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OBJECTIF DU CAHIER DE
TENDANCES

Ce cqhipr de tendances a pour objec\\tif de vous apporter unesion q!obalesur le développement de votre
AOSOUOp t yl SONrethilexperibdced PODRLPpOT LipNZpU t U 3yl DDP G GULjt Ups
Grace a ce cahier, nous pourrons répondre a la questisnivante :
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LE POINT DE DEPART DE
NOTRE REFLEXION

j prLitUA OyDDzOCNUA tU DFpsca Aap zU0 AUOSOUap t

Le marché de la mode est vaste et peut étre segmenté en trois secteurs :

A Vvétements segmentmajeur du marché (Femme Homme- Enfant),

A Chaussures (Femme Homme- Enfant),
Accessoires (bijoux, maroquinerie & lE(Femme Homme- Enfant),
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NOTRE
VOLONTE

Comprendre ce que cherchent
vosS3 NULJOA T duwUapt p
erjlrdvigtsirr:glijrgitdl:svgzaiiﬁ)o?:;s):?;s:s deeomportement et grandes tendances du marche !



CONTEXTE

PROFILS DES CONSOMMATEURS

CAH'ER DE TEN DANCES ANALYSE DES TENDANCES

TENDANCE N °1
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TENDANCE N °2
L CUSTOMER CENTRIC

1 TENDANCE N °3
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CONTEXTE
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é% en magasin

Les meneursie jeu H&M Zara Primark
Autres enseignes ultra spécialisées au savaifaire bien défini
Aigle Jott



MENACES

: boutiques physiques de prég-porter en difficulté (AmericarApparelfait faillite, le groupe Vivarte La Halle, André,

Chevignon, San Marina, Minelli, ete A y U Ljt 0OO0Us s s IEs
80 % desdétaillants déclarent enreglstrer une baisse déeur chiffred'affaires depws le début de I'année 2016.

:Ex:desOUDDZ PI OO pUA Sz dDDLOUA pdshj g pOBBZLON GNe OD LIGPNLZNOL
DOGPOr L DZAULIO z0apt t I LpAdopcBhapz FHNU B GPEDPPIL) ¢ wi Qor gld0apaLj t NA

: dans le secteur de la chaussure et de plus en plus dans celui du paéporter, les sites marchands

se multiplient, offrant des réductions edesventesDZ) Ne aOA I g2 0aSGrI L]OUA o000 ra zU0LC tU 3wyl LjL
mode (IFM) publiée en septembre 2016, esSGF OA t U ey OUDALJOA Aap 3 EnrOpirt 20156 firpdhAR@6 e DN
pUDPAAULOULIO t GAUpDT NA kneép K tUA {GDDLAUA t UA hprl Ljs T NeAixank.LjA 3



CONTEXTE

Marché duretail en pleine transformation et évolutiori

Objectifs / Enjeun.

77% deg commergants considerent la vente en /pagas/n lrés precieuse.
Twl SGI O ULj DF CI ANLj p UA Oshopgets 90ided achatydors Gijolys digtiied éninagasin) A



PROFILS
CONSOMMATEURS



3 wrtOpU 3zUA LjUGeU3z 3z UA
3 w /rqa/@y des recherches sur énormement de temps sur mon smartphone Je
/VL/OUpL/UO DI NA N3 Dy UA OSU@@% Lit Yr e6aedppPaLj0L 3NC

SNCLU UOa ULj DI CI ANLjé w UPrggue @ G gegxrompdd lagilamen. £rxplus je
LjwlI' N DI A RUAUNLj t U DI ¢t

Il effectuetoutes ses recherches sur internet maischéte =yUAO $SU3z 0 Nabpringlaffgrél SGUpP SGU

a AAN RNUOLj UOLj 3 Nuflisgdes gitaésy O Lj D o A fypsrconnecte, il estccro auxapplications mobiles,

internet classiques maisLjy U A Gu tdD#ackro aux tablettes et smartphones, aussi bien pour chercher

DDz NAe paAUray ADé&Nesive $S0DDZ prz@WajpAd DI ON U Lj CgdnsomdBéupfaitl S G U C
influencé par la pub et donc trésencré dans les médias tout depuis chezui:ilaleDZ p SUaGpA t ywl SGI O

traditionnels. |l recherchela bonne offre : ce quiui
correspond au moment ou il recherch&€e
consommateur apeu de fidélité vis a vis des marques ou
t UA DAt UA t yl SGI OAs



370 AaNA OpZA NLjt GSNAe

3 értbilgs marques sont trés temps avant de me décider a acheterje
importantes, Je ne consomme que ¢a car compare doncbeaucoup et utilise toutes les
SWUAO alLj CIrcU t U gal zNOGS8airces de chsbils passibles) La relation

Ljwl SGZ0U gaU ¢t /I LJA 3UA R U aveyNejvéntedr esirés inpaitante pour
ANOUA UIJIONSNU3ZAs S moi, elleDa I Nt U I LJA DAL} S

Trés sensible aux marques et donc a la publicité. Il va Il utilise tous les outils mis a sa disposition et met
faire toutes ses recherches sur internet mais énormément de temps avant de se décider. Il appel
essentiellement sur les sites denarque.| 3 Ljwy /[ DZ A famille,amis, utilise lescomparateurs et consulte les

SULJONI LjSU ULj zwylreNA t OA NLOOpLjI veddelrs | 3 pUSGUpPSGU 3I el zUQp
ajoutée que lui apporte le produit.



3 gus 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

3~ U pAssiphAéde shopping et peu

passer beaucoup de temps en ligne ou en
boutique. Pour mor acheter est avant tout

un plaisir. Je suis aussi tres friand des
articulieres erboutique,

i S A G : , : exgéffe”@%ﬂ . 7
prendtuOUDDA [ el LjO t U O NP U DzJL/L/'@ /UMjgéj'o feUS 33U t N

Il utilise tous les moyens a sa disposition et a un

parcours relativement long car il recherche lmeilleure

promotion et passe du temps a comparer les choses. |

Al NO SU ¢ tpiepaDD&lja @ OUQ@ VU DB DDA ¢ o
pour saisir la bonne affaire.

| 3 OI'NO ta AGUDDANLJC DDap 3
DPUAAGs =yUAO 30U SOLAUDDT 00
plus long. Il utilise de nombreux outils, surtout les
PRAUHBBYOAUSNI OY Srp,SyDAé_aL
courant desnouveautéesCpPp ZA ONt 23U [ 0Y Dz
un bon client des programmesde fidélité. Il recherche le
SOLjOUpO twaArco 00O 30U Dzl NAN
consommateur le plus difficile a saisir. L'expérience

client est trés importante pour lui.
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SHOPPERS

LE BASIC DIGITAL
CONSUMMER

LE RETAIL
SCOUT
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LE BRAND
SCOUT

LE DRIVEN
SHOPPER
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LE CALCULATED

SHOPPER
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ANALYSE

DES
TENDANCES
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JLj 1; 0 A\py p OLjt p Us | z2A adiyiéktyeuleat ypbsSeGin bon taned CI ANLj S U DD
TOpAgaywyNz A U0200SOLYLSGcZIGULSOG DDA z\lﬂu& zﬁlpﬂllﬂjlqcmﬁpéj]lenb@ Ot aNO Ua

Si il est important pour les enselgnes de fluidifiezt S|mpI|f|er le parcoursU 33UA t ONeUOLO IT'aAAN Ayl AA
proposerplusg 0 wa Lj I SGI Ok vehtéde pibdaitd &laetOWUjo U t y 0 ZvBEtdjpuics InlSsdd

services.En effet, malgréoute la facilittapportée par le web, lesconsommateurs conservent le besoide

toucher le produitf U 3 y BtAldivie Ur2 expérience émotionnelle, qui leur donne dmies raisons de

revenir en boutique.



Plus qu'un magasm le pomt de vente doit devenir un véritableu de vie connectéet délivrer une experlence client
ULIpPNSGNUs AURUOOAé RUPpPLOA NLOUOpI SONeUAe 3 0éjobdoidéire faitioup G 3 N (
fluidifier le parcours cllent elfaire du point de vente un lieu d'expérienceephygitalest une tendance entre magasin
physique et digital.
De nombreuses enseignes de vétements ouvrent des boutiques avec tres peu de références : les clients viennent

eNAarlr zNAUp 0OLj mF 0a OL parzNOG racpdLOoay t UA szD; aN“ A g
passee le cllent se fait livrer directement & domicile et en moins de 4&udela de prolongerg y UY DA anaglabjrs 0 Lj
ces services vonpermettre auxretailerst 0 paSUz OUp t UA t OLjLjGUA Sz 0Aé 3zUap DI pD;
client.
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Les perspectives de la réalité virtuelle :

Lesexpérimentations en matiere de réalité virtuellee multiplient du coté deenseignes. Ainsijes consommateurs .

Ayt gaNDDLIO DOONO n DHONO LjOUOI DDALO UL] = ENrapfles@mpéeg Avanir3d A g  C
réalité virtuelle proposera de plus en plus unexpérience clientaugmentéeque ce soit enboutique ou online.

Les challenges ne manquent pas en matiere detaile 0O 3 UA DPUSGI NLJA DIONA A i L] LjU LJS OLj

NLjLijOeUpeée OUAOUpe RO pApDOBLONPEAt ADzjOYy PPeEjt A DDAANR3ZUA DI |
collaboreravec des consommateurs qui, grace au digital, ont pris le pouvoir de la relation.



Quelques chiffres

des francais se disent intéressés par le déploiement de bornes connectées en ray@elonune étude CSAéalisée en
mai 2016et centréesurlA U SOUG P t U 3wGl RNz 3 UDALjOIES

des interrogés aimeraient aussi voir fleurir dans les points de vente des bornes de paiement réparties a travers les
rayons afin de faciliter leur passage en caisse. De ce fait,plygital concerne désormais la totalité du parcours en magasin.

t UOA SULJAUDDZ OUapA OprILjslINA t NAULIO eUazUNp UAAT yUp t UA
leur morphologie et leurs mensurations (selon étude CSA de 2016).

des mobinautes frangais sont préts a utiliser leur smartphone pour payer en magasin.

des consommateurs considérent que la digitalisation est le futur de la fidélisation notamment pour les services tels que le
paiement mobile.




UndizI O NO 3 y U labdutppedeljS U
Toulouse en lancant 18 DI SUGINNE 3 s
Celleci propose uneexpérience digitale
interactive aux clients qui peuventavoir acces a
la borne, chercherun produit ou encore vérifier
sa disponibilité en magasin. Sile produit est
disponible, un(e) employé prépare le produit
immédiatement suite a quoi leclient le recoit
directement a c6té de la borneCe systéme fait
vivre une réelle expérience au consommateet
instaure le phygital comme une tendance trés
actuelle.
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Alepre! ARrivEe DE LA CLieNTE
N°I3505556 17 DAGHINEZ SouURIRES
ETPUULS Raféf THUE 36,

La recherche de contact humain demeure une deaisons principalesqui améne les consommateurs en
boutique physique. Par cette recherchd { ¢ U Y DZi B R U D7), iSlgantihueht de se rendre en

magasin ou ils recherchent un contact vendeur. En eff8§% des consommateursinterrogés préferent

interagir avec un vendeurDZ 6 OGO ¢ 0 ywa ON3z Ndetige. 0 LjO ROp LU UOLj zaNRpU

Cependant,parmi les consommateurs connectés, seulement 38% déclarent que I'accompagnement du

vendeur est un argument efficace pour les faire venir en boutique. Ce constat oblige les enseignes a

repenser le réle de leurs vendeufsjui doit representer une réelle plusalue. Pour cela, ils sont notamment

SOLLJUSOGA T ayY t UOLLGUA SzNULOA HGI RNOOt UA t ywl SGI OAé DZ LiNU|
optimal.
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TENDANCE 1

AXE 2 : RELATION CLIENT/ VENDEUR

CAN Wa&AdN NinnEedNAON NA BAF? Ar gA
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contact humain e

digitalisation



= Prenez-vous en photg

pxpérience incroyablé
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AXE 3 : LE SHOWROOMING




il
TENDANCE 1

AXE 3 : LE SHOWROOMING
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AXE 3 : LE SHOWROOMING
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AXE 3 : LE SHOWROOMING



MAGASIN

MAINTENANT OUVERT !

EN LIGNE

Toutes les marques plus ou moins utll%ent le
AGUOpUUDNLjCeé UOLj DD O DZpUL-f.JLUM
milieu de gamme commeéi&M Mango ou Zaraqui %
permettent a leur client de venir voir les articles en
magasin et leur offre la possibilité de pouvoir les
commander en ligne. Cel®Z) p DA O t yl e UN
exemple, la taille recherchég 0 I Lit Uz z U Lj
t NADDLNRz U ULj RUOUGONgaUe O
reductlons qui sont parfois plus intéressantes en
3NCLjU gayUL] RUGONGgOUs

DA



La Redoutea lancé unpop-up storea Lyon afin f
de permettre a ses clients de découvrir de fagon g f
éphémeére lacollection dans un espace physique. - |
TwNLLiOe I Oup Etdie estdurt@d) DZ L;lq
expérientielles | 3 Ayl CNO I el Lj
curiosité chez leshopperqui peut ainsi vivre un
moment unigue
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TENDANCE 2

CUSTOMER CENTRIC
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TENDANCE 2

CONSTAT

personnalisatio
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TENDANCE 2

AXE 1: LA PERSONNALISATION
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TENDANCE 2

AXE 1: LA PERSONNALISATION

ig data : clés de la personnalisation pour les marq

Identification A p t UA ROpPLOA mn 3weOi0neS 9 DI Cr ANLj
Reconnaissance via des capteurs Beacons

Reconnaissance faciale
Les vendeurs augmentés



TENDANCE 2

AXE 1: LA PERSONNALISATION



BENCHMARK

Cyrillus cataloguespersonnalisés

relation privilégiée




TENDANCE 2

AXE 2 : LE FEEL LIKE HOME




TENDANCE 2

AXE 2 : LE FEEL LIKE HOME

F&EF N relatlo fien répondre a ses attente




Conceptstore éphémeére de la marqueH&M ou il
UAO DDAANRZU DAy NDa AAt|Jp
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TENDANCE 2

AXE 3 : LA PARTICIPATION
anpliqués dans la vie des marque
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AXE 3 : LA PARTICIPATION
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AXE 3 : LA PARTICIPATION



La plateformelLa Boutonnieregpermet aux marques desoumettre des
croquis a leurs futurs clientsqui décident des modeles qui seront ensuite
produits. Une forme deco-création inédite, inspirée de I'économie
collaborative.

ue les soumet & la
ionnent et votent

Et si vous crélez votre collection de vétements en quelquéiss ?C'est l'idée del.a Boutonniere, une i
plateforme deco-création de vétements qui met en relation les internautes et les marques de péét o % - bprccics par les Boutonniers sont preduts en quantité
porter. En quelques clics, ils participent a la création des vétements qui seront vendus quelques ; A
semaines plus tard par la marque a l'initiative du projet.
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CONSTAT
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CONSTAT
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Il HM 1 =yufe! yuM, >1
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DNUaGY capuUp z0 pDZpsUOapA SzNUOLO UO 30
comme exempIeHermesqm a développe unestrategle crosscanal, et undesign
épurépermettantunee NA N U Lj t suilds pratDiR 3z U

Hermesa étudié son point de vente pour limiter les frictiongue peuvent

rencontrer ses consommateurd.a boutique estspacieuseet organisée, de telle
OrsuL gaU zwULADDRGUg W R;jS Ba B, ginyitanh

' NLJAN 30 OUDDA tU puUSGUpSGUe t wl OOULj
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RESEAUX SOCIAUX
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Il HM N f =yu, f =-CM, >M
RESEAUX SOCIAUX
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Il HM N f =yu, f =-CM, >M
RESEAUX SOCIAUX
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Il HM N f =yu, f =-CM, >M
RESEAUX SOCIAUX



LA N
ENJOYPHOENIX
& LA REDOUTE

MORGAN

RO UIMNE RECEVE R
) MORGAN

Caroline Receveur avetorgan et EnjoyPhoeniavecLa Redoute

Morgan et Caroline Receveur en sont a leur deuxiéme
collaboration consécutives en vue des résultats. En effet, la
marque Morgan a pu profiter de lanotoriété de Caroline Receveur
aupres de ses followers qui ont voulu se procurer un article congu
par cette derniere. Ce phenomenattire donc les consommateurs

enmagasinl O N Lj guwj\le DZIJ\IAAULJO AU DpUsapUp
OUAAT yUps |z UAO pybd DDAANRzU U puULS
DONAGgOwWN3z y I Ud oLy O0apLja0 tr LA 3UA

sortie de la collection ce qui attire encore plus de monde @oint
de vente physique.



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 marghandise », « Mon produit est immédiatement disponible », « Je sais si le
DPUt aNO DA SULjeNULIO ®& w ~ U DODaY Ol SNz UDALO pOOUapLjOp 30,

Clickand collects SGDmﬂugﬁp ULj 3NCLU UO pUONpPUpD uu DI CI ANLjs =yUAO
wmmﬁo t U DmusuuNAup 3yl SGIro tyr SSUAAUONPUAs CUOOUA 3UA NLjC
OUSGLJUzZUCNU 1Ta AUpeNSU tU zywUYDAPNUOLSU SzNULOA U0 tU 3yw0Ol



TENDANCE 3

AXE 3 : LE WEBROOMING &
LE CLICK AND COLLECT



Burberryl DNA ULj Dzl SO aLj AyAOzDA tU 3zNepl NAUL] UDONSI SU UO pI DNt
click andcollectleur permet en effetde présenter le produit attendu déde

lendemain de lacommande.Si il y a un soucis, le retour est gratuit. Cela représente

un avantage certainpour le consommateur mais aussi pour lemarque,le client

etant contraint ase rendre en boutique pour récupérer son colisJne fois sur le

pointdeventet wI 0 OpUA I SGI OA DDGeULIO I NLJAN yOpU UOLjSOapl caA



