SALSIFY | Guide

LE GUIDE ULTIME DE LA

COMMENT TIRER PARTI DE RELATIONS ETROITES POUR
PERFORMER SUR LE DIGITAL SHELF



Q u e Co nti e nt O 3 La collaboration au service d’expériences d’achat réussies partout dans le monde
O
ceguide?

O 4 Les étapes essentielles pour renforcer les relations et mieux collaborer

1. Analyser les tendances actuelles et prévoir les tendances a venir. _ - - _ - _ _ _ _ o o . o o o oo oo .. 5
2. Collecter et partager les donn€es. - - _ - . L L L L L L e e e e e e e e e e 5
3. Communiquer de maniere réguliere. - - . - o L L L L o e e e e e e e e e e e e e e 6
4. Echanger sur et unifier le message sur tous les points de contact. - - - - - - - o o oo 6
5. Optimiser 'ensemble des pages produit. - - - - _ L _ L L L L L L o e o e e e e e e e e e e e 7/



LE GUIDE ULTIME DE LA COLLABORATION ENTRE MARQUES ET DISTRIBUTEURS

A I'occasion d’une étude récente, Salsify a interrogé plus de 4 000 consommateurs aux Etats-
Unis, au Royaume-Uni, en Allemagne et en France afin de connaitre leurs habitudes d’achat. Si les
réponses varient légerement d’'un marché a un autre, I'étude a permis de tirer deux enseignements
communs a tous les pays concernes :

Le consommateur d’aujourd’hui :

e Achete régulierement en ligne et en magasin physique ;

e S’appuie sur les informations digitales pour rechercher des produits et faire ses achats.

Que ce soit aux Etats-Unis ou dans ces pays européens, le parcours d’achat n’est pas linéaire et

implique des interactions a la fois avec les distributeurs et les marques sur différents points de contact :

bornes digitales en magasin, pages produit, réseaux sociaux, QR codes, applications mobiles...

Les consommateurs ne se limitent plus a une visite en magasin pour rechercher des produits et
effectuer des achats. lIs ne comptent pas non plus exclusivement sur le site Web d’'une marque pour
s'informer. Lexpérience d’achat est hybride et variee.

C’est pourquoi il est crucial de developper une collaboration entre distributeurs et marques afin de
créeer une expéerience cohérente sur tous les points de contact avec le consommateur.

Ce guide décrypte la demande des consommateurs qui souhaitent des expériences d’achat attractives
et donne les clés aux marques et aux distributeurs pour travailler main dans la main et répondre aux
exigences des consommateurs.

« Les consommateurs ne se
limitent plus a une visite en
magasin pour rechercher des
produits et effectuer des achats. »


https://www.salsify.com/resources/report/2022-salsify-consumer-research
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LES CONSOMMATEURS DEMANDENT DES
EXPERIENCES D’ACHAT ATTRACTIVES

La grande distribution et le commerce en ligne ont connu un essor considérable.
D’apres Oberlo, les ventes mondiales de la grande distribution devraient atteindre
2/.3 billions de dollars en 2022. Le-commerce mondial a connu une croissance
exponentielle pour atteindre presque cing billions de dollars et devrait atteindre six
billions de dollars d’'ici 2024, d’apres Insider Intelligence. Statista affirme que le social
commerce connait la croissance la plus rapide jamais enregistrée, avec des previsions
de vente a I'échelle mondiale de 2,9 billions de dollars d’ici 2026.

Ces taux de croissance éleves des ventes s‘accompagnent d’'un choix plus large pour
découvrir, rechercher et acheter les produits. Aujourd’hui, on peut acheter sur TikTok,
Instagram, Facebook, Amazon, des sites de marque, dans les magasins physigues avec
la possibilité de se faire livrer a domicile ou encore sur des boutiques en ligne avec la
possibilité d’'un retrait en magasin ou en drive.

Bien que toutes ces possibilités renforcent la visibilité du produit, il est important pour
les distributeurs et les marques d'adopter la bonne approche du shopping omnicanal et
d’eviter les faux-pas.

Face a la multitude d’options de recherche et d’achat pour le consommateur et a
la diversité des points de contact, il est crucial que les marques et les distributeurs
collaborent afin de fournir des informations produit cohérentes sur toutes les
plateformes.

Les chiffres le confirment : selon Learning Experience Alliance (LXA), 74 % des
consommateurs ont deja utilisé plusieurs canaux pour commencer et réaliser une
transaction. Imaginez a guel point le consommateur peut étre déconcerté si les
informations en provenance de la marque et du distributeur sont contradictoires.

Une bonne collaboration entre marques et distributeurs est la clé pour offrir aux
consommateurs les expériences d’'achat omnicanal fluides gu’ils attendent.

LES ETAPES ESSENTIELLES POUR RENFORCER
LES RELATIONS ET MIEUX COLLABORER

Une bonne collaboration entre marques et distributeurs présente de nombreux
avantages. Elle permet notamment :

o D'effectuer une analyse croisée des donnéees dans I'optique d'offrir des
expéeriences client personnalisées et cohérentes sur les differents points
de contact. Un client peut, par exemple, acheter un produit sur un site de
marque et aller le chercher dans un magasin de distributeur local.

e De fidéliser les clients et encourager les achats repétés avec des
informations produit et des options d’achat a jour et intégrées.

e D’augmenter votre visibilité en tirant parti de vos audiences et de vos
portéees reciprogues.

e De diversifier les canaux de distribution et proposer davantage de produits
en magasins physiques.

e De collecter des données approfondies sur le parcours client afin
d’améliorer les expéeriences d’achat en ligne comme en magasin.

En résumeé, la collaboration entre marques et distributeurs béenéficie aux
consommateurs, aux marques et aux distributeurs. Voici les étapes a suivre
pour cultiver de bonnes relations.

74 % des consommateurs ont deja utilisé plusieurs
canaux pour commencer et réaliser une transaction.



https://www.oberlo.com/statistics/total-retail-sales#:~:text=Total%20retail%20sales%20worldwide%20in,actually%20far%20exceeded%20market%20expectations.
https://www.insiderintelligence.com/insights/ecommerce-industry-statistics/#:~:text=Ecommerce%20Forecast%202022&text=than%20we%20expected.-,We%20expect%20US%20ecommerce%20sales%20will%20cross%20%241%20trillion%20for,and%20%246%20trillion%20by%202024.
https://www.statista.com/statistics/1251145/social-commerce-sales-worldwide/
https://www.martechalliance.com/stories/customer-experience-stats-trends#:~:text=Consumer%20expectations%20of%20customer%20experience&text=74%25%20of%20customers%20have%20used,re%20generally%20treated%20like%20numbers.
https://www.martechalliance.com/stories/customer-experience-stats-trends#:~:text=Consumer%20expectations%20of%20customer%20experience&text=74%25%20of%20customers%20have%20used,re%20generally%20treated%20like%20numbers.
https://www.martechalliance.com/stories/customer-experience-stats-trends#:~:text=Consumer%20expectations%20of%20customer%20experience&text=74%25%20of%20customers%20have%20used,re%20generally%20treated%20like%20numbers.
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1. Analyser les tendances actuelles et prévoir les tendances a venir

Les tendances de consommation a travers le monde ont fortement évoluée depuis
2019. Selon I'Etude consommateurs 2022 de Salsify, seuls 32 % des consommateurs
britanniques, 34 % des consommateurs americains, 39 % des consommateurs
allemands et 42 % des acheteurs francais déclarent avoir gardée les mémes habitudes
d’achat gu'avant la crise sanitaire.

Le shopping omnicanal est en plein essor, les consommateurs étant de plus en plus
nombreux a acheter a la fois en magasin physique et sur differentes plateformes en
igne. En consequence, de plus en plus de marques et de distributeurs déeveloppent
les options omnicanales et s'engagent dans des collaborations mutuellement
bénéfiques.

Autre nouvelle tendance, les consommateurs réeagissent positivement aux efforts
d’animation des communautés déployés par les marques et les distributeurs qui se
surpassent pour créer des liens a travers des intéréts pour les NFT (non-fungible
token), 'achat expérientiel et les programmes de fidélité.

Dans I'ensemble, les tendances de consommation évoluent tres vite. Marques et
distributeurs doivent suivre le rythme pour s'assurer que leur partenariat réepond
veéritablement aux besoins des consommateurs sur les différents points de contact.

Pourcentage de consommateurs qui achetent de la
méme facon qu’avant la pandémie

34 %

32 %
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2. Collecter et partager les données

A I'ere digitale, I'élaboration d'une stratégie commerciale omnicanale collaborative
et performante va de pair avec une collecte et un partage transparent des donneées
ordonnées sur tous les points de contact avec les consommateurs.

Selon un rapport de Coresight Research paru en 2020, le partenariat entre
marqgues et distributeurs joue un role clé dans 'augmentation des ventes et
'amélioration du service clients. Plus specifiguement, /0 % des distributeurs et
58 % des fournisseurs citent la réactivité aux tendances de consommation et du
marché comme critere clé de la réussite de leur collaboration.

'étude indigue également que 63 % des distributeurs et 52 % des fournisseurs
considerent le mangue de confiance et de communication comme des points gui
rendent difficiles ou tres difficiles la collaboration.

La transparence des données peut également étre un obstacle majeur. Lors des
efforts déployes pour renforcer la collaboration, marques et distributeurs doivent
absolument suivre, surveiller et partager des analyses approfondies sur les
elements suivants ;

e [nformations client;

e Habitudes d’achat des consommateurs ;
e \entes realisées par le distributeur ;

e \entes realisées par la marque ;

e |nteractions avec les produits ;

e Signalétique ;

e \isites du site Web ;

® Parcours client;

® Taux de rebond.


https://coresight.com/research/winning-with-retailer-supplier-collaboration-in-grocery-and-drug-retail/
https://www.salsify.com/fr/resources/report/2022-salsify-consumer-research
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Le meilleur moyen de collecter et d’analyser les données pertinentes est d'utiliser une
plateforme partagée a laquelle 'ensemble des parties prenantes a acces.

Avec un acces libre aux bonnes informations, les marques et les distributeurs peuvent
affiner leur stratégie, synchroniser leur message et créer une expérience d’achat
commune et unifiée sur I'ensemble du digital shelf.”

3. Communiquer de maniere réguliere

Siles donneées sont I'essence de la création d’experiences d’achat reussies, elles ont

peu d’intérét en 'absence d'une bonne communication entre marques et distributeurs.

Préevoyez des points reguliers pour échanger ouvertement sur les données, les
tendances, les idees et les stratégies. Pensez a impliquer 'ensemble des acteurs, au
sein des margues comme des distributeurs, et a les tenir informes.

Une bonne communication favorise le respect et la solidarité entre les parties en plus
de permettre une exploitation optimale des données.

Par ailleurs, il est important d’évaluer la stratégie actuelle a 'aune des enseignements
tires des nouvelles données. Cela permet de décider collégialement des adaptations
a apporter ou des initiatives a prendre pour obtenir les résultats recherchés.

88 % des consommateurs souhaitent voir plus de contenu de
88 O/ S . . o N

o marque en video, soit une augmentation de 3 % par rapport a
'année precedente.

1 Le digital shelf integre tous les différents points de contacts digitaux utilisés par les
consommateurs en interaction avec les marques pour chercher, découvrir et
acheter des produits.

4. Echanger sur et unifier le message sur tous les points
de contact

Les recherches indiguent que les consommateurs sont tres attentifs aux messages
relatifs aux produits. Selon une étude d'Inmar Intelligence, 69 % des acheteurs qui
ont vu une publicité pour un produit en magasin ont fait des recherches en ligne
sur ce produit et, parmi eux, 61 % ont achete l'article.

On observe une tendance similaire avec les messages en ligne. Les clients
interagissent regulierement avec le contenu de la marque sur les réseaux sociaux
et parcourent les pages produit pour effectuer des recherches. Par ailleurs, 88 %
des consommateurs souhaitent voir plus de contenu de marque en vidéo, soit une
augmentation de 3 % par rapport a 'année préecédente, d’apres le rapport sur les
statistiques de marketing video 2022 de Wyzowl,

Siles consommateurs reagissent positivement aux messages relatifs aux produits,
ceci est d’'autant plus vrai lorsque ces messages sont cohérents d’un canal de
vente a un autre. Selon une étude de Lucidpress de 2019, les entreprises avec un
message cohérent observent une augmentation de leur chiffre d’affaires pouvant
aller jusgu’a 33 %.

C’est tout a fait logique : I'incohérence des messages sur les produits peut
perturber chagque étape de I'entonnoir de vente. Si vous ne racontez pas la meme
histoire de marque dans les magasins et sur les sites marchands, la confusion
regne chez le consommateur et la notoriété de la marque en patit.

I nest pas toujours évident pour les marques et les distributeurs de tomber
d’accord mais des rencontres et des points reguliers associés a un outil qui facilite
la création d’'un message homogene contribuent au succes du partenariat.


https://www.inmar.com/blog/press/inmar-intelligence-survey-finds-store-signage-vastly-alters-consumer-purchasing
https://www.wyzowl.com/video-marketing-statistics/
https://www.prnewswire.com/news-releases/study-finds-companies-with-consistent-branding-can-see-up-to-33-increase-in-revenue-300967219.html
https://www.wyzowl.com/video-marketing-statistics/
https://www.wyzowl.com/video-marketing-statistics/
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5. Optimiser I’ensemble des pages produit

La clé d’un message homogene est 'optimisation des pages produit sur tous les
points de contact avec I'acheteur.

Si fournir les mémes informations produit sur tous les canaux est essentiel pour
réaliser et augmenter les ventes, ce n'est pas le seul impératif. Il s'agit egalement de
fournir aux clients les informations qu’ils veulent et dont ils ont le plus besoin.

Dans I'Etude consommateurs 2022, Salsify a interrogé les consommateurs
de différents marchés pour savoir ce qui était important pour eux en matiere
d’informations produit.

En moyenne, 40 % des consommateurs britanniques, ameéricains, francais et
allemands déclarent rechercher des informations sur 'emballage et sa recyclabilité
avant d'acheter un produit. De nombreux consommateurs souhaitent également
connaitre l'origine des ingrédients, ainsi que la politique de la margue en matiere
d’environnement et de durabilité.

De telles études sont tres utiles. Sondez vos clients pour savoir quelles informations
produit les intéressent et incluez ces données sur toutes vos pages produit sur les
différents canaux.

N'hésitez pas a veérifier que chaque page produit est bien renseignée et présente les
mémes informations concernant la taille, le modele, la couleur, la forme, les dimensions
et autres donnees produit afin de faciliter la decision d’achat quel que soit le canal de

vente utilise par le consommateur.

En moyenne, 40 % des consommateurs britanniques, ameéricains,
francais et allemands déeclarent rechercher des informations sur
'emballage et sa recyclabilité avant d’acheter un produit.

40 %

LADOPTION DES BONNES TECHNOLOGIES,
UNE PRIORITE POUR LES MARQUES ET LES
DISTRIBUTEURS

Sil'utilité de la collaboration entre margues et distributeurs est indéniable
pour offrir des expériences d’achat personnalisees et fluides, reussir cette
collaboration peut étre un defi de taille.

Le processus impligue de nombreux acteurs et la collaboration nécessite
de faire preuve de créativite, de connaltre les tendances de consommation,
de revoir regulierement les donnees integrees, de bien communiquer, de
diffuser un message cohérent et de mettre a jour les informations produit sur
'ensemble du digital shelf

C’est pourquoi le recours a un outil de gestion de I'expérience commerciale
se révele indispensable. Ce type d'outils permet aux marques et aux
distributeurs de mettre a jour les informations produit sur 'ensemble du digital
shelf d’un simple clic. Résultat : un message cohérent, des informations a jour
et la capacité de suivre les tendances d’un marché en constante évolution.

Demandez une démonstration guidée de la plateforme de gestion
de I'expérience commerciale Salsify CommerceXM pour découvrir
comment renforcer votre collaboration et gagner des clients a
travers le monde.

DEMANDER UNE DEMO


https://www.salsify.com/fr/resources/report/2022-salsify-consumer-research
https://www.salsify.com/resources/report/2022-salsify-consumer-research
https://www.salsify.com/fr/resources/report/2022-salsify-consumer-research
https://www.salsify.com/fr/demander-une-demo

A PROPOS DE SALSIFY

Salsify aide les marques, les distributeurs et leurs fournisseurs dans plus de

100 pays a réussir sur le digital shelf en digitalisant la totalité de leurs relations

et en facilitant ainsi leur collaboration de la mise sur le marché des produits

a la mise a jour continue des informations. Sa plateforme d’expérience de
commerce, Commerce Experience Management (CommerceXM), sert de systeme
d’enregistrement des produits, facilite a grande échelle la collaboration entre
equipes et organisations, et fournit les informations nécessaires pour optimiser
en permanence les fiches produits sur tous les canaux de vente. Résultat : des
expériences d’achat fluides et centrées sur les clients dans un environnement
omnicanal qui renforcent la confiance envers les marques, amplifient |la
différenciation des produits et des assortiments, augmentent le taux de conversion,
ameliorent les marges bénéficiaires et accélerent la mise sur le marché.

Découvrez comment les plus grandes marques mondiales, comme Mars, L'Oreal,
Coca-Cola, Bosch et GSK, ainsi que des distributeurs tels qu’E.Leclerc, Carrefouwr,
Metro et Intermarché, utilisent Salsify chaque jour pour se démarquer sur le digital
shelf. Pour plus d’informations, veuillez consulter : www.salsify.com.
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https://www.salsify.com/fr/
https://www.salsify.com/
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