Omnicommerce :

comment gagner
la partie ?

“tat des lieux de
'omnicanalite

Vers une vision unifiée
aux Etats-Unis

Le mobile, pont entre
online et offline

Ou en est la France ?

des Francais de 25 a 34 ans,
pensent que le smartphone
sera leur principal outil
d’achat dans le futur.’

des enseignes francaises
interrogées générent des
revenus en multicanal.’

% des décideurs marketing’
adoptent des KPlIs et des
techniques de mesure qui
refletent les résultats offline
de leurs investissements
média online.®

85% 88

71 % pour le reste de I'Europe

A I'heure du Mobile Moment,

51> ] 63~ 707512 les recherches locales augmentent
50% plus vite que I'ensemble des

_ _ des décideurs marketing”
requétes mobiles a I'échelle mondiale.?

fusionnent les budgets
pour concevoir leur
stratégie média online
et offline.®

90%

2013
2016

Taux de pénétration de
I'achat mobile en France.

L'omnicanalité,
un enjeu pour tous les secteurs
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RETAIL TRAVEL

Sur 100 visiteurs
d’'une enseigne,

49% regardent des
vidéos online au début

i

FINANCE ENERGIE

Si 79% des contrats Si seulement 2%

de crédit immmobilier

o

AUTO

81% des acheteurs
de véhicules neufs

des souscriptions de

contrats Energie se

font online, 50% des
consommateurs
déclarent avoir

souscrit online sur
ordinateur, smartphone
ou tablette.’

sont finalisés en
agence, la recherche
online est un facteur
déterminant de la prise
de décision pour 49%
des souscripteurs.®

29 visitent le site
puis le magasin
et 17 visitent
le magasin
puis le site.*

du parcours d'achat
pour s'inspirer, 49%
utilisent le search
tout au long du parcours
pour s'informer et trouver
la meilleure offre, 32%
vont dans une agence a
la fin du parcours pour
acheter.®

visitent le site du
constructeur avant
de conclure
leur achat en
concession.?

es regles du jeu
de 'omnicommerce

?

Centraliser les
données, du CRM
a la navigation
en ligne, pour
reconstituer les
parcours clients

Construire et
nourrir une base
de données
clients unifiée,
représentative
et actionnable

#1

3% cOMPRENDRE

#2

COPERER

?

Tester différents
formats, targetings
et campagnes
spécifiques pour
booster le trafic

en point de vente

Eclairer les
décisions média
et optimiser la
performance des
investissements

Optimiser le retour
sur investissement
omnicanal selon
le bon KPI

#3

ACTIONNER

?

Restructurer # 4
I'entreprise ®
autour de CHANGER P

I'omnicanalité

?

Repenser
I'expérience
client pour

la rendre plus
naturelle

Intégrer une
interface vocale :
plus rapide,
plus personnelle

#5
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