L’OPINION

|
8 UOPINION

Les attentes des consommateurs
et les magasins de demain

Sondage exclusif Viavoice-EQUIPMAG
Analyse par Amaud Zegierman,
Directeur associé de l'institut Viavoice

Présentation lors de la conférence de lancement d'EQUIPMAG 2010 le & mai

Le service de presse d'EQUIPMAG 2010 :

ByTheWayCreacom — 19, rue Galilée — 75116 Paris

Dominique Garraud = 01 53 57 60 37 « dominique.garraud@bythewaycreacom.net
Vinciane Rocoffort « 01 53 57 60 43 » vinciane.rocoffort@bythewaycreacom.net

( EQUIPMAG ) . 1
T+t prioh i i £ it 21-23 SEPTEMBRE 2010 / PARIS PORTE DE VERSAILLES / WWW.EQUIPMAG.COM



L’OPINION

Présentation de l'institut Viavoice

Le positionnement

Linstitut Viavoice effectue des études et des sondages qui penmettent d'étayer des prestations
de conseil. Francois Miquet-Marty, Arnaud Zegierman et Maider Chango-Bessa le créent
il'y a deux ans, alors gu'ils ont plus de 10 ans d'expérience dans ce meétier. Aujourd’'nui, Linstt
Viavoice intervient en France et a l'intemational dans les secteurs de la santg, de 'energie, de
'environnement, des transports, de 'assurance,de la vile, de la bangue et de la paolitique.

Linstitut Viavoice se fait connaitre du grand pukblic & ravers des partenariats et des sondages publies :
- Le baromeatre politigue mensuel Viavoice - Libaration ;

- Le tableau de bord de I'économie francaise Viavoice - ACFCI - Les Echos ;

- Le baromeétre mensuel des cadres Viavoice - HEC - France Inter — Reéussir Le Figaro — Reussir L Express.
Ses interventions sontde gquatre ordres : "'opinion (sondage), le marketing (analyses, évaluations,
tests, etc.), la communication (etudes diimage et de notoriete, pre et post tests de campagne
et étude de lectorat) et enfin les ressources humaines (climat interne, discours stratégigue,
atiractivite).

Les engagements, la philosophie

Linstitut Viavoice se singularise par deux niveaux d'engagements essentiels pour la bonne realisation
d'une etude
+ Une équipe dediée par mission
Mise en place des projets : écoute ef cohérance
La meame aguipe congoit le dispositif mathodologigue &t réalise la mission.
Profil des intervenants : expertise ef expénence
Les missions sont realisees par Une equlipe expearimentée issue des grands instituts (LH2-Louis
Harris, BVA, IFOR Occurrence, ...) dotée d'une forte expertise technigue (études gualitatives et
quantitatives) et sectorielle.
+ Des analyses claires et opérationnelles
Etape 1 : les diagnostics
Les études réalisées sont précises, nuancess et claires.
Leur pressntation est pedagogique et intuitivie.
Etape 2 : les recommandations
Loin des receties standardisees, elles se fondent sur les éléments rationnels et solides mis en
avant dans les &tudes.
Elles proposant differents axes d'orentation sur les plans stratégiques et oparationnels.
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L’OPINION

Chiffres et résultats détailles

Les perceptions des Francais concernant
I"'atmosphére des boutiques*

Cuestion 1 : de maniére génerale, diriez-vous gque l'atmosphére des boutiques
a évolué durant ces dix derniéres années ?

Oui, plutdt 39 %

MNon,
plutst pas 16 %

TOTAL
QU1 60 %
+

18 24 ans : 84 %

25-34 ans : BE %
communes de 20 000

& 99 999 habitants | 67 %

Mon,
pas dutout 17 %

Oui, tout & fait21 %
NEP

60 % des Frangais percoivent majoritairament une evolution concemant I'atmosphére des boutiques
ces dix dernieres annees. 33 % pensent le contraire.

Deux facteurs sociologigues jouent un role preponderant dans les differences de perceptions :
I’age et la taille de la commune de residence.

En effet, les plus jeunes identifient plus volontiers des differences entre les boutigues en phase
avec leur époque et les autres. lIs sont donc plus nombreux & déclarer que l'atmosphére des
boutiques a evolue depuis 2000.

En revanche, c'est au sein des communes comprenant moins de 20 000 habitants gue I'cn
trouve le plus de répondants ayant le sentiment d'une faible évolution.

* Sondage Viavoice-EQUIPMAG : mention obligatoire
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L’OPINION

Les attentes a I'egard des magasins de demain*

CQuestion 2 : qu'attendez vous des magasins de demain ?

_ 35 %

25 -34 ans: 42 %
Cadres suUpereurs et professions libérales @ 41 %

(S 27

Hommes : 29 %
Femmes : 256 %

N 7

18 24 ans: 22%

18 -24ans:16%

Cadres superieurs et professions liberales : 12 %
NE—

MNSP

. Une organisation permettant de gagner du temps et de choisir plus rapidement :
meubles ou charicts intelligents, vidéos explicatives, caisses en self, commande via [ntemeat ou
autres nouvelles technologies.

. Des espaces plus conviviaux grice a des boutiques qui proposent plusieurs offres
(par exemple : les boutigues de mode integrant des cafés, les cafés proposant des jeux ou des
rormans, la possibilité de s2 connecter & Internat...)

. Plus de plaisir avec des ambiances agréables grace 4 |a diffusion d'odeurs, de musiques
ou de bruits de la nature ou autres, sslon les circuits de shopping.

Plus de design dans la conception des magasins (agencement, couleurs, matiéres, lumiéras).

Les Francais se montrent trés partagés concernant leurs attentes sur les magasins de demain :
ily a rés peu d'écarts entre les deux prammiéras réponses.

Tout se passe comme si une véritable tension cohabitait au sein de chaque individu entre la
tentation de I'efficience, permettant de gagner en temps et en efficacité, et celle de banéficier d'une
certaine convivialité et de temps libre.

Une analyse plus pousses permet de dissocier différentes logigues en fonction du profil de chacun :
Les 25-34 ans et les cadres supérieurs ont tendance a préférer 'organisation, au regard du
mangue de temps qu'ils evoquent dans de trés nombreuses etudes.

En revanche, les hommes sont plus nombreux que les femmes a privilegier la
convivialité a travers de nouveaux concepts !

Enfin, les plus jeunes sont plus sensibles au plaisir lié aux ambiances agréables avec un
un chiffre de 22 % contre 17 % pour I'ensemble des Francais, ou au design avec un
chiffre de 16 %, six points plus élevés gue la moyenne nationale (10 %).

* Sondage Viavoice-EQUIPMAG : mention obligatoire

( EQUIPMAG )

Litam i e e e 21-23 SEPTEMBRE 2010 / PARIS PORTE DE VERSAILLES /f WWW . EQUIPMAG.COM . 4



L’OPINION

Les éléements incitatifs pour acheter en magasin®*

Question 3 : qu'est ce qui vous incite, parmi les réponses suivantes, 4 acheter en
magasin ?

. Hormmeas @ 59 %
Femmes : 65 %

62 % Hommeas 1 24 %
Fermmes : 27 %
25 -34ans: 20 %

Hommes 26 %
Femmes : 22 %

Hommes 20 %
Femmes : 16 %

Hommeas : 8 %
Femmes : 16 %
256 -34ans: 16 %

Hommeas : 8 %

26 % 24 o Farmmes : 12 %

' 10 %
i . 8%
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Le contact humain apparait trés netterment comme l'élement le plus incitatif pour
acheter en magasin (82 %), d'autant plus pour les femmes avec 65 % contre 528 % pour les
homimeas.

Les autres eléments (a présentation des produits, la présence de nouveautes, la notoriete des
margues, la vitrine et la détente), sont nettemant plus nuances méeme si ces choix laissent egalement
apparaire des différences entre hommes et femmes. Ces derniers sont plus sensibles aux
nouveautés et 4 la notoriété des marques, alors que les femmes &voquent plus volontiers
la présentation des produits, la vitrine et la détente.

La consommation des homimes et des femmes semible en partie se différencier au regard de leurs
pricrités et sensibilites respectives.

* Sondage Viavoice-EQUIPMAG : mention obligatoire
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L’OPINION

Les grandes tendances du sondage*

Une majorité de Francais constate une évolution dans 'atmosphére des boutiques
depuis 10 ans. Conjointement, le sondage révéle des aspirations apparemment
contradictoires puisque les Frangais souhaitent a la fois plus d'efficacite et plus de
convivialite.

Une atmosphére qui a évolué

60 % des Frangais estiment que I'atmosphére des boutiques a évolue durant ces 10
demiéres années. 33 % d'entre eUx pensent le contraire. Chacun fera son analyse etforgera son
opinion mais I'evolution dans 'ambiance des boutigues est peut-&tre a relier a de nouvelles offres,
a un meileur accueil, 4 des espaces plus conviviaux, a de nouveaux concepts...

Le réle du temps et celui de 'efficacité

Apparente contradiction : aller plus vite, gagner du temps et... prendre aussi le temps de vivre pour
consomimer avec plaisir, avec des amis, en famille.

Ce parametre du temps revél une importance croissante dans toutes les etudes realisess
auprés de la population francaise. Les difficultés & mener de front vie familiale, vie professionnelle
et vie sociale, mais aussi la volonté croissante d'ére performant dans ces domaines rendent le
quotidien de tous plus complexe. C'est pourquoi toute inNovation ou amenagements permetant de
présenter un réel gain de termps sera apprecie.

Pour illustration, une &tude réalisse en 2001 par CSA allait jusquia indiquer que prés des deux tiers
des salaries francais (64 %) &taient préts a4 gagner moins d'argent pour disposer de plus de temps
libre. Ce taux grimpait a 70 % chez les cadres.

La recherche d'efficacite se retrouve autant dans les magasins (caisses, senices, accueil, etc.) gu'a
la maison (visite preéalatle sur le net).

Le besoin de plus de contacts humains

Vouloir la performance sur tous les fronts apporte aussi son ot de frustrations. La recherche de
I'efficacité qui s'accompagne de relations deshumanisess renvoie a une conceplion du progrés trés
anxiogene. Lepoque est & la quéte de sens et cette guate se manifeste aussi dans l'acte d'achat.
D'ol une véritable attente & I'égard d'espaces plus conviviaux, de magasins mélant I'offre de
produits, de services et la recherche du mieuUx-&tre.

Lenguéte Viavoice-AMGVF réalisée en 2008 montrait ainsi que pour 22 % des Francais, les lisux
d'echanges et de convivialité font partie des principaux critéres penmettant d'apprecier la vie dans les
villes.

Enfin, en revenant a I'etude LH2-EQUIFMAG de 2008, nous constatons une attente de plus en plus
importante en faveur de « I'humain » depUis ces delx demigres anness. En 2008, 51 % des
Francais citaient 'accueil comime « &lément détenminant pour créer une atmosphére agréable
suscitant 'entrée dans le magasin ». En 2010, le chiffre comparable est de 82 % de Frangais qui
citent « 'accusil, le conssil et le contact humain en premier liel » cormime élément les incitants &
acheter en magasin.

* Sondage Viavoice-EQUIPMAG : mention obligatoire
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L’OPINION

De fortes disparités entre consommateurs

Ces differences, apparemment contradictoires, sont aussi exprimeass par des profils differents. Si
les plus jeunes percoivent naturellement mieux les changements, il est intéressant de noter que sur
les différentes questions posees, |es hommes et les femimes nNe soulignent pas les méames points.
(Wioir guestion 3)

Ainsi, les homimes se montrent plus sensibles & la nouveaute et 4 la notorieté des margues,
véhiculant ainsi le message d'une consommation en magasin oscillant entre besoin d'émulation et
réassurance par les margues.

Les femmeas se montrent de leur cdte plus sensibles a la detents procurée par le shopping et
apprecient davantage la présentation des produits ¢t la mise en scéne des vitrines.

Ces differents constats ilustrent assez bien I'évolution des mentalités en France . entre le basoin
d'efficacite immediate et la recherche de misux-&tre, les magasins de demain devront reussir a
concilier I'efflcacité du service, la qualité du conseil et la chaleur de la relation.

Arnaud Zegierrman
Directeur associé
Institut Viavoice

Sondage exclusif Viavoice-EQUIPMAG : mention obligatoire

Dispositif mathodologique :

Interviews réalisees les 25 et 26 mars 2010 par télephone.

Echaniillon de 1010 personnes, représentatif de la population francaise agee de 18 ans &t
plus. Représentativite par la methode des quotas appliquse aux critéres suivants : sexe, age,
profession du chef de famille, aprés stratificaton par région et catégorie d'agglomeration.
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