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Meéethodologie d’enquéte

Enquéte réalisée en ligne les 24 au 25 novembre 2020.

Echantillon de 1 027 personnes représentatif des Francais 4gés de 18 ans et plus.

Méthode des quotas et redressement appliqués aux variables suivantes : sexe, age, categorie
socioprofessionnelle et région de l'interviewé(e).

Aide a la lecture des résultats détaillés :
= Les chiffres présentés sont exprimés en pourcentage.
= Les chiffres en italique sont ceux qui apparaissent significativement au-dessus de la moyenne.
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Intervalle de confiance

L’intervalle de confiance (parfois appelé « marge d’erreur ») permet de déterminer la confiance qui peut étre attribuée a une valeur, en prenant en compte la valeur observée et la
taille de I'échantillon. Si le calcul de lintervalle de confiance concerne les sondages réalisés avec la méthode aléatoire, il est communément admis qu’il est proche pour les
sondages réalisés avec la méthode des quotas.

Taille de I’échantillon 5% ou 95% 10% ou 90% 20% ou 80% 30% ou 70% 40% ou 60%

100 interviews 4.4 6,0 8,0 9,2 9,8 10
200 interviews 3,1 43 57 6,5 6,9 7,1
300 interviews 2,5 3,5 4.6 5,3 5,7 5,8
400 interviews 2,2 3,0 4.0 4.6 4.9 5,0
500 interviews 2,0 2,7 3,6 4.1 4.4 45
600 interviews 1,8 2,4 3,3 3,8 4,0 4,1
800 interviews 1,5 2,1 2,8 3,2 3,4 3,5

I 1 000 interviews 1,4 1,8 25 2.9 3.0 3,1 I
2 000 interviews 1,0 1,3 1,8 2,1 2,2 2,3
3 000 interviews 0,8 11 1,5 1,7 1,8 1,8
4 000 interviews 0,7 0,9 1,3 1,5 1,6 1,6
6 000 interviews 0,6 0,8 1,1 1,3 1,4 1,4
é harris . Note de lecture : dans le cas d’un échantillon de 1 000 personnes, si le pourcentage mesuré est de 10%, la marge d’erreur
interactive &t est égale & 1,8. Il y a donc 95% de chance que le pourcentage réel soit compris entre 8,2% et 11,8% (plus ou moins 1,8 points). 4



Luxes désirés, luxes accessibles

= Quels sont les luxes que les Francais aimeraient s’offrir ? Y a-t-il un décalage entre leurs désirs et les objets qui leurs
paraissent effectivement accessibles ? Les produits ou expériences qui semblent les plus accessibles aux Francais
appartiennent souvent au domaine du bien-étre quotidien : une séance de spa ou de massage parait accessible a 69%
de la population, un parfum de luxe & 67%, et un produit cosmétique a 58% d’entre eux... A I'opposé, on trouve les
grands investissements, représentés par la voiture de luxe (21% des Francais la considerent comme leur étant
accessible), I'ceuvre d’art (22%), ou encore le bijou de luxe (33%). Pour autant, les Francais désirent-ils plus fortement
ces objets percus comme inaccessibles ? Notre enquéte indique au contraire que les Francais désirent le plus souvent
ce qui est a leur portée : ainsi, la séance de spa ou de massage (62%), 'expérience de restauration (58%) et le parfum
de luxe (57%) figurent parmi les plaisirs les plus affectionnés des Francais. D’'une maniéere générale, les différents luxes
présentés paraissent souvent aussi accessibles que réellement désirés. La voiture de luxe fait néanmoins figure
d’exception, puisque 43% des Francais désireraient s’en offrir une lorsqu’ils ne sont que 21% a la juger accessible.

= S'ils semblent désirer des luxes de I'ordre du quotidien plutét que du grand investissement, on peut s’attendre a ce que
les Francais préferent s’offrir de petits luxes réguliers plutét que de grands luxes a titre exceptionnel. Pourtant, ils sont
relativement partagés a ce sujet, car prés de 2 Francais sur 3 préferent la rareté a la régularité — une proportion
relativement homogéene parmi 'ensemble de la population.

= Quels sont ces luxes que les Frangais aiment s’offrir le plus souvent ? Parmi les différents petits luxes présentés, ceux
liés a la gastronomie semblent les plus fréquents. En effet, les Francais déclarent s’offrir plus souvent une sortie au
restaurant (63% souvent ou de temps en temps) ou un produit alimentaire gastronomique (50%) qu’un vétement de luxe
(33%) ou une séance de spa/massage (28%). Les moins de 35 ans sont néanmoins également friands des voyages
(44%) et des vétements (50%).




Les Francais estiment que de nombreux produits / expériences de luxe pourraient leur étre accessibles, au prix d’un effort sur
leur budget, et notamment les expériences de spa/massage et les parfums de luxe ; a 'opposé, les ceuvres d’art et les voitures de
luxe sont percues comme relativement inaccessibles

Pour chacune des choses suivantes, considérez-vous qu’elles vous sont accessibles, que vous pourriez les acheter ?

- A tous, en % de réponses « Oui, vous pourriez |'acheter, soit sans effort, soit moyennant un effort budgétaire important » -

Une expérience de spa, de massage S OO
Un parfum d’une marque de luxe 67
 Uneplacealopérs IEEENVENEENISSSSSSS 60 00
Un produit cosmétique de luxe 58
Une expérience de restauration de luxe 54
Une paire de lunettes d’'une marque de luxe [z 57
Un vétement d’une marque de luxe 51
Une paire de chaussures d’une marque de luxe 50
Un produit numérique d’une marque de luxe 48
Un sac d’une marque de luxe 45
______________ Un meuble ou article de décoration de uxe EEU———N 30 00000 @
Une montre d’une marque de luxe 38 Les hommes et les moins de 35 ans considéerent

plus souvent les différents produits présentés

Un bijou d’une maison de luxe 33 comme leur étant accessibles

Une ceuvre d’art 22
Une voiture d’'une marque de luxe 21

harris OBSIRVATOIRE m Sous-Total "Oui, vous pourriez I'acheter”, soit sans effort, soit moyennant un effort budgétaire important
interactive EEu = Dont : Oui, vous pourriez vous I’offrir sans trop entamer votre budget 6




Accessibles ou non, tous les luxes ne font pas également réver les Francais : parmi les luxes les plus populaires

figurent les expériences de spa/massage et de restauration, ainsi que les parfums de luxe

Pour chacune des choses suivantes, diriez-vous qu’elles vous font envie ou non ?

- Atous, en % de réponses « Oui, cela vous fait envie » -

Une expérience de spa, de massage 62
Une expérience de restauration de luxe 58
Un parfum d’une marque de luxe 57
""""""""" PP T ——
Une paire de chaussures d’une marque de luxe 43
Une voiture d’'une marque de luxe 43
Un produit numérique d’une marque de luxe 43
Un produit cosmétique de luxe 41
Une montre d’une marque de luxe 40
Une paire de lunettes d’une marque de luxe 39
Un bijou d’une maison de luxe 38
Un sac d’'une marque de luxe 38
Un meuble ou article de décoration de luxe 37
Une place a 'opéra 36

Une ceuvre d’art 31

harris OBSIRVATOIRE
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De maniere générale, ces différents
produits attirent davantage les jeunes
que leurs ainés



Femmes et hommes témoignent d’aspirations différentes : les femmes se déclarent plus attirées par les expériences de

bien-étre, les produits de soin ou les accessoires de luxe, quand les hommes se montrent plus attirés par les voitures ou
les produits numeériques de luxe

Pour chacune des choses suivantes, diriez-vous qu’elles vous font envie ou non ?

- Atous, en % de réponses « Oui, cela vous fait envie » -

Ensemble des Francais

68 Hommes
Femmes

Une Une Un parfum Un vétement Une paire de Une voiture  Un produit ~ Un produit Une montre Une paire de  Un bijou  Un sac d’'une Un meuble ou Une place a Une ceuvre
expérience  expérience d’'une marqued’'une marque chaussures d’'une marque numérique cosmétique d'une marquelunettes d’une d’'une maison marque de article de 'opéra d’art
de spa, de de de luxe deluxe dune marque deluxe d'une marque de luxe de luxe marque de de luxe luxe décoration de
massage restauration de luxe de luxe luxe luxe
de luxe
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Ainsi, 'expérience de spa/massage et le parfum semblent a la fois désirés et accessibles aux yeux des Francais, tandis que d’autres
luxes leur semblent inaccessibles bien que désirés (comme la voiture de luxe), ou accessibles mais moins affectionnés (I’opéra)

Pour chacune des choses suivantes, considérez-vous qu’elles vous sont accessibles, que vous pourriez les acheter / diriez-vous qu’elles vous font envie ou non ?

- Atous, en % -

() Celavous fait envie @ Vous pourriez vous I'offrir
69 67
62
58 ., 57 58 60
49 51 52
45
40 38 38 38 57 39
33 31
I I I 22
Une Une Un parfum  Un vétement Une paire de  Un produit ~ Une voiture ~ Un produit ~ Une montre Une paire de Un sac d’'une Un bijou d'une Un meuble ou Une place a Une ceuvre

expérience de expérience de d’'une marque d’une marque chaussures numériqgue d’une marque cosmétique de d’une marque lunettes d’'une marque de maison de article de I'opéra d’art

spa, de restauration de luxe de luxe d’'une marque d’une marque de luxe luxe de luxe marque de luxe luxe décoration de

massage de luxe de luxe de luxe luxe luxe
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Luxes accessibles, luxes désirés - Mapping

Pour chacune des choses suivantes, considérez-vous qu’elles vous sont accessibles, que vous pourriez les acheter / diriez-vous qu’elles vous font envie ou non ?

- Atous, en % -

harris
interactive
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Prés de 2 Francais sur 3 préféereraient s’offrir un grand luxe de maniére exceptionnelle plutét que des petits luxes
régulierement

Parmi les deux types suivants, quel est le type de luxe auquel vous aspirez le plus ?

- Atous, en % -

Vous offrir exceptionnellement des
produits (bijoux, vétements,
accessoires, etc.) ou des expériences
(hotels, spas, voyages, etc.) de luxe

62 68

18-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et
plus

Vous offrir régulierement de petits luxes
(acheter un objet d’une marque plus
prestigieuse que d’habitude dans vos
vétements, votre alimentation, etc.)

interactive ESEEL

IHPPAMIAS'
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Les « petits luxes » que les Francais s’autorisent le plus souvent aujourd’hui sont liés a la gastronomie,
gue ce soit au restaurant ou a la maison

Au quotidien, a quelle fréquence vous offrez-vous chacun des petits luxes suivants ?

- Atous, en % -
Souvent ou de Rarement ou
temps en temps  jamais

‘ Des produits alimentaires d’'une marque 0 0
~ 50% 50%

Un voyage ou un week-end dans un 0 0
lieu d’exception 7 27 34 32 34% 66%

Un vétement ou un accessoire d’une
d’ordinaire

Un objet dont vous n’avez pas besoin 0 0
e auvoss i [ R 33 67%
msmemunrr NI

= Souvent = De temps en temps m Rarement m Jamais
1L T4 CINNN OBSIRVATOIRE
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Les hommes et les plus jeunes indiquent plus frequemment se permettre dans leur quotidien les

différents luxes présentes

Au quotidien, a quelle fréquence vous offrez-vous chacun des petits luxes suivants ?

- Atous, en % de réponses « Souvent ou de temps en temps » -

Une sortie au restaurant

Des produits alimentaires d’'une marque plus prestigieuse que
‘ d’ordinaire
~w/’
-

Un voyage ou un week-end dans un lieu d’exception

Un vétement ou un accessoire d’'une marque plus prestigieuse que
d’ordinaire

Un objet dont vous n’avez pas besoin mais qui vous fait plaisir

Une séance de spa ou un massage

harris OBSIRVATOIRE
interactive EEE

Hommes : 41%
Moins de 35 ans : 44%

Hommes : 41%
Moins de 35 ans : 50%

- 33 —I Moins de 35 ans : 50%

Hommes : 32%
Moins de 35 ans : 40%
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Canaux d’achats et tentation de la contrefacon

= Par quels canaux les Francais préféerent passer pour effectuer leurs achats de luxe ? Dans un contexte général de
digitalisation des achats, le luxe semble encore trés associé a I'expérience traditionnelle de I'achat physique, avec pres
de 2/3 des Francais qui déclarent le privilégier. 1 Frangais sur 2 préférerait effectuer ses achats directement aupres
d’'une boutique de la marque de luxe, tandis qu’'une minorité (15%) privilégierait 'achat en grand magasin, une solution
plus souvent envisagée par les femmes et les 65 ans et plus.

= Produits chers, rares et exceptionnels, les produits de luxe ne sont pas pour autant dévalués par les Francais lorsqu’ils
sont remisés. Mieux encore, les Francais privilégieraient largement I'occasion de faire une bonne affaire en achetant un
produit de luxe et pourraient avoir recours a de nombreuses solutions pour cela. Parmi les différents types de
promotions envisagées pour des achats de luxe, les soldes apparaissent comme la plus populaire : 88% des Francais
envisagent de recourir a cette solution pour faire un achat de luxe. Les autres opérations (opérations exceptionnelles et
ventes privées) ne sont néanmoins pas en reste : 78% et 75% des Francais déclarent envisager d’y recourir pour un
achat de luxe. A l'inverse, la contrefacon est peu privilégiée : un quart seulement envisagerait d’y avoir recours (un peu

davantage chez les plus jeunes).

= Soldes plutét que contrefacon, les produits de luxe sont ainsi reconnus pour une valeur intrinséque de qualité qui
dépasse la simple imposition d’un logo. Cependant, face aux prix €levés des produits de luxe — leur premier trait
d’'image, établi dans la premiére enquéte — plus de la moitié des Francais (56%) indiquent que ces prix ne leur
paraissent généralement pas justifiés.




S’ils devaient acquérir un produit de luxe, prés de 2/3 des Francais privilégieraient I’achat physique, le plus
souvent auprés d’une boutique de la marque

Personnellement, si vous deviez acheter un produit de luxe pour vous ou pour un proche aujourd’hui, vous privilégieriez avant tout ?

- Atous, en % -

Un achat directement auprés d’'une boutique physique de la marque de
luxe

Achat physique : 64%
65 ans et plus : 71%

Un achat directement sur le site Internet de la marque de luxe

Un achat dans un grand magasin physique (Le Bon Marché, les Galeries 14 I Femme : 17%
Lafayette, le Printemps, etc.) 65 ans et plus : 21% .
Achat en ligne : 36%

Un achat sur une plateforme multimarques en ligne (Zalando, Amazon,
etc.)

Un achat sur le site en ligne d’'un grand magasin (Le Bon Marché, les
Galeries Lafayette, le Printemps, etc.)

E

e
interactive ESEEL
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Méme pour des achats de produits de luxe, les Francais privilégient les bonnes affaires : les soldes apparaissent comme une
occasion privilégiée d’obtenir un prix avantageux pour un produit de luxe, tout comme les ventes privées et les journées
exceptionnelles de remises

Et personnellement, pourriez-vous avoir recours a chacune des solutions suivantes pour un achat de produit de luxe (alimentation, vétement, bijoux, sac, etc.), que ce soit en ligne ou en
magasin physique ?
- Atous, en % -

Oui
NS Les soldes 88%
Les opérations exceptionnelles comme le Black Friday 78%
ou le Boxing Day
Des ventes privées 75%
Des achats groupés 53%

= Oui, vous privilégieriez cette solution

De maniére générale, les jeunes
= Qui, vous pourriez y avoir recours sans privilégier cette solution envisagent plus souvent les
différentes solutions proposées

- , . . , . SP
Non, vous n envisageriez pas d Yy avolir recours que leurs ainés

1L T4 CINNN OBSIRVATOIRE
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Les Francais se montrent partagés quant au prix du luxe : percu comme cher, il est, pour plus de 4 Francais sur 10, a un
prix justifié pour sa qualité. 56% dénoncent a 'opposé des tarifs injustifiés pour les produits de luxe

De laguelle des affirmations suivantes vous sentez-vous le/la plus proche ?

- Atous, en % -

Pour vous, le tarif des
produits/expériences de luxe est
généralement justifié (car il s’agit d’'un
savoir-faire, de produits rares,
exceptionnels qui durent longtemps,
etc.)

Hommes : 48%

1L T4 CINNN OBSIRVATOIRE
interactive KN

)

Pour vous, le tarif des produits/expériences de
luxe n’est généralement pas justifié (les
produits sont trop chers, ne sont pas assez
qualitatifs pour rendre compte de leur prix)

Femmes : 60%

50 55 60 ., 57

18-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et
plus
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Une minorité (28%) de Francais avouent étre préts a acheter de la contrefagcon, une solution qui attire
notamment les plus jeunes

Seriez-vous prét a acheter de la contrefagon de produits de marque de luxe ?

- Atous, en % -

Oui : 28%

48 42

28 20 e

18-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et
plus

= Qui, et vous en avez déja acheté

= Non

e
interactive ESEEL

et ]

18



Digitalisation du luxe

= On l'a vu, le luxe reste associé en priorité a des achats physiques plutdt qu’en ligne. Pour autant, sur le principe, les
efforts du secteur pour se digitaliser sont-ils bien accueillis par les Francais ou apparaissent-ils en décalage avec I'image
qu’ils ont du luxe ? Les Francais semblent plutdt bien accueillir les innovations digitales du secteur : vus comme un bon
moyen d’attirer la clientéle pour 84% d’entre eux, la digitalisation permet également de toucher de nouvelles cibles de
clients pour 83%. Une importante minorité (46%) de Francais estiment que cette digitalisation ne correspond pas a
limage qu’ils se font du luxe, ce qui indique I'existence d’'un décalage entre I'image du digital et celle du luxe dans
'esprit d’'un certain nombre de Francgais. Ainsi, le virage de la digitalisation n’apparait pas encore complétement acquis
pour le secteur du luxe.

= La présence du luxe sur les réseaux sociaux ne semble pas constituer un levier d’achat déterminant chez les Francais,
en tout cas pas de maniére consciente. En effet, parmi différentes opérations marketing présentées, les Francais
déclarent plus souvent étre incités par des offres personnalisées et/ou uniques (la possibilité d’avoir un produit
personnalisé, 28% ; une expérience unique, 25%). Les contenus médiatiques sont percus comme les moins incitatifs,
guel que soit le support — les médias traditionnels, 17% ; des contenus sur les réseaux sociaux, 10% ; des
recommandations d’influenceuses ou influenceurs, 8%. Néanmoins, les cibles les plus jeunes sont nettement plus
touchées par les contenus présents sur les réseaux sociaux. On note que la question de I'engagement éthique, a
l'inverse, se positionne comme un levier important (25%).

= Quant a l'impact des géants du numérique sur les maisons de luxes frangaises, comment les Francais le percoivent-ils ?
S’ils considerent volontiers les grands groupes de vente en ligne comme des concurrents aux petits commerces (75%)
et aux marques francaises de maniére générale (66%), ils sont moins sensibles a leur impact sur le domaine du luxe
(43%), probablement percu comme moins vulnérable que les petits commerces car plus industriel.




La digitalisation du luxe semble plutdt bien accueillie par les Francais : elle leur apparait comme un bon moyen de
développer la clientéle et, pour une majorité de Frangais, ne semble pas en décalage avec I'image qu’ils ont du luxe

Aujourd’hui, les marques de luxe ont tendance a vendre de plus en plus leurs produits en ligne et a se digitaliser, c’est-a-dire a créer des univers et des expériences directement sur Internet.
Vous, méme, diriez-vous que ce phénomene de digitalisation...

- Atous, en % -

Est un bon moyen pour les marques de luxe pour continuer a
vendre en période de crise sanitaire, malgré les confinements et
I'effondrement de la clientéle étrangére

—

Permet aux marques de luxe de toucher de nouvelles cibles (jeunes,
clientele étrangere, etc.)

Donne une image plus innovante du luxe

Donne une image plus accessible du luxe

Permet aux marques de luxe d’étre plus créatives

Ne correspond pas a I'image du luxe que vous avez 46

= Qui

harris | EISIIZALTE = Dont : Oui, tout a fait
interactive K& 20




Si le digital est percu comme une source de fraicheur et de diversification pour les marques de luxe, les Francais se déclarent moins
sensibles aux opérations de marketing digital (influenceurs, opérations aupreés de fans de la marque, contenus sociaux) qu’a des offres de
personnalisation, d’expériences uniques ou a des positionnements éthiques
Au final, personnellement parmi les dispositifs suivants qui peuvent étre mis en place par les marques, quels sont ceux qui vous inciteraient le plus a acheter un produit / une expérience de luxe ?
Réponses données a l'aide d’une liste, trois réponses possibles

- Atous, en % -

Des offres personnalisées de la marque, qui vous proposent de créer a votre godt une
piéce unique

28 —I Moins de 35 ans : 36%

Le fait que la marque de luxe s’inscrive dans une démarche d’économie circulaire en
proposant de reprendre des accessoires, vétements usagés et de les « réparer », et/ou
de les revendre de seconde main

Des offres de la marque pour vivre une expérience unique ou découvrir son univers
(acces aux coulisses d’un laboratoire, histoire de son patrimoine, rencontre avec ses
créateurs/designers, etc.)

Des partenariats créés par une marque de luxe avec une autre enseigne dans laquelle
vous achetez d’ordinaire vos produits, ou la marque de luxe propose des produits a prix
diminués*

Le fait de bénéficier d’'une vente privée exclusive pour les « fans » ou les followers de la
marque

Des contenus (vidéos, photos) postés par la marque sur les réseaux sociaux - 10
Les recommandations d’influenceuses ou influenceurs sur les réseaux sociaux - 8 —I Moins de 35 ans : 11%
Un autre dispositif 8

interactive K&k - 21

ety *(par exemple, les partenariats menés entre des marques de luxe et la marque de prét a porter H&M)



Si les Francais considerent volontiers les grands groupes de vente en ligne comme des concurrents aux petits
commerces et aux marques francaises de maniére générale, ils sont moins sensibles a leur impact sur le domaine du luxe

Vous personnellement, estimez-vous que les grands groupes de vente en ligne comme Amazon désavantagent ou non en ces temps de crise... ?

- Atous, en % - Ne
Désavantagent désavantagent
pas ou peu
. _ 75% 25%
Les petits commerces frangais 15 10

66% 34%

Les marques francaises de maniére générale
Moins de 35 ans : 74%

43% S57%

Les marques de luxe frangaises
Moins de 35 ans : 52%

m Beaucoup m Assez = Peu = Pas du tout

1L T4 CINNN OBSIRVATOIRE
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Le luxe a Noél cette année

= Comment les Francais voient leurs achats de luxe en cette fin d’année marquée par la crise sanitaire et économique ?
Le contexte ne semble pas bouleverser outre mesure les habitudes des Francais lorsqu’ils se projettent dans leurs
achats festifs. On peut noter néanmoins que pas moins d’1 Francais sur 4 prévoit d’acheter plus de cadeaux en ligne
cette année que I'an dernier : ainsi, il y aura cette année presque autant de cadeaux achetés en ligne (76%) que de
cadeaux achetés en physique (82%) sous les sapins de Noél.

pY

= Interrogés sur les différents types de cadeaux qu’ils envisagent de faire a leurs proches, les Francais déclarent
privilégier cette année, comme I'an dernier, les produits alimentaires (72%) ainsi que les produits de luxe, qui devraient
étre présents sous le sapin d’'un Francais sur deux cette année. Quant a leur menu, la majorité des Francais ne montre
pas lintention de changer ses habitudes alimentaires pour Noél cette année : chocolats, saumon, blche et foie gras
sont prévus au menu de plus de 8 Francais sur 10. Pour environ 6 Frangais sur 10, ces différents aliments seront
présents en quantité équivalente a 'année derniere.

Ainsi, une majorité de Francais ne souhaitent pas changer leurs habitudes de consommation par rapport a 'année
derniere : et lorsqu’ils souhaitent les changer, c’est le plus souvent pour limiter les dépenses (35% souhaitent dépenser
moins pour les achats alimentaires et 32% pour les cadeaux).

= En résumé, I'heure est difficilement & la féte dans tous les esprits : les Francais se montrent tres partagés entre I'envie
de profiter de la période d’autant plus intensément du fait du contexte difficile (48%) et I'inquiétude liée a la crise (52%).
Une inquiétude légérement plus marquée chez les femmes (55%) et surtout chez les personnes agées (65 ans et plus,
65%).




Plus d’1/4 des Francais envisagent d’acheter plus de cadeaux en ligne cette année : au global, il y aura quasiment
autant de cadeaux achetés en ligne (76%) que de cadeaux achetés en physique (82%) sous les sapins cette annee

Cette année, pensez-vous que vous allez offrir a vos proches... ?

- Atous, en % -

Oui

73%

Des cadeaux achetés aupres de petits
commergants

Des cadeaux faits maison

= Oui, plus que I'an dernier

® Oui, ni plus ni moins que I’an dernier
= Oui, moins que I’an dernier

s = Non
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Les Francgais indiquent, au méme titre que I’an dernier, privilégier les cadeaux alimentaires pour leurs proches (72%), et les produits de
luxe seront présents sous prés d’un sapin sur deux ; les places de spectacles, malgré la crise sanitaire, devraient se maintenir comme
cadeau pour prés d’1 Frangais sur 3

Cette année, pensez-vous que vous allez offrir a vos proches... ?

- Atous, en % -

Oui

Des produits alimentaires de luxe (chocolats, foie 7204

gras, etc.) v

Des produits de luxe (parfums, bijoux, objets 51%
précieux, etc.)

Des expériences de luxe (voyages, hotels, spas, 3204

parapente, etc.)
Des places de spectacle 14 11 31%

= Oui, plus que I'an dernier

® Oui, ni plus ni moins que I’an dernier
= Oui, moins que I’an dernier

e = Non

harris OBSIRVATOIRE
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Offrir des produits et expériences de luxe est plus souvent envisagé en région parisienne, et chez les plus

jeunes

Cette année, pensez-vous que vous allez offrir a vos proches... ?

- Atous, en % -

Des produits alimentaires de luxe (chocolats, foie
gras, etc.)

I Région parisienne : 78%

Hommes : 56%

I Moins de 35 ans : 65%

| Région parisienne : 66%
Catégories aisées : 66%

Des produits de luxe (parfums, bijoux, objets précieux,
etc.)

I Hommes : 40%
32 I Moins de 35 ans : 47%
Région parisienne : 43%

Des expériences de luxe (voyages, hotels, spas,
parapente, etc.)

I Hommes : 36%
31 I Moins de 35 ans : 48%
Région parisienne : 44%

Des places de spectacle

1L T4 CINNN OBSIRVATOIRE
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La majorité des Francais ne montre pas l'intention de changer leurs habitudes alimentaires pour Noél
cette année : chocolats, saumon, blche et foie gras sont prévus au menu de plus de 8 Francais sur 10

Cette année, y aura-t-il sur vos tables de fétes chacun des aliments suivants... ?

- Atous, en % -

Oui
Des chocolats 93%
Du saumon 86%
De la bche 85%
Du foie gras 84%
J8 pucerpere NI A 0 .,
ESITIEC 8 [IORS 10 | 39 | 61%
""" pesmarons gaces T A 0 .
puhomard N 20 A 32%
De la truffe 28%
pucaviar [N E0 T N e 21%

= Oui, plus que I’an dernier

. ® Oui, ni plus ni moins que I’an dernier
harris OBSIRVATOIRE = Oui, moins que I’an dernier
interactive EESN = Non




Plus d’1 Francais sur 2 déclare ne pas avoir I'intention de changer ses habitudes de consommation
liées a Noél cette année. Lorsqu’ils souhaitent en changer, c’est le plus souvent pour dépenser moins

Et diriez-vous cette année que vous avez l'intention de dépenser plus, moins ou ni plus ni moins que I'an dernier (proportionnellement au nombre de personnes avec qui vous pourrez passer
les fétes) pour... ?

- Atous, en % -

Les cadeaux que vous envisagez pour vos proches 15

@ Vos dépenses alimentaires liées aux fétes 12

= Plus que I’an dernier = Ni plus ni moins que I’an dernier = Moins que I’an dernier
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Au final, les Francgais se montrent tres partagés entre I’envie de profiter des fétes et les inquiétudes liées a la crise
sanitaire, plus marquées chez les plus ages

Parmi les deux affirmations suivantes de laquelle vous sentez vous le/la plus proche ?

- Atous, en % -

Cette année, vous avez
particulierement envie de profiter de la
période des fétes pour vous faire
plaisir, car les derniers mois ont été
difficiles

Hommes : 51%

— 50 49
\35

Cette année, vous n’avez pas
particulierement envie de profiter de la
période des fétes pour vous faire plaisir,
car vous n’avez pas l’esprit a la féte, vous
étes inquiet de la situation

18-24 ans 25-34ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et
plus

Femmes : 55%

harris OBSIRVATOIRE
interactive EEE - 29

IHPPAMIAS'



Contacts

Merci de noter que toute diffusion de ces résultats doit étre accompagnee des éléments techniques suivants : le
nom de l'institut, le nom du commanditaire de I'étude, la méthode d’enquéte, les dates de réalisation et la
taille de I’échantillon.

Suivez I'actualité de Harris Interactive sur :

www.harris-interactive.com Facebook Twitter LinkedIn

Contacts Harris Interactive en France :
Jean-Daniel Lévy — Directeur du département Politique & Opinion — 01 44 87 60 30 — jdlevy@harrisinteractive.fr
Laurence Lavernhe — Directrice Marketing & Communication — 01 44 87 60 94 — llavernhe @harrisinteractive.fr
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