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Les irritants de
I'expérience e-
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enrichie avec une
dimension
omnicanale
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Les solutions
du Unified
Commerce pour
repondre aux pain
points de

I'omn'lcanal
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Les irritants de
I'expérience
magasin enrichie
avec une
dimension
omnicanale

Marketing

Direction des

fonctions
support

Le Unified Comm
une experience a
diapason
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Recherche

Q d'informations

Ciblage promotionnel
partiel (ex.: retargetting
aprés une recherche
online et un achat en
magasin)

Ciblage promotionnel
ajusté grace a une source
unique de data pour
améliorer le ciblage et le
personnaliser,y compris
en magasin

Par exemple,
personnalisation des
vitrines selon les données
Internet de la zone de
chalandise

Il est souvent
chronophage de se
déplacer en magasin

La mise en avant de
produits ne

correspond pas forcément
au besoin

Direction

IR
JIRS

Gonseil /
Comparaison

Possibilité de comparer
des objets en ligne et de
les ajouter a une wishlist
qui ne vaut cependant pas
une comparaison en

physique

Fiche client unique
accessible en magasin via
des tablettes connectées
(par le client ou par un
vendeur)

Recherche par image en
magasin pour obtenir plus
d’informations sur un
produit, I’ajouter a sa
wishlist, le comparer etc.
Localisation en temps
réel des produits en
magasin depuis une app
ou depuis I’e-shop

Acceés au compte et
Informations clients
souvent conditionné par la
possession d’un support
physique

Expérience client tres
eloignée des best
practice web (wishlist,
benchmark)

Conversion ©%>°

®

Mécanisme de
retargetting &
personnalisation des
promotions (code promo,
dynamic pricing, etc.)
parfois inadéquat

Personnalisation des prix
sur I’ensemble des
canaux (codes promos en
caisse, éligibilité visible
sur la tablette des
vendeurs, dynamic
pricing)

E-réservation, Click and
Collect instantaneées (avec
une alerte sur la tablette
du vendeur pour mettre
I’article de coté)

Scan & Go en magasin
pour éviter le temps
d’attente en caisse

Lenteur de la
confirmation e-
réservation / Click and
Collect

Visibilité sur I’e-shop des
stocks en magasin en
differe

Temps d’attente en caisse

Direction

Commerciale

CRM

Customer Relationship Management

Pilier #1
Continuite des

Iinteractions
Iinternes et
externes

Bl

Business Intelligence

Pilier #?2

des outils

ERP

Enterprise Resource Planning

Pilier #3
Harmonisation
des
informations
produit

Pilier #4

Via

OMS

Order Management System

Direction

Logistique

@ .. dont |a preparation se definit dans les étapes-cles suivantes

Revoir

en profondeur

les différentes

Uniformisation
des processus et

| ] [ ] —\/
Livraison et =
retour

Livraison a domicile ou
en magasin sous 48h a
une semaine

Retour par courrier

Conversion des magasins
en centres logistiques de
proximité permettant
d’offrir de nouveaux
services de livraison (ship-
from / to store, livraison
par coursier en une heure)

Retour dans n’importe
quel canal sans la facture
(disponible via le compte
client en magasin) et
facturation differée aprés
le délai de rétractation

Retour en magasin sous
condition de la
conservation de la preuve
d'achat

La promesse du Unified Commerce (en frangais, Commerce Unifiée) est
d'offrir, via une integration harmonieuse des processus et des outils,
une vision unique du client et un parcours sans couture quelque soit
le chemin parcouru pour effectuer un achat

Le Unified Commerce va au-dela de I' omnicanal en mettant |' expérience utilisateur au coeur du parcours d' achat, de
la recherche a la livraison, en passant par la comparaison, la commande, le paiement et les services associés

Y

Fidelisation

Ciblage promotionnel
partiel (achats en
magasin non pris en
compte, hors carte de
fidéelité)

Peu de differences entre
I’achat opportuniste et
I’achat récurrent

Source unique de data
client pour améliorer le
ciblage / personnaliser le
message

Optimisation des
parcours en magasin en
prenant les codes du web
(suivi des parcours en
magasin, identification
des points de friction,
segmentation des
visiteurs reconnus grace
aux tablettes en magasin
et a leur smartphone)

Prise en compte partielle
des achats en lighe et
difficulté pour
personnaliser I’expérience
en magasin
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Mais cette situation necessite une transformation
organisationnelle importante

Le Unified Commerce implique une redefinition des interactions des organisations et des outils de I'entreprise
autour de 4 piliers ...

Direction des

Operations

technologiques

PIM

Product Information Management

Centralisation de
l'omnicanalite

la création
d'une expérience
client unique

évaluer les impacts potentiels d'une stratégie de commerce unifié

h

Auditer

et

uniformiser,

internes a |l'’entreprise

dans

la mesure

du possible, |

(

‘ensemble

des

DI

interactions des outils technologiques pour

process

ldentifier les irritants et les bonnes pratiques des parcours client de |l'entreprise
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Mettre en place une stratégie de collecte et d’analyse de données,

indispensable

pour le volet connaissance client qu’implique une strategie de commerce unifidé
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