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Comment le traitement des données a transformé les métiers de la vente ?
1. Constats : 

- concurrence accrue dans le secteur du commerce : les enseignes doivent mieux satisfaire le client pour mieux le fidéliser 

-Développement du e-commerce au détriment des unités commerciales physiques

- Le client est de plus en plus exigeant, il attend un service et une offre personnalisée.
2. Objectifs :

Il va s’agir d’utiliser les outils de communication et la collecte de données pour :

- Attirer le consommateur vers les points de vente
- Offrir des services nouveaux au consommateur

- Personnaliser la relation clients.

3. Moyens :
Le taux d’équipement de la population en smartphones a explosé ces dernières années ce qui a considérablement changé le comportement d’achat des clients : ils recherchent des informations sur les enseignes et les produits avant même de se rendre en magasin. Une fois sur place, le client peut se connecter pour rechercher des informations sur les produits, comparer les offres par rapport aux concurrents, prendre connaissance des avis des internautes sur les forums, les réseaux sociaux… D’une certaine façon, le consommateur est devenu un « expert ». Il en sait souvent plus que le vendeur sur les produits. Les enseignes peuvent parfois avoir l’impression que le client leur échappe, qu’elles n’ont plus la maîtrise de l’acte de vente.

Des outils ont été développés pour que les enseignes tirent profit du consommateur hyper-connecté comme par exemple les applications permettant de géolocaliser le client. Ainsi, les enseignes peuvent envoyer des offres aux clients passant à proximité de leurs points de vente via leur smartphone pour les attirer dans leurs magasins.

Au sein même du point de vente, grâce à des capteurs situés au plafond et aux signaux émis par son Smartphone, le client est suivi à la trace et son comportement est analysé. Le personnel du magasin est lui-même équipé de tablettes et peut suivre le client à distance.

Il est ainsi possible de suivre son parcours, de lui envoyer des offres ciblées et personnalisées sur son smartphone en fonction du rayon dans lequel il se trouve. Il est aussi possible de mettre à sa disposition, grâce aux flashcodes, des informations sur les produits, notamment, pour les produits alimentaires, par exemple, la présence d’allergènes…
Lorsqu’un produit n’est pas présent en rayon, le conseiller de vente peut immédiatement vérifier, grâce à sa tablette, si le produit est en stock, s’il est présent dans un autre point de vente du réseau tout en restant dans le rayon avec le client. Il peut aussi lui proposer de lui commander sur internet et passer la commande immédiatement.
L’idée est de personnaliser la relation client, de mieux le satisfaire et d’augmenter les ventes.

Cela permet aussi, à travers l’étude du parcours du client, d’optimiser l’agencement du magasin.

Pour faciliter la recherche d’informations, IBM a développé un système qui reconnait le langage naturel, qui est capable de répondre aux questions et de conseiller les clients : Watson for retail. 
Autre service innovant proposé au consommateur, la possibilité d’essayer un vêtement virtuellement devant une simple glace connectée, ce qui évite la queue aux cabines d’essayage.
Une fois ses achats effectués, le client passe à la caisse. Grâce aux données de sa carte de fidélité et à l’enregistrement de ses achats, son comportement est analysé (fréquence d’achats, montant de son panier moyen, types de produits achetés, sensibilité aux promotions…) ce qui permettra de lui envoyer des offres ciblées. Ensuite, il va parfois pouvoir payer avec son smartphone…

On peut s’interroger sur les abus qui peuvent découler de telles pratiques et sur les risques « d’hyper-sollicitation » du consommateur par les entreprises commerciales. C’est au consommateur d’être vigilant et de ne pas tout accepter.

