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OBJECTIF DU CAHIER DE 
TENDANCES
Ce cahier de tendances a pour objectif de vous apporter une vision globale sur le développement de votre 
ȂŮŚȌŮȗǷ ţѱľŚȌƝȩƝȌů ǱľǷ ǷľǱǱǕǷȌ ľȗ retail experienceѐ ŮȌ ƺľ ǅľǈƝŹǷŮ ţŮ ƺѱľǱǱǷůƓŮǈţŮǷѕ
Grâce à ce cahier, nous pourrons répondre à la question suivante :

ẇ>Ã¶¶M¸ÿ ñẏ!EéMññMé 3 ĞÃñ >¬uM¸ÿñ ṤẈ



LE POINT DE DEPART DE 
NOTRE REFLEXION
jǷľǈţŮȂ ȌȳǱǕƺǕƇƝŮȂ ţŮ ǅľǷŚƓů ȂȗǷ ƺŮ ȂŮŚȌŮȗǷ ţŮ ƺľ ǅǕţŮ ŮȌ ţŮ ƺѱŮȲǱůǷƝŮǈŚŮ Ůǈ ǅľƇľȂƝǈ

Le marché de la mode est vaste et peut être segmenté en trois secteurs :
Á Vêtements : segment majeur du marché (Femme - Homme - Enfant), 
Á Chaussures (Femme - Homme - Enfant), 
Á Accessoires (bijoux, maroquinerieѐёѤ   (Femme - Homme - Enfant), 



NOTRE

VOLONTE
Comprendre ce que cherchent 
vos ŚƺƝŮǈȌȂ ľȗưǕȗǷţѱƓȗƝ
sur vos points de vente physiques, 
en distinguant les principaux types de comportement et grandes tendances du marché !
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CONTEXTE
=ƓƝƆƆǷŮȂ ŚƺůȂ ţŮ ƺѱƓľŔƝƺƺŮǅŮǈȌ Ůǈ hǷľǈŚŮ
En 2015 : 4436 entreprises ont été créées.
67% des commerces sont situés en ville.
=! ţŮ нйс ²Ѽ Ůǈ лйкнѕ

Les meneurs de jeu : le suédois H&Mѐ ƺѱŮȂǱľƇǈǕƺ ZaraŮȌ ƺѱƝǷƺľǈţľƝȂ Primark.
Autres enseignes ultra spécialisées au savoir-faire bien défini qui ont vu leur CA augmenter entre 50% 
et 60% : le français Aigle, ou la marque marseillaise Jott spécialisée dans la doudoune urbaine et 
stylisée.

ῄ

Achat vêtements et chaussures :
53% en magasin
25% en ligne sur PC
6% via un portable
6% via une tablette
3% catalogue
3% téléshopping
мҠ ǈŮ ǷŮŚƓŮǷŚƓŮ ǱľȂ Ǖȗ ǈѱľŚƓŹȌŮ 
pas dans la catégorie



CONTEXTE
MENACES

Un secteur à peine: boutiques physiques de prêt-à-porter en difficulté (American Apparelfait faillite, le groupe Vivarte - La Halle, André, 
Chevignon, San Marina, Minelli, etc. -ȂѱŮǈţŮȌȌŮѕѕѕѤѕ
80 % des détaillants déclarent enregistrer une baisse de leur chiffre d'affaires depuis le début de l'année 2016.
Impacts météorologiques : Ex: des ȌŮǅǱůǷľȌȗǷŮȂ ŚƺůǅŮǈȌŮȂ Ůǈ ľȗȌǕǅǈŮћƓƝȩŮǷ ǈѱƝǈŚƝȌŮǈȌ pas ŉ ƺѱľŚƓľȌ ţŮ ǅľǈȌŮľȗȲ ŮȌ ţǕȗţǕȗǈŮȂѐ ǵȗƝ 
ǱǕȗǷȌľǈȌ ǱŹȂŮǈȌ ƺǕȗǷţ ţľǈȂ ƺŮ ǱľǈƝŮǷ ǅǕȳŮǈ ţѱȗǈ ľŚƓŮȌŮȗǷ et donc, ȂȗǷ ƺŮ ŚƓƝƆƆǷŮ ţѱľƆƆľƝǷŮȂ ţѱȗǈ ţƝȂȌǷƝŔȗȌŮȗǷѕ
Concurrence grandissante sur internet: dans le secteur de la chaussure et de plus en plus dans celui du prêt-à-porter, les sites marchands 
se multiplient, offrant des réductions et des ventes ǱǷƝȩůŮȂ ľƺƺůŚƓľǈȌŮȂ ȌǕȗȌ ľȗ ƺǕǈƇ ţŮ ƺѱľǈǈůŮѕ ûŮƺǕǈ ȗǈŮ ůȌȗţŮ ţŮ ƺѱ|ǈȂȌƝȌȗȌ ƆǷľǈŝľƝȂ ţŮ ƺľ 
mode (IFM) publiée en septembre 2016, les ľŚƓľȌȂ ţŮ ȩųȌŮǅŮǈȌȂ ȂȗǷ ƺŮ ȬŮŔ ǕǈȌ ǱŮȂů о ǅƝƺƺƝľǷţȂ ţѱŮȗǷǕȂentre juillet 2015 et fin juin 2016 et 
ǷŮǱǷůȂŮǈȌŮǈȌ ţůȂǕǷǅľƝȂ кпѐр Ҡ ţŮȂ ţůǱŮǈȂŮȂ ţŮȂ hǷľǈŝľƝȂ ţľǈȂ ƺѱƓľŔƝƺƺŮǅŮǈȌѕ =ŮȌȌŮ ǱǷǕǱǕǷȌƝǕǈ ůȌľƝȌ ŮǈŚǕǷŮ ƝǈƆůǷƝŮȗǷŮ ŉ л Ҡ Ɲƺy a dix ans.
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CONTEXTE
OPPORTUNITES

Heureusement, les enseignes physiques ont compris l'enjeu que représentait Internet et toutes, ou presque, se sont dotées de dispositifs 
multicanals. Un pari qui commence à porter ses fruits : toujours selon l'étude de l'IFM, les réseaux physiques ont pris la tête des ventes de 
vêtements online et représentent 35,5 % des achats sur le web. Les pure players, eux, totalisent 30,9 % du marché en ligne.

Marché du retail en pleine transformation et évolutionŉ ŚľȗȂŮ ţŮ ƺѱľǱǱľǷƝȌƝǕǈ ţŮȂ ǈǕȗȩŮƺƺŮȂ ȌŮŚƓǈǕƺǕƇƝŮȂ ŮȌ ţŮȂ ǈǕȗȩŮľȗȲ ǅǕȳŮǈȂ 
ţѱľŚƓŮȌŮǷё đǈŮ ȌǷľǈȂƆǕǷǅľȌƝǕǈ ľȗȂȂƝ ŔƝŮǈ Ůǈ ƺƝƇǈŮ ǵȗѱŮǈ ŔǕȗȌƝǵȗŮѕ
Objectifs / Enjeuxя ţǕǈǈŮǷ ţŮ ƺѱŮȲǱůǷƝŮǈŚŮ Ůǈ ǅľƇľȂƝǈѐ ŚǕǈȌǷǚƺŮǷ ƺľ ŚƓľƢǈŮ ţŮ ȩľƺŮȗǷ ǱǕȗǷ ǕƆƆǷƝǷ ľȗȲ ŚǕǈȂǕǅǅľȌŮȗǷȂ ƺľ ǅŮƝƺƺŮȗǷŮ ŮȲǱůǷƝŮǈŚŮ 
possible, être cohérent sur tous leurs canaux (magasin + digital)

77% des commerçants considèrent la vente en magasin très précieuse. 
¶ѱľŚƓľȌ Ůǈ ǅľƇľȂƝǈ ǷŮȂȌŮ ƺŮ ǅǕţŮ ţѱľŚƓľȌ ǱǷůƆůǷů ţŮȂ shoppers, 90% des achats sont toujours effectués en magasin.
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PROFILS
CONSOMMATEURS
!ȗưǕȗǷţѱƓȗƝѐ ŚŮ ȂǕǈȌ ƺŮȂ ŚǕǈȂǕǅǅľȌŮȗǷȂ ǵȗƝ ǕǈȌ ƺŮ ǱǕȗȩǕƝǷѐ ƝƺȂ ǅŹǈŮǈȌ ƺŮȂ ȌŮǈţľǈŚŮȂ 
et ont un taux ţѱŮȲƝƇŮǈŚŮ ůƺŮȩů ľƝǈȂƝ ǵȗѱȗǈŮ ȌǕƺůǷľǈŚŮ ŉ ƺѱůŚƓŮŚ ȌǷŹȂ ƆľƝŔƺŮѕ 

Ҵ



ÿĥæÃ¬ÃguMñ EMñ EuffNéM¸ÿñ SHOPPERS
Typologie du Groupe M Next

Le Basic Digital Consummer
Il effectue toutes ses recherches sur internet mais achète 
ľȗȂȂƝ ŔƝŮǈ Ůǈ ƺƝƇǈŮ ǵȗѱŮǈ ǅľƇľȂƝǈѕ Il utilise les sites 
internet classiques mais ǈѱŮȂȌ ǱľȂ du tout accro aux 
ľǱǱƺƝȂѐ ǷůȂŮľȗȲ ȂǕŚƝľȗȲѐ ŚǕǅǱľǷľȌŮȗǷȂё Il est très 
influencé par la pub et donc très encré dans les médias 
traditionnels. Il recherche la bonne offre : ce qui lui 
correspond au moment où il recherche. Ce 
consommateur a peu de fidélité vis à vis des marques ou 
ţŮȂ ǅǕţŮȂ ţѱľŚƓľȌȂѕ

1 Le RetailScout
=ѱŮȂȌ ŚŮƺȗƝ ǵȗƝ ǷŮŚƓŮǷŚƓŮ la bonne affaire. 
Hyperconnecté, il est accro aux applications mobiles, 
tablettes et smartphones, aussi bien pour chercher 
ƺѱƝǈƆǕǷǅľȌƝǕǈ ǵȗŮ ǱǕȗǷ ľŚƓŮȌŮǷѕ Ce consommateur fait 
tout depuis chez lui : il a le ǱľǷŚǕȗǷȂ ţѱľŚƓľȌ ƺŮ ǱƺȗȂ ŚǕȗǷȌѕ 

2

Ѯ¯ѱľƝǅŮ réaliser des recherches sur 
ƝǈȌŮǷǈŮȌ ǅľƝȂ Ɲƺ ǅѱŮȂȌ ůƇľƺ ţѱľŚƓŮȌŮǷ Ůǈ 
ƺƝƇǈŮ Ǖȗ Ůǈ ǅľƇľȂƝǈѐ ưŮ ǱǷľȌƝǵȗŮ ƺŮȂ ţŮȗȲѕѯ

Ѯ¯ѱľţǕǷŮ ƺŮȂ ǈǕȗȩŮƺƺŮȂ ȌŮŚƓǈǕƺǕƇƝŮȂ ŮȌ ǱľȂȂŮ 
énormément de temps sur mon smartphone. Je 
ŚǕǅǅľǈţŮ ȌǕȗưǕȗǷȂ Ůǈ ƺƝƇǈŮѐ ŚѱŮȂȌ ǱƺȗȂ ǷľǱƝţŮѐ ǱƺȗȂ 
pratique et je peux comparer facilement. En plus je 
ǈѱľƝ ǱľȂ ŔŮȂǕƝǈ ţŮ ǅŮ ţůǱƺľŚŮǷ Ůǈ ŔǕȗȌƝǵȗŮѕѯ



ÿĥæÃ¬ÃguMñ EMñ EuffNéM¸ÿñ ñoÃææMéñ

Le Brand Scout
Très sensible aux marques et donc à la publicité. Il va 
faire toutes ses recherches sur internet mais 
essentiellement sur les sites de marque. |ƺ ǈѱľ ǱľȂ 
ŚǕǈƆƝľǈŚŮ Ůǈ ƺѱľȩƝȂ ţŮȂ ƝǈȌŮǷǈľȗȌŮȂѕ |ƺ ǷŮŚƓŮǷŚƓŮ ƺľ ȩľƺŮȗǷ 
ajoutée que lui apporte le produit.

3 Le Driven Shopper
Il utilise tous les outils mis à sa disposition et met 
énormément de temps avant de se décider. Il appel 
famille, amis, utilise les comparateurs et consulte les 
vendeurs.

4

Ѯ ëǕȗǷ moi les marques sont très 
importantes, je ne consomme que ça car 
ŚѱŮȂȌ ȗǈ ƇľƇŮ ţŮ ǵȗľƺƝȌůѕ Fȗ ŚǕȗǱѐ ưŮ 
ǈѱľŚƓŹȌŮ ǵȗŮ ţľǈȂ ƺŮȂ ŔǕȗȌƝǵȗŮȂ Ǖȗ ƺŮȂ 

ȂƝȌŮȂ ǕƆƆƝŚƝŮƺȂѕѯ

Ѯ¯Ů ȂȗƝȂ ȌǷŹȂ ƝǈţůŚƝȂѐ Ɲƺ ǅŮ ƆľȗȌ ŔŮľȗŚǕȗǱ ţŮ 
temps avant de me décider à acheter. Je 

compare donc beaucoup et utilise toutes les 
sources de conseils possibles. La relation 
avec le vendeur est très importante pour 

moi, elle ǅѱľƝţŮ ţľǈȂ ǅǕǈ ŚƓǕƝȲѯ



ÿĥæÃ¬ÃguMñ EMñ EuffNéM¸ÿñ ñoÃææMéñ

Le CalculatedShopper
Il utilise tous les moyens à sa disposition et a un 
parcours relativement long car il recherche la meilleure 
promotion et passe du temps à comparer les choses. Il 
ȂľƝȌ ŚŮ ǵȗѱƝƺ ȩŮȗȌ ŮȌ ŮȂȌ prêt àǱǷŮǈţǷŮ ƺŮ ȌŮǅǱȂ ǵȗѱƝƺ ƆľȗȌ 
pour saisir la bonne affaire.

5 ¶ѱQȌŮǷǈľƺ Shopper
|ƺ ƆľƝȌ ţȗ ȂƓǕǱǱƝǈƇ ǱǕȗǷ ƺŮ ǱƺľƝȂƝǷ ŮȌ ǈѱŮȂȌ ǱľȂ ţȗ ȌǕȗȌ 
ǱǷŮȂȂůѕ =ѱŮȂȌ ƺŮ ŚǕǈȂǕǅǅľȌŮȗǷ ǵȗƝ ľ ƺŮ ȌŮǅǱȂ ţѱľŚƓľȌ ƺŮ 
plus long. Il utilise de nombreux outils, surtout les 
ǷůȂŮľȗȲ ȂǕŚƝľȗȲ ŚľǷ ŚѱŮȂȌ ȗǈ ŔǕǈ ǅǕȳŮǈ ţѱųȌǷŮ ľȗ 
courant des nouveautés. ĆǷŹȂ ƆƝţŹƺŮ ľȗȲ ǅľǷǵȗŮȂѐ ŚѱŮȂȌ 
un bon client des programmes de fidélité. Il recherche le 
ŚǕǈƆǕǷȌ ţѱȗȂľƇŮ ŮȌ ƺŮ ǱƺľƝȂƝǷ ţѱľŚƓľȌѕ =ѱŮȂȌ ƺŮ 
consommateur le plus difficile à saisir. L'expérience 
client est très importante pour lui.

6

Ѯ ¶Ů plus important pour moi est de faire 
des bonnes affaires. Je consomme donc 

en boutique ou en ligne selon ce qui est le 
plus intéressant. Je compare beaucoup et 
prend tu ȌŮǅǱȂ ľȩľǈȌ ţŮ ƆľƝǷŮ ǅǕǈ ŚƓǕƝȲѕѯ

Ѯ¯Ů ȂȗƝȂ passionné de shopping et peu 
passer beaucoup de temps en ligne ou en 
boutique. Pour moi acheter est avant tout 
un plaisir. Je suis aussi très friand des 
expériences particulières en boutique, 

ǈǕȌľǅǅŮǈȌ ľȩŮŚ ƺŮ ţƝƇƝȌľƺѕѯ
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TENDANCE 1
LA éM>oMé>oM EM ¬ẏMĤæMéuM¸>M

AXE 1 : Le phygital
AXE 2 : Relation client/vendeur Ѧune vraie expérience en magasin
AXE 3 : Le showrooming Ѧune expérience sensorielle



TENDANCE 1
CONSTAT

!ȗưǕȗǷţѱƓȗƝ ľȩŮŚ ƺŮȂ ľŚƓľȌȂ Ůǈ ƺƝƇǈŮѐ ƺŮȂ ŚǕǈȂǕǅǅľȌŮȗǷȂ ŚƓŮǷŚƓŮǈȌ ȗǈŮ plus-valueen magasin physique : une 
ǷľƝȂǕǈ ţŮ Ȃѱȳ ǷŮǈţǷŮѕ |ƺȂ ȩǕƝŮǈȌ ƺѱľŚƓľȌ Ůǈ ǅľƇľȂƝǈ ŚǕǅǅŮ ȗǈŮ activité et veulent y passer un bon moment. 
¶ǕǷȂǵȗѱƝƺȂ ŮƆƆŮŚȌȗŮǈȌ ȗǈ ľŚƓľȌѐ ƺŮȂ ŚƺƝŮǈȌȂ ǈѱľŚƓŹȌŮǈȌ ǱľȂ ȂŮȗƺŮǅŮǈȌ ȗǈ ǱǷǕţȗƝȌ Ǖȗ ȂŮǷȩƝŚŮ ǅľƝȂ ȗǈŮ expérience. 
Si il est important pour les enseignes de fluidifier et simplifier le parcours, ŮƺƺŮȂ ţǕƝȩŮǈȌ ľȗȂȂƝ ȂѱľȂȂȗǷŮǷ ţŮ 
proposer plus ǵȗѱȗǈ ľŚƓľȌѕ Ïǈ ǱľȂȂŮ ţŮ la vente de produits à la ȩŮǈȌŮ ţѱŮȲǱůǷƝŮǈŚŮȂ, avec toujours plus de 
services. En effet, malgré toute la facilité apportée par le web, les consommateurs conservent le besoin de 
toucher le produit, ţŮ ƺѱŮȂȂľȳŮǷ et de vivre une expérience émotionnelle, qui leur donne de vraies raisons de 
revenir en boutique.



TENDANCE 1
AXE 1 : LE PHYGITAL
Plus qu'un magasin, le point de vente doit devenir un véritable lieu de vie connectéet délivrer une expérience client 
ŮǈǷƝŚƓƝŮѕ ñǕŔǕȌȂѐ ŔǕǷǈŮȂ ƝǈȌŮǷľŚȌƝȩŮȂѐ ƺȗǈŮȌȌŮȂ ţŮ ǷůľƺƝȌů ȩƝǷȌȗŮƺƺŮѐ ŚľŔƝǈŮȂ ţѱŮȂȂľȳľƇŮ ŚǕǈǈŮŚȌůŮȂѐё tout doit être fait pour 
fluidifier le parcours client et faire du point de vente un lieu d'expérience. Le phygital est une tendance entre magasin 
physique et digital.
De nombreuses enseignes de vêtements ouvrent des boutiques avec très peu de références : les clients viennent 
ȩƝȂȗľƺƝȂŮǷ Ůǈ мF Ǖȗ Ůǈ ǷůľƺƝȌů ľȗƇǅŮǈȌůŮ ţŮȂ ǱǷǕţȗƝȌȂ ǵȗѱƝƺȂ ţůŚƝţŮǈȌ ŮǈȂȗƝȌŮ ţѱľŚƓŮȌŮǷ Ǖȗ ǈǕǈѕ đǈŮ ƆǕƝȂ ƺľ ŚǕǅǅľǈţŮ 
passée, le client se fait livrer directement à domicile et en moins de 48h. Au-delà de prolonger ƺѱŮȲǱůǷƝŮǈŚŮ Ůǈ magasin, 
ces services vont permettre aux retailersţŮ ǷůŚǕƺȌŮǷ ţŮȂ ţǕǈǈůŮȂ ŚƺůȂѐ ƺŮȗǷ ǱŮǷǅŮȌȌľǈȌ ţѱŮǈǷƝŚƓƝǷ ƺŮȗǷ ŚǕǈǈľƝȂȂľǈŚŮ 
client.



TENDANCE 1
AXE 1 : LE PHYGITAL
Les perspectives de la réalité virtuelle :
Les expérimentations en matière de réalité virtuelle se multiplient du côté des enseignes. Ainsi, les consommateurs 
ȂѱůǵȗƝǱŮǈȌ ǱŮȌƝȌ ŉ ǱŮȌƝȌ ǈǕȌľǅǅŮǈȌ Ůǈ =ƓƝǈŮ ǕȠ ƺŮȂ ŚľȂǵȗŮȂ ģñ ŚǕǈǈľƝȂȂŮǈȌ ȗǈ ƇǷľǈţ ȂȗŚŚŹȂ. Durant les années à venir, la 
réalité virtuelle proposera de plus en plus une expérience client augmentée que ce soit en boutique ou online.

Les challenges ne manquent pas en matière de retailѐ ŮȌ ƺŮȂ ǱǷǕŚƓľƝǈȂ ǅǕƝȂ ȂѱľǈǈǕǈŚŮǈȌ ǱľȂȂƝǕǈǈľǈȌȂ ȌľǈȌ Ɲƺ ȳ ľȗǷľ ŉ 
ƝǈǈǕȩŮǷѐ ȌŮȂȌŮǷѐ ŮȲǱůǷƝǅŮǈȌŮǷѐ ţůǱƺǕȳŮǷё =ŮȂ ůȩǕƺȗȌƝǕǈȂ ȂǕǈȌ ǷŮǈţȗȂ ǱǕȂȂƝŔƺŮȂ ǱľǷ ƺѱľŚŚŮǱȌľȌƝǕǈ ţŮȂ ŮǈȂŮƝƇǈŮȂ ţŮ 
collaborer avec des consommateurs qui, grâce au digital, ont pris le pouvoir de la relation.



TENDANCE 1
AXE 1 : LE PHYGITAL
Quelques chiffres: 
65% des français se disent intéressés par le déploiement de bornes connectées en rayon, (selon une étude CSA réalisée en 
mai 2016 et centrée sur le ȂŮŚȌŮȗǷ ţŮ ƺѱƓľŔƝƺƺŮǅŮǈȌѤѕ
79% des interrogés aimeraient aussi voir fleurir dans les points de vente des bornes de paiement réparties à travers les 
rayons afin de faciliter leur passage en caisse. De ce fait, le phygital concerne désormais la totalité du parcours en magasin.
61% ţŮȂ ŚǕǈȂǕǅǅľȌŮȗǷȂ ƆǷľǈŝľƝȂ ţƝȂŮǈȌ ȩǕȗƺǕƝǷ ŮȂȂľȳŮǷ ţŮȂ ȩųȌŮǅŮǈȌȂ ţŮ ƆľŝǕǈ ȩƝǷȌȗŮƺƺŮ ŉ ƺѱľƝţŮ ţѱȗǈŮ ȂƝƺƓǕȗŮȌȌŮ ǷŮǱǷŮǈľǈȌ 
leur morphologie et leurs mensurations (selon étude CSA de 2016).
45% des mobinautes français sont prêts à utiliser leur smartphone pour payer en magasin.
80% des consommateurs considèrent que la digitalisation est le futur de la fidélisation notamment pour les services tels que le 
paiement mobile.



BENCHMARK
Undizľ ƆľƝȌ ƺѱŮȲǱůǷƝŮǈŚŮ ţľǈȂ la boutique de 
Toulouse en lançant la Ѯ ǅľŚƓƝǈŮ UǈţƝȻ ѯѕ
Celle-ci propose une expérience digitale 
interactive aux clients qui peuvent avoir accès à 
la borne, chercher un produit ou encore vérifier 
sa disponibilité en magasin. Si le produit est 
disponible, un(e) employé prépare le produit 
immédiatement suite à quoi le client le reçoit 
directement à côté de la borne. Ce système fait 
vivre une réelle expérience au consommateur et 
instaure le phygital comme une tendance très 
actuelle.
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TENDANCE 1
AXE 2 : RELATION CLIENT/ VENDEUR
ĆɅǸ ʬɶǍȡǸ ǸʲɳǹɶȡǸɅǪǸ ǸɅ ɃǍȓǍɾȡɅ

La recherche de contact humain demeure une des raisons principales qui amène les consommateurs en 
boutique physique. Par cette recherche ѮţѱŮȲǱůǷƝŮǈŚŮ ľŚŚǕǅǱľƇǈůŮ ѯ, ils continuent de se rendre en 
magasin où ils recherchent un contact vendeur. En effet, 55% des consommateurs interrogés préfèrent 
interagir avec un vendeurǱƺȗȌǚȌ ǵȗѱȗȌƝƺƝȂŮǷ ȗǈŮ ŔǕǷǈŮ Ůǈ ƺƝŔǷŮ-service. 

Cependant, parmi les consommateurs connectés, seulement 38% déclarent que l'accompagnement du 
vendeur est un argument efficace pour les faire venir en boutique. Ce constat oblige les enseignes à 
repenser le rôle de leurs vendeurs, qui doit représenter une réelle plus-value. Pour cela, ils sont notamment 
ŚǕǈǈŮŚȌůȂ ľȗȲ ţǕǈǈůŮȂ ŚƺƝŮǈȌȂ ѣƓľŔƝȌȗţŮȂ ţѱľŚƓľȌȂѐ ǱľǈƝŮǷ ǅǕȳŮǈёѤ ľƆƝǈ ţѱľǱǱǕǷȌŮǷ ȗǈ ŚǕǈȂŮƝƺ ǱŮǷȂǕǈǈľƺƝȂů 
optimal.



Les consommateurs recherchent donc une réelle expérience lors de leur achat, la relation au vendeur en 
étant une part essentielle. Le magasin doit devenir un lieu de relation et de services où contact humain et 
digitalisation se mêlent harmonieusement pour proposer une expérience unique. Pour réussir la 
digitalisation de leur point de vente, les enseignes doivent donc repenser en profondeur le rôle de leurs 
vendeurs.

TENDANCE 1
AXE 2 : RELATION CLIENT/ VENDEUR
ĆɅǸ ʬɶǍȡǸ ǸʲɳǹɶȡǸɅǪǸ ǸɅ ɃǍȓǍɾȡɅ



BENCHMARK
Sephoraouvre un magasin totalement équipé de 
nouvelles technologies pour une expérience incroyable. 
Les vendeurs y ont toujours une place importante afin 
ţѱľƝţŮǷѐ ŚǕǈȂŮƝƺƺŮǷѐ ľŚŚǕǅǱľƇǈŮǷ le client dans ses 
achats.
Cemagasin regroupeet illustre à lui seul la grande 
ȌŮǈţľǈŚŮ ǵȗѱŮȂȌ «¶ľ ǷŮŚƓŮǷŚƓŮ ţŮ ƺѱŮȲǱůǷƝŮǈŚŮ».
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TENDANCE 1
AXE 3 : LE SHOWROOMING

¶ѱŮȲǱůǷƝŮǈŚŮ ŚƺƝŮǈȌ ŮȂȌ ȗǈŮ ǈǕȌƝǕǈ ţŮ ǱƺȗȂ Ůǈ ǱƺȗȂ ƝǅǱǕǷȌľǈȌŮ ǱǕȗǷ ƺŮȂ ǅľǷǵȗŮȂ ŮȌ ƺŮȂ ŚǕǈȂǕǅǅľȌŮȗǷȂѕ ¶ľ 
tendance du ȂƓǕȬǷǕǕǅƝǈƇ ǷľȂȂŮǅŔƺŮ ƺŮ ţƝƇƝȌľƺ ŮȌ ƺѱŮȲǱůǷƝŮǈŚŮ ȂŮǈȂǕǷƝŮƺƺŮ. |ƺ ȂѱľƇƝȌ ţѱȗǈŮ nouvelle pratique 
qui soulève de nouveaux enjeux pour les commerces physiques, en concurrence direct avec les marques 
digitales. Cela consiste à essayer un produit dans un magasin physique, ou à se faire expliquer son 
fonctionnement et ses avantages par un conseiller dans un magasin physique, avant d'en faire l'acquisition 
Ůǈ ƺƝƇǈŮ ľȗ ǅŮƝƺƺŮȗǷ ŚǕȜȌѕ ¶ѱŮȲǱůǷƝŮǈŚŮ ŮȂȌ ţŮ ǅƝȂŮ ŮȌ ŚŮǷȌľƝǈȂ ǅľƇľȂƝǈȂ ǱǷǕǱǕȂŮǈȌ ǅųǅŮ ţŮȂ ȂŚůǈľǷƝǕȂ 
personnalisés. Par exemple, se faire offrir une coupe de champagne, une tasse de café...



TENDANCE 1
AXE 3 : LE SHOWROOMING

Le risque : près de 8 consommateurs sur 10 sont prêts à quitter le magasin physique s'ils se rendent comptent, lors d'une 
recherche sur leur smartphone, que le produit est vendu dans une autre enseigne ou en ligne à un prix inférieur d'au 
moins 10 %. Le risque majeur pour les commerçants physiques est la fuite de leurs clients vers d'autres enseignes ou un 
site de commerce en ligne.

Les enjeux : 
Accompagnerl'évolution des habitudes des consommateurs.
Proposer de nouvelles alternativeset de nouveaux services aux clients des magasins physiques.
Favoriser une synergieentre le magasin physiqueet le magasin virtuel.



TENDANCE 1
AXE 3 : LE SHOWROOMING

Les arguments en faveur d'un achat en magasin physique : la disponibilité immédiate du produit, la 
réservation en ligne pour une livraison en magasin, ou encore la proximité et le conseil. 
¶ѱƝǅǱǕǷȌľǈȌ ŮȂȌ ţѱľŚŚǕǅǱľƇǈŮǷ ƺŮ ŚǕǈȂǕǅǅľȌŮȗǷ ǱǕȗǷ ƺŮ fidéliser, en utilisant une stratégie cross-canal.

Le fait de se rendre en magasin permet une expérience sensorielle : le désir de pouvoir toucher les habits, 
ƺŮȂ ȩǕƝǷ ŮȌ ƺŮȂ ŮȂȂľȳŮǷѕ ¶ľ ȌŮǈţľǈŚŮ ŮȂȌ ƺŮ ƆľƝȌ ţŮ ǷŮŚƓŮǷŚƓŮǷ ȗǈŮ ŮȲǱůǷƝŮǈŚŮ ŮȌ ŚѱŮȂȌ Ůǈ ȂŮ ǷŮǈţľǈȌ Ůǈ 
ǅľƇľȂƝǈ ǵȗŮ ƺŮȂ ŚǕǈȂǕǅǅľȌŮȗǷȂ ǱǕȗǷǷǕǈȌ ƺľ ȩƝȩǷŮѐ ƺŮȂ ǅľǷǵȗŮȂ ƺѱǕǈȌ ŔƝŮǈ compris, ŚѱŮȂȌ ǱǕȗǷǵȗǕƝ ŮƺƺŮȂ 
mettent en place des showroomings sur leurs points de vente. 



TENDANCE 1
AXE 3 : LE SHOWROOMING

Quelques chiffres : 
69% des consommateurs pratiquent le showrooming
рпҠ ţŮȂ ǱǕȂȂŮȂȂŮȗǷȂ ţŮ ȂǅľǷȌǱƓǕǈŮȂ ƺѱȗȌƝƺƝȂŮǈȌ Ůǈ magasin pour comparer



BENCHMARK
Toutes les marques plus ou moins utilisent le 
ȂƓǕȬǷǕǕǅƝǈƇѐ Ǖǈ ǱŮȗȌ ǱǷŮǈţǷŮ ƺѱŮȲŮǅǱƺŮ ţŮ ǅľǷǵȗŮȂ 
milieu de gamme comme H&M, Mango ou Zaraqui 
permettent à leur client de venir voir les articles en 
magasin et leur offre la possibilité de pouvoir les 
commander en ligne. Cela ǱŮǷǅŮȌ ţѱľȩǕƝǷѐ ǱľǷ 
exemple, la taille recherchée ǵȗľǈţ ŮƺƺŮ ǈѱŮȂȌ ǱľȂ 
ţƝȂǱǕǈƝŔƺŮ Ůǈ ŔǕȗȌƝǵȗŮѐ Ǖȗ ǅųǅŮ ţѱľȩǕƝǷ ţŮȂ 
réductions qui sont parfois plus intéressantes en 
ƺƝƇǈŮ ǵȗѱŮǈ ŔǕȗȌƝǵȗŮѕ 
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BENCHMARK
La Redoute a lancé un pop-up store à Lyon afin 
de permettre à ses clients de découvrir de façon 
éphémère la collection dans un espace physique.
¶ѱƝǈǈǕȩľȌƝǕǈ ţȗ ǱǕǱ-up store est surtout 
expérientielleѕ |ƺ ȂѱľƇƝȌ ľȩľǈȌ ȌǕȗȌ ţŮ ȂȗȂŚƝȌŮǷ ƺľ 
curiosité chez le shopperqui peut ainsi vivre un 
moment unique.
=ѱŮȂȌ ȗǈ ŔǕǈ ŮȲŮǅǱƺŮ ǱǕȗǷ ƝƺƺȗȂȌǷŮǷ et clore la 
ȌŮǈţľǈŚŮ ţŮ ƺѱŮȲǱůǷƝŮǈŚŮ ŚƺƝŮǈȌѕ 
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TENDANCE 2
CUSTOMER CENTRIC

AXE 1 : La personnalisation
AXE 2 : Le feel like home
AXE 3 : La participation
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TENDANCE 2
CONSTAT
¶Ů ŚǕǈȂǕǅǅľȌŮȗǷ ţѱľȗưǕȗǷţѱƓȗƝ ȩŮȗȌ être au ŚǰȗǷ ţŮ ƺѱľȌȌŮǈȌƝǕǈdans le lieu de vente où il recherche une relation 
ȂǱůŚƝľƺŮ ľȩŮŚ ƺŮ ȩŮǈţŮȗǷѕ |ƺ ȂǕȗƓľƝȌŮ ǵȗŮ ƺľ ǅľǷǵȗŮ ƺŮ ŚǕǈǈľƝȂȂŮѐ ƺȗƝ ŮȌ ȂŮȂ ƇǕȜȌȂѐ ŮȌ ǵȗѱŮƺƺŮ ȂǕƝȌ ľȌȌŮǈȌƝȩŮ ŉ ȂŮȂ ŮǈȩƝŮȂѕ 
đǈŮ ƇǷľǈţŮ ȌŮǈţľǈŚŮ ľǱǱľǷľƢȌ я ųȌǷŮ Ѯcustomercentricѯѐ ȂǕƝȌ ľţǕǱȌŮǷ une vision centrée client. Nous retrouvons dans 
cette grande tendance une personnalisationaccrue de la part des marques, la tendance du ѮfeelƺƝƵŮ ƓǕǅŮѯsur le point 
ţŮ ȩŮǈȌŮ ţľǈȂ ƺŮ ŔȗȌ ţŮ ŚǷůŮǷ ȗǈ ƺƝŮǈ ľȩŮŚ ƺŮ ŚǕǈȂǕǅǅľȌŮȗǷѐ ŮȌ ƺѱľȲŮ ѮǱľǷȌƝŚƝǱľȌƝǕǈ ŚƺƝŮǈȌѯ, une tendance toujours 
centrée sur le consommateur, qui permet de le mettre en valeur, le faire sentir indispensable pour la marque.

Quelques chiffres:
84%ţŮȂ ŚƺƝŮǈȌȂ ȂǕǈȌ ǱǷųȌȂ ŉ ǈŮ ǱƺȗȂ ľŚƓŮȌŮǷ ľȗǱǷŹȂ ţѱȗǈŮ ŮǈȂŮƝƇǈŮ ǵȗƝ ǈŮ ȌƝŮǈţǷľƝȌ ǱľȂ ŚǕǅǱȌŮ ţŮ ȂŮȂ ǱǷůƆůǷŮǈŚŮȂ ŮȌ 
ses achats passés.
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TENDANCE 2
AXE 1 : LA PERSONNALISATION

¶ľ ǱŮǷȂǕǈǈľƺƝȂľȌƝǕǈ ţŮ ƺѱǕƆƆǷŮ ţǕƝȌ ųȌǷŮ au ŚǰȗǷ des stratégies de marque, sa place est importante car elle 
ǱŮǷǅŮȌ ţѱľȗƇǅŮǈȌŮǷ ŚǕǈȂƝţůǷľŔƺŮǅŮǈȌ ƺŮȂ ȩŮǈȌŮȂѕ QƺƺŮ ŚǕǈȂƝȂȌŮ ŉ cibler les besoinset attentesdes clients et 
ľƝǈȂƝ ƺŮȗǷ ǱǷǕǱǕȂŮǷ ȗǈŮ ǕƆƆǷŮ ǵȗƝ ƺŮȗǷ ŚǕǷǷŮȂǱǕǈţ ǱŮǈţľǈȌ ƺŮ ǱľǷŚǕȗǷȂ ţѱľŚƓľȌѕ QƺƺŮ ǱŮǷǅŮȌ ţѱľȗƇǅŮǈȌŮǷ ƺŮȗǷ 
satisfaction car le client se sent ainsi privilégié. Elle est indispensable pour construire une relation.
¶ľ ǱŮǷȂǕǈǈľƺƝȂľȌƝǕǈ ǈѱŮȂȌ ǱƺȗȂ ȗǈŮ ǕǱȌƝǕǈ ǱǕȗǷ ƺŮȂ ŮǈȌǷŮǱǷƝȂŮȂѕ Qǈ ŮƆƆŮȌѐ ƺŮ ŚƺƝŮǈȌ ŮȂȌ ľȗ ŚŮǈȌǷŮ ţȗ ǱǷǕŚŮȂȂȗȂ 
ţŮ ȩŮǈȌŮ ŚľǷ ŚѱŮȂȌ ƺȗƝ ǵȗƝ ƇůǈŹǷŮ ƺŮ ŚƓƝƆƆǷŮ ţѱľƆƆľƝǷŮȂѐ Ɲƺ ţǕƝȌ se sentir unique et spécial.
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TENDANCE 2
AXE 1 : LA PERSONNALISATION
Le digital et big data : clés de la personnalisation pour les marques
Les données récoltées par les marques leur permettent de faire le lien entre parcours client off et on-line : 
Identification ȂȗǷ ţŮȂ ŔǕǷǈŮȂ ŉ ƺѱŮǈȌǷůŮ ţȗ ǅľƇľȂƝǈ (Ex : scan de sa carte fidélité),
Reconnaissance via des capteurs Beacons : cette solution permet ensuite de suivre le parcours du client en 
magasin et de lui envoyer des messages push et offres personnalisées (le client doit avoir téléchargé 
ƺѱľǱǱƺƝŚľȌƝǕǈ ţŮ ƺľ ǅľǷǵȗŮ Ůǈ ľǅǕǈȌ ŮȌ ľŚȌƝȩů ȂǕǈ bluetooth),
Reconnaissance faciale grâce à des systèmes vidéos, etc.
Les vendeurs augmentés я ȂȳȂȌŹǅŮ ţѱƝǈƆǕǷǅľȌƝǕǈ ѣȂȗǷ ȌľŔƺŮȌȌŮ ǱľǷ ŮȲŮǅǱƺŮѤ ǵȗƝ ǱŮǷǅŮȌ ľȗȲ ȩŮǈţŮȗǷȂ 
ţѱľŚŚůţŮǷ ľȗȲ ƝǈƆǕǷǅľȌƝǕǈȂ ŚƺƝŮǈȌȂ ǷůŚǕƺȌůŮȂ ƇǷłŚŮ ľȗ ŔƝƇ ţľȌľ ŮȌ ţŮ ƆľƝǷŮ ţŮȂ ŚǕǈȂŮƝƺȂ ǱŮǷȂǕǈǈľƺƝȂůȂ ľȗ 
ŚǕǈȂǕǅǅľȌŮȗǷ ƺǕǷȂǵȗѱƝƺ ȂŮ ǷŮǈţ Ůǈ ǅľƇľȂƝǈѕ
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TENDANCE 2
AXE 1 : LA PERSONNALISATION

Quelques chiffres:
98% des marketeurs remarquent par exemple une hausse des conversions suite à la mise en place 
ţѱŮȲǱůǷƝŮǈŚŮ ǱŮǷȂǕǈǈľƺƝȂůŮћȂȗǷ-mesure pour leurs clients. 
86% ţŮȂ ŮǈȌǷŮǱǷƝȂŮȂ ŮȂȌƝǅŮǈȌ ǵȗŮ ŚѱŮȂȌ ƺŮȗǷ ǱǷƝǈŚƝǱľƺ ľȩľǈȌľƇŮ ŚǕǈŚȗǷǷŮǈȌƝŮƺ Ůǈ лйкрѕ
76% aimeraient que les vendeurs en boutique puissent remettre des offres personnalisées.
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BENCHMARK
La marque Cyrilluspropose des catalogues personnalisés 
réalisés à partir des habitudesţѱľŚƓľȌȂ ţȗ ŚƺƝŮǈȌ ŮȌ ţŮ ȂŮȂ 
consultations en ligne.
¶ѱǕŔưŮŚȌƝƆ est de mettre en avant des produits susceptibles 
ţѱƝǈȌůǷŮȂȂŮǷ ƺŮ ŚǕǈȂǕǅǅľȌŮȗǷ ǅľƝȂ ľȗȂȂƝ  de créer une 
relation privilégiéeentre lui et la marque.
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TENDANCE 2
AXE 2 : LE FEEL LIKE HOME
¶ľ ȌŮǈţľǈŚŮ ţȗ ѮfeelƺƝƵŮ ƓǕǅŮѯ ȩǕƝȌ ƺŮ ưǕȗǷ ľȩŮŚ The Russet. Dans ce lieu atypique du quartier de Hackneyà 
¶ǕǈţǷŮȂѐ Ǖǈ ǱŮȗȌ ƆƺłǈŮǷ ľȗ ȂǕƺŮƝƺѐ ŚǕǅǅľǈţŮǷ ȗǈ ŮǈŚľȂ ŉ ǈѱƝǅǱǕǷȌŮ ǵȗŮƺƺŮ ƓŮȗǷŮѐ ƺľƝȂȂŮǷ ȂŮȂ ŮǈƆľǈȌȂ ưǕȗŮǷ 
dans un grand espace dédié, visiter le potager collaboratif, assister à des concerts. 
Ce concept séduit le client qui recherche le sentiment de bien être quand il va dans un magasin, il veut se 
sentir chez lui. Il ne vient plus par hasard, il vient car il a du temps. La boutique est alors faite pour 
ȂѱľȌȌľǷţŮǷѐ ǱľȂȂŮǷ ţȗ ȌŮǅǱȂ ȂľǈȂ ȂѱŮǈǈȗȳŮǷѕ ¶Ů contact humain est valorisé avec une relation authentique 
dans un magasin qui devient lieu de vie ѣǕǈ Ȃѱȳ ȂŮǈȌ ŔƝŮǈѤѐ ouvert, flexible et pensé pour tous (le 
consommateur et son entourage). 
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TENDANCE 2
AXE 2 : LE FEEL LIKE HOME

|ƺ ȂѱľƇƝȌ ţŮ créer une relationavec le client, un lien et de répondre à ses attentes. Désormais avec cette 
nouvelle tendance, il peut se rendre dans un espace où il pourra combiner plusieurs activités dans un réel 
lieu de vie. 

¶ŮȂ ȩŮǈţŮȗǷȂ ȂǕǈȌ ƺľ ǱǕȗǷ ľƝţŮǷ ŮȌ ľŚŚǕǅǱľƇǈŮǷ ƺŮ ŚƺƝŮǈȌ ȌǕȗȌ Ůǈ ƺŮ ƺľƝȂȂľǈȌ ǱǷǕƆƝȌŮǷ ţŮȂ ľŚȌƝȩƝȌůȂ ǵȗѱƝƺ 
souhaite. Il se sent donc entouré et aidédans la recherche et dans son expérience. 
=ѱŮȂȌ ȗǈŮ ǷŮƺľȌƝǕǈ ţŮ ŚǕǈƆƝľǈŚŮ ǵȗƝ ȂѱƝǈȂȌľȗǷŮ ŮǈȌǷŮ ƺľ ǅľǷǵȗŮ ŮȌ ƺŮ ŚƺƝŮǈȌѕ 
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BENCHMARK
Concept store éphémère de la marque H&M, où il 
ŮȂȌ ǱǕȂȂƝŔƺŮ ţѱȳ ǱľȂȂŮǷ ƺѱľǱǷŹȂ-ǅƝţƝ ŉ ȂѱľǅȗȂŮǷ 
autour du photoboothou ţѱľȂȂƝȂȌŮǷ à un DJ Set à 
ƺѱŮǈȌǷůŮ ţȗ ǅľƇľȂƝǈѕ
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TENDANCE 2
AXE 3 : LA PARTICIPATION
!ȗưǕȗǷţѱƓȗƝ, les consommateurssouhaitent être de plus en plus impliqués dans la vie des marques. Celles-
ci doivent donc réagir en conséquence.
En fait, les enseignes ont ȌǕȗưǕȗǷȂ ǱǷƝȂ Ůǈ ŚǕǅǱȌŮ ƺѱľȩƝȂ ţŮȂ ŚǕǈȂǕǅǅľȌŮȗǷȂ ǅľƝȂ ŮƺƺŮȂ ƺѱƝǈȌŹƇǷŮǈȌ 
dorénavant dès la création du produit. Le but est de recentrer le ŚǕǈȂǕǅǅľȌŮȗǷ ľȗ ŚǰȗǷ de la stratégie 
marketing. Ainsi, relation forte et fidélité se mettent en place.
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TENDANCE 2
AXE 3 : LA PARTICIPATION
Plusieurs techniques :

Le marketing participatif :  |ƺ ȂѱľƇƝȌ ţŮ ƺľ ǱľǷȌƝŚƝǱľȌƝǕǈ ţƝǷŮŚȌŮ ţŮȂ ŚƺƝŮǈȌȂ ţŮ ƺľ ǅľǷǵȗŮ ѣǱľǷ ƺŮ ȩǕȌŮѤ ţľǈȂ ƺľ 
prise de certaines décisions (ǈǕȗȩŮƺƺŮȂ ŚǷůľȌƝǕǈȂѐ ŚǕȗƺŮȗǷȂѐ ǱȗŔƺƝŚƝȌůȂёѕѤѕ Cette ǅůȌƓǕţŮ ǱŮǷǅŮȌ ţѱǕǷƝŮǈȌŮǷ ƺľ 
marque à travers différents choix. 

Le marketing d'opinion : =ѱŮȂȌ le principe des enquêtes : les enseignes donnent la parole aux clients. 
¶ѱȗȌƝƺƝȂľȌƝǕǈ ţŮȂ ǈǕȗȩŮƺƺŮȂ ȌŮŚƓǈǕƺǕƇƝŮȂ ǱŮǷǅŮȌ ľȗȲ ǅľǷǵȗŮȂ ţŮ ǅȗƺȌƝǱƺƝŮǷ ƺѱůŚƓľǈȌƝƺƺǕǈ ƝǈȌŮǷǷǕƇůѕ 
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TENDANCE 2
AXE 3 : LA PARTICIPATION
Chiffres clés :
40 % des membres de la génération Y participent à la création des produits et à la vie des marques. 
90% des entreprises estiment que leur marketing client prendra une place plus importante dans les années future. 
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BENCHMARK
La plateforme La Boutonnièrepermet aux marques de soumettre des 
croquis à leurs futurs clients, qui décident des modèles qui seront ensuite 
produits. Une forme de co-création inédite, inspirée de l'économie 
collaborative.

Et si vous créiez votre collection de vêtements en quelques clics ? C'est l'idée deLa Boutonnière, une 
plateforme de co-création de vêtements qui met en relation les internautes et les marques de prêt-à-
porter. En quelques clics, ils participent à la création des vêtements qui seront vendus quelques 
semaines plus tard par la marque à l'initiative du projet.
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TENDANCE 3
¬ẏoĥæMé>Ã¸¸M>ÿM

AXE 1 : ¶ѱƝǅǱľȌƝŮǈŚŮ єSeamlessTrend
AXE 2 : ¶ѱƝǈƆƺȗŮǈŚŮ ţŮȂ ǷůȂŮľȗȲ ȂǕŚƝľȗȲ
AXE 3 : Le webrooming& Click and Collect
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TENDANCE 3
CONSTAT
¶Ů ŚǕǈȂǕǅǅľȌŮȗǷ ţѱľȗưǕȗǷţѱƓȗƝ ŮȂȌ ǱƺȗȂ ǵȗŮ connectéŮȌ ƺŮȂ ŮǈȌǷŮǱǷƝȂŮȂ ȌŮǈȌŮǈȌ ţŮ ȂѱľţľǱȌŮǷ ŉ cette ère du digital . Il a 
désormais accès à différents supports pour pouvoir être en contact avec les marques, leurs offres, leurs produits... 
Ils ne peuvent plus se passer du paiement en carte bleu, voir plus rapide, du sans contact. 

Quelques chiffres :
43% des consommateurs interrogés ont déjà abandonnés une boutique car ils ne pouvaient pas payer en carte
60% pensent que le plafond des paiements sans-contact devrait être rehaussé
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TENDANCE 3
CONSTAT
Les consommateurs sont également influencés par le web et toutes les nouvelles pratiques de consommation via les appareils 
ŚǕǈǈŮŚȌůȂ ǵȗƝ ƺŮȂ ľȌȌƝǷŮ ŔŮľȗŚǕȗǱѕ |ƺȂ ȂǕǈȌ ţѱľƝƺƺŮȗǷȂ ȌǷŹȂ ǕȗȩŮǷȌȂ ľȗȲ ǱǕȂȂƝŔƺŮȂ ůȩǕƺȗȌƝǕǈȂ ǷŮǈţȗŮȂ ǱǕȂȂƝŔƺŮȂ ǱľǷ ƺŮ ţƝƇƝȌľƺ. 
Ainsi 64% ţŮȂ ǱŮǷȂǕǈǈŮȂ ƝǈȌŮǷǷǕƇůŮȂ ȂŮǷľƝŮǈȌ ţѱľŚŚǕǷţ ǱǕȗǷ ǷŮŚŮȩǕƝǷ ţŮȂ ľƺŮǷȌŮȂ ȂȗǷ ǅǕŔƝƺŮ ǱǕȗǷ ƺŮȂ ǱǷůȩŮǈƝǷ ţŮ ƺľ 
ţƝȂǱǕǈƝŔƝƺƝȌů ţѱȗǈ ǱǷǕţȗƝȌ Ůǈ ŔǕȗȌƝǵȗŮѕ 
En fait, 80% des consommateurs considèrent que la digitalisation est le futur de la fidélisation notamment pour les services 
tels que le paiement mobile.

Les mobiles aussi présentent leur révolution.
7ǕǕȂȌů ǱľǷ ƺѱŮȂȂǕǷ ţŮȂ chatbotsŮȌ ţŮ ƺѱƝǈȌŮƺƺƝƇŮǈŚŮ ľǷȌƝƆƝŚƝŮƺƺŮѐ ƺŮ ŚǕǅǅŮǷŚŮ ǅǕŔƝƺŮ ȩľ ȂŮ ǷůƝǈȩŮǈȌŮǷ ǱǕȗǷ ŚǷůŮǷ ȌǕȗưǕȗǷȂ ǱƺȗȂ ţŮ 
ŚǕǈȩŮǷȂľȌƝǕǈȂѐ ţŮ ǱŮǷȂǕǈǈľƺƝȂľȌƝǕǈ ŮȌ ţŮ ȂƝǅǱƺƝƆƝŚľȌƝǕǈ ţȗ ǱľǷŚǕȗǷȂ ţѱľŚƓľȌѕ
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TENDANCE 3
!ĤM ᶯ ṝ ¬ẏu¶æ!ÿuM¸>M
!ȗưǕȗǷţѱƓȗƝѐ ȗǈŮ ǱľǷȌ ƝǅǱǕǷȌľǈȌŮ ţŮȂ ŚǕǈȂǕǅǅľȌŮȗǷȂ ǱǷůȂŮǈȌŮ ȗǈ ţůȂƝǈȌůǷųȌ ŚǷǕƝȂȂľǈȌ ǱǕȗǷ ƺŮȂ ǅľƇľȂƝǈȂ 
ţľǈȂ ƺŮȂǵȗŮƺȂ ƝƺȂ ǈŮ ȩŮȗƺŮǈȌ ǱƺȗȂ ǱŮǷţǷŮ ţŮ ȌŮǅǱȂѕ ¶ѱľǱǱľǷƝȌƝǕǈ des nouvelles technologies qui facilitent 
ƺѱľŚŚŹȂ ŉ ƺѱƝǈƆǕǷǅľȌƝǕǈ encourage les consommateurs dans cette impatience. Les marques cherchent donc à  
développer un ǱľǷŚǕȗǷȂ ŚƺƝŮǈȌ Ѯ ȂľǈȂ coutureѯ ŚѱŮȂȌ-à-dire qui limite ƺŮȂ ƆǷƝŚȌƝǕǈȂ ŉ ƺѱůƇľǷţ ţŮȂ 
consommateurs. La stratégie cross-Śľǈľƺ ȂŮ ţǕƝȌ ţѱųȌǷŮ cohérente et le consommateur doit être reconnu 
quelque soit le canal utilisé. 
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TENDANCE 3
!ĤM ᶯ ṝ ¬ẏu¶æ!ÿuM¸>M
¶ѱǕǷƇľǈƝȂľȌƝǕǈ ţȗ point de venteprésente elle aussi son importance : ŮƺƺŮ ȂŮ ţǕƝȌ ţѱųȌǷŮ optimiséede façon à 
ƺƝǅƝȌŮǷ ľȗ ǅľȲƝǅȗǅ ƺŮ ȌŮǅǱȂ ţѱľȌȌŮǈȌŮ ţȗ ŚƺƝŮǈȌѕ Les marques utilisent les technologies pour automatiser les 
tâches que le client peut réaliser seul (exemple: caisses automatiques). Le design doit être spacieuxet clair
afin que la recherche du consommateur soit efficace. 
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TENDANCE 3
!ĤM ᶯ ṝ ¬ẏu¶æ!ÿuM¸>M

Quelques chiffres: 
60% ţŮȂ ƆǷľǈŝľƝȂ ľƆƆƝǷǅŮǈȌ ǵȗŮ ƺŮȂ ƆƝƺŮȂ ţѱľȌȌŮǈȌŮ ǷŮȂȌŮǈȌ ƺŮȗǷ ǱƺȗȂ ƇǷľǈţŮ ƆǷȗȂȌǷľȌƝǕǈ Ůǈ ŔǕȗȌƝǵȗŮѕ
70% ȂŮǷľƝŮǈȌ ƝǈȌůǷŮȂȂůȂ ǱľǷ ƺŮ ǱľƝŮǅŮǈȌ ǅǕŔƝƺŮ ľȗǱǷŹȂ ţŮ ȩŮǈţŮȗǷȂ ȩǕƺľǈȌȂ Ǖȗ ŉ ƺѱľƝţŮ ţŮ ŔǕǷǈŮȂ ƺƝŔǷŮ-
service.
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BENCHMARK
¶ľ ȌŮǈţľǈŚŮ ţȗ ѮȂľǈȂ ŚǕȗȌȗǷŮѮ ŮȂȌ ȗǈŮ ȗȌǕǱƝŮ ȩŮǷȂ ƺľǵȗŮƺƺŮ ȌŮǈţŮǈȌ ȌǕȗȌŮȂ ƺŮȂ 
ǅľǷǵȗŮȂѕ ¶ѱŮǈȂŮǅŔƺŮ ţŮȂ ǅľƇľȂƝǈȂ ǅŮȌȌŮǈȌ Ůǈ ǱƺľŚŮ ţŮȂ ȌŮŚƓǈǕƺǕƇƝŮȂ ǱǕȗǷ 
ǅƝŮȗȲ ƇůǷŮǷ ƺŮ ǱľǷŚǕȗǷȂ ŚƺƝŮǈȌ ŮȌ ƺŮ ȌŮǅǱȂ ţѱľȌȌŮǈȌŮѕ ÂǕȗȂ ǱǕȗȩǕǈȂ ǱǷŮǈţǷŮ 
comme exemple Hermesqui a développé une stratégie cross-canal, et un design 
épuré permettant une ȩƝȂƝǕǈ ţѱŮǈȂŮǅŔƺŮ sur les produits.

Hermesa étudié son point de vente pour limiter les frictions que peuvent 
rencontrer ses consommateurs. La boutique est spacieuseet organisée, de telle 
ƆľŝǕǈ ǵȗŮ ƺѱǕǈ ǱŮȗȌ ȩǕƝǷ ƺѱŮǈȂŮǅŔƺŮ ţŮȂ ǱǷǕţȗƝȌȂ ţѱȗǈ ȂŮȗƺ ŚǕȗǱ ţѱoeil, limitant 
ľƝǈȂƝ ƺŮ ȌŮǅǱȂ ţŮ ǷŮŚƓŮǷŚƓŮѐ ţѱľȌȌŮǈȌŮѐ ŮȌŚё
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TENDANCE 3
!ĤM ᶰ ṝ ¬ẏu¸f¬ĆM¸>M EMñ 
RESEAUX SOCIAUX
!ȗưǕȗǷţѱƓȗƝ ƺŮȂ ǷůȂŮľȗȲ ȂǕŚƝľȗȲ ǱǷŮǈǈŮǈȌ ȗǈŮ place très important dans le milieu de la mode. On y trouve 
ŔŮľȗŚǕȗǱ ţѱľȩƝȂ ţѱinfluenceursqui permettent à certains de se renseigner sur les marques et leurs 
produits. =ѱŮȂȌ ǱǕȗǷǵȗǕƝ ƺѱhyperconnectivitéest une tendance actuelle. 
« Pour les shoppersŮȌ ǈǕȌľǅǅŮǈȌ ƺŮȂ ưŮȗǈŮȂ ƇůǈůǷľȌƝǕǈȂѐ ȩƝŮ ǷůŮƺƺŮ ŮȌ ǷůȂŮľȗȲ ȂǕŚƝľȗȲ ȂѱŮǈȌǷŮǅųƺŮǈȌѕ |ƺ ȳ ľ 
une demande croissante pour faciliter le partage ţŮ ƺѱȗǈ ŮȌ ţŮ ƺѱľȗȌǷŮѕ ¶Ů ȂǕŚƝľƺ retail va forcément se 
développer », ţѱľǱǷŹȂ ȗǈ sociologue spécialiste de la consommation, Patrice Duchemin.
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TENDANCE 3
!ĤM ᶰ ṝ ¬ẏu¸f¬ĆM¸>M EMñ 
RESEAUX SOCIAUX
Pour faire venir les consommateurs, ƺŮȂ ǅľǷǵȗŮȂ ǅŮȌȌŮǈȌ Ůǈ ǱƺľŚŮ ŚŮ ǵȗŮ ƺѱǕǈ ľǱǱŮƺƺŮ des collections 
capsule. Ce terme est généralement utilisé dans le domaine de la mode et du luxe pour désigner un accord 
par lequel une marque de luxe ou un créateur/artiste reconnu crée, en collaboration avec une enseigne de 
ţƝȂȌǷƝŔȗȌƝǕǈ ƇǷľǈţ ǱȗŔƺƝŚѐ Ǖȗ ţůȂǕǷǅľƝȂ ľȩŮŚ ţŮȂ ƝǈƆƺȗŮǈŚŮȗǷȂѐ ȗǈŮ ȂůǷƝŮ ƺƝǅƝȌůŮ ŮȌ ǱǷǕȩƝȂǕƝǷŮ ţѱľǷȌƝŚƺŮȂ 
ȩŮǈţȗȂ Ůǈ ŮȲŚƺȗȂƝȩƝȌů ŮȌ ŉ ǱǷƝȲ ľŚŚŮȂȂƝŔƺŮȂ ţľǈȂ ƺѱŮǈȂŮƝƇǈŮ ǱľǷȌŮǈľƝǷŮѕ 
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TENDANCE 3
!ĤM ᶰ ṝ ¬ẏu¸f¬ĆM¸>M EMñ 
RESEAUX SOCIAUX
Cette tendance permet de générer du traficdans le point de vente et ainsi ţѱľȌȌƝǷŮǷle consommateur pour lui 
faire vivre une nouvelle expérience. En effet, il peut désormais avoir accès à un produit pour lequel 
ƺѱƝǈƆƺȗŮǈŚŮȗǷ ǵȗѱƝƺ ƝţǕƺŮ ľȗǷľ ǱľǷȌƝŚƝǱů ŉ ƺľ ŚǷůľȌƝǕǈѕ 
On peut appeler ce phénomène le commerce socialǱȗƝȂǵȗѱƝƺ ľȗƇǅŮǈȌŮ ƺŮ ƆƺȗȲ ţŮ ŚǕǈȂǕǅǅľȌŮȗǷȂ Ůǈ 
magasin grâce à leur connexion sur les réseaux sociaux. 
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TENDANCE 3
!ĤM ᶰ ṝ ¬ẏu¸f¬ĆM¸>M EMñ 
RESEAUX SOCIAUX
Quelques chiffres: 
FѱľǱǷŹȂ ȗǈŮ ŮǈǵȗųȌŮ ǷůľƺƝȂůŮ ǱľǷ ñľƵȗȌŮǈ ¿ľǷƵŮȌƝǈƇѐ 30%des interviewés déclarent suivre activement un 
blogueur ou un influenceur.
25% ţѱŮǈȌǷŮ ŮȗȲ ľŚƓŹȌŮǈȌ ȂǕȗȩŮǈȌ ţŮȂ ľǷȌƝŚƺŮȂ ǵȗѱȗǈ ŔƺǕƇƇŮǷ Ǖȗ ƝǈƆƺȗŮǈŚŮȗǷ ľ ǷŮŚǕǅǅľǈţůѕ 
Quasiment la moitié des millenials(48%Ѥ ȂŮ ȌǕȗǷǈŮǈȌ ȩŮǷȂ ŚŮ Śľǈľƺ ŮȌ ƺŮȂ ľǱǱƺƝŚľȌƝǕǈȂ ǅǕŔƝƺŮȂ ƺǕǷȂǵȗѱƝƺȂ 
recherchent des informations sur un produit.
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BENCHMARK
Caroline Receveur avec Morgan et EnjoyPhoenixavec La Redoute.

Morgan et Caroline Receveur en sont à leur deuxième 
collaboration consécutives en vue des résultats. En effet, la 
marque Morgan a pu profiter de la notoriété de Caroline Receveur 
auprès de ses followers qui ont voulu se procurer un article conçu 
par cette dernière. Ce phénomène attire donc les consommateurs 
en magasinľƆƝǈ ǵȗѱƝƺȂ ǱȗƝȂȂŮǈȌ ȂŮ ǱǷǕŚȗǷŮǷ ƺŮ Ǖȗ ƺŮȂ ľǷȌƝŚƺŮȂ ŮȌ ƺŮȂ 
ŮȂȂľȳŮǷѕ |ƺ ŮȂȌ ǅųǅŮ ǱǕȂȂƝŔƺŮ ţŮ ǷŮǈŚǕǈȌǷŮǷ ƺѱƝǈƆƺȗŮǈŚŮȗȂŮ 
ǱȗƝȂǵȗѱƝƺ ȳ ľ Ůȗ ȗǈŮ ȌǕȗǷǈůŮ ţľǈȂ ƺŮȂ ǅľƇľȂƝǈȂ ¿ǕǷƇľǈ ǱǕȗǷ ƺľ 
sortie de la collection ce qui attire encore plus de monde en point 
de vente physique. 
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TENDANCE 3
AXE 3 : LE WEBROOMING & 
LE CLICK AND COLLECT
Avec la multiplication des sites e-commerce, une diminution de la fréquentation des magasins physiquesȂѱŮȂȌ 
faite sentir, mais une ǷůŮƺƺŮ ƝǈȌŮǈȌƝǕǈ ţѱľŚƓľȌest présente lorsque les clients se rendent dans les boutiques car ils 
découvrent les dernières tendances et les produits en amont sur le web. Voici deux tendances du moment que les 
clients hyperconnectés ont adoptés (ce sont des pratiques digitales qui ƆľȩǕǷƝȂŮǈȌ ƺѱľŚƓľȌ Ůǈ ǅľƇľȂƝǈ ŮȌ ƺľ ȩƝȂƝȌŮ 
du point de vente physique).
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TENDANCE 3
AXE 3 : LE WEBROOMING & 
LE CLICK AND COLLECT
Webrooming: recherches en ligne et achat en magasin.
« Je peux voir, toucher et essayer la marchandise », « Mon produit est immédiatement disponible », « Je sais si le 
ǱǷǕţȗƝȌ ǅŮ ŚǕǈȩƝŮǈȌ Ѫѐ ѩ ¯Ů ǱŮȗȲ ƆľŚƝƺŮǅŮǈȌ ǷŮȌǕȗǷǈŮǷ ƺŮȂ ľǷȌƝŚƺŮȂ Ѫѐ ѩ ¯Ů ǈѱľƝ ǱľȂ ţŮ ƆǷľƝȂ ţѱŮȲǱůţƝȌƝǕǈ Ѫѕ

Click and collectя ŚǕǅǅľǈţŮǷ Ůǈ ƺƝƇǈŮ ŮȌ ǷŮȌƝǷŮǷ Ůǈ ǅľƇľȂƝǈѕ =ѱŮȂȌ ƺѱǕŚŚľȂƝǕǈ ǱǕȗǷ ƺŮȂ ȩŮǈţŮȗǷȂ ţŮ ƆľƝǷŮ ţŮ ƺѱȗǱ 
sellingŮȌ ţŮ ǱǷůŚǕǈƝȂŮǷ ƺѱľŚƓľȌ ţѱľŚŚŮȂȂǕƝǷŮȂѕ ĆǕȗȌŮȂ ƺŮȂ ƝǈȌŮǷľŚȌƝǕǈȂ ţǕƝȩŮǈȌ ųȌǷŮ ǱŮǈȂůŮȂ ľƆƝǈ ţŮ ǅŮȌȌǷŮ ƺľ 
ȌŮŚƓǈǕƺǕƇƝŮ ľȗ ȂŮǷȩƝŚŮ ţŮ ƺѱŮȲǱůǷƝŮǈŚŮ ŚƺƝŮǈȌȂ ŮȌ ţŮ ƺѱŮǈŚľƝȂȂŮǅŮǈȌѕ
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TENDANCE 3
AXE 3 : LE WEBROOMING & 
LE CLICK AND COLLECT
Quelques chiffres:
81% ţŮȂ ƆǷľǈŝľƝȂ ŮƆƆŮŚȌȗŮǈȌ ţŮȂ ǷŮŚƓŮǷŚƓŮȂ Ůǈ ƺƝƇǈŮ ľȩľǈȌ ţѱľŚƓŮȌŮǷ Ůǈ ǅľƇľȂƝǈ ǱƓȳȂƝǵȗŮ ѣwebrooming).
Click and Collect: 72% des enseignes et 43% ţŮȂ ŚǕǈȂǕǅǅľȌŮȗǷȂ ƺѱǕǈȌ ľţǕǱȌů ѣ|ÂûQQѤѕ 
63% des français déclarent être séduits par le click and collect, en boutique ou point relais.
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BENCHMARK
Burberryľ ǅƝȂ Ůǈ ǱƺľŚŮ ȗǈ ȂȳȂȌŹǅŮ ţŮ ƺƝȩǷľƝȂǕǈ ŮƆƆƝŚľŚŮ ŮȌ ǷľǱƝţŮѕ ¶ѱȗȌƝƺƝȂľȌƝǕǈ ţȗ 
click and collectleur permet en effet de présenter le produit attendu dès le 
lendemain de la commande. Si il y a un soucis, le retour est gratuit. Cela représente 
un avantage certain pour le consommateur mais aussi pour la marque, le client 
étant contraint à se rendre en boutique pour récupérer son colis. Une fois sur le 
point de vente, ţѱľȗȌǷŮȂ ľŚƓľȌȂ ǱŮȗȩŮǈȌ ľƝǈȂƝ ųȌǷŮ ŮǈŚǕȗǷľƇůȂ. 
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