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EDITORIAL

La
renaissance
dumagasin
physique

L aureano Mon

Senior Trends Analyst
Insights Manager
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Le magasin physique reprend la main. Il redevient le centre de gravité du
commerce, avec un réle profondément élargi. Dans des parcours devenus hybrides,
il ne se limite plus a la transaction. Il devient une plateforme multifonctionnelle,
capable d'activer, selon son format et son positionnement, plusieurs fonctions
logistique, expérience, média, service et donnée.

Cette transformation se joue désormais a I'échelle du réseau. Magasins, hubs,
entrepots, partenaires et canaux digitaux commencent a fonctionner comme un
méme systeme. L'enjeu dépasse la simple connexion des points de contact. Il s'agit
de faire émerger une intelligence collective, ou les signaux et les apprentissages
circulent pour améliorer les décisions et I'exécution.

La donnée et I'lA forment la colonne vertébrale de cette orchestration. Elles relient
les systemes, interpretent les signaux et permettent progressivement d'anticiper, de
recommander et d'agir. Cette autonomie reste graduelle. Elle dépend de la qualité
des données, de leur gouvernance et de l'intégration réelle de ces outils dans les
opérations.

Chaque fonction joue alors un réle précis dans I'omnicanalité. Le hub logistique
rapproche stocks, services et exécution du client. Le magasin expérientiel donne au
parcours une intensité singuliere et prolonge la relation au-dela de la visite. Le
magasin média transforme |'attention physique en inventaire activable, connecté
aux campagnes digitales et aux ventes. Le magasin data-driven capte les signaux
terrain pour ajuster l'expérience, fiabiliser les opérations et enrichir le pilotage du
réseau.

Le magasin n'est donc plus seulement un lieu. Il devient une capacité stratégique au
service du commerce unifié. Ce rapport décrypte les tendances, technologies et cas
d'usage qui redéfinissent ses fonctions, afin d'aider les enseignes a préciser le réle
de chaque magasin, mutualiser les capacités du réseau et transformer leur présence
physique en avantage durable.



RESUME EXECUTIF

Le commerce devient
phygital et agentique

Le client alterne digital et
physique selon son
intention. L'|A comprend la
demande et commence a
agir. Le parcours gagne en
fluidité, mais exige
davantage d'orchestration.

l'omnicanalité évolue
vers le commerce unifié

Les canaux se connectent
de plus en plus pour
fluidifier les parcours et
partager |'information.
'enjeu est désormais
d'unifier stocks, données,
paiements, services et
opérations dans un méme
systeme.

Le parcours exige une
promesse continue

Le client doit pouvoir
passer du digital au
physique et aux services
sans rupture. Prix,
disponibilité, historique et
niveau de service doivent
rester cohérents tout au
long du parcours.

Le magasin s'affirme
comme actif hybride

| combine, selon son
format, des fonctions
ogistiques, expérientielles,
servicielles, média et data.
Sa valeur dépend de sa
capacité a activer ces roles
au bon moment dans le
parcours omnicanal.

‘'orchestration fixe le
nouveau standard

Stocks, services, contenus,
données et équipes
doivent fonctionner
ensemble. La performance
dépend désormais de la
capacité a relier expérience
client, opérations terrain et
pilotage de 'entreprise.
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La donnée et I'lA
pilotent |'action

La donnée terrain alimente
les modeles et enrichit |a
compréhension du
contexte. L'lA interprete les
signaux, priorise les actions
et coordonne
progressivement les
systemes.

Le reseau gagne en
intelligence collective

Magasins, hubs et
entrepoOts partagent
capacités, résultats et
apprentissages. Chaque
site devient une ressource
mobilisable et contribue a
améliorer les décisions
orises a |'échelle du réseau.

La scalabilité dépend
d’'un socle gouverné

Interopérabilité,
middleware, RFID et
référentiels communs
conditionnent le passage a
I"échelle. Sans données
fiables et gouvernées, I'lA
et |'orchestration restent
difficiles a industrialiser.
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LE COMMERCE EST EN PLEINE EVOLUTION STRUCTURELLE
LES PARCOURS SE FRAGMENTENT, LE MAGASIN DEVIENT UN NCGEUD D’ACTIVATION

@ : \IJ AGENT IA

COMPREND o CONSEILLE o AGIT
Les parcours phygitaux LIA s’installe comme CLIENT OMNICANALITE

s'imposent nouvel intermédiaire PARCOURS PHYGITAUX 2GR (s

L'IA REALISE
L'ACHAT

Le client ne suit plus un
parcours linéaire : il circule
entre les points de contact
selon ses besoins et son
contexte.

'agent comprend |'intention,
croise les informations et peut
progressivement conseiller
puis exécuter certaines
étapes, du digital jusqu’au
magasin.

T R LT
= i ,
DONNEES

. CLIENT 360°
Le magasin change

@ STOCKS & INVENTAIRE
= TEMPS REEL

COMMANDES &

EXPEDITIONS

La promesse devient

SERVICE CLIENT

INTENTIONS &
AUGMENTE

PREFERENCES

difficile a tenir

experience continue entre
canaux. Mais prix, stocks,
données et niveau de service
restent difficiles a aligner
lorsque les systemes et les
organisations fonctionnent
encore en silos.
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de positionnement

Le magasin dépasse le simple
canal de vente et devient un
actit stratégique du retail
omnicanal : une plateforme
hybride multifonctionnelle au
service de la relation client.

DIGITAL

E-COMMERCE ¢ APPS
e MARKETPLACES

PLATEFORME

OMNICANALE

DONNEES e SERVICES ® ORCHESTRATION

PARTENAIRES & ECOSYSTEME
LOGISTIQUE e PAIEMENT

e SERVICES

Source(s) : HUB INSTITUTE .


https://www.hubinstitute.com/

LE PHYGITAL DEVIENT LA NORME D'USAGE

LE CLIEN

Part des achats online, phygital et offline

ARBI

RE EN

par catégorie (Etats-Unis, 2026) :

Food, grocery

Health, beauty
personal care

Home decor,
Furnishings

Fashion, apparel

Home electronics

Leisure, lifestyle
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Offline

Le phygital est déja massif :
47 % a 57 % des
consommateurs combinent
online et offline selon

les catégories, |'alimentaire
restant trés offline quand

a maison, la mode,
'‘électronique et les loisirs
pasculent déja
majoritairement vers le

phygital.

Le parcours client n'est plus
organisé autour d'un canal,
mais autour d'une succession
de points de contact a
connecter.

LE MOMEN

[ §

S

Source(s) : MCKINSEY, HUB INSTITUTE



https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/industries/retail/our%20insights/shopping%20in%20the%20age%20of%20ai%20redefining%20stores%20for%20a%20new%20era/shopping-in-the-age-of-ai-redefining-stores-for-a-new-era.pdf?utm_source=chatgpt.com
http://www.hubinstitute.com/
https://www.hubinstitute.com/

3 LOGIQUES DE PARCOURS HYBRIDES SELON LES MARCHES
DECLENCHE, CONVERTIT OU EXECUTE LE PARCOURS

SELON LES MARCHES, LE MAGASIN

Logique hybride Marchés dominants Secteurs clés Chiffres
ROPO * Le digital déclenche * Europe, Secteurs a fort 76 % des
la recherche * FEtats-Unis,

Research Online,
Purchase Offline

et la comparaison,
* Le magasin conclut
et finalise la conversion

Marchés matures
omnicanaux

engagement :
Automobile, immobilier,
électroménager,
bricolage, ameublement,
beauté/mode premium,
luxe, optique

consommateurs francais
recherchent en ligne
avant d'acheter en
magasin en 2025

Showrooming * Le magasin déclenche
Offline > online la découverte et |'essai

* Le digital finalise |'achat

Europe,
Etats-Unis,
Chine urbaine

Secteurs avec produits
testables, premium

ou comparables : tech,
maison, beauté, mode
poremium, luxe, sport,
optique et mobilité

51 % des consommateurs
se rendent en magasin
d’abord pour voir, toucher
ou essayer les produits
avant I'achat

020 * Le digital déclenche

(Online to Offline) la commande
* Le magasin assure

une exécution locale
et instantanée
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Chine,
Asie mobile-first,
Marchés app-driven

Secteurs du quotidien
et de l'immédiateté :

FMCG, grocery,

restauration, convenience,

beauté, pharmacie

En 2025, +28,6 % YoY
pour l'instant commerce
en Chine, une croissance
supeéerieure

au e-commerce (+8,9 %)

Source(s) : AKENEO, E-MARKETER, CRITEOQ, HUB INSTITUTE 8



https://www.akeneo.com/fr/press-release/l-ia-generative-ne-detrone-pas-encore-le-magasin-physique/
https://chatgpt.chttps/www.emarketer.com/content/in-store-sales-still-rule-but-digital-helpsloitte.com/us/en/Industries/consumer/articles/q3-2025-retail-consumer-trends.html
https://chatgpt.chttps/www.emarketer.com/content/in-store-sales-still-rule-but-digital-helpsloitte.com/us/en/Industries/consumer/articles/q3-2025-retail-consumer-trends.html
https://chatgpt.chttps/www.emarketer.com/content/in-store-sales-still-rule-but-digital-helpsloitte.com/us/en/Industries/consumer/articles/q3-2025-retail-consumer-trends.html
https://www.criteo.com/fr/news/press-releases/2025/04/quand-le-e-commerce-manque-de-magie-plus-de-trois-consommateurs-sur-quatre-le-jugent-fonctionnel-mais-ou-est-le-plaisir/
http://www.hubinstitute.com/
https://www.hubinstitute.com/

L'IA AGENTIQUE TRANSFORME UNE INTENTION EN ACTION
DU BESOIN EXPRIME A L'ACHAT CONFIRME ET SANS FRICTION

o
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L'INTENTION L'IA CHERCHE MAGASIN L'IA ORCHESTRE ACHAT
“ ACTIVABLE |
Je cherche des L'IA compare, filtre et Le magasin connecté L'lA orchestre les
baSketS C.:Onfortal:.)les Cherche Ia mei”eure Option. peut répondre en ’reSSOUFCGS pour
pour courir, disponibles temps réel. préparer le parcours.
aujourd’hui pres de
Q Magasin Run Store - 1,2 km MEILLEURE OPTION TROUVEE

chez mol.” 0
| - Sites

H marchands :

Magasins )

ACHAT CONFIRME

> ::] Réservation validée

locaux
Run Store - 1,2 km Rétrait auiourd his
A ’ jourd'hui
BB Stockvisile v e e e e e 4,8/5 218
Stock&
disponibilités ::|] Réservation v I 9 Run Store - 1,2 km
-~ a Créneau conseiller v a Conseiller : Julie
AViSE&  feseseas ' =:]  Réservation possible
notes 3\3 ltinéraire optimisé¢ v/
2 z Conseiller disponible |
ﬁ Retrait ou livraison v . 3 i
[:B Livraison depuis magasin ~— g
le magasin ST
é Personnalisation
possible
® Besoin exprimé naturellement ® Compréhension sémantique ® \erification multi-critéres

) s
® Disponibilité en temps réel Merci ! Tout est prét.

® Langage libre et conversationnel ® Analyse des besoins et préférences ® Orchestration des ressources

® |ocalisation et horaires A tout a I'heure -

® Contexte personnel pris en compte ® Recommandations personnalisées o , ® Expérience sans friction
® Activation du point de vente

@ Source(s) : HUB INSTITUTE
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LE COMMERCE AGENTIQUE IMPOSE DE NOUVELLES REGLES

LE MAGASIN DOIT DEVENIR LISIBLE, RECOMMANDABLE ET ACTIVABLE PAR LA

® =

Lowe’s déploie une

Le magasin doit devenir La donnée locale doit assistance |A commune au
lisible par I'lA refléter le terrain digital et au magasin.
Localisation, horaires, stocks Disponibilité, délais et IC\;IYIT.W comprend Iegrcijet
et services doivent étre lisibles capacités de service doivent HG”O, Amy . Z'G.N' rscorr/wman S 1SS
par I'lA. Le GEO, I'AEQO et des étre fiables et actualisés. Sans | | pleelE al' [Pl G
données fiables rendent le cette précision, I'agent ne Let's talk landscaping comigsiElfse sles
magasin visible et peut pas garantir la promesse SUgieleatioiE >CIoN 5d
recommandable dans |es faite au client. Recommendations are given based on the information y localisation et I'offre
parcours agentiques. locale.

r\ Show me instructions What do | need to How do | bu En magaSin/ M)’IOW
\/ on how to build a know about getting raised gard Companion donne auX

. . . . patio. my backyard ready p
Les services doivent Le contexte doit suivre SN ,C?c”abof‘teurs ac(;:e,i aux
. . . . informations produit, aux
devenir activables jusqu’au magasin P N
stocks et aux conseils

Réservation, retrait, rendez- L'intention, les préférences et opérationnels.
vous, paiement ou retour les actions déja réalisées Ask Mylow
dOiV@ﬂt pOUVOiI’ étre do?vent étre transmis.es au I have a new fence that i want to protect. should i paint it?
déclenchés depuis un point de vente. Le client
parcours agentique. Le poursuit ainsi son parcours
magasin devient un point sans rupture ni repéetition.

d'exécution.

@ Source(s) : LOWE'S, HUB INSTITUTE n
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https://corporate.lowes.com/newsroom/press-releases/lowes-launches-first-ai-powered-home-improvement-virtual-advisor-03-05-25
http://www.hubinstitute.com/

LE COMMERCE SE DIRIGE VERS UN MODELE UNIFIE
CONNECTER CLIENT, COLLABORATEUR ET ENTREPRISE GRACE A L'INTEROPERABILITE
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Commerce
omnicanal

33% des retailers encore a ce stade
en 2026

CX : Le client peut passer d'un
canal a l'autre, le parcours reste
parfois discontinu.

AX : Les équipes disposent de
davantage de points de contact,
avec une vision client encore
partielle.

EX : Les canaux sont connectés,
mais données, stocks et opérations
restent souvent pilotés
separement.

Commerce

unifié

Seuls 7% des retailers a ce stade
en 2026

CX : Le client est reconnu tout
au long du parcours et bénéficie
d'une promesse plus cohérente.
AX : Les equipes partagent un
méme contexte client et
coordonnent plus facilement
leurs actions.

EX : Données, stocks, services et
opérations convergent dans un
pilotage transverse.

\)

Commerce
prédictif
Horizon 2030

CX : L'expérience s'adapte au
contexte et anticipe davantage
les besoins.

AX : LUIA recommande la
prochaine action et simplifie
"'exécution en temps réel.

EX : Le réseau anticipe les
contraintes, arbitre les
ressources et automatise
progressivement certaines
décisions.

CX

Expérience Client

Continuité du parcours, cohérence,
fiabilité, désirabilité, lien

EX AX

Excellence Entreprise Expérience Collaborateur

Qutils, autonomie,
empowerment terrain

Efficacité opérationnelle,
marque, pilotage, ROI

Source(s) : HUB INSTITUTE, DELOITTE 11



http://www.hubinstitute.com/
https://www.hubinstitute.com/
https://www.deloittedigital.com/content/dam/digital/global/documents/insights-20250512-deloitte-customer-service-excellence-trends-global_v2.pdf

LE COMMERCE UNIFIE SE JOUE DANS L'EXECUTION

SYNCHRONISER LA PROMESSE, LES

©

Une seule promesse,
quel que soit le canal

Disponibilité, prix, service,
personnalisation et délai
doivent rester cohérents entre
digital et magasin. Le point de
vente devient le lieu ou la
promesse omnicanale se
confronte a I"'exécution.

v

Les leviers s’alignent
autour de |'exécution

Stock, personnalisation, trafic,
paiement : ces leviers ne sont
olus pilotés séparément,

ils s'ajustent ensemble,

en temps réel, pour chaque
client.
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La donnée, un levier
d'action

Elle ne sert plus seulement a
mesurer la performance : elle
guide les équipes, priorise les
actions et prépare
progressivement des
décisions automatisées.

FeS

Chaque magasin enrichit
le réseau

Les résultats, usages et
signaux locaux circulent entre
les sites. Une expérimentation
ou un apprentissage devient
ainsi mobilisable a I'échelle de
'ensemble du réseau.

LES OPERA

DONNEES E

IONS

AP Y
UNNN 0N
WIA.NIR IDEIN

WiINENENLY N

&

Café Coton structure sa
transformation autour du
commerce unifié : les
remontées des vendeurs
sont croisées avec les
indicateurs de pilotage
pour recentrer la marque
sur son expertise
distinctive.

Cette base sert ensuite a
fiabiliser |'exécution
omnicanale, avec des
stocks plus précis, des
outils vendeurs, un
paiement fluide et des
parcours unifiés, pour que
marque, client et donnée
avancent enfin dans le
meme sens.

Source(s) : CEGID, FUTURE OF RETAIL n


https://www.cegid.com/fr/blog/tendances-retail-comportements-achat/
https://www.youtube.com/watch?v=FbGHm6jTtcg

LE PHYSIQUE RESTE LE SOCLE ECONOMIQUE DU COMMERCE

DANS UN PARCOURS PLUS DIGITAL ET AUTOMATISE, LE MAGASIN RESTE LE POINT D’ANCRAGE

Part des revenus du commerce mondial de 2024 a 2030,
répartie entre les canaux online et offline :

Offline Le .digital gagne f:lu
poids, mais ne déplace
W pas le socle économique
= du retail : 3 horizon 2030,
'offline devrait encore

peser les trois quarts des
revenus mondiaux.

Le magasin concentre ce
que le digital réplique
mal : contact produit,
immédiateté, relation
Online humaine, réassurance.

2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

@ Source(s) : STATISTA “


https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide/

LE MAGASIN, LINTERFACE PHYSIQUE D'UN PARCOURS DIGITAL
COMMANDE, PRODUCTION ET RETRAIT S'ENCHAINENT DANS UN FLUX VISIBLE

Hey Tea est une marque
chinoise qui propose une
commande digital-first via QR
codes et écrans, avec une
poroduction visible qui sert de
repere de progression.
'espace est compact et
orienté take-away, optimisé
pour absorber des pics (files
courtes, retrait rapide,
standardisation). Le magasin
fonctionne comme une
interface physique d'un
parcours principalement
digital.

@ Source(s) : HUB INSTITUTE
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LE MAGASIN DEVIENT HYBRIDE ET MULTIFONCTIONNEL

IL PEUT ACTIVER, PARFOIS SIMULTANEMENT, LOGISTIQUE, DESIRABILITE, ATTENTION E

P

Le hub logistique :
en consolidation

Le magasin est déja un point
logistique local au service du
parcours omnicanal : il mobilise
son stock pour les différents
canaux et devient un point de
circulation. L'lA et la robotique
orchestrent déja certains flux,
et le magasin se connecte
progressivement au reseau
oour tenir la promesse client.

INSTITUTE
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Le magasin expérientiel :
en réinvention

Face a la banalisation de |'offre,
le magasin reprend une valeur
propre : scénographie, conseil,
personnalisation et
retailtainment recréent la
désirabilité. L'expérience se
prépare en ligne, s'enrichit en
magasin et se prolonge apres

d

e

visite, jusqu'a devenir un mode
économique.

<

g

Le magasin média :
en accélération

Le trafic magasin devient un actit
média activable : les grands
retailers ciblent déja des
audiences par zone et par
moment via écrans et chariots
connectés. Les premiers revenus
publicitaires se génerent au
point de vente, rapprochant le
magasin des standards du
digital.

DONNEE

!
P
N
&l
Le magasin data-driven :

en bascule

Le magasin capte de plus en
plus de signaux (caméras,
capteurs, |A) et automatise déja
caisse, réassort et inventaire. ||
passe progressivement de
'observation au pilotage en
temps réel, en croisant ces
signaux avec le digital.

Source(s) : TREND HUNTER ﬂ


https://www.trendhunter.com/

LES FONCTIONS DU MAGASIN S’ELARGISSENT
NESPRESSO : UNE COMBINAISON QUI ALLIE DEGUSTATION, CONSEIL, RETRAIT ET SAV REUNIS

La boutique hybride de
Nespresso combine vente,
dégustation et
accompagnement. Le
parcours integre des espaces
de test café, des écrans
pédagogiques sur les
machines et capsules, et des
bornes facilitant |a

commande, le recyclage et le
SAV.

' B

HOW TOU§E - e RSER 1 @ COFFEE & |
SELF SELECTION s _

_:—a,‘;_’n CE | BA THéELECTED
NESPRESSO COFFEE IN

35 = —— . R ; i g~ - [ S 4 % & 'HE RE ~L 0 .
3 . X s - X ” y o - 7 A / - ..‘:;\“\ Y 4
> S § > £ B G e it : / & WG
. : ST e ‘ v P2 S W Z 7 b74 ™M 9 i A BN
A ; ; Y b = 8 S Y 2. \ \ X
2 G 3 ; s 5 Vi s o | \
4 2 . - s - i Sl : e e V&) i, "' / T \ D
K il 2 ) Qe . - | - > & PR STV g 7 e 1/ x'[ Fa 8 i V & ~ / \ X z B W y
% 4 " ” teTE b o g " A4 , \ )
SR - - 5 y ; Bhe (i N y A % & > 7% g A ) ’ ) 4'3 AN Y o e \\\ \
i ._,‘.,- el ¢ & _ 5 7 -_.4).7‘, % £ . i % % - = @A .” ’ { 1 &) \ :.‘ ) ‘ ‘ \_ |
A . 2 ks e o oy 4 = z i ¥ A 2 S R R 3 A - = 4 5 y 7 / | AW N\ & L% £ Y
Source(s) : NRF, HUB INSTITUTE
M I



https://nrf.com/blog/10-stores-to-explore-in-new-york-city
https://www.hubinstitute.com/

CAPITAL ONE TRANSFORME LAGENCE EN LIEU DE VIE

CAFE, TRAVAIL, CONSEIL ET SERVICES BANCAIRES COHABITEN

Capital One propose un
format hybride banque-
café. Le lieu permet
d'effectuer des opérations
bancaires simples (bornes,
accompagnement Iéger)
tout en proposant
restauration et espaces de
travail, favorisant des usages
prolongés et non
transactionnels.

4

CapitalOre café

S Sr'ubw.ayi = =
"g!l\llllllll. N |l [

T — e e

B
vy 1 T T~ e———, e,

INSTITUTE

Capifal O]"Ie café

Money & Life
Program

Whether you bank with us or not, there’s
no cost, no selling and no judgement.

Meet 1:1 with a
professional mentor
and make a plan.

Complete self-guided
exercises at your own
pace.

Attend group workshops
or view on-demand
content anytime.

DANS UN MEME ESPACE

Source(s) : HUB INSTITUTE
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L'I|A ET LA DATA, UNE COUCHE D'ORCHESTRATION TRANSVERSE

UN SOCLE POUR COMPREN

©

LIA devient une capacité
organisationnelle

Elle ne se limite plus a des
assistants isolés. Elle s'integre
progressivement aux systemes
et aux processus pour soutenir
des opérations partagées,
reproductibles et pilotées a
"échelle.

v

Les agents coordonnent
et déclenchent I'action

Is interagissent avec plusieurs
outils, enchainent différentes
étapes et executent certaines
taches selon des objectifs, des

regles et des niveaux
d'autonomie définis.

3
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Un socle data pour relier
les systemes

Données clients, produits,
transactions et opérations
convergent dans des
environnements
interopérables. L'IA peut ainsi
croiser les signaux et partager
un méme contexte.

Le pilotage devient
continu et adaptatif

L'IA réévalue en continu les
priorités, les scénarios et les
actions en fonction des
signaux disponibles, des
contraintes opérationnelles et
des capacités réelles de
'entreprise.

DRE, CONSEILLER ET AGIR EN CONTINU

|A AGENTIQUE

POINTS DE

CLIENT CONTACT

OPERATIONS PARTENAIRES

SOCLE DATA

© v | ®

COMPRENDRE DECIDER COORDONNER DECLENCHER

Source(s) : HUB INSTITUTE H
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6 LEVIERS REDEFINISSENT LA PERFORMANCE DE L'IN STORE
RESEAU, ROI, EXPERIENCE, DATA ET DURABILITE S'ARTICULENT EN UN MEME SYSTEME

1 | Lempreinte Réseau 1
La localisation, le format et la densité ne définissent plus seulement Empreinte réseau
la couverture commerciale : ils conditionnent la proximité, les tlux, le service
et la capacité d'exécution locale. C?%:é)

2 | Modéle économique / \
Réseau propre, franchise, affilié ou hybride ne sont pas que des choix 0 2
d'organisation : ils déterminent le niveau de controle, d'agilité et de scalabilité RSE & Modeéle
du modele. durabilité {37 économique

3 | Réle & expérience du magasin
Vente, conseil, service, convenience, immersion ou média : le role choisi PERFORMANCE
du magasin définit sa contribution dans le parcours et la valeur qu'il doit
activer RETAIL PHYSIQUE

4 | Flux exogénes
Digital, social, maps, SEO local, retail média, AEO / GEO : |a . =
performance du magasin dépend de plus en plus de sa capacité a J J
capter des intentions générées hors du point de vente. Data & 1A exlgglreiei(ce

S | Data & IA / Sl o
La donnée et I'lA transforment le magasin en espace pilotable :
personnalisation, prévision, clienteling, stocks et performance peuvent étre
activés en continu. 2

6 | RSE & durabilité Flux exogénes

Circularité, seconde main, réparation et éco-conception ne sont plus seulement
des engagements : ils deviennent des leviers de différenciation, de conformité
@ et de prétérence client. Source(s) : HUB INSTITUTE 19
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Vous avezlu19 % du rapport,
pour aller plus loin...

> > >



Telechargez le rapport complet HUB

INSTITUTE

Le rapport « La renaissance du magasin physique
au coeur de I'omnicanalité » contient :

° Les grandes tendances qui redéfinissent
le magasin physique : montée de '|A et de aReports
la donnée dans le pilotage des opérations,
essor du retail media et de |'attention

D

comme levier de revenus, renforcement de La l‘enaissance .
'expérientiel comme facteur de désirabilité, .
et transformation du magasin en plateforme du magaSIH

hybride au service du réseau. physique

°* Le guide complet de I'orchestration

omnicanale : role de la donnée et de I'lA
dans le pilotage prédictif, industrialisation
du retail media, et intégration progressive
de 'autonomie décisionnelle dans les

'
i
F

Au coeur de 'omnicanalité

www.hubinstitute.com

opérations.
* 106 pages d'insights actionnables et de Pour en savoir plus Adeline JOUANNE
recommandations stratégiques pour les §—  colkactez-nous

directions retail, marketing et opérations. Directrice Membership

adeline.jouanne@hubinstitute.com




Adhérez au HUB Institute

GARDEZ UNE LONGUEUR D'AVANCE SUR VOTRE SECTEUR L s

4 raisons de devenir membre

B

Une optimisation de votre veille stratégique

Accédez a un condensé d'innovations et de
tendances clés au niveau international, concu
pour vous faire gagner du temps et répondre a
VOS enjeux.

Des rencontres clés

Notre équipe sélectionne pour vous les acteurs
es plus pertinents et organise vos rencontres
oour des échanges ciblés et efficaces.

Un acces direct aux analystes

Nos experts repéerent des cas d'usage pertinents
et vous offrent des analyses personnalisées pour
accélérer vos décisions.

Des événements adaptés a vos enjeux

Des rendez-vous pensés pour s'adapter a votre
agenda et vous offrir des échanges de qualité
entre pairs.

Plus de 120 entreprises sont déja membres
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Adeline JOUANNE

Directrice Membership
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Pour en savoir plus
contactez-nous

adeline.jouanne@hubinstitute.com
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