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Nos experts et nos clients e-commerce ont souhaité à 

travers ce livre blanc partager leur retour d’expérienceretour d’expérienceretour d’expérienceretour d’expérience issu 

de plus de 10 années de projets e-business. 

Nous remercions vivement BébéBébéBébéBébé    9999, , , , Citroën, Citroën, Citroën, Citroën, KISKISKISKIS    et Lafumaet Lafumaet Lafumaet Lafuma qui 

partagent ici des retours d’expériences concrets, B2C et B2B 

de tailles et structures variées. Les thématiques : 

complémentarité avec le réseau préexistant de magasins, 

concessions & franchises, aaaapport du digital à la relation pport du digital à la relation pport du digital à la relation pport du digital à la relation 

client client client client multicanalmulticanalmulticanalmulticanal, fédération des forces de ventesforces de ventesforces de ventesforces de ventes autour de 

la stratégie online, et stratégie SIstratégie SIstratégie SIstratégie SI soutenant l’ensemble de la 

démarche. 

 

Les ingrédients d’une stratégie aboutie : le positionnementpositionnementpositionnementpositionnement, 

les consommateursconsommateursconsommateursconsommateurs et les technologiestechnologiestechnologiestechnologies. Nos équipes 

accompagnent les e-commerçants pour : 

- le cadrage de leur stratégiestratégiestratégiestratégie, dans la création d’un 
avantage concurrentiel différenciant,  
- leur stratégie relationnellestratégie relationnellestratégie relationnellestratégie relationnelle avec leurs clients et 
prospects,  
- la mise en œuvre de plateformesplateformesplateformesplateformes technologiquestechnologiquestechnologiquestechnologiques 
autant flexibles que robustes pour permettre la réactivité du 
marketing  et assurer la pérennité du système d’information. 

Bonne lecture…. 

Isabelle GauthierIsabelle GauthierIsabelle GauthierIsabelle Gauthier - Directrice marketing & études – SQLI Group 
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I. CROSS-CANAL : DES PARCOURS CLIENTS  

« ON DEMAND » 
La relation client n’est plus linéaire, exclusive d’un canal et continue : le 
parcours client devient fluide, interruptible, « on demand » selon l’humeur, 
l’équipement, les besoins et le contexte du consommateur.   

PARCOURS CLIENT – SERVICE CLIENT  
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Le consommateur ne fait plus de distinction entre le réel et le virtuel.Le consommateur ne fait plus de distinction entre le réel et le virtuel.Le consommateur ne fait plus de distinction entre le réel et le virtuel.Le consommateur ne fait plus de distinction entre le réel et le virtuel.  

Au cours du processus menant à l'achat, il passe avec aisance et plaisir de l'un à 

l'autre plusieurs fois, et sans que ça ne lui pose de problème. Il peut très bien 

comparer des produits sur Internet, aller les voir en magasin et les acheter en 

ligne pour une livraison à domicile ou pour bénéficier d’un code promotion.  

Les canaux de distribution s’adaptent et deviennent nécessairement Les canaux de distribution s’adaptent et deviennent nécessairement Les canaux de distribution s’adaptent et deviennent nécessairement Les canaux de distribution s’adaptent et deviennent nécessairement 

interdépendants.interdépendants.interdépendants.interdépendants.    

Des sociétés traditionnelles  (“brick and mortar”) ont su s’adapter et projeter une 

stratégie de commerce en ligne; l’inverse est aussi vrai: des entreprises 

présentes uniquement sur le net, les “pureplayers”, se consolident en 

s’implantant dans le monde réel par l’intermédiaire de boutiques physiques.  

81% des internautes qui ont acheté 81% des internautes qui ont acheté 81% des internautes qui ont acheté 81% des internautes qui ont acheté 
en magasin, sur caten magasin, sur caten magasin, sur caten magasin, sur catalogue ou online alogue ou online alogue ou online alogue ou online 
ont au moins une fois préparé leur ont au moins une fois préparé leur ont au moins une fois préparé leur ont au moins une fois préparé leur 
achat sur Internet.achat sur Internet.achat sur Internet.achat sur Internet.    
(Source : Baromètre FEVAD-
Médiamétrie/NetRatings sur les 
comportements d’achats des Internautes 
2011). 
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Des parcours clients Des parcours clients Des parcours clients Des parcours clients 

continus, des canaux continus, des canaux continus, des canaux continus, des canaux 

interdépendantsinterdépendantsinterdépendantsinterdépendants    
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CITROËN : PARCOURS CLIENTS  
LE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENCECECECE    

SQLI - Quels sont les changements liés à la vente en 
concession, avec des parcours clients de plus en plus 
multicanal ? 

Hervé Richard - Les clients sont surinformés à leur arrivée en 
magasin, et cela modifie le rôle du vendeur, vers plus de 
conseil, plus de technicité autour des modalités de 
financement, d’assurance et d’offres de reprise. 

La mise en place du configurateur 3D en magasin a été un 
moment riche d’enseignements : les interfaces doivent être 
évidentes, naturelles, « aussi simples qu’une poignée de 
porte ! », elles viennent soutenir la relation avec le conseiller 
et n’en sont pas les concurrentes. 

    

Hervé Richard 

Responsable Digital 
Direction Marketing  
et Communication  

Citroën 
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Globalement, le cycle de 
décision avant l’achat 
s’est réduit, le nombre 
d’essai de véhicules 
également, grâce à la 
fluidité de ce parcours 
d’information multicanal 
et la performance des 
configurateurs en ligne. 
Nous allons aller plus 
loin sur ce point avec des 
visites toujours plus 
immersives de nos 
véhicules. 

 

 

 

Le configurateur Citroën en ligne 
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Dans cette variété de points de contacts et d’interactions, l’unification de l’expérience client est un objectif 
incontournable car elle permet à la marque de : 

� mieux accompagner le clientmieux accompagner le clientmieux accompagner le clientmieux accompagner le client dans son rapport avec la marque grâce à une forte cohérence de l’information 
diffusée quelque soit le support, 

� baisser le coût d’acquisition et optimiser le niveau de fidélisation des clientsoptimiser le niveau de fidélisation des clientsoptimiser le niveau de fidélisation des clientsoptimiser le niveau de fidélisation des clients  grâce aux synergies des  
canaux de communication et de distribution offline et online, 

� augmenter le niveau de connaissanceaugmenter le niveau de connaissanceaugmenter le niveau de connaissanceaugmenter le niveau de connaissance (profil et comportement) des clients  de la marque afin d’augmenter 
la conversion, 

� effectuer des économies liées à laeffectuer des économies liées à laeffectuer des économies liées à laeffectuer des économies liées à la mutualisation des systèmes d’informationmutualisation des systèmes d’informationmutualisation des systèmes d’informationmutualisation des systèmes d’information. La mise en commun des 
données permettant la simplification de la structure d’information. 

    

La problématique n’est La problématique n’est La problématique n’est La problématique n’est plus plus plus plus de choisir un canal de distribution, ni d’en privilégier un au détriment d’un autre, mais de choisir un canal de distribution, ni d’en privilégier un au détriment d’un autre, mais de choisir un canal de distribution, ni d’en privilégier un au détriment d’un autre, mais de choisir un canal de distribution, ni d’en privilégier un au détriment d’un autre, mais 

de les allier, de les travailler en synergie.de les allier, de les travailler en synergie.de les allier, de les travailler en synergie.de les allier, de les travailler en synergie. La satisfaction client et la fidélisation qui en découlent est un objectif en 

soi. 



 
 

 

 LIVRE BLANC - RÉSERÉSERÉSERÉSEAU DE DISTRIBUTION EAU DE DISTRIBUTION EAU DE DISTRIBUTION EAU DE DISTRIBUTION ET ET ET ET E----COMMERCECOMMERCECOMMERCECOMMERCE                                                                                                                                        10 
                        

 

ÉTUDE 

« Cette expérience multicanal uniforme et continue, est 
susceptible d’entraîner un niveau de satisfaction [du client] 
plus grand, favorisant une relation à long terme basée sur la 
confiance. » 

Selon l’étude « Analyse du comportement multicanal du client en termes de satisfaction : quels sont les 

facteurs influençant sa satisfaction globale ? » menée par Anne Marianne SECK (Maître de conférences en 

Sciences de gestion, Université Paul Cézanne, Aix Marseille) et Mbaye Fall DIALLO  (enseignant-chercheur 

(ATER) à l'Université Paris 13 et Docteur en Sciences de Gestion de l'Université Paul Cézanne Aix- Marseille 3). 
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CITROËN : SERVICES CLIENTS  
LE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENCECECECE    

SQLI – Comment les nouvelles technologies renouvellent-
elles votre relation client, voire votre métier? 

Hervé Richard - Le plus marquant est le développement de 
notre surface de contact prospects et clients au travers de 
services innovants. 

Le service Multicity (www.multicity.citroen.fr) a été conçu pour 
diversifier notre rapport aux déplacements, offrir des services 
pratiques et à valeur ajoutée à nos cibles. En retour, cette 
connaissance nous permet de mieux capter et comprendre les 
habitudes de voyages, de déplacement des utilisateurs, clients 
ou non. Pari réussi avec ce portail dont les utilisateurs sont 
pour 40% non clients de la marque Citroën, faisant de notre 
service une référence pour les déplacements multimodaux.  

    

Hervé Richard 

Responsable Digital 
Direction Marketing  
et Communication  

Citroën 
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Citroën Multicity – le portail de la mobilité 



 
 

 

 LIVRE BLANC - RÉSERÉSERÉSERÉSEAU DE DISTRIBUTION EAU DE DISTRIBUTION EAU DE DISTRIBUTION EAU DE DISTRIBUTION ET ET ET ET E----COMMERCECOMMERCECOMMERCECOMMERCE                                                                                                                                        13 
                        

BÉBÉ 9 : RELATION CLIENT    
LE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENCECECECE    

SQLI – Pour Bébé 9, quelles innovations ou améliorations de la 
relation client sont permises par le digital ? 

Christelle Podevin – La captation de notre cœur de cible, les parents 
et futurs parents de 20 à 40 ans, est facilitée par les réseaux sociaux 
qui nous permettent d’adresser une communauté d’intérêts bien 
identifiée et de capter ce moment de vie particulier. A titre d’exemple, 
35 000 fans nous suivent sur Facebook.  

Nous avons réalisé une belle campagne au cours de laquelle les 
parents ont réalisé et publié des vidéos de leurs enfants, les 
« Bébémotions ». Cette campagne a créé un effet boule de neige sur 
le site Bebe9.com, augmentant le trafic de 30%.  

Aujourd’hui nos adhérents [réseau de magasins indépendants] 
soutiennent toutes ces opérations. Pour eux, le web est devenu une 
évidence ! 

    

Christelle Podevin 

Directrice Marketing, 
Communication & Web  

Bébé 9 
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 II. RÉSEAU PHYSIQUE ET BOUTIQUES EN LIGNE : 

COMPLÉMENTAIRES  
Éviter la concurrence et la cannibalisation des canaux entre eux, c’est jouer 
des différences et complémentarité des canaux avec dextérité. Conséquence : 
une véritable redynamisation des activités marchandes historiques. Plusieurs 
stratégies sont possibles. L’un des modèles gagnants est de proposer une offre 
distincte entre le physique et le virtuel… 

    GAMMES PRODUITS – MAGASIN – DRIVE-TO-STORE 
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GAMMES PRODUITS : ÉVITER LA CANNIBALISATION ENTRE OFFLINE ET ONLINE 

Il est important de rendre ces canaux complémentaires, tout en veillant à ce qu’ils ne se cannibalisent pas. On 

peut alors adopter une stratégiestratégiestratégiestratégie    adaptéeadaptéeadaptéeadaptée    pour pour pour pour chaquechaquechaquechaque    canacanacanacanallll,,,, selon les produits proposés, les segments de 

population visée ou la politique de prix par exemple.  

L'une des possibilités consiste à proposer en ligne des produits distincts de 

l’offre en magasin, ou encore de proposer des prix plus attractifsprix plus attractifsprix plus attractifsprix plus attractifs pour 

favoriser la commande en ligne avec récupération des achats en boutique. 

Cela permet d'attirer les consommateurs dans les différents points de vente, 

et de faciliter la gestion des stocksfaciliter la gestion des stocksfaciliter la gestion des stocksfaciliter la gestion des stocks par la même occasion, en n'exposant en 

boutique que certaines références et en réservant d’autres disponibles pour 

le canal web. Pour cibler plusieurs segments de consommateurs, il est 

également possible de proposer du haut de gamme et du haut de gamme et du haut de gamme et du haut de gamme et du low costlow costlow costlow cost, 
simplement en les présentant sur différents canaux. 

Il faut bien comprendre qu’une boutique on line est similaiune boutique on line est similaiune boutique on line est similaiune boutique on line est similaire à une boutique re à une boutique re à une boutique re à une boutique 

physiquephysiquephysiquephysique. Même si elle engendre moins de coûts, elle passe par des étapes 

    
PauportéPauportéPauportéPauporté a parfaitement réussi cet 
équilibre. Il s’agit d’une marque de 
vêtements pour femmes seniors, 
qui dispose d'un réseau de boutiques 
distribuant ses produits. Pour ne pas 
les concurrencer directement, elle 
communique sur une enseigne en ligne 
différente (sénior-chic) et va même 
proposer à terme des marques 
concurrentes.  

 



 
 

 

 LIVRE BLANC - RÉSERÉSERÉSERÉSEAU DE DISTRIBUTION EAU DE DISTRIBUTION EAU DE DISTRIBUTION EAU DE DISTRIBUTION ET ET ET ET E----COMMERCECOMMERCECOMMERCECOMMERCE                                                                                                                                        16 
                        

identiques (la création du lieu de vente, la zone de chalandise avec le référencement du site, l’exploitation de 

l'espace de vente, le développement du business par la publicité et la fidélisation de la clientèle) et est 

coordonnée avec la stratégie des magasins. 

Autre exemple de synergie, une marque peut mettre à disposition de son réseau de distribution des mettre à disposition de son réseau de distribution des mettre à disposition de son réseau de distribution des mettre à disposition de son réseau de distribution des ««««    webwebwebwebshopsshopsshopsshops    »»»»    

personnalisés par enseignepersonnalisés par enseignepersonnalisés par enseignepersonnalisés par enseigne. . . .     

Ainsi présents en ligne, les distributeurs peuvent vendre en ligne tout ou partie du catalogue-produit de la marque. 

C'est ce qu'a fait BBBBéééébbbbé é é é 9999, qui a choisi de proposer un webshop uniquement pour des ventes de listes de naissance.  

Les distributeurs ont ainsi la main sur leur webshop et y développent leur propre politique tarifaire, leurs 

campagnes promotionnelles, voire leur offre produits.  

Seul un management commercialmanagement commercialmanagement commercialmanagement commercial ad hoc permet d'éviter le conflit de canal. Certaines marques proposent à leur 

réseau des règles commerciales motivantes, telles que le reversement d'un certain pourcentage du chiffre reversement d'un certain pourcentage du chiffre reversement d'un certain pourcentage du chiffre reversement d'un certain pourcentage du chiffre 

d'affaires aux magasinsd'affaires aux magasinsd'affaires aux magasinsd'affaires aux magasins off line en fonction de diverses règles de gestion. Cela peut aussi « compenser » le fait 

qu’un magasin voit une partie des clients commander sur Internet et venir ensuite simplement récupérer sa 

livraison.  
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La synergie entre différents canaux permet aussi d’optimiser les stocksd’optimiser les stocksd’optimiser les stocksd’optimiser les stocks. Par exemple, si certains produits ont été 

exposés en boutique et sont restés invendus, il est toujours possible de les mettre sur le web ou les faire écouler 

par des grossistes.  

A titre d’illustration, le service SoclozSoclozSoclozSocloz        propose la recherche de produits par position géographique propose la recherche de produits par position géographique propose la recherche de produits par position géographique propose la recherche de produits par position géographique et     interroge la 

disponibilité des stocks des enseignes partenaires du service. Ainsi le consommateur peut se rendre là où se 

trouve le produit plutôt que de se diriger vers une enseigne concurrente. A ce jour, 1,2 millions de produits sont 

référencés, 7 000 magasins sont présents.    
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Exemple de requête sur socloz.com, avec affichage des résultats selon la position géographique. 

 

 On voit bien l’intérêt de construire le modèle du réseau sur un socle mutualisé, ou tout au moins sur des stocks 

interconnectés.  
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Inversement, les magasins peuvent se positionner pour traiter des achats effectués en ligne.  

Évoquons LafumaLafumaLafumaLafuma : l’enseigne propose un système depropose un système depropose un système depropose un système de    ««««    sassassassas    »»»» pour les commandes passées sur Internet. Pendant 

deux heures, la boutique physique la plus proche de l'acheteur peut prendre la commande, la traiter, et ainsi 

profiter du markup  lié à la vente. Cela permet à Lafuma d'éviter une cannibalisation des magasins par la vente en 

ligne. 
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KIS : POSITIONNEMENT    
LE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENCECECECE    

SQLI – Le canal e-commerce impacte t-il votre 
positionnement cible / produits ?  

François Ottmann  -  L’autre apport marquant est la capacité 
pour nous de réagir sur des opportunités de nouveaux 
produits distribués en ligne, nous élargissons notre gamme 
au-delà du matériel et des consommables classiques vers des 
objets de communication, vers des accessoires que nos clients 
vont pouvoir proposer dans leurs magasins. Nous proposons 
désormais une gamme de produits disponibles exclusivement 
en ligne.  

C’est l’avantage d’un catalogue online : la mise à jour en 
permanence, bien plus souple qu’une mise à jour annuelle de 
notre catalogue papier. Cela permet d’installer une véritable 

    

François Ottmann 

Directeur des Systèmes 
d’Information  

KIS 
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saisonnalité dans notre offre de produits et d’imaginer de 
nouvelles gammes de façon très agile.  

De fait, nous élargissons également notre cible de clientèle, 
qui traditionnellement restait des photographes. 

 

INTERNET EST ESSENTIEL AUX MAGASINS 

Le client cherche à obtenir un produit de qualité au meilleur prix, et livré le plus rapidement possible. Il va donc se 

focaliser sur la qualité, les  rabais, les promotions, etc. Parallèlement, il souhaite être accompagné, guidé voire 

conseillé avant son achat, et veut être assuré que si il rencontre des problèmes, ceux-ci seront traités 

efficacement.  

Plus du tiers Plus du tiers Plus du tiers Plus du tiers des consommateursdes consommateursdes consommateursdes consommateurs    comparecomparecomparecomparentntntnt    les produits en ligne pourles produits en ligne pourles produits en ligne pourles produits en ligne pour    les acheter en magasin par la suiteles acheter en magasin par la suiteles acheter en magasin par la suiteles acheter en magasin par la suite.  
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VUE D’EXPERT    
L’IMPLICATION DU RÉSL’IMPLICATION DU RÉSL’IMPLICATION DU RÉSL’IMPLICATION DU RÉSEAU, LA PROXIMITÉ CLEAU, LA PROXIMITÉ CLEAU, LA PROXIMITÉ CLEAU, LA PROXIMITÉ CLIENTIENTIENTIENT        

 

� L'implication du réseau de magasinL'implication du réseau de magasinL'implication du réseau de magasinL'implication du réseau de magasinssss dans la définition de la nouvelle stratégie 

business est primordiale ; elle doit être conduite par la Direction Générale afin de 

donner une impulsion globale. Ceci est d'autant plus important dans le cadre de 

réseaux de magasins de franchisés ou ceux-ci pourraient considérer le "site e-

commerce" comme un canal supplémentaire, différent du leur et surtout... 

concurrent ! Il est important de faire percevoir qu'il ne s'agit pas d'un modèle 'il ne s'agit pas d'un modèle 'il ne s'agit pas d'un modèle 'il ne s'agit pas d'un modèle 

business supplémentairebusiness supplémentairebusiness supplémentairebusiness supplémentaire, mais bien d'une adaptation à l'existant, le e-commerce 

devenant un facilitateur de la vente et du business en magasin. 

� Dans le contexte dedededessss    réseauréseauréseauréseauxxxx    de franchisésde franchisésde franchisésde franchisés, la stratégie doit favoriser le 

rapprochement de    l'internaute l'internaute l'internaute l'internaute avecavecavecavec    son magasin physiqueson magasin physiqueson magasin physiqueson magasin physique (l'inciter à s'associer à 

son magasin) et lui permettre de vivre une expérience utilisateur adaptée à SON 

 

Jérôme Lucas 

Manager e-commerce 

 SQLI Atlantique 
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magasin physique, il doit pouvoir s'y retrouver. Cela doit se marquer par une 

identité forte du magasinidentité forte du magasinidentité forte du magasinidentité forte du magasin, mais également une offre produitoffre produitoffre produitoffre produit similaire à celle du 

magasin, avec une politique tarifairepolitique tarifairepolitique tarifairepolitique tarifaire également identique. On doit également 

retrouver les évènementsévènementsévènementsévènements du magasin, l'animation marketing du magasin et son 

offre promotionnelleoffre promotionnelleoffre promotionnelleoffre promotionnelle.  

� Ceci incitera l'internaute à venir dans son magasin physique, bénéficier de l'offre 

conseil des vendeurs, acheter sur place ou son Internet, venir récupérer sa 

commande en magasin, et éventuellement faire de la vente additionnellevente additionnellevente additionnellevente additionnelle.... 

 

Aussi, lors de l’élaboration d’une stratégie e-commerce, le business plan doit contenir des actions claires afin que 

le web génère du trafic vers les magasins ! 

C’est une clé forte pour convaincre le réseau de distribution et lui démontrer le retour sur investissement lié au 

« commerce connecté ». 
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BÉBÉ 9 : FÉDÉRER LE RÉSEAU    
LE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENCECECECE    

SQLI – Comment Bébé 9 est-il passé d’une culture 100% 
offline à un attachement fort de son  réseau de magasins au 
digital ? 
 
Christelle Podevin – L’adhésion de nos 190 magasins 
indépendants était un pré-requis, puisque nos adhérents sont 
décisionnaires en matière de développement de l’enseigne. 
Nous avions créé en 2008 un premier dispositif marchand 
« bebe-shop.fr », distinct de notre site institutionnel, qui 
distribuait en ligne des marques et produits distincts du réseau 
de magasins.  

    

Christelle Podevin 

Directrice Marketing, 
Communication & Web  

 Bébé 9 
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La gestion s’est avérée complexe, peu lisible pour nos clients, 
et sa visibilité trop faible.  

Nous sommes alors entrés dans un travail collaboratif avec 
notre réseau pour identifier une réelle stratégie de présence 
on-line, en termes d’image, de produits et services, tout en 
impliquant nos adhérents dans cette réflexion.  

Cela nous a permis de combattre les idées reçues sur la 
concurrence entre réseaux on/offline. En mettant le client au 
cœur de notre dispositif global, nous avons développé une 
réelle dynamique commerciale, le web étant « apporteur 
d’affaires » pour notre réseau de magasins.  

Sur le principe, nous avons acté l’intéressement des 
magasins au chiffre généré par les commandes en ligne, 
c’est un élément fédérateur. 
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Par ailleurs, le client n'est plus obligé de se déplacer pour effectuer ses achats, ce sont donc les magasins qui 

viennent au devant des clients. Internet permet de proposer un accès permanent à l'offre, et cette permanence est 

essentielle. 

Cet accès en ligne est aussi une solution pour tous ceux qui ne peuvent pas se déplacer en magasin (zone mal 

desservie par les transports en commun, personnes à mobilité réduite ou qui vivent dans des zones rurales, 

beaucoup de personnes célibataires ou de femmes seules avec des enfants également qui optimisent leurs 

horaires).  

Un site marchand offre donc la possibilité au client d'être livré à domicile, dans un point de vente en magasin ou 

dans un point relais situé près de chez lui. Certaines enseignes proposent des services complémentaires liés à 

l'achat de produits achetés sur leur site Internet, comme la mise en service par exemple.  

 

LE MAGASIN RESTE ESSENTIEL À LA VENTE… ! 

Toucher le produit, demander conseil ou assistance au personnel de vente, revenir échanger un produit restent des 

besoins importants au sein du cycle de vente. Pour ce premier point, Internet ne se substitue pas au sens tactile 

du client. Le consommateur vient en magasin rechercher du conseil, il cherche la confirmation ‘physique’ des 
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informations obtenues on ligne. Il cherche ainsi à se conforter dans l'idée qu'il fait le bon choix. Les vendeurs en 

boutique sont moins sollicités pour des informations descriptives, déjà obtenues en ligne (spécifications, prix, 

options,…) et sont plus force de proposition que jamais.  

Avec cette culture de l’information en ligne, non seulement le trafic est généré vers le magasin, mais en plus le 

temps des forces de vente est optimisé, ainsi que leur valeur ajoutée.  

Le web permet de se rendre visible à des prospects tandis que le contact physique transforme l’acte d’achat. Cette 

synergie est un facteur du succès.  
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LE MODÈLE DRIVE-TO-STORE 

Le modèle Drive-to-Store permet de générer du trafic vers les magasins, depuis le web. Le client remplit son 

panier en ligne (ou consulte les disponibilités) puis retire sa commande directement dans un point Drive, le 

paiement pouvant se faire en ligne ou bien sur place. Ce service est en œuvre chez Intermarché ou chez 

CdiscountCdiscountCdiscountCdiscount : près de 20% des clients de l’enseigne retirent leurs achats dans les magasins Géant Casino et petits 

Casino (source : LSA – 04/2011). 

Le Drive-to-Store permet de capter des clients qui peuvent dorénavant récupérer leur achat lors de leur trajet 

travail-domicile. Une solution pour le moins pratiquepratiquepratiquepratique et à même de fidéliser...  

Pour LeclercLeclercLeclercLeclerc, les premiers points de ce type enregistrent un panier moyen 2 fois supérieur au ppanier moyen 2 fois supérieur au ppanier moyen 2 fois supérieur au ppanier moyen 2 fois supérieur au panier classiqueanier classiqueanier classiqueanier classique en 

magasin. Le modèle est séduisant. 
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III. MAXIMISEZ L’EXPÉRIENCE ET LES VENTES  

DANS VOS MAGASINS ! 
Soigner l’expérience client, c’est choyer sa propre image en se distinguant de 
la concurrence, et c'est aussi dynamiser le parcours en magasin physique, pour 
retenir le consommateur et lui donner envie de revenir. 

MAGASIN CONNECTÉ - ASSISTANTS – BORNES – FORCE DE VENTE  
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Si le consommateur vit une expérience une expérience une expérience une expérience mémorable,mémorable,mémorable,mémorable, il aura     envie de la prolonger en devenant, par exemple, fan de 

la marque sur les réseaux sociaux ou en s’inscrivant aux lettres d’information de celle-ci.  

Évoquons NespressoNespressoNespressoNespresso qui propose par son réseau de magasins une expérience client forteexpérience client forteexpérience client forteexpérience client forte,  favorisant la 

découverte des produits, le partage, le passage de la première commande ou la commande d’un nouveau produit. 

Une fois l’achat initial effectué, le client aura principalement besoin du renouvellement de produits (les capsules) : 

c’est moment du cycle de vente où le service Internet (web et mobile) prend plus d’importance.  

La définition des points de contacts entre les prospects-clients et la marque se matérialise par des ««««    experience experience experience experience 

mapsmapsmapsmaps    »»»». . . . Véritables outils de travail pour faire les bons choix en impliquant son réseau et ses équipes digitales, 

elles montrent à chaque étape du cycle de vente les modalités de contacts et leurs équivalences sur les différents 

canaux.
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Une expérience client réussie en points de vente, cela passe par la qualité de l’interaction avec les forces l’interaction avec les forces l’interaction avec les forces l’interaction avec les forces 

commercialescommercialescommercialescommerciales    et conseilet conseilet conseilet conseil mais aussi l’accès à l’information en lignel’accès à l’information en lignel’accès à l’information en lignel’accès à l’information en ligne, depuis le point de vente. 

 

METTRE EN ŒUVRE UN MAGASIN CONNECTÉ : LES CLEFS D’UN DISPOSITIF RÉUSSI 

Comment offrir une expérience riche et innovante à ses clients en magasins ? Depuis quelques années, la 

révolution des magasins connectés est en marche. Présente principalement dans des concept stores (CitroënCitroënCitroënCitroën avec 

son C42), ou des flagshipflagshipflagshipflagship (Adidas avec son Adiverse Virtual Footwear Wall), elle peut s’inscrire dans un objectif de 

vente, d’expérience mémorable ou tout simplement d’amélioration de l’image de marque. 

Un magasin connecté bien pensé ne se limite pas à un écran tactile pour consulter le site web de la marque. A la 

frontière entre les problématiques technologiques, les habitudes de travail des forces de vente et l’architecture 

des lieux, un projet de magasin connecté ne peut pas s’envisager uniquement sous des aspects marketing ou 

techniques. 

Voyons les étapes nécessaires à la mise en place d’un tel projet, pas à pas. 
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Le lieuLe lieuLe lieuLe lieu    

Qui dit magasin dit local physique. Afin de penser au mieux l’architecture du lieu et l’adapter à des usages 

digitaux, il est nécessaire d’établir des comités de travail entre l’architecte et l’expert digital. 

En effet, l’installation de dispositifs numériques a de nombreux impacts sur les locaux : câblages, écrans incrustés 

dans les murs ou dans des meubles sur mesure, lumières et leurs impacts sur les écrans tactiles, mise à la bonne 

hauteur des interfaces pour les personnes à mobilité réduite…  tous ces points doivent être abordés avant la 

validation définitive des plans d’architecture (APD - avant-projet définitif). 

L’objectif étant de mettre en valeur le lieu mais aussi de s’assurer de l’attractivité et de la visibilité du digital, il 

sera souvent recommandé de le placer face à un lieu de fréquentation important ou pour attirer les passants et les 

inciter à entrer dans la boutique. 

Les servicesLes servicesLes servicesLes services    

Que devront contenir ces dispositifs digitaux ? Pour quelle cible ? Ici l’important est de réfléchir au service 

proposé : sera-t-il en self service sans assistance ? Si oui, on préfèrera un service attractif, d’exploration, de 

découverte, immersif, de conseil, afin de laisser toute son autonomie au prospect.    
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Dans le cas d’un service accompagné par une hôtesse, un vendeur ou un animateur, on pourra envisager des 

usages plus poussés : bureau tactile du vendeur, simulateur, configuration avancée, et personnalisation afin de 

définir le projet du client en étant conseil. Il est vital d’inclure les vendeurs dans la définition de ces services, afin Il est vital d’inclure les vendeurs dans la définition de ces services, afin Il est vital d’inclure les vendeurs dans la définition de ces services, afin Il est vital d’inclure les vendeurs dans la définition de ces services, afin 

de s’assurer de leur adhésionde s’assurer de leur adhésionde s’assurer de leur adhésionde s’assurer de leur adhésion.  

Dans tous les cas - pour le client comme pour le prospect - se posera la question de l’utilité du service rendul’utilité du service rendul’utilité du service rendul’utilité du service rendu, 

ainsi que de sa nouveauténouveauténouveauténouveauté. Le service rendu ne peut pas être l’exacte copie du site web ou de l’application mobile 

de la marque, sous risque de se voir rapidement discrédité, dans un univers où les consommateurs ont bien plus 

de pouvoir qu’avant sur la réputation de la marque  (bloggeurs d’influence, sites d’avis, réseaux sociaux…). L’enjeu 

est donc de définir un magasin complémentaire avec les dispositifs existants. Le magasin connecté est une Le magasin connecté est une Le magasin connecté est une Le magasin connecté est une 

extextextextension d’un écosystème de services multiplesension d’un écosystème de services multiplesension d’un écosystème de services multiplesension d’un écosystème de services multiples.  
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La technologieLa technologieLa technologieLa technologie    

Il n’existe pas de magasin connecté sans technologie. C’est elle qui rend possible ces nouveaux usages. 

Qu’il s’agisse d’une borne en libre Qu’il s’agisse d’une borne en libre Qu’il s’agisse d’une borne en libre Qu’il s’agisse d’une borne en libre 

service, d’une table tactile à 360° ou service, d’une table tactile à 360° ou service, d’une table tactile à 360° ou service, d’une table tactile à 360° ou 

d’un mur tactd’un mur tactd’un mur tactd’un mur tactile géant multiutilisateurs, ile géant multiutilisateurs, ile géant multiutilisateurs, ile géant multiutilisateurs, 

chaque dispositif a ses spécificitéschaque dispositif a ses spécificitéschaque dispositif a ses spécificitéschaque dispositif a ses spécificités. 

Dans l’optique d’un magasin ouvert 

toute la semaine, le choix se limitera 

aux matériaux garantis pour un usage 

24/24 7/7.  

De plus, il ne faudra pas sous estimer la 

nécessité d’un local « régie » caché : 

ventilé, garant du bon fonctionnement 

des machines, servant à la fois de 

console d’administration comme de 

plateforme centralisée. Le personnel 
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vendeur devra aussi être formé aux tâches de base, pour démarrer les dispositifs, et intervenir en cas de 

problèmes basiques. 

En terme de technologies tactiles, il faudra faire un compromis entre la luminosité ambiante, les capteurs, les 

éventuelles interférences, la poussière, qui sont autant de paramètres pouvant fortement dégrader  la réactivité 

des interfaces tactiles. 

L’interfaceL’interfaceL’interfaceL’interface    

L’interface peut se comprendre selon 2 aspects : l’interface visuelle, mais aussi l’interface aux différents outils et 

systèmes d’information de l’entreprise. 

Avec l’essor des NUI (Natural User InterfacesNatural User InterfacesNatural User InterfacesNatural User Interfaces) et l’apparition de nombreux supports tactiles de toutes formes, ainsi 

que de gestuelles tactiles plus ou moins complexes, il est d’autant plus important de tenir compte de la pénibilité 

liée aux interactions avec le dispositif. Il ne faut pas négliger la phase de refonte (des anciens dispositifs portés 

sur le tactile) et de conception ergonomique unifiéeconception ergonomique unifiéeconception ergonomique unifiéeconception ergonomique unifiée, pour définir une interface adaptée aux usages. 

Dans le cas d’un bureau vendeur tactile, ses outils habituels n’étant en général pas prévus pour un usage tactile, 

ou pour être montrés publiquement, il faudra réfléchir à des passerelles intelligentes entre l’ancien systèmepasserelles intelligentes entre l’ancien systèmepasserelles intelligentes entre l’ancien systèmepasserelles intelligentes entre l’ancien système (le 

système de paiement ou de comptabilité ou de gestion des stocks…) et le support digital commun au vendeur et et le support digital commun au vendeur et et le support digital commun au vendeur et et le support digital commun au vendeur et 
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au client.au client.au client.au client. Il n’est pas question de forcer le vendeur à saisir à nouveau toutes les données du client une 2ème fois, 

sous peine de discréditer totalement l’utilité du dispositif dans sa globalité. 

Dans le cas d’un dispositif connecté au système d’encaissement, il est nécessaire de mettre dans la boucle les 

experts monétique. 
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VUE D’EXPERT    
L’L’L’L’EXPÉRIENCEEXPÉRIENCEEXPÉRIENCEEXPÉRIENCE    COMMENCE PARCOMMENCE PARCOMMENCE PARCOMMENCE PAR    UNE SOLIDE CONCEPTIOUNE SOLIDE CONCEPTIOUNE SOLIDE CONCEPTIOUNE SOLIDE CONCEPTION N N N     

 

� Le digital doit avant tout servir de soutien : il apporte un conseil complémentaire, 

un argumentaire innovant, et marquera les esprits uniquement si lelelele dispositif dispositif dispositif dispositif 

fonctionne parfaitementfonctionne parfaitementfonctionne parfaitementfonctionne parfaitement. 

� De nombreux projets digitaux ont malheureusement laissé une image négative, 

parce que pas assez aboutis, pas stables, incapables de soutenir la fréquente 

mise à jour des offres produit, ou trop rapidement obsolètes. Ils ne remplaceront 

pas non plus les forces de vente. 

� De nombreux outils existent, qui permettent d’établir une cartographie de cartographie de cartographie de cartographie de 

l’expérience utilisateurl’expérience utilisateurl’expérience utilisateurl’expérience utilisateur : quels sont les besoins ? Quels sont les dispositifs qui y 

répondent actuellement ? Quels sont les manques ? En alignant les besoins avec 

les dispositifs déjà offerts par la marque, en n’oubliant pas non plus la dimension 

    

Elise Dupont 

Consultante UX,  
Interaction Design 

Sqli agency Paris 
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sociale, ou la fonctionnalité « plus » qui changera tout, une expérience digitale 

de qualité est à la portée de toutes les enseignes. 

 

METTRE EN PLACE DES ASSISTANTS DE VENTE EN MAGASIN 

La digitalisation du point de vente permet d'augmenter la satisfaction du consommateur. La digitalisation du point de vente permet d'augmenter la satisfaction du consommateur. La digitalisation du point de vente permet d'augmenter la satisfaction du consommateur. La digitalisation du point de vente permet d'augmenter la satisfaction du consommateur. Il voit en effet la file 

d'attente diminuer, il peut aller à son rythme, faire sa recherche d’information de façon autonome. 

Des interfaces simples et intuitives permettent de guider le client, de visionner le catalogue, comparer les 

caractéristiques techniques des produits, et choisir les options de livraison. LafumaLafumaLafumaLafuma a fait le choix des tablettes 

pour rendre son catalogue accessible de façon intuitive. 
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LAFUMA, WEB-IN-SHOP 
LE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENCECECECE    

 

  
Lafuma digitalise ses points de vente et réalise un catalogue 
produits sur iPad 

« Depuis deux ans nous engageons une forte politique cross-
canal notamment entre web et magasins en nom propre. Nous 
sommes naturellement en pleine réflexion sur les outils mobiles. 
Nous considérons notre application iPad comme la première 
brique d’une stratégie plus pérenne de web-in-shop. Ce 
catalogue est à la fois un support à la vente pour les vendeurs en 
répertoriant tous les attributs du produit, mais aussi un outil 
numérique à consultation autonome pour le client grâce à une 
navigation simple et intuitive. 
 
Déployée au sein de la boutique parisienne depuis peu, nous 
avons présenté l’application à notre équipe de vente. Les 
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retours, déjà nombreux, sont positifs. Nous allons maintenant 
observer ses usages au quotidien ainsi que ses apports en 
situation réelle pour le vendeur et pour nos clients. Nous 
parlons  d’ores et déjà d’une évolution de cet outil vers 
davantage d’interactivité, d’information en temps réel 
(actualités de la marque, opérations commerciales). » 

Sylvain Caubel,  
Directeur Digital et opérations E-Commerce Lafuma Groupe. 

 

PROPOSER DES BORNES EN MAGASINS 

Le développement des bornes interactives en magasin permet au vendeur de se concentrer sur le conseil du concentrer sur le conseil du concentrer sur le conseil du concentrer sur le conseil du 

client. client. client. client. L'installation d'assistants de vente en magasin est un choix que font de plus en plus de grandes 

entreprises, comme CastoramaCastoramaCastoramaCastorama, avec la Colours Colours Colours Colours BBBBoxoxoxox        et CasinoCasinoCasinoCasino  qui a ajouté des bornes dans quelques unes de ses 

surfaces de vente.    
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 CASTORAMA : BORNE TACTILE EN MAGASIN  

Colours Box est une borne tactile innovante d’aide au choix de peinture décorative, complétée d’un écran de 

contrôle de ses étapes de sa fabrication. 

La recherche et le choix des couleurs pour son intérieur est 

un acte impliquant qui peut être source d’incertitude pour la 

clientèle la moins aguerrie. Elle attend des conseils rapides 

et efficaces tant sur la quantité que sur le choix de sa 

peinture et de ses couleurs complémentaires. Un besoin qui 

se heurte parfois à l’indisponibilité des vendeurs.  

La borne est une alternative moderne d’aide aualternative moderne d’aide aualternative moderne d’aide aualternative moderne d’aide au    choixchoixchoixchoix. Innovante, elle permet une expérienceexpérienceexpérienceexpérience sensorielle ludiquesensorielle ludiquesensorielle ludiquesensorielle ludique 

en magasin. Reliée à une machine qui se charge de la fabrication automatique de peinture décorative, l’interface 

tactile de la Colours Box guide l’utilisateur vers les couleurs qui lui ressemblent. Pour les plus pressés qui savent 

déjà ce qu’ils veulent, il suffit simplement d’entrer la référence et la fabrication de la peinture est lancée. Un 

véritable gain de temps et d’autonomie pour le clientgain de temps et d’autonomie pour le clientgain de temps et d’autonomie pour le clientgain de temps et d’autonomie pour le client ! 
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Ces assistants de vente proposés dans les points de vente permettent ainsi une meilleure information du client sur 

le magasin, son organisation (orientation), ses produits et leur disponibilité. Ils peuvent aller jusqu’à proposer la 

constitution d’un panier, voire le paiement (cas des restaurants QuickQuickQuickQuick et Mac Donald et Mac Donald et Mac Donald et Mac Donald par exemple).  

Le Le Le Le linéaire infinilinéaire infinilinéaire infinilinéaire infini        permet également depermet également depermet également depermet également de faciliter la gestion des stocks en magasinfaciliter la gestion des stocks en magasinfaciliter la gestion des stocks en magasinfaciliter la gestion des stocks en magasin, surtout lorsque sont proposées 

des offres complexes disponibles en beaucoup de références, dont le volume ne peut être exposé intégralement 

en boutique. Les assistants de vente mis à disposition permettent de rendre visible les produits et leurs variantes 

non présents en rayon. C'est le fonctionnement de Milonga MusicMilonga MusicMilonga MusicMilonga Music, dont la capacité d'exposition de guitares est 

limitée par la taille du magasin, obstacle contourné grâce à une borne-catalogue interactive, similaire au 

catalogue du site Internet. C’est aussi le cas de Géant CasinoGéant CasinoGéant CasinoGéant Casino.  
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 CASINO : BORNE TACTILE EN MAGASIN  

 
Dans le cadre de l’ouverture d’un nouvel hypermarché Géant sur 
Montpellier, Casino a mis à disposition une borne tactile. L’objectif de 
ces bornes est d’informer le client sur les gammes de produits gammes de produits gammes de produits gammes de produits 
disponibles à la vente en magasin mais non visibles en rayon. disponibles à la vente en magasin mais non visibles en rayon. disponibles à la vente en magasin mais non visibles en rayon. disponibles à la vente en magasin mais non visibles en rayon.     
Cette borne permet au client de naviguer efficacement dans un 
catalogue étoffé de produits et les aide dans sa décision d’achat. Il 
peut en effet sélectionner des articles d’une gamme et les comparersélectionner des articles d’une gamme et les comparersélectionner des articles d’une gamme et les comparersélectionner des articles d’une gamme et les comparer 
sur la base de leurs caractéristiques techniques.  
 

Une fois son choix effectué, le client ajoute son ou ses produits dans un panier, valide sa commande et choisit s’il 
souhaite retirer son produit en magasin ou être livré à domicile.  
Un bon de commande est alors imprimé et le client règle sa commande.  
 
Pour les aspects techniques, la borne présente un catalogue dynamique de produits directement géré par MS 
Commerce Server. Des webservices alimentent la borne avec les données des produits stockées en cache sur la 
borne afin d’optimiser les performances et l’expérience utilisateur.  
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DES FORCES DE VENTE QUI MONTENT EN VALEUR CONSEIL 

La digitalisation des points de vente doit s'accompagner d'une implication du personnel implication du personnel implication du personnel implication du personnel commercialcommercialcommercialcommercial    en magasinen magasinen magasinen magasin 

pour assurer une bonne transition et conduire le changement. Il peut guider le client dans sa découverte de la 

borne tactile, pour qu'il s'habitue à ce nouveau système.  

La borne permet également au client d'avoir une bonne connaissance des produits, ce qui est essentiel pour qu'il 

achète. Chez Darty Darty Darty Darty et et et et SterennSterennSterennSterenn, cccce sont les informations due sont les informations due sont les informations due sont les informations du    site site site site InternetInternetInternetInternet    qui qui qui qui sontsontsontsont    accessibles accessibles accessibles accessibles en magasinen magasinen magasinen magasin afin que 

clients et vendeurs aient accès à la même donnée. Ainsi tout le processus d’information et d’aide à la vente a pour 

noyau le site Internet. Il devient un élément de proximité. 
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KIS : POSITIONNEMENT 
LE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENCECECECE    

 

SQLI – Vous avez initié l’entrée de KIS dans le e-commerce avec la 
création d’un site marchand destiné à vos clients professionnels. 
Quel a été l’impact pour vos forces de vente ? 

François Ottmann  -  Le développement de nos ventes en ligne 
est une aventure enrichissante à plus d’un titre. L’objectif 
premier était de fournir une réactivité et une disponibilité de 
chaque instant à nos clients professionnels.  

C’est un réel succès puisque 80% des commandes sont 
désormais transmises via notre site, et ceci en quelques mois 
seulement. Nous avons pu constater une augmentation du CA 
significative sur les consommables avec plusieurs milliers 
d’euros de ventes additionnelles enregistrées dans les tout 
premiers jours. 

    

François Ottmann 

Directeur des Systèmes 
d’Information 

KIS 
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Le canal e-commerce a permis de réduire de façon drastique 
le temps dédié au traitement administratif des commandes, 
gains visibles pour nos clients et au sein de nos équipes.  

Nos clients deviennent ainsi plus autonomes, tandis que nos 
forces commerciales se concentrent sur une valeur ajoutée 
conseil au-delà des commandes de consommables. 
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IV. BOOSTEZ LA VISIBILITÉ ONLINE  

DU RÉSEAU DE DISTRIBUTION  
Voyons à présent comment le réseau de distribution classique peut gagner en 
visibilité une fois transposé, prolongé en ligne. 

 

RÉSEAU MIROIR - COMPLÉMENTARITÉ  
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Un site e-commerce est une vitrine-produit pour les magasins ou les agences ; il se doit de fournir des services et 

des outils au réseau de distribution pour booster la visibilité et le cross-canal.  

Ainsi les points de vente ont de plus en plus de visibilité en ligne, via la mise à disposition de leurs informations informations informations informations 

de stocksde stocksde stocksde stocks, de produits, par leur accessibilité depuis les moteurs de rechercheaccessibilité depuis les moteurs de rechercheaccessibilité depuis les moteurs de rechercheaccessibilité depuis les moteurs de recherche et par leur présence en ligne, vitrine vitrine vitrine vitrine 

miroir du magasinmiroir du magasinmiroir du magasinmiroir du magasin.  
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CITROËN : RÉSEAU MIROIR    
LE RETOUR D’LE RETOUR D’LE RETOUR D’LE RETOUR D’EXPÉRIENCEEXPÉRIENCEEXPÉRIENCEEXPÉRIENCE    

 

SQLI - Vous avez fait le choix d’accompagner votre réseau 
de distribution sur sa présence en ligne, comme un miroir du 
réseau en ligne ? 

Hervé Richard - Mutualisation des stocks, meilleure visibilité 
et réactivité accrue sont les trois évolutions majeures induites 
par le digital. 

---- Le portail Citroën Car Store (www.carstore.citroen.fr) 
permet de mutualiser nos stocks avec une entrée directe par 
ville, afin de consulter la liste des véhicules disponibles dans 
l’entourage immédiat de l’utilisateur. Ces demandes sont 
ensuite directement routées sur notre réseau de distribution. 

    

Hervé Richard 

Responsable Digital 
Direction Marketing  
et Communication  

Citroën 
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---- La digitalisation des concessions, au-delà de la mise en place 
de sites par implantations (nos « sites e-dealers »), consiste à 
accompagner notre réseau pour lui créer de la visibilité. 
L’optimisation du référencement local sur les moteurs de 
recherche est stratégique. 

---- La concession doit aussi gagner en réactivité à l’aide des 
nouvelles technologies. Une demande d’essai au préalable 
traitée en 48h doit aujourd’hui l’être sous 2h ! 
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BÉBÉ 9 : COMPLÉMENTARITÉ 
LE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENCECECECE    

 

Christelle Podevin - Nous sommes sur un marché de découverte : lors 
du premier enfant surtout, les parents découvrent les produits, les 
usages, l’univers de la puériculture et ont besoin d’être accompagnés 
dans cette découverte. Le conseil fourni par notre réseau de magasins 
est un vrai plus face à des pure-players Internet. 

Globalement les deux axes se complètent au service du client, qui 
vient chercher en magasin du conseil, des démonstrations, visualiser 
les produits et consommer un éventuel service après-vente. 

Le web est pensé comme un complément, nous y avons développé la 
présence des magasins avec des mini-sites miroirs (exemple : 

http://paris17e.bebe9.com/ ou http://nantes-saint-herblain.bebe9.com). Chaque 
client online est systématiquement rattaché à un magasin. 

 

    

Christelle Podevin 

Directrice Marketing, 
Communication & Web   

Bébé 9 
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Nous avons développé les listes de 
naissances « Bébélistes » qui permettent 
la sélection de produits et leur partage 
avec des amis. C’est un premier pas très 
important car ce service peut représenter 
jusque 60% du chiffre d’un magasin 
selon les régions. 

 

 

Nous avons mis en place une offre produit et une politique tarifaire spécifique par magasin 
pour ces listes de naissance, complémentaires du catalogue central de l’enseigne. Chaque 
magasin peut administrer son catalogue (offre, tarifs, animations marketing). 

Dès la mise en ligne, le nouveau site (réunion du site institutionnel et de l’ancien site marchand 
bebe-shop.fr) a vu son trafic multiplié par 3, sans action de communication spécifique ! 
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V. GARDEZ LE CONTACT : CENTRES D’APPELS, 

ASSISTANCE ET M-COMMERCE 
Les points de contacts se démultiplient : pour la marque, être présent dans tous les 
contextes du consommateur est un impératif pour la continuité des parcours clients. 

ASSISTANCE EN LIGNE - CHAT - MOBILE COMMERCE  
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ASSISTANCE EN LIGNE SIMPLE ET CHAT 

Afin d'entretenir une relation privilégiée avec les clients, il est important que ceux-ci puissent contacter une 

assistance en ligne et puissent émettre une demande de renseignement, que ce soit par téléphone, par une 

messagerie dédiée ou par un chat. Le client aime bénéficier d'une aide personnalisée, que ce soit en rapport à un Le client aime bénéficier d'une aide personnalisée, que ce soit en rapport à un Le client aime bénéficier d'une aide personnalisée, que ce soit en rapport à un Le client aime bénéficier d'une aide personnalisée, que ce soit en rapport à un 

produit ou pour la démarche le menant vers son achat en ligne. produit ou pour la démarche le menant vers son achat en ligne. produit ou pour la démarche le menant vers son achat en ligne. produit ou pour la démarche le menant vers son achat en ligne.     

ÉTUDE 

77% des acheteurs en ligne indiquent ne pas avoir finalisé une commande 
en raison d'une question ou d'un problème resté sans réponse. Et 80% 
d'entre eux pensent qu'ils auraient procédé à l'achat si un conseiller avait 
été disponible en ligne, voire une aide vocale ou visuelle en ligne.  

Données issues de l’enquête «Les méthodes d’assistance en ligne», iAdvize. 
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Le chat permet de demander conseil ou de poser une question sur un achat passé ou à venir, voire d’être assisté 

face à une difficulté. La grandLa grandLa grandLa grande force du chat est que son usage est contextuel,e force du chat est que son usage est contextuel,e force du chat est que son usage est contextuel,e force du chat est que son usage est contextuel,    immédiatimmédiatimmédiatimmédiat.  

L’usage des réseaux sociaux se développe aussi en matière d’assistance technique ou SAV. La résolution par les 

internautes des problèmes rencontrés génère des économies substantielles sur les coûts de support. 

Free Mobile en est une illustration avec le service Twitter dédié au SAV.  

 

Free Mobile répond aux questions 

commerciales, aux problèmes de 

livraisons de cartes SIM, aux soucis de 

paramétrage du terminal… 

A voir sur : 

https://twitter.com/#!/freemobile   
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LE « MOBILE COMMERCE » 

Le commerce traditionnelcommerce traditionnelcommerce traditionnelcommerce traditionnel et    eeee----commercecommercecommercecommerce forment le « commerce connecté », un marché estimé à plus de 10 000 

milliards de dollars pour 2013. Ce sont du moins les prévisions d'eBayd'eBayd'eBayd'eBay, parfaite illustration du commerce actuel, 

c'est-à-dire mobile, social et local.  

Le géant américain diversifie ses secteurs de vente, avec des investissements pour la mobilité (avec le rachat de 

RedLaser, qui permet de scanner des codes barre pour iPhone, et avec l'acquisition de Where.com, pour la géo 

localisation de publicité sur mobile). La compagnie a également acquis Milo (un comparateur de prix référençant 

plus de 50 000 magasins off line) ainsi que Brands4Friends (le leader allemand de la vente privée). Le  

««««    commerce intégralcommerce intégralcommerce intégralcommerce intégral »»»» avance ! 

Le terme M-commerce ou mobile commerce désigne l'ensemble des applications commerciales liées aux 

appareils portables (smartphones, PDA, tablettes,…). La réservation d’un billet de train ou de cinéma à partir d’un 

portable, est un acte de M-commerce.  
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« Dans 60% des cas, la tablette convertit plus que le Web » 

Selon l’étude CCM Benchmark parue en juillet 2012, « la tablette est souvent 
présentée comme le futur Eldorado du Web. Et les taux de transformations obtenus 
ne démentent pas cette prédiction. Dans 60% des cas, les taux de transformations 
sont supérieurs au Web. La démocratisation de ce support, avec l'arrivée des 
tablettes de Google et Microsoft, devrait même booster le marché. »  

___________________________________________________________________________________________ 

La téléphonie mobile est un nouvel acteur de la vente multicanal, en pleine croissance. On prêtera une attention 

toute particulière à la misela misela misela mise    en place en place en place en place d’d’d’d’un merchandising efficaceun merchandising efficaceun merchandising efficaceun merchandising efficace,,,, à la standardisation des interfacesstandardisation des interfacesstandardisation des interfacesstandardisation des interfaces    et à la    

sécurisation du paiementsécurisation du paiementsécurisation du paiementsécurisation du paiement.... 

La mobilité, c’est aussi connecter les objetsconnecter les objetsconnecter les objetsconnecter les objets et les faire communiquer avec les équipes commerciales ou de 

maintenance.  
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CITROËN : VOITURE CONNECTÉE    
LE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENCECECECE    

 
 

SQLI – En quoi le multicanal permet-il le développement de 
la fidélisation client en phase d’après-vente ? 

Hervé Richard - Nous devons faciliter la vie de nos clients 
pour le suivi et la maintenance de leur véhicule afin de 
préserver le sentiment de liberté lié à la possession d’une 
voiture, d’où notre choix de fournir des applications mobiles 
en phase d’après-vente. Au cœur même du véhicule, nous 
avons mis en place le système « eTouch » sur nos gammes DS 
et C, afin de pouvoir transmettre des alertes de maintenance 
directement aux concessions. Ce système fait office d’ange-
gardien, les concessions deviennent plus proactives car elles 
sont mieux informées. 

 

    

Hervé Richard 

Responsable Digital 
Direction Marketing  
et Communication  

Citroën 



 
 

 

 LIVRE BLANC - RÉSERÉSERÉSERÉSEAU DE DISTRIBUTION EAU DE DISTRIBUTION EAU DE DISTRIBUTION EAU DE DISTRIBUTION ET ET ET ET E----COMMERCECOMMERCECOMMERCECOMMERCE                                                                                                                                        59 
                        

Les objets connectés, ce sont aussi ces petits gestes du quotidien, comme l’essor du paiement sans contactl’essor du paiement sans contactl’essor du paiement sans contactl’essor du paiement sans contact. 

VUE D’EXPERT    
LES PRINCIPALES INNOLES PRINCIPALES INNOLES PRINCIPALES INNOLES PRINCIPALES INNOVATIONS DU MVATIONS DU MVATIONS DU MVATIONS DU M----COMMERCECOMMERCECOMMERCECOMMERCE    

 

� Tout nous porte à croire que l’année 2012 sera l’année du paiement sans contact. 

Cet usage qui devrait se démocratiser à partir de cette année est aujourd’hui 

possible grâce à l’utilisation de la technologie NFC (Near Field Communications). 

Ce dispositif permet d’effectuer des petits paiements (maximum 20 euros) en 

passant à quelques centimètres d’un terminal spécifique.  

� Cet usage des terminaux mobiles confirme, une fois de plus, la tendance de 

décloisonnementdécloisonnementdécloisonnementdécloisonnement entre le commerce classique et le commerce online. 

L’expérience utilisateur digitale s’étend dans les magasins classiques grâce à des 

utilisations innovantes de technologies dont nous disposons déjà.  

 

Adriano Mucciardi 

Consultant e-commerce  
Sqli agency - Paris 
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� En effet, les véritables innovations du m-commerce ne sont pas nécessairement 

liées à des avancées technologiques mais plutôt à des nouveaux usages et de 

nouvelles approches de l’expérience utilisateurnouvelles approches de l’expérience utilisateurnouvelles approches de l’expérience utilisateurnouvelles approches de l’expérience utilisateur (UX). 
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VI. SYSTÈMES ET PERFORMANCE :  

FAITES LES BONS CHOIX ! 
La continuité des parcours consommateurs doit trouver sa retranscription au 
sein du système d’information et au sein de la démarche de pilotage de la 
performance. Référentiel client unique, indicateurs de performance, business 
intelligence, choix de la plateforme technologique et écosystème CRM : les 
chantiers sont vastes. 

RÉFÉRENTIEL CLIENT – PLATEFORME TECHNOLOGIQUE – PERFORMANCE – BUSINESS INTELLIGENCE  
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CROSS-CANAL : LE RÉFÉRENTIEL CLIENT UNIQUE EST STRATÉGIQUE 

La synergie cross-canal doit se concrétiser dans une stratégie de mise en œuvre. Historiquement le e-commerce 

et le e-marketing ont souvent été développés en parallèle des autres canaux de distribution, afin de ne pas 

modifier les processus déjà présents dans les entreprises. 

Désormais cimentés par des parcours clients «Désormais cimentés par des parcours clients «Désormais cimentés par des parcours clients «Désormais cimentés par des parcours clients «    on demandon demandon demandon demand    », tous les canaux sont mis en relation.», tous les canaux sont mis en relation.», tous les canaux sont mis en relation.», tous les canaux sont mis en relation. Il faut les 

développer ensemble, de manière à créer ou conserver une unité et une transparence de l'information ainsi qu’une 

fluidité de la relation client.  

Ces bouleversements impliquent la mise en œuvre et l’animation d’un référentiel unique à tous les canauxréférentiel unique à tous les canauxréférentiel unique à tous les canauxréférentiel unique à tous les canaux....    
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VUE D’EXPERT    
LA STRATÉGIE SI AU CLA STRATÉGIE SI AU CLA STRATÉGIE SI AU CLA STRATÉGIE SI AU CŒUR DE LA STRATÉGIE ŒUR DE LA STRATÉGIE ŒUR DE LA STRATÉGIE ŒUR DE LA STRATÉGIE EEEE----COMMERCECOMMERCECOMMERCECOMMERCE    

� La majeure partie du temps, la stratégie e-commerce naît  d’une volonté d’ouvrir 

un nouveau canal de vente. Trop fréquemment, il n’existe aucun vrai référentiel 

client irriguant tant le système e-commerce que d’autres applications 

informatiques, comme la gestion des stocks et les livraisons, l’information aux 

commerciaux, etc.  

� Dans le cas d’un système homogène et cohérent commun à tous les canaux, Dans le cas d’un système homogène et cohérent commun à tous les canaux, Dans le cas d’un système homogène et cohérent commun à tous les canaux, Dans le cas d’un système homogène et cohérent commun à tous les canaux, 

l’objectif est de mettre le référentiel client unique au cœur du SIl’objectif est de mettre le référentiel client unique au cœur du SIl’objectif est de mettre le référentiel client unique au cœur du SIl’objectif est de mettre le référentiel client unique au cœur du SI. Ceci n’est pas 

sans impact ; le SI doit être modifié en profondeur ! Cela remet en cause toute 

l’architecture, toute la logique des référentiels produits et référentiels clients et 

doit faire l’objet d’une véritable prise de conscience stratégique. 

� A plus de 90 % le choix est fait de dupliquer les différents flux de l’entreprise, de 

remonter des données de comportements clients par exemple, qui seront 

Eric Costechareyre 

Expert e-commerce 

 SQLI Lyon 
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ensuite traités dans des outils d’analyse.    Cette stratégie fonctionne mal car le SI Cette stratégie fonctionne mal car le SI Cette stratégie fonctionne mal car le SI Cette stratégie fonctionne mal car le SI 

manque de maturité. manque de maturité. manque de maturité. manque de maturité. Il s’agit de véritablement construire un SI centré sur le 

client, et non plus sur le prix par exemple 

� Dans le cas de systèmes hétérogènes (réseau de franchisés par exemple),Dans le cas de systèmes hétérogènes (réseau de franchisés par exemple),Dans le cas de systèmes hétérogènes (réseau de franchisés par exemple),Dans le cas de systèmes hétérogènes (réseau de franchisés par exemple), il 

convient plutôt de réaliser des extractions de l’existant (flux inter applicatifs, 

données de comportements, datamarts d’analyse). C’est un entrepôt de données 

qui gère les informations. Plus les outils sont variés, plus la complexité 

augmente. 
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KIS :PROCESSUS DE COMMANDE    
LE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENLE RETOUR D’EXPÉRIENCECECECE    

 

SQLI – La clé de la réussite, selon vous ? 

François Ottmann  - Je retiens deux éléments 
incontournables : l’unification du processus de commande et 
la conduite du changement auprès de notre clientèle. 

Nous avions le souhait de conserver un seul workflow de 
commande, une seule gestion de stocks, une seule 
organisation pour traiter nos ventes, quelque soit le canal.  

Le lien avec notre système d’information était donc clé : 
notre système de gestion (l’ERP MFGPRO) dialogue donc 
désormais avec notre site marchand (Magento). 

Au-delà de la mise en œuvre du projet, la conduite du 
changement auprès de nos clients est importante. La simplicité 

    

François Ottmann 

Directeur des Systèmes 
d’Information  

KIS 
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d’usage du site est un vrai atout. Nous avons également formé 
nos équipes SAV pour réaliser des démonstrations du 
processus de commande lorsqu’elles sont en clientèle, et lever 
les éventuelles réticences. 
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VUE D’EXPERT 
LALALALA    STRATÉGIE GAGNANTESTRATÉGIE GAGNANTESTRATÉGIE GAGNANTESTRATÉGIE GAGNANTE    : RÉFÉRENTIEL CLIENT: RÉFÉRENTIEL CLIENT: RÉFÉRENTIEL CLIENT: RÉFÉRENTIEL CLIENT    UNIQUEUNIQUEUNIQUEUNIQUE 

 

�  La solution du référentiel cLa solution du référentiel cLa solution du référentiel cLa solution du référentiel client unique est la stratégie gagnante, puisque son lient unique est la stratégie gagnante, puisque son lient unique est la stratégie gagnante, puisque son lient unique est la stratégie gagnante, puisque son 

point d’entrée est le clientpoint d’entrée est le clientpoint d’entrée est le clientpoint d’entrée est le client. Le client est connu, reconnu quel que soit le canal, la 

qualité de service proposée est donc optimum : la mise en place de véritables 

programmes de fidélité multicanal devient possible par exemple. 

� Trop souvent, la solution du référentiel client unique dans un contexte de cross-

canal vient en seconde version d’un projet e-commerce. Anticipez, programmez, Anticipez, programmez, Anticipez, programmez, Anticipez, programmez, 

construisez sur le long terme une stratégie SI construisez sur le long terme une stratégie SI construisez sur le long terme une stratégie SI construisez sur le long terme une stratégie SI centrée sur vos clients et 

prospects. Cela va rapidement faire la différence ! 

 

 

 

Eric Costechareyre 

Expert e-commerce 

SQLI Lyon 
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CHOISIR LA BONNE PLATEFORME TECHNOLOGIQUE 

Rédiger son cahier des charges puis choisir la solution e-commerce adaptée est une étape clé pour s’assurer de 

l’adéquation fonctionnelle avec les priorités e-commerce de l’organisation. Il conditionne le choix de la bonne 

solution. 

Le choix d’une plateforme est engageant à plus d’un titre. Il doit répondre à un certain nombre de 

questionnements bien précis : 

• Comment sera géré le référentiel des produits ? 
• Le catalogue sera-t-il multicanal ? 

• La plateforme technique est-elle conçue dans le but de soutenir les actions e-marketing nécessaires au 
développement de l'activité commerciale ? 

• Les promotions pourront-elles être aisément modulées selon les saisons, ou selon les clients ? 
• La gestion des stocks pourra t-elle dialoguer avec le site e-commerce ? 

• La gestion des commandes, quelle que soit leur provenance sera-t-elle unifiée ? 

• Les consommateurs pourront-ils personnaliser leurs produits ? 
• Les plateformes sont-elles optimisées pour le référencement (SEO) de votre site ? 

• Quelles contraintes vont peser sur le graphisme au regard de la solution retenue ? 
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• Quelle montée en charge prévoir ? 
• Quelle évolutivité fonctionnelle, quel niveau de gestion du multilinguisme ? 

 

En fonction des réponses, il conviendra ensuite de s’orienter vers des solutions louéessolutions louéessolutions louéessolutions louées (prix fixe au mois, ou à la 

performance), la présence sur des places de marchéplaces de marchéplaces de marchéplaces de marché CToC, BtoC, BtoB, ou à l’intégration de solutions open open open open 

source,source,source,source,    solutionsolutionsolutionsolutionssss    éditeurséditeurséditeurséditeurs    ouououou    dévelodévelodévelodéveloppementppementppementppements spécifiquess spécifiquess spécifiquess spécifiques. 

Le ««««    timetimetimetime----totototo----marketmarketmarketmarket    »»»» donne le rythme. Les innovations marketing sont de plus en plus rapides, les saisons et les 

événements impulsent un rythme soutenu aux déploiements. 

L’un des atouts clés sera de maîtriser le périmètre et les plateformes afin de répondre à cet enjeu. 

 

LA PERFORMANCE DES PARCOURS CLIENTS EST À CONSTRUIRE 

L’unification de l’expérience utilisateur online et offlineL’unification de l’expérience utilisateur online et offlineL’unification de l’expérience utilisateur online et offlineL’unification de l’expérience utilisateur online et offline est un objectif clair mais parfois difficile à atteindre à 

cause des changements profonds qu’il nécessite.     
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Le management des parcours clients unifiés nécessite une démarche outillée performante Le management des parcours clients unifiés nécessite une démarche outillée performante Le management des parcours clients unifiés nécessite une démarche outillée performante Le management des parcours clients unifiés nécessite une démarche outillée performante : : : :     

---- Démarche CRM Démarche CRM Démarche CRM Démarche CRM (Customer Relationship Management), que ce soit pour traiter directement avec le client, 

tant au niveau de la vente, du marketing ou du service, ou que ce soit pour capter, traiter et analyser ses 

informations,  

---- Démarche MDM (Master Data Management) Démarche MDM (Master Data Management) Démarche MDM (Master Data Management) Démarche MDM (Master Data Management) pour    gérer la qualité et la cohérence des données entre les 

différents applicatifs de l'entreprise,      

---- DDDDémarcheémarcheémarcheémarche    analytique analytique analytique analytique (Business Intelligence et webanalytics) pour optimiser l’efficacité de la prise de 

décisions. . . .  

Bien préparée et bien menée, une stratégie cross-canal permet de 

mieux cibler les profils consommateurs (et donc d'optimiser les 

campagnes d’information et de publicité) tout en réduisant les coûts 

par la mutualisation des structures d'information.  
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VUE D’EXPERT 
L’ÉCOSYSTÈME CRML’ÉCOSYSTÈME CRML’ÉCOSYSTÈME CRML’ÉCOSYSTÈME CRM 

 

La démarche de mise en place de l’écosystème CRM doit être progressive, itérative. 

Trop souvent nous voyons des projets démarrés trop rapidement, et qui occultent 

des questions de fond comme la mise en place d’un référentiel client unique. Par 

conséquent, l’analyse de la performance des ventes l’analyse de la performance des ventes l’analyse de la performance des ventes l’analyse de la performance des ventes ne peut être qu’ne peut être qu’ne peut être qu’ne peut être qu’approximative, approximative, approximative, approximative, 

et les campagnes marketing ne sont paset les campagnes marketing ne sont paset les campagnes marketing ne sont paset les campagnes marketing ne sont pas    optimiséesoptimiséesoptimiséesoptimisées.  

Il faut voir le projet en grand, dessiner la situation cible à 3-5 ans en matière de 

pilotage des ventes et de stratégie marketing, pour ensuite définir un premier 

périmètre centré sur les ventes et réussir le projet. 

Cette prise de recul est indispensable ! 

Les points à bien anticiper sont l’intégration avec le SI et l’outillage des forces de forces de forces de forces de 

ventes en termes d’outils nomades.ventes en termes d’outils nomades.ventes en termes d’outils nomades.ventes en termes d’outils nomades. 

 

 

 

Stéphane Clerjaud  

Responsable CRM 
 SQLI – Eozen, Paris 
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 SPIR A DOTÉ SES FORCES DE VENTES D’UNE APPLICATION CRM INNOVANTE QUI PERMET LA PRISE DE 

COMMANDE DIRECTE. 

Poids lourd français du secteur des supports médias print, online et des services 
hors média, SPIR Communication a réalisé une application CRM sur iPad (solution 
SAP) afin de renforcer la performance de ses forces de vente. 
 
L’application mobile présente les fonctionnalités clés de la gestion de clientèle : 
gestion des rendez-vous, reporting d’activité, gestion des contacts clients et 
prospects. 
Désormais le module « Commande express » permet d’aller jusqu’à la prise de 
commande directe, avec signature électronique du client sur la tablette, un réel 
atout pour SPIR en termes d’efficacité et de productivité ! 
 
La mise en place de cet outil – rapide et peu coûteuse – permet une meilleure utilisation de la solution CRM en 
place, recentre l’équipe commerciale sur son cœrecentre l’équipe commerciale sur son cœrecentre l’équipe commerciale sur son cœrecentre l’équipe commerciale sur son cœur de métier ur de métier ur de métier ur de métier (plutôt que sur des tâches administratives) et 
contribue à une nouvelle expérience de la relation clientnouvelle expérience de la relation clientnouvelle expérience de la relation clientnouvelle expérience de la relation client. 
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ANIMATION ET MESURE DE LA PERFORMANCE MULTICANAL 

VUE D’EXPERT 
VERS UNE VISION UNIFVERS UNE VISION UNIFVERS UNE VISION UNIFVERS UNE VISION UNIFIÉE DE LA PERFORMANCIÉE DE LA PERFORMANCIÉE DE LA PERFORMANCIÉE DE LA PERFORMANCEEEE 

 

L’unification de l’approche client online et offline peut devenir une réalité pour un L’unification de l’approche client online et offline peut devenir une réalité pour un L’unification de l’approche client online et offline peut devenir une réalité pour un L’unification de l’approche client online et offline peut devenir une réalité pour un 

distributeur uniquement si la réflexion stratégique se base sur des principes distributeur uniquement si la réflexion stratégique se base sur des principes distributeur uniquement si la réflexion stratégique se base sur des principes distributeur uniquement si la réflexion stratégique se base sur des principes 

d’expérience utilisateur globale. d’expérience utilisateur globale. d’expérience utilisateur globale. d’expérience utilisateur globale.     

Toute action/interaction entre la marque et le client doit être définie, appliquée et 

gérée de manière centralisée afin que toutes les données (de profil client et 

historique de comportement) puissent être croisées et exploitées dans un intérêt 

commun (marque/client) et de façon commune offline et online. Ceci permet 

l’application d’une stratégie marketing et commerciale unique entre les supports 

de communication et de distribution (online et offline). 

 

Adriano Mucciardi 

Consultant e-
commerce  
Sqli agency Paris 
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La stratégie de vente en ligne (online) ne doit plus être vue comme une stratégie complémentaire à la 

stratégie classique (offline). L’eL’eL’eL’e----commerce doit tout simplement être considéré comme un mode de commerce doit tout simplement être considéré comme un mode de commerce doit tout simplement être considéré comme un mode de commerce doit tout simplement être considéré comme un mode de 

distribution parmi d’autresdistribution parmi d’autresdistribution parmi d’autresdistribution parmi d’autres, tout en prenant en compte un certain nombre d’éléments spécifiques au digital 

dans la mise en œuvre de la stratégie. 

Divers éléments témoignent du niveau de maturité d’une approche e-commerce multicanal : 

 - LLLLa capacité à créer des synergies entre les leviers d’acquisitions online et offlinea capacité à créer des synergies entre les leviers d’acquisitions online et offlinea capacité à créer des synergies entre les leviers d’acquisitions online et offlinea capacité à créer des synergies entre les leviers d’acquisitions online et offline en proposant des 

expériences utilisateur mixes et fluides (ex : acquisition online, commande classique en magasin, livraison 

à domicile avec suivi de la commande online, …). Une marque qui propose une expérience client multicanal 

développée est en mesure de couvrir toutes les interactions nécessaires au rapport commercial avec le 

client quelques soit le canal de communication utilisé (magasin, téléphone, web, ...).  

 - LLLLa capacité à suivre, mesurer, centraliser et facilement exploiter tout type d’interaction avec le clienta capacité à suivre, mesurer, centraliser et facilement exploiter tout type d’interaction avec le clienta capacité à suivre, mesurer, centraliser et facilement exploiter tout type d’interaction avec le clienta capacité à suivre, mesurer, centraliser et facilement exploiter tout type d’interaction avec le client 

(consultation de catalogue, vente, retour de produit, service après vente, …) quelque soit le mode 

d’interaction employé. 
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LA BUSINESS INTELLIGENCE : DU RÉSEAU DE DISTRIBUTION AU CLIENT FINAL 

Quel est le profil de consommation des clients recrutés cette année ? Quels sont les canaux de provenance (e-

mails, liens sponsorisés, notoriété spontanée, affiliation, partenaires, réseau de distribution)  qui contribueront le 

plus au CA d’un site web l'année prochaine ? Y a-t-il des spécificités par pays en termes de ventes et de marge ? 

C’est la démarche de «C’est la démarche de «C’est la démarche de «C’est la démarche de «    Business IntelliBusiness IntelliBusiness IntelliBusiness Intelligencegencegencegence    »»»»    qui va permettre de fédérer et manipuler les données liées aux qui va permettre de fédérer et manipuler les données liées aux qui va permettre de fédérer et manipuler les données liées aux qui va permettre de fédérer et manipuler les données liées aux 

ventes et aux clients issues de l’ERP, du CRM, des ventes et aux clients issues de l’ERP, du CRM, des ventes et aux clients issues de l’ERP, du CRM, des ventes et aux clients issues de l’ERP, du CRM, des webwebwebweb----analytics au sein de tableaux de bords de pilotage.analytics au sein de tableaux de bords de pilotage.analytics au sein de tableaux de bords de pilotage.analytics au sein de tableaux de bords de pilotage.    

        

Dans le modèle où la marque est en vente directe à ses consommateurs, l’intégration d’un nouveau point de vente 

– physique ou site Internet - est simple et est tout à fait lisible par les tableaux de bords de pilotage usuels. 

Par contre pour le modèle de vente indirecte par réseau de distribution, le système et la démarche doiventpour le modèle de vente indirecte par réseau de distribution, le système et la démarche doiventpour le modèle de vente indirecte par réseau de distribution, le système et la démarche doiventpour le modèle de vente indirecte par réseau de distribution, le système et la démarche doivent    

évoluer.évoluer.évoluer.évoluer. De plus en plus fréquemment, les « centrales » mettent à disposition de leurs revendeurs des 

« webshops », magasins en ligne, véritables espaces de vente personnalisés proposant leurs produits et leurs 

prix, tout en étant basés sur le catalogue de la marque d’origine. 
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Ces magasins sont intégrés à leur architecture SI, elles doivent construire des tableaux de bord pour les 

revendeurs, et c’est un autre point de vue qu’elles intègrent. Elles pilotaient traditionnellement via des indicateurs 

de chiffre d’affaires global par revendeur, par pays, par canal de distribution sans entrer dans le détail du client 

final. 

VUE D’EXPERT 
LE PILOTAGE DES VENTLE PILOTAGE DES VENTLE PILOTAGE DES VENTLE PILOTAGE DES VENTES INDIRECTESES INDIRECTESES INDIRECTESES INDIRECTES 

 

� Les marques accèdent désormais à une masse de données liées aux clients finaux 

qu’elles ne traitaient pas auparavant....    La marque prend le point de vue du La marque prend le point de vue du La marque prend le point de vue du La marque prend le point de vue du 

revendeurrevendeurrevendeurrevendeur, le pilotage s’intéresse alors au chiffre d’affaires par produit, par 

segment de clientèle, au panier moyen, etc. Une nouvelle dimension ! 

� Il s’agit donc de construire des vues qui découlent de la stratégie, du business 

plan, de la politique commerciale, qui tiennent compte de mmmmodèles odèles odèles odèles distinctdistinctdistinctdistinctssss par 

pays, de législations spécifiques, de l’ouverture à des prescripteurs ou non, etc. 

 

 

 

Jean-François Crépeau 

Consultant Business 
Intelligence 

 SQLI – Lyon 



 
 

 

 LIVRE BLANC - RÉSERÉSERÉSERÉSEAU DE DISTRIBUTION EAU DE DISTRIBUTION EAU DE DISTRIBUTION EAU DE DISTRIBUTION ET ET ET ET E----COMMERCECOMMERCECOMMERCECOMMERCE                                                                                                                                        77 
                        

� Toute cette évolution des modèles demande de l’accompagnement :  

- un premier niveau de conduite du changement de la marque vers ses revendeursconduite du changement de la marque vers ses revendeursconduite du changement de la marque vers ses revendeursconduite du changement de la marque vers ses revendeurs 

dans chaque pays pour les impliquer autour de la stratégie des webshops, 

- un second niveau une fois la directidirectidirectidirection on on on de chaque paysde chaque paysde chaque paysde chaque pays convaincue, afin que celle-

ci accompagne ses revendeursaccompagne ses revendeursaccompagne ses revendeursaccompagne ses revendeurs et les motive à développer le canal de vente 

Internet. 

 

VERS LA CONNAISSANCE CLIENT À 360° 

Une fois mis en place les outils au sein du SI, leur intégration réalisée, les outils de pilotage commercial et 

marketing suivi mis en place, l’exploitation de cette connaissance client ainsi recueillie devient fondamentalel’exploitation de cette connaissance client ainsi recueillie devient fondamentalel’exploitation de cette connaissance client ainsi recueillie devient fondamentalel’exploitation de cette connaissance client ainsi recueillie devient fondamentale. 

Il est encore difficile à ce jour de trouver des exemples parfaits de pilotage de la connaissance des 

comportements mettanmettanmettanmettant en relation les usages du digital et les comportements dans le monde réelt en relation les usages du digital et les comportements dans le monde réelt en relation les usages du digital et les comportements dans le monde réelt en relation les usages du digital et les comportements dans le monde réel. 

Dans le cadre d’un site e-ecommerce, les acheteurs sont clairement identifiés et peuvent être qualifiés selon les 

contenus qu’ils consultent en ligne, par exemple.  
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Lors du passage d’un prospect ou client en magasin, le CRM ne mémorise pas quels rayons ont été parcourus, 

quels articles ont été essayés – tout au moins pour le moment, car des technologies sont en expérimentation à ce 

sujet). Il ne mémorise que les achats effectués. Avec Internet et les webanalytics, selon les pages parcourues en 

ligne, les systèmes sont capables de déduire un certain nombre de mots clés, de centres d’intérêtsdéduire un certain nombre de mots clés, de centres d’intérêtsdéduire un certain nombre de mots clés, de centres d’intérêtsdéduire un certain nombre de mots clés, de centres d’intérêts pour des 

produits qui sont une information utile aux campagnes marketing ultérieures et augmaugmaugmaugmentent significativement le entent significativement le entent significativement le entent significativement le 

taux taux taux taux de de de de transformation.transformation.transformation.transformation. 

Ce lien entre les contenus et les informations de profils d’acheteurs peut se faire via l’outil CRM, ou via un 

développement spécifique autour des webanalytics ou encore via des modules comportementaux de la plateforme 

e-commerce. Il est un des axes forts du e-commerce de demain. 

 

Cette Cette Cette Cette ««««    intelligence clientintelligence clientintelligence clientintelligence client    »»»»    est le principal challenge pour une stratégie multi canal performante et pérenneest le principal challenge pour une stratégie multi canal performante et pérenneest le principal challenge pour une stratégie multi canal performante et pérenneest le principal challenge pour une stratégie multi canal performante et pérenne    ! ! ! !     
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VUE D’EXPERT 
LE PILOTAGE DES VENTLE PILOTAGE DES VENTLE PILOTAGE DES VENTLE PILOTAGE DES VENTES INDIRECTESES INDIRECTESES INDIRECTESES INDIRECTES    

 

� On parle beaucoup de la problématique "Big DataBig DataBig DataBig Data" pour les systèmes d'information. 

Le e-commerce est un exemple idéal permettant d'illustrer le potentiel que peux 

représenter le stockage et l'analyse statistique destockage et l'analyse statistique destockage et l'analyse statistique destockage et l'analyse statistique des données à vocation businesss données à vocation businesss données à vocation businesss données à vocation business. 

En effet, les directions marketing doivent connaître de mieux en mieux leurs clients 

afin d'adapter l’offre produit à ses profils clientsd'adapter l’offre produit à ses profils clientsd'adapter l’offre produit à ses profils clientsd'adapter l’offre produit à ses profils clients (besoins, usages). On parle ici de 

personnalisation de l'offrepersonnalisation de l'offrepersonnalisation de l'offrepersonnalisation de l'offre.  

� Citons un exemple connus aux États-Unis avec le retailler TargetTargetTargetTarget  qui a très bien 

compris le potentiel business d'une telle approche. En effet, Target est capable 

d’analyser le comportement de ses acheteurs en ligne sur de nombreux critères 

afin d’anticiper les besoinsd’anticiper les besoinsd’anticiper les besoinsd’anticiper les besoins. 

� Cela a même amené la société à se retrouver dans des situations délicates, avec ce 

retour d'expérience : un homme  ne comprenait pas pourquoi il recevait des offres 

 

Jérôme Lucas 

Manager e-commerce 

 SQLI Atlantique 
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promotionnelles sur des packs de couches pour bébé, alors que son enfant le plus 

jeune, sa fille, avait 16 ans. Le service clientèle s'est aperçu en analysant les 

données que la fille de ce monsieur s'était connectée sur le site à quelques 

reprises en cherchant des produits pour bébé : il s'avérait qu'elle était enceinte, 

mais que son père ne le savait pas encore ! 
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POUR CONCLURE … 
Mettre en œuvre une stratégie cross-canal est désormais vital pour les 
distributeurs. Cela nécessite une vision stratégique globale cohérente de tous 
les canaux et de l’agilité pour une mise en œuvre incrémentale. C’est une 
évolution, pas une révolution !
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VUE D’EXPERT 
CONDUIRE LE CHANGEMECONDUIRE LE CHANGEMECONDUIRE LE CHANGEMECONDUIRE LE CHANGEMENTNTNTNT 

 

� Cette mise en œuvre est l'affaire de tous, de la direction aux vendeurs en magasin 

en passant par les directeurs de magasins. Elle est l'affaire de l'ensemble des Elle est l'affaire de l'ensemble des Elle est l'affaire de l'ensemble des Elle est l'affaire de l'ensemble des 

compétencescompétencescompétencescompétences, de la direction marketing à la direction informatique en passant par 

la logistique. 

� C'est un véritable défi de synergiesdéfi de synergiesdéfi de synergiesdéfi de synergies à mettre en œuvre par la direction générale, 

avec des difficultés supplémentaires pour les têtes de réseau de magasins 

indépendants. 

� Au delà de la vision marketing et de la bonne mise en œuvre technologique, le 

principal point clés de succès est donc l'accompagnement au changementl'accompagnement au changementl'accompagnement au changementl'accompagnement au changement    ! 

 

 

 

Régis Quintin 

Manager e-commerce 

 SQLI – Paris 
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Le mot de la fin… 

    

Nous espérons avoir éclaiNous espérons avoir éclaiNous espérons avoir éclaiNous espérons avoir éclairé et illustré concrètement la thématique de la complémentarité du réseau de ré et illustré concrètement la thématique de la complémentarité du réseau de ré et illustré concrètement la thématique de la complémentarité du réseau de ré et illustré concrètement la thématique de la complémentarité du réseau de 

distribution avec le commerce en ligne au sein de ce livre blanc.distribution avec le commerce en ligne au sein de ce livre blanc.distribution avec le commerce en ligne au sein de ce livre blanc.distribution avec le commerce en ligne au sein de ce livre blanc.    

Nous aurions aussi pu parler de f-commerce, de communication virale, de référencement, nous aurions pu 

détailler les méthodes de tests utilisateurs et comparer les plateformes techniques du marché. Nous aurions pu 

évoquer la conception des business plans et aborder les méthodes agiles pour piloter les projets e-commerce, etc. 

Le sujet est vaste et passionnant ! 

 

AlorAlorAlorAlors gardons le contacts gardons le contacts gardons le contacts gardons le contact    ::::    

www.strategies-ecommerce.com  https://twitter.com/#!/SQLI_ECOMMERCE  
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 SQLSQLSQLSQLI EI EI EI E----COMMERCE, PARTENAIRECOMMERCE, PARTENAIRECOMMERCE, PARTENAIRECOMMERCE, PARTENAIRE    ENGAGÉ À VOS CÔTÉSENGAGÉ À VOS CÔTÉSENGAGÉ À VOS CÔTÉSENGAGÉ À VOS CÔTÉS    

La force de 1800 talents pour apporter à vos clients le meilleur du e-commerce ! 

Le meilleur du eeee----marketingmarketingmarketingmarketing    : expérience 

utilisateur, performance, social, mobile, 

trafic, fidélisation, innovation. 

 

 

Les dernières plateformes technologiquesplateformes technologiquesplateformes technologiquesplateformes technologiques    : 

boutique en ligne, gestion de contenu, paiement 

sécurisé, ERP. 

 

La maîtrise de tout l’écosystème l’écosystème l’écosystème l’écosystème 

digitaldigitaldigitaldigital    : éditeurs, partenaires, 

logistique, méthodologies projet, 

accompagnement. 

 

 

NOTRE PROMESSE : êêêêtretretretre    le le le le ««««    oneoneoneone----stopstopstopstop----shopshopshopshop    »»»»    de de de de 

vos besoins evos besoins evos besoins evos besoins e----commercecommercecommercecommerce....    

Notre approche : déployer une stratégie claire, visant la 

performance utilisateur et une relation de marque 

forte, basée sur des solutions robustes et évolutives. 

Nos expertises distinctives : la force conseil, la la force conseil, la la force conseil, la la force conseil, la 
maîtrise projet, l’innovationmaîtrise projet, l’innovationmaîtrise projet, l’innovationmaîtrise projet, l’innovation....    



 
 

 

 LIVRE BLANC - RÉSERÉSERÉSERÉSEAU DE DISTRIBUTION EAU DE DISTRIBUTION EAU DE DISTRIBUTION EAU DE DISTRIBUTION ET ET ET ET E----COMMERCECOMMERCECOMMERCECOMMERCE                                                                                                                                        85 
                        

 

La citation et l’utilisation partielle de ces contenus est autorisée sous réserve de mentionner sur les graphiques  et informations  ces 

éléments de façon lisible: 

@ SQLISQLISQLISQLI    Group Group Group Group ----    www.strategieswww.strategieswww.strategieswww.strategies----ecommerce.comecommerce.comecommerce.comecommerce.com 

Toute reproduction ou utilisation à des fins commerciales  ou publicitaires est interdite. Les auteurs veilleront à ne pas faire 

d’interprétations équivoques ou erronées des données et analyses fournies. 

 

 

   

 

SQLI GROUP 

268 av. Président Wilson, 93210 La Plaine Saint Denis 

T/ +33 (0)1 55 93 26 00 - contact.ecommerce@sqli.com  

En savoir plus : www.strategies-ecommerce.com    


