEO). On obtient 

donc la "formule" : SEM = SEO + SEA 
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Autres indicateurs : 

- Vidéo VD 21 Les indicateurs de performance d’un site web 

 

 

3-3 Les préconisations (améliorations) 

etapes  

En détail, étape par 
étape 

 

Audience -SEA, SEO, SMO, affiliation, marketing offline sur l’URL (y 
compris QRCODE) , market-place, campagnes publicitaires, 
création d’un blog en relation avec vos produits (image 
d’ « expert »), politique de GRC 

Consulation de pages 
produits 

-Amélioration de l’ergonomie du site (page d’accueil, 
présentation du contenu, choix des produits mis en avant, 
navigation),  vitesse de chagement du site, adpater le site aux 
smartphones 

Ajout panier - Prix, trouver le produit recherché (ajout de mots clés 
TAG), Product-content (information sur le produit et 
avis des anciens clients) 

Achat - Formulaire d’insription (doit être simple et rapide), 
paiement sécurisé, disponibilité du produit, taxes et 
frais de port (70% des paniers non-finalisés en 2019), 
moyens de paiement, relancer les clients indécis (e-
mails de relance), modes de livraison, politique de 
retour,  

 

 

FOCUS « Product-content » : Il s’agit d’une communication détaillée et 

explicative, sans être rédigée à des fins publicitaires. 

Les pages produit doivent être les plus riches et objectives possible afin de faciliter le choix. 

Elles présentent les qualités intrinsèques de l’objet (prix, fonctionnalités, photos, contextes 
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d’usage), mais aussi les options disponibles (différents coloris, accessoires, produits similaires) 

et les avis clients. Elles peuvent indiquer plusieurs informations liées au site internet lui-

même: disponibilité du produit, garanties, modalités d’exécution (mode de paiement et de 

livraison). Enfin, elles doivent accompagner l’utilisation du produit et en particulier les 

premiers pas après l’achat. 

Vidéo « product-content » 

Lien S421-3-2 

 

BC212-4 La révolution digitale 

lien 

 

 

 

 

 

 

APPLICATIONS  

 

- Autres exercices ( à construire) :  

Analyse des performances 

d’un site web marchand 

 

Calculer l’impact commercial 

de la phygitalisation 
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(tablettes, bornes de 

commandes…) 

 

BTS  Management des Unités Commerciales 
 

E5 CCF : ANALYSE ET CONDUITE DE LA RELATION 

COMMERCIALE 

 

Sujet n « entrainement » 

 
Thème : S421-3 Les Unités commerciales virtuelles 

 
Question 1 

Montrez les complémentarités entre « les unités commerciales physiques » et «les unités 

commerciales virtuelles  

 

Question 2 

 

 

Mr Beso souhaite vendre sur internet des « testeurs » de parfums grandes marques 

Il fait appel à vous pour tester 2 concepts :  

 création d’un site à valeur ajoutée avec commandes par e-mail et paiement par Paypal 

 Ouverture d’un compte chez  Priceminister 

Finalement vous retenez la première solution 

 

 

 

Q2-1 Calcul du seuil de rentabilité 

Le coût de création d’un site à valeur ajoutée est estimé à  (nom de domaine « beso.fr » 

compris)     : 300€ HT par an 

L’abonnement chez Ophos (hébergeur)  : 29€ TTC /an 

Commission Paypal     : 3,4% du montant HT de la transaction 

Achat d’un parfum-testeur : en moyenne  : 39,27€ HT 

Prix de vente moyen d’un parfum-testeur  : 52,75€ TTC 

TVA : 20% 

Identifiez par les lettres CF (charges fixes), CV (Charges variables) et V (ventes) les éléments ci-

dessus 
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SUPPORTS INFORMATIQUES 

 

STAGE  

 


