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eCommerce et cross-canalité

Quel modéle de déploiement viable de la
vente cross-canal pour répondre aux
attentes du consom'acteur ?
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AlizNet — L'ingénierie de l'offre AN

AlizNet est née du rapprochement de deux expertises en
leurs domaines respectifs: Realiz, cabinet de conseil
métier et Netik, intégrateur de solutions e-business :

Plus de 80% de nos consultants sont issus de postes

. —
opérationnels de la centrale d’achat (gestionnaires, acheteurs,
chefs de produit, approvisionneurs)

L’ingénierie de I’offre 95% de nos clients sont distributeurs

IBM et AlizNet un partenariat

stratégique depuis de IBM BusinessConnect 2013

nombreuses années autour Vive(z) la révolution digitale, mobile et sociale |
des solutions Smarter 21 mars 2013 a I''BM Client Center Paris

Commerce
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Déroulé de la présentation AN

» Chiffres clés

J
° 1 ’ )
MarChe Qui est notre consom’acteur

* Evolution du point de vente

* Web to Store

* Digital in Store

* La Mobilité au cceur de la
communication client

gsibles

Approches P2

 Marché GSA/GSS

Exempl es - Textile

* Produits Technologiques

IBM Business Connect - Direction Digital ALIZNET



=D
En quelques chiffres...

Global

France
Figure 2 Forecast: US Retail Revenues And Growth Rates, 2012 To 2016

45 M€ sur 2012 soit 19% vs 2011

US total retail revenues en milliards d'€
(billions)

[l Total retail
B Total eCommerce
Total mCommerce

S8 S35 6278 6304 $327
94l L = i — - —
2012
Total retail growth 6%
Total eCommerce growth 12%
Total mCommerce growth 129% m
Source: Forrester Research Mobile Commerce Forecast, 2012 To 2017 (US)
Note: This figure includes retail and daily deals sales. It excludes travel sales.
89921

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Source: Forrester Research, Inc.
> Evolution des courbes de croissance e-commerce et Retail

ns

2012 2013 (p) 2014 (p) 2015 (p)

- Une similitude des
progressions sur ces 2
ELommerce marchés qui doivent
désormais gagner en
complémentarité

Retail & Food Services
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>
En quelques chiffres... AN

Le cross-canal, une réalité qui s’installe

70 %

VONT VOIR EN
MAGASIN
AVANT D’ACHETER
SUR LE WEB
o
92 %
DES FRANCAIS FONT
DES RECHERCHES
ONLINE
A
PHYSIQUES o

81 %

VISITENT LES SITES E-COMMERCE
DES MAGASINS
QU’ILS ONT L'HABITUDE DE
FREQUENTER



PEETD
En quelques chiffres.. .une réaiité qui s'installe NV

MOBILE Les Francais aiment le smartphone et la tablette :
75% des clients utilisent leurs smartphone en rayon et 44% se connectent
4M de frangais commandent depuis leur mobile
et 70% vont en magasin avant acheter sur le site

69 %
85 % regardent des vidéos
recherchent des infos locales
Des francais de plus en plus équipés 50 %

effectuent des
recherches mobiles
tous les jours

Utilisateurs francais, en millions

42

81 %
vont en magasin 2
70 %
2 consultent des réseaux
sociaux

Internautes Mobinautes Tablettes




Ees consommateurs sont désormais hyper-connectés
et les écrans sont de plus en plus nombreux AN

écrans pa
54 112010 foyer
au T2 201
,1 /T20009%

2008

Ecran pris en compte : TV, Micro-ordinateur (fixe et portable), console de jeux portable, téléphone mobile, baladeur mp3
u vidéo, tablette tactile.
Source : Médiamétrie — Référence des Equipements Multimédias, T2 2008 / 2009 / 2010 /2011 / 2012
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Un consommateur connecté AN

Multiplication des points de contacts

.X Soit une opportunité
2 :
de lui parler

jour & nuit.

9 O N

INTERNET SMARTPHONES TABLETS IP/CONNECTEDTV

Le digital est une opportunité pour multiplier les occasions
de commerce one-to-one 8



%es évolutions amenent de nouvelles attentes

clients AN

, [—
+ INFORME DIGITALISATION + CRISE +EXIGEANT
La recherche d’information se = Attentes fortes d’avoir la promesse
diffuse SMART SHOPPER vendue

a tout moment
de la journée et en tous lieux,
avec multiplication des devices

et friands de services ++ pour gain
de temps et praticité (livraison, abo
premium..)

+ SOCIAL

La parole des pairs devient
une source incontournable (blogs...)

+ PROMOPHILE

Recherche du prix —
La promotion et le bon plan

Sont devenus une norme méme pour
les CSP+ / Famille & Jeunes

+ « FRILEUX » + MALIN
Du fait de la crise, baisse du pouvoir Le client devient vendeur, revend ses
d'achat. Besoin de sens. produits, achétent de I'occasion...l’effet
Besoin de confiance : « bon coin »
e Mais aussi SAV/Service
promesse garantie :
compris

Un consommateur plus informé, connecté et influencé sur de multiples canaux
par des sources diverses. Un consommateur devenu acteur

Sources: omnibus 2012, barométres par marché
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Un consommateur décideur et exigeant

MOBILITE

Il N’y a pas un modele mais différentes approches

10



Une consommateur disposant d’alternatives

Maintenant :
Shopper
Vendeur
Marketeur

Shopper

P Mass media ———Pp In store purchase

SKAND\

SITE

SEARC
SITES

YEOUTLEE

OC A L.
NeETwES

Shopper

w At g

——_@J'
N - ToY e /’ .
. o

CALET PED =
NaNE
URCHASE

—

IN-SYTORE
MEDIA

EBAY

In store purchase

+F
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Et utilisant differents supports

>  Aujourd’hui c’est un internaute -> désigne une personne qui utilise internet
> |l cherche partout, tout le temps et sur tous ses écrans _

(;\) 3]\

——

A|n5| que sur une multltude de su pports 42M VU sur Desktop 3,5M VU sur tablettes 22M VU sur mobile
(Iln"y a pas que les moteurs de recherche)

Maps

1olasse kolkoo
- A shopde .

QUESTIONS
REPONSES

f‘?“"‘?"’"’"‘ Qe o— OF :
, STwenca sl .
@ . o
_115—;-- “e
Comparateurs Réseaux sociaux Site E commerce Forums

Le digital est certes un opportunité mais également un moyen de
créer un lien personnalisé et continu avec son client

IBM Business Connect - Direction Digital ALIZNET 12
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Le point de vente au coeur de la relation client AN

i IT,E'L‘E'_PHONE PORTABLE

ush Géolocalisé
HENEHICES
LIENTS

TRAFIC
EN MAGASI)
Site/Appli Comparateur 9
SITE
INTERNET
AYES UES

Search Mark"eflng

N
Reférencement Ak Ng o
ced
f bofnr

Site de L'enseigne
Mini site /Pop Up

e Crm : connectivité
compte/ carte

p—

BORNE
X

Hotline / SAV / VAD @ @
Clic to Call /

. \J
CARTE DE FIDELITE Drlve ‘1 é '
LI (] oanlluraln EN CAISSE ; ® .\ e
Carte Fidélité DINENSION e 2l NN
! /4
Mon compte client COMMUNAUTAIRE @ ‘ W
Je like ce produit \' 2 J S g
T @--u= e
‘ 7 -; N @ot u. . .\\u N m
00 PROF 7 *’”Jﬁfu"-:'-‘-"aff» t .I“'—ﬁ 1 B

Enrichit Cross Data Client nm ASI



Enjeux et objectifs du digital dans la stratégie
cross-canal NN

» Répondre aux nouveaux comportements / besoins

clients
+ Optimiser la connaissance client Base de Données

» Adapter une politique commerciale globale
» Accompagner les stratégies marketing acquisition/
figelisation Proposer le bon

* Communiquer produit, au bon
N
< N
¥
A
/ /

I . moment dans un
» Optimiser les assortiments selon le canal

« Créer une monétisation de service contexl:e )
* Mieux accompagner le client dans le cycle personnalise et
achat contextualisé

client unique

» Développer le CA incrémentale et Web - Savoir engager

« Inscrire de nouveaux Business Model la promesse vis-
* Augmenter les taux de conversion et a-vis du client

transformation
* Intégrer des indicateurs de suivi et performances

» Maitriser la chaine des couts

O
Ny
* Suivre, attirer, transformer et conserver le
nouveau consomm-acteur
» Générer du trafic en magasin — web
» Garantir une promesse service
14
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Les approches ?

AN

- S

Onlineou 1

- - :

< \AA
/ > ('),LK’“('

ensegne ?

Je veux ‘

acheter...

~4

IBM Business Connect - Direction Digital ALIZNET

Quedles

garantes ?

Quedies

options ¢

g
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'e! !o store : une complémentarité au service
du consommateur AN

De I’Avant / Pendant / Apres achat ( SAV)

Rapidité
Visite le site web i Retrait en Immédiateté/ Service
CAS 1 Achat sur le site : b
Mobilité / Pc Mmagasin e .
Générateur de Trafic
= i,

*  Préparation
commande W\
* Envoi Stock

Rapidité
Aide a la préparation
Prise en charge /
Service

Le trafic, nouvelle variable cross canal clé
Pas un modéle mais des modeles a créer selon chaque stratégie
et a chaque instant du parcours client

16




Magasin connecté Front & Back Office AN

= Vidéos/démos
crans .
multimédia des produits
— vitrine/rayons
nouveautés
hd Animer la
nouveauté via
contenu
expert &
/ virtual
shopping
Favoriser la
prise de carte Magasin ‘
Fid via mobile/ z
f connecte
captelltlon Mise en avant
donnees — largeur
appli catalogue et
Projection 3D
\ réalité
augmenté ) =
\Plus d’infos/ 9 gmentee Au sein du rayon, aldfa ala
possibilité de V4 vente versus borne a part
déposer des Inciter a se
avis temps Igovr\:i?ie;taer:sui:m Mise en avant top produits / vidéos
réel sur le | . © cant 9 I
roduit € ca,np eria . . ,
cr:)nsulté donnée client Portail gratuit. Push nouveautés

5, Inscription compte enseigne




Marché Approches

a mobilité au service d’'une communication

continue AN

Recherche
. : Push Moyen de - .
informations : : Suivi Acces
In Store o EE Promotions / Paiement / .
produits &% : : Service / SAV
| ERER E-couponing Caisse LS
stock / client

Opportunités

> Client reconnu : Approche personnalisée et
contextualisée grace a la géolocalisation

> Service continue de I'avant / pendant /
apres

> Offre des achats malins

> Mutualisation des plateformes

MAIS des menaces apparaissent comme la
concurrence du web in store

Améliorer la connaissance client
Satisfaire un besoin urgent et fidéliser
Augmenter les rotations achats impulsifs
Accompagner les achats raisonnés
Faire la montée en gamme panier

V V. V V V

‘ Visualisation
Visite Web disponibilité Partage \
Out Store & Appli de Article Connexion Acces aux
I’enseigne magasin plus Réseau socig medias

proche




Pour quelles performances ?

Poids du Web to Store dans CA

Le cross-canal nouveau business [
model pour le retalil

Multiplication des opportunités de vente
Mutualisation des plateformes et gestion
achats

Un phénomeéne qui est en forte progression

In-Store sales
Influenced by
Internet

E-commerce

Visites

Taux de
transformation 2,15% ..

v

129 000 transactions 149 630 transactions
4 92 € par mois 4 90 € par mois

‘ 2€deCA/WU 7800 € deCA/ m*GLA/an '

_Développement du CA global |

transformation 40,6% .,

v
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Marché Approches

Exemple : Web to store :
__un service continue

un cercle vertueux waAN

Intention achat o
ordinateur éﬁ\ 4

@ >
599€
+ 22%
AveC Cross

Achats complémentaires:
Housse + Garantie :
29+ 139 = 168€

Push CRM mail /
mobile

PC 599€
+ 1€ suivi SMS (50|

Visite et achat Site
Web

* Préparation commande
+ Planification des rafales
magasin

SMS ,
Livraison et Retrait u Push SMS infos
Magasin choix client promo écosystéme

N —

IBM Business Connect -

@ + rappel produit arrivé

20

Idenlification client par la

- vente/SAV
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Des bénéfices multiples AN

- Prise en charge immédiate
- Identification client

« Un accompagnement continue : avant /
pendant / aprés achat (SAV)

« Outil pour le clic to call

- Conduite du changement métier de vendeur a
conseiller

- Levier de négociation fournisseur

- Mise en avant écosystéme associé

« Optimiser la Largeur / Profondeur de I'assortiment
- Dynamique promotionnelle et conso on demand

- Faire du Yield Manangement

Service
Client - Optimiser la ressource vendeur

et la vente en Libre Service
« Augmenter le panier et le taux de transfo
. Maitrise des chaines des couts - Apporter I'incrémentale et I'achat impulsif

+ Créer de la valeur via le développement
- du commerce Serviciel
Logistique - - Construction budgétaire consolidée entre

RH canaux

- Transaction et visualisation des
stocks instantanées

« Mutualisation des plateformes
- Adaptation des effectifs, des
surfaces de vente

- Optimisation de la productivité
et gestion des ressources

- Rapidité, simplicité et gain achat
« Etre informé en continu de I'actualité de
« Optimisation Data Cross client autour Marketing son enseigne
d’un Référentiel Unique — Comm’ - Partager son achat avec les siens
+ Mutualisation des socles . Aide au choix
+ Sécurisation des données et
identification
« Facilité modalités de paiement + Enrichissement de la Connaissance client
« Outil pour la stratégie CRM Push/Pull
+ Générateur de trafic incrémental
- Elargit les théatralisations/ e-Merchandising
21



Marché Approches Exemples

Et demain ?

> De nouveaux modeles a inventer

> De nouveaux business models

> De nouveaux écosystemes au catalogue physique:

Et demain :
>Apps store in store?
> Google Lunette 3D mise en situation / eco-systéme ?

1. J’achéte une sauce

> De nouveaux concurrents

Un nouveau paysage du commerce s’ouvre
autour d’'un i-commerce serviciel

22



Marché Approches Exemples

Exemple a I’étranger

SPORTGIRLS
(Australie)

miroirs interactifs et connectés dans la zone essayages ->
photo partagée en temps réel pour finaliser choix

BEST BUY

De nouveaux modeles de ventes

IBM Business Connect - Direction Digital ALIZNET

TESCO

>  Virtual Fridge
>  Magical Mirror

STARBUCK

Mobile = guide / moyen de paiement / push offre partenariat &
promo contextualisée

Figure 13 Starbucks Uses Mobile To Drive A Cross-Touchpoint Customer Life Cycle

MACY’S

GPS navigation in store
Réalité augmentée

Et demain :

>Apps store in store?

> Google Lunette 3D mise en
situation / eco-systéme ?




Marché Approches Exemples

Exemples retall

AN

TEXTILE

MODE

>  Murs digitaux Adidas (Londres) :

> Lagerfeld

>

>
>
>

A

Tablette dans la cabine
Murs digitaux : actu en temps réel
Guest Digital Book

iPad Mini sur les portants : visualisation look,
écosysteme associé

Terminal Encaissement mobilité vendeur

BEAUTE

> L’Oreal
> Clarins : Clarins Beauty Spot

- Scan du code barre d’un produit

Recherche multicritére : trouver un produit parmi le catalogue. Parfait
quand on hésite !

- Consultation beauté : Votre routine beauté personnalisée en 3 questions
- Conseils beauté : Tout ce qu’il faut savoir sur les produits de soin de la
peau

- Ce qui fait la différence Clarins : Meilleures parutions presse, promotion
du moment dans votre magasin...

Caméra frontale : Reconnait votre genre et ajuste le contenu de la home
page selon vous

- Partage de tous les contenus via les réseaux sociaux ou sauvegarde pour
vous-méme via email ou QR code.

24
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Marché Approches Exemples

Exemple sur Retail Produits Technologiques AN

APPLE Vente en mobilité FNAC
Genius Bar : Planification rdv

Focus en expérience / conseil vs merch

Borne catalogue
Clic & Mag et Clic & Collect
Ecran Muraux / digitaux

Bar Numérique : de I’écoute a I’ achat musique et
Billetterie

vV V V V

MICROSOFT > Zone Expérience / Ecran Géant
>  Merchandising fort
>  Vente en mobilité

IBI\/I Busiess Connect - Direction Digital ALIZNET



Marché

Exemple en retail GSA/ GSS

Approches Exemples

AN

BUT

But Otouch : 900 tablettes / 207 Bornes interactives

le vendeur et son client se retrouvent ensemble
autour d’un écran tactile horizontal -> toutes les
actions effectuées sont retransmises en direct sur
un écran géant -> communiquer sur vitrine pour
susciter le BUZZ

Connectées, les bornes délivrent une information
en temps réel sur les références (meubles), les
prix et I’état du stock.

L’encaissement possible avec impression du
ticket depuis la tablette. "Nous enregistrons des
ventes additionnelles de I'ordre de 15 % »

CASINO

Développement des NFC

Produits sont scannés-> intégrés au panier ->
paiement en caisse via le mobile avec la borne

26
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