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the bridge to your stores
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® Quel est le 1°" canal de vente des enseignes ?

]

vos points de vente ?
Les points de vente
(Ebusiness 13%, Cal Center 3%,
Catalogue 1%)

82 % Prés de 6 internautes sur 10

finalisent leur achat en point de vente

65% des internautes utilise

dguble
trouver un point de vente offline

clhick performics

eMarketer.

DIGITAL INTELLIGENCE

« Toute margue gui n'utilise pas le canal Internet pour faire
la promotion de son réseau de vente offline passe a coté
d’un marché considérable »

Drivers for ROPO behavior

Had (o meeconch 4 seomiet: ) Figure 2: Key Strategies for Cross-Channel Retailing
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Selon une etude evropéenne Sterling Commerce réalisée par Ipsos MORI, seuls 43% des consommateurs
francais utilisent aujourd "hui Internet pour leurs achats, contre 64% des Britanniques, des Allemands et des
Suédois. En revanche, les Francais sont 40% 3 utiliser le Web pour s'informer sur les articles textiles avant
daller les acheter en magasin, contre 35% au Rovaume-Uni et 32% en Allemagne et en Suéde. Un chiffre
qui monte a §0% dans les quatre pays pour les produits électroniques et culturels.

Cette etude révéle par ailleurs la prédominance des expériences d’achat traditionnelles : les cyber-
consommateurs frangais sont encore 63% a privilégier une livraison a domicile, et 60% a se satisfaire de
renvoyer eux-mémes les articles ou de faire procéder a leur enlévement a domicile. Les pratiques cross-
canal restent minoritaires mais progressent © 11% demandent a retirer les articles commandeés en magasin
(34% pour les arficles textiles) et 40% sont intéressés de les v rapporter (49% pour les arficles textiles).

Figure 7: Measuring Results Can Transform Your Cross-Channel
Operations
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® Quel est I'enjeu de |a relation entre les internautes et




Une entreprise visionnaire sur le terrain de la per  formance online :
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Research Online Purchase Offline : I'avenir est au ROPO!
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On parle de plus en plus de I'approche multi-canal, mais quelle est votre vision de
cet enjeu ?
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Comment l'idée de rétablir le lien entre commerce o nline et offline vous est-elle
venue ?
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Quelle est la valeur ajoutée que vous souhaitez app  orter a vos clients ?
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Quelles sont les perspectives de LEADFORMANCE a cou

rt terme ?
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Un bénéfice immédiat pour la marque, les points de vente et les consommateurs :

Qualite de

service
Image de
margque

Mise en
relation
efficace

Relation
de
proximité

POINT de VENTE

MARQUE

Génération Mesure du
de leads ROl

Une réelle valeur ajoutée a toutes les étapes de la  relation multi-canal :
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Les avantages du mode Saas : un atout réel pour les entreprises
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Force du conseil et de I'expertise :
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Pourquoi avez-vous sollicité LEADFORMANCE ? Dansqu  elle
ligne stratégique ce projet s’inscrit-il ?
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Online/offline, quel est pour vous I'enjeu du multi canal ?
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Vos équipes se sont-elles approprié cet outil facil ement chez lastminute.com

et en agence ? Pourquoi ?
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Quels avantages concrets tirez-vous de BRIDGE au ni  veau de la relation
client ?
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