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À droite de votre écran se trouvent plusieurs onglets 

- Chat : à utiliser pour interagir, PAS pour poser des 

questions

- Questions : Uniquement à utiliser pour poser vos 

questions

- Sondage : nous vous solliciterons tout au long de 

nos interventions, il faudra donc répondre à nos 

questions en utilisant cet onglet ☺
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Présentation de la chaire TREND(S)
TRANSFORMATION OF RETAILING ECOSYSTEM(S) & 
NEW market DYNAMICS

Pourquoi ? Qui ? Quoi ? Comment ?
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Pourquoi ? 

 Dans une société qui s’accélère et devient liquide

=> urgence de définir l’agentivité du distributeur -

sa capacité et légitimité d’action - sur le marché et plus 

globalement dans la société 

Une question clé = Quelles (r)évolutions pour les 

distributeurs pour être en phase avec les attentes de la 

société de demain ? 
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Qui ?

 Equipe de plus de 15 chercheurs (seniors, 

juniors et doctorants) entourée d’un réseau 

national et international 

 pluridisciplinaire : comportement du 

consommateur, marketing, stratégie, 

management, organisation, ressources 

humaines, …

 et internationale 

Université de Lille, Oxford University (UK), 
Université de Rennes, Université d’Angers, 

Université Paris-Est-Créteil

 Soutenue par des entreprises

• Boulanger

• ÏDKIDS

• Leroy Merlin

… et des partenaires institutionnels

• PICOM by Cap Digital

• Métropole Européenne de Lille (MEL)

• IAE Lille Université School of Management 

• I-Site Université Lille Nord Europe
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Quoi ? 
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Méthodologie interactive et participative 

en ligne pour identifier les attentes de la 

société civile concernant la place et les 

missions que les acteurs de la distribution

pourraient occuper demain 

Les nouveaux business 

models et les marchés 

émergents

La transformation 

organisationnelle et 

culturelle des entreprises

(Re)légitimation du secteur 

et des acteurs de la 

distribution face à la 

méfiance des 

consommateurs

Quelles fonctions pour le 

magasin physique dans un 

parcours omnicommerce ?



Comment ? 

 Un lieu de travail collaboratif au cœur de 

l’écosystème du Pôle Commerce & 

Distribution de l’IAE Lille University School

of Management

 Le site Web de la chaire : un outil de 

travail collaboratif

 Une démarche de recherche 
collaborative avec l’ensemble des 

partenaires et les étudiants : ateliers de 

co-design - creative labs - workshops
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Les premiers résultats des études 

menées par la chaire 

Etude qualitative – Etude quantitative

15



L’étude qualitative conduite 

pendant le confinement 

« Consommer confinés ! Comment on fait ? » 

16



Etude qualitative : méthodologie

 Afin de réagir rapidement à la 

situation du confinement, un groupe 

privé est créé sur Facebook

 Ce groupe a pour nom : Consommer 

confinés ! Comment on fait ?

 Le groupe comprend 168 personnes 

issues de différentes régions, âge, sexe 

et CSP
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Etude qualitative : résultats

 Des différences marquantes ruraux vs urbains: 

- vivant à la campagne (font davantage de stock, se 

préparent à vivre coupés du monde) 

- vivant en ville (augmentent les quantités d’achat de 
pâtes, riz, œufs, farine et produits d’hygiène sans 

excéder deux semaines de course d’avance)
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Etude qualitative : résultats

 Alimentaire

- Les achats alimentaires sont devenus la 

priorité pour les individus de notre groupe 

pendant toute la période du confinement

- Les discussions se tournent rapidement vers 

l’alimentaire, le grignotage et les produits 

« plaisir »

- Les individus déclarent « exploser » leur 

budget alimentaire car toute la famille est 

réunie pour l’ensemble des repas

- Cuisiner en famille fait partie des activités 

plébiscitées durant le confinement 
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Etude qualitative : résultats

 Alimentaire

- Les individus préfèrent le drive pour éviter 

l’affluence des magasins, mais les drives ne peuvent 

répondre aux attentes en termes de délais (parfois 3 

semaines d’attente au début du confinement)

- Ils expriment également les ruptures de stock en 

magasin (farine, sucre, levure, …) mais se montrent 

indulgents vis-à-vis des distributeurs

- Les magasins de proximité et les producteurs locaux 
sont privilégiés par les membres du groupe pour 

pallier les ruptures de stock de la grande distribution

20



Etude qualitative : résultats

 Le non-alimentaire

- Après 15 jours de confinement => 

« Ce qui ne vous manque pas du tout ? »

réponses liées au rythme de travail, aux déplacements, … 

Ils n’évoquent pas les enseignes de la distribution, ni les activités liées à celles-ci

- Concernant le textile, très peu de personnes sont prêtes à payer davantage 
pour des vêtement fabriqués en France
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Etude qualitative : résultats

 Confiance et image

- Les individus font confiance aux enseignes pour mettre en place des solutions afin qu’ils 

effectuent leurs achats en sécurité

- Ils déclarent vouloir faire preuve de responsabilité en se disant attentifs pour eux-mêmes 

et pour les autres

- Intention de passer le moins de temps possible en magasin après le confinement => 

La grande majorité des personnes du groupe disent qu’elles n’iront plus du tout ou 

passeront le moins de temps possible en magasin
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L’étude quantitative internationale 

longitudinale 

Première vague
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Etude quantitative : méthodologie

 Enquête quantitative réalisée en ligne par la Chaire
TREND(S) sur le panel de l’Institut Kantar du 4 au 10
mai 2020 sur :
 Leur comportement d’achat avant le confinement
 Pendant le confinement
 Leurs intentions après le confinement

 Echantillon de 3000 personnes représentatif de la
population Française, Italienne et Chinoise, âgée
de 18 à 65 ans et +

24



Etude quantitative : résultats

En période de confinement

 Confiance en l’avenir => période 
anxiogène pour les Français (39,4% des 
personnes interrogées souhaitent 
épargner davantage à l’avenir)

 Situation financière =>  stable pour les 
Français (seulement 4,3% des 
répondants ont contracté un ou 
plusieurs crédits à la consommation)
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Etude quantitative : résultats

Intentions de consommation post-confinement

 Probable baisse de fréquentation des magasins (1 Français sur 3 déclare ne 
plus vouloir fréquenter les magasins autant qu’avant le confinement)

 Probable baisse des achats dans les enseignes de la distribution (23% des 
Français interrogés déclarent qu’ils ne vont plus continuer à acheter autant 
dans les enseignes de la distribution) 

 Equilibre solide entre achat sur Internet et achat en magasin (38% des 
personnes interrogées en France vont acheter davantage sur Internet et 
49,6% vont continuer à acheter en magasin)
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Etude quantitative : résultats

Intentions de consommation post confinement

 Des achats raisonnés => 42% des Français pensent consommer moins pour des 

raisons économiques

 Des produits socialement responsables => 59,5% des personnes interrogées en 

France pensent acheter des produits socialement responsables

 Des produits de qualité => 3 Français sur 4 interrogés déclarent les privilégier

 Des achats d’occasion en magasin => mode de consommation plébiscité par ¼ 

des Français interrogés
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Etude quantitative : résultats

Raisons de la venue en magasin

 Sauvegarder les emplois du personnel en magasin 60% 

 Partager un moment avec ses proches 49% 

 Voir et toucher les produits 48,8% 

 Essayer et tester les produits 46,1%

 Se divertir 45% 

 Profiter de services individualisés 32,5%

 Participer à des ateliers 25,8%
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Etude quantitative : résultats

Préoccupation environnementale

 47,1% pensent consommer moins de manière durable pour préserver l’environnement

 54,7% veulent privilégier les achats avec moins d’emballage pour sauvegarder 

l’environnement
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Etude quantitative : résultats

Préoccupation environnementale

 37,4% des personnes interrogées pensent que les enseignes de la distribution sont soucieuses 

de l’environnement

 39,8% pensent que les enseignes de la distribution s’engagent en faveur du développement 

durable
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Etude quantitative : résultats

Consommer local

 55% vont éviter d’acheter des produits fabriqués sur d’autres continents

 63,4% vont privilégier les achats « Made in France » pour soutenir l’emploi
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Etude quantitative : résultats

Consommer local

 53,8% des Français interrogés pensent que les enseignes de la distribution soutiennent 

le territoire local 

 47,7% font confiance aux enseignes de la distribution pour soutenir le "made in France"
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Etude quantitative : résultats

Confiance et image envers la distribution

Les distributeurs…

 proposent des produits qui satisfont les 

besoins = 78,7% 

 répondent aux attentes = 68,7% 

 proposent les dernières tendances = 63%

 sont à l’écoute = seulement 48,1%
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Etude quantitative : résultats

Comparaisons internationales

 Seulement 43,3% des français 
interrogés ne changeront pas leurs 
habitudes et continueront de 
fréquenter les magasins physiques 
autant qu’avant le confinement

 54,6% des italiens et des chinois 
interrogés ne changeront pas leurs 
habitudes et continueront de 
fréquenter les magasins physiques 
autant qu’avant le confinement
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Etude quantitative : résultats

Comparaisons internationales

 Les circuits courts sont 

plébiscités 

35



Etude quantitative : résultats

Comparaisons internationales

 Les Italiens déclarent plus que 

les autres vouloir acheter moins 

après le confinement 
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Etude quantitative : résultats

Comparaisons internationales

 Tendance à vouloir des produits 

fabriqués socialement responsables 

encore plus marquée chez les 

Chinois

 Les Chinois font preuve de plus de 

confiance, ont une nette préférence 

pour les achats en ligne combiné aux 

conseils pris en magasin
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En conclusion

 Etude qualitative => sera poursuivie grâce à une plateforme propre à la chaire 
lancée début octobre

 Etude quantitative longitudinale internationale => 3 nouvelles vagues prévues entre 
novembre 2020 et mai 2022

L’équipe de la Chaire TREND(S), attentive aux problématiques rencontrées par 

les acteurs de la distribution, se mobilise en cette période tourmentée pour 

répondre aux questionnements de ces partenaires entreprises et institutions
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Vos questions
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Nous revenons à 10h

Le Retail & grande consommation 

les tendances du secteur : Retour d’expérience 



À droite de votre écran se trouvent plusieurs onglets 

- Chat : à utiliser pour interagir, PAS pour poser des 

questions

- Questions : Uniquement à utiliser pour poser vos 

questions

- Sondage : nous vous solliciterons tout au long de 

nos interventions, il faudra donc répondre à nos 

questions en utilisant cet onglet ☺



2 – Retail & Grande Consommation

les tendances du secteur : 

Retour d’expérience 

(10h – 10h40)

Cédric Poncelet

Chief New Business Officer at ÏDKIDS Community

Eric Cassagne

Directeur de la transformation chez Auchan Retail

https://www.linkedin.com/in/c%C3%A9dric-poncelet-b56297b0/
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Nous revenons à 10h50

Evolution des attentes et comportements client Post Covid



À droite de votre écran se trouvent plusieurs onglets 

- Chat : à utiliser pour interagir, PAS pour poser des 

questions

- Questions : Uniquement à utiliser pour poser vos 

questions

- Sondage : nous vous solliciterons tout au long de 

nos interventions, il faudra donc répondre à nos 

questions en utilisant cet onglet ☺



3 – Evolution des attentes 

et comportements client Post Covid

(10h50 – 11h20)

Nicolas Leroux

Senior Account Executive at Forrester

Helping business & tech leaders drive customer-centric vision, strategy and execution

https://www.linkedin.com/in/nicolasleroux/


RDV INNOVATION 2020 : 
Evolution des attentes et comportements client Post Covid

Nicolas Leroux – Senior Account Executive

Le 25 Septembre 2020
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Forrester est un cabinet de recherche et conseil indépendant, 

un des plus influents au monde. (Nasdaq: FORR) 

Nous aidons les responsables en stratégie, marketing, 

expérience client, digital et SI à établir une vision, des 

stratégies et plans d’action centrés sur «l’obsession 

client» pour générer de la croissance.
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« The New Unstable Normal » How COVID-19 Will 
Change Business And Technology Forever

Source : The New Unstable Normal : How Covid 19 Will Change Business & Technology Forever

1) Clients : les attentes et comportements varient et fluctent

entre un désir de retour à la normale et volonté de changer 

et trouver un nouveau sens

2) Entreprises : besoin de créer des expériences hybrides

3) Emploi : investissements et accélérations dans the “future 

of work”

4) Technologie et SI : effacer la dette technique pour surfer 

les prochaines vagues d’innovation et devenir “Adaptive”

5) Levier de compétitivité : la résilience
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Le mythe du monde d’après

1. Plutôt qu’un nouveau monde, la crise accélère massivement les tendances préexistantes, 

donnant un avantage aux nouveaux entrants ou aux entreprises qui se sont transformées.

2. La manière dont chacun d’entre nous a intériorisé la crise sanitaire et le confinement définira 

nos comportements lorsque nous atteindrons le paroxysme de la crise.

3. La consommation par les valeurs et l’achat éthique vont s’accélérer, mais peu de 

marques seront capables d’y répondre.

4. Après la léthargie estivale, les effets économiques et sociaux de la crise vont s’accélérer. Le 

prix restera le critère d’achat décisif. 

5. L’écart croissant entre économie et éthique va aggraver le sentiment de frustration et 

renforcer encore davantage la polarisation entre les différents segments de clients.

Source : Intervention Thomas Husson One to One Retail eCommerce
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Une majorité de français est d’ailleurs prête à revivre des 
expériences normales

Quand vous sentirez vous à l’aise pour reprendre les activités suivantes?

(Réponse 5 seulement: Rien ne me rendra à l’aise dans un avenir proche)

8%

10%

12%

13%

20%

29%

33%

33%

34%

40%

52%

Faire mes courses dans des commerces de proximité

Faire mes courses dans un grand magasin

Me rendre dans mon agence bancaire

Manger au restaurant

Réserver une chambre d'hôtel

Réserver un billet d'avion

Réserver un appartement ou une maison

Assister à un concert live

Assister à un événement sportif

Utiliser un moyen de transport partagé

Réserver une croisière

Base: 502 online adults in France / Source: Forrester's Consumer and Covid Consumer Energy Survey, Q2 2020
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Une partie seulement des nouveaux comportements initiés 
pendant le confinement sera pérenne

19%

21%
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30%

33%

35%

36%

43%

59%

66%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Payer pour me faire livrer le jour même

S'inscrire à un cours en ligne

Commander en ligne un service de restaurant à domicile

Obtenir un service médical en ligne

Conserver mes services de streaming

Acheter davantage sur Amazon

Faire mes courses en ligne

Utiliser les paiements digitaux et sans contact

Se connecter avec des proches via les médias sociaux

Utiliser la banque en ligne

Parmi les activités que vous avez initiées pour la première fois pendant le confinement, quelles sont celles que vous 
envisagez de poursuivre une fois les restrictions levées?

Base: 1,116 French online adults / Source: Consumer Technographics COVID-19 Survey (Wave 2), Q2 2020
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Plus de local, de bio, d’éthique, de digital

Base: 502 online adults in France / Source: Forrester's Consumer and Covid Consumer Energy Survey, Q2 2020

Après votre expérience de la pandémie de covid-19, comment comptez-vous choisir les marques? 

Dans les 12-24 prochains mois, je ferai tout ce que je peux pour acheter des marques qui:

29%

37%

40%

44%

45%

49%

53%

Peuvent livrer les produits dont j'ai besoin plus rapidement que
les autres

Peuvent offrir les produits dont j'ai besoin au prix le plus bas

Prouvent qu'elles traitent bien leurs employés

Me montrent comment elles sécurisent mes données
personnelles

Trouvent le moyen d'aider leurs communautés locales

Sont engagées à réduire leur impact sur l'environnement

Ne produisent que des produits locaux
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L’accélération du e-commerce sera plus marquée sur 
certaines catégories de produits et dans certains pays…
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Source: Forrester ForecastView: COVID-19 Retail Scenario Planner, July 2020 
(Global), provisional numbers only
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…mais ne compensera pas la baisse massive des ventes 
offline…

Source: Forrester ForecastView: COVID-19 Retail Scenario Planner, July 2020 (Global), provisional numbers only
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…et profitera davantage aux marketplaces et aux marques 
les plus digitalisées…
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…et accélérera le déclin des marques qui n’auront pas su 
s’adapter
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En attendant la priorité est à la réduction des coûts et à 
l’accélération digitale

21%

23%

23%

23%

24%

26%

28%

30%

31%

33%

Increase influence and brand reach in the market

Improve our products/services

Better comply with regulations and requirements

Accelerate our response to business and market changes

Improve the experience of our customers

Improve our differentiation in the market

Improve our ability to innovate

Grow revenue

Accelerate our shift to digital business

Reduce costs

High priority + Critical priority

Source: Forrester's Business Technographics Priorities And Journey Survey COVID-19 Recontact, 2020

Base: 163 Purchase influencers who answered during COVID-19. Country: France

Which of the following initiatives are likely to be your organization's top business priorities over the next 12 months? Top 10 
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Repenser l’expérience client online et offline

26%

28%

29%

39%

40%

36%

27%

21%

38%

50%

Improving store/branch customer experiences

Adding or improving customer experience measurement

Transforming our culture to be more customer-centric

Improving the value of our customer engagements

Improving online customer experiences

Retail

All industries

Source: Business Technographics Priorities And Journey Survey, 2020

Base: 2051 all industries, 175 retail, 66 consumer product Purchase influencers (past 12 months/next 12 months) who indicate that accelerating their response to 

business and market changes is a priority for their organization

What are the key actions your organization is taking to achieve your objective of improving the experience of your 

customers? [Top 5 responses]
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Vers davantage de « digital first »
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Vers une hybridation des parcours digitaux et physiques



Points clefs

• La crise est d’abord un formidable accélérateur de 

tendances préexistantes et non pas un nouveau 

monde.

• A court-terme, réduction des coûts, créativité, agilité, 

hybridation des parcours digitaux et offline sont les 

facteurs clefs de succès. 

• Une nouvelle relation à la marque nécessite une 

transformation plus en profondeur en alignant 

promesse de marque, expérience collaborateur et 

expérience client.



Ressources Forrester : https://go.forrester.com/

https://go.forrester.com/covid19/
https://go.forrester.com/retail-grocery-webinars/
https://go.forrester.com/blogs/de-la-crise-a-la-resilience/
https://go.forrester.com/future-of-b2c-buying/
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