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role du salon Marketing Point de Vente et du POPAI est a la fois de représenter et
d’étre la vitrine des entreprises des multiples métiers qui y contribuent.

C’est aussi de défricher les tendances a venir pour permettre a nos visiteurs de prendre
un temps d’avance. C'est l'idée de ces précieux cahiers préparés tous les deux ans par
Monique Large. Si I'on devait en quelques termes résumer les tendances 2018, on verrait
certainement apparaitre les mots : hybridation, personnalisation, proximité et le néologisme
phygital.

Le secteur est en forte mutation. La ol certains prédisaient une guerre entre les achats en
ligne et les achats en magasin, on assiste en réalité a une hybridation du commerce et du
parcours d’achat. Il y a bien stir un moment oti I'acte d’achat se concrétise. Mais Il s’agit d’'un
parcours qui commence bien en amont du point de vente ou en ligne et ne se termine pas
une fois I'achat réalisé.

Le phénoméne était largement sous-estimé, les technologies numériques sont partout dans
les points de vente comme dans la poche des clients via leur smartphone.

Lattente en caisse se résorbe, on annonce lI'extension dAmazon Go tandis que la RFID,
le Geofencing, le self check-out et le payement via mobile et tablettes se développent déja
partout.

Ces technologies suppriment une partie des irritants et offrent de nouveaux moyens
d’échange avec le shopper.

Cela change aujourd’hui la donne en renforcant par I'efficience de ces technologies, I'attrait
de I'expérience d’achat physique.

Dans ce contexte-13, le temps humain doit s’employer a mieux accueillir, expliquer, et assister
la décision d’achat.

Ces enrichissements technologiques du point de vente, associés au plaisir du design, de
I'expérientiel, de la découverte, et de la rencontre avec ’lhumain, vous allez les vivre pendant

les 3 jours de conférences et d’exposition du salon MPV 2018.

Bonne lecture du cahier et trés bon salon.

Pierre-Alain Weill
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« METHODOLOGIE
Le cahier de tendances propose de décrypter les expériences retail clients a travers
10 hashtags significatifs des concepts concrétisant I'expérience client en point de vente.
Quelles sont les tendances émergentes, les opportunités a saisir, les bonnes pratiques,
les avis et retours d’expériences de ces leviers d'innovation ? Le cahier s’adresse aux
professionnels du point de vente, (distributeurs, enseignes, marques ou annonceurs)
afin de leur apporter le recul nécessaire pour évaluer les enjeux clés de leur métier,
avec une analyse et des recommandations pratiques des différentes options.

Les cahiers de tendances MPV sont congus pour étre des documents de référence
sur les thématiques clés du métier, sans date de péremption.

La méthodologie repose sur trois étapes:

1 Analyse des médias et réseaux sociaux pour identifier
s 10 concepts-clé (hashtags) les plus significatifs des tendances

2 Collecte massive des conversations contenant chaque

®» hashtag sur une année en anglais (février 2017 - février 2018).
Valorisation des données par des algorithmes:
— volume de conversations engendré sur une année;
— viralité : popularité exprimée en like et partage;
— sentiment : tonalité des conversations;
— wordcloud : les 100 mots les plus frequemment associés;
— tweets les plus populaires et significatifs

3 Interviews d’influenceurs et experts du secteur.
s Recommandations opérationnelles par concept-clé.

Experts:

Delphine Beer-Gabel, Directrice New Business, Klépierre Brand Ventures

Yves Benchimol, Founder & CEO, Occi

Gwenola Galippe de Legge, Directrice de Klépierre Brand Ventures

Jean-Marc Megnin, Directeur Général ShopperMind, Groupe Altavia

Jessica Mouly, Shopper Marketing & Retail services Manager, Essilor International
Frédéric Pérodeau, Directeur-Fondateur, 5.5 Retail

Guillaume Raguet, CEO, Buzzeo

Clément Turnier, Global Shopper Experience Director, Essilor International

Cahier concu et réalisé par : Monique Large, Pollenconsulting
Direction artistique : Wee Pin Ng

Data-scientist : Olivier Large, Butinométre®

Crédits images : Shutterstock, Flaticon



RETAILEXPERIENCE

Le supplément d’ame apporté a un commerce de

détail physique.

1500

tweets

(Sujet qui suscite un
intérét constant depuis
plusieurs années )

Pour renouveler I'attrait du commerce, séduire et fidéliser
les clients, la stratégie adoptée par un nombre croissant
de professionnels, cest dinnover dans I'expérientiel.
Une approche qui permet de donner sens et de renforcer
la spécificité du point de vente physique. Par opposition,
'e-commerce étant le canal privilégié des consommateurs
pressés qui cherchent un produit précis, le point de vente
physique doit pouvoir se distinguer de cette approche
rationnelle en apportant plus d’émotion. C'est de proposer
un environnement singulier personnalisé pour passer un
moment exceptionnel ol la qualité de la relation compte
autant que l'offre proposée.

L'avis des experts:

Le sensoriel a pris une importance croissante dans le parcours
d'achat. C'est |a tout 'avantage du point de vente physique,
'émotion, le rapport aux sens, la relation humaine en vrai.
« Le point de vente, c’est |a ol on vit 'expérience. C'est un
levier essentiel pour renforcer les valeurs de la marque »
expliqgue Delphine Beer-Gabel. Mais I'expérience n'est pas
une fin en soi. « Elle doit partir du besoin client et lui offrir une
attention personnalisée tout au long du parcours » précise
Jean-Marc Mégnin. Il faut ainsidistinguer les achats contrainte
répondant a un besoin des achats plaisir. En moyenne 70%
des achats sont des automatismes pour lesquels le client
ne réfléchit plus et que le commerce adresse parfaitement
bien. « Les 30% restants sont soit plus impliquants, soit font
appel a I'impulsion, pour ces derniers, tout est a inventer | »
C’est un moyen de rendre plus agréable I'achat nécessaire et
de passer au désir. « En optique I'expérientiel est un moyen
de faire découvrir un large spectre de produits et services
nouveaux qui sortent du traditionnel couple verre/monture »
constate Clément Turnier.

Les clients sont sensibles a I'attention personnalisée. Offrir
des goodies ou échantillons reste comme toujours un vecteur
apprécié dans I'expérience du shopper, mais sera mémorable
lorsque ceux-ci sont personnalisés. « Avec une machine a
sleeve c'est fait devant le client, explique Guillaume Raguet.
Les marques sont tout autantintéressées par cette animation,

LE CAHIER DE TENDANCES SALON MPV 2018

Mots-clefs populaires associés :

Enrichir le point de vente d’expériences variées et
cohérentes avecle positionnement de lamarque permet
de renforcer la relation affective avec ses clients. C'est
la que réside le principal atout de I'espace physique. Cet
ancrage reéel est plus que jamais nécessaire y compris
pour les pure-player de I'e-commerce.

Tweets populaires:

Sandeep Das
@sandeepdas9179 :

Contrary to popular view, physical retail won't
die but will evolve into formats that enable an
online-offline seamless experience

https://twitter.com/sandeepdas9179/status/859550358334562304

Magento Account
@magento :

Context, education & entertainment drive
experiential #retail success as consumers
pursue new shopping experiences

https://twitter.com/magento/status/854841547019431937

qui nécessite plus de temps, mais qui permet d’instaurer une
vraie relation avec le client, lui donnant le sentiment qu’on
s’intéresse a lui ».




# CONSUMERJOURNEY
# AUTOMATEDRETAIL
# GEOFENCING

# VOICESHOPPING

Tendance :

PERSONALIZED
RETAIL

OFFREZ UN PARCOURS SUR
MESURE

C’est bien la fin du commerce de masse
standardisé qui s'annonce. Omnicanal,
drive-in, casiers de retrait ou shop&go...

les alternatives au parcours type se multiplient
grace aux nouvelles technologies, objets
connectés, data et IA. Chaque client est unique
et décide librement de son parcours d’achat.
Au commerce de s'adapter!



CONSUMERJOURNEY

Analyse de I'ensemble du périple que le consommateur effectue dans le
cadre d'un processus d’achat afin d’en identifier les étapes clé de décision.

5 0
300 aTH Q)

44

tweets
. . (Les commentaires
Sujet technique . N
do(nt I{e volume zst en proviennent d experts du
progression ) secteur plutét enthousiastes

sur le sujet )

Indispensable outil stratégique lorsqu’il s’agit de développer
une expérience client impactante, I'analyse du parcours se
complexifie avec la multiplication des points de contact en
ligne, en mobilité et dans l'espace physique (omnichannel).
Des solutions digitales basées sur la collecte de données
massives (bigdata) permettent de comprendre ces différents

parcours afin doffrir & chaque shopper une expérience
personnalisée.

L’avis des experts:

Le parcours intégre un avant et un aprés-vente que ce soit
sur Internet ou en magasin physique. « Ce qui change c'est le
client qui devient expert. Il a la possibilité de faire beaucoup de
recherches en amont de I'achat » constate Frédéric Pérodeau.

Avant on séparait le point de vente et le média, aujourd’hui
c’est relié. Cela complexifie le parcours mais I'enrichi aussi
avec du contenu. Une expérience réussie c'est raccorder
'ensemble des points dans une histoire cohérente et efficace.
« Lévénementialisation réussie rend attractif et donne
une raison de venir en point de vente, explique Delphine
Beer- Gabel. Elle doit étre relayée tout au long du parcours,
en particulier dans les cent derniers métres puis en magasin
lorsqu’il y a prise de décision d’achat. »

Dans le parcours expérienciel, réel et digital se mélangent
pour aboutir a des histoires cohérentes. Les animations en
point de vente sont de plus en plus digitales, enrichissant
'expérience réelle de simples effets waouh, ou se connectant
a I'éco-systéme de la marque. « Peu importe les technologies,
l'essentiel reste le story-telling avant/aprés l'opération et
la bonne utilisation du contact généré en point de vente »
constate Guillaume Raguet.

Chaque client est unique et souhaite aussi étre adressé comme
tel. Selon Clément Turnier « Il faut distinguer le consommateur
du shopper, ce n'est pas toujours la méme personne. Selon son
statut, son comportement sera différent. »

Pour chaque type de produit une consumerjourney spécifique
accompagne le client sur 'ensemble des points de contacts.
C’est ce qui s'observe dans de nombreux secteurs, comme
'automobile. Personnaliser I'expérience du client en magasin
en proposant une découverte individualisée et émotionnelle
des produits physiques et de la marque est devenu essentiel.

LE CAHIER DE TENDANCES SALON MPV 2018

Mots-clefs populaires associés :

Recommandation

Le parcours client ou path to purshase se complexifie,
a la fois par la multiplication des points de contact
et linteraction avec les canaux digitaux. C’est aussi
Fopportunité de construire une multitude d’expériences
personnalisées.

Tweets populaires:

Tim Manning
@TimManning :
John Lewis thinks about the customer journey

extension & helps solve the tradesman
problem #retail

https://twitter.com/TimManning/status/904856352958369794

Emma G.Slevin
@emmaslev :

Maybe I've been living under a rock the past few
years but visited #OConnellsPub in Galway over
the weekend and WOW @ Jamesonlreland you've
set the mark high, raging | didn’t take pictures to
share. #customermarketing #consumerjourney
#ontrade #bestinclassexample

https://twitter.com/emmaslev/status/948637337055059971

Autant d'étapes complexes a aborder avec méthodologie.
Jessica Mouly résume « avec la consumerjourney c’est 'occasion
de prendre du recul sur 'expérience globale. »




AUTOMATEDRETAIL

Automatisation des étapes physiques du parcours client
pour lui permettre un shopping autonome.

500

tweets

(Sujet qui suscite un
intérét en constante
progression depuis
plusieurs années )

Testé par AmazonGo, le concept du point de vente tout
automatisé sans personnel ouvre des perspectives sur
'automatisation accrue du parcours shopper. Avec le
développement des objets connectés, la profusion de data
et lintelligence artificielle, de nombreuses étapes de la
logistique en back office au checkout, pourront étre prises en
charge par une machine.

L'avis des experts:

Les clients sont toujours demandeurs d’interaction humaine.
Il ne faut pas que l'automatisation devienne une recherche
d’économie. Robot ou humain, ce qui importe est de mieux
servir le client. Il s'agit donc d’identifier les étapes ou les
secteurs ol le client a besoin d’'une relation humaine, de celles
moins nécessaires. Pour le SAV, 'automatisation a du sens dans
la mesure ol on est rapidement connecté au bon interlocuteur
qui a déja I'historique et pourra répondre rapidement. « Pour
I'alimentaire, 'automatisation a du sens, mais j'ai du mal a croire
que cela puisse fonctionner pour un achat de tv, ol le client
souhaite tout de méme étre rassuré par de I'humain » constate
Yves Benchimol.

« On a tendance a croire que le modéle AmazonGo n'est pas
déclinable atousles métiers » fait remarquer Frédéric Pérodeau.
Mais force est de constater que le self-check-out ou les casiers
automatiques se démultiplient. « Il y d’autres applications a
inventer, ce n'est pas encore fini ! »

Etre sans couture, effacer les points de stress - voici ce que
peut offrir 'automatisation au consommateur. « La crainte de
l'intrusion s'efface devant le bénéfice d'une expérience plus
fluide. On me reconnait en entrant en magasin, on m'oriente
en fonction de mes préférences, je ne fais pas la queue a la
caisse » constate Delphine Beer-Gabel. Car 'automatisation a
pour principal objectif de limiter au maximum les irritants, en
premiére place la caisse et sa file d’attente. « Avec des solutions
comme le mpayment, le cashless ou le scan de produits
équipés de puces RFID, les solutions sont nombreuses »
précise Jean-Marc Mégnin.

Les produits optiques sont des produits par nature
personnalisés a la prescription des consommateurs. Avec
le nombre de données disponibles, il serait aujourd’hui
envisageable d'imaginer un touchpoint plus impactant.
« Pourquoi ne pas envisager des communications en fonction

Une expérience qui gomme le stress c'est
I'assurance de garder un bon souvenir de la
visite en point de vente. Il s’agit pourtant de bien
analyser la chaine de valeur compléte et arbitrer
les étapes qui peuvent étre automatisées au
bénéfice d’'une expérience client optimale.

Tweets populaires:

Adam Crouch
@heyAdamcCrouch :

| do think autonomous stores/showrooms that
come to you are likely to be a big part of the
future of retail. Would love to see this test store/
vehicle in person, it looks well donel!
@WheelysCafe

https://twitter.com/heyAdamCrouch/status/932397360847536128

CAGeurope
@CAGeurope :

The Evolving Role of Store Associates in an
Automated Retail World-Despite the fact that
automation is supposed to make shopping
easier, there are some things machines just can’t
do as well as humans.
https://twitter.com/CAGeurope/status/938929066488619010

de la forme du visage des clients, une protection UV en fonction
de I'environnement climatique ? Ce sont autant de nouvelles
histoires araconter par rapport a des points d’intéréts communs »
imagine Clément Turnier.

LE CAHIER DE TENDANCES SALON MPV 2018




Technologie de géolocalisation qui permet de cibler les clients
déclarés par leur téléphone mobile dans un périmeétre donné.

tweets

(Sujet de discussion en
forte progression )

Avec la généralisation des mobiles, le commerce physique
peut tirer parti des fonctionnalités de géolocalisation pour
attirer ses clients en leur adressant des offres ciblées selon
leur parcours et leur profil en temps réel. Une technologie qui
requiert une grande transparence dans I'usage des données
personnelles des clients afin de leur offrir une expérience
personnalisée en toute confiance. Il faut différencier
le geofencing (capter un client autour du magasin pour
générer du trafic vers l'intérieur) et la géolocalisation indoor
(guider le client a I'intérieur du magasin).

L'avis des experts:

Une technologie qui permet d’identifier le chaland a proximité
du point de vente susceptible d'étre séduit par une offre sur
mesure. « Cela fonctionne comme un club de rencontre entre
les marques et les gens » annonce Delphine Beer-Gabel.
Car le client n’a pas forcément accés a I'information la plus utile
« Il est démontré que le client, dans la grande majorité, n'est
pas au courant des promotions dont il peut bénéficier » précise
Yves Benchimol.

Geolocaliser un produit mais aussi un vendeur lorsqu’on
en a besoin. Cela vise a diminuer le parcours de la course.
« Cest quelque chose d'intégré par les distributeurs qui ne
cherchent plus a retenir inutilement les clients en placant
sciemment I'eau au fond du magasin, constate Yves Benchimol.
Nos études constatent que le temps passé en magasin n'est
pas corrélé ala valeur du panier. »

Cette technologie comme tous les dispositifs digitaux ont
besoin de contenu. « On incite fortement les magasins du
centre commercial a communiquer sur nos outils digitaux,
a communiquer sur leur offre locale spécifique » précise
Delphine Beer-Gabel. Pour accroitre la visibilité et générer
du flux, s’appuyer sur les réseaux sociaux est aujourd’hui
indispensable. Les technologies de geofencing permettent
de faire le lien entre les deux, et un suivi de l'efficacité de
l'opération. Le drive to store est devenu un vecteur essentiel
de trafic. « Cela peut aussi se faire via une plateforme online
comme labonnevue. fr qui permet aux clients de trouver le
chemin vers l'opticien le plus proche, mais aussi leur faciliter le
rendez-vous avec l'ophtalmologiste, engager une conversation
sur la santé des yeux... » suggére Clément Turnier.

C’est intrusif, c’'est compliqué a mettre en place, surtout en
Europe, et pourtant en tant que commercant il faut I'étre
un peu. Les clients recherchent les bons deals et coupons
mais souhaitent pour autant préserver leur identité réelle.
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Mots-clefs populaires associés :

Alors que le client est mobile et équipé dans sa
grande majorité, s’'appuyer sur des technologies de
géolocalisation permet de personnaliser en temps
réel Il'expérience. De nombreuses applications
pourraient encore émerger a condition d’y associer le
consommateur en toute transparence.

Tweets populaires:

Pointvoucher
@Pointvoucher :

84 percent of people who received a special
offer through #geofencing actually used it».
No doubt that location based advertising
positively influences consumers’ in-store
shopping experience. #retail

https://twitter.com/Pointvoucher/status/941247657305100288

Element Wave
@Element_Wave :

Retail shops like @brownthomas use
geofencing to send #pushnotifications to
delight users in the moment

https://twitter.com/Element_Wave/status/842428529430147072

« Comment conseiller une marque de cosmétique a cibler les
peaux foncées ? Mieux connaitre son client permettrait d'aller
plus loin tout en supprimant quelques barriéres éthiques qui n'ont
peut-étre plus de sens aujourd’hui » constate Frédéric Pérodeau.
Aujourd’hui Google détient en grande partie la clé du systéme,
alors qu’un directeur de magasin connait bien sOr sa clientéle,
mais de facon intuitive sans possibilité de s’appuyer sur les
moyens modernes de data.




VOICESHOPPINC

Shopping par interaction conversationnelle a travers la voix
gu’elle soit humaine ou virtuelle.

200

tweets

(Une présence encore
discréte sur les réseaux
sociaux )

Popularisée par les chatbots, Alexa et autres assistants
virtuels, la voix est désormais présentée comme le quatriéme
canal de distribution. Pouvoir utiliser le langage naturel lors de
commandes automatisées ouvre de nouvelles perspectives
de relations commerciales personnalisées. Bien que ces
interfaces soient encore expérimentales, gageons que l'essor
du deeplearning (technique d’apprentissage permettant
de comprendre le langage parlé a une machine), améliorera
'expérience utilisateur par la voix, quelle soit humaine ou
artificielle.

L'avis des experts:

Linterface voix est idéale pour commander sur Internet
et sur mobile plus simplement. Ces outils rencontrent un
succés croissant. Cest parfaitement adapté en mobilité,
on peut commander via la voix en voiture par exemple,
ou chez soi. En point de vente c'est plus discutable, « chatter
avec un robot méme humanoide est loin d'étre naturel » selon
Yves Benchimol. « Il s’agit de trouver les bonnes applications,
peut-étre en cabine d'essayage ? »

Pourtant, cet engouement médiatique sur la voix traduit un
intérét surdes besoins négligés ou oubliés. Comme par exemple
'interaction conversationnelle, base méme de toute relation
commerciale. Que ce soit par la maitrise du ton de la voix du
personnel au recours de supports technologiques, il s'agit de
faciliter et de personnaliser 'échange avec le client. Plus on sait
ce que les clients veulent, meilleure sera la capacité a répondre
a leurs attentes, a pousser les bons produits. Les tablettes
digitales, plus qu’'un moyen de recevoir de l'information de
facon passive, ont tout intérét a intégrer une dimension
d’interactivité personnalisée. Afin quele client puisse s’informer
librement, notamment sur les aspects « invisibles » comme les
caractéristiques techniques ou la provenance, les tablettes
digitales sont de plus en plus populaires. Celles-ci guident le
client pas a pas, font des suggestions en fonction des profils.

L'autre intérét soulevé par les interfaces voix est le besoin
d'instantanéité. A travers la voix, l'interaction est simplifiée,
immédiate. C'est aussi valable pour les plateformes digitales ot
les marques doivent faire preuve de réactivité aux messages
des consommateurs. « Nous nous engageons a répondre
rapidement (en 1h) aux messages sur Facebook, car nous avons
constaté que cela permet d’augmenter significativement les
interactions sur les pages Facebook de nos centres » annonce
Gwenola Galippe de Legge, pilote du programme d’innovation
centre 100% connecté pour Klépierre France.

Linterface voix rencontre un succés croissant
tant elle répond au besoin d’'une relation basée sur
I'interaction et I'instantanéité. En point de vente,
elle ne peut trouver des applications seulement
lorsqu’elle s'insére dans un cadre adéquat, qui
préserve lintimité de la conversation. Garder
la conversation privée, un point d’autant plus
important si I'echange se fait a travers une
intelligence artificielle.

Tweets populaires :

Coresight Research
@CoresightNews :
@ces @CTATech presents the Tech Trends To
Watch. Voice technology grew by 279% in 2017.
There are opportunities for voice as a “fourth
sales channel.” One in 4 used voice to learn

about a product. #CES2018 #CES18 #fgrtces
#voicetech

https://twitter.com/CoresightNews/status/950162864186130432

1080bots
@1080bots :

Companies going all in on #VoiceShopping
being the next big thing. #VoiceAssistant #ai
#ecommerce

https://twitter.com/1080bots/status/916399790480658433
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# HYBRIDRETAIL
# SHOWROOM
# RETAILTAINMENT

Tendance 2

ENHANCED
SHOPPING

AUGMENTEZ L’ATTRACTIVITE
DE VOTRE POINT DE VENTE

Comment transformer le shopping-
contrainte, de plus en plus pris

en charge par I'e-commerce, en
un moment de plaisir ? Certains
points de vente physiques ont
franchi le pas et saisi 'opportunité
de renforcer leur attractivité

en s’associant 3, ou en intégrant
des activités et services tierces.
L'’hybridation est une source
infinie d’'innovation!



HYBRIDRETAIL

Association du commerce a d’autres secteurs par
mutualisation des espaces et de la communication.

800

tweets

(Sujet qui suscite un
intérét en constante
progression )

Alors qu’on parle surtout d’hybridation entre le digital et le
physique, ce mix concerne également lacombinaison du retail
avec d’autres fonctions. Réunir une épicerie et un espace
co-working, inviter un barber dans une boutique de mode,
faire déguster des macarons chez un parfumeur... autant
d’associations en apparence improbables qui permettent
de régénérer le commerce. Pour le client c’est l'opportunité
d’étre initié a un nouvel univers pour lequel il n'aurait sans
doute pas poussé la porte ou cherché sur le web.

L'avis des experts:

«Le magasin c'est souvent ennuyeux, constate Jean-Marc Mégnin.
Pour toucher les consommateursil s’agit de réfléchir « out of the
box». lly aun véritable besoin d’'une offre retail complémentaire
afin de trouver dans I'hybridation un moyen de se différentier.

Cette hybridationduretail afait ses preuvesaveclarestauration.
Mais aussil’automobile a été précurseur, permettant de générer
des ventes additionnelles dans le showroom avec une offre de
produits lifestyle autour des marques passions. Une offre trés
attendue des clients, qui permet de prolonger I'expérience par
I'accessoire. Aujourd’hui I'hybridation va plus loin, explorant de
nouvelles combinaisons en fonction de I'usage de la mobilité,
comme c’est le cas avec la location de véhicule facilitée par son
implantation au plus proche des besoins.

Rapprocher distribution et restauration donne méme lieu a une
terminologie, la « distriration ». Un mix de plus en plus courant
entre ces deux univers. « C’est une énergie qui fonctionne »
selon Frédéric Pérodeau. On s’adresse a une seule cible avec
une offre multi-produits. « C'est linverse d’un magasin de
chaussures qui propose les chaussures pour tous, la on se
concentre sur une typologie de clients pour lui proposer un
univers. Pourquoi ne pas aller plus loin, par exemple imaginer
un espace dédié a la femme enceinte avec textile, puériculture,
conseil, rencontre... ? »

Le pop-up store est le format hybride par excellence, apportant
de la diversit€, créant des rencontres inédites. « Le pop-up en
centre commercial est un accélérateur de visibilité » déclare
Gwenola Galippe de Legge, « un format plébiscité par les
consommateurs, qui disent apprécier la surprise, la découverte
et 'amusement. »

Certains distributeurs I'ont bien compris et laissent désormais
un emplacement événementiel conséquent et bien situé a
disposition des marques a condition d’'y faire vivre quelque

Les frontiéres s’estompent, le retail est intégré
dans des activités pour générer des revenus
additionnels et le retail bénéficie d'un flux,
voire d’'un supplément d’ame indispensable aux
expériences réussies. Lhybridation bouscule les
stéréotypes et les standards pour démultiplier
I'attractivité d’un point de vente.

Tweets populaires:

Michael Sheridan
@michaelsheridan :

I'mintrigued to see @psyclelondon being used
as a #cafe as well as a #workout space»
@SheridanRetail @CRIndustryHub #hybridretail

https://twitter.com/michaelsheridan/status/711928171197833218

Anne-Marie Kovacs
@amkovacs :
A coworking + retail combo now coming to

a mall near you. #hybridretail takes on new
forms every day

https://twitter.com/amkovacs/status/948770987226562560

chose d’exceptionnel aux clients. Guillaume Raguet constate :
« c'est un signe que I'espace expérientiel s'institutionnalise ! »
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SHOWROOM

Le point de vente se focalise sur I'expérience de la marque
au détriment de la vente sur place.

44
47

8,7k

( Terme passé dans le

langage courant mais

qui connait un regain
d'intérét )

Challengé par I'e-commerce, le showrooming est redouté
des points de vente physiques qui voient d’'un mauvais ceil les
clients essayer en magasin puis commander en ligne. Avec
l'intégration de stratégies plus omnicanales, le showroom
devient un atout de séduction des consommateurs.
En amplifiant l'expérience physique avec le produit,
notamment par le merchandising et en multipliant les
services, ces espaces a taille humaine amplifient la relation
avec le consommateur. Celui-ci trouvera tout naturellement le
lien avec les points de contacts digitaux de la marque, que ce
soit la consultation de l'offre exhaustive ou la commande en
ligne a toute heure.

L'avis des experts:

Le showrooming s’assume, car avant de vendre, il s’agit de
mettre en scéne la marque. Cela passe par un merchandising
mais aussi par une relation client. « Il est essentiel que les
espaces soient attractifs, on peut par exemple s'engager
pleinement dans le recours a l'artistique. Les clients sont
sensibles a l'esthétique et encore plus lorsqu’il y a du sens »
explique Delphine Beer-Gabel.

Mais le showrooming fait toujours peur. « Les points de vente
ne sont pas équipés » constate Frédéric Pérodeau. Les sites
de-commerces et magasins physiques ont des systémes
métriques différents, il N’y a pas de liaisons entre eux, alors
que le parcours passe de l'un a lautre. « Une stratégie
omnicanale qui vise le store to web et le web to store prend en
compte I'ensemble des points de contacts. Web ou magasin,
c'est le méme client » selon Yves Benchimol. Tout est donc
une question de lien entre la visite physique et la poursuite
de l'achat sur le site e-commerce de la méme enseigne.
« Lespace physique reste important, c'est 'opportunité de
créer larelation, de faire découvrir physiquement les produits.
Aprés la difficulté est de convertir cette visite via les autres
canaux. » Détecter les clients visiteurs d’'un magasin permet
de les relier avec leur parcours omnicanal.

C’est une formidable opportunité quand le point de vente est
organisé en fonction : un site e-commerce avec un point de
vente physique de petite dimension, peu de marchandise,
mais qui permet d’essayer les produits vus ou commandés sur
le site, de régler sur place.
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Mots-clefs populaires associés :

Le point de vente ne s’envisage plus de fagonisolée d’'un
écosystéme digital. Cela transforme aussi sa vocation:
d’une fonction purement mercantile il est plus adéquat
de capitaliser sur ses atouts physiques pour renforcer
le lien émotionnel entre la marque et le consommateur.

Tweets populaires:

CONTEXT ANZ
@chriscontext :

From shops to showrooms: @contextworld on
“The changing face of the UK'’s shop floors”.
“It may well be that the physical outlet in the
brave new multichannel world becomes more
about the experience of the brand as opposed
to selling more merchandise

https://twitter.com/chriscontext/status/864264605136175104

Retail Doctor Group
@retaildoctor :

Showrooms, light on #inventory but heavy on
customer experiences = rapidly growing model

https://twitter.com/retaildoctor/status/917174046579740674




RETAILTAINMENT

Contraction entre entertainment et retail, I'intégration d’éléments
d’ambiance, d’émotions et d’activités ludiques afin de renforcer

I'attractivité d’'un commerce.

700

tweets

Connait un regain
d'intérét depuis son
invention (George
Ritzer,1999)

Le retailtainment est un moyen privilégié de créer de la vie
dans les espaces commerciaux, notamment ceux construits
artificiellement. En surfant sur la popularité de lindustrie
du divertissement et du jeu vidéo, les malls rythment le
quotidien avec une grande variété de spectacles, concerts
et ateliers. Commerce de destination par excellence, car
ils répondent aux courses du quotidien, les centres attirent
également par la qualité de 'expérience vécue. Une tendance
qui se confirme dans les marchés nouveaux comme la Chine,
Dubai et dans des secteurs plus inattendus comme le luxe.

L'avis des experts:

Ce qui est applicable aux centres-commerciaux l'est tout
autant pour des points de vente en ville. « Le shopping
s’envisage aujourd’hui comme loisir ou promenade avec une
diversité d’expériences » précise Yves Benchimol. Uanimation
par le jeu a toujours été un moyen denrichir I'expérience en
point de vente. Lévolution de cette gamification va vers une
exigence croissante de qualité, qui demande plus de moyens.
« Alors qu’auparavant le placement d’'une animation résultait
d'un deal entre point de vente et marque pour permettre un
meilleur placement produit, aujourd’hui on sort de cette logique
pour aborder I'animation comme moyen de nouer une relation
avec le client » constate Guillaume Raguet. Lobjectif passe
d’'un aspect purement mercantile a viser un capital sympathie.
On peut donc aller plus loin dans I'expérience ludique.

Lesanimationsencentrecommercialsesontprofessionnalisées
notamment en nouant des partenariats avec les parcs
d’attractions. Selon Delphine Beer-Gabel « Elles rencontrent un
vrai succés aupres des clients, notamment les familles pour qui
elles font partie de I'expérience shopping. » Pourtant la véritable
locomotive d’'un centre commercial reste toujours I'alimentaire.
« Difficile d’associer cette course « corvée » a une expérience
inoubliable de type parc d’attraction. Cela fonctionne en Asie
qui découvre le centre commercial et le parc d’attraction
en méme temps. En Europe le client aime dissocier les deux,
culture et consommation » estime Frédéric Pérodeau.

Il s’agit donc de bien nuancer et d’intégrer I'entertainment
en fonction du contexte. A Iimage de Costco, le shopping,
méme avec un merchandising basique, peut étre fun.
« En transformant la recherche des meilleurs prix en chasse au
trésor, ils racontent une histoire sur un mode ludique, témoigne
Jean-Marc Mégnin. Jappelle cela du RetailEtonnement par
l'offre. » Un autre exemple c'est Italy world a Bologne. Un
concept retail de destination, décliné autour d’'une thématique

Recommandation

Lexpérientiel se professionnalise. Un nombre
croissant de lieux, commerciaux ou institutionnels
associent une programmation de divertissement pour
apporter un supplément de vie, d'émotion et de plaisir
au public. Devant cette profusion de sollicitations,
il s’agit d’innover avec un souci de qualité et de valeur
clairement perceptible par le client.

Digiday
@digiday :

Enter the age of retailtainment: 49% of
millennials and Gen Zers are visiting stores
more often than they used to because of new
entertainment or food options

https://twitter.com/Digiday/status/937771760493187072

MAPICWorld
@MAPICWorld :

Theme parks within malls are the latest #retail
craze in Asia... which factors are driving this
trend? The Park Database’s Kim Wonwhee
explains... http://ow.ly/ymhn30hjBHB
#retailtainment

https://twitter.com/MAPICWorld/status/943062139564150784

forte : ici I'alimentation italienne qui donne lieu a des animations
variées. Toute la différence, c’est la dimension didactique et
éducationnelle mise en avant : du shopping agréable et utile.
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# COMMITMENTRETAIL
# WELLBEINGRETAIL
# COMMUNITYRETAIL

MAKE
CONSUMER'S
FUTURE BETTER

APPORTEZ DU SENS AU COMMERCE

Le commerce ne saurait rester insensible aux
enjeux sociétaux. Un engagement d’autant
plus attendu qu'il se veut plus proche de

ses clients. Lempathie exige des prises de
position et actions en faveur du bien-étre.
Avec l'optimisation de la supply chain et
autres automatisations, le personnel des
magasins aura un role majeur a jouer dans la
réassurance des clients.
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COMMITMENTRETAIL

Engagement sociétal exprimé par les marques ou
distributeurs a travers le point de vente.

600

tweets

(une présence en
émergence dans les
pays anglo-saxons)

Alors que le contexte médiatique traque les moindres faux
pas des marques sur les questions éthiques, les entreprises
s’engagent a affirmer leurs valeurs qu’elles soient sociétales
ou environnementales. Ce sont autant de challenges dont les
avancées et succes sont célébrés avec fierté sur les réseaux
sociaux. La viralité importante de ces messages indique
I'intérét croissant du public a ces stratégies.

L’avis des experts:

Le métier de base du commerce de détail c’est de vendre,
mais cela ne suffit plus. Aujourd’hui il faut aussi que le
magasin ait une ame. « On entre dans la vie des clients, on y
est plus ou moins autorisé... ce qui implique un moment de
confiance » constate Jean-Marc Mégnin. Avec les serveurs
connectés dAmazon, le retail autonome et I'exploitation des
données, le commercant a des outils pour jouer un réle dans
la vie du client. Cette intrusion nécessite un engagement
réciproque et désintéressé. La derniére génération est plus a
méme de décrypter la société de consommation et exige plus
de sincérité.

Le retail ne fonctionne pas sans transparence, notamment
avec lexploitation des données. Des données volées
endommagent de fagon irréversible I'image, c'est risqué.
« En dehors de la conformité avec les réglements qui
protégent davantage la vie privée, le point de vente doit
pouvoir simplifier 'accés aux données de ses clients et la
suppression » conseille Yves Benchimol.

L'engagement des distributeurs c’est surtout « le moins cher ».
«Malgrétout ce quonpeutdire c’est surcepoint quelesclients
font leur arbitrage, témoigne Frédéric Pérodeau. Entre un lait
«c’est quile patron » aux valeurs éthiques et un lait moins cher,
les consommateurs choisissent le deuxiéme. WholeFoods ou
Trader Joe affichent des valeurs et rencontrent un certain
succeés, mais en France on reste coincé sur les prix. »

L'engagement sociétal n'est donc pas un argument de
vente, mais plus une obligation éthique, passage obligé
pour une relation sincére. Pour exprimer cette sincérité,
les marques s’appuient sur I'animation pour faire passer les
messages souvent abstraits. « Que ce soit la RSE ou des
positions philosophiques, I'animation permet de rendre la
communication plus vivante, comme par exemple des ateliers

Mots-clefs populaires associés :

Recommandation

Le marketing point de vente peut jouer un role essentiel
dans la matérialisation des engagements des marques
et distributeurs. C’est un théme qui fait sens, a condition
qu’il ne soit pas couplé directement a la pression
commerciale.

Tweets populaires:

Cécile Cremer
@TAKEaCICi :

In love with the fully #3dprinted new shop by
@Bottletoppers, whois carrying out a zero-
waste commitment using 60.000 recycled
plastic bottles. A great shift from consumerism
focussed retail to being part of creating a better
world #futureofretail #innovation #sustainability

https://twitter.com/TAKEaCiCi/status/965924926787084289

Nicola’s Nol Comrade
@ChrisMcCusker67 :

Are @LidIUK making a political statement here,
Or are they just being pragmatic by standing
by their commitment to the Scottish retail
sector & more importantly Scottish produce.
Either way | applaud their stance & marketing
strategy. #keepScotlandtheBrand

https://twitter.com/MAPICWorld/status/943062139564150784

écologiques » constate Guillaume Raguet. Lenjeux cest de
ne pas apparaitre comme commercial et étre en capacité a
construire un lien.
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WELLBEINGRETAIL

Le commerce qui prend en compte confort et bien-étre de ses clients
(et de ses employés).

Mots-clefs populaires associés :

500 44 || 292%

tweets

( En progression mais °g
encore peu associé au pOS | t | f
retail )

Alors que le stress touche une part de plus en plus importante
de la population, que ce soit dans leur travail ou leur quotidien,
les moments en interstice comme le shopping ont tout
intérét a offrir des conditions propices au bien-étre. A la
surstimulation par la musique notamment en période de Noél,
les consommateurs plébiscitent des ambiances plus zen,
intégrant des espaces verts et permettant de prendre son
temps. Le bien-étre en point de vente ne concerne pas que
les clients, mais également les employés. En favorisant leur
épanouissement par un management adapté, des conseils
en nutrition, des séances de yoga, cela se traduit par une
meilleure relation avec le client.

Lexpérience du point de vente vise a laisser un souvenir
inoubliable chez le consommateur. Quoi de mieux que
de lui témoigner de l'intérét, a travers une attitude
bienveillante. Cette relation qui passe forcément par

L’avis des experts . I’humain, peut étre favorisée par un environnement
propice et des rituels dans lesquels personnels et
Avec des espaces plus qualitatifs, les points de vente intégrent clients peuvent s’insérer en toute confiance.

de plus en plus des éléments de confort, quitte a réduire le
nombre de références de produits. Uheure n'est plus a I'étalage

d’une profusion de produits mais a I'accueil dans les meilleures Tweets populaires .
conditions. Une mise en scéne de larelation client qui passe par
tous les sens. Les points de vente apportent un soin particulier 0 Vertology

aux couleurs et a la lumiére, avec un accueil café chaleureux.

Le client se sent valorisé par I'attention portée a son bien-étre. @vertologywalls :

On a tendance a associer le confort en point de vente aux Beautiful view from the escalator! #livingwalls
seniors, a linverse, des solutions bien-étre ciblées pour bring #biophilic wellbeing & #cleanerair to the
les jeunes. « Vivre l'expérience du shopping a plusieurs, les retail environment #Hamar #Norway

millennials en sont friands » constate Delphine Beer-Gabel. https://twitter.com/vertologywalls/status/898565073664442368

Or le shopping s’adresse de maniére individualisée alors que le

bien-étre c'est aussi partager les moments ensemble dans la
L]

vraie vie, pas uniquement sur les réseaux sociaux. McRae Imaging

Une attente de wellness qui s’exprime aussi dans de nombreux @McRaeImaglng :
rituels qui accompagnent désormais la découverte de
produits ou services. Que ce soit chez Rituals dont c’est le
positionnement, ou pour de nombreuses marques de beauté,
le test d’'un produit comme le gommage s’accompagne d'un
massage des mains. Gwenola Galippe de Legge constate https://twitter.com/McRaelmaging/status/891042376785022976
« Ce qui est intéressant, c’est qu’il y a contact physique.
C’est attendu par les clients | » Comment transposer ce qui
parait naturel dans un environnement beauté&/soins dans
d’autres secteurs ?

“Retail brands can innovate by delivering
contributions to the overall wellbeing of a
city..l ” @SheridanRetail

Saint Valentin on est allé trop loin. Qu'est-ce que ¢a apporte
aux gens a part les culpabiliser ? » interroge Frédéric Pérodeau.

Le bien-étre passe également par des animations qui Il faut inventer des moments comme la foire au vin, un événement
apportent une authentique valeur ajoutée et ne contribuent important dans I'année qui fait du sens. Il y a plus de choix, des
pas a augmenter le stress. « Avec des offres comme la conseils, de la dégustation, de 'ambiance.
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Commerce ancré dans I'environnement local ou une communauté cible, qui
va jusqu’a impliquer les habitants dans le fonctionnement du point de vente.

Mots-clefs populaires associés :

tweets

(Un sujet en pleine
progression )

Que ce soit sous I'impulsion de considérations écologiques
ou culturelles, I'enracinement des points de vente dans
I'éco-systéme local est une tendance lourde. Elle fait contre-
poids a la mondialisation et la perte d’identité qui en découle.
Alors que le commerce se déporte sur Internet, cet ancrage
n’a jamais été aussi attendu. De nombreux espaces s'ouvrent
dans lintention d'offrir 'occasion de se rencontrer, de
travailler, de consommer ensemble, imbriqués dans les lieux
de vie. Pas de recettes toutes faites, 'expérience se crée en
fonction de I'alchimie locale. Aux points de vente de faciliter
cet échange a travers un espace polyvalent, chaleureux et
ouvert a tous.

L'avis des experts:

Intégrer le local dans la vie d’'un point de vente en ville comme
en centre commercial c’estindispensable aujourd’hui.« Que ce
soient des associations, la ville ou des marques locales en tant
queretailer on doit pouvoir créer delaconnexion, proposer une
tribune aux acteurs locaux » explique Delphine Beer- Gabel.
Une stratégie locale, ne se limite pas a linfrastructure
physique. Cest aussi penser a la bonne amplitude des
horaires, I'adaptation des produits aux attentes de la zone
de chalandise. « Le meilleur modéle a suivre reste toujours
le Kombini a la japonaise, constate Frédéric Pérodeau. Ou le
marché, on n'a rien inventé de mieux en termes d’expérience
client » Le marché est éphémeére, regroupe des producteurs
locaux, facilite les échanges et rencontres riches en @émotions.

Lecommerceréinvente desrituels basés surune communauté
soit locale comme c'est le cas avec le marché ou d'intérét
selon les affinités de ses clients. Selon Jean-Marc Mégnin
« Nature et découvertes, s'est construit sur des rituels qui
s’adressent aux curieux et passionnés de la nature dont le
modéle reste toujours exemplaire. »

« Certains commerces se positionnent avec une promesse
sur le local, comme cette enseigne new-yorkaise qui s'’engage
a ne vendre que des produits provenant d’'un rayon de moins
de 200 km," témoigne Frédéric Pérodeau. Le tout c'est rester
cohérent dans son positionnement. Ensuite, le marketing
point de vente pourra construire une expérience a la fois riche
et sincére sur ce théme dans I'air du temps.

Le point de vente physique n’ajamais été aussi plébiscité
lorsqu’il s’inscrit dans une bonne compréhension du
contexte local. Les opportunités sont nombreuses et
dépendent de chaque contexte. A chacun de créer une
expérience authentique pour et avec les énergies d’'une
communauté!

Tweets populaires:

Jackson Mills
@JacksonM_Retail :

4 groups-70 local children! Showing them
why | love Co-op. Busy busy! #TheCoopWay
#BeingCoop #Communityretail @coopuk

https://twitter.com/JacksonM_Retail/status/880361159882420224

Engadget Verified account
@engadget :

Apple sees its redesigned retail stores as
community spaces http://engt.co/2qlDDfQ

https://twitter.com/engadget/status/856917623472369664

Le consommateur étant moins motivé par un besoin d’achat
auquel répond déja une multitude de canaux, que faire pour que
les clients du quartier entrent dans un espace quel qu’il soit ?
« Enapportant de '@motion, du confort, un endroit sympathique
ou passer un moment agréable qui s’inscrit dans I'urban life »
répond Jean-Marc Mégnin.
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POP-UP STORES, CORNERS, EVENEMENTS

METTEZ
VOTRE MARQUE
EN SCENE

DANS LES CENTRES
COMMERCIAUX KLEPIERRE

M&C SAATCHI LITTLE STORIES

I \

Maximisez l'audience de votre marque avec
Klépierre Brand Ventures. Créativité, agilité et performance
sont les maitres mots de notre démarche pour construire
votre image de marque et valoriser votre offre aupres de millions
de visiteurs, partout en France. Nous concevons avec vous
des dispositifs médias et retail éphémeéres sur mesure.
KLEPIERRE.COM

KLEPIERRE
BRAND
VENTURES
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