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DE l’évolUTion DU RETail RésUmé 1/2

De par la digitalisation, le développement de l’omnicanal et les nouvelles exigences clients, le commerce 
et le retail passent par un processus de changements conséquents. Ces changements s’accompagnent 
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’âges afin de 
mesurer concrètement les évolutions qui sont en train de s’opérer. En enquêtant sur l’avenir du retail, 
les attentes des consommateurs et les nouveaux processus d’achats et de fidélité, Comarch s’assure de 
pouvoir continuer à developper ses solutions en adéquation avec les évolutions du marché. 

 n Le comportement d’achat est lié à l’âge. 
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 achètent en magasin. 
Le cross-canal devient la norme (magasin / 
recherche en ligne)

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

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

 n 61% pensent qu’il y aura des conseillers 
numériques personnels

 n 50% envisagent d’utiliser les 
fonctionnalités en temps réel en magasin

 n 28% considèrent l’utilisation des offres 
personnalisées près des magasins

 n Penser à l’expérience de shopping 
multicanal et à l’amélioration des processus 
multicanal

 n Prendre en compte l’âge quant à l’usage 
des smartphones

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

 n 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 à considérer les 
achats en lignes et les plus agés, les achats 
en magasin, tout en utilisant les avantages 
du online (ex : showrooming) avant l’achat

 n Engager les clients avec des offres 
personnalisées

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

pERspEcTivEs DE cRoissancE REcommEnDaTions
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RésUmé 2/2 l’éTUDE

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

 n 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

 n Pour 31% des interrogés (dans l’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’à 20% 
des interrogés considèrent que les offres 
précises / individualisées sont les plus 
grands facteurs de fidélisation en magasin 
(et encore plus pour les offres en ligne) 

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

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

Interviews en ligne

10-12 minutes

13 questions fermées

Du 6 au 21 octobre 2016

Age et sexe

Région (4 Divisions)

Population des différents pays cibles

Représentants en ligne

Age: 18-65

N = 3029 interviews

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

pERspEcTivEs DE cRoissancE méThoDologiE:

TRavail DE TERRain:

QUoTas acc. ET DisTRibUTion 
REpRésEnTaTivE:

gRoUpEs ciblEs:

échanTillon:

 n Le potentiel de croissance de la fidélisation 
des retailers réside dans la création d’une 
expérience de shopping positive

 n Se concentrer sur les besoins des clients. Les 
services personnalisés sont bénéfiques pour 
la fidélité, à la fois en ligne et hors ligne

 n Afin de lier les clients aux programmes 
de fidélité se concentrer sur les avantages 
financiers

 n Communiquer clairement avec les 
membres des programmes de fidélisation: 
lors de la collecte des données personnelles 
la transparence est essentielle

REcommEnDaTions
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TOTAL

A
G

E
G

E
N

R
E

18-24 ANS                                                                             10               13              13             8               11              1412

25-34 ANS                                                                             22              19              21             19             20            25

HOMME                                                                                 53              52            50             53             52             52

FEMME                                                                                  22              19             21              19             20             25

21

35-44 ANS                                                                             24              22             23            24             26             2023

45-54 ANS                                                                             24              26             24            27             23             2124

52

48

55-65 ANS                                                                             20              20            19             22             20            2020

PLEIN TEMPS                                                                       45              48             50            40             47             6349

TEMPS PARTIEL                                                                   18              17              22             19             16               716

RETRAITÉS                                                                            18              14              5               3                4              117

ÉTUDIANTS                                                                           6                9               7               9               8               98

AUTRES                                                                                 23              12             16             29             25             1020
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I
DonnéEs DémogRaphiQUEs paR pays

1  |  compoRTEmEnTs   
D’achaT ET aTTEnTEs 
DEs consommaTEURs
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vision DU shopping à 2030 vision DU shopping à 2030  
En FoncTion DEs gRoUpEs D’âgE

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

LA PLUPART DES MAGASINS
VONT FOURNIR

DES SERVICES DIGITAUX
14

LES CAISSES ET POS 
VONT ÊTRE REMPLACÉS 

PAR DES MOYENS DE
PAIEMENTS DIGITAUX 

14

IL Y AURA 
MOINS DE MAGASINS 

PHYSIQUES Q’AUJOURD’HUI 
23

LES VENDEURS
SERONT REMPLACÉS

PAR DES CONSEILLERS
DIGITAUX PERSONNELS

39

(4) OUI, CERTAINEMENT (3) OUI, PLUTÔT (2) NON, PLUTÔT PAS (1) NON, PAS DU TOUT

45

44

41

43

42

42

36

18

10

10

16

26

4

4

7

Top- 2 Bas - 2

87

86

77

61

ET MOBILES 

Base : Total (n=3029) : en %
Q1 : Quelle est votre vision du shopping à l’horizon 2030 : à quel point êtes-vous d’accord 
avec les éléments suivants.

TOTAL 18 -24 25-34 35 -44 45-54 55-65

Top-2 -2 Top-2 -2 Top-2 -2 Top-2 -2 Top-2 -2 Top-2 -2

87 14 88 12 86 14 89 11 85 15 86 14

86 14 84 16 86 14 88 12 86 14 86 14

77 23 72 28 76 24 78 22 79 21 78 22

61 39 57 43 61 39 61 39 61 39 62 38

LA PLUPART DES MAGASINS
VONT FOURNIR

DES SERVICES DIGITAUX

LES CAISSES ET POS 
VONT ÊTRE REMPLACÉS 

PAR DES MOYENS DE
PAIEMENTS DIGITAUX 

IL Y AURA 
MOINS DE MAGASINS 

PHYSIQUES Q’AUJOURD’HUI 

LES VENDEURS
SERONT REMPLACÉS

PAR DES CONSILLERS
DIGITAUX PERSONNELS

ET MOBILES 

Base : Total (n=3029) : en %
Q1 : Quelle est votre vision du shopping à l’horizon 2030 : à quel point êtes-vous d’accord 
avec les éléments suivants.

Bas Bas Bas Bas Bas Bas
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inTERÊT poUR lEs oFFREs pERsonnaliséEs sUR la 
basE DEs DonnéEs FoURniEs

lEs sERvicEs mobilEs 
pEnDanT lE shopping

Les Italiens ouvrent plus facilement les offres personnalisées. Très fort intérêt pour l’ensemble des pays.

TOTAL

                                                                           55             47             50            46              58            4450
OFFRE PERSONNALISÉE

REÇUE EN TEMPS RÉEL SUR 
LE LIEU DE VENTE

                                                                          45             50             45            52              46            5549
S’ORIENTER SUR LE LIEU DE VENTE

(UTILISATION DU MOBILE POUR
DÉFINIR UN PARCOURS)

                                                                          29             29              27           23               34             2428
OFFRE PERSONNALISÉE
REÇUE EN TEMPS RÉEL

À PROXIMITÉ DU LIEU DE VENTE

L’INTÉRÊT POUR S’ORIENTER SUR LE LIEU DE VENTE 
N’EST PAS RELATIF À L’ÂGE

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

TOTAL

A
G

E
G

E
N

R
E

18-24 ANS                                                                         62              38             38            44            48             5848

25-34 ANS                                                                         54              43             50           48            72              46

HOMME                                                                                 41               32            40             42           53              41

FEMME                                                                                  49               36            40            42             59            48

52

35-44 ANS                                                                         52              42             43            45             64              4549

45-54 ANS                                                                              34               31             40            38           42              4237

41

46

55-65 ANS                                                                              32              19             28            37             50              32

                                                                                                45              34             40            42           56              44

TO
TA

L

33

43

Base : Total (n=3029) : en %
Q2: Par conséquent, ils s'e�orcent d'accéder aux données personnelles incluant adresse et préférences 
d'achat. Est-il souhaitable que vous receviez des o�res personnalisées basées sur vos données personnelles?
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LES PLUS JEUNES S’ORIENTENT TRÈS LARGEMENT
VERS INTERNET POUR TOUTES LES CATÉGORIES DE PRODUITS

Achat en ligne Achat en magasin

ÉLECTROMÉNAGER

TV, HI-FI

AMEUBLEMENT
ET DÉCORATION

BRICOLAGE ET JARDINAGE

HABILLEMENT

BEAUTÉ

BIJOUX

Achat en ligne sans recherche en magasin

Recherche sur internet puis achat en magasin

Recherche en magasin puis achat en ligne

Achat en magasin sans recherche en ligne

100% des sondés n’achètent pas cette catégorie de produits
Base : Total (n=502) : en %
Q4: Pensez à un produit typique de chacune des catégories suivantes: Où vous informez-vous et où achetez-
vous habituellement le produit ?

inFoRmaTion ET achaT:  
oFFlinE ET onlinE

inFoRmaTion ET achaT: 
oFFlinE ET onlinE

La recherche multicanal se fait principalement lors d’un achat en ligne La recherche en ligne est importante pour les achats en magasin
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34

46
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37

41

47

37

ÉLECTROMÉNAGER

TV, HI-FI

AMEUBLEMENT
ET DÉCORATION

BRICOLAGE ET JARDINAGE

HABILLEMENT

BEAUTÉ

BIJOUX

33

31

21

19

33

21

17

19

16

21

33

63

63

73

69

66

69

57

AVEC L’ÂGE, LES CONSOMMATEURS S’ORIENTENT DE PLUS EN 
PLUS VERS LES MAGASINS PHYSIQUES

Achat en ligne sans recherche en magasin

Recherche sur internet puis achat en magasin

Recherche en magasin puis achat en ligne

Achat en magasin sans recherche en ligne

Achat en ligne Achat en magasin

100% des sondés n’achètent pas cette catégorie de produits
Base : Total (n=3029) : en %
Q4: Pensez à un produit typique de chacune des catégories suivantes: Où vous informez-vous et où achetez-
vous habituellement le produit ?
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11
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36
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47

35

22
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19
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LES ACHETEURS LES PLUS ACTIFS EN LIGNE ONT ENTRE 25 ET 34 ANS. 
LES PLUS ANCIENNES GÉNÉRATIONS PRÉFÈRENT LES MAGASINS, PRINCIPALEMENT DANS L’HABILLEMENT

Achat en ligne Achat en magasin

ÉLECTROMÉNAGER

TV, HI-FI

AMEUBLEMENT
ET DÉCORATION

BRICOLAGE ET JARDINAGE

HABILLEMENT

BEAUTÉ

BIJOUX

Achat en ligne sans recherche en magasin

Recherche sur internet puis achat en magasin

Recherche en magasin puis achat en ligne

Achat en magasin sans recherche en ligne

100% des sondés n’achètent pas cette catégorie de produits
Base : Total (n=506) : en %
Q4: Pensez à un produit typique de chacune des catégories suivantes: Où vous informez-vous et où achetez-
vous habituellement le produit ?
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LES GÉNÉRATIONS INTERMÉDIAIRES SONT LES PLUS ACTIVES EN LIGNE
(ÉLECTRONIQUE ET HABILLEMENT). 

Achat en ligne Achat en magasin

ÉLECTROMÉNAGER

TV, HI-FI

AMEUBLEMENT
ET DÉCORATION

BRICOLAGE ET JARDINAGE

HABILLEMENT

BEAUTÉ

BIJOUX

Achat en ligne sans recherche en magasin

Recherche sur internet puis achat en magasin

Recherche en magasin puis achat en ligne

Achat en magasin sans recherche en ligne

100% des sondés n’achètent pas cette catégorie de produits
Base : Total (n=507) : en %
Q4: Pensez à un produit typique de chacune des catégories suivantes: Où vous informez-vous et où achetez-
vous habituellement le produit ?

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

inFoRmaTion ET achaT: 
oFFlinE ET onlinE

inFoRmaTion ET achaT: 
oFFlinE ET onlinE

Part élevée des achats en ligne pour l’électroménager, l’électronique et l’habillement, principalement 
avec une recherche en magasin au préalable
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LA PLUPART DES ACHETEURS EN LIGNE D’ÉLECTROMÉNAGER
FONT PARTIE DES CATÉGORIES D’ÂGE MOYENNES

Achat en ligne Achat en magasin

ÉLECTROMÉNAGER

TV, HI-FI

AMEUBLEMENT

BRICOLAGE ET JARDINAGE

HABILLEMENT

BEAUTÉ

BIJOUX

Achat en ligne sans recherche en magasin

Recherche sur internet puis achat en magasin

Recherche en magasin puis achat en ligne

Achat en magasin sans recherche en ligne

100% des sondés n’achètent pas cette catégorie de produits
Base : Total (n=505) : en %
Q4: Pensez à un produit typique de chacune des catégories suivantes: Où vous informez-vous et où achetez-
vous habituellement le produit ?

13

12

24

17

9

5

926

7

5

7

6

9

8

31

44

38

30

19

16

16

28

20

40

49

44

52

36

37

29

16

11

35

16

13

59

64

78

79

63

68

52

LES ACHETEURS EN LIGNE PLUS ACTIFS DANS LE SECTEUR DE L’ÉLECTROMÉNAGER
ÉLECTRONIQUE ET HABILLEMENT POUR LES 25-44 ANS.

Achat en ligne Achat en magasin

ÉLECTROMÉNAGER

TV, HI-FI

AMEUBLEMENT

BRICOLAGE ET JARDINAGE

HABILLEMENT

BEAUTÉ

BIJOUX

Achat en ligne sans recherche en magasin

Recherche sur internet puis achat en magasin

Recherche en magasin puis achat en ligne

Achat en magasin sans recherche en ligne

100% des sondés n’achètent pas cette catégorie de produits
Base : Total (n=505) : en %
Q4: Pensez à un produit typique de chacune des catégories suivantes: Où vous informez-vous et où achetez-
vous habituellement le produit ?

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

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

inFoRmaTion ET achaT: 
oFFlinE ET onlinE

inFoRmaTion ET achaT: 
oFFlinE ET onlinE
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21

21

17

14

16

15

10

12

10

9

9

16

12

10

45

47

35

30

32

31

25

19

17

32

34

35

40

35

33

31

26

23

32

27

20

64

64

67

64

67

71

60

LES PLUS JEUNES GÉNÉRATIONS (18-24) 
SONT LES PLUS ENCLINES À ACHETER EN LIGNE

Achat en ligne Achat en magasin

ÉLECTROMÉNAGER

TV, HI-FI

AMEUBLEMENT

BRICOLAGE ET JARDINAGE

HABILLEMENT

BEAUTÉ

BIJOUX

Achat en ligne sans recherche en magasin

Recherche sur internet puis achat en magasin

Recherche en magasin puis achat en ligne

Achat en magasin sans recherche en ligne

100% des sondés n’achètent pas cette catégorie de produits
Base : Total (n=504) : en %
Q4: Pensez à un produit typique de chacune des catégories suivantes: Où vous informez-vous et où achetez-
vous habituellement le produit ?

Part relativement élevée de la recherche hors ligne et de l’achat en ligne

inFoRmaTion ET achaT: 
oFFlinE ET onlinE
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46

49

35

34

45

31

27

46

42

58

51

53

51

46

21

23

17

17

22

15

13

25

26

18

17

23

16

14

24

23

31

28

26

25

24

22

19

27

23

27

26

22

ÉLECTROMÉNAGER

TV, HI-FI

AMEUBLEMENT

BRICOLAGE ET JARDINAGE

HABILLEMENT

BEAUTÉ

BIJOUX

En ligne En magasin

100% des sondés n’achètent pas cette catégorie de produits
Base: Total (n=502); in % 
Q7: Imaginez votre comportement d’achat d’ici à 5 ans : 
Dans quelle mesure allez-vous acheter majoritairement des produits dans les catégories présentées, en ligne ou en magasin ?

Plus souvent en ligne Principalement / seulement en ligne

Plus souvent en magasin Principalement / seulement en magasin

100% des sondés n’achètent pas cette catégorie de produits
Base: Total (n=3029); in % 
Q7: Imaginez votre comportement d’achat d’ici à 5 ans : 
Dans quelle mesure allez-vous acheter majoritairement des produits dans les catégories présentées, en ligne ou en magasin ?

Plus souvent en ligne Principalement / seulement en ligne

Plus souvent en magasin Principalement / seulement en magasin

48

47

32

33

43

33

24

50

49

64

58

56

58

53

LE CHOIX DU CANAL D’ACHAT ETROITEMENT LIÉ À L’ÂGE : 
LES PLUS JEUNES PLUS ORIENTÉS ACHAT EN LIGNE

24

23

17

18

22

18

12

24

24

15

15

21

15

12

26

25

30

27

27

25

23

24

24

34

31

29

33

30

ÉLECTROMÉNAGER

TV, HI-FI

AMEUBLEMENT

BRICOLAGE ET JARDINAGE

HABILLEMENT

BEAUTÉ

BIJOUX

En ligne En magasin

FUTUR DU RETail: En magasin oU En lignE ?

Les produits des secteurs de l’électroménager et de l’électronique seront le plus souvent achetés en 
ligne

FUTUR DU RETail:  
En magasin oU En lignE ?

L’électroménager, l’électronique et l’habillement seront le plus souvent achetés en ligne
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FUTUR DU RETail:  
En magasin oU En lignE ?

FUTUR DU RETail:  
En magasin oU En lignE ?

L’électroménager, l’électronique et l’habillement seront le plus souvent achetés en ligne L’électroménager et l’habillement parmi les catégories les plus à même d’être achetées en ligne

42

38

24

26

43

30

21

57

60

73

65

57

64

5814

21

19

13

14

22

16

21

19

11

12

21

14

13

25

25

28

24

23

24

19

32

35

45

41

34

40

398

ÉLECTROMÉNAGER

TV, HI-FI

AMEUBLEMENT

BRICOLAGE ET JARDINAGE

HABILLEMENT

BEAUTÉ

BIJOUX

100% des sondés n’achètent pas cette catégorie de produits
Base: Total (n=506); in % 
Q7: Imaginez votre comportement d’achat d’ici à 5 ans : 
Dans quelle mesure allez-vous acheter majoritairement des produits dans les catégorie présentées, en ligne ou en magasin ?

Plus souvent en ligne Principalement / seulement en ligne

Plus souvent en magasin Principalement / seulement en magasin

En ligne En magasin

52

54

36

34

49

33

26

47

43

62

59

50

60

51

27

25

21

19

24

17

25

29

15

15

25

16

12

23

21

26

25

21

19

17

24

22

36

34

29

41

3414

ÉLECTROMÉNAGER

TV, HI-FI

AMEUBLEMENT

BRICOLAGE ET JARDINAGE

HABILLEMENT

BEAUTÉ

BIJOUX

100% des sondés n’achètent pas cette catégorie de produits
Base: Total (n=507); in % 
Q7: Imaginez votre comportement d’achat d’ici à 5 ans : 
Dans quelle mesure allez-vous acheter majoritairement des produits dans les catégorie présentées, en ligne ou en magasin ?

Plus souvent en ligne Principalement / seulement en ligne

Plus souvent en magasin Principalement / seulement en magasin

En ligne En magasin
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L’électroménager, l’électronique et l’habillement seront le plus souvent achetés en ligne L’électroménager et l’électronique seront le plus souvent achetés en ligne

FUTUR DU RETail:  
En magasin oU En lignE ?

FUTUR DU RETail:  
En magasin oU En lignE ?

49

45

23

24

45

28

21

48

51

74

69

54

59

48148

22

21

13

15

24

16

10

27

24

10

9

21

12

11

17

18

24

24

20

18

16

31

33

50

45

34

41

32

ÉLECTROMÉNAGER

TV, HI-FI

AMEUBLEMENT

BRICOLAGE ET JARDINAGE

HABILLEMENT

BEAUTÉ

BIJOUX

100% des sondés n’achètent pas cette catégorie de produits
Base: Total (n=505); in % 
Q7: Imaginez votre comportement d’achat d’ici à 5 ans : 
Dans quelle mesure allez-vous acheter majoritairement des produits dans les catégorie présentées, en ligne ou en magasin ?

Plus souvent en ligne Principalement / seulement en ligne

Plus souvent en magasin Principalement / seulement en magasin

En ligne En magasin

55

52

35

44

39

35

17

45

45

60

48

60

56

59148

29

30

18

23

22

22

9

26

22

17

21

17

13

8

29

28

34

28

35

31

27

16

17

26

20

25

25

32

ÉLECTROMÉNAGER

TV, HI-FI

AMEUBLEMENT

BRICOLAGE ET JARDINAGE

HABILLEMENT

BEAUTÉ

BIJOUX

100% des sondés n’achètent pas cette catégorie de produits
Base: Total (n=505); in % 
Q7: Imaginez votre comportement d’achat d’ici à 5 ans : 
Dans quelle mesure allez-vous acheter majoritairement des produits dans les catégorie présentées, en ligne ou en magasin ?

Plus souvent en ligne Principalement / seulement en ligne

Plus souvent en magasin Principalement / seulement en magasin

En ligne En magasin
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43

40

37

34

38

37

28

55

56

58

54

62

61

56

DES COMPORTEMENTS RÉELLEMENT DIFFÉRENTS EN FONCTION DE L’ÂGE. POUR LES 18-24 ANS, LA 
PRÉFÉRENCE POUR LES ACHATS EN LIGNE EST ENTRE 40 / 50% POUR CHAQUE CATÉGORIE DE PRODUITS

23

19

19

19

21

20

16

20

21

18

15

17

17

12

36

36

35

33

36

35

33

19

20

23

21

26

26

23

ÉLECTROMÉNAGER

TV, HI-FI

AMEUBLEMENT

BRICOLAGE ET JARDINAGE

HABILLEMENT

BEAUTÉ

BIJOUX

100% des sondés n’achètent pas cette catégorie de produits
Base: Total (n=504); in % 
Q7: Imaginez votre comportement d’achat d’ici à 5 ans : 
Dans quelle mesure allez-vous acheter majoritairement des produits dans les catégorie présentées, en ligne ou en magasin ?

Plus souvent en ligne Principalement / seulement en ligne

Plus souvent en magasin Principalement / seulement en magasin

En ligne En magasin

De très légères différences de comportement en fonction des catégories de produits

FUTUR DU RETail:  
En magasin oU En lignE ?

2  |  FiDéliTé
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FiDéliTé DEs RETailERs paR caTégoRiE FacTEURs DE FiDélisaTion (En magasin)

Peu de variations entre les catégories. Fidélité plus importante pour la beauté et l’habillement Le support client est très important pour la fidélisation dans les secteurs HIFI & TV

30

35

31

32

41

38

25

7

9

7

8

10

11

7

33

28

32

28

27

23

24

26

24

25

23

20

19

21

100% des sondés n’achètent pas cette catégorie de produits
Base: Total (n=3029); en % 
Q8: Indépendamment des achats en ligne ou hors ligne, pour la majorité des produits dans chaque catégorie :
Vous sentez vous fidèle à un retailer spécifique ?

EQUIPEMENT MÉNAGER

TV, HI-FI

AMEUBLEMENT 
ET DÉCORATION

BRICOLAGE, OUTILS POUR LA 
MAISON ET JARDINAGE

HABILLEMENT

BEAUTÉ

BIJOUTERIE

37

44

38

40

51

49

32

(4) Oui (3) Oui, plutôt (2) Non, plutôt pas (1) Non

Oui Non

59

52

57

51

47

42

45

PROXIMITÉ DU MAGASIN

PROXIMITY OF THE STORE

19

33

22

20

16

28

31

18

17

37

22

16

20

30

21

15

17

44

16

17

20

31

17

18

11

33

17

13

OPPORTUNITÉ D’ESSAYER
ET D’ACHETER LE PRODUIT

SUR PLACE

SERVICE À LA CLIENTÈLE ET
SERVICE D’ASSISTANCE

 EN MAGASIN

PROMOTIONS ET OFFRES
PRÉCISES ET INDIVIDUALISÉES

EQUIPEMENT
MÉNAGER TV, HI-FI

AMEUBLEMENT 
ET
DÉCORATION HABILLEMENT BEAUTÉ BIJOUTERIE

 
 
BRICOLAGE
OUTILS POUR 
LA MAISON 
JARDINAGE

100% des sondés n’achètent pas cette catégorie de produits
Base: Total (n=3029); en % 
Q9: Quel est le critère le plus important pour vous faire revenir dans le même magasin et acheter à nouveau selon les catégories?  
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FacTEURs DE FiDélisaTion (achaT En lignE) lEs EFFETs D’UnE ExpéRiEncE posiTivE sUR la 
RElaTion avEc lE RETailER

Pour 20 % des consommateurs, les offres et promotions personnalisés sont les clés de la fidélisation
Une expérience de shopping positive génère de la fidélité

ACHAT À TOUTE HEURE
 (24H / 7J)

PROXIMITY OF THE STORELIVRAISON LE PROCHAIN
JOUR OUVRABLE

POLITIQUE DE RETOUR 
          FLEXIBLE

OFFRES ET PROMOTIONS
PRÉCISES ET INDIVIDUALISÉES

EQUIPEMENT
MÉNAGER TV, HI-FI

AMEUBLEMENT
ET
DÉCORATION HABILLEMENT BEAUTÉ BIJOUTERIE

 

BRICOLAGE
OUTILS POUR 
LA MAISON
JARDINAGE

100% des sondés n’achètent pas cette catégorie de produits
Base: Total (n=3029); en % 
Q10: Quel est le critère le plus important pour vous faire revenir dans le même magasin en ligne et acheter à nouveau selon les catégories?  

26

16

24

22

25

14

24

22

24

13

23

22

23

14

21

20

26

12

30

19

24

14

17

22

18

10

19

18

EN MAGASIN
M’ENCOURAGE A 

REVENIR

EN MAGASIN
M’ENCOURAGE À VISITER
SON MAGASIN EN LIGNE

POUR PLUS DE SHOPPING

EN MAGASIN
 NE M’ENCOURAGE PAS À VISITER

SON MAGASIN EN LIGNE

EN MAGASIN
 NE M’ENCOURAGE PAS À REVENIR 

DANS LE MAGASIN PHYSIQUE

JE NE PRÊTE PAS DU TOUT
ATTENTION A L’EXPÉRIENCE

EN MAGASIN

UNE EXPÉRIENCE POSITIVE DE SHOPPING …

UNE EXPERIENCE NÉGATIVE DE SHOPPING …

M’ENCOURAGE A
RECOMMANDER DANS LE
MÊME MAGASIN EN LIGNE

M’ENCOURAGE À VISITER

LE MAGASIN PHYSIQUE  DU

MÊME RETAILER POUR 

PLUS DE SHOPPING

 NE M’ENCOURAGE PAS À VISITER
LE MAGASIN PHYSIQUE

NE M’ENCOURAGE PAS À FAIRE 
DE NOUVELLES COMMANDES DANS LE MÊME

MAGASIN EN LIGNE

JE NE PRÊTE PAS DU TOUT 
ATTENTION À L’EXPÉRIENCE

EN LIGNE

UNE EXPÉRIENCE POSITIVE DE SHOPPING…

UNE EXPERIENCE NÉGATIVE DE SHOPPING …

100% des sondés n’achètent pas cette catégorie de produits
Base: Total (n=3029); en % 
Q10: Quel est le critère le plus important pour vous faire revenir dans le même magasin en ligne et acheter à nouveau selon les catégories?  

57

SHOPPING EN MAGASIN SHOPPING EN LIGNE

57 47

26

13 13

19 23

28 22

31
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aDhésion aU pRogRammE DE FiDéliTé pRogRammE DE FiDéliTé

Près de 3/4 des interrogés appartiennent à un programme de fidélité. Le nombre de membres est plus 
important entre 25 et 44 ans.

Base: Total (n=3029); en % 
Q11: Êtes vous membre d’au moins un programme de fidélité ?

61

39

74

26

76

24

70

30

70

30

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

71

29

77

23

65

35

Femme Homme

Oui

Non

 ans  ans  ans

En ligne

Au comptoir du magasin    

Via l’application mobile  

Pas de préférence 

33%

27%

Communication préférée 

71

29

Oui
(n=2155)

Non

Appartenance

Canal préféré pour la réception des coupons  

Identification en magasin 

39

36

17

8

Via  email/web pour utilisation digitale    

Via email/web pour impression    

Via app/smartphone

Via courrier postal   

Via journaux / magazines

34

19

15

30

2

Carte de fidélité (carte plastique)   

Nom d’utilisateur + adresse  

Carte virtuelle sur le smartphone   

88

6

6

Base: Q11: Total (n=3029), Q11a-c: Membres programmes de fidélité (n=2155); en % 
Q11: Etes vous membres d’au moins un programme de fidélité ?
Q11a: Quel est votre canal préféré pour communiquer avec le programme ?
Q11b: Comment préférez vous recevoir vos coupons ?
Q11c: Comment vous identifiez vous en magasin ?
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pRogRammE DE FiDéliTé pRogRammE DE FiDéliTé

En ligne

Au comptoir du magasin   

Via l’application mobile  

Pas de préférence 

33%

27%

Canal de communication préféré 

64

36

Oui
(n=395)

Non

Appartenance

Canal préféré pour la réception des coupons   

Identification en magasin 

40

37

16

7

Via email/web pour utilisation digitale     

Via email/web pour impression     

Via app/smartphone

Via courrier postal   

Via journaux/magazines 

35

13

18

31

2

Carte de fidélité (carte plastique)   

Nom d’utilisateur + adresse  

Carte virtuelle sur smartphone   

94

2

3

Base: Q11: Total (n=507), Q11a-c: Membres de programmes de fidélité (n=322); en % 
Q11: Êtes vous membre d’au moins un programme de fidélité ?
Q11a: Quel est votre canal préféré pour communiquer avec le programme ?
Q11b: Comment préférez vous recevoir vos coupons ?
Q11c: Comment vous identifiez en magasin ?

En ligne

Au comptoir du magasin  

Via l’application mobile  

Pas de préférence 

33%

27%

Communication préférée 

79

21

Oui
(n=395)

Non

Appartenance

Canal préféré pour la réception des coupons   

Identification en magasin 

52

26

18

4

Via  email/web pour utilisation digitale    

Via email/web pour impression   

Via app/smartphone

Via courrier postal   

Via journaux/magazines 

31

20

8

39

2

Carte de fidélité (carte plastique)   

Nom d’utilisateur + adresse   

Carte virtuelle sur le smartphone   

95

4

1

Base: Q11: Total (n=502), Q11a-c: Membres programmes de fidélité (n=395); en % 
Q11: Êtes vous membres d’au moins un programme de fidélité ?
Q11a: Quel est votre canal de communication préféré avec le programme ?
Q11b: Comment préférez vous recevoir vos coupons ?
Q11c: Comment vous identifiez vous en magasin ?
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pRogRammE DE FiDéliTé pRogRammE DE FiDéliTé

En ligne

Au comptoir du magasin    

Via application mobile 

Pas de préférence 

27%

Communication préférée 

58

42

Oui
(n=295)

Non

Appartenance

Canal préféré pour la réception des coupons  

Identification en magasin 

24

22

7

Via email/web pour utilisation digitale     

Via email/web pour impression    

Via app/smartphone

Via courrier postal   

Via journaux/magazines 

42

16

9

31

2

Carte de fidélité (carte plastique)   

Nom d’utilisateur + adresse  

Carte virtuelle sur smartphone    

84

8

8

Base: Q11: Total (n=505), Q11a-c: Membres de programmes de fidélité (n=295); en % 
Q11: Êtes vous membre d’au moins un programme de fidélité ?
Q11a: Quel est votre canal préféré pour communiquer avec le programme ?
Q11b: Comment préférez vous recevoir vos coupons?
Q11c: Comment vous identifiez vous en magasin?

47En ligne

Au comptoir du magasin   

Via application mobile  

Pas de préférence 

27%

Communication préférée 

77

23

Oui
(n=389)

Non

Appartenance

Canal préféré pour la réception des coupons   

Identification en magasin 

39

36

17

8

Via email/web pour utilisation digitale      

Via email/web pour impression    

Via app/smartphone

Via courrier postal   

Via journaux/magazines 

34

19

15

30

2

Carte de fidélité (carte plastique)   

Nom d’utilisateur + adresse  

Carte virtuelle sur smartphone    

88

6

6

Base: Q11: Total (n=506), Q11a-c: Membres de programmes de fidélité (n=389); en % 
Q11: Êtes vous membre d’au moins un programme de fidélité ?
Q11a: Quel est votre canal préféré pour communiquer avec le programme ?
Q11b: Comment préférez vous recevoir vos coupons?
Q11c: Comment vous identifiez vous en magasin ?
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pRogRammE DE FiDéliTé pRogRammE DE FiDéliTé

En ligne

Au comptoir du magasin   

Via application mobile  

Pas de préférence 

27%

Communication préférée 

75

25

Oui
(n=379)

Non

Appartenance

Canal préféré pour la réception des coupons   

Identification en magasin 

50

15

4

Via email/web pour utilisation digitale      

Via email/web pour impression     

Via app/smartphone

Via courrier postal   

Via journaux/magazines 

32

22

17

27

2

Carte de fidélité (carte plastique)   

Nom d’utilisateur + adresse  

Carte virtuelle sur smartphone   

88

6

6

Base: Q11: Total (n=504), Q11a-c: Membres de programmes de fidélité (n=379); en % 
Q11: Êtes vous membre d’au moins un programme de fidélité ?
Q11a: Quel est votre canal préféré pour communiquer avec le programme ?
Q11b: Comment préférez vous recevoir vos coupons ?
Q11c: Comment vous identifiez vous en magasin ?

30En ligne

Au comptoir du magasin    

Via application mobile  

Pas de préférence 

27%

Communication préférée 

74

26

Oui
(n=375)

Non

Appartenance

Canal préféré pour la réception des coupons   

Identification en magasin 

41

14

9

Via email/web pour utilisation digitale      

Via email/web pour impression     

Via app/smartphone

Via courrier postal   

Via journaux/magazines 

43

30

11

15

1

Carte de fidélité (carte plastique)   

Nom d’utilisateur + adresse 

Carte virtuelle sur smartphone    

81

11

8

Base: Q11: Total (n=505), Q11a-c: Membres de programmes de fidélité (n=375); en % 
Q11: Êtes vous membre d’au moins un programme de fidélité ?
Q11a: Quel est votre canal préféré pour communiquer avec le programme ?
Q11b: Comment préférez vous recevoir vos coupons ?
Q11c: Comment vous identifiez vous en magasin ?

35
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FiDélisaTion & FacTEURs

Les avantages financiers sont les facteurs les plus importants pour l’adhésion à un programme

45

36

40

21

14

15

9

41

45

41

40

36

32

24

9

11

12

25

31

31

33

6

7

7

15

19

23

34

Base: Total (n=3029); en % 
Q12: Afin de rendre le programme de fidélité attractif, quelle est l’importance de....?

OFFRES ET PROMOTIONS

QUALITÉ ET QUANTITÉ DU
CATALOGUE DE RÉCOMPENSES

POSSIBILITÉ DE
COLLECTER DES POINTS

AVANT-PREMIÈRES
ET PRÉVENTES DES PRODUITS

PRENDRE PART AU DÉVELOPPEMENT 
DES PRODUITS DE LA MARQUE

PRENDRE PART A DES 
 COMPÉTITIONS ET LOTERIES

ENGAGEMENT: TESTS
ET JEUX NUMÉRIQUES

Assez important Plûtot important

Assez peu important Pas important

Pas important

86

81

81

61

50

47

33

Important

15

18

19

40

50

54

67
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FacTEURs FiDélisaTion - âgE

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

FacTEURs FiDélisaTion

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

85 86 88 84 82

84 83 83 82 77

82 82 83 82 76

69 65 62 56 53

58 54 51 46 42

54 57 48 40 37

43 41 36 27 22

Total - Top 2

86

81

81

61

50

47

33

OFFRES
ET PROMOTIONS

QUALITÉ ET QUANTITÉ DU
CATALOGUE DE RÉCOMPENSES

POSSIBILITÉ DE
 COLLECTER DES POINTS

AVANT-PREMIÈRES
ET PRÉVENTES DES PRODUITS

PRENDRE PART AU DÉVELOPPEMENT 
DES PRODUITS DE LA MARQUE

PARTICIPER À DES
COMPÉTITIONS ET LOTERIES

ENGAGEMENT: TESTS
ET JEUX NUMÉRIQUES

Top-2 (Assez important, plutôt important)
Base: Total (n=3029); en % 
Q12: Afin de rendre le programme de fidélité attractif, quelle est l’importance de....?

Base: Total (n=502); en % 
Q12: Afin de rendre le programme de fidélité attractif, quelle est l’importance de....?

OFFRES ET PROMOTIONS

POSSIBILITÉ DE 
COLLECTER DES POINTS

QUANTITÉ ET QUALITÉ DU
CATALOGUE DE RÉCOMPENSES

AVANT-PREMIÈRES
ET PRÉVENTES DES PRODUITS

PRENDRE PART AU DÉVELOPPEMENT 
DES PRODUITS DE LA MARQUE

PARTICIPER À DES
COMPÉTITIONS ET LOTERIES

ENGAGEMENT: TESTS
ET JEUX NUMÉRIQUES

Assez important Plutôt important

Plutôt pas important Pas important

48

49

41

19

14

14

11

39

37

44

33

34

28

19

6

7

6

27

30

31

29

7

7

8

21

22

26

42
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FacTEURs FiDélisaTion FacTEURs FiDélisaTion

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

OFFRES ET PROMOTIONS

POSSIBILITÉ DE
 COLLECTER DES POINTS

QUALITÉ ET QUANTITÉ
CATALOGUE DE RÉCOMPENSES

AVANT-PREMIÈRES
ET PRÉVENTES DES PRODUITS

PARTICIPER À DES
COMPÉTITIONS ET LOTERIES

PRENDRE PART AU DÉVELOPPEMENT 
DES PRODUITS DE LA MARQUE

ENGAGEMENT: TESTS
ET JEUX NUMÉRIQUES

Assez important Plutôt important

Plutôt pas important Pas important

42

40

39

23

17

15

10

43

42

42

39

32

34

24

11

13

14

27

35

35

35

5

5

5

11

17

16

30

Base: Total (n=507); en % 
Q12: Afin de rendre le programme de fidélité attractif, quelle est l’importance de....?

QUALITÉ ET QUANTITÉ DU
CATALOGUE DE RÉCOMPENSES

POSSIBILITÉ DE
 COLLECTER DES POINTS

OFFRES 
ET PROMOTIONS

AVANT-PREMIÈRES
ET PRÉVENTES DES PRODUITS

PRENDRE PART AU DÉVELOPPEMENT 
DES PRODUITS DE LA MARQUE

PARTICIPER À DES
COMPÉTITIONS ET LOTERIES

ENGAGEMENT: TESTS
ET JEUX NUMÉRIQUES

Assez important Plutôt important

Plutôt pas important Pas important

36

43

31

17

10

10

7

45

34

45

41

33

27

20

9

12

15

25

33

34

39

10

11

10

17

24

29

35
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FacTEURs FiDélisaTion FacTEURs FiDélisaTion

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

OFFRES ET PROMOTIONS

QUALITÉ ET QUANTITÉ 
ET PRÉVENTES DES PRODUITS

POSSIBILITÉ DE
COLLECTER DES POINTS

AVANT-PREMIÈRES
ET PRÉVENTES DES PRODUITS

PRENDRE PART AU DÉVELOPPEMENT 
DES PRODUITS DE LA MARQUE

PARTICIPER À DES
COMPÉTITIONS ET LOTERIES

ENGAGEMENT: TESTS
ET JEUX NUMÉRIQUES

Assez important Plutôt important

Plutôt pas important Pas important

57

35

36

28

18

15

11

36

49

46

44

42

28

28

5

10

13

19

25

33

30

2

6

5

9

15

24

30

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

OFFRES ET PROMOTIONS

POSSIBILITÉ DE
COLLECTER DES POINTS

QUALITÉ ET QUANTITÉ
ET PRÉVENTES DES PRODUITS

AVANT-PREMIÈRES
ET PRÉVENTES DES PRODUITS

PARTICIPER À DES
COMPÉTITIONS ET LOTERIES

PRENDRE PART AU DÉVELOPPEMENT 
DES PRODUITS DE LA MARQUE

ENGAGEMENT: TESTS
ET JEUX NUMÉRIQUES

Assez important Plutôt important

Plutôt pas important Pas important

37

30

24

13

10

8

6

44

43

47

37

30

29

20

10

14

17

30

29

36

32

9

13

12

20

31

28

43
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FacTEURs FiDélisaTion

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

OFFRES ET PROMOTIONS

QUALITÉ ET QUANTITÉ 
ET PRÉVENTES DES PRODUITS

POSSIBILITÉ DE
COLLECTER DES POINTS

PARTICIPER À DES
COMPÉTITIONS ET LOTERIES

AVANT-PREMIÈRES
ET PRÉVENTES DES PRODUITS

PRENDRE PART AU DÉVELOPPEMENT 
DES PRODUITS DE LA MARQUE

ENGAGEMENT: TESTS
ET JEUX NUMÉRIQUES

Assez important Plutôt important

Plutôt pas important Pas important

53

42

39

23

24

17

12

38

44

46

45

43

42

31

7

10

12

23

23

29

35

3

4

3

9

10

12

23
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impoRTancE DE la conFiDEnTialiTé DEs DonnéEs 
Dans lEs pRogRammEs DE FiDéliTé

La transparence est très importante lors de la collecte de données personnelles Tout les facteurs sont importants: même être récompensé pour avoir permis l’utilisation de données 
personnelles

impoRTancE DE la conFiDEnTialiTé DEs 
DonnéEs

Base: Membres programme de fidélité (n=2155); en %
Q13: Quel est l'importance des facteurs suivants pour vous lorsqu'il s'agit de recueillir des données personnelles 
dans le cadre d'un programme de fidélité?

Assez important Plutôt important

Plutôt pas important Pas important

59

56

53

53

44

34

37

39

38

39

5

5

7

7

12

1

1

2

2

5

TERMES ET CONDITIONS
COMPRÉHENSIBLES

ÊTRE CAPABLE DE VOIR QUEL TYPE 
 DE DONNÉES L’ENTREPRISE RECUEILLE

POUVOIR SE DÉSINSCRIRE FACILEMENT

ÊTRE RÉCOMPENSÉ LORSQUE JE LAISSE
L’ENTREPRISE UTILISER MES DONNÉES 

PERSONNELLES POUR DES RAISONS MARKETING

PLUS L'ÂGE EST ÉLEVÉ, PLUS LA CONFIDENTIALITÉ 
DES DONNÉES EST IMPORTANTE

TRANSPARENCE: COMMENT L’ENTREPRISE
UTILISE MES DONNÉES PERSONNELLES

57

51

51

53

48

35

41

39

35

40

5

5

6

9

8

3

3

4

3

4

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

Assez important Plutôt important

Plutôt pas important Pas important

TERMES ET CONDITIONS
COMPRÉHENSIBLES

ÊTRE CAPABLE DE VOIR QUEL TYPE 
 DE DONNÉES L’ENTREPRISE RECUEILLE

POUVOIR SE DÉSINSCRIRE FACILEMENT

ÊTRE RÉCOMPENSÉ LORSQUE JE LAISSE
L’ENTREPRISE UTILISER MES DONNÉES 

PERSONNELLES POUR DES RAISONS MARKETING

TRANSPARENCE: COMMENT L’ENTREPRISE
UTILISE MES DONNÉES PERSONNELLES



52 53

Transparence et compréhensibilité sont attendus Transparence et compréhensibilité sont attendus

impoRTancE DE la conFiDEnTialiTé DEs 
DonnéEs

impoRTancE DE la conFiDEnTialiTé DEs 
DonnéEs

Base: Membres de programmes de fidélité (n=389); en %
Q13: Quelle est l’importance des facteurs suivants lorsqu’il s’agit de recueillir des données personnelles dans le cadre d’un programme de fidélité?

Assez important Plutôt important

Plutôt pas important Pas important

TERMES ET CONDITIONS
COMPRÉHENSIBLES

TRANSPARENCE: COMMENT L’ENTREPRISE
UTILISE MES DONNÉES PERSONNELLES

POUVOIR SE DÉSINSCRIRE FACILEMENT

ÊTRE CAPABLE DE VOIR QUEL TYPE 
 DE DONNÉES L’ENTREPRISE RECUEILLE

ÊTRE RÉCOMPENSÉ LORSQUE JE LAISSE
L’ENTREPRISE UTILISER MES DONNÉES 

PERSONNELLES POUR DES RAISONS MARKETING

60

64

53

57

46

32

26

37

32

36

7

8

8

9

15

1

2

2

2

4

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

Assez important Plutôt important

Plutôt pas important Pas important

TRANSPARENCE: COMMENT L’ENTREPRISE
UTILISE MES DONNÉES PERSONNELLES

TERMES ET CONDITIONS
COMPRÉHENSIBLES

ÊTRE CAPABLE DE VOIR QUEL TYPE 
 DE DONNÉES L’ENTREPRISE RECUEILLE

POUVOIR SE DÉSINSCRIRE FACILEMENT

ÊTRE RÉCOMPENSÉ LORSQUE JE LAISSE
L’ENTREPRISE UTILISER MES DONNÉES 

PERSONNELLES POUR DES RAISONS MARKETING

57

57

56

50

43

38

38

38

39

37

4

4

5

9

17

1

1

1

2

4
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Des processus simples de désinscription et la transparence sont attendus Sont d’égale importance : transparence, désinscription, récompenses

impoRTancE DE la conFiDEnTialiTé DEs 
DonnéEs

impoRTancE DE la conFiDEnTialiTé DEs 
DonnéEs

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

Assez important Plutôt important

Plutôt pas important Pas important

POUVOIR SE DÉSINSCRIRE FACILEMENT

TRANSPARENCE: COMMENT L’ENTREPRISE
UTILISE MES DONNÉES PERSONNELLES

ÊTRE CAPABLE DE VOIR QUEL TYPE 
 DE DONNÉES L’ENTREPRISE RECUEILLE

TERMES ET CONDITIONS
COMPRÉHENSIBLES

ÊTRE RÉCOMPENSÉ LORSQUE JE LAISSE
L’ENTREPRISE UTILISER MES DONNÉES 

PERSONNELLES POUR DES RAISONS MARKETING

54

55

45

46

39

40

38

44

42

39

5

5

9

8

12

1

2

2

3

11

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

Assez important Plutôt important

Plutôt pas important Pas important

TERMES ET CONDITIONS
COMPRÉHENSIBLES

TRANSPARENCE: COMMENT L’ENTREPRISE
UTILISE MES DONNÉES PERSONNELLES

POUVOIR SE DÉSINSCRIRE FACILEMENT

ÊTRE CAPABLE DE VOIR QUEL TYPE 
 DE DONNÉES L’ENTREPRISE RECUEILLE

ÊTRE RÉCOMPENSÉ LORSQUE JE LAISSE
L’ENTREPRISE UTILISER MES DONNÉES 

PERSONNELLES POUR DES RAISONS MARKETING

62

64

57

53

48

34

31

36

39

41

5

5

6

7

8

1

1

2

3
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Transparence et compréhensibilité sont attendus

impoRTancE DE la conFiDEnTialiTé DEs 
DonnéEs

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

Assez important Plutôt important

Plutôt pas important Pas important

TERMES ET CONDITIONS
COMPRÉHENSIBLES

TRANSPARENCE: COMMENT L’ENTREPRISE
UTILISE MES DONNÉES PERSONNELLES

ÊTRE CAPABLE DE VOIR QUEL TYPE 
 DE DONNÉES L’ENTREPRISE RECUEILLE

POUVOIR SE DÉSINSCRIRE FACILEMENT

ÊTRE RÉCOMPENSÉ LORSQUE JE LAISSE
L’ENTREPRISE UTILISER MES DONNÉES 

PERSONNELLES POUR DES RAISONS MARKETING

57

58

53

51

41

39

37

41

42

44

3

5

5

6

12

1

1

1

1

3
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conclUsion

lE commERcE EsT En pERpéTUEl moUvEmEnT, noTammEnT DU FaiT DE la mUlTipliciTé 
DEs canaUx DE vEnTE, DE la DigiTalisaTion ET DEs aTTEnTEs changEanTEs DEs 
consommaTEURs. lEs EnsEignEs DoivEnT s’aDapTER En pERmanEncE poUR ToUchER, 
EngagER ET FiDélisER lEs consommaTEURs. sUR la simplE DichoTomiE physiQUE / DigiTal, 
il EsT noTablE DE consTaTER l’aTTachEmEnT, pEU impoRTE l’âgE ET lE pays, aUx canaUx 
physiQUEs. ½ pRévoiT ainsi DE conTinUER à FaiRE sEs achaTs via DEs canaUx physiQUEs 
En 2030. lEs jEUnEs généRaTions sonT biEn éviDEmmEnT lEs plUs EnclinEs à s’oRiEnTER 
vERs lE DigiTal, aU mÊmE TiTRE QUE lEs anciEnnEs à FaiRE lE choix DU magasin 
physiQUE. DEs canaUx DonT lEs FRonTièREs onT TEnDancE à s’EFFacER DERRièRE DEs 
compoRTEmEnTs D’achaTs cRoss canaUx ET paR l’aRRivéE pRogREssivE DU DigiTal à 
l’inTéRiEUR mÊmE DEs poinTs DE vEnTE physiQUEs. 61% DEs pERsonnEs inTERRogéEs 
sUpposEnT QUE lEs magasins sERonT laRgEmEnT éQUipés D’oUTils D’aiDE à la vEnTE 
DigiTaUx D’ici à 2030. ½ pEnsE REcEvoiR ET UTilisER DEs oFFREs pERsonnaliséEs 
DiREcTEmEnT sUR lE liEU DE vEnTE, ET ÊTRE à mÊmE DE s’oRiEnTER via DEs sysTèmEs DE 
navigaTion DigiTaUx. ET poURTanT, ToUTEs généRaTions ET naTionaliTés conFonDUEs, 
lEs consommaTEURs sonT DE plUs En plUs sEnsiblEs à la pERsonnalisaTion ET la 
conTExTUalisaTion DEs commUnicaTions, FacTEUR EssEnTiEl DE FiDélisaTion poUR 
plUs DE 20% D’EnTRE EUx. cETTE appRochE cUsTomER-cEnTRic EsT DE manièRE généRalE 
la clé DE voUTE DE la FiDéliTé DEs EnsEignEs. paRmi lEs plUs impoRTanTs FacTEURs 
DE FiDéliTé, lEs sonDés mETTEnT En avanT lEs oFFREs ET pRomoTions, ainsi QUE la 
QUaliTé ET la FRéQUEncE D’obTEnTion DEs RécompEnsEs. lEs jEUnEs généRaTions sonT 
égalEmEnT sEnsiblEs aUx avanTagEs DE TypE avanT-pREmièRE, ExclUsiviTés ET jEUx. la 
TRanspaREncE Dans la gEsTion DEs DonnéEs pERsonnEllEs, aU cœUR DEs pRocEssUs 
clés, EsT aUjoURD’hUi la RèglE aUpRès DEs poRTEURs DE caRTE.

solUTions DéDiéEs aU RETail

comaRch oFFRE UnE solUTion complèTE poUR lE RETail QUi pERmET DE cRéER UnE 
ExpéRiEncE D’achaT iDéalE ET pERsonnaliséE à ToUs lEs poinTs DE conTacT ToUT En 
assURanT l’ExcEllEncE DEs pRocEssUs ET Donc lE mEillEUR RappoRT coûT-EFFicaciTé 
poUR lEs EnTREpRisEs.

POS & POS mobile

Pilotage des
magasins

Paiement mobile

Service
client

E-Commerce
B2C & B2B

Gestion des 
Processus

Business 
Intelligence Gestion de la
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Engagement
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data center  
data center seulement 

Filiales mondiales,
Clients, Projets Clients et Projets
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