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«L'HISTOIRE DU COMMERCE EST CELLE
DE LA COMMUNICATION DES PEUPLES. »

MONTESQUIEU
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A PROPOS DE CE BAROMETRE

Le Smart Retail est désormais une réalité : dans tous les secteurs, 3/ L’imqge avant tout

sur tous les marchés, le numérique réinvente la relation entre la La maturité proclamée des retailers semble rimer avec rationalité.
marque et ses consommateurs et crée de nouvelles interactions S'ils percoivent le potentiel métier et business de la digitalisation,
riches de promesses au sein du parcours client. Omnicanal, smart ils attendent avant tout que ces solutions accompagnent les
signage, paiement mobile... Ou en sont les entreprises francaises ? efforts qu'ils entreprennent pour améliorer leurimage de marque.

Cette deuxiéme édition du barometre Smart Retail Samsung / LSA
fait le point sur la maturité des acteurs de la distribution et étudie
le niveau de déploiement des solutions digitales en point de vente. Nouveautés de I'édition 2018

3 notions clé se dégagent de cette vague 2018 du barométre : Pour cette nouvelle &dition, nous avons souhaité

1/ La data est reine analyser l'impact de la taille du parc sur les projets
La personnalisation semble étre le graal des retailers, qui multi- de déploiement. Un projet de digitalisation ne porte
plient les projections et les outils en matiére de collecte et d'ana- en effet pas les mémes enjeux selon qu'il porte sur
lyse de données. quelques magasins ou plusieurs centaines de points

2/ Toujours plus d'attentes de vente. Lorsque cela apporte un éclairage particu-

Les impacts attendus de la digitalisation du point de vente sont
nombreux et trés structurants. Il reste cependant du chemin du

lier, nous avons donc fait apparaitre les réponses
apportées par les « grands » et les « petits » réseaux.

fantasme a la réalité.
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UN SENTIMENT DE MATURITE DIGITALE EN HAUSSE

7 AR R

EN MOYENNE,
> ILS SATTRIBUENT UNE NOTE DE

EN HAUSSE DE 0,2 PTS SUR UN AN

o z z
DES DECIDEURS INTERROGES

S’ESTIMENT PLUTOT, VOIRE TRES MATURES SUR LE
SUJET DE LA DIGITALISATION DU POINT DE VENTE.
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TAUX D’EQUIPEMENT : LES ENSEIGNES CONTINUENT DE DEPLOYER

Les grands réseaux tirent la croissance : 65% des réseaux de plus de 100 padv sont équipé€s, contre 48% pour les plus petits.

Stabilité pour les écrans fixes

58 45

DES POINTS DE VENTE SONT DE BORNES INTERACTIVES

EQUIPES D’ECRANS D’AFFICHAGE

Nette hausse pour les outils mobiles

SONT EQUIPES DE
TABLETTE CONNECTEES
(+14 POINTS)

El
=

DES GRANDS RESEAUX ONT
OU VONT DEPLOYER DES
TABLETTES EN LIBRE-SERVICE

EN PROJET
(+4 POINTS)
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PRINCIPALES APPLICATIONS : DES ATTENTES IMPORTANTES ET NOMBREUSES

Les enseignes non encore équipées attendent enormément de leur transformation digitale !
Avec 6 items cités par plus d'un commercant sur deux, on mesure la diversité et limportance des applications potentielles.
Le digital est bien un moyen de développer de nouveaux services a tres forte valeur agjoutée.

Quels impacts pourraient avoir le déploiement de dispositifs digitaux dans vos points de vente ?

Un renforcement de la fidélisation / de lengagement client (MY ) 64 %
Une augmentation du panier moyen (JINY ) 62%
Une amélioration de limage de lenseigne (JINENY ) 62%
Une mise en avant des promotions / ventes flash plus efficace (JIIEEEGEEEEENY ) 62%
Une augmentation du trafic (I ) 57%
Une stratégie merchandising plus efficace (I ) 43%
Une meilleure gestion des stocks (N ) 31%
Une amélioration des conditions de travail des salariés (U ) 26 %
Une modification du business model (revenus complémentaires liés a la présence d'écrans) @ ) 7% -6pts

Base : aucun dispositif digital installé (106). Plusieurs réponses possibles. Nombre moyen de réponses (hors NSP/Aucune) : 4,62. s n M s u N G #6
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DES USAGES STRUCTURANTS ET DIVERSIFIES

La data a le vent en poupe : les attentes sont fortes et nombreuses en matiére d’‘acquisition et de traitement de la donnée
client, dans le but de déployer de nouveaux services pour personnaliser I'expérience.

Quelles sont les principales applications des dispositifs digitaux en point de vente ?

ENSEMBLE

Lattractivité du magasin
pour générer plus de trafic

La collecte d’informations
L'acces a Uhistorique client

La proposition d’offres personnalisées
aux clients (m-couponing, beacon...)

Le «réenchantement» de l'expérience client
La gestion des stocks
La fluidification de l'encaissement

La gestion de l'attente en caisse
(perception du temps)

La prévision des ventes

56%
54%
49%
49%
45%
43%
31%
27%

24%

Base : ensemble (318). Plusieurs réponses possibles. Nb moyen de réponses (hors NSP/ Aucune) : 3,96 (vs3,07 en 2016).

GRANDS RESEAUX

La collecte d’'informations

Lattractivité du magasin
pour générer plus de trafic

L'acces a Uhistorique client

La proposition d'offres personnalisées
aux clients (m-couponing, beacon...)

Le «réenchantement» de l'expérience client
La gestion des stocks
La fluidification de l'encaissement

La gestion de lattente
en caisse (perception du temps)

La prévision des ventes

Nb de points de vente : 100. Nb moyen de réponses (hors NSP/ Aucune) : 4,10

57%
57%
50%
46%
46%
43%
34%
29%

28%
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LA DATA EN PLEIN BOOM, POUR UNE EXPERIENCE TOUJOURS PLUS PERSONNALISEE

Omnicanal et culture web portent I'éclosion de la data en point de vente : les stratégies online trouvent de nouvelles

déclinaisons dans le monde physique.

Quelles sont les données que vous collectez ?

Historique dachats (G
Trafic en magasin (N

Informations clients (centres

d'intérét, préférences, (I )

abonnement newsletter...)

Fréquentation e

des zones de magasin
Autre *
Aucune de ces propositions @ )

Ne sais pas @

Base : ensemble. Plusieurs réponses possibles. Nb moyen de réponses (hors NSP/ Aucune) : 2,19.

67%

50%

43%

23%

1%

8%

9%

A quelles fins ?

Proposer des offres personnalisées (Y ) 65%
Renforcer largumentaire commercial (N ) 45%
Optimiser lexploitation des stocks (N ) 34%
Adapter l'offre en temps réel @ ) 30%

Autre @ 2%

Aucune de ces propositions @ 5%

Ne saispas @ 4%

Base : ensemble (212). Plusieurs réponses possibles. Nb moyen de réponses (hors NSP/ Aucune) : 1,91. s n M s u N G # 8
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QUELLES AMBITIONS ?

Peu & peu, les retailers percoivent dans les projets Smart Retail l'opportunité d'aller au-deld des objectifs d'affichage
classiques et entendent y développer de nouveaux services - et méme pour 25% d'entre eux, un chiffre d'affaires
additionnel

Qu'attendiez-vous de vos écrans en amont de leur déploiement ?

Mise en avant de produits (N 73% -15pts
Disponibilité des produits / Consultation des stocks (N ) 44%
Amélioration de lattractivité des vitrines (NN ) 42%
Affichage d’informations pratiques (heure, stationnement, météo, circulation...) -j 26% -8 pts
Générer des revenus additionnels (vente d'espaces publicitaires) (N ) 25% Nouvel item
Connexion / interaction avec les réseaux sociaux (L ) 21%
Jeux-concours (I ) 18%
Tests / essayages produits (I ) 17% -8pts
Géolocalisation : plan dynamique du magasin @l ) 16%
Ne saispas @ 3%

Base : écran ou tablette libre-service (212). Plusieurs réponses possibles. Nb moyen de réponses (hors NSP. 3,66 s n M s u N G #9



2¢ barometre
Smart Retail

janvier2018

QUELS BENEFICES ?

L'écart entre bénéfices envisagés et constatés est tangible. Ce constat illustre bien limportance d'une stratégie along
terme et d'un accompagnement expert pour tirer tout le potentiel des solutions déployées.

Quels sont les impacts constatés depuis le déploiement de dispositifs digitaux dans vos points de vente ?

Une amélioration de l'image de l'enseigne _ ) 53%
Une stratégie merchandising plus efficace @ 32%
Un renforcement de la fidélisation / de lengagement client - 29% -5 pts
Une mise en avant des promotions / ventes flash plus efficace (@ ) 25% -5 pts
Une meilleure gestion des stocks (I ) 22%
Une amélioration des conditions de travail des salariés @l ) 15%
Une augmentation du panier moyen @l ) 15% -4 pts
Une modification du business model (revenus complémentaires liés a la présence d'écrans) @l ) 14%
Une augmentation du trafic @ ) 1%

Base : au moins 1 dispositif digital installé (251). Plusieurs réponses possibles. Nb moyen de réponses (hors NSP/ Aucune) : 2,59. s n M s u N G # ]0
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DE VERITABLES PROJETS D'ENTREPRISE, A LA RESPONSABILITE PARTAGEE

De plus en plus de décideurs interviennent dans la décision d'équipement. Pourtant, sile poids des directions générales
reste fort, le pouvoir de décision reste I'affaire des fonctions support en central et nimplique que tres peu
les responsables de magasins.

Quels sont les décideurs impliqués dans la stratégie digitale de votre entreprise ?

Directeur marketing _) 52%
DSl / Directeur informatique _) 46% nouvel item
Responsable e-commerce _) 41%
L@

Directeur magasin 23% —

Base : ensemble (318). Plusieurs réponses possibles. Nb moyen de réponses (hors NSP) : 3,48 (vs 2,6 en 2016). s n M s u N G #11
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QUELS SONT LES CONTENUS DIFFUSES ?

Les contenus dynamiques, de plus en plus accessibles et qui portent davantage de valeur, gagnent du terrain par rapport
aux contenus statiques.

62% 207 23%

CONTENUS STATIQUES CONTENUS PROGRAMMES CONTENUS DYNAMIQUES
(-4 POINTS) (-3 POINTS) (+5 POINTS)

SAMSUNG |#12
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DES FREINS QUI SE LEVENT PEU A PEU

Faute d'une implication suffisante des équipes terrain dans les décisions d‘équipement, la conduite du changement reste
un frein tenace & un déploiement plus large. On note cependant un recul du manque de visibilité sur le ROI (-6pts) et de la
difficulté & produire des contenus (-12pts) preuve d'une amélioration sur le sujet.

Selon vous, quels sont les freins au déploiement de dispositifs digitaux en point de vente ?

Les moyens financiers _‘ 58%
Le manque de visibilité sur le retour sur investissement _ ) 45%
Le besoin de formation qui accompagne la mise en place des outils -‘ 28%
La difficulté a produire des contenus (N ) 28%
La réticence au changement de la part des équipes en magasin - 27% +5 pts
La maturité de la clientele - 22% +5pts
La sécurisation des données (@ ) 21% +7pts
Le manque d’'informations sur les technologies existantes - 19%
Le manque d’implication de la Direction ‘ 14%

Base : ensemble (318). Plusieurs réponses possibles. Nb moyen de réponses (hors NSP/Aucune) : 3,01. s n M s u N G # ]3
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LE PAIEMENT MOBILE PREND SON ENVOL

e o
Ion! 'ont font on! 'on)
DES POINTS DE VENTE QUI ONT DEPLOYE UNE SOLUTION
% % DE PAIEMENT MOBILE CONSTATENT UN IMPACT SUR
36 o 3 0 o LENGAGEMENTET LA FIDELISATION CLIENT,
DES POINTS DE VENTE DISPOSENT DEJA SONT EN PROJET CONTRE 29% DE CEUX QUIN'EN DISPOSENT PAS.
DE SOLUTIONS DE PAIEMENT MOBILE J

(41% AU SEIN DES GRANDS RESEAUX),
EN HAUSSE DE 11 POINTS SUR UN AN.
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DES PROMESSES A TENIR

La digitalisation du point de vente est intimement liée a la stratégie de croissance de I'entreprise : c’est & sonimpact
sur limage et le CA de I'enseigne que sera jugée sa pertinence.

Sur quels éléments jugez-vous la pertinence de votre stratégie digitale en point de vente ?

Hausse du panier moyen _) 43%
ROl a terme donné -> 32%

Autre indicateur (> 7%
Aucun . 4%
NSP / Non concerné . 4%

Base : au moins 1 dispositif digital installé (251). Nombre moyen de réponses (hors NSP/Aucun) : 1,65 s n M s u N G # ]5
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DES INDICATEURS AU RENDEZ-VOUS, MAIS QUI RESTENT A AFFINER

Malgré une belle progression, les indicateurs restent majoritairement liés & des marqueurs assez traditionnels,
comme la gestion des stocks, et ne permettent probablement pas de valider ou non la pertinence d'une stratégie
de transformation digitale.

Avez-vous mis en place des indicateurs de suivi sur :

La gestion des stocks _) 37%

Lattractivité du magasin pour générer plus de trafic -> 25%

La proposition d'offres personnalisées aux clients (m-couponing, beacon...) -> 22%
La prévision des ventes ‘> 19%

La fluidification de l'encaissement ‘) 14%

Aucune de ces propositions -> 24%

Base : ensemble. Plusieurs réponses possibles. Nb moyen de réponses (hors NSP/Aucune) : 1,81. s n M s u N G # ]6
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PRIORITES 2018 : UNE STRATEGIE SUR-MESURE, SUR TOUS LES CANAUX

L'année 2018 sera data et personnalisation ou ne sera pas !

Quelles vont étre vos priorités pour 'année 2018 ?

Améliorer les interactions avec vos clients

Personnaliser lexpérience client

Engager ou intensifier une démarche omnicanal

Doter les vendeurs de terminaux connectés pour aller vers une vente mobile
Multiplier les opportunités d’'upsell au sein du point de vente

Digitaliser les vitrines pour augmenter le trafic entrant

Ne sais pas

Base : ensemble (318). Plusieurs réponses possibles. Nb moyen de réponses (hors NSP) : 2,47.

55%

52%

45%

29%

23%

20%

10%
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