LE FUTUR
DU RETAIL
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DE L’EVOLUTION DU RETAIL

De par la digitalisation, le développement de 'omnicanal et les nouvelles exigences clients, le commerce
et le retail passent par un processus de changements conséquents. Ces changements s'laccompagnent
d'un changement dans le comportement des acheteurs et de nouvelles possibilités en termes de ciblage
et d'engagement. Comarch a réalisé cette étude sur plusieurs pays et plusieurs groupes d’'ages afin de
mesurer concretement les évolutions qui sont en train de s'opérer. En enquétant sur I'avenir du retail,
les attentes des consommateurs et les nouveaux processus d’'achats et de fidélité, Comarch s'assure de
pouvoir continuer a developper ses solutions en adéquation avec les évolutions du marché.

Nouveaux marchés

3

2

Nouveaux | Nouveaux produits
clients & services

Plus de clients

1

Situation Fidélitﬁ &
nouvelles
actuelle dépenses

Plus d’argent de la part de chaque client
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RESUME 1/2

PERSPECTIVES DE CROISSANCE

B Le comportement d'achat est lié a I'age.

Plus le client est jeune, plus il est ouvert aux

achats en ligne et aux offres numériques.
Généralement, on constatera un transfert

des achats futurs vers les sites en ligne, mais

toutes catégories confondues, autour de
50% des interrogés achétent en magasin.
Le cross-canal devient la norme (magasin /
recherche en ligne)

® Le plus grand potentiel pour les achats en
lighe : équipement ménager, TV / Hi-Fi,
vétements. Potentiel pour le hors ligne
: bricolage / fournitures de maison et
ameublement / décoration et beauté

® Dans tous les pays et quel que soit
le groupe d’age, l'individualisation et
la personnalisation par les services
numériques sont attendues :

m 61% pensent qu'il y aura des conseillers
numeériques personnels

m 50% envisagent d'utiliser les

fonctionnalités en temps réel en magasin

B 28% considerent I'utilisation des offres
personnalisées prés des magasins

w infratest
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RECOMMENDATIONS

Penser a I'expérience de shopping
multicanal et a I'amélioration des processus
multicanal

Prendre en compte I'age quant a l'usage
des smartphones

Démarrer le ciblage avec des groupes plus
jeunes, dans les catégories pertinentes, avec
les services mobiles et en ligne

Le online et le offline sont tous les deux
des canaux pertinents et non opposables,
avec des variations selon les cibles - les plus
jeunes auront tendance a considérer les
achats en lignes et les plus agés, les achats
en magasin, tout en utilisant les avantages
du online (ex : showrooming) avant lI'achat

Engager les clients avec des offres
personnalisées

Concentrez la communication sur les
avantages des services numeériques (p. Ex.,
Support, personnalisation, économies).



RESUME 2/2

PERSPECTIVES DE CROISSANCE

B Actuellement le niveau de fidélité est
bas pour les retailers (32-51% selon les
différentes catégories)

B Pour la majorité des acheteurs, une
expérience positive de shopping est
génératrice de fidélité - indépendamment
du canal d’'achat utilisé. Une expérience
négative a moins d'impact

® Pour 31% des interrogés (dans I'électronique
grand public), les services centrés sur le
client et les services de support fournis
par un assistant en magasin sont des
facteurs de fidélité pertinents. Jusqu’a 20%
des interrogés considérent que les offres
précises / individualisées sont les plus
grands facteurs de fidélisation en magasin
(et encore plus pour les offres en ligne)

m Les plus gros critéres pour les adhésions aux
programmes sont les offres / promotions et
la qualité / quantité des récompenses. Pour
les plus jeunes, les critéres de fidélisation
sont d'ordre non financier (comme les
prévisualisations de produits et les jeux)

® La transparence en termes d'utilisation des
données personnelles est attendue par les
membres des programmes de fidélité

L’ETUDE

RECOMMENDATIONS % METHODOLOGIE:
m Le potentiel de croissance de la fidélisation Interviews en ligne
des retailers réside dans la création d'une
expérience de shopping positive 10-12 minutes
® Se concentrer sur les besoins des clients. Les 13 questions fermées

services personnalisés sont bénéfiques pour
la fidélité, a la fois en ligne et hors ligne
ﬁ GROUPES CIBLES:
m  Afin de lier les clients aux programmes
de fidélité se concentrer sur les avantages Population des différents pays cibles
financiers
Représentants en ligne
®m Communiquer clairement avec les
membres des programmes de fidélisation: Age: 18-65
lors de la collecte des données personnelles
la transparence est essentielle

99| TRAVAIL DE TERRAIN:

Du 6 au 21 octobre 2016
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89, ECHANTILLON:

9,

N = 3029 interviews

UK (n=502), DE (n=507), IT (n=505),
NL (n=505), CH (n=506), PL (n=504)

QUOTAS ACC. ET DISTRIBUTION
REPRESENTATIVE:

Age et sexe

Région (4 Divisions)




DONNEES DEMOGRAPHIQUES PAR PAYS

A O o Il
10 13 14

18-24 ANS

25-34 ANS

—_

22 21 25

35-44 ANS

W

24 23 20

45-54 ANS

N

24 24 21

55-65 ANS

N

20 19 20

1 | COMPORTEMENTS
D’'ACHAT ET ATTENTES
DES CONSOMMATEURS

(04}

PLEIN TEMPS

(o]

TEMPS PARTIEL

RETRAITES

ETUDIANTS

AUTRES

N
(@]

TOTAL




COMARCH
VISION DU SHOPPING A 2030 VISION DU SHOPPING A 2030 )
EN FONCTION DES GROUPES D’'AGE

options de paiement. La digitalisation est la clé. Les attentes des consommateurs s'orientent vers les services digitaux et les
options de paiement - pour tous les groupes d’'age

La digitalisation est la clé. Les attentes des consommateurs s'orientent vers les services digitaux et les

Top-2 Bas -2

TOTAL 18 -24 25-34 35-44 45-54 S55H65

LA PLUPART DES MAGASINS
VONT FOURNIR 87
DES SERVICES DIGITAUX

Top-2 Bas-2'Top-2 Bas-2'Top-2 Bas-2'Top-2 Bas-2'Top-2 Bas-2'Top-2 Bas-2

LA PLUPART DES MAGASINS

|IIII|H|IIIII
VONTFOURNIR 87 14 88 12 8 14 8 T 8 15 . 8 14
LES CAISSES ET POS
VONT STRE REMPLACES DES SERVICES DIGITAUX
PAR DES MOYENS DE 86 42 14
PAIEMENTS DIGITAUX
ET MOBILES LES CAISSES ET POS
|IIII%HIIIII

VONT ETRE REMPLACES

PAR DES MOYENS DE 86 14 84 16 86 14 88 12 86 14 86 14
PAIEMENTS DIGITAUX

ET MOBILES

ILY AURA
MOINS DE MACASINS 77
PHYSIQUES Q' AUJOURD'HUI

ILY AURA
MOINS DE MAGASINS 77 23 72 28 76 24 78 22 79 21 78 22
PHYSIQUES Q' AUJOURD'HUI

LES VENDEURS
SERONT REMPLACES 61
PAR DES CONSEILLERS
DIGITAUX PERSONNELS

43 26 39

LES VENDEURS

SERONT REMPLACES
PAR DES CONSILLERS 61 39 57 43 61 39 61 39 61

DIGITAUX PERSONNELS

39 62 38

B (4) OUI, CERTAINEMENT M (3)OUI, PLUTOT  H(2) NON, PLUTOT PAS (1) NON, PAS DU TOUT

Base : Total (n=3029) : en %
Q1 : Quelle est votre vision du shopping a I'horizon 2030 : a quel point étes-vous d’accord

Base : Total (n=3029) : en % 12 .
avec les éléments suivants.

Q1 : Quelle est votre vision du shopping a I'horizon 2030 : a quel point étes-vous d'accord
avec les éléments suivants.
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INTERET POUR LES OFFRES PERSONNALISEES SUR LA LES SERVICES MOBILES
BASE DES DONNEES FOURNIES PENDANT LE SHOPPING
Les Italiens ouvrent plus facilement les offres personnalisées. Tres fort intérét pour 'ensemble des pays.
NI —
TOTAL e B Bl e Il
18-24 ANS 48 62 38 38 A 48 58 TOTAL E 2 - n — I I ]
25-34 ANS 52 54 43 50 48 72 46 ;
OFFRE PERSONNALISEE
RECUE EN TEMPS REEL SUR 55 47 50 46 58 44
45-54 ANS 37 34 3] 40 38 42 42
S'ORIENTER SUR LE LIEU DE VENTE -
(UTILISATION DU MOBILE POUR 49 45 50 45 52 46 55
55-65 ANS 33 32 19 28 37 50 32 DEFINIR UN PARCOURS)
HOMME 41 41 32 40 42 53 41 OFFRE PERSONNALISEE
RECUE EN TEMPS REEL 29 29 27 23 34 24
FEMME 46 49 36 40 42 59 48 A PROXIMITE DU LIEU DE VENTE
LINTERET POUR S'ORIENTER SUR LE LIEU DE VENTE
N’EST PAS RELATIF A LAGE
43 45 34 40 42 56 4ty

Base : Total (h=3029) : en %
Q3: Les retailers s'efforcent de fournir aux clients des services mobiles en magasin en temps réel. Lequel des
éléments suivants envisageriez-vous d'utiliser?

Base : Total (n=3029) : en %
Q2: Par conséquent, ils s'efforcent d'accéder aux données personnelles incluant adresse et préférences
d'achat. Est-il souhaitable que vous receviez des offres personnalisées basées sur vos données personnelles?
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INFORMATION ET ACHAT:
OFFLINE ET ONLINE

La recherche multicanal se fait principalement lors d'un achat en ligne

AVEC L'AGE, LES CONSOMMATEURS S'ORIENTENT DE PLUS EN
PLUS VERS LES MACASINS PHYSIQUES

Achat en ligne Achat en magasin

ELECTROMENAGER 33 63
e :
T HE
HABILLEMENT 5 66

® Achat en ligne sans recherche en magasin B Recherche en magasin puis achat en ligne

BRICOLAGE ET JARDINAGE 19

® Recherche sur internet puis achat en magasin = Achat en magasin sans recherche en ligne

100% des sondés n'achétent pas cette catégorie de produits

Base : Total (n=3029) : en %

Q4: Pensez a un produit typique de chacune des catégories suivantes: Ou vous informez-vous et ou achetez-
vous habituellement le produit ?

12 infratest
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N2 INFORMATION ET ACHAT:
ZAIN OFFLINE ET ONLINE

La recherche en ligne est importante pour les achats en magasin

LES PLUS JEUNES S'ORIENTENT TRES LARGEMENT
VERS INTERNET POUR TOUTES LES CATEGORIES DE PRODUITS

Achat en ligne Achat en magasin

ELECTROMENAGER 32 60
s (B :
BRICOLAGE ET JARDINAGE 21 63
HABILLEMENT 34 63
BIJOUX 20 E 51

m Achat en ligne sans recherche en magasin ® Recherche en magasin puis achat en ligne

® Recherche sur internet puis achat en magasin ® Achat en magasin sans recherche en ligne

100% des sondés n'achétent pas cette catégorie de produits

Base : Total (n=502) :en %

Q4: Pensez a un produit typique de chacune des catégories suivantes: Ou vous informez-vous et ou achetez-
vous habituellement le produit ?

infratest 13



) INFORMATION ET ACHAT:
OFFLINE ET ONLINE

Part élevée des achats en ligne pour I'électroménager, I'électronique et I'habillement, principalement
avec une recherche en magasin au préalable

LES GENERATIONS INTERMEDIAIRES SONT LES PLUS ACTIVES EN LICGNE
(ELECTRONIQUE ET HABILLEMENT).

Achat en ligne Achat en magasin

ELECTROMENAGER 41 ' 56
v @ EOEEEENEE
BRICOLAGE ET JARDINAGE 20 H 70
BIJOUX 19 H 56

m Achat en ligne sans recherche en magasin ® Recherche en magasin puis achat en ligne

B Recherche sur internet puis achat en magasin ® Achat en magasin sans recherche en ligne

100% des sondés n'achétent pas cette catégorie de produits

Base : Total (n=507) :en %

Q4: Pensez a un produit typique de chacune des catégories suivantes: Ou vous informez-vous et ou achetez-
vous habituellement le produit ?
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n INFORMATION ET ACHAT:
OFFLINE ET ONLINE

Principalement réservé aux achats en ligne - mais la part de recherche en ligne avant les achats hors
ligne est élevée

LES ACHETEURS LES PLUS ACTIFS EN LIGNE ONT ENTRE 25 ET 34 ANS.
LES PLUS ANCIENNES GENERATIONS PREFERENT LES MAGASINS, PRINCIPALEMENT DANS L'HABILLEMENT

Achat en ligne Achat en magasin

ELECTROMENAGER 23 E 75

we @ DT
cose D I
N B

m Achat en ligne sans recherche en magasin ® Recherche en magasin puis achat en ligne

BRICOLAGE ET JARDINAGE 13

B Recherche sur internet puis achat en magasin ® Achat en magasin sans recherche en ligne

100% des sondés n‘achétent pas cette catégorie de produits

Base : Total (n=506) : en %

Q4: Pensez a un produit typique de chacune des catégories suivantes: Ou vous informez-vous et ou achetez-
vous habituellement le produit ?

infratest 15



— INFORMATION ET ACHAT:
— OFFLINE ET ONLINE

Part élevée des achats en ligne pour le ménage, I'électronique et I'habillement, principalement sans
recherche préalable en magasin.

LES ACHETEURS EN LIGNE PLUS ACTIFS DANS LE SECTEUR DE LELECTROMENAGER
ELECTRONIQUE ET HABILLEMENT POUR LES 25-44 ANS.

Achat en ligne Achat en magasin

ELECTROMENAGER 37 59
-

® Achat en ligne sans recherche en magasin ® Recherche en magasin puis achat en ligne

BRICOLAGE ET JARDINAGE n

® Recherche sur internet puis achat en magasin = Achat en magasin sans recherche en ligne

100% des sondés n‘achétent pas cette catégorie de produits

Base : Total (n=505) : en %

Q4: Pensez a un produit typique de chacune des catégories suivantes: Ou vous informez-vous et ou achetez-
vous habituellement le produit ?
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I I INFORMATION ET ACHAT:
OFFLINE ET ONLINE

Les équipements électronique sont souvent achetés en magasin en étant préalablement recherchés en

ligne.
LA PLUPART DES ACHETEURS EN LIGNE D’ELECTROMENAGER
FONT PARTIE DES CATEGORIES D’AGE MOYENNES

Achat en ligne Achat en magasin

ELECTROMENAGER 33 65
DN
BRICOLAGE ET JARDINAGE 27 62
HABILLEMENT 3] 68
wo [ IEEEE C

m Achat en ligne sans recherche en magasin B Recherche en magasin puis achat en ligne

TV, HI-FI 31 65

B Recherche sur internet puis achat en magasin = Achat en magasin sans recherche en ligne

100% des sondés n‘achétent pas cette catégorie de produits

Base : Total (n=505) : en %

Q4: Pensez a un produit typique de chacune des catégories suivantes: Ou vous informez-vous et ou achetez-
vous habituellement le produit ?

infratest 17



INFORMATION ET ACHAT:
B OFFLINE ET ONLINE

Part relativement élevée de la recherche hors ligne et de I'achat en ligne

LES PLUS JEUNES GEN‘ERATIONS (18-24)
SONT LES PLUS ENCLINES A ACHETER EN LIGNE

Achat en ligne Achat en magasin

ELECTROMENAGER 33 64
vecoer 5] DRI
BRICOLAGE ET JARDINAGE 23 H 64
HABILLEMENT 32 67
wo @ DOEEEE

m Achat en ligne sans recherche en magasin ® Recherche en magasin puis achat en ligne

® Recherche sur internet puis achat en magasin = Achat en magasin sans recherche en ligne

100% des sondés n‘achétent pas cette catégorie de produits

Base : Total (n=504) : en %

Q4: Pensez a un produit typique de chacune des catégories suivantes: Ou vous informez-vous et ou achetez-
vous habituellement le produit ?

18 infratest




FUTUR DU RETAIL: EN MAGASIN OU EN LIGNE ?

Les produits des secteurs de |'électroménager et de |'électronique seront le plus souvent achetés en

LE CHOIX DU CANAL D'ACHAT ETROITEMENT LIE A LAGE :
LES PLUS JEUNES PLUS ORIENTES ACHAT EN LIGNE

Enligne En magasin

ligne

50

49

64

58

56

58

53

B Plus souvent en ligne B Principalement / seulement en ligne

¥ Plus souvent en magasin ¥ Principalement / seulement en magasin

100% des sondés n'achétent pas cette catégorie de produits

Base: Total (n=3029); in %

Q7: Imaginez votre comportement d'achat d’icia 5 ans :

Dans quelle mesure allez-vous acheter majoritairement des produits dans les catégories présentées, en ligne ou en magasin ?

20 infratest
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N LA FUTUR DU RETAIL:
VAN EN MAGASIN OU EN LIGNE ?

L'électroménager, I'électronique et I'habillement seront le plus souvent achetés en ligne

En ligne En magasin
ELECTROMENAGER 46 46
BRICOLAGE ET JARDINAGE 34 51
® Plys souvent en ligne ® Principalement / seulement en ligne
® Plus souvent en magasin " Principalement / seulement en magasin

100% des sondés n‘achetent pas cette catégorie de produits

Base: Total (n=502); in %

Q7: Imaginez votre comportement d’achat d’'icia 5 ans:

Dans quelle mesure allez-vous acheter majoritairement des produits dans les catégories présentées, en ligne ou en magasin ?

infratest

21



— FUTUR DU RETAIL:
EN MAGASIN OU EN LIGNE ?

L'électromeénager, I'électronique et I'habillement seront le plus souvent achetés en ligne

Enligne En magasin

47

TV’ Hl_FI 54

43

62

BRICOLAGE ET JARDINAGE 34

59

50

60

51

® Plys souvent en ligne ® Principalement / seulement en ligne

® Plus souvent en magasin ® Principalement / seulement en magasin

100% des sondés n'achetent pas cette catégorie de produits

Base: Total (n=507); in %

Q7: Imaginez votre comportement d’achat d’icia 5 ans :

Dans quelle mesure allez-vous acheter majoritairement des produits dans les catégorie présentées, en ligne ou en magasin ?

22 infratest
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& | FUTUR DU RETAIL:
EN MAGASIN OU EN LIGNE ?

L'électroménager et I'habillement parmi les catégories les plus a méme d'étre achetées en ligne

Enligne En magasin

ELECTROMENAGER 42 57
BRICOLAGE ET JARDINAGE
« DN COC

® Plys souvent en ligne ® Principalement / seulement en ligne

26 65

® Plus souvent en magasin " Principalement / seulement en magasin

100% des sondés n'achétent pas cette catégorie de produits

Base: Total (n=506); in %

Q7: Imaginez votre comportement d’achat d’'icia 5 ans:

Dans quelle mesure allez-vous acheter majoritairement des produits dans les catégorie présentées, en ligne ou en magasin ?

infratest 23



COMARCH
mmm  FUTUR DU RETAIL: 10 FUTUR DU RETAIL:
mmm=  EN MAGASIN OU EN LIGNE ? EN MAGASIN OU EN LIGNE ?

L'électromeénager, I'électronique et I'habillement seront le plus souvent achetés en ligne L'électroménager et I'électronique seront le plus souvent achetés en ligne

Enligne En magasin En ligne En magasin

ELECTROMENAGER 49 48 ELECTROMENAGER 55 45
BRICOLAGE ET JARDINAGE H 24 69 BRICOLAGE ET JARDINAGE
] = ~ DN ©C

® Plys souvent en ligne ® Principalement / seulement en ligne ® Plys souvent en ligne ® Principalement / seulement en ligne

4ty 48

® Plus souvent en magasin ® Principalement / seulement en magasin ® Plus souvent en magasin " Principalement / seulement en magasin

100% des sondés n'achétent pas cette catégorie de produits

Base: Total (n=505); in %

Q7: Imaginez votre comportement d’achat d’icia 5 ans :

Dans quelle mesure allez-vous acheter majoritairement des produits dans les catégorie présentées, en ligne ou en magasin ?

100% des sondés n'achétent pas cette catégorie de produits

Base: Total (n=505); in %

Q7: Imaginez votre comportement d’achat d’'icia 5 ans :

Dans quelle mesure allez-vous acheter majoritairement des produits dans les catégorie présentées, en ligne ou en magasin ?

2 infratest infratest »



FUTUR DU RETAIL:
] EN MAGASIN OU EN LIGNE ?

De tres légeres différences de comportement en fonction des catégories de produits

DES COMPORTEMENTS REELLEMENT DIFFERENTS EN FONCTION DE L'AGE. POUR LES 18-24 ANS, LA
PREFERENCE POUR LES ACHATS EN LIGNE EST ENTRE 40 / 50% POUR CHAQUE CATEGORIE DE PRODUITS

Enligne En magasin
—
AMEUBLEMENT 18 --

>

BRICOLAGE ET JARDINAGE 19 15 --
— T I
e N [
T

® Plus souvent en ligne ® Principalement / seulement en ligne

[e9)

® Plus souvent en magasin ® Principalement / seulement en magasin

100% des sondés n'achétent pas cette catégorie de produits

Base: Total (n=504); in %

Q7: Imaginez votre comportement d'achat d’icia 5 ans :

Dans quelle mesure allez-vous acheter majoritairement des produits dans les catégorie présentées, en ligne ou en magasin ?

infratest
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FIDELITE DES RETAILERS PAR CATEGORIE

Peu de variations entre les catégories. Fidélité plus importante pour la beauté et I'habillement

EQUIPEMENT MENAGER

TV, HI-FI

AMEUBLEMENT
ET DECORATION

BRICOLAGE, OUTILS POUR LA
MAISON ET JARDINAGE

HABILLEMENT

BEAUTE

BIJOUTERIE

Qui

37

4t

38

40

5l

49

32

H (4) Oui

100% des sondés n‘achétent pas cette catégorie de produits

Base: Total (n=3029); en %

IENEN
IENEN"
T

H (3) Oui, plutét M (2) Non, plutdt pas

Q8: Indépendamment des achats en ligne ou hors ligne, pour la majorité des produits dans chaque catégorie :

Vous sentez vous fidéle a un retailer spécifique ?

28

infratest

Non

59

52

57

51

47

42

45

m (1) Non

COMARCH

FACTEURS DE FIDELISATION (EN MAGASIN)

Le support client est trés important pour la fidélisation dans les secteurs HIFI & TV

BRICOLAGE
AMEUBLEMENT OUTILS POUR
EQUIPEMENT ET LA MAISON
MENAGER TV, HI-FI DECORATION JARDINAGE HABILLEMENT BEAUTE

PROXIMITE DU MAGASIN 19 17 20

>

OPPORTUNITE DESSAYER
ET D'ACHETER LE PRODUIT
SUR PLACE

3 28 31

I3
3] I22
I16

I 20 I 17
7 I 30 I 44
SERVICE D'ASSISTANCE I 1 I 16
EN MACASIN
I 1 I 17

PROMOTIONS ET OFFRES

2
PRECISES ET INDIVIDUALISEES 5

I 3

SERVICE A LA CLIENTELE ET
22
I 20

®

100% des sondés n'achétent pas cette catégorie de produits
Base: Total (n=3029); en %
Q9: Quel est le critére le plus important pour vous faire revenir dans le méme magasin et acheter a nouveau selon les catégories?

infratest

BIJOUTERIE

33

17

29



FACTEURS DE FIDELISATION (ACHAT EN LIGNE)

Pour 20 % des consommateurs, les offres et promotions personnalisés sont les clés de la fidélisation

BRICOLAGE
AMEUBLEMENT OUTILS POUR
EQUIPEMENT ET LA MAISON
MENAGER TV, HI-FI DECORATION JARDINAGE HABILLEMENT BEAUTE BIJOUTERIE
ACHAT A TOUTE HEURE
26 25 24 23 26 24 18
LIVRAISON LE PROCHAIN
JOUR OUVRABLE I 16 I 14 I 13 I 14 I 12 I 14 | 10
POLITIQUE DE RETOUR
FLEXIBLE I 24 I 24 I 23 I 21 I 30 I 17 I 19
OFFRES ET PROMOTIONS
PRECISES ET INDIVIDUALISEES I 22 I 22 I 22 I 20 I 19 I 22 I 8

100% des sondés n'achetent pas cette catégorie de produits
Base: Total (n=3029); en %
QI10: Quel est le critére le plus important pour vous faire revenir dans le méme magasin en ligne et acheter a nouveau selon les catégories?

30 infratest

COMARCH
LES EFFETS D’'UNE EXPERIENCE POSITIVE SUR LA
RELATION AVEC LE RETAILER

Une expérience de shopping positive génere de la fidélité

SHOPPING EN MACASIN @ © SHOPPING EN LIGNE

UNE EXPERIENCE POSITIVE DE SHOPPING ... UNE EXPERIENCE POSITIVE DE SHOPPING...

EN MAGASIN M’ENCOURAGE A
M'ENCOURAGE A RECOMMANDER DANS LE 47
REVENIR MEME MAGASIN EN LIGNE
EN MACGCASIN M'ENCOURAGE A VISITER

M'ENCOURAGE A VISITER
SON MAGASIN EN LIGNE
POUR PLUS DE SHOPPING

LE MACASIN PHYSIQUE DU 1
MEME RETAILER POUR
PLUS DE SHOPPING

N
o
w I

UNE EXPERIENCE NEGATIVE DE SHOPPING ... UNE EXPERIENCE NEGATIVE DE SHOPPING ...

EN MAGASIN
NE M'ENCOURAGE PAS A VISITER 3
SON MACASIN EN LIGNE

NE M'ENCOURAGE PAS A VISITER 3
LE MAGASIN PHYSIQUE

EN MAGASIN
NE M'ENCOURAGE PAS A REVENIR
DANS LE MAGASIN PHYSIQUE

NE M'ENCOURAGE PAS A FAIRE
DE NOUVELLES COMMANDES DANS LE MEME 2
MAGASIN EN LIGNE

JE NE PRETE PAS DU TOUT
ATTENTION A L'EXPERIENCE
EN MAGASIN

JE NE PRETE PAS DU TOUT
ATTENTION A LEXPERIENCE 2
EN LIGNE

!
N
©
N -
W

100% des sondés n'achétent pas cette catégorie de produits
Base: Total (n=3029); en %
QI0: Quel est le critére le plus important pour vous faire revenir dans le méme magasin en ligne et acheter a nouveau selon les catégories?
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ADHESION AU PROGRAMME DE FIDELITE

Prés de 3/4 des interrogés appartiennent a un programme de fidélité. Le nombre de membres est plus

important entre 25 et 44 ans.

Femme * Homme 'n‘
M Oui
o O O

18-24 ans 25-34 ans 35- 44 ans 45 - 54 ans 55-65ans
Base: Total (n=3029); en %

QI1: Etes vous membre d’au moins un programme de fidélité ?

32 w infratest
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PROGRAMME DE FIDELITE

Communication préférée

En ligne
Au comptoir du magasin

Appartenance
PP Via l'application mobile . 8

Pas de préférence

B Oui
(n=2155)

Identification en magasin

|
Non Carte de fidélité (carte plastique)

Nom d’utilisateur + adresse I 6

Carte virtuelle sur le smartphone I 6

Canal préféré pour la réception des coupons
Via email/web pour utilisation digitale
Via email/web pour impression

Via app/smartphone

GE
W
SN

Via courrier postal 30

—
N

Via journaux/magazines

Base: Q11: Total (n=3029), Qlla-c: Membres programmes de fidélité (n=2155); en %
QI1: Etes vous membres d’au moins un programme de fidélité ?

Qlla: Quel est votre canal préféré pour communiquer avec le programme ?
Qllb: Comment préférez vous recevoir vos coupons ?

Qllc: Comment vous identifiez vous en magasin ?

W infratest
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N z 2
N PROGRAMME DE FIDELITE

Communication préférée

En ligne
Au comptoir du magasin

Appartenance . o .
Via l'application mobile I 4

Pas de préférence

Identification en magasin

HN
en Carte de fidélité (carte plastique)

Nom d'utilisateur + adresse I 4

Carte virtuelle sur le smartphone 1

Canal préféré pour la réception des coupons

Via email/web pour utilisation digitale
Via email/web pour impression

Via app/smartphone

I

Via courrier postal 9

—
N

Via journaux/magazines

Base: Q11: Total (n=502), Ql1a-c: Membres programmes de fidélité (n=395); en %
QI1: Etes vous membres d’au moins un programme de fidélité ?

Qlla: Quel est votre canal de communication préféré avec le programme ?
Qllb: Comment préférez vous recevoir vos coupons ?

Qllc: Comment vous identifiez vous en magasin ?

34
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B PROGRAMME DE FIDELITE

Canal de communication préféré

En ligne 0]

W
II

Au comptoir du magasin
Appartenance

|
N/

Via l'application mobile

Pas de préférence

Identification en magasin

Nom d'utilisateur + adresse 2

Carte virtuelle sur smartphone I 3

Canal préféré pour la réception des coupons
Via email/web pour utilisation digitale
Via email/web pour impression
Via app/smartphone
Via courrier postal

Via journaux/magazines | 2

Base: Q11: Total (n=507), Qlla-c: Membres de programmes de fidélité (n=322); en %
QI1: Etes vous membre d’au moins un programme de fidélité ?

Qlla: Quel est votre canal préféré pour communiquer avec le programme ?

Qllb: Comment préférez vous recevoir vos coupons ?

Qllc: Comment vous identifiez en magasin ?

> infratest

|
Non Carte de fidélité (carte plastique)
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K3 PROGRAMME DE FIDELITE

Communication préférée

En ligne

Au comptoir du magasin

Appartenance

Via email/web pour utilisation digitale

Via email/web pour impression

Via journaux/magazines

Base: Ql1: Total (n=506), Ql1a-c: Membres de programmes de fidélité (n=389); en %
QI1: Etes vous membre d’au moins un programme de fidélité ?

Qlla: Quel est votre canal préféré pour communiquer avec le programme ?

Qllb: Comment préférez vous recevoir vos coupons?

Qllc: Comment vous identifiez vous en magasin ?

36

Via application mobile I 8

Pas de préférence

Identification en magasin

HN e .
en Carte de fidélité (carte plastique)

Nom d'utilisateur + adresse I 6

Carte virtuelle sur smartphone I 6

Canal préféré pour la réception des coupons

Via app/smartphone

IHE
& g

Via courrier postal

—
N

> infratest

Appartenance

® Non

Via email/web pour utilisation digitale

COMARCH

PROGRAMME DE FIDELITE

Communication préférée

En ligne 47

IN
-L\I

Au comptoir du magasin

|
N/

Via application mobile

Pas de préférence

Identification en magasin

Carte de fidélité (carte plastique)

Nom d'utilisateur + adresse I 8

Carte virtuelle sur smartphone I 8
Canal préféré pour la réception des coupons

Via email/web pour impression

Via app/smartphone

5|
o
)
N

Via courrier postal 3

—
N

Via journaux/magazines

Base: Q11: Total (n=505), Qlla-c: Membres de programmes de fidélité (n=295); en %

QI1: Etes vous membre d’au moins un programme de fidélité ?

Qlla: Quel est votre canal préféré pour communiquer avec le programme ?

Qllb: Comment préférez vous recevoir vos coupons?
Qllc: Comment vous identifiez vous en magasin?

> infratest
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B B PROGRAMME DE FIDELITE

Communication préférée

En ligne
Au comptoir du magasin

Appartenance
PP Via application mobile . 9

Pas de préférence

B Oui
(n=375)

Identification en magasin

|
Non Carte de fidélité (carte plastique)

Nom d'utilisateur + adresse I N

Carte virtuelle sur smartphone I 8

Canal préféré pour la réception des coupons
Via email/web pour utilisation digitale
Via email/web pour impression
Via app/smartphone
Via courrier postal
Via journaux/magazines | 1

Base: Q11: Total (n=505), Qlla-c: Membres de programmes de fidélité (n=375); en %
QI1: Etes vous membre d’au moins un programme de fidélité ?

Qlla: Quel est votre canal préféré pour communicuer avec le programme ?

Ql1b: Comment préférez vous recevoir vos coupons ?

Qllc: Comment vous identifiez vous en magasin ?
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mmm PROGRAMME DE FIDELITE

Communication préférée
En ligne

Au comptoir du magasin (0]

W
(@]
ul

Appartenance

|
~

Via application mobile

Pas de préférence

Identification en magasin

|
Non Carte de fidélité (carte plastique)

Nom d’utilisateur + adresse I 6

Carte virtuelle sur smartphone I 6

Canal préféré pour la réception des coupons
Via email/web pour utilisation digitale
Via email/web pour impression
Via app/smartphone
Via courrier postal
Via journaux/magazines | 2

Base: Q11: Total (n=504), Qlla-c: Membres de programmes de fidélité (n=379); en %
QI1: Etes vous membre d’au moins un programme de fidélité ?

Qlla: Quel est votre canal préféré pour communiquer avec le programme ?

Qllb: Comment préférez vous recevoir vos coupons ?

Qllc: Comment vous identifiez vous en magasin ?

> infratest
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COMARCH
FIDELISATION & FACTEURS

Les avantages financiers sont les facteurs les plus importants pour 'adhésion a un programme

Important Pas important

QUALITE ET QUANTITE DU

POSSIBILITE DE

AVANT-PREMIERES

PRENDRE PART AU DEVELOPPEMENT
_PRENDRE PART A DES 15 32 31 23 47 54

COMPETITIONS ET LOTERIES

ENGAGEMENT: TESTS

B Assez important B PlGtot important

B Assez peu important ¥ Pas important

Base: Total (n=3029); en %
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COMARCH

FACTEURS FIDELISATION - AGE N4

AN FACTEURS FIDELISATION

Les jeunes générations sont également sensibles aux avantages de type avant-premiére, exclusivités et
jeux

18-24ans 25-34 ans ,35-44 ans 45-54 ans 55-65 ans

OFFRES
ET PROMOTIONS 85 86 88 84 82
POSSIBILITE DE
QUALITE ET QUANTITE DU
CATALOGUE DE RECOMPENSES 84 83 83 82 77
QUANTITE ET QUALITE DU o ”
CATALOGUE DE RECOMPENSES
POSSIBILITE DE
82 82 83 82 76

COLLECTER DES POINTS

AVANT-PREMIERES
69 65 62 56 53 )
PRENDRE PART AU DEVELOPPEMENT
28 > 2! 4 42 _ PARTICIPER A DES 14 28 3 26
COMPETITIONS ET LOTERIES
PARTICIPER A DES
) 47 54 57 48 40 37 ENGAGEMENT: TESTS
COMPETITIONS ET LOTERIES = e |0 19 29 )

ENCAGEMENT: TESTS
ET JEUX NUMERIQUES

) AVANT-PREMIERES
ET PREVENTES DES PRODUITS

PRENDRE PART AU DEVELOPPEMENT
DES PRODUITS DE LA MARQUE

33 43 4] 26 27 22 B Assez important ® Plutdét important

. 6‘
=+
L
g
O N
i
@ o

B Plutdt pas important ™ Pas important

Base: Total (n=502): en %

Top-2 (Assez important, plutét important) Q12: Afin de rendre le programme de fidélité attractif, quelle est 'importance de...?

Base: Total (n=3029); en %
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B FACTEURS FIDELISATION

QUALITE ET QUANTITE DU 26 45 10
CATALOGUE DE RECOMPENSES
POSSIBILITE DE
OFFRES
AVANT-PREMIERES
PRENDRE PART AU DEVELOPPEMENT 10 33 23 i,
DES PRODUITS DE LA MARQUE
PARTICIPER A DES
COMPETITIONS ET LOTERIES
ENGAGEMENT: TESTS
ET JEUX NUMERIQUES

B Assez important B Plutét important

B Plutét pas important ¥ Pas important

Base: Total (n=507); en %

44 infratest
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n FACTEURS FIDELISATION

OFFRES ET PROMOTIONS

POSSIBILITE DE
COLLECTER DES POINTS

QUALITE ET QUANTITE
CATALOGUE DE RECOMPENSES

i AVANT-PREMIERES
ET PREVENTES DES PRODUITS

i PARTICIPER A DES
COMPETITIONS ET LOTERIES

PRENDRE PART AU DEVELOPPEMENT
DES PRODUITS DE LA MARQUE

ENCAGEMENT: TESTS
ET JEUX NUMERIQUES

Base: Total (n=505); en %
Q12: Afin de rendre le programme de fidélité attractif, quelle est 'importance de...?

infratest

BN .

W Assez important B Plutét important

B Plutét pas important ¥ Pas important
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— FACTEURS FIDELISATION

POSSIBILITE DE
 QUALITE ET QUANTITE
AVANT-PREMIERES
PARTICIPER A DES
PRENDRE PART AU DEVELOPPEMENT 29 36 28
DES PRODUITS DE LA MARQUE
ENGAGEMENT: TESTS

B Assez important B Plutét important

B Plutét pas important ¥ Pas important

Base: Total (n=505); en %

46 infratest
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OFFRES ET PROMOTIONS

_ QUALITE ET QUANTITE
ET PREVENTES DES PRODUITS

POSSIBILITE DE
COLLECTER DES POINTS

. AVANT-PREMIERES
ET PREVENTES DES PRODUITS

PRENDRE PART AU DEVELOPPEMENT
DES PRODUITS DE LA MARQUE

’ PARTICIPER A DES
COMPETITIONS ET LOTERIES

ENCAGEMENT: TESTS
ET JEUX NUMERIQUES

Base: Total (n=505); en %

Q12: Afin de rendre le programme de fidélité attractif, quelle est 'importance de...?

infratest

COMARCH

.
mem———T1
T

B Assez important

B Plutdt pas important

B Plutét important

¥ Pas important
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OFFRES ET PROMOTIONS

 QUALITE ET QUANTITE
ET PREVENTES DES PRODUITS

POSSIBILITE DE
COLLECTER DES POINTS

~ PARTICIPER A DES
COMPETITIONS ET LOTERIES

; AVANT-PREMIERES
ET PREVENTES DES PRODUITS

PRENDRE PART AU DEVELOPPEMENT
DES PRODUITS DE LA MARQUE

ENGCAGEMENT: TESTS
ET JEUX NUMERIQUES

Base: Total (n=505); en %

B Assez important

B Plutét pas important

FACTEURS FIDELISATION

B Plutét important

Pas important




IMPORTANCE DE LA CONFIDENTIALIT'E DES DONNEES
DANS LES PROGRAMMES DE FIDELITE

La transparence est trés importante lors de la collecte de données personnelles

PLUS L'AGE EST ELEVE, PLUS LA CONFIDENTIALITE
DES DONNEES EST IMPORTANTE

TRANSPARENCE: COMMENT L'ENTREPRISE

UTILISE MES DONNEES PERSONNELLES >

TERMES ET CONDITIONS

COMPREHENSIBLES 2

ETRE CAPABLE DE VOIR QUEL TYPE
DE DONNEES L'ENTREPRISE RECUEILLE

POUVOIR SE DESINSCRIRE FACILEMENT

ETRE RECOMPENSE LORSQUE JE LAISSE
LENTREPRISE UTILISER MES DONNEES
PERSONNELLES POUR DES RAISONS MARKETING

B Assez important B Plutét important

B Plytét pas important  ® Pas important

Base: Membres programme de fidélité (n=2155); en %
QI13: Quel est I'importance des facteurs suivants pour vous lorsqu'il s'agit de recueillir des données personnelles
dans le cadre d'un programme de fidélité?
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N LA IMPORTANCE DE LA CONFIDENTIALITE DES
A% DONNEES

Tout les facteurs sont importants: méme étre récompensé pour avoir permis l'utilisation de données
personnelles

TRANSPARENCE: COMMENT L'ENTREPRISE
UTILISE MES DONNEES PERSONNELLES

TERMES ET CONDITIONS
COMPREHENSIBLES

ETRE CAPABLE DE VOIR QUEL TYPE
DE DONNEES L'ENTREPRISE RECUEILLE

POUVOIR SE DESINSCRIRE FACILEMENT

ETRE RECOMPENSE LORSQUE JE LAISSE
L'ENTREPRISE UTILISER MES DONNEES
PERSONNELLES POUR DES RAISONS MARKETING

o) 4

B Assez important ® Plutdét important

B Plutdt pas important ™ Pas important

Base: Membres de programme de fidélité (n=395); en %
Q13: Quel est I'importance des facteurs suivants pour vous lorsqu'il s'agit de recueillir des données personnelles
dans le cadre d'un programme de fidélité?
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IMPORTANCE DE LA CONFIDENTIALITE DES
DONNEES

Transparence et compréhensibilité sont attendus

TRANSPARENCE: COMMENT L'ENTREPRISE
UTILISE MES DONNEES PERSONNELLES

TERMES ET CONDITIONS
COMPREHENSIBLES

ETR[E CAPABLE DE VOIR QUEL TYPE
DE DONNEES L'ENTREPRISE RECUEILLE

POUVOIR SE DESINSCRIRE FACILEMENT

LENTREPRISE UTILISER MES DONNEES 43 37 17

ETRE RECOMPENSE LORSQUE JE LAISSE
A
PERSONNELLES POUR DES RAISONS MARKETING

B Assez important B Plutét important

B Plutét pas important ™ Pas important

Base: Membres de programmes de fidélité (n=322); en %
Q13: Quelle est I'importance des facteurs suivants lorsqu’il s'agit de recueillir des données personnelles dans le cadre d’'un programme de fidélité?
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n IMPORTANCE DE LA CONFIDENTIALITE DES
DONNEES

Transparence et compréhensibilité sont attendus

TERMES ET CONDITIONS 2
COMPREHENSIBLES

TRANSPARENCE: COMMENT L'ENTREPRISE
UTILISE MES DONNEES PERSONNELLES

ETIQE CAPABLE DE VOIR QUEL TYPE
DE DONNEES L'ENTREPRISE RECUEILLE

37
ETRE RECOMPENSE LORSQUE JE LAISSE

LENTREPRISE UTILISER MES DONNEES 46 36 15
PERSONNELLES POUR DES RAISONS MARKETING

B Assez important B Plutét important

B Plutét pas important ¥ Pas important

Base: Membres de programmes de fidélité (n=389); en %
Q13: Quelle est I'importance des facteurs suivants lorsqu’il s'agit de recueillir des données personnelles dans le cadre d’'un programme de fidélité?
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E— IMPORTANCE DE LA CONFIDENTIALITE DES
E— DONNEES

Des processus simples de désinscription et la transparence sont attendus

POUVOIR SE DESINSCRIRE FACILEMENT

TRANSPARENCE: COMMENT L'ENTREPRISE
UTILISE MES DONNEES PERSONNELLES

ETR!E CAPABLE DE VOIR QUEL TYPE
DE DONNEES L'ENTREPRISE RECUEILLE

TERMES ET CONDITIONS
COMPREHENSIBLES

ETRE RECOMPENSE LORSQUE JE LAISSE
L'ENTREPRISE UTILISER MES DONNEES 39 39 12 n
PERSONNELLES POUR DES RAISONS MARKETING

B Assez important ® Plutét important

B Plutdt pas important ™ Pas important

Base: Membres de programmes de fidélité (n=295); en %
Q13: Quelle est I'importance des facteurs suivants lorsqu’il s'agit de recueillir des données personnelles dans le cadre d'un programme de fidélité?
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l I IMPORTANCE DE LA CONFIDENTIALITE DES
DONNEES

Sont d'égale importance : transparence, désinscription, reccompenses

TERMES ET CONDITIONS 24 5
COMPREHENSIBLES

TRANSPARENCE: COMMENT L'ENTREPRISE 2 5
UTILISE MES DONNEES PERSONNELLES

ETRE CAPABLE DE VOIR QUEL TYPE
DE DONNEES L'ENTREPRISE RECUEILLE

ETRE RECOMPENSE LORSQUE JE LAISSE
L'ENTREPRISE UTILISER MES DONNEES 48 41 3
PERSONNELLES POUR DES RAISONS MARKETING

B Assez important B Plutdt important

B Plutdt pas important ™ Pas important

Base: Membres de programmes de fidélité (n=375); en %
Q13: Quelle est I'importance des facteurs suivants lorsqu’il s'agit de recueillir des données personnelles dans le cadre d’'un programme de fidélité?
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IMPORTANCE DE LA CONFIDENTIALITE DES
DONNEES

Transparence et compréhensibilité sont attendus

TERMES ET CONDITIONS 57 39
COMPREHENSIBLES

TRANSPARENCE: COMMENT L'ENTREPRISE
UTILISE MES DONNEES PERSONNELLES

ETRE CAPABLE DE VOIR QUEL TYPE
DE DONNEES L'ENTREPRISE RECUEILLE

POUVOIR SE DESINSCRIRE FACILEMENT

ETRE RECOMPENSE LORSQUE JE LAISSE
LENTREPRISE UTILISER MES DONNEES 41 44 2 |3
PERSONNELLES POUR DES RAISONS MARKETING

B Assez important B Plutét important

B Plutét pas important ™ Pas important

Base: Membres de programmes de fidélité (n=379); en %
Q13: Quelle est I'importance des facteurs suivants lorsqu’il s'agit de recueillir des données personnelles dans le cadre d’'un programme de fidélité?
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CONCLUSION

LE COMMERCE EST EN PERPETUEL MOUVEMENT, NOTAMMENT DU FAIT DE LA MULTIPLICITE

DES CANAUX DE VENTE, DE LA DIGITALISATION ET DES ATTENTES CHANGEANTES DES
CONSOMMATEURS. LES ENSEIGNES DOIVENT S’ADAPTER EN PERMANENCE POUR TOUCHER,
ENGAGER ET FIDELISER LES CONSOMMATEURS. SUR LA SIMPLE DICHOTOMIE PHYSIQUE / DIGITAL,
IL EST NOTABLE DE CONSTATER L'ATTACHEMENT, PEU IMPORTE L'AGE ET LE PAYS, AUX CANAUX
PHYSIQUES. %2 PREVOIT AINSI DE CONTINUER A FAIRE SES ACHATS VIA DES CANAUX PHYSIQUES
EN 2030. LES JEUNES GENERATIONS SONT BIEN EVIDEMMENT LES PLUS ENCLINES A S’ORIENTER
VERS LE DIGITAL, AU MEME TITRE QUE LES ANCIENNES A FAIRE LE CHOIX DU MAGASIN
PHYSIQUE. DES CANAUX DONT LES FRONTIERES ONT TENDANCE A S’EFFACER DERRIERE DES
COMPORTEMENTS D’ACHATS CROSS CANAUX ET PAR L'ARRIVEE PROGRESSIVE DU DIGITAL A
L'INTERIEUR MEME DES POINTS DE VENTE PHYSIQUES. 61% DES PERSONNES INTERROGEES
SUPPOSENT QUE LES MAGASINS SERONT LARGEMENT EQUIPES D'OUTILS D’AIDE A LA VENTE
DIGITAUX D’ICI A 2030. V2 PENSE RECEVOIR ET UTILISER DES OFFRES PERSONNALISEES
DIRECTEMENT SUR LE LIEU DE VENTE, ET ETRE A MEME DE S’ORIENTER VIA DES SYSTEMES DE
NAVIGATION DIGITAUX. ET POURTANT, TOUTES GENERATIONS ET NATIONALITES CONFONDUES,
LES CONSOMMATEURS SONT DE PLUS EN PLUS SENSIBLES A LA PERSONNALISATION ET LA
CONTEXTUALISATION DES COMMUNICATIONS, FACTEUR ESSENTIEL DE FIDELISATION POUR
PLUS DE 20% D’ENTRE EUX. CETTE APPROCHE CUSTOMER-CENTRIC EST DE MANIERE GENERALE
LA CLE DE VOUTE DE LA FIDELITE DES ENSEIGNES. PARMI LES PLUS IMPORTANTS FACTEURS

DE FIDELITE, LES SONDES METTENT EN AVANT LES OFFRES ET PROMOTIONS, AINSI QUE LA
QUALITE ET LA FREQUENCE D'OBTENTION DES RECOMPENSES. LES JEUNES GENERATIONS SONT
EGALEMENT SENSIBLES AUX AVANTAGES DE TYPE AVANT-PREMIERE, EXCLUSIVITES ET JEUX. LA
TRANSPARENCE DANS LA GESTION DES DONNEES PERSONNELLES, AU CCEEUR DES PROCESSUS
CLES, EST AUJOURD’HUI LA REGLE AUPRES DES PORTEURS DE CARTE.

s COMARCH

SOLUTIONS DEDIEES AU RETAIL

Business
Intelligence

Service Ventes Expérience

client Omnicanal client

Pilotage des
magasins

Gestion de la
fidélisation
ERP

Gestion de
Campagnes

Objets connectés

Client

E-Commerce

Engagement
B2C & B2B

client

Gestion des
Processus

COMARCH OFFRE UNE SOLUTION COMPLETE POUR LE RETAIL QUI PERMET DE CREER UNE
EXPERIENCE D’ACHAT IDEALE ET PERSONNALISEE A TOUS LES POINTS DE CONTACT TOUT EN
ASSURANT L'EXCELLENCE DES PROCESSUS ET DONC LE MEILLEUR RAPPORT COUT-EFFICACITE
POUR LES ENTREPRISES.
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EUROPE

Pologne

Biatystok, Bielsko-Biala, Gdansk, Gliwice,
Katowice, Kielce, Cracovie HQ, Lublin, Lodz,
Poznan, Rzeszow, Tarnow, Varsovie, Wroctaw

Albanie
Tirana

N

[

Allemagne

Berlin, Bréme, Dresde, Dusseldorf,
Francfort, Hambourg, Hanovre, Munich,
Munster

ry

Autriche
Innsbruck, Vienna

]

Belgique
Brussels

o

Espagne
Madrid

N

Finland
Espoo

©

France
Grenoble, Lille,

9 Italie
Milan

10 Luxembourg
Strassen

1 Royaume-Uni
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12 Russie
Moscow
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Stockholm
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15 Turquie
Istanbul
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Kiev, Lviv

Filiales mondiales, « data center
Clients et Projets
Clients, Projets * data center seulement
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