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® AHer Chat Questions Sondages
PICOM cap-digital o

A droite de votre écran se trouvent plusieurs onglets

Fa =

Aucun message pour le moment

- Chat : a utiliser pour interagir, PAS pour poser des
guestions

- Questions : Uniguement a utiliser pour poser vos
guestions

- Sondage : nous vous solliciterons tout au long de
nos interventions, il faudra donc répondre a nos
guestions en utilisant cet onglet © ©

Appuyez sur entrée pour envoyer votre message
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TREND(S)

Présentation de la chaire TREND(S)

TRANSFORMATION OF RETAILING ECOSYSTEM(S) &
NEW market DYNAMICS

Pourquoi ¢ Qui ¢ Quoi ¢ Comment ¢
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L'Al AU SECOURS DU PHYSIQUE LE CONSOMMATEUR ...

0 des consommateurs frangais 0 des consommateurs francais ont peur

/0 estiment que I’Al permettra Q Que le commerce se déshumanise avec
Ie devemupement des outils numériques
etde A

aux distributeurs de mieux
comprendre leur besoins.

19801

UNE CONSOMMATRICE TYPE

h\
Q/_ des consommateurs francais 0 des consommateurs francais
Q estiment que les marques 0  ont envie que les marques
issues du digital réinventent présentes uniquement sur

les magasins physiques Internet ouvrent des points
de vente en physique
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UN CONSOMMATEUR UNIQUE

2016 E]

UN CONSOMMATEUR PRESSE
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CONNECTE

EARLY ADOPTER

Victime du covid-19, Camaieu placee en
redressement judiciaire

Alors que l'entreprise rejette la faute sur I'épidémie, les syndicats
dénoncent un "plan social" déguisé.
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Pourquoil ¢

» Dans une société qui s'accélere et devient liquide
=> urgence de définir I'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 étre en phase avec les attentes de la
société de demain ?
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» 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

IDKIDS
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 ¢

Methodologie interactive et participative

en ligne pour identifier les attentes de |la

societe civile concernant la place et les Les nouveaux business

missions que les acteurs de la distribution models et les marchés
pourraient occuper demain émergents

Quelles fonctions pour le
— : magasin physique dans un
(Re)legitimation du secteur parcours omnicommerce 2
et des acteurs de la

distribution face a la
méfiance des
consommateurs

La transformation
organisationnelle et
culturelle des entreprises
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» Un lieu de travail collaboratif au coeur de
I’écosysteme du Péle Commerce & I' AE‘ UNIVERSITY

SCHOOL
OF MANAGEMENT

Distribution de I'|AE Lille University School

of Management - w

» Le site Web de la chaire : un outil de

travail collaboratif o Ew AR . . e
TN ERET B0 T30 COE =0 L & T
[ | ___f-'-_‘.l.l.l)’ll]1-lllu

» Une démarche de recherche g e o
collaborative avec I'ensemble des ; SN -
partenaires et les étudiants : ateliers de
co-design - creative labs - workshops
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Les premiers réesultats des eétudes

menéees par la chaire

Etude qualitative — Etude quantitative

| i o/
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L'étude qualitative conduite

pendant le confinement

« Consommer confinés | Comment on fait 2 »
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Afin de réogir rapidement a la ‘. . 17y RIS 3P0 e coerure du groupe.
situation du confinement, un groupe
privé est créé sur Facebook

Ce groupe a pour nom : Consommer

confinés | Comment on fait ? k %
Le groupe comprend 168 personnes
issues de différentes regions, dge, sexe
.
007
o Jaime () commenter
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Etude qualitative : résultats

» Des différences marquantes ruraux vs urbains:

- vivant a la campagne (font davantage de stock, se
préparent a vivre coupées du monde)

- vivant en ville (augmentent les quantités d’'achat de
pates, riz, ceufs, farine et produits d’hygiene sans
excéder deux semaines de course d'avance)

Université - : [
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Etude qualitative

Alimentaire

Les achats alimentaires sont devenus la
priorité pour les individus de notre groupe
pendant foute la période du confinement

Les discussions se tournent rapidement vers
I'alimentaire, le grignotage et les produits
« plaisir »

Les individus déclarent « exploser » leur
budget alimentaire car toute la famille est
reunie pour I'ensemble des repas

Cuisiner en famille fait partie des activités
plébiscitées durant le confinement

Université -
de Lille 71N

.
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résultats

Rlimmmmees Temmby Pour nous c'est activités gateau avec mon fils tous
les deuxpurs Du coup pas besoin de sortir pour se faire plaisir.
Aujourd'hui c'était cannelés 35

J'aime - R&pondre - 10 sem

I ...z 2 Ahah chez moi on essaye de faire maison, ca
occupe | Alors demain c'est préparation d'une pate feuilletée pour

des croissants |
O

J’aime - Répondre - 10 sem

20MINUTES FR
Cyril Lignac s'invite dans nos cuisines tous les jours et en
direct
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Etude qualitative

résultats
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» Alimentaire

Les individus préferent le drive pour éviter
I'affluence des magasins, mais les drives ne peuvent
repondre aux attentes en termes de délais (parfois 3
semaines d'attente au début du confinement)

lls expriment également les ruptures de stock en
magasin (farine, sucre, levure, ...) mais se montrent
indulgents vis-a-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

[IAQCOM cap-digital FOTENELER. iDKiDS &&



Etude qualitative : résultats

» Le non-alimentaire

- Apres 15 jours de confinement =>

« Ce qui ne vous manque pas du tout ? »

réponses liees au rythme de fravail, aux déplacements, ...

s n'évoquent pas les enseignes de la distribution, ni les activités lieées a celles-ci

- Concernant le textile, fres peu de personnes sont prétes a payer davantage
pour des vétement fabriques en France

Université - N candiai
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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

ls déclarent vouloir faire preuve de responsabilité en se disant attentifs pour eux-mémes
et pour les autres

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

La grande majorité des personnes du groupe disent qu'elles n’iront plus du tfout ou
passeront le moins de temps possible en magasin

Université = B andic
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TREND(S)

'étude quantitative internationale

ongitudinale

Premiere vague
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Etude quantitative : méthodologie

» Enquéte quantitative réalisée en ligne par la Chaire
TREND(S) sur le panel de I'Institut Kantar du 4 au 10

mai 2020 sur :
» Leur comportement d’'achat avant le confinement
» Pendant le confinement
» Leurs infentions apres le confinement

» Echanfilon de 3000 personnes représentatif de o
population Francaise, ltalienne et Chinoise, dgée
de 18 a 65 ans et +

®
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Etude quantitative : résultats

Université
de Lille

N
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En période de confinement

» Confiance en I'avenir => période
anxiogene pour les Francais (39,4% des
personnes interrogées souhaitent
épargner davantage a l'avenir)

» Situation financiere => stable pour les
Francais (seulement 4,3% des
répondants ont confracté un ou
plusieurs credits a la consommation)

||4P|COM' CGpdlglfGl @boulnnger% &Qo'{"o%




Etude quantitative : résultats

Intentions de consommation post-confinement I I

» Probable baisse de fréquentation des magasins (1 Francais 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
Francais interrogés déclarent gu'ils ne vont plus continuer a acheter autant
dans les enseignes de la distribution)

» Equilibre solide entre achat sur Internet et achat en magasin (38% des
personnes inferrogées en France vont acheter davantage sur Internet et
49,6% vont continuer & acheter en magasin)

®
Université L - [P
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Etude quantitative : résultats

Intentions de consommation post confinement

» Des achats raisonnés => 42% des Francais pensent consommer moins pour des
raisons economiques

» Des produits socialement responsables => 59,5% des personnes inferrogées en
France pensent acheter des produits socialement responsables

» Des produits de qualité => 3 Francais sur 4 interrogés déclarent les privilégier

» Des achats d’occasion en magasin => mode de consommation plébiscité par V4
des Francais inferrogés

€]
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Etude quantitative : résultats

Raisons de la venue en magasin

vV v v vV v Vv Yy

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 a des ateliers 25,8%

Universite E _::\ [MPIC_OM‘ cap-digital FErES
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Etude quantitative : résultats

Préoccupation environnementale
» 47,1% pensent consommer moins de maniére durable pour préserver I'environnement

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

, .
I"environnement
Consommer moins de maniere durable Intention de privilégier de produits avec
pour des raisons écologiques moins d'emballage pour sauvegarder
50,0 50,0 I'environnement
45,0 45,0
40,0 40,0
35,0 35,0
30,0 30,0
25,0 25,0
20,0 20,0
10,0 10,0
X e wm M H = L — ' i B
Tout & Tout &
PSS du PlUTOT d' occord Plutot fait Pas du Pas Plutdt d' occord Plutot fait
out g D'accord fout . pas D'accord
d'accord occord doccord ,nipas d'accord d'accord d'accord d'accord d'accord ,nhipas d'accord d'accord
d accord . d accord .
% 5,6 4,2 9,7 33,4 27,6 11,8 7.7 % 2.1 1,2 3,9 15,4 28,9 14,4 11,4




Etude quantitative : résultats

Préoccupation environnementale

» 37,4% des personnes interrogees pensent que les enseignes de la distribution sont soucieuses

de I'environnement

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

durable
Les enseignes de la distribution sont
soucieuses de l'environnement

50,0

45,0

40,0

35,0

30,0

25,0

20,0

15,0 .

10,0

X ]

N Ni
Pas du Pas Plutat d'accord Plutét D'accor
tout g pas . ,
, accord , ,nipas d'accord d
d'accord d'accord |,
d'accord
% 6,0 5,7 16,4 34,6 24,4 9.3

50,0
45,0
40,0
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0

5.0

0.0

Les enseignes de la distribution
s'engagent en faveur du
développement durable




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 I'emploi

Intention d'acheter des produits
fabriqués sur les autres continents pour
50,0 confribuer a sauvegarder
400 I'environnement
30,0
20,0
RN
0,0 ||
Pas du Plutot Tout G
Pas doccord Plutot fait
tout g pas ; , D'accord _,
d'accord accord d'accord « Nipas d'accord d'accord
d'accord .
% 2,7 1.3 3,5 14,8 25,8 12,8 16,4

50,0
45,0
40,0
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0
5.0
.0

%

Intention de privilégier les achats de
produits "made in France" pour soutenir

I'emploi
Tout &
Pas du Pas Plutot d' occord Plutot fait
tout . pas D'accord
\ d'accord ,nipas d'accord d'accord
d'accord d'accord
d accord .
9 1.2 1.8 10,0 31,9 16,5 15,0




Etude quantitative : résultats

Consommer local

» 53,8% des Francais 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”

Les enseignes de |a distribution Confiance aux enseignes de la
soutiennent le territoire local distribution pour soutenir le "made in
50,0 50,0 France"
45,0 45,0
40,0 40,0
35,0 35,0
30,0 30,0
25,0 25,0
20,0 20,0
15,0 15,0
10,0 10,0
] ] H N B
00 - - Tgo 00 - TEO
Pas du PlUTOT d’ occord Plutét  D'accor fait Pas du Pas Plutot d' occord Plutot fait
fout d’ occord ,nipas d'accord d d'accord fout d'accord pas nipas d'accord D'accord d'accord
d'accord a’ occord d'accord d'accord |
d’accord . d'accord .
% 2.7 4,1 10,2 29,2 34,3 13,8 57 % 7.9 10,6 11,4 22,6 22,8 15,8 9.1




Confiance et image envers la distribution

Les distributeurs...

» proposent des produits qui satisfont les
besoins = 78,7%

» répondent aux attentes = 68,7%
» proposent les dernieres tendances = 63%

» sont al’écoute = seulement 48,1%




Etude quantitative : résultats

Vous continuerez a fréquenter les magasins autant qu'avant le confinement

43,3%

54,6%

54,6%

Cumulative
pays Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
France Valid pas dutoutd'accord 78 78 78 78
2 101 101 101 179
3 156 15,6 15,6 334
4 234 234 234 56,8
5 185 185 18,5 75,2
6 139 139 13,9 891
tout a fait d'accord 109 109 109 100,0
Total 1002 100,0 100,0

ltalie Valid  pas dutoutd'accord 35 35 35 35
2 64 64 64 99
3 125 125 12,5 224
4 232 23,2 23,2 455
5 240 240 240 69,5
6 190 19,0 19,0 884
tout a fait d'accord 116 116 11,6 100,0
Total 1002 100,0 100,0

Chine  Valid  pas dutoutd'accord 14 14 14 1.4
2 62 6,2 6,2 7.6
3 128 12,7 12,7 20,3
4 253 25,2 25,2 455
5 292 291 291 745
6 180 17,9 17,9 924
tout a fait d'accord 76 7.6 7.6 100,0
Total 1005 100,0 100,0

Université —
de Lille L RN
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Comparaisons internationales

» Seulement 43,3% des francais
inferrogés ne changeront pas leurs
habitudes et continueront de
fréquenter les magasins physiques
autant gu’'avant le confinement

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

Comparaisons internationales

» Les circuits courts sont

plébiscités

Université
de Lille

N

____BEEAAN

1 1

Vous allez adopter des circuits courts ou direct producteur

56,3%

57,6%

58,2%

Cumulative
pays Frequency | Percent | Valid Percent Percent
France Valid pasdutoutdaccord 35 35 35 35
2 60 6,0 6,0 95
3 75 75 75 17,0
4 268 26,7 26,7 437
5 281 28,0 28,0 718
6 157 157 157 874
tout 3 fait d'accord 126 12,6 12,9 100,0
Total 1002 100,0 100,0

Italie Valid  pas dutoutd'accord 23 23 23 23
2 48 48 48 71
3 99 99 99 17,0
4 255 254 254 424
5 268 26,7 26,7 69,2
6 189 189 18,9 88,0
tout a fait d'accord 120 12,0 12,0 100,0
Total 1002 100,0 100,0

Chine Valid pas dutoutd'accord 13 13 13 13
2 38 38 38 51
3 89 89 89 139
4 280 27,9 27,9 418
5 337 335 335 753
6 199 198 19,8 951
tout a fait d'accord 49 49 49 100,0
Total 1005 100,0 100,0

£,

©
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Etude quantitative : résultats

Vous continuerez a acheter dans les enseignes de la distribution autant qu'avant le

confinement
Cumulative
pays Frequency | Percent | Valid Percent Percent
France Valid pas dutoutdaccord 46 46 46 46
2 66 6,6 6,6 11,2
3 119 11,9 19 231 o ° o
. Comparaisons internationales
49 7% |—» 5 206 20,6 20,6 71,0
! 6 173 173 173 88,2
tout a fait d'accord 118 11.8 11.8 100,0
Total 1002 100,0 100,0
Italie Valid  pas dutoutd'accord 18 1.8 18 18 N ,
: 2 oB on & > Les ltal decl f plus g
2 = = o s es nmailens adeciaren Us que
4 227 2277 22,7 376 M o
62,4%| > ; les autres vouloir acheter moins
6 201 201 201 835 N .
tout & fait d'accord 165 16,5 16,5 100,0 Gpres |e Conﬂnemen'l'
Total 1002 100,0 100,0
Chine Valid  pas dutout d'accord g 9 9 9
2 70 7,0 7.0 79
3 116 115 15 194
— 4 251 25,0 25,0 444
55,6% 5 n 309 309 753
6 193 192 19,2 945
tout a fait d'accord 55 55 55 1000
Total 1005 100,0 100,0

Université = B can.diai
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Etude quantitative : résultats

Comparaisons internationales

» Tendance a vouloir des produits
fabriqués socialement responsables
encore plus marquée chez les
Chinois

» Les Chinois font preuve de plus de
confiance, ont une nette préeférence
pour les achats en ligne combiné aux
conseils pris en magasin

Université -
de Lille 71\

Vous achéterez plus en ligne et vous ferez livrer a votre domicile car c’est plus sur

34,3%

43,8%

71,3%

Cumulative
pays Frequency | Percent | Valid Percent Percent
France Valid pas dutoutd'accord 157 157 157 157
2 139 139 139 295
3 127 12,7 12,7 422
4 236 236 236 65,8
5 160 16,0 16,0 81,7
6 101 101 101 918
tout a fait d'accord 82 8.2 82 100,0
Total uo2 1000 1000

ltalie Valid  pas dutout d'accord 92 92 92 92
2 94 94 94 18,6
3 124 124 124 30,9
4 254 253 253 56,3
5 210 210 21,0 77,2
6 138 138 138 91,0
tout a fait d'accord 90 9,0 9,0 100,0
Total 1002 100,0 100,0

Chine  Valid pas dutoutd'accord 2 W2 2 \2
2 1" 11 11 13
3 42 42 42 55
4 233 23,2 23,2 28,7
5 303 301 301 58,8
6 73 27,2 27,2 86,0
tout a fait d'accord 141 14.0 14.0 100,0
Total 1005 100,0 100,0
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En conclusion

» Etude qualitative => sera poursuivie grdce a une plateforme propre ¢ la chaire
lancée debut octobre

» Etude quantitative longitudinale internationale => 3 nouvelles vagues préevues entre
novembre 2020 et mai 2022

L'équipe de la Chaire TREND(S), attentfive aux problématiques rencontrées par
les acteurs de la distribution, se mobilise en cette période tourmentée pour
repondre aux questionnements de ces partenaires entreprises et institutions

Université = B andic
dg'ﬁﬁ':‘ E 71N ||4P|COM C.Clp'dlglfl]l G)boulcngerw% &Qo““‘@%



Vos questions

e
iDKiDS &&4



[KPcom -

Nous revenons a 10h

Le Retail & grande consommation
les tendances du secteur : Retour d’expérience




® AHer Chat Questions Sondages
PICOM cap-digital o

A droite de votre écran se trouvent plusieurs onglets

Fa =

Aucun message pour le moment

- Chat : a utiliser pour interagir, PAS pour poser des
guestions

- Questions : Uniguement a utiliser pour poser vos
guestions

- Sondage : nous vous solliciterons tout au long de
nos interventions, il faudra donc répondre a nos
guestions en utilisant cet onglet © ©

Appuyez sur entrée pour envoyer votre message




2 — Retall & Grande Consommation
les tendances du secteur :

Retour d’expeérience
(10h — 10h40)

Cédric Poncelet S.a @\{ Eric Cassagne
‘ Chief New Business Officer at IDKIDS Community eyl Directeur de la transformation chez Auchan Retail



https://www.linkedin.com/in/c%C3%A9dric-poncelet-b56297b0/
https://www.linkedin.com/in/eric-cassagne-0a31913b/
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Nous revenons a 10h50

Evolution des attentes et comportements client Post Covid




® AHer Chat Questions Sondages
PICOM cap-digital o

A droite de votre écran se trouvent plusieurs onglets

Fa =

Aucun message pour le moment

- Chat : a utiliser pour interagir, PAS pour poser des
guestions

- Questions : Uniguement a utiliser pour poser vos
guestions

- Sondage : nous vous solliciterons tout au long de
nos interventions, il faudra donc répondre a nos
guestions en utilisant cet onglet © ©

Appuyez sur entrée pour envoyer votre message
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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/

FORRESTER

RDV INNOVATION 2020 :

Evolution des attentes et comportements client Post Covid

Nicolas Leroux — Senior Account Executive

Le 25 Septembre 2020
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Phase 1
January to
mid-hMarch 2020

Infection

* Mo awareness, social
distancing, or
manageament

* Rapid spread of the
disease

Phase 2 Phase 3
March to Mid-May 2020
mid-May 2020 into 2021

—
==}
=

Social distancing Management

# Stay-at-home and * Pandemic
shelter-in-place management
mandates will have a protocols will
significant impact on define ways of
the spread of the working, traveling,
disease. congregating,

eating, moving,

« New infections will !
and connecting.

begin to decline in

late April to early * Firms will create
May and plummet by their own systems
mid-May. to maintain
workforce health.
* Qutbreaks of

infection will face
an improved public
health response
due to availability
of tested antivirals
and near-universal
quick testing.

Phase 4
April to June
2021

Eradication

+ Previous normalcy
will not be restored,
as shifts in consumer
buying and
arganizational
management will
have changed and
thus created a new
normal.

» Vaccines will become
readily available,
culminating in the
end of the era of
sickness.
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« The New Unstable Normal » How COVID-19 Will
Change Business And Technology Forever

1)

2)

3)

4)

5)

Clients : les attentes et comportements varient et fluctent
entre un désir de retour a la normale et volonté de changer
et trouver un nouveau sens

Entreprises : besoin de créer des expériences hybrides

Emploi : investissements et accélérations dans the “future
of work”

Technologie et Sl : effacer la dette technique pour surfer
les prochaines vagues d’innovation et devenir “Adaptive”

Levier de compétitivité : la résilience

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

© 2020 Forrester. Reproduction Prohibited.

The New, Unstable Normal: How COVID-19 Will
Change Business And Technology Forever

by Stephanie Balaouras, Laura Koetzle, Martin Gill, Martha Bennett, Dan Bieler, Sam Higgins, Leslie

Joseph, Anjali Lai, Tom Mouhsian, and Xiaofeng Wang

July 14, 2020

Why Read This Report

The pandemic has already forced firms and
policymakers to do things that were previously
considered impossible. This is just the beginning.
Given its gravity, the effects of COVID-19 — along
with other unpredictable eruptions of systemic
risk — will continue to surface over the next
decade. In this report, we outline how changes

in customers, experiences, work, technology,

and business resiliency will alter business
permanently over the next five years and beyond.

Key Takeaways

Ongoing Pandemic Management Will Test The
Balance Between Privacy And Surveillance
While tension between public health and
consumer/citizen privacy will resurface every time
a new disease breaks out, citizen and consumer
demands will tip the scales in favor of privacy in
the long term.

Many Pandemic-Driven Changes Will Persist
These five macro shifts will alter business and
technology forever: 1) Customer expectations will
shift on the spectrum of safety and convenience;
2) businesses will use digital engagement

to create hybrid experiences; 3) firms and
governments will invest in the once-impossible
to drive the future of work; 4) smart firms will
retire technical debt fast and then ride the tech
disruption wave; and 5) business resiliency will
become a competitive advantage.
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Le mythe du monde d’apres

1. Plutdét gu’un nouveau monde, la crise accelere massivement les tendances préexistantes,
donnant un avantage aux nouveaux entrants ou aux entreprises qui se sont transformeées.

2. La maniere 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 I’achat éthique vont s’accélérer, mais peu de
marques seront capables d'y répondre.

4. Apres la léthargie estivale, les effets économiques et sociaux de la crise vont s’accélérer. Le
prix restera le critéere 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.

Sodrce : Intervention Thomas Husson One to One Retail eCommerce 50



Une majorite de frangais est d’ailleurs préte a revivre des
experiences normales

Quand vous sentirez vous a l’aise pour reprendre les activités suivantes?
(Réponse 5 seulement: Rien ne me rendra a I’aise dans un avenir proche)

Réserver une croisiere 52%
Utiliser un moyen de transport partagé 40%
Assister a un événement sportif 34%

Assister a un concert live 33%

Réserver un appartement ou une maison 33%
Réserver un billet d'avion 29%

Réserver une chambre d'hétel 20%
Manger au restaurant 13%
Me rendre dans mon agence bancaire 12%
Faire mes courses dans un grand magasin 10%
Faire mes courses dans des commerces de proximité 8%

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



Une partie seulement des nouveaux comportements inities
pendant le confinement sera pérenne

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

I
-
— =

Utiliser la banque en ligne

Se connecter avec des proches via les médias sociaux

Utiliser les paiements digitaux et sans contact

Faire mes courses en ligne _ 36%
Acheter davantage sur Amazon _ 35%
Conserver mes services de streaming 33%
Obtenir un service médical en ligne 30%
Commander en ligne un service de restaurant a domicile
S'inscrire aun cours en ligne
Payer pour me faire livrer le jour méme _ 19%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Base:1,116 French online adults / Source: Consumer Technographics COVID-19 Survey (Wave 2), Q2 2020 52



Plus de local, de bio, d’e¢thique, de digital

Apres 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:

Ne produisent que des produits locaux 53%

49%

Sont engagées a réduire leur impact sur I'environnement

Trouvent le moyen d'aider leurs communautés locales 45%
Me montrent comment elles sécurisent mes donnees 44%
personnelles 0
Prouvent qu'elles traitent bien leurs employés 40%

Peuvent offrir les produits dont j'ai besoin au prix le plus bas 37%

29%

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

Base:’502-online adults in France / Source: Forrester's Consumer and Covid Consumer Energy Survey, Q2 2020 53



[’accélération du e-commerce sera plus marquée sur
certaines categories de produits et dans certains pays...

Category growth and size snapshot (2019 to 2024)

%100

Music Movie and event tickets
%8B0 ®
Computer software and video games
?‘Eﬂf{i’ Consumer books
%60 )
EU-17 online . othing
share of retail Jewelry/

Cl
sales, 2019 watches
%40 _ @ o
Consumer electronics —— Food and drink
Personal care
%20 Auto parts J

Household goods and furniture

i o
Health products @ ,
%0

%0 %5 %10 %015 %20

Online CAGR, 2019 to 2024
Garden supplies,
tools, and home
improvement

Source: Forrester Analytics: Online Retail Forecast, 2019 To 2024 (Western Europe), Q4 2019 Update

© 2020 Forrester. Reproduction Prohibited.
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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...

20.0% 18.4%

15.0% 13.6%

0,
12.7% 12.1%

10.0%

5.0% 3.9%

1.9% 2.0% 2.3%

- = o
0.0%

.)

-0.2% 2021 (F) 2022 (F) 2023 (F)

-5.0% -3.6%

-6.7%

-10.0%

m EU-5 Offline Retail Sales Goods Average Growth m EU-5 Retail Sales Average Growth = EU-5 Total Online Retail Sales Goods Average Growth

Source: Forrester ForecastView: COVID-19 Retail Scenario Planner, July 2020 (Global), provisional numbers only

© 2020 Forrester. Reproduction Prohibited.
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...et profitera davantage aux marketplaces et aux marques
les plus digitalisees...

Venture

Amazon reports $88.9 billion in 92 2020 Tesco recrute é tour de bras pour
revenue: AWS up 29%, subscriptions up soutenir IIESSO]T de Ses Ventes en
29%, and ‘other’ up 41% l,

1gne

s u I‘ge in OI'III ne ShO pplng bOOSts Le numéro un de la grande distribution au Royaume-Uni a annoncé I'embauche de 16.000

z I d ) Qz It nouveaux salariés, qui viendront grossir les rangs des préparateurs de commandes et des
a an o s resu s livreurs. Le géant américain Walmart, dont les ventes en ligne ont quasiment doublé, a lui

recruté quelque 500.000 personnes depuis le début de I'année.

Back Market raises $120M for its
refurbished device marketplace
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...et accelerera le déclin des marques qui n’auront pas su

s’adapter

= O B2 &
eS c OS Sommaire Endirect LeJournal Newsletters

Idees Economie Politique Monde  Tech-Madias Entreprises Bourse Finance - Marches Régions  Patrimoine Le Mag W-E

Budget Fiscalité  Conjoncture Social

DECRYPTAGE

Coronavirus : une vague de faillites
menace la France cet automne

Aprés cing mois de répit accordé par les pouvoirs publics, les entreprises qui ne peuvent pas
régler leurs factures ont désormais 45 jours pour se déclarer en cessation de paiements
aupres du tribunal de commerce. Mécaniquement, les défaillances vont augmenter dans les
prochaines semaines.
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En attendant la priorité est a la reduction des codts et a
I’accelération digitale

Which of the following initiatives are likely to be your organization's top business priorities over the next 12 months? Top 10

m High priority + Critical priority

Reduce costs G- A

Accelerate our shift to digital business 31%
Grow revenue 30%
Improve our ability to innovate 28%
Improve our differentiation in the market 26%
Improve the experience of our customers 24% -
Accelerate our response to business and market changes 23%
Better comply with regulations and requirements 23%
Improve our products/services 23%
Increase influence and brand reach in the market 21%

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

Base: 163 Purchase influencers who answered during COVID-19. Country: France
58



Repenser I’expérience client online et offline

What are the key actions your organization is taking to achieve your objective of improving the experience of your
customers? [Top 5 responses]

Improving online customer experiences >0%
40%
: 38%
Improving the value of our customer engagements 39%

21% = Retail
29% = All industries

0
Adding or improving customer experience measurement _258/‘(’)/0

Improving store/branch customer experiences

Transforming our culture to be more customer-centric

36%
26%

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
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Vers davantage de

© 2020 Forrester. Reproduction Prohibited.

« digital first »

Place a la vie!

s
44 —

LES PRIX DE CE CATALOGUE SONT VALABLE: QUAU'31 JUILLET 2018 (LIRE PAGE 327)
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Vers une hybridation des parcours digitaux et physiques

Nike s'offre les Champs-Elysées
pour son « magasin du futur »

Le geant mondial du sport inaugure sa premiere House of Innovation sur le sol européen, un
vaste magasin hybride entre consommation digitale et physique. Le concept illustre le virage
numeérique opére depuis quelques anneées par le groupe américain.



« La crise est d’abord un formidable accélérateur de
tendances préexistantes et non pas un nouveau
monde.

« A court-terme, réduction des codlts, créativité, agilite,

POintS Clefs hybridation des parcours digitaux et offline sont les
facteurs clefs de succes.

 Une nouvelle relation a la marque nécessite une
transformation plus en profondeur en alignant
promesse de marque, expérience collaborateur et
expérience client.
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Ressources Forrester : https://go.forrester.com/

COVID-19: Responding,
Managing, And Leading
During A Pandemic

n kvlan mile ns for delivery

Innovation in loyalty programs; lessons for grocers,

Ratailor medis nobeorks Sl altsnatie qeitiza i,

Compelling personalization in grocery

Online grocery lessons from around the world
BN

© 2020 Forrester. Reproduction Prohibited.

De la Crise a la Résilience

Thomas Husson, VP, Principal Analyst  JUN 25 2020

Je suis toujours circonspect quand on utilise le terme « résilience » car je
I'associe comme beaucoup aux travaux du neuropsychiatre Boris Cyrulnik. J'ai
donc relu son interview aux Echos ou il anticipe un changement profond de nos
modes de vie et de nos habitudes : « apres une catastrophe, la vie reprend, mais

pas comme avant — ce qui constitue la définition méme de la résilience ».

Six semaines apreés le déconfinement et la réouverture progressive des
magasins, le retour au travail et a I'école, la crise sanitaire semble maitrisée,
I"économie repart doucement, en tous cas moins mal que prévue. Les francais
sont encore assez attentistes et se préparent a I'été, dans un déni que Jacques

Attali a résumé d'une image tres parlante : le coyote du dessin animé de Tex

Avery dépasse en courant le bord d’une falaise sans avoir réalisé encore qu'il va

tomber.

©60
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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/

Nicolas Leroux

Senior Account Executive
+33(0) 6 25 01 30 64
@npleroux
nleroux@forrester.com
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https://connect.capdigital.com/evenements/presentation-de-la-cartographie-des-tendances-edition.html
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