
Chapitre 3 – La vente omnicanal
Formation approfondie sur l'intégration des canaux de vente physiques et digitaux 
pour optimiser l'expérience client et maximiser les performances commerciales 
dans un environnement retail moderne.



INTRODUCTION

La révolution omnicanale dans le retail

L'enjeu stratégique

L'omnicanalité n'est plus une option mais une nécessité pour les 
enseignes qui souhaitent rester compétitives. Les consommateurs 
d'aujourd'hui naviguent naturellement entre les canaux physiques 
et digitaux, créant des parcours d'achat complexes qui exigent une 
coordination parfaite de tous les points de contact.

Ce que vous allez apprendre

Cette formation vous permettra de maîtriser les fondamentaux de 
la vente omnicanale, de comprendre les attentes des clients cross-
canaux, de déployer efficacement les outils digitaux en magasin, et 
d'assurer une cohérence exemplaire de l'expérience client à travers 
tous les canaux de votre entreprise.

Analyser les parcours clients cross-canaux

Implémenter des outils digitaux performants

Optimiser les services omnicanaux

Garantir la cohérence de l'expérience



MODULE 3.1

Le parcours client cross-canal : 
comprendre les points de 
contact
Le parcours client cross-canal représente l'ensemble des interactions qu'un 
consommateur entretient avec une marque à travers différents canaux avant, 
pendant et après un achat. Comprendre ces points de contact est essentiel pour 
offrir une expérience fluide et cohérente qui répond aux attentes des clients 
modernes.

Dans un environnement omnicanal, le client peut découvrir un produit sur les 
réseaux sociaux, effectuer des recherches sur le site web, visiter le magasin 
physique pour le toucher et l'essayer, puis finaliser son achat via une application 
mobile. Chaque interaction constitue un point de contact qui doit être optimisé 
pour faciliter la progression du client dans son parcours d'achat.



Les différentes phases du parcours cross-canal
1Phase de découverte

Le client prend conscience d'un besoin et commence à 
explorer les options disponibles. Il utilise les moteurs de 

recherche, les réseaux sociaux, les comparateurs de prix, et 
peut également se rendre en magasin pour découvrir les 

produits physiquement.

2 Phase de considération
Le client évalue différentes alternatives en consultant les 
avis en ligne, en comparant les caractéristiques des 
produits, en demandant conseil aux vendeurs en magasin 
ou via le chat en ligne. Il peut alterner plusieurs fois entre 
canaux digitaux et physiques.

3Phase de décision
Le client est prêt à acheter et choisit le canal le plus pratique 

pour finaliser sa transaction. Il peut acheter en ligne avec 
livraison à domicile, opter pour le click and collect, ou 

acheter directement en magasin selon ses préférences du 
moment.

4 Phase post-achat
Le client reçoit son produit, l'utilise, et peut avoir besoin de 
support, de conseils d'utilisation, ou souhaiter partager son 
expérience. Les services après-vente doivent être 
accessibles sur tous les canaux pour assurer la satisfaction 
et fidéliser.



Cartographier les points de contact essentiels
Pour optimiser le parcours omnicanal, il est indispensable d'identifier et de cartographier tous les points de contact entre votre marque et vos 
clients. Cette analyse permet de détecter les moments clés où l'expérience peut être améliorée et d'assurer une transition fluide entre les 
différents canaux.

Points de contact digitaux
Site web et application mobile

Réseaux sociaux et marketplaces

Emails et notifications push

Publicités en ligne et retargeting

Chatbots et service client digital

Points de contact physiques
Magasins et corners en boutique

Vendeurs et conseillers en magasin

Vitrines et signalétique externe

Événements et animations retail

Service après-vente en boutique

Points de contact hybrides
Bornes interactives en magasin

QR codes et réalité augmentée

Click and collect et drive

Tablettes pour les vendeurs

Cabines d'essayage connectées



Analyser les comportements clients cross-canaux
L'analyse des comportements clients cross-canaux permet de 
comprendre comment les consommateurs naviguent entre les 
différents points de contact et d'identifier les patterns d'achat les 
plus fréquents. Cette compréhension est cruciale pour adapter 
votre stratégie omnicanale.

Les données collectées à travers les différents canaux révèlent des 
insights précieux sur les préférences des clients, les moments 
d'hésitation, les abandons de panier, et les facteurs qui influencent 
la décision d'achat. En croisant ces informations, vous pouvez 
personnaliser l'expérience et anticiper les besoins de chaque 
segment de clientèle.

Il est essentiel de mettre en place des outils de tracking et d'analyse 
qui unifient les données provenant de tous les canaux, permettant 
ainsi une vision à 360° du parcours client et facilitant l'identification 
des opportunités d'optimisation.



MODULE 3.2

Les outils digitaux en magasin
L'intégration d'outils digitaux en magasin physique transforme radicalement 
l'expérience d'achat en combinant les avantages du commerce traditionnel avec 
la puissance de la technologie. Ces outils permettent d'enrichir le conseil client, 
d'accéder à des informations exhaustives sur les produits, et de fluidifier le 
parcours d'achat en magasin.

Les tablettes, bornes interactives, QR codes et autres dispositifs digitaux offrent 
aux vendeurs et aux clients un accès instantané aux stocks, aux caractéristiques 
détaillées des produits, aux avis clients, et aux options de commande alternative 
si un article n'est pas disponible en rayon. Cette digitalisation du point de vente 
crée un environnement d'achat moderne et efficient.



Les tablettes pour les équipes de vente
Consultation des 
stocks en temps réel
Les tablettes permettent aux 
vendeurs de vérifier 
instantanément la 
disponibilité des produits 
dans tous les magasins et 
entrepôts, offrant ainsi des 
alternatives immédiates aux 
clients et évitant les ventes 
perdues.

Accès aux fiches 
produits complètes
Chaque article dispose d'une 
fiche détaillée accessible sur 
tablette, incluant 
caractéristiques techniques, 
conseils d'utilisation, vidéos 
de démonstration, et avis 
clients, enrichissant 
considérablement le conseil 
en magasin.

Encaissement mobile 
et personnalisé
Les vendeurs peuvent 
finaliser les transactions 
directement depuis leur 
tablette, évitant les files 
d'attente en caisse et offrant 
un service plus personnalisé 
et rapide, particulièrement 
apprécié lors des périodes 
d'affluence.



Les bornes interactives en magasin
Les bornes interactives constituent un outil d'autonomie pour les 
clients qui préfèrent explorer l'offre par eux-mêmes tout en 
bénéficiant d'informations complètes. Elles permettent de consulter 
le catalogue étendu au-delà des produits physiquement présents 
en rayon, de comparer les options, et de commander des articles 
non disponibles en magasin.

Ces dispositifs offrent également des fonctionnalités de 
personnalisation, comme la visualisation de produits dans différents 
coloris, la simulation de configurations personnalisées, ou l'accès à 
des contenus enrichis tels que des guides d'utilisation, des tutoriels 
vidéo, ou des recommandations basées sur les préférences du 
client.

Catalogue étendu
Accès à l'intégralité de l'offre en ligne 
même si les produits ne sont pas en 
stock physique

Commande autonome
Possibilité de passer commande 
directement depuis la borne avec 
livraison à domicile ou click and collect

Personnalisation
Configuration sur-mesure des produits 
avec visualisation en temps réel des 
options choisies



Les QR codes : le pont entre physique et digital
Les QR codes représentent une solution simple et efficace pour connecter instantanément l'expérience physique en magasin avec l'univers 
digital. En scannant un QR code avec leur smartphone, les clients accèdent immédiatement à des informations complémentaires, des vidéos 
de démonstration, des avis clients, ou des promotions exclusives.

1

Informations produit enrichies
Accès instantané aux fiches techniques 
détaillées, guides d'utilisation, et contenus 
multimédias

2

Avis et recommandations
Consultation des évaluations clients et 
suggestions de produits complémentaires 
personnalisées

3

Offres promotionnelles
Activation de réductions exclusives ou 
participation à des jeux-concours en 
magasin

L'utilisation des QR codes permet également de collecter des données précieuses sur les comportements d'exploration des clients en 
magasin, identifiant quels produits suscitent le plus d'intérêt et à quels moments du parcours d'achat les clients recherchent des informations 
complémentaires.



Déployer efficacement les outils digitaux
La réussite d'un projet de digitalisation du point de vente repose sur une méthodologie rigoureuse qui prend en compte à la fois les aspects 
techniques, organisationnels et humains. Un déploiement réussi nécessite une préparation minutieuse et un accompagnement continu des 
équipes.

DéploiementTest piloteFormationAudit

Chaque étape doit être soigneusement planifiée et exécutée pour garantir l'adoption des outils par les équipes et leur utilisation optimale au 
service de l'expérience client.

Points clés de réussite

Impliquer les équipes terrain dès la conception

Former intensivement avant le lancement

Prévoir un support technique réactif

Mesurer l'usage et l'impact régulièrement

Itérer en fonction des retours utilisateurs

Erreurs à éviter

Imposer des outils sans consultation préalable

Négliger la formation et l'accompagnement

Choisir des solutions trop complexes

Oublier la maintenance et les mises à jour

Multiplier les outils sans cohérence globale



MODULE 3.3

Le click and collect et les 
services omnicanaux
Le click and collect, également appelé "acheter en ligne et retirer en magasin", est 
devenu un service incontournable de l'offre omnicanale. Il combine les avantages 
de l'achat en ligne (large choix, comparaison facile, gain de temps) avec ceux du 
magasin physique (disponibilité immédiate, pas de frais de livraison, possibilité de 
voir le produit avant de l'emporter).

Ce service répond parfaitement aux attentes des consommateurs modernes qui 
recherchent flexibilité, rapidité et praticité. Il permet également aux enseignes de 
générer du trafic en magasin, créant des opportunités de ventes additionnelles 
lors du retrait, et d'optimiser leur logistique en réduisant les coûts de livraison à 
domicile.



Optimiser le parcours click and collect
01

Commande en ligne simplifiée
Proposer une interface intuitive permettant de sélectionner 
facilement les produits, de vérifier leur disponibilité en magasin en 
temps réel, et de choisir le créneau de retrait le plus pratique.

02

Confirmation et préparation rapides
Envoyer immédiatement une confirmation de commande, notifier le 
client dès que sa commande est prête, et assurer une préparation 
efficace en magasin avec des processus optimisés.

03

Retrait fluide et accueillant
Créer un espace dédié au retrait avec signalétique claire, accueillir le 
client rapidement, vérifier son identité simplement, et proposer 
assistance si besoin.

04

Opportunités de vente additionnelle
Former les équipes à suggérer des produits complémentaires lors du 
retrait, présenter les nouveautés en magasin, et inviter le client à 
découvrir l'espace de vente.



Les autres services omnicanaux essentiels
Au-delà du click and collect, de nombreux services omnicanaux enrichissent l'expérience client et renforcent la complémentarité entre les 
canaux physiques et digitaux. Ces services doivent être pensés comme un écosystème cohérent qui offre flexibilité et praticité à chaque 
étape du parcours d'achat.

Livraison à domicile depuis le 
magasin
Permettre aux clients d'acheter en magasin 
et de se faire livrer à domicile, 
particulièrement utile pour les articles 
volumineux ou lourds, ou pour les achats 
impulsifs en fin de visite.

Retours en magasin des achats en 
ligne
Offrir la possibilité de retourner ou échanger 
en magasin physique les produits achetés en 
ligne, simplifiant le processus de retour et 
générant du trafic en boutique.

Réservation de produits
Permettre de réserver en ligne un produit 
pour l'essayer en magasin, garantissant sa 
disponibilité lors de la visite et sécurisant 
l'achat potentiel pour l'enseigne.



Indicateurs de performance des services omnicanaux
Mesurer l'efficacité des services omnicanaux est essentiel pour identifier les axes d'amélioration et justifier les investissements. Les indicateurs 
doivent couvrir à la fois les dimensions opérationnelles, commerciales et d'expérience client.

73%
Taux de retrait effectif

Pourcentage de commandes 
click and collect effectivement 

retirées par les clients

2h30
Délai moyen de 

préparation
Temps moyen entre la 

commande et la disponibilité 
pour le retrait

35%
Taux de vente 
additionnelle

Pourcentage de clients ayant 
effectué un achat 

supplémentaire lors du retrait

4.6/5
Satisfaction client

Note moyenne attribuée par les 
clients aux services omnicanaux

Ces indicateurs doivent être suivis régulièrement et analysés en profondeur pour comprendre les tendances, identifier les problèmes 
récurrents, et mettre en place des actions correctives. Un tableau de bord omnicanal centralisé facilite le pilotage et la prise de décision.



MODULE 3.4

La cohérence de l'expérience client entre canaux
La cohérence de l'expérience client à travers tous les canaux constitue le pilier fondamental d'une stratégie omnicanale réussie. Les clients 
s'attendent à retrouver la même qualité de service, les mêmes informations, les mêmes prix, et la même identité de marque, qu'ils 
interagissent avec l'enseigne en ligne, sur mobile, ou en magasin physique.

Cette cohérence ne signifie pas uniformité : chaque canal conserve ses spécificités et ses avantages propres. Il s'agit plutôt de garantir une 
continuité dans le parcours client, permettant de passer d'un canal à l'autre sans friction, sans rupture d'information, et en conservant 
l'historique des interactions précédentes. Un client qui commence son parcours sur mobile doit pouvoir le poursuivre en magasin sans avoir à 
tout recommencer.



Les piliers de la cohérence omnicanale

Cohérence tarifaire
Garantir des prix identiques 
ou clairement justifiés sur 
tous les canaux pour éviter 
toute confusion et maintenir 
la confiance des clients

Cohérence 
informationnelle
Assurer que les informations 
produits, les disponibilités, et 
les promotions sont 
synchronisées en temps réel 
sur tous les canaux

Cohérence visuelle et 
de marque
Maintenir une identité 
graphique, un ton de 
communication et des codes 
visuels homogènes à travers 
tous les points de contact

Cohérence du service 
client
Offrir un niveau de service 
équivalent et former les 
équipes à traiter les 
demandes quel que soit le 
canal d'origine

Cohérence des données client
Unifier les profils clients pour accéder à l'historique complet des 
interactions et personnaliser l'expérience

Cohérence des programmes de fidélité
Permettre l'accumulation et l'utilisation des points de fidélité sur 
tous les canaux sans restriction



Unifier les systèmes d'information
L'enjeu technique
La cohérence omnicanale repose sur une infrastructure technique 
capable de centraliser et de synchroniser les données en temps 
réel. Cela nécessite l'intégration de multiples systèmes : gestion des 
stocks, CRM, plateforme e-commerce, caisse en magasin, 
logistique, et marketing automation.

Un système d'information unifié permet à chaque collaborateur, sur 
n'importe quel canal, d'accéder à une vision complète et actualisée 
des stocks, des commandes, et de l'historique client. Cette 
infrastructure technique est le socle indispensable pour tenir les 
promesses de l'omnicanalité.

Système de gestion unifié des 
stocks
Vision en temps réel des disponibilités 
sur tous les canaux et tous les points de 
stockage

CRM centralisé
Base de données client unique 
consolidant les interactions et 
préférences cross-canaux

Plateforme d'ordre unifié (OMS)
Gestion centralisée de toutes les 
commandes quel que soit le canal 
d'origine



Former et aligner les équipes
La technologie seule ne suffit pas à créer une expérience omnicanale cohérente. Les équipes doivent être formées, sensibilisées et alignées 
sur une vision commune du service client, dépassant les silos organisationnels traditionnels entre canaux de vente.

Formation cross-canal
Tous les collaborateurs doivent 
comprendre le fonctionnement de 
chaque canal et les interactions entre 
eux pour orienter efficacement les clients

Culture client unifiée
Développer une culture d'entreprise 
centrée sur le client plutôt que sur le 
canal, encourageant la coopération 
entre équipes

Objectifs partagés
Définir des indicateurs de performance 
qui valorisent la satisfaction client 
globale plutôt que la performance isolée 
de chaque canal

Les vendeurs en magasin doivent être encouragés à proposer des solutions digitales si cela sert mieux le client, et les équipes e-commerce 
doivent valoriser les visites en magasin. Cette complémentarité nécessite un changement culturel profond et un accompagnement 
managérial fort.



Points clés à retenir de cette formation
La vente omnicanale représente l'évolution naturelle du commerce moderne, où la frontière entre physique et digital disparaît au profit d'une 
expérience client fluide et personnalisée. Voici les enseignements essentiels à mettre en œuvre dans votre organisation.

1

Maîtriser le parcours 
client cross-canal
Cartographier tous les points 
de contact, analyser les 
comportements, et optimiser 
chaque interaction pour 
fluidifier le parcours d'achat

2

Déployer les outils 
digitaux en magasin
Équiper vos équipes de 
tablettes, bornes et QR 
codes pour enrichir le conseil 
et connecter l'expérience 
physique au digital

3

Développer des 
services omnicanaux 
performants
Proposer click and collect, 
livraison flexible et retours 
simplifiés pour offrir 
maximum de praticité aux 
clients

4

Garantir la cohérence 
entre tous les canaux
Unifier les systèmes 
d'information, harmoniser les 
pratiques, et former les 
équipes pour une expérience 
sans couture

La réussite de votre stratégie omnicanale dépendra de votre capacité à placer le client au centre de toutes vos décisions, à investir dans les 
technologies appropriées, et à transformer votre organisation pour favoriser la collaboration entre canaux plutôt que la compétition interne.


