) shopify

Des informations et tendances exploitables émanant

de milliers de détaillants et de consommateurs
sur la vente et I'achat en 2024 et au-dela.
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Ce que vous allez découvrir

Le rapport sur I'état du commerce de
Shopify propose une analyse approfondie
du ressenti des consommateurs et des
detaillants, basée sur une enquéte menee
aupres de 1.008 détaillants et 7.628
consommateurs, mettant en évidence les
points de consensus et, surtout, de conflit.

Les évolutions économiques, les attentes croissantes des consommateurs
et les technologies intelligentes marquent I'avenement d’une nouvelle
génération de retail. Ce rapport met en évidence les écarts entre

les attentes des consommateurs et les expériences de retail. Il offre

aux entreprises des conclusions concrétes pour se développer grace

a une approche de commerce unifiée.

s |

La méthodologie

La recherche a été menée par YouGov pour

le compte de Shopify, via une enquéte en ligne
envoyée aux décideurs commerciaux du secteur
de la vente au détail et aux consommateurs

en France, en Allemagne, en ltalie, en Espagne
et au Royaume-Uni.

Les enquétes auprés des détaillants ont été
réalisées entre le 18 janvier et le 11 février 2024,
tandis que celles auprés des consommateurs
ont eu lieu du 19 janvier au 5 février 2024.

Les données des enquétes consommateurs
représentent un échantillon d’adultes dans les

cing pays, avec un nombre égal de répondants
dans chaque marché, plutét que pondéré
par la population de chaque pays.

Des entretiens ont également été menés
avec de grands détaillants utilisant Shopify,
ainsi guavec des experts de I'industrie et des
partenaires de I'écosystéme. Ces entretiens
fournissent un contexte et des perspectives
réelles sur les changements de marché et

sur la maniére dont les détaillants sadaptent
a ces changements.
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Quelques dor

Détaillants avec
+1.000 employeés :

0 Electronique
grand public

Consommateurs
dgeésde 18 ans et plus:

(628 718

Espagne
1.500

Italie

1.547
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Resume analytique

La nouvelle
ere du
commerce
unitie

Dans les quatre années qui se sont écoulées
depuis les premiers confinements dus a

la pandémie mondiale, les comportements
d’achat ont beaucoup évolué, méme si
certaines habitudes historiques sont revenues.

Désormais, ce sont les vents contraires
macroéconomiques que les consommateurs et

les entreprises européennes doivent naviguer,

tout en tenant compte de ces nouvelles préférences.
Notre enquéte menée avant la saison du Black Friday
Cyber Monday (BFCM) 2023 a mis en évidence le
theme clé sous-jacent a ces changements: pour

les consommateurs, les dépenses discrétionnaires
deviennent plus ciblées.

Mais gu’est-ce qui a changé depuis ? Et comment

les entreprises peuvent-elles espérer se développer
tout en convainquant les acheteurs que leurs marques
valent leur temps et leur investissement ? C’est ce que
nous avons cherché a déterminer dans notre enquéte
de 2024, menée aupreés de plus de 1 000 détaillants
et 7 600 consommateurs a travers I'Europe.

Notre rapport sur I'état du commerce de Shopify
montre que, malgré les pressions sur les codts,
la fidélité des consommateurs est toujours possible.

G

Il y a encore une demande pour des produits de qualité,
a condition que les prix soient justes et que votre
entreprise puisse offrir une expérience cohérente sur
tous les canaux dans cette ére du commerce connecté.

De plus, nous avons découvert que dans la bataille pour
éviter que les co(ts croissants ne soient répercutés
des entreprises aux consommateurs, 'émergence de
nouvelles technologies telles que les puissants outils
d’lA offre une opportunité d’améliorer I'expérience client
et d'optimiser l'efficacité. Toutefois, cela n'est possible
que si les marques parviennent a maintenir une touche
personnelle et a offrir cette expérience de maniere
cohérente sur tous les canaux de vente.

Car cest |a le défi auquel les entreprises européennes
sont confrontées aujourd’hui : passer d’une approche
multicanal a une approche ou les barriéres entre

les canaux seffondrent complétement. Il s'agit de
créer une plateforme capable de relier les différents
points et les données pour offrir une expérience
optimale a vos clients. Nous entrons dans I'ére du
commerce véritablement unifié. Ceux qui parviennent
a rencontrer les acheteurs la ou ils se trouvent ont
tout a gagner, méme dans un contexte de croissance
économique globale stagnante. Découvrons les
stratégies pour y parvenir.

Deann Evans
Directeur Général,
EMEA, Shopify

%
\

b


https://www.shopify.com/news/7-things-you-need-to-know-about-this-years-holiday-shoppers
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Principales decouvertes

Optimisme économique

Moins d’un acheteur francais sur
cing est optimiste quant a I'’économie
et a sa situation personnelle.

Les consommateurs sont plus
prudents que jamais dans leurs
décisions d’achat et réfléchissent
davantage au moment et a la
maniére de dépenser leur argent.

Répercussion des colts Expérience multicanal
(@) Presque toutes les entreprises (@) Plus des deux tiers des acheteurs
84 % T D 69 % i >
francaises répercutent les colts francais insistent sur I'importance
croissants, dus a l'inflation pour les marques d'offrir une

expérience fluide, tant en ligne
guen magasin. Cela signifie que les

et a la crise du co(t de la vie,
sur leurs clients. Cela refléte
entreprises doivent non seulement
se concentrer sur le multicanal,
mais aussi assurer une cohérence
de la marque et de I'expérience

a chaque point de contact.

:

impact généralisé des défis
économiques sur les entreprises
et les consommateurs.
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Com A

Fidélité a la marque

Quatre acheteurs francais sur
cing expriment leur volonté de
devenir plus fidéles aux marques
si des incitations leur sont offertes.
Cependant, seulement 8 % des
entreprises interrogées prévoient
d’investir significativement dans
'amélioration de I'expérience
client cette année, ce qui indique
un décalage entre les attentes
des consommateurs et les
stratégies commerciales.

Les acheteurs qui disent
gu’ils seraient plus fidéles
si on leur offrait quelque
chose en plus

Uintelligence artificielle

62 % Plus de trois acheteurs francais sur
cing croient que I'lA simplifiera leur
expérience d’achat, tandis que 72%
des entreprises affirment avoir une

de la vente a Retail.

stratégie d’lA pour l'avenir. Mais

suggere un obstacle potentiel

un écart de compétences notable

a la mise en oeuvre effective des
technologies d’lA dans le secteur

@®:s%

Les entreprises prévoient

un investissement
significatif dans
l'expérience client
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A quUOI
ressemblent les
consommateurs
d’aujourd’hui

Des consommateurs
soucieux des couts

Ces consommateurs se concentrent
sur le prix des produits gu’ils achétent.

lls représentent le groupe de
consommateurs le plus important,
constituant 50 % de tous les
acheteurs dans les cinq pays.

Instantané :

Susceptibles d'occuper des emplois
semi-qualifiés ou de bureau

o) @

Faire ses achats au milieu des années 2020
est défini par quatre tendances notables :

le colit, la qualité, le consommateur conscient
et 'achat connecté.

Comme leur nom l'indique, ces personas —
en aucun cas distinctes — se concentrent sur
plusieurs facteurs clés dans la maniére dont
les acheteurs choisissent de faire un achat.
Les comprendre est important, car chaque
persona se concentre sur différents facteurs
clés lorsquelle choisit de faire un achat.

£

Des consommateurs
soucieux de la qualité

Ces consommateurs se soucient principalement
de la qualité des produits gu’ils achétent,
plus que du prix.

Feront leurs achats en ligne mais avec une
légére préférence pour les magasins en personne

Changeront de margue si cela signifie un prix
plus bas, méme au détriment de la qualité

Plus susceptibles d’étre pessimistes concernant
'économie et leur situation financiére, et réduisent
leurs dépenses telles que les sorties au restaurant

Le deuxiéme plus grand
groupe de consommateurs,
ils représentent 39% de tous
les acheteurs interrogés.

Instantané :

Travaillent dans des roles professionnels
ou techniques supérieurs

Préferent la qualité au prix, mais sont préts a
essayer d’autres marques selon la disponibilité
des stocks

Feront leurs achats en ligne et en magasin
a parts égales

:
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Consommateurs conscients

Ces consommateurs privilégient les produits
durables et sont méme préts a payer un
supplément si cela aide a réduire I'empreinte
carbone de leurs achats.

Comn) @

Consommateurs connectés

Ces consommateurs ne réfléchissent pas a deux
fois avant de se connecter avec des marques

en ligne ou d’acheter via les réseaux sociaux

— ils peuvent passer a une marque concurrente
pour économiser de l'argent.

Le troisieme plus grand groupe
de consommateurs, représentant
9 % des acheteurs.

Instantané :

Probablement 4gés de 34 ans ou moins,
travaillant dans un réle professionnel

Auront maintenu ou augmenté leurs dépenses
discrétionnaires au cours des douze derniers mois

Ont des marques préférées et ont tendance a
souvent acheter chez elles, mais ils changeraient
pour soutenir des entreprises locales

Plus susceptibles de faire leurs achats en ligne

Actuellement le plus petit
groupe de consommateurs
a 2% des acheteurs sondés
— mais a surveiller.

Instantané :

Plus susceptibles d’étre des hommes
et de moins de 34 ans

Susceptibles d’avoir maintenu ou augmenté
leurs dépenses discrétionnaires

Préferent faire leurs achats en ligne

Croient gu’il est important que les marques
offrent une expérience d’achat intégrée
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omprendre
les secrets

de la fidélité
des clients

a
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L'impact des perspectives
economiqgues sur les depenses

13 7%

des consommateurs frangais
sont optimistes quant

a I’économie nationale et

a leur situation financiere
personnelle, ce qui place

la France au deuxieme rang
des pays les moins optimistes
parmi ceux sondés, juste
aprés le Royaume-Uni (16 %).

Bien gu’il y ait des signes de croissance
économique en France, les perspectives
des consommateurs restent prudentes.

Les consommateurs francais montrent un
pessimisme significatif concernant I'’économie
nationale et leur situation financiére personnelle
par rapport aux autres pays européens.

Seulement 18 % des consommateurs frangais expriment
de l'optimisme concernant a la fois 'économie nationale
et leur propre situation financiére, se classant au deuxiéme
rang des plus bas parmi tous les pays sondés apreés le
Royaume-Uni (16 %). De plus, les consommateurs francais,
ainsi que ceux du Royaume-Uni, sont les plus susceptibles
d’étre pessimistes concernant les deux aspects (40 %).

Les entreprises doivent en étre conscientes dans leur
marketing — et étre attentives au fait que les acheteurs
peuvent devenir encore plus prudents. Car comme

le montrent nos données, les consommateurs francgais
resserrent davantage leur ceinture — et optent pour
des dépenses plus réfléchies et responsables.

mn
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Les dépenses discrétionnaires ont diminué au cours
O de I'année écoulée pour plus de la moitié (58 %)
de tous les consommateurs francais. Notamment,
C les femmes sont plus enclines que les hommes
a signaler des réductions (65% contre 51%).
de ceux qui ont reduit leurs
dépenses discrétionnaires La sécurité alimentaire sert de métrique essentielle :
accordent plus d’importonce juste en dessous d’un tiers (30 %) des consommateurs

a passer du temps avec la
famille et les amis.

francais ont déclaré étre stressés par la hausse des prix

des produits d’épicerie et des articles essentiels. Cependant,
seulement 32% des individus frangais réduisent leurs

En d'autres termes, I'équation de valeur change dépenses de restauration, et seulement 15 % reportent
— mais pas seulement pour les clients. leurs projets de vacances. Ces chiffres sont inférieurs aux
moyennes continentales de 38 % et 18 % respectivement,
et montrent que les consommateurs sont réticents

a réduire leurs achats discrétionnaires importants.

Au lieu de cela, les consommateurs frangais sont

plus intentionnels dans leurs dépenses, réfléchissant
davantage au moment et a la maniére de dépenser.

lIs sont plus prudents quant a I'endroit ou ils investissent
leur argent et leur temps.

12
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Parmi les articles suivants,
lesquels avez-vous cesseé

d’acheter au cours des
12 derniers mois pour

37 %

économiser de I'argent ?

15 %

o)

Epicerie / nourriture

9% I .o maison

35 % I, °'ies cl restaurant

Services de nettoyage

24 % I domicile

Moyenne européenne

14 % Produits de beauté
B Fance 19 % I - - soin personnel
30 % Meubles et articles
31 % I - ¢nogers
24 % Nouveaux vétements
27 % I -/ o choussures
34 % Journées de sortie
32 % I | -cursions
42 % Bii
41 % I ©/io1*
26 % Electronique
26 % I . public
38 % Vacances
33 % I ¢ '¢tranger
24 % Vacances —
21 % I :ours |ocaux
. N
Lorsqu’il s’agit de dépenses discrétionnaires, comme la mode,
I’électronique, et le divertissement je choisis des options moins
chéres pour économiser de I'argent.
f\ge | 18-24 Genre Homme Moyenne !
| 25-34 Femme frangaise }
35-44 1
| 45-54 3
| bb-64 :
20% 65+ 20% 20% :
~5
40 % 40 % 40 %
o J

13
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La valeur et la qualité sont les
principaux facteurs de fidéelisation

d une Mmargue

Avec la hausse des prix, la plupart des
entreprises francaises sondées (84 %)
ont déclaré quelles répercutaient

une partie ou la totalité de cette
augmentation de co(t sur les clients,
ce qui pourrait avoir un impact plus
important sur les dépenses des
consommateurs. Seule une entreprise
sur douze (8 %) a déclaré absorber
I'intégralité de 'augmentation actuelle
des colts au détriment de

40% des consommateurs frangais disent rechercher

la meilleure valeur possible (atteignant un pic de 42%
pour les 45-54 ans et plus de 65 ans), il est donc impératif
gu’ils trouvent des moyens de réduire les prix ou d’offrir
une valeur ajoutée.

S’ils ne trouvent pas cette valeur, les consommateurs
changeront d’allégeance. Juste en dessous de la moitié
de tous les consommateurs francais (47 %) ont déclaré
gu’un meilleur prix/valeur d’un produit était une raison
pour laquelle ils avaient précédemment acheté une marque
différente de leur choix habituel. Presque un quart (25 %)
ont dit gqu’ils passeraient a une marque rivale si cela
signifiait économiser de I'argent (contre 23 % en Europe
plus largement) — suggérant que les marques doivent
trouver un mélange de bons prix et de haute qualité
pour continuer a attirer les consommateurs.

Quelles mesures votre organisation prend-
elle actuellement pour gérer 'augmentation

actuelle du colt des affaires au cours
des deux a trois derniéres années ?

Nous absorbons
100 % du codit aux
dépens des marges
bénéficiaires

B Nous répercutons
la majorité du colt sur
les consommateurs
mais en absorbons
une partie
Nous recherchons
I Nous absorbons

la majorité du colt pour maintenir

mais en répercutons les colts
une partie sur les

S
consommateurs B N/A—rienn’est

devenu plus colteux
pour mon organisation

Nous répercutons
100% du codit sur aucoursdes?2a 3
les clients derniéres années

différents fournisseurs

7% 1%

% 37 %

7 %

30 %

W
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Seulement

30 7%

des consommateurs
éco-responsables ont dit

un meilleur prix était une raison
de changer de marque par
rapport a la moyenne de 53 %,
ce qui suggere une préférence
croissante pour la qualité
durable avant tout.

|| faut souligner que méme en période de
ralentissement économique, la curiosité des
consommateurs reste intacte. En effet, 17%
des consommateurs francais ont déclaré
avoir acheté auprés d’une marque différente
simplement pour essayer quelque chose

de nouveau. Cela montre I'importance pour
les entreprises de revoir attentivement leurs
stratégies d’attraction et de fidélisation des
clients. Comme le montrent clairement les
données, les consommateurs sont réfléchis
dans leur maniére de faire des achats.

Bien que plus de la moitié (51%) de tous les
consommateurs appartiennent au persona
Sensible aux Codts, cherchant le meilleur prix
possible, une minorité substantielle (38 %)
est Axée sur la Qualité et recherche des
produits de qualité durables.

Les entreprises doivent donc examiner leur
base de clients pour identifier les facteurs
recherchés par les acheteurs au-dela du
simple prix.

&— Sommaire

Lorsque vous achetez un produit
d’une marque différente de celle que
vous dchetez habituellement, quelles
sont les raisons de ce choix ?

Meilleur prix
/ valeur

Une promotion
~  deréduction

Meilleure qualité

Disponibilité

Frais d’expédition

/ livraison moins chers

Commodité

Recommandation
de quelqu’un en qui
j'ai confiance

Nouveauté

Uentreprise possede un
magasin physique ou je
pouvais voir le produit

Etait bio ou
plus durable

Pour soutenir les
entreprises locales

Uentreprise a une
réputation de bon
employeur

Un achat impulsif
apres I'avoir vu sur
les réseaux sociaux

Recommandation
d’une célébrité ou
d’un influenceur

a

15
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U'experience client est
le facteur de difféerenciation

Une expérience d’achat de haute qualité est I'un de ces
facteurs. Notre enquéte révéele que le seuil de ce que
les consommateurs francais attendent des entreprises
a évolué pour inclure des options commerciales qui,

il i’y a pas si longtemps, auraient pu étre considérées
simplement comme “agréables a avoir”.

Par exemple, nous constatons une forte préférence
pour plusieurs options d’expédition parmi les

a

acheteurs francais (38 % des acheteurs frangais contre

27% en général), illustrant les attentes évolutives
sur le marché francais.

Caractéristiques indispensables pour une marque

Plusieurs options 27 %

dorpditor I

Accepter les cartes 39 %

decaor/oecr | 3 %

Remboursements 34 %
I - :
Offres spéciales 34 %

ou réductions basées N
sur la ficdlité I 2o o

Acceptation des 37 %

paiements numériques _ 29 %

Mises & jour en direct 30 %

de I'expédition _ 26 %

21%

Expédition le jour méme
i J I 2 o

Aucune — 13 %

Je n‘attends rien - 16 %

17 %

Applicati bil
pplication mobile -16%

Moyenne européenne [l France

56 % Magasin en ligne & 17 %

Retours gratuits
I - o

chargement rapide - 13 %

Paiement rapide 16 %
/ Paiement pré-rempli - 13 %
posotr e
plus tard (BNPL) - 12 %
Offres exclusivement 16 %
en ligne - 8%
Recommandations

personnalisées de produits 5%

et de marques basées sur - 6%
les préférences d’achat

Chatbot de service 7%

clientéle - 6%

Réalité augmentée 6
pour essayer / visualiser - 6
des articles in situ

%
%

La personnalisation D
’ M s
Acceptation des 2%
crypto-monnaies l 3%
1%
Autre I 1 o/o
(e}

16
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Les entreprises frangaises manquent-elles
une opportunite significative ?

PO

des entreprises
ont déclaré que
I’'expérience
client sera soit
importante,
soit critique au
cours des 12
prochains mois.

%

des entreprises
prévoient
d’investir plus d’un
cinquieme de leur
chiffre d’affaires
dans ce domaine
cette année.

Lopportunité

des consommateurs ont
O exprimé leur inclination
C plus fideles si les marqu
offraient quelque chos

Laquelle des déclarations suivantes décrit le mieux
I'importance de I'expérience client pour votre organisation
au cours des 12 prochains mois ?

Critique
Important

Assez important

Pas important

Quel pourcentage de votre chiffre d’affaires votre
organisationprévoit-elle d’investir dans I’expérience
client au cours des 12 prochains mois ?

Moins de 5 % du N N N N N N N NN N N N N N N N N
chiffre d’affaires X N XN NN NN NN NNNNNNN N )
B 5-10% du chiffre d'affcires 0006000000000 0 0" "
(NN N NN N NN NN NN NN J
B 11-20 % du chiffre d'affaires 000000000OCOCOOCOCGOO0OO

B Plusde20%

Sans objet (nous ne
cherchons pas ¢ investir
davantage)

par exemple, des biens ou services de haute qualité, des prom
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Avec l'ancienne plateforme, les donneées
des clients étaient cloisonnées. || était
donc difficile pour nos stylistes d’offrir
le type de service sur mesure que nos
clients attendaient. Nous avions besoin
de voir d’'un seul coup d'oeil 'ensemble
de leurs intéréts, de leurs achats et de
leurs preférences.

Joanna Puccio

Assistant du responsable de magasin
Diane Von Furstenberg

DIANE VON
FURSTENBERG

18
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Quelles sont les méthodes 539%
les plus efficaces pour
qu’une marque gagne
votre fidélité ?

50 %

Une minorité agile d’entreprises reconnait
importance de perfectionner I'expérience
client sur le long terme. En effet, 17%
affirment que I'amélioration de l'expérience
client est leur priorité absolue pour les

cing prochaines années afin de favoriser la
croissance, soit deux points de pourcentage
de plus que la moyenne européenne (15 %).

Offrir des prix constamment
bas et / ou des promotions

Points de fidélité
/ récompenses

33 % Offrir des biens de haute qualité

21% Offrir des surprises inattendues

Offrir des expériences
17 % exclusives réservées aux
membres

o Comprendre mes besoins
16 % et préférences d’achat

N/A — Je ne me vois pas
15 % devenir fidele & une marque
quelles que soient ses actions

1%  Autre

Etant donné qu’un peu plus d’un tiers (35%) des entreprises
francaises ont indiqué avoir déja investi dans des insights
clients supplémentaires et que 32% ont récemment mis

en place de nouveaux canaux de service client, il existe

un risque que ces entreprises pensent avoir suffisamment
travaillé sur I'expérience client et se reposent trop
facilement sur leurs lauriers.

En réalité, I'expérience client évolue constamment
et les entreprises peuvent toujours saméliorer.

Ces préférences pour plusieurs options d’expédition
montrent I'érosion des barriéres entre les ventes en ligne

et hors ligne et soulignent I'importance d’une approche

plus intégrée du commerce. Disposer d’'une vue a 360 degrés
des clients permet aux entreprises d’offrir une expérience
cohérente sur toutes les plateformes, en assurant une parité
entre, par exemple, un paiement rapide ou des retours
gratuits en ligne et en magasin, tout en fournissant la

valeur que recherchent les acheteurs. Alors, comment

les entreprises peuvent-elles garantir que I'expérience

client reste cohérente sur toutes les plateformes et points
de contact dans le cadre du commerce connecté actuel ?

19



Rapport sur I'état du commerce en France 2024

Combler
'écart sur
les attentes
Mmulticanal



Rapport sur I'état du commerce en France en 2024

o) @

La separation — sur les preferences
en ligne/hors ligne

Quatre ans aprés I'émergence initiale de la COVID,

un équilibre semble avoir été atteint concernant les

préférences d’achat en Europe. En 2024, cependant,

la répartition du commerce en ligne et hors ligne varie

encore a travers le continent.

Environ un sur cing consommateurs francais (28 %)

expriment une préférence pour les achats en ligne,

contre 29% a I'échelle européenne. Pendant ce temps,

32% des acheteurs francgais sont agnostiques, a l'aise

avec les achats en ligne et en magasin de maniére égale.

En réfléchissant a vos habitudes d’achat, laquelle des déclarations suivantes vous correspond ?

Moyenne B Allemagne
européenne )
[talie
B Fonce
B Espagne

Royaume-Uni

33 %
29 %
26% . 24%
(o]
17 %

Je préfére faire mes achats en ligne

40 % 40 %

33 % 31%
27%I27%

Je préfére faire mes achats en magasin

7% 59 e
B =

Je préfére faire mes achats en ligne via
les plateformes de réseaux sociaux

38 % 38 94 39 % 140 % 40 %

] I I

J’aime faire mes achats en ligne
et en magasin de maniére égale

35 %
29 % 08 %, 29 %
20 %

Net : Préférent faire leurs achats en ligne

33 %
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Ce qui a changé, ce sont les normes des
consommateurs en matiére d’expérience,
et non pas les lieux d’achat.

Cela signifie que les entreprises doivent offrir
une expérience cohérente a travers tous les
canaux, répondant ainsi aux attentes des
consommateurs. En effet, plus de deux tiers
(69 %) des acheteurs francais estiment qu’il
est important que les marques proposent une
expérience intégrée entre les canaux en ligne
et hors ligne. Ce chiffre monte a 86% parmi

ceux qui ont augmenté leurs dépenses au cours

des douze derniers mois, suggérant que plus
il y a de canaux disponibles pour un client,
plus sa valeur a vie potentielle est grande.

Une minorité considérable d’entreprises
reconnait l'opportunité ici ; 27 % des détaillants
interrogés ont dit avoir essayé d'améliorer
I'expérience client en intégrant les achats

en ligne et hors ligne.

Laurent Kretz

Animateur du podcast
Le Panier

&— Sommaire

| es consommateurs
veulent simplement
faire des achats - ils ne

pensent pas aux difféerents

canaux comme le font
les entreprises, il est donc
important d'offrir des
experiences homogenes
sur 'ensemble de

ces canaux

Alinka Remuszka
Ingénieur solutions senior

Une bonne stratégie omnicanal doit, je pense,
toujours avoir a coeur de faire vivre une
expérience a l'utilisateur final, par exemple
un pop-up ou une boutique qui vous permet
de mettre en situation votre marque et pas
forcément juste d’étaler votre catalogue sur
des étageres. Elle doit permettre a un client de
venir physiquement confronter votre marque,
toucher votre produit, mais potentiellement
aussi d’étre un outil pour les réseaux sociaux
ou pour la création d’assets que vous allez
utiliser plus largement.

a
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Quelles méthodes votre organisation a-t-elle
essayées pour améliorer I’expérience client ?

Autonomisation / renforcement
des compétences des employés
ou du personnel de vente

%

% Investissement dans des
insights clients supplémentaires

(e}
% Achats personnalisés

% Mise & jour du parcours
client en ligne

(V) W w W

W
W

% ; Unifiées

% Mise en place de nouveaux
canaux de service client

‘une approche de commerce
véritablement unifiée. 4

Intégration de I'achat en ligne
avec I'expérience en magasin

% Fourniture plus rapide
ou moins chere de la livraison

N N W

21% Construction d’'une
| communauté de marque
2% N/A — nous n’essayons pas

d’améliorer I'expérience client

Une stratégie omnicanal permet une expérience client
. cohérente a travers chaque canal de vente. Typiqguement
11Cd nOl VS mise en ceuvre avec une infrastructure technologique
8 erce U N I'Flé permettant aux différentes technologies et plateformes
de communiquer, elle peut devenir une solution complexe

et coliteuse.

Le commerce unifié va un pas plus loin en intégrant tous
les canaux dans un seul systéeme cohérent et en brisant

les silos. Il permet de maniére transparente la centralisation
des données clients et commerciales, les opérations
synchronisées, la gestion des stocks et des commandes

en temps réel, et plus encore — tout en réduisant les

colts et en améliorant davantage I'expérience client.
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Correspondance des attentes
des consommateurs multicanal

En approfondissant, nous trouvons que Seulement 11% des détaillants frangais interrogés ont dit

les entreprises francaises en particulier que I'amélioration de leur infrastructure numérique pour

sont a la traine lorsqu'il s'agit de vendre a travers les canaux était leur priorité numéro un

développer l'infrastructure numérique
pour vendre a travers les canaux
— du magasin a l'online et méme

les réseaux sociaux — pour réussir. Mais malgré cela, certaines entreprises prennent
des mesures pour améliorer I'expérience intégrée ;

— le plus bas en Europe avec le Royaume-Uni (11%), loin
derriére les leaders comme I'Allemagne (21%) et en contraste
frappant avec ce que les consommateurs réclament.

prés d’un tiers (29 %) priorisent les systemes qui leur
permettent d’offrir une expérience de paiement intégrée
a travers les plateformes en magasin et en ligne au cours

de l'année prochaine, trois points de pourcentage
au-dessus de la moyenne européenne.

Nous avons pu mettre en

place une stratégie omnicanale
solide, permettant de tirer
parti de nos canaux de vente
en ligne et en magasin d
maniére complér
notamment en
le Click and Co{

Clara Gervais
Directrice Générale
Ysé
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Soutenir les ventes a travers différents canaux est essentiel,

car les acheteurs découvrent de nouveaux produits via diverses
avenues et s'attendent a ce que tous les points de contact
répondent a leurs besoins tout au long de leur parcours d’achat.

En ce qui concerne 26 %

vos investissements 29 % _

technologiques, 22 % Paiements omnicanal
lesquels des éléments 26 % _ / technologie de paiement
suivants considérez- 20 %

vous comme des 25 % _

priorités pour les
12 prochains mois ?

27 Implé ter I'A
mplémenter
, s o [ NN
Moyenne européenne
B France
38 % . )
roveume ss o [,
(e}
B Allemagne
ltalie 34 % Optimisation de la chaine
W Ecpagne 319 NN - oo
36 % Analyse de données
21% Consolidation
23% Lancer un site
23 % Simplifier la pile

technologique

18 % / unifier les systémes

19 % Lancer une boutique en
15 % ligne sur un autre marché

Non applicable—nous
4 % investissons dans la

29 . technologie au cours
des 12 prochains mois
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o) @

Decouverte de produits
Médias sociaux vs bouche

a oreille et TV

Les moyens par lesquels les consommateurs
découvrent de nouveaux produits a acheter
ont-ils changé avec les nouvelles pressions
économiques ?

La forme de découverte de produits la plus répandue
parmi les consommateurs francais est le bouche

a oreille, a égalité avec la télévision : 77% ont déclaré
gue ces deux sources figurent parmi leurs trois
principales, suivies de prés par Facebook (68 %)

et les journaux/magazines (67 %).

Les médias sociaux sont le canal de choix pour les
jeunes consommateurs, cependant. La télévision

a moins d’influence sur les jeunes consommateurs;
tandis que 73 % des 18-34 ans citent la télévision
comme l'une des trois principales sources, quatre
cinquiémes (81%) disent la méme chose a propos
d’Instagram. Et, alors que TikTok est relativement
peu cité comme l'une des trois principales sources
(pour 46% de tous les répondants francais), la

plateforme monte en fleche a 69% chez les 18-34 ans.

Un certain nombre d’entreprises francaises réagissent
a l'opportunité du commerce sur les réseaux sociaux,
21% investissant actuellement ou prévoyant d’investir
dans la technologie de vente sociale et de shopping
en direct pour stimuler les ventes, et 11% priorisant
les améliorations de leur infrastructure numérique
pour vendre de maniére multicanal.

La puissance de la presse
et des médias numeriques

Peut-étre surprenant, étant donné le déclin
documenté des médias traditionnels,

67 % des acheteurs francais citent encore
les journaux et les magazines, démontrant
que les détaillants doivent considérer

un large éventail de canaux pour leurs
stratégies marketing.

Parmi les canaux suivants, lesquels sont vos trois
principaux moyens de découvrir de nouveaux produits ?
(% de répondants ayant inclus comme l'un des trois

principaux canaux)

18-24 25-34 35-44

Instagram () Bouche & oreille

Journaux
/ magazines

CJ TV R Marketplace
€8 Facebook @ TikTok
45-b4 55-64 65+
] ) )
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Pourcentage d’entreprises investissant
actuellement ou envisageant d’investir
dans la vente sociale ou le shopping en
direct (par exemple, YouTube) au cours
des 12 prochains mois.

France

21%

16 %

Moyenne
européenne

33 7%

des Frangais Ggés de 18 a 24
ans citent Instagram comme
I’'un des trois principaux choix
pour le diagnostic produit.

Les entreprises doivent planifier des
maintenant, car de plus en plus de
consommateurs se tournent vers les réseaux
sociaux pour faire leurs achats, offrant ainsi
un potentiel de conversion important.

1 Statista, 2024

objectif dans les
d’améliorer I’'infr

en magasin, en ligne,

15 %

Moyenne
européenne

Comme vous pouvez le voir, la France est en avance

sur ’Europe dans la vente sociale, mais a la traine pour
I'amélioration de l'infrastructure numérique pour vendre
sur plusieurs surfaces, par exemple en magasin, en ligne,
sur les réseaux sociaux. Mais méme avec ces chiffres
prometteurs, de nombreuses entreprises manquent
encore une opportunité essentielle.

La vente sociale, une tactique ou I'on construit des relations
de confiance et une communauté avec des clients potentiels,
souvent via les réseaux sociaux, et ou I'on propose des
options d’achat directement intégrées dans le contenu
(comme les vidéos ou les publications), est en plein essor.
Statista estime que le marché du commerce social dépassera
6 trillions USD (5,6 milliards €) d’ici 2030

Cependant, comme le révele notre recherche, malgré
I'¢norme opportunité, la vente sociale n'est qu'une
technologie parmi d’autres dans laquelle les entreprises
doivent investir pour développer efficacement une approche
plus connectée et répondre et satisfaire les attentes

des clients ol qu’ils se trouvent.
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La technologie que les
consommateurs disent vouloir

Les nouvelles expériences d’achat activées par
O la technologie sont en effet une priorité pour
de nombreux consommateurs francais. Presque
C deux cinquiémes ont dit gu’ils s'attendent

a ce que les marques offrent une expérience

des consommateurs frangais dachat technologique.

ont déclaré qu’une nouvelle
expérience d’achat activée par Cela dit, les consommateurs frangais ne sont souvent

la teohnologie était une priorité_ pas totalement clairs sur quelle nouvelle technologie ils
recherchent dans leurs expériences d’achat. Pour la plupart

des acheteurs, il y a un décalage entre le sentiment et
l'utilisation réelle : bien que technophiles, seulement 6%
des acheteurs francgais connaissent et utilisent la VR ou
la RA lorsqu’ils font leurs achats, tandis que 9% disent

Alors que 28 % ont déclaré qu’ils seraient
plus fidéles aux marques offrant de telles
expériences. De plus, un sur quatre (25%)

recherche activement de telles expériences. . . .
la méme chose pour les assistants virtuels.

Selon les données ci-dessus, il est évident que la ou les
achats activés par la technologie sont les plus acceptés
actuellement, cest Ia ou la commodité et les économies de
temps sont en jeu. Par exemple, une majorité (53 %) utilise

des caisses en libre-service, 41% utilisent des applications
mobiles et 32% optent pour des paiements en un clic.
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Integration de I'lA

Certaines entreprises francaises
reconnaissent I'importance de la
technologie pour les aider a servir
leurs clients plus efficacement.

o) @

Méme avec une large gamme d'options parmi lesquelles
choisir dans notre enquéte, un tiers (33 %) investit
actuellement ou prévoit d’investir dans I'lA au cours

des douze prochains mois, tandis que 23 % ont fixé les
mémes objectifs en matiére d’automatisation et 17 % ont
dit la méme chose pour les outils d’intelligence d’affaires.

Un cinquiéme (21 %) des entreprises francaises

ont également déclaré qu’elles concentraient leurs
investissements technologiques sur les plateformes
de données clients, démontrant un recentrage sur
l'optimisation des opérations frontales et back-end.

Vous dites que votre entreprise a investi ou prévoit d’investir dans I’lA au cours de I'année
prochaine. Quelle fonction, le cas échéant, cet investissement remplit-il ?

Moyenne France

Européenne
_
gégzgfjg?éde fraude 48% - 54 %
Marketing personnalisé 41 % - 52 %
Assistance client 53 % . 43 %
Tarification dynamique 23 % . 31%
s [
Autre 0% 0%

Royaume-Uni Allemagne Italie Espagne

58 % -78% 70 % _74%
36 % -47% 54 % -47%
38 % .32% 40 % .42%
51% -51% 67 % -56%

38 % I1Q% 25 % I10%
31% .39% 38 % .32%
2% 0% 0% 0%
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Afin de relever les défis auxquels votre organisation T B Augmenter Diminution
est confrontée, étes-vous susceptible d’augmenter < Aucun changement 2 B Je ne sais pas
ou de diminuer chacun des éléments suivants ?

- 60%

- 30%

Investissement
en cybersécurité

)
T & ? T & ? T & 2 T o ? T o ? T & ? he
Moyenne France Royaume-Uni Allemagne Italie Espagne
européenne

30 %
Budget
technologique
0%
ST e ) Moo e s T Pen B A
Moyenne France Royaume-Uni Allemagne [talie Espagne
européenne

b

des entreprises prévoient

de maintenir ou d’augmenter
leur budget technologique
pour y parvenir.

Bien que cela soit |égérement supérieur a

la moyenne européenne de 87 %, cela reste
inférieur par rapport a d’autres pays comme
’Espagne a 90 %.
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LUIA, mais de maniere
personnalisee

Les consommateurs souhaitent que I'lA soit intégrée

dans lI'expérience d’achat, mais ils veulent aussi O
pouvoir interagir avec des personnes. Il existe

cependant un vif intérét parmi les consommateurs C

francais pour découvrir comment l'intelligence

artificielle pourrait améliorer leur expérience d’achat. des acheteurs fmnga's croient

que I'lA facilitera les achats' —

Cependant, comme I'a observé notre recherche récente sur un chiffre qui monte en fleche
les habitudes des consommateurs autour de la période des A 73 % chez les consomateurs

soldes du Black Friday Cyber Monday 2023, la majorité (55 %)
des répondants ont également dit qu’ils pensaient qu’il était

conscients a travers I’Europe.

important d’acheter auprés d’une personne physique.

Mais le gouffre entre ce que les entreprises pensent que Parmi les acheteurs

les consommateurs veulent et ce qu’ils attendent réellement frangais interrogés :

reste marqué. Comme vous pouvez le voir ci-dessus,

seulement 15% des entreprises francaises dans cette 32 O/ croient que I'lA les aidera a
recherche ont exprimé des préoccupations concernant la O trouver des informations sur
fourniture d’une expérience moins authentique ou humaine les produits qu’ils achétent
aux acheteurs. Les consommateurs nous disent gu’une

expérience mieux intégrée est conduite par la technologie 28 O/_ disent qu’ils pourront utiliser
et les personnes, mais la grande majorité des entreprises o I'lA pour trouver des offres

ne considérent pas cela comme leur plus grand défi —
présentant une opportunité pour des entreprises plus agiles. O/ croient que I'lA leur
25 % Sl
permettra de découvrir

de nouvelles marques
et produits

!Calculé comme la somme de toutes les valeurs moins “Aucune de ces options” et “Je ne crois pas que I'lA facilite quoi que ce soit” 32
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Une nouvelle vague de
Marketing personnalise

L'IA est préte a entrainer une nouvelle vague
de marketing personnalisé, mais seulement
avec suffisamment de données.

Le marketing est un domaine ou les entreprises francaises
sefforcent d’intégrer I'lA dans leurs opérations : 86 % d’entre
elles prévoient de maintenir ou d’augmenter leur budget
marketing pour relever les défis actuels.

Parmi ces entreprises qui prévoient d’implémenter I'lA

ou qui l'ont déja fait, 28 % s’attendent a le faire dans le
marketing personnalisé, offrant potentiellement des offres
plus pertinentes aux consommateurs. De plus, 30% l'ont
fait ou le feraient pour garantir une meilleure expérience
client sur tous les canaux.

Un risque potentiel se profile ici : les insights pilotés par

I'IA ne sont aussi puissants que les données dont les outils
d’lA peuvent apprendre. Cela pourrait poser probléme, étant
donné que seulement 23 % des entreprises investissent
dans des insights clients en temps réel. La majorité agit
peut-étre prudemment en raison des préoccupations liées

a la confidentialité des données clients lorsqu’il s'agit de I'lA.

Les entreprises doivent encore investir ici. Prés d’un sixieme
(16 %) des consomateurs francais indiquent que comprendre
leurs besoins en matiére de shopping est un moyen de
gagner leur fidélité ; les entreprises qui n'essaient pas
d’utiliser I'lA pour débloquer cette compréhension a partir
des données qu’elles peuvent acquérir directement aupres
des clients manquent peut-étre une opportunité.

o) A

Afin de relever les défis auxquels votre
organisation est confrontée, étes-vous
susceptible d’augmenter ou de diminuer
le marketing ciblé sur les clients, ou n’y
aura-t-il aucun changement ?

Augmenter

Aucun changement

o)
47 /042%

9%3"/
-
N2

Moyenne européenne
O,
“45 %19

% 6%
[
N2

Royaume-Uni

o)
47/042%

11 %
R
d

Italie

J I Diminution

Je ne sais pas

49 %
41 %

9 %
.-
%

France

339 %

N

Allemagne

50 %
39 %

9 %
ik
d
Espagne
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Le luxe est une experience
emotionnelle, et nos clients sont
des acheteurs experimentes.

Qu’il s‘agisse d’interactions en ligne
ou hors ligne, il est toujours crucial
pour nous d’établir une relation
intime avec notre client. C’est la
notre point fort en tant que marque.

Celine El Khoury

Directeur des ventes
Nour Hammour
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o) @

LUIA offre un gain en efficacite — mais
un ecart de competences sulbsiste

Une proportion importante de répondants d’entreprises
francaises a noté que I'lA pourrait les aider a améliorer
leur efficacité opérationnelle.

Mais un substantiel 62% des entreprises déclarent encore
gu’elles sont confrontées a un manque de compétences
autour de I'lA, tandis que 21% disent que le manque de
compétences au sein de leur organisation sur la fagon
d’utiliser I'lA est leur plus grand défi.

De toute évidence, a la fois la formation du personnel
existant et I'investissement pour attirer des talents seront
cruciaux dans les années a venir. Si les entreprises peuvent
exploiter le pouvoir de I'|A — et les personnes derriére
celle-ci — elles pourraient voir d’énormes opportunités pour
rendre leur back-end plus efficace et plus efficient, et ainsi
réduire les colts, éviter de répercuter les hausses de prix
sur les consomateurs et offrir plus de valeur.

Quel est le principal avantage que la
technologie peut offrir a votre entreprise ?

W_ Am,élio_rer les efficacités
o opérationnelles

Fidéliser les clients

Prendre des décisions
plus intelligentes

Offrir une expérience client
plus personnalisée

Combler les lacunes en compétences
existantes dans notre entreprise

Attirer de nouveaux clients
/ sensibilisation & la marque

o Nous aider a traverser les
conditions macroéconomiques

Convertir les clients potentiels
en clients payants

Je ne sais pas

317

des entreprises frangaises

ont déja mis en oeuvre I'lA

au sein de leurs organisations
ou croient qu’elle profiterait

a leur entreprise pour cette
raison, bien que ce chiffre soit
encore en dega de la moyenne
européenne de 34 %.

Quel est le plus grand défi auquel
votre organisation est confrontée
en utilisant 1A ?

8% 3%

- 23 %

15 %
15 %
o
21 %
17 %
B Préoccupations B Unmanquede
concernant la demande des clients

protection des

données et la vie privée Préoccupations

concernant la fourniture

Un manque de d’une expérience moins
compétences authentique / humain
Un manque B Peur de se tromper

de ressources .
Je ne sais pas
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Ce dont votre
entreprise a besoin
pour prospeérer a l'ere
du commerce unifié

Les retombées économiques de la pandémie
mondiale continueront a se faire sentir pendant
des années. La COVID-19 et les événements
mondiaux ont profondément affecté la chaine
de valeur, et ces impacts se font encore
ressentir en 2024.

En conséquence, les consommateurs

francais ont serré la ceinture, ce qui met a

rude épreuve la fidélité a la marque et rend
difficile I'acquisition de nouveaux clients.

A une époque ol les prix augmentent
rapidement, les entreprises capables d’innover
pour améliorer I'efficacité sans répercuter les
colts sur les consommateurs ont tout a gagner.

SION
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Anadido rdpido

Com) A

50 € 36€

Investir dans des moyens de débloguer et
accélérer la fidélité des clients et répondre a leurs
attentes en matiere de valeur et de qualité est
également crucial — surtout lorsque la concurrence
pour les dépenses des consommateurs est plus
élevée que jamais. Mais comme nous l'avons vu,
les acheteurs sont également discrets avec leurs
achats. lls sont préts a se retenir pour faire des
achats réfléchis |a ol cela compte, que ce soit
pour des biens plus durables ou des expériences
significatives avec des amis et la famille.

Lendroit ou les consommateurs effectuent leurs
achats nest plus clairement défini. Les frontieres
entre le commerce en ligne et hors ligne se sont
estompées ; les clients francais s'attendent
désormais a une expérience d’achat tout aussi
pratique dans un magasin physique que sur
une application pour smartphone.

lls sont également plus disposés que jamais

a acheter directement aupres de marques de
confiance via des canaux tels que les réseaux
sociaux. Mais la confiance est essentielle ici ;
cela nécessite un programme de marketing et
de contenu convaincant, ainsi gu’'une expérience
client de qualité constante sur chaque canal.

En fin de compte, les entreprises qui tireront parti
de ce nouvel environnement sont celles qui peuvent
établir une expérience d’achat sans faille et une

vue client personnalisée sur tous les canaux.

Une plateforme de commerce unifié véritablement
adaptée aux besoins actuels et futurs implique une
stack technologique permettant le suivi centralisé
des activités de votre entreprise en temps réel.
Votre systéme est-il a la hauteur ?

Visitez shopify.com/fr/enterprise
pour explorer les solutions
de commerce d’entrepri

Parlons-en
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