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I Des situations personnelles

toujours plus satisfaisantes

D anng@e en ann@e, les Europ@ens se montrent tou-
jours plus optimistes quant leur situation per-
sonnelle compar@e celle de leur pays (Fig. 4).
2018 ne ddroge pas larkgle. Avec 5,8, cette note
est 1 point plus @lev@e que cing ans auparavant,
confortant signi cativement la tendance haus-
sitre enregistr@e sur cette p@riode. Et cette fois,
tous les Europ@ens de L Observatoire Cetelem s ac-
cordent pour dire que leur situation personnelle
s est am@liorfe en | espace de 12 mois. Seuls les
Hongrois restent en-dessous de la moyenne (4,6 vs

4,2 en 2017) tandis que les Bulgares, et dans une
moindre mesure les Portugais, font preuve du plus
fort regain d optimisme (respectivement +1 point
et +0,5 point). Les Britanniques ne semblent pas
vouloir prendre conscience des potentiels e ets
n@gatifs du Brexit sur leur situation personnelle
(+0,3 point). Les Fran ais continuent voir la vie
sous un meilleur jour (5,9 +0,2 point). Et les pays
du (grand) Nord a chent les plus larges sourires
(respectivement 6,6 pour la Sutde et le Danemark,
6,5 pour la Norvtge).

Comment d@cririez-vous votre situation personnelle actuelle sur une @chellede 1 107?
Base : Ensemble

Perception de la situation gdn@rale actuelle du pays - Notes moyennes sur 10.

Source : L'Observatoire Cetelem
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Au cours des 12 derniers mois, diriez-vous que votre pouvoir d achat
Source : L'Observatoire Cetelem
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l Un pouvoir d achat consolid?
Cet allant se nourrit de consid@rations mat@rielles
jugdes favorables (Fig.5). 7 Europ@ens sur 10 esti-
ment que leur pouvoir d achat est restd stable ou
a augmentd, avec mEme une hausse de 6 points
quand les consommateurs constatent une augmen-
tation (+24 %). C est en Sut.de, en Roumanie et en
Norvkge que les opinions sont les plus favorables
ce sujet (38 %, 37 % et 35 %). En revanche prks
de 1 Fran ais sur 2 persiste refuser | @vidence en
estimant que son pouvoir d achat a baissg.

Consommation et @pargne
la hausse
Cette bonne santd @conomique personnelle se
prolonge par des intentions de consommer et
d @pargner la hausse (Fig. 6). Deux indicateurs
de L Observatoire Cetelem de la Consommation
qui ont toujours @t@ con rm@s dans la rgalitd. 47 %
des Europ@ens (+1 point) entendent consommer
davantage dans les 12 mois venir. Comme les
ann@es pr@c@dentes, c est vers | Est qu il faut se

tourner pour rencontrer les plus fortes envies de
consommer (Slovaques 73 %, Bulgares et Tcht.ques
69 %, Roumains 67 %). linverse, Danois, Portugais
et Belges font preuve d une certaine frilosit@ (28 %
et 33 %) tandis que les Fran ais ne se montrent
gutre plus enclins la d@pense (34 %).

En matitre d @pargne, les intentions sont encore
plusa rm@es. 45 % des Europ@ens ont | intention
de mettre plus d argent de c t@ (+4 points). Ceci
traduit sans doute la volont@ de reconstituer son
@pargne alors que les jours s annoncent plus favo-
rables et que rien n indique encore que cet @lan
positif va perdurer. Norv@giens, Su@dois et Portu-
gais se montrent les plus pr@voyants (65 %, 61 %
et 60 %). lopposg, les Fran ais sont seulement
36 % dd@clarer vouloir @pargner plus. Ce rdsultat
peut Etre mis en perspective avec une diminution
de 40% du montant moyen d @pargne constat@ par
le groupe Allianz, montant qui s @lkve d@sormais
1190 paran.
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l Résolument positifs

Toujours en opposition avec les + de 35 ans, les
Millennials se jugent ensuite patients (29 % vs 2 %),
curieux (26 % vs 8%) et paci ques (20% vs 5%). Les
pays latins, Portugal, Italie et France, ainsi que la
Belgique se distinguent a ce sujet (Fig. 11).

Con rmation s'il en était besoin de leur rationalité
et de leur ancrage tres fort aux réalités, seulement
15 % se voient comme idéalistes (10 %). Et éton-

namment, les Millennials italiens, pourtant « réfrac-
taires » au bonheur, semblent avoir envie d'y croire.
C’est dans ce pays que I'on rencontre le plus grand
nombre d’idéalistes (21 %).

Parmi les quali catifs suivants,
lesquels caractérisent le mieux les Millennials ?

Source : L'Observatoire Cetelem
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EPICURIENS
SANS LE SAVOIR

ans le savoir, les Millennials semblent étre les plus deéles représentants de

I'épicurisme dans sa réelle acception, cette philosophie qui vise la recherche
d’un bonheur constant, de la sagesse de I'esprit, de plaisirs sains et mesurés.
Vivant les pieds sur terre, la téte un peu dans les étoiles, conciliant bonheur de
vivre et lucidité, les Millennials ne sont en ¢a pas si éloignés de leurs ainés. Avec
eux, ils partagent de nombreuses valeurs qui structurent leur vie.

§ Famille, je vous aime

Pro ter de leur famille et des proches est la chose
la plus importante a leurs yeux (Fig. 12). 57 % s’en
réclament (vs 65 % des + de 35 ans). Dans ce
registre, les Tcheques, les Slovaques et les Rou-
mains sont les plus nombreux a avoir cet objectif
en téte (66 %, 66 % et 62 %) alors que seulement
46 % des Millennials italiens déclarent y accorder
une importance. Un résultat qui, une fois encore,
rebat certaines idées recues.

l Stabilité professionnelle

Placés au début de leur vie active, les Millennials
européens font de la stabilité professionnelle la
deuxieme valeur qui compte. 50 % y attachent de
I'importance. Les résultats mettent en évidence
une relative corrélation entre cette « valeur » et
le taux de chdmage. Plus ce dernier est élevé, plus
les Millennials européens sont attachés a avoir un
travail dans la durée. C’est notamment le cas en
Espagne et au Portugal (61 % et 64 %, a I'opposé
de la Suéde et de la Grande-Bretagne (36 % et
43 %). En France, le résultat s’établit légérement
en-dessous de la moyenne européenne (46 %).

| Limportance d’avoir une vie saine

Pour continuer a filer la veine philosophique,
les Millennials font leur la sentence de Juvénal :
Mens sana in corpore sano. En troisieme position
de leur classement valeurs, ils placent la quéte
d’une vie saine pour 44 % d’entre eux, le fait d’étre
en bonne condition physique recueille également
36 % des su rages. Roumains, Portugais et Danois
sont tres attachés a la premiere citée (63 %, 52 %
et 50 %), pour des Polonais, des Slovaques et des
Bulgares qui y accordent une moindre importance
(29 %, 33 % et 37 %). Pour les Italiens, les Alle-
mands et les Autrichiens, la condition physique est
la chose la chose la plus importante, les Bulgares,
les Portugais et les Polonais en faisant peu cas.

| Esprit d’ouverture

Comparativement aux autres générations, la rup-
ture est sensible sur le théme de la soif de décou-
verte, de culture. 39 % des Millennials européens
en expriment le désir contre seulement 26 % des
+ de 35 ans. L'élan de la jeunesse qui s’'oppose-
rait a une certaine résignation venant avec l'age.
En ce domaine, les Autrichiens, les Bulgares et les
Hongrois se déclarent les plus curieux (52 %, 47 %
et 47 %). « Terres de culture » traditionnelles, la
France et I'ltalie enregistrent de faibles scores
(32% et 27 %).

Ce besoin d’ouverture est corroboré par leur envie
de voyage (38 %) et la nécessité de vivre des expé-
riences fortes (32 %). Les Italiens, les Suédois et
les Espagnols se montrent alors les plus décidés a
franchir les frontieres, les Hongrois, les Slovaques
et les Britanniques étant plus casaniers.

Quand vous pensez a votre vie, quelles sont actuellement
les cing choses les plus importantes pour vous ?

% cités dans les 5 premiers.
Source : L'Observatoire Cetelem

. Millennials ‘ + de 35 ans . Moyenne 17 pays

Pro ter de votre famille, de vos proches
Avoir une vie saine

Etre en bonne condition physique

Avoir un travail stable

Aider, prendre soin de vos proches
Voyager, découvrir le monde

Vous cultiver, apprendre
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LEUR PAYS ET EUX,
DE MIEUX EN MIEUX

i 'on assemble I'ensemble de ces parameétres et I'image favorable que les
Millennials ont d’eux-mémes, il n’est pas étonnant de voir qu’ils adoptent
une « positive attitude », partout enregistrée, que ce soit par rapport a la
situation de leur pays ou a leur situation personnelle. Sur ces deux sujets,
les Millennials ne se montrent pas les moins euphoriques, bien au contraire.

l Des nations qui vont bien...

Les 18-35 ans jugent la situation de leur pays meil-
leure que leurs ainés (5,6 vs 5,2). Ce point de vue
est partagé dans tous les pays, hormis au Portu-
gal ol les Millennials accordent une note inférieure
a la moyenne nationale (Fig. 13). A l'inverse, les
nouvelles générations francaises et tchéques s’ac-
cordent & trouver leur pays en nettement meilleure
santé que I'ensemble de leurs concitoyens (5,7 vs
51et59vs53).

... des situations personnelles

qui vont encore mieux
Au plan personnel, les Millennials sont tout autant
portés a l'optimisme (Fig. 14). Alors que les + de
35ans accordent une note de 5,7, euxa chentun
trés con ant 6,1. Les di érences intergénération-
nelles peuvent méme parfois étre trés sensibles
comme en Hongrie et dans une moindre mesure en
République tchéque, en Bulgarie et en Pologne. Les
Millennials frangais se montrent aussi plus positifs
que leurs ainés (6,2).

Comment décririez-vous la situation générale

actuelle de votre pays sur une échelle de 1 4 10 ?
Source : L'Observatoire Cetelem

G Moyenne 17 pays 15,6 %

Total . Millennials

73
6.7 67 -:66 6.7
6.3 .
59
56 9 55 56
52
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4,5 44
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Et, comment décririez-vous votre situation
personnelle actuelle sur une échelle de 1410 ?
Perception de sa situation personnelle actuelle

chez les Millennials - Notes moyennes sur 10.
Source : L'Observatoire Cetelem

0 Moyenne 17 pays 16,1 %

Total (@) Millennials
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l Un futur attirant

Lorsqu’ils envisagent le futur, les Millennials restent
sur cette tendance positive. 8 sur 10 se déclarent
plutdt ou trés optimistes. Sur cette question, Fran-
cais et Italiens se distinguent des autres Européens
ena chant une légére inquiétude (29 % et 30 % de
pessimistes) (Fig. 15).

Une situation matérielle

encourageante
La singularité des Millennials devient particulie-
rement marquée lorsqu’on les interroge sur la
question du pouvoir d’achat (Fig. 16). Alors que seu-
lement un quart des Européens estimait qu’il avait
augmenté, 38 % des Millennials pensent que c’est
le cas. Et seulement 21 % constatent une baisse.

Par rapport a l'avenir, étes vous optimiste ou pessimiste ? - Les Millennials.

Source : L'Observatoire Cetelem

. % Optimiste («trés» + «plutdt»)

. % Pessimiste («trés» + «plutdt»)

O Moyenne 17 pays /9 | 21

Au cours des 12 derniers mois, diriez-vous que votre pouvoir d’achat...
Source : L'Observatoire Cetelem

... est resté stable

... aaugmenté ... a baissé

21 %

38 % 41 %
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Dans les 12 prochains mois, pensez-vous... ) )
% oui (« certainement » + « probablement »). Millennials Moyenne 17 pays

Source : L'Observatoire Cetelem

Accroitre votre épargne Accroitre vos dépenses
67% 54%
v..v " &
C
Upppnnt!
! I ()

D’une maniére générale,

quelle image avez-vous de la
consommation collaborative ?

% image positive (« tres positive » +

l Consommer et épargner
Pas étonnant que 54 % envisagent d’accroitre leurs
dépenses dans les 12 prochains mois (vs 47 % pour

la moyenne des Européens) (Fig. 17). Plus sur- « plutbt positive »).

prenant, 67 % déclarent aussi vouloir épargner Source : L'Observatoire Cetelem

davantage (vs 45 % en moyenne européenne). Les

Millennials ne seraient-ils donc pas cette génération

insouciante que l'on s'imagine et que Pon s'accorde ' BRI ‘ +de35ans Concernant la consommation collaborative, diriez-vous que vous le faites déja ?

% a déja e ectué
Source : LU'Observatoire Cetelem

souvent & décrire ?
Leur consommation se teintera d’une note colla- -~ ont une opinion positive

: o de la consommation collaborative
borative particulierement a rmée. 80 % en ont ‘ Millennials
une image positive (vs 72 % en moyenne) (Fig. 18). 80%
Norvégiens, Francais et Espagnols se placent dans
l'ordre sur le podium (respectivement 91 %, 88% et
86 %). Hongrois et Tchéques a rment une appé-
tence en ce domaine moins prononcée (64 % et
68 %). Lachat d’objets d’occasion est la pratique la
plus répandue, 57 % des Millennials y ont déja eu
recours. Le développement de la colocation dans
les grandes villes européennes, face a la am-
bée de I'immobilier, semble expliquer ce choix.
La vente d’objets d’occasion gure également en
bonne place (56 %). Notons aussi qu’1l Millennial
européen sur 4 pratique le covoiturage contre seu-
lement 1 + de 35 ans sur 10 (Fig. 19).

(G

Acheter des objets d’occasion (particuliers)

Vendre des objets d’occasion (particuliers)

Acheter en commun/partager un produit a plusieurs

Louer un produit plutét qu’'acheter

o
()
o
Louer un logement entre particuliers (AirBnB, Homelidays..) (@)
©
©
)

Faire du covoiturage via Internet (BlaBlaCar...)
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MILLENNIALS
ET MAGASINS :
LE BON FEELING

Nés et ayant toujours vécu dans une société digitale,
les Millennials font preuve cependant d’une certaine
constance consumeériste qui les rapproche de leurs ainés.
Comme euy, ils plébiscitent le shopping en ayant une bonne
image des magasins. lIs n’en sont pas moins en attente
de changements qui permettraient a ces mémes magasins
de les garder comme clients.
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VIVE (TOUS) LES

MAGASINS

ous l'avons souligné: les Millennials s’inscrivent dans une « philosophie »
de plaisir teintée d’une rationalité qui les protége des exceés. Ce plaisir,
c’est d’abord celui de faire du shopping (Fig. 20).

l Oui au shopping

On aurait pu croire que pour ces Digital Natives
« faire les courses » soit une activité obsolete, sur-
tout comparativement aux autres générations. Il
n’en est rien. 57 % des Millennials estiment que
faire du shopping est un plaisir, contre seulement
42 % des + de 35 ans. Certes, les di érences sont
assez marquées d’un pays a l'autre. En la matiere,
les Italiens (73 %) et les Francais (68 %) se montrent
de loin les plus enthousiastes. A I'inverse, les
Millennials hongrois refusent résolument d’asso-
cier le shopping a la notion de plaisir. lls sont les
seuls a déclarer majoritairement que c'est en fait
une corvée (57 %).

l Se faire raisonnablement plaisir

On a découvert des Millennials qui se portraiti-
saient comme responsables et pragmatiques. Ils le
démontrent dans leur pratique du shopping. 73 %
déclarent mettre de l'argent de coté plutdt que
de consommer, un résultat en phase avec leurs
intentions d’épargner dans les prochains mois
(Fig. 21). Notons que ce chi re est 9 points supé-
rieur a celui des + de 35 ans. Millennials espagnols
et portugais, touchés récemment de plein fouet
par la crise, se montrent parmi les plus fourmis
(83 % et 80 %) alors que Allemands et Autrichiens,
forts de la bonne santé économique de leur pays,
jouent volontiers les cigales (61 % et 63 %). Avec un
résultat inférieur a la moyenne globale (67 %), les
Millennials francgais s’inscrivent dans la tendance
consumeériste du pays.

D’une maniere générale pour vous, faire du shopping,

est-ce plutdt un plaisir ou une corvée ?
Source : L'Observatoire Cetelem

‘ Millennials . Moyenne 17 pays

Une corvée —@ 24%

Une corvée —e@ 28%

Un plaisir —e 47 % e o
~—~~

e o

-

Cette prévention par rapport aux dépenses incon-
sidérées trouve son prolongement dans la volonté
des Millennials de limiter leurs dépenses a ce qui
est vraiment utile. 76 % en témoignent. C'est une
fois encore particulierement le cas des Espagnols
et des Portugais, les autres Européens ayant des
opinions a ce sujet relativement similaires.

En toute logique, les Millennials veillent a privi-
légier les o res les moins cheres et, la encore,
davantage que les + de 35 ans (67 % et 62 %).
Une rationalité confortée par un pouvoir d’achat
moindre que leurs ainés, en début de vie active.
Etonnamment, ce sont les Allemands et les Autri-
chiens qui occupent les deux premieres places du
classement, signe que la rigueur budgétaire dans

ces pays n’est pas un vain mot, quels que soient
I'age et le statut.

Pour autant, I'achat plaisir n’est pas oublié, et la
qualité privilégiée a la quantité. 72 % des Millen-
nials préferent acheter moins, mais mieux. C’est
notamment le cas des Bulgares, des Roumains et
des Hongrois (88 %, 85 % et 82 %). Qualité signi e
alors durée, I'achat étant presque considéré comme
un investissement.

Signe en n de I'évolution de notre monde, le rejet
de la société de consommation fait moins recette
aupres des Millennials qu’aupres des + de 35 ans
(63 % vs 69 %).

Concernant votre consommation aujourd’hui, ces a rmations vous correspondent-elles... ?

% d’'accord (« tout & fait » + « plutdt »)
Source : L'Observatoire Cetelem

. Millennials ‘ +de 35ans . Moyenne 17 pays

76%
83%

81% r_. 73%

« Jachéte moins, mais
je privilégie des produits
de haute qualité »

« Je limite mes dépenses
a ce qui est vraiment
utile, voire essentiel »

63%
69 %

f—o 67%

« Je cherche a consommer
moins car je pense que la
société de consommation
n'est pas le bon modeéle »

f—° 64%

« Je privilégie les 0 res les
moins cheres/“premier prix” »

2% 73%
73% 64 %

f—o 67 %

« Plutdt que de consommer,
je mets de l'argent de coté
pour faire face a l'avenir »

67%
62%
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§ Des magasins également fréquentés
On aurait pu penser que les Millennials cible-
raient leurs lieux de shopping, faisant la part des
choses entre espace de pur plaisir et surfaces de
consommation imposée, entre boutiques chics
et tendances et magasins pour « remplir le cad-
die » quotidien. A ce sujet, ils surprennent encore
(Fig. 22). C’est la I'un des grands enseignements
de cet Observatoire Cetelem 2018 de la Consom-
mation, les Millennials aiment les magasins, tous
les magasins. 78 % d’entre eux prennent plaisir a
aller dans les grandes surfaces alimentaires (vs
78 % en moyenne générale), les Roumains étant
les plus friands (89 %) et les Tcheques légerement
plus circonspects (69 %).

Fréquenter les centres commerciaux qui associent
boutiques et activités de loisirs ? Oui aussi a 74 %,
soit 9 points de plus que la moyenne générale !

Aimez-vous aller dans les magasins suivants... ?

% aime (« beaucoup » + « un peu »)
Source : L'Observatoire Cetelem

78%
78%

Grandes surfaces

alimentaires spécialisées

Grands centres
commerciaux (magasins,
activités de loisirs...)

Grandes surfaces

74% 68 %
65 % 63%

Grands magasins situés
en centre-ville

Roumains, Portugais et Espagnols en font une sor-
tie préférentielle (87 %, 84 % et 83 %). Autrichiens,
Belges et Allemands y prennent moins godt (62 %,
64 % et 65 %).

Troisieme type de magasins plébiscités par les
Millennials européens, les commerces de proximité.
70% les fréquentent assidument, particulierement
les Suédois, les Danois, les Norvégiens et les Fran-
cais (81 %, 78 %, 76 % et 76 %).

Les autres types de commerces recueillent des
opinions presque tout aussi favorables. C'est le
cas des grandes surfaces spécialisées fréquentées
avec plaisir par 69 % des Millennials. Les 18-35 ans
débutent dans la vie active, ce qui implique de se
meubler, de bricoler, de décorer son intérieur. Pas
étonnant de ce fait que les di érences entre les

‘ Millennials ‘ Moyenne 17 pays

69 % 70%
70% 69 %

Commerces, boutiques
de proximité

68 %
62 %

Villages de marques

pays soient relativement minimes, en tous les cas
moins marquées que précédemment. Roumains,
Bulgares et Hongrois sont les plus fervents pra-
tiquants de ces commerces (81 %, 78 % et 78 %),
Tcheques, Slovaques et Portugais les plus éloi-
gnés (56 %, 61 % et 61 %). Les Millennials francais
se situent légérement au-dessus de la moyenne
(73 %).

Les grands magasins situés en centre-ville
recueillent les faveurs des Millennials avec 68 %
d’opinions favorables. Les points de vue sont une
fois encore treés rapprochés. Les Portugais s'a r-
ment comme les champions de ce type de shop-
ping alors que les Autrichiens se montrent les plus
réfractaires. Les villages de marques proposant des
produits a prix usine enregistrent I'adhésion de
68 % des Millennials européens.

J Une prime a l'indépendance

Les Millennials, tout comme I'ensemble des Euro-
péens interrogés dans le cadre de cette étude,
montrent un attachement particulier aux com-
merces indépendants (Fig. 23). C'est le cas pour
56 % d’entre eux (vs 58 % en moyenne). Ce résultat
met en évidence que les Millennials ne sont pas

préts a accorder toute leur attention aux grandes
enseignes internationales, méme s'ils les appré-
cient, mais que la singularité et la personnalité ont
encore de beaux jours devant elles pour séduire ces
consommateurs.

Concernant votre consommation
aujourd’hui, cette a rmation vous
correspond-elle... ?

D'accord (« tout a fait » + « plutdt »)
Source : U'Observatoire Cetelem

‘ Millennials . Moyenne 17 pays

56 %
58 %

« Je privilégie les commerces
indépendants »

<
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I Et la consommation

purement digitale ?

Dans la lutte qui opposerait e-commerce et maga-
sins, il semblerait, comme L'Observatoire Cetelem
de la Consommation l'avait déja mis en évidence en
2014 (« Magasins et Internet : I'interdépendance
imposée par les consommateurs »), que la coexis-
tence soit une réalité. Pour les Millennials, on ne
constate pas de bascule complete vers le digital.
Le chi re le plus «signi catif » de la suprématie
d’Internet concerne les produits culturels achetés
exclusivement en ligne par 16 % des Millennials
européens (Fig. 24). Un résultat étonnamment
faible si I'on s’en tient aux annonces médiatiques
sur le sujet. Dans tous les secteurs de consomma-
tion, les scores s’établissent & plus ou moins 10 %.

| Vivre I'expérience produit

Les raisons qui rendent les magasins de toutes
sortes aussi séduisants aux yeux des Millennials
pourraient étre résumées par le concept « d’expé-
rience produit » si cher aux bureaux de tendance,
aux marketeurs et plus largement aux enseignes
elles-mémes. En cela, les Millennials ne se dis-
tinguent pas réellement des + de 35 ans, ils aiment
consommer en « live ». Pour eux, comme pour
leurs ainés, I'essentiel est de voir et de toucher
le produit (60 %). Ils apprécient I'instantanéité de
l'acte d’achat qui permet d’emporter tout de suite
ce qu’on a choisi (54 %). Ils apprécient de pouvoir
béné cier d’'une démonstration qui les confortera
dans leur choix (40 %). En revanche, plus que leurs
ainés, ils trouvent dans la visite d’'un magasin une
occasion de sortie (20 % vs 14 %). Sur les trois pre-
miers items, Portugais, Slovaques et Roumains
se montrent les plus enthousiastes alors que les
Millennials frangais sont les plus nombreux a faire
du shopping un motif de balade (Fig. 25).

Actuellement, pour chacune des familles de produits suivantes,

indiquez si vous l'achetez...
Source : L'Observatoire Cetelem

. ... uniguement en magasin . ... uniquement sur Internet

’ ... & la fois en magasin et sur Internet ‘ Part des Millennials achetant uniqguement sur Internet

78 21 4 0

Alimentation/boissons

Ameublement/décoration

X

T

Equipement/bricolage/jardin

Vétements/chaussures

I O

Produits d’hygiene/beauté

49 45 6 e

Equipement de sport/loisirs

44 49 7 @

Electroménager

44 49 8 @

Produits technologiques

I ©

Produits culturels (musique...)

EEEE T ©

Concernant votre consommation aujourd’hui,
cesa rmations vous correspondent-elles... ?

D’accord (« tout a fait » + « plutot »)
Source : L'Observatoire Cetelem

‘ Millennials . Moyenne 17 pays

79%
79%

82%
83%

59%
62 %

« Jaime voir et toucher « Jaime étre conseillé

les produits avant d’acheter » les produits avant d’acheter » par les vendeurs en magasin »

« J'aime essayer
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Quels sont les trois principaux inconvénients d’acheter
en magasin aujourd’hui plutdt que d’acheter sur Internet ?

% cités dans les 3 premiers.
Source : L'Observatoire Cetelem

DES ATTENTES ,
CLAIREMENT IDENTIFIEES

lors, pour les Millennials, les magasins seraient-ils sans défaut ?

Evidemment non. La majorité des reproches qui leur sont adressés a un
rapport au temps et a la facilité d’'usage. Génération digitale oblige, les
Millennials ont toujours vécu avec une forme d’instantanéité qui les voit
faire preuve, plus que leurs ainés, d’une relative impatience et d’une certaine
insatisfaction si tout ne se passe pas tel qu’ils I'entendent.

. Millennials . +de 35 ans ‘ Moyenne 17 pays

L'attente en caisse, trop de monde

w
&5

Le manque de disponibilité des produits

N

5]
w
I

l Plus vite...

Ainsi, jugent-ils I'attente aux caisses des maga-
sins trop importante (40 %), avec des Roumains
de loin les plus critiques (58 %) et des Norvégiens
nettement plus paisibles (28 %). A ce sujet, les
Millennials francgais se situent parfaitement dans
la moyenne (Fig. 31).

| .. plus large

Les plages horaires réduites des magasins sont
aussi soulignées par 27 % des Millennials euro-
péens. Cette fois ce sont les Belges qui se montrent
relativement revendicatifs (40 %), les Britan-
niques, les Italiens et les Portugais étant les plus
compréhensifs.

| ... plus simple

En termes de facilité, 34 % des Millennials
regrettent que les produits ne soient pas toujours
disponibles. Regret principalement exprimé par
les Hongrois et les Espagnols (44 % et 41 %), au
contraire des Danois, des Suédois et des Norvéegiens
(24 %, 26 % et 27 %).

La di culté d’acces, que ce soit pour garer son
véhicule ou par manque de transports en com-
mun, est également percue comme un frein non
négligeable. 28 % des Millennials en font état,
les Roumains se sentant les plus empéchés a ce
sujet (35 %) alors que les Hongrois y voient moins
matiére a récrimination (21 %).

Ladi culté dacces (transport, parking...)

Des vendeurs pas assez quali és

Des plages horaires trop réduites

Manque de commerces de proximité
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DES AMELIORATIONS ATTENDUES

Entre plaisir a faire du shopping, reposant sur de nombreuses qualités, et
réticence, due a des freins clairement identi és, les Millennials expriment des
attentes claires pour que leur fréquentation des magasins soit plus constante.

| Etre unique

Avant toutes choses, les magasins doivent culti-
ver leur singularité, imposer leur di érence, faire
en sorte gu’ils soient uniques et ne ressemblent a
aucun autre (Fig. 32).

80 % des Millennials attendent des magasins
gu’ils proposent des produits que I'on ne trouve
pas ailleurs. Ce désir est éclairé par un autre
résultat tout aussi signi catif. 72 % des Millennials
craignent d’avoir de moins en moins le choix, avec
toujours les mémes enseignes qui leur propose-
raient toujours les mémes produits. Les Portugais
se montrent les plus excités a cette perspective
de trouver I'impossible (90 %) alors que les Danois
sont un peu plus tempérés (70 %).

l Le beau fait vendre

Pour les Millennials, les magasins se doivent aussi
d’étre beaux et originaux (76 %). lls redoutent une
standardisation qui altére I'envie de shopping.
Cette dimension esthétique est particulierement
soulignée par les Roumains et les Espagnols
(Fig. 32).

l Services gagnants

Nous l'avons vu, rapidité et facilité d’'usage sont
attendues par les Millennials. Dans ces deux
domaines, les magasins doivent selon eux progres-
ser. 83 % des Millennials veulent pouvoir payer le
plus rapidement possible, sans attente aux caisses
(Fig. 33). Sur cette demande, tous les pays de I'étude
se rejoignent dans un méme élan. Facilité encore

avec des horaires d’ouverture plus larges. La géné-
ration des Millennials se distingue par un travail
qui se conjugue désormais au féminin, avec I'exer-
cice de son métier dans un cadre moins contenu
que le salariat traditionnel, des frontiéres entre vie
personnelle et vie professionnelle moins marquées.
Aussi, 71 % des Millennials souhaitent des plages
d’ouverture plus larges. C’est particulierement le cas
des Bulgares et des Roumains (82%). A l'opposé, I'Al-
lemagne, ou I'emploi s’est ouvert aux femmes plus
tardivement que dans d’autres pays, est moins en
attente de cette facilité (60 %).

D’autres améliorations doivent rendre le shopping
plus rapide et plus facile. Scannage du panier
pour un paiement plus simple (61 %), réservation
de place de parking (55 %), service de garde d’en-
fants (49 %) sont autant de services attendus pour
un shopping plus agréable.

Et sur l'organisation des magasins, qu’est-ce qui vous donnerait envie

d’encore plus les fréquenter ?

% j'attends... (« beaucoup » + «un peu »).

Source : L'Observatoire Cetelem

‘ Millennials . +de 35 ans ‘ Moyenne 17 pays

83%
86 %
85%

61%

54% M
s 0%

Qu’attendez-vous actuellement des magasins
pour que vous ayez encore plus envie de les fréquenter ?

Source : L'Observatoire Cetelem
‘ Millennials . +de 35ans . Moyenne 17 pays

o .
81 vb
” : . 76
« Qu'ils soient beaux et originaux » @ _73 , \

Avez-vous cette crainte au sujet des achats en magasin ?

« Des produits originaux
que I'on ne trouve pas ailleurs »

2%
75%

'——0 74%

« Avoir de moins en moins de choix,
toujours les mémes enseignes »

)
»

« De payer le plus rapidement  « De pouvoir scanner le contenu
possible et sans attente » de mon panier sans avoir a sortir
ce qu’il y a dedans » - e

55% 49%

51% 37%
52% "———0 41%

« D’avoir un service de
garderie d’enfants pendant
la durée de mes achats »

71%
64 %
66 %

,
»

«D’o rir la possibilité
de réserver une place
de parking pour faciliter
ma venue en magasin »

« D’avoir des horaires
d’ouverture plus larges »
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l Du numérique personnalisé

Les Millennials n’en oublient pas leur tropisme
digital. Bien que 63 % d’entre eux redoutent I'utili-
sation via Internet de leurs données personnelles
(chi re égal a la moyenne des consommateurs
européens, toutes générations confondues), ils
sont en attente de services numériques tres per-
sonnalisés qui leur donneraient encore plus envie
de fréquenter les magasins. Pour 66 % d’entre eux,
cela passe par des o res promotionnelles recues
sur le mobile dans les rayons proposant ce type
d’o res, ainsi que des propositions personnali-
sées transmises en temps réel sur leurs lieux de
shopping. Mais surtout, signe supplémentaire que
pour eux magasins et Internet sont indissociables,
81 % réclament que les informations disponibles
en magasins ou consultables sur leurs sites soient
équivalentes (Fig. 34).

LL LT T

12:00 am

l Des espaces humains et festifs
Dimension digitale ne veut pas dire « déshuma-
nisation ». 66 % des Millennials redoutent que les
échanges humains viennent a disparaitre, les Fran-
cais étant parmi les Européens les plus nombreux
a le penser (73 %). Aussi, les Millennials réclament
davantage d’espaces dédiés pour essayer les pro-
duits (74 %) et de pouvoir béné cier de coaching
personnalisé durant leur shopping (69 %). lls sou-
haitent des magasins qui leur procurent plus d’émo-
tions (Fig. 35). Des lieux ou ils pourront vivre des
expériences surprenantes, a la fois ludiques et sen-
sorielles (61 %), ou on leur proposera des espaces de
détente et de relaxation (52 %), ou I'on développera
des activités de loisirs complémentaires a celles
des magasins (53 %). Roumains et Polonais sont les
plus nombreux a réver a ces magasins d’un nouveau
genre, Allemands, Autrichiens et Danois y accordant
une plus relative attention.

Sur le plan de 'interactivité, quels arguments vous séduiraient
le plus pour revenir souvent en magasin ?
% j'attends... (« beaucoup » + «un peu »).

Source : L'Observatoire Cetelem
. Millennials . +de 35ans ‘ Moyenne 17 pays
e que ur o st mornet > © R @

en magasin que sur le site Internet » 79

« Des o res personnalisées @ _ 66

en temps réel pendant ma visite » 61

« De recevoir en temps réel, dans les @ 67
rayons, des promos sur mon mobile » 50

Avez-vous cette crainte au sujet des achats en magasin ?

. 63%
« Que les magasins

- N , . 0
utilisent a mes dépens certaines 64%

de mes données personnelles » ’———0 63%

En nsur le plan humain, gu’est-ce qui pourrait vous inciter
a revenir plus souvent en magasin ?
% j'attends... (« beaucoup » + «un peu »).

Source : L'Observatoire Cetelem
. Millennials . +de 35 ans . Moyenne 17 pays

O .
71
« D’avoir du coaching personnalisé @ _ 69
dans mes achats » 69

Avez-vous cette crainte au sujet des achats en magasin ?

« D’avoir plus d’espaces dédiés
a l'essai des produits »

66 %
2%

'———0 70%

« Qu'il y ait de moins en moins
d’échanges humains »
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LA REVOLUTION CONSUMERISTE

La satisfaction actuelle des Millennials envers les magasins ne semble pas
pour autant étre comprise comme un satisfecit synonyme d’'immobilité.

l Tout va changer

Lorsqu’ils se projettent dans 10 ans, 72 % d’entre
eux pensent que les magasins auront fortement
évolué (Fig. 36). Cette opinion est partout parta-
gée, les di érences entre les pays n’étant pas trés
sensibles. Cette génération est née avec le mou-
vement, les ruptures technologiques qui se suc-
cédent, I'obsolescence comme ligne d’horizon,
I'évolution permanente comme philosophie. Les
magasins ne pouvaient échapper a cette perspec-
tive de bouleversement.

Et selon les Millennials, tout ou presque sera
concerné par ce bouleversement (Fig. 37). Paie-
ment (72 %), livraison (61 %), publicité (61 %),
services proposés (59 %), conseil (59 %), présenta-
tion produits (57 %), expérience shopping (57 %)...
le magasin dans son ensemble connaitra une
révolution copernicienne qui le fera changer de
dimension et de nature. De tous les Millennials
européens, les Suédois et les Roumains sont les
plus enclins & imaginer dans 10 ans des maga-

Et d’ici 10 ans, quels sont les aspects qui vont le plus changer/évoluer pour les magasins ?

% fortement changé (« changé radicalement » + « évolué beaucoup »).
Source : L'Observatoire Cetelem

Millennials Q Europe

La maniere de payer/régler ses achats
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La facon de se faire livrer un produit
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La maniere dont les magasins feront de la publicité

[ee]

o
=3

Les services proposés en magasin
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La maniére de s’'informer/d’étre conseillé
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La facon dont seront présentés

sins qui se seront profondément transformés. Pour
les Tchéques et les Belges, les bouleversements
ne seront pas aussi conséquents. Les Francais
adoptent, quant a eux, une position intermédiaire.

Selon vous, dans 10 ans, les magasins
auront-ils changé/évolué ?
% fortement changé (« changé

radicalement » + « évolué beaucoup »).
Source : LU'Observatoire Cetelem

‘ Millennials . Moyenne 17 pays

2%
69 %

Pensent que les magasins auront
fortement changé d’ici 10 ans

et exposés les produits en magasin

L'expérience de visite

L'aménagement des magasins

La fagon d’essayer un produit ou un vétement

Les horaires d’ouverture

Les lieux ou seront implantés les magasins

La surface de vente, taille de magasins

l Le futur a portée d’achat

Se projetant dans un futur ot le digital aurait vam-
pirisé un peu plus nos vies, les Millennials ima-
ginent de pouvoir faire leurs courses en réalité
virtuelle, comme s'ils se trouvaient a l'intérieur des
magasins (64 %) (Fig. 38). Les équipements de la
maison se chargeront de passer leurs commandes
a leur place (64 %). Parfaitement identi és, ils rece-
vront des o res ultra personnalisées, des conseils
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dédiés et des o res promotionnelles sur-mesure
(60 %). Et grace & leurs imprimantes 3D, ils pour-
ront tranquillement fabriquer chez eux les produits
qu’ils auront choisis (64 %). Les Espagnols sont les
plus enthousiastes a envisager ce futur alors que
les Tchéques ont encore du mal a s’y projeter. Les
Francais s’inscrivent une fois encore dans la juste

moyenne.
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Pensez-vous que dans 10 ans...

(« certainement » + « probablement »).
Source : L'Observatoire Cetelem

64 %

67 %

... Il sera possible de faire vos
courses en réalité virtuelle
comme dans un vrai magasin

64 %

64 %

... Grace aux imprimantes 3D, il sera
possible de se faire fabriquer n’importe
quel produit personnalisé

% estiment que cela arrivera dans les 10 ans

. Millennials O Europe

64 %

63 %

... Les appareils de la maison
passeront commande a notre place
des produits courants

60 %

62 %

... Nous serons identi és
en magasin pour recevoir des o res
et des conseils personnalisés

CONCLUSION

Derriere ce futur tres digitalisé, semble tapie une
menace que les magasins doivent avoir a I'esprit
s'ils souhaitent conserver la faveur des Millennials.
42 % estiment en e et que les magasins auront dis-
paru dans 10 ans, engloutis par la vague du « tout
Internet » (Fig. 39).

Bien évidemment, cette menace ne doit pas étre
prise au pied de la lettre. Pour les Millennials, nés
avec une cuillere digitale dans la bouche, le futur
sera forcément tout numérique. Leur pressentiment
témoigne plus d’une sorte d’évidence science- c-
tionnesque que d’une réalité envisagée, mirement
ré échie.

Qui plus est, L'Observatoire Cetelem de la Consom-
mation 2018 montre que les Millennials ont les
pieds sur terre, font preuve de responsabilité, que
leur recherche de plaisir est raisonnée, qu’ils sont
tout autant préts a acheter des produits de qualité
qu’a privilégier les o res promotionnelles les plus
alléchantes. Une image trés éloignée de celle des
+de 35 ans a leur sujet et plus largement de I'image
gu’on se fait traditionnellement de la jeunesse.

Cette génération positive et optimiste, qui a une
perception de plus en plus favorable du pays ou
elle vit, est a I'évidence une chance pour les maga-
sins. A condition que ces derniers tiennent compte
de leurs attentes, qu’ils sachent évoluer et intégrer
le numérique a leur o re.

Les Millennials « like » les magasins et le shop-
ping. Aujourd’hui, et a forte raison, pour longtemps
encore.

Pensez-vous que dans 10 ans...
% estiment que cela arrivera
dans les 10 ans (« certainement »

+ « probablement »).
Source : LU'Observatoire Cetelem

‘ Millennials . Moyenne 17 pays

42 %
32%

« Tous les achats s’e ectueront sur Internet,
il n'existera plus de magasins »
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LES PAYS
DE LOBSERVATOIRE

L'enquéte sur les Millennials et leurs comportements d’achat
a été menée dans 17 pays en Europe. Cela inclut 2 pays de plus
que les enquétes précédentes, puisque nous avons ouvert nos
investigations a la Norvége et a la Suéde.

Retrouvez les résultats, pays par pays, dans les pages qui suivent.
Vous en saurez ainsi plus sur les rapports que les Millennials
entretiennent vis-a-vis des magasins.
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Premiére économie d’Europe, lAllemagne fait . ] ] \ Les Autrichiens se positionnent de nouveau . ] ] \
partie des pays les plus enthousiastes en matiére P(,argeptlon P_erceptlon de sa parmi les Européens les plus con ants dans leur P(,ergeptlon P_erceptlon de sa
de perception générale du pays et de la situation geneérale du pays situation personnelle situation personnelle et celle de leur pays. Faire geneérale du pays situation personnelle

personnelle de ses habitants.

Les Allemands envisagent une évolution forte

de leurs magasins dans les 10 ans. Pour preuve,

la moitié d’entre eux imagine que les vendeurs 62962
auront disparu ! Mais leurs demandes portent

d'abord sur des magasins qui soient beaux,

originaux et sans attente aux caisses.
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o .’ H DR Un plaisir 51 % S
Le shopping : Un plaisir 41 % = ..
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De payer le plus rapidement
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Quelle évolution pour les magasins 71% 74%
d’ici 10 ans ? 69% 72%
% pensent que d’ici 10 ans, les magasins
auront évolué beaucoup ou radicalement

Pensez-vous que d’ici 10 ans...

... les vendeurs en magasin auront disparu au pro t 0 0
de conseillers virtuels ou d'une intelligence arti cielle ) .46 % B .52 %
... tous les achats s’e ectueront sur Internet, 0

il nexistera plus de magasins A8 .32 % 44 % .42%

. Allemagne . Millennials . Millennials (moyenne 17 pays) ’ Moyenne 17 pays

son shopping est plutdt percu comme un plaisir. lls

sont nombreux a envisager une mutation profonde
de leurs magasins a horizon 10 ans et expriment 64064
certaines attentes : de l'originalité, tant du magasin
gu’en matiere d’'o re, de la rapidité et de la uidité
lors du paiement et une attention particuliére a la
beauté du magasin...
201
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Quelle évolution pour les magasins 72% 73%
d’ici 10 ans ? 69% 72%
% pensent que d’ici 10 ans, les magasins
auront évolué beaucoup ou radicalement

Pensez-vous que d’ici 10 ans...

... les vendeurs en magasin auront disparu au pro t 0
de conseillers virtuels ou d'une intelligence arti cielle o .46 % 49% .52%
... tous les achats s’e ectueront sur Internet,
il nexistera plus de magasins 25% . 32% 34% . 42%
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shopping comme un plaisir et nombreux sont ceux
qui envisagent un changement profond de leurs

6,5
magasins a horizon 10 ans. Parmi leurs principales 6,3 7
attentes, la rapidité de paiement, des magasins ‘
beaux et originaux, 'accés aux mémes informations i - I
que sur le site Internet et des horaires élargis. H
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Quelle évolution pour les magasins 2% 67%
d’ici 10 ans ? 69 % 72%
% pensent que d’ici 10 ans, les magasins
auront évolué beaucoup ou radicalement
Pensez-vous que d’ici 10 ans...
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De payer le plus rapidement
possible et sans attente

Des produits originaux que
I'on ne trouve pas ailleurs

D'avoir les mémes informations
en magasin que sur le site Internet

Qu’ils soient beaux
et originaux

D’avoir des horaires d'ouverture
plus larges

. Belgique . Millennials . Millennials (moyenne 17 pays) . Moyenne 17 pays

breux a voir leur situation personnelle saméliorer.
Dans cette optique, ils vivent le shopping comme un
moment privilégié pour se faire plaisir. lls ont éga-

55
lement de fortes attentes vis-a-vis des magasins et 47
sont particuliérement sensibles a un accompagne- ’
ment personnalisé lors de leurs achats ainsi qu'a la 39 42
possibilité d’essayer le produit sur place. Pour une 36 ’
grande majorité des Bulgares, les magasins vont for- l I
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o o 57%

- o
plaisir ou corvée ? —

N

/)

Qu’attendez-vous des magasins pour que vous ayez encore plus envie de les fréquenter ? - LES TOPS
o s o @ s @ s
Fon e s g s @i @0
e ®w @
e (X o5

D'avoir plus d’espaces dédiés . ,
A I'essai des produits 83% . 2% 83% . 74%

Quelle évolution pour les magasins 71% 75%
d’ici 10 ans ? 69% 72%
% pensent que d'ici 10 ans, les magasins
auront évolué beaucoup ou radicalement
Pensez-vous que d’ici 10 ans...
... les vendeurs en magasin auront disparu au pro t - A 0
de conseillers virtuels ou d’une intelligence arti cielle ok .46 i i .52 -
.. tous les achats s'e ectueront sur Internet, A - .
il nexistera plus de magasins .32 % 46% .42%

. Bulgarie . Millennials . Millennials (moyenne 17 pays) . Moyenne 17 pays
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Cetelem 2018
Les Danois, inventeurs de la recette du bonheur, . ] ] \ Malgré une conjoncture qui s'améliore, les Espa- . ] ] \
se démarquent encore une fois de leurs voi- P(,arczeptlon P_erceptlon de sa gnols restent assez pessimistes sur la situation de P(,ercleptlon P_erceptlon de sa
sins européens par la perception trés positive générale du pays situation personnelle leur pays. IIs vivent toutefois le shopping comme générale du pays situation personnelle

de leur propre situation et de celle de leur pays.
lIs prennent plaisir a faire du shopping et ont

comparativement moins d’exigence envers leurs
magasins que la grande majorité des Européens.
Est-ce lié a une o re actuelle particulierement
satisfaisante ? La majorité d’'entre eux restent
néanmoins convaincus que les magasins vont for-
tement évoluer d'ici 10 ans. -

7 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018

N

p/ Une corvée 14% i \
. Une corvée 15%

. _ . . o P
Le shopping : Un plaisir 54 % = Un plaisir 62 % o o
o o 57%

. o
plaisir ou corvée ? —

/)

Qu’attendez-vous des magasins pour que vous ayez encore plus e_nvie de les fréquenter ? - LES TOPS _
o s o s @5 @ s
o g o ot e s et @ @sux
Fon e s g s @ @ =0%
G T e EEEED e
il BTy BBl

Quelle évolution pour les magasins 68% 2%
d’ici 10 ans ? 69% 72%
% pensent que d’ici 10 ans, les magasins
auront évolué beaucoup ou radicalement
Pensez-vous que d’ici 10 ans...
... les vendeurs en magasin auront disparu au pro t A 7
de conseillers virtuels ou d’une intelligence arti cielle Alti .46 i Sl .52 -
.. tous les achats s'e ectueront sur Internet, B _ A
il nexistera plus de magasins .32 % 4 .42%

. Danemark . Millennials . Millennials (moyenne 17 pays) ’ Moyenne 17 pays

un plaisir et expriment tout particulierement le
souhait d’avoir un conseil personnalisé lors de

leurs achats, et ce, toutes générations confondues. 57 58
Paradoxalement, plus de la moitié imagine que les 54
vendeurs auront disparu dans 10 ans.

2500 25146

KZON 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018

J

< Une corvée 9% i \
. Une corvée 8%

L/

Le shopping : Un plaisir 57 % P
plaisir ou corvée ? e 57%

/)

Qu’attendez-vous des magasins pour que vous ayez encore plus e_nvie de les fréquenter ? - LES TOPS _
o @ @ 7o
o ot o @5 @ s
Fon e e ot ailers @si @ 0%
@0 @six
persomals dane s s @cox @ %

Quelle évolution pour les magasins 2% 79%
d’ici 10 ans ? 69% 72%
% pensent que d'ici 10 ans, les magasins
auront évolué beaucoup ou radicalement
Pensez-vous que d’ici 10 ans...
... les vendeurs en magasin auront disparu au pro t A 0
de conseillers virtuels ou d’une intelligence arti cielle e .46 i G0 .52 A’
.. tous les achats s'e ectueront sur Internet, A - .
il nexistera plus de magasins .32 % 0% .42%

. Espagne . Millennials . Millennials (moyenne 17 pays) ’ Moyenne 17 pays
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Cetelem 2018
Faut-il y voir un « e et Macron » ? Les Frangais . ] ] ™ Malgré une légére amélioration de leur situa- . . . N
a chent une certaine euphorie avec un rebond P(,artzeptlon P_erceptlon de sa tion personnelle et de celle de leur pays, les P(,ergeptlon Pferceptlon de sa
historique de leur perception aprés des années de geneérale du pays situation personnelle Hongrois restent parmi les plus inquiets et les geneérale du pays situation personnelle
morosité. plus mé ants. Dans ce contexte, le shopping est
. . . . A 7 , N 0 55
Par ailleurs, ils vivent le shopping comme un 6.2 g!utot vecu ??\/Immel une corvee pour F_)Ires de GI(I) %
moment privilégié pour se faire plaisir et pensent 57 57 B 5O entre fwr:- ais deslmagaslns SO”E)-IES actuelle- 5
que les magasins vont fortement évoluer. La moitié ment Ia a hauteur de 3“"3 :ttentgs I n tous cas,
estime méme que les vendeurs seront remplacés 51 pour les trois quarts des Hongrois les magasins 45045
par une intelligence arti cielle d’ici 10 ans. 48 auront fortement évolué d'ici 10 ans. Une attente 42
H principale : pouvoir payer sans attendre en caisse.
KZOl? 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018J KZOl? 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018J
< e 10 N < N
.‘ Une corvée ’ Une corvée 10 % ,ﬁ Un plaisir 35 % Un plaisir 39 %
v . _ B v . _ L v -
Le §h.oppmg : Un plaisir 68 % ) RS Le §h.opp|ng . o-o 47L;/:e corvée 59 % 0-0 . %ne corvée 57 %
plaisir ou corvée ? @k plaisir ou corvée ? DG .

/)

Qu’attendez-vous des magasins pour que vous ayez encore plus envie de les fréquenter ? - LES TOPS

e e I e
@ @i
o ®us
@ (Jad

Quelle évolution pour les magasins 67% 67%
d’ici 10 ans ? 69 % 72%
% pensent que d’ici 10 ans, les magasins
auront évolué beaucoup ou radicalement
Pensez-vous que d’ici 10 ans...
... les vendeurs en magasin auront disparu au pro t A 7
de conseillers virtuels ou d’une intelligence arti cielle e .46 i s .52 -
.. tous les achats s'e ectueront sur Internet, A _ A
il nexistera plus de magasins .32 % e .42%

Des produits originaux que
I'on ne trouve pas ailleurs

De payer le plus rapidement
possible et sans attente

D’avoir les mémes informations
en magasin que sur le site Internet

Qu'ils soient beaux
et originaux

D'avoir plus d’espaces dédiés
a I'essai des produits

. France . Millennials . Millennials (moyenne 17 pays) . Moyenne 17 pays
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Qu’attendez-vous des magasins pour que vous ayez encore plus envie de les fréquenter ? - LES TOPS
o s o @ s @ s
e rorse T ) @os IR ) @
S rea s o @ 2% @7
e (X o5

en magasin que sur le site Internet 74% . 80% 76% . 81%

Quelle évolution pour les magasins 75% 7%
d’ici 10 ans ? 69% 72%
% pensent que d'ici 10 ans, les magasins
auront évolué beaucoup ou radicalement
Pensez-vous que d’ici 10 ans...
... les vendeurs en magasin auront disparu au pro t A 0
de conseillers virtuels ou d’une intelligence arti cielle R .46 i sk .52 -
.. tous les achats s'e ectueront sur Internet, A _ .
il nexistera plus de magasins .32 % e .42%

. Hongrie . Millennials . Millennials (moyenne 17 pays) . Moyenne 17 pays
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LObservatoire

Cetelem 2018
i linquiétu u ie au suj ] ] égiens, u i ] ]
Si linquiétude perdure en lItalie au sujet de la Les Norvégiens, reconnus comme les habitants les
situation générale du pays, les Italiens n'en sont Perception Perception de sa plus heureux du monde, ont une vision trés positive Perception Perception de sa
pas moins trés friands de shopping. Pour les trois générale du pays situation personnelle de la situation de leur pays ainsi que de leur propre générale du pays situation personnelle
quarts d'entre eux, c’est un plaisir ! A ce titre, ils situation. Le plaisir & faire son shopping apparait
ont des attentes fortes vis-a-vis des magasins qui plus mesuré que la moyenne européenne méme si
doivent proposer des produits originaux, du conseil 0 les Millennials se montrent beaucoup plus enthou- 72 7.3
personnalisé, mais également a cher les mémes 56 %ﬁ;gséttgztel\;o\r/\iﬁ%izz g)efplgumrgnr;:igs iﬁgle—ugsayii
informations que sur_Internet.. Une évolution 49 rapidement en caisse, avoir les mémes informations s %)
nécessaire face au e-commerce car la moitié des ' produit en magasins’ que sur le site Internet — et
AR e 45 M 45 n
Italiens imagine le « tout-Internet » d'ici 10 ans. l l émettent tout particulierement le souhait de béné-
KZON 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018J cier de coaching ou d’un conseil personnalisé lors K 2018 2018 2018 2018 J
de leurs achats.
. Une corvée 9% . \ < é \
. Une corvée 11% . Une corvée 29 % Une corvée 30 %
o . . i o . . Un plaisir 37 % isi
Le shopplng : Un plaisir 73% RS Le shopplng : n plaisir 0 . P Un plaisir 46 % S
P - 0 . - = 0
plaisir ou corvée ? o 57% plaisir ou corvée ? .o b o 57%

/)

Qu’attendez-vous des magasins pour que vous ayez encore plus envie de les fréquenter ? - LES TOPS

T eq« KD ) e
o o
o o
@ ®us

0 ) @an ) @ s

Quelle évolution pour les magasins 67% 2%
d’ici 10 ans ? 69 % 72%
% pensent que d’ici 10 ans, les magasins
auront évolué beaucoup ou radicalement
Pensez-vous que d’ici 10 ans...
... les vendeurs en magasin auront disparu au pro t A 7
de conseillers virtuels ou d’une intelligence arti cielle R .46 i Sl .52 -
.. tous les achats s'e ectueront sur Internet, A - A
il nexistera plus de magasins .32 % 0% .42%

Des produits originaux que
I'on ne trouve pas ailleurs

D'avoir du coaching et un vrai conseil
personnalisé dans mes achats

De payer le plus rapidement
possible et sans attente

D’avoir les mémes informations
en magasin que sur le site Internet

Qu'ils soient beaux
et originaux

. Italie . Millennials . Millennials (moyenne 17 pays) . Moyenne 17 pays

/)

Qu’attendez-vous des magasins pour que vous ayez encore plus envie de les fréquenter ? - LES TOPS
o s o @ s @ s
i @sux
pornrals e s e @ @
Fon e s pe s @su @ o

plus larges . 66% o . v

Quelle évolution pour les magasins 66% 68%
d’ici 10 ans ? 69% 72%
% pensent que d'ici 10 ans, les magasins
auront évolué beaucoup ou radicalement
Pensez-vous que d’ici 10 ans...
... les vendeurs en magasin auront disparu au pro t A 0
de conseillers virtuels ou d’une intelligence arti cielle R .46 i Sl .52 -
.. tous les achats s'e ectueront sur Internet, A _ .
il nexistera plus de magasins .32 % 0% .42%

. Norvege . Millennials . Millennials (moyenne 17 pays) . Moyenne 17 pays
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LObservatoire

Cetelem 2018
Portés par une économie orissante, les Polonais f ] ] \ Les Portugais, plus optimistes que jamais, sont plus f ] ] \
renforcent un peu plus leur con ance dans la P(,argeptlon P_erceptlon de sa con ants face a la situation générale de leur pays. P(,ercleptlon P_erceptlon de sa
situation de leur pays. genérale du pays situation personnelle Si le shopping est principalement percu comme genérale du pays situation personnelle

Pour plus de la moitié des Polonais, il est plaisant de

faire du shopping. Plus que la moyenne européenne, 58158
ils ont de fortes attentes vis-a-vis des magasins et 55

sont particulierement sensibles aux aspects liés & 53053
I'expérience produit : mémes informations que sur 51 52

Internet et espaces de démonstration... "

KZOl? 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018J

\J \
M Une corvée 29 % Une corvée 35%

o - Le Shopping : Un plaisir 53 % Y s Un plaisir 59% ap
.. 7 0 ~
plaisir ou corvée ? O 47% o 57%

/)

Qu’attendez-vous des magasins pour que vous ayez encore plus envie de les fréquenter ? - LES TOPS

T e~ I e
T e+ KT e
o ®us
o @

74%- @ 2% 70%- ® 5%

Quelle évolution pour les magasins 66% 2%
d’ici 10 ans ? 69 % 72%
% pensent que d’ici 10 ans, les magasins
auront évolué beaucoup ou radicalement
Pensez-vous que d’ici 10 ans...
... les vendeurs en magasin auront disparu au pro t A 7
de conseillers virtuels ou d’une intelligence arti cielle i .46 i s .52 -
.. tous les achats s'e ectueront sur Internet, B - A
il nexistera plus de magasins .32 % v .42%

De payer le plus rapidement
possible et sans attente

Des produits originaux que
I'on ne trouve pas ailleurs

D’avoir les mémes informations
en magasin que sur le site Internet

D’avoir plus d’espaces dédiés
a I'essai des produits

Qu'ils soient beaux
et originaux

. Pologne . Millennials . Millennials (moyenne 17 pays) ’ Moyenne 17 pays

un plaisir, ils sont quand méme plus d’un tiers a le
vivre comme une corvée. Les Portugais ont donc

de fortes attentes vis-a-vis des magasins pour 56 o
rendre ce moment le plus plaisant possible : une 54

0 re originale, un paiement rapide et sans attente 5,2 7

et l'acces aux mémes informations en magasin que :

sur le site Internet. m I

K2017 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018 J
. \
v.o . Une corvée 27 % Une corvée 23 %
9 - Le shopping : Un plaisir 43 % oS Un plaisir 58 % PN
. . s 0 ~—~~
plaisir ou corvée ? ol 47% o 57%

/)

Qu’attendez-vous des magasins pour que vous ayez encore plus e_nvie de les fréquenter ? - LES TOPS _
For e e ot ailers. @su @0
posii o e @ i
en magasi aue sur e s Inernet @z0% e 20
cronman @ @

personnalisé dans mes achats 82% . 69% 83% . 69%

Quelle évolution pour les magasins 70% 73%
d’ici 10 ans ? 69% 72%
% pensent que d'ici 10 ans, les magasins
auront évolué beaucoup ou radicalement
Pensez-vous que d’ici 10 ans...
... les vendeurs en magasin auront disparu au pro t A 0
de conseillers virtuels ou d’une intelligence arti cielle A .46 i Sl .52 -
.. tous les achats s'e ectueront sur Internet, B _ .
il nexistera plus de magasins .32 % Sev .42%

. Portugal . Millennials . Millennials (moyenne 17 pays) . Moyenne 17 pays



LES PAYS DE L'OBSERVATOIRE

LObservatoire
Cetelem 2018

& REPUBLIQUE TCHEQUE

L'optimisme des Tcheques a propos de leur propre f ]
situation et celle de leur pays se stabilise mais P(,artzeptlon
tend & progresser chez les Millennials. générale du pays
Les Tchéques n’envisagent pas, d’ici 10 ans, 6,1
autant d'évolutions en magasin que leurs voisins 59 -
55
54 54
53053
Ils expriment toutefois de fortes attentes et sont
particulierement intéressés par du coaching et un
conseil personnalisé lors de leurs achats. Kzon 2018 2017 2018 2017 2018 2017 zo1sj

européens. lIs sont moins nombreux, par exemple,
aimaginer la disparition des vendeurs en magasin
h
D) . Une corvée 34 %
o' .’ Un plaisir 59 y Une corvée 44 %

Perception de sa \
situation personnelle

ou encore des achats 100 % online.

Le shopping : . o ‘-47% P Un plaisir 54 % oS
plaisir ou corvée ? 7 . ° fls 57%

Qu’attendez-vous des magasins pour que vous ayez encore plus envie de les fréquenter ? - LES TOPS

I e KT e
o @
@ O
@ ®us

77%- @ 2% 73%- ® 2%

Quelle évolution pour les magasins 58% 63%
d’ici 10 ans ? 69 % 72%
% pensent que d’ici 10 ans, les magasins
auront évolué beaucoup ou radicalement
Pensez-vous que d’ici 10 ans...
... les vendeurs en magasin auront disparu au pro t A 7
de conseillers virtuels ou d’une intelligence arti cielle S .46 i S .52 -

De payer le plus rapidement
possible et sans attente

D'avoir du coaching et un vrai conseil
personnalisé dans mes achats

Des produits originaux que
I'on ne trouve pas ailleurs

D’avoir les mémes informations
en magasin que sur le site Internet

D'avoir plus d’espaces dédiés
a I'essai des produits

... tous les achats s’e ectueront sur Internet,
il nexistera plus de magasins

. République tcheque . Millennials . Millennials (moyenne 17 pays) . Moyenne 17 pays

() roumANIE

Les Roumains s'inquiétent particulierement de

la situation de leur pays. En e et, la Roumanie KPerception
générale du pays

est le seul pays a connaitre cette année une
dégradation de sa note globale. Les Roumains n’en
demeurent pas moins avides de shopping et le
vivent davantage comme un plaisir que la moyenne
européenne. lls sont également nombreux a
penser que les magasins vont fortement évoluer
a lavenir et sont plus sensibles que leurs voisins

Perception de sa \
situation personnelle

6,1
58
54
4,7

européens a certains aspects innovants (comme le 44
fait de recevoir en temps réel des promos sur son 41
smartphone... KZOl? 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018 J
% Une corvée 5% Une corvée 6% \
v . .
¥ - ) ° o i 0 ° o
Le shopplng . Un plaisir 59 % — Un plaisir 65% =
plaisir ou corvée ? . e 57%
-

/)

Qu’attendez-vous des magasins pour que vous ayez encore plus envie de les fréquenter ? - LES TOPS

De payer le plus rapidement
possible et sans attente

BT ) -

93% ' @
Qu'ils soient beaux

89% . ® 5%

0 0
et originaux 90% . . 74%
Davoir les mémes informations _ . 0
en magasin que sur le site Internet 89% . 80%

ou

Des produits originaux que
I'on ne trouve pas ailleurs

89% . @:%

88% . ® 0%

De recevoir en temps réel dans les rayons
_ . %
des promos sur mon smartphone 83% . 55%

T ) @6

Quelle évolution pour les magasins
d’ici 10 ans ?

% pensent que d'ici 10 ans, les magasins
auront évolué beaucoup ou radicalement

2% 75%
69 % 2%

Pensez-vous que d’ici 10 ans...

... les vendeurs en magasin auront disparu au pro t 0 0
de conseillers virtuels ou d'une intelligence arti cielle G .46 % 62% .52 %

... tous les achats s'e ectueront sur Internet,
il nexistera plus de magasins

. Roumanie . Millennials

. Millennials (moyenne 17 pays)

. Moyenne 17 pays
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LObservatoire

Cetelem 2018
Les e ets du Brexit se font sentir sur le moral . ] ] ™\ Malgré une légére amélioration de la perception de . ] ] ™\
des Britanniques qui gurent parmi les rares Perception Perception de sa la situation générale de leur pays, les Slovaques, Perception Perception de sa
Européens a ne pas voir la perception de leur pays générale du pays situation personnelle toutes générations confondues, restent inquiets. générale du pays situation personnelle

s'améliorer cette année.

D’abord vécu comme un plaisir, le shopping génére
aussi certaines attentes en magasin : la rapidité
de paiement, I'accés aux mémes informations que
sur Internet, l'originalité... Une large majorité des
Britanniques pense que les magasins vont forte-
ment évoluer. Dans un pays ou le e-commerce est
roi, la moitié des Millennials envisage méme le 201

e 7 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018
« tout-Internet » d’ici 10 ans...

\J \
. Une corvée 29 % Une corvée 20 %

N

= Le shopping : Un plaisir 45 % . Un plaisir 59 % oo
igj ) o o 47% - o o 57%
plaisir ou corvée ? — —

Qu’attendez-vous des magasins pour que vous ayez encore plus envie de les fréquenter ? - LES TOPS

81%. @ 82% - ®s3%
1) @eow 2l ) @s
74% - @s1% 75% - ®so%

De payer le plus rapidement
possible et sans attente

D’avoir les mémes informations
en magasin que sur le site Internet

Des produits originaux que
I'on ne trouve pas ailleurs

D’avoir des horaires d'ouverture
plus larges

Qu'ils soient beaux
et originaux

Quelle évolution pour les magasins 69% 71%
d’ici 10 ans ? 69 % 72%
% pensent que d’ici 10 ans, les magasins
auront évolué beaucoup ou radicalement
Pensez-vous que d’ici 10 ans...
... les vendeurs en magasin auront disparu au pro t A 7
de conseillers virtuels ou d’une intelligence arti cielle e .46 i D .52 -
.. tous les achats s'e ectueront sur Internet, A - A
il nexistera plus de magasins .32 % 0% .42%

. Royaume-Uni . Millennials . Millennials (moyenne 17 pays) . Moyenne 17 pays

Dans ce contexte, le shopping représente pour
eux plutét une corvée, méme si les Millennials se
montrent plus positifs sur le sujet. Par ailleurs,
prés des deux tiers des Slovaques imaginent un

58
changement majeur de leurs magasins d’ici 10 ans, 53 I 53
avec des attentes tres fortes sur la rapidité de 5.1
paiement, le niveau d’information, l'originalité et la H
beauté du magasin ou encore des espaces dédiés a

I'essai des produits... KZON 2018 2017 2018 2017 2018 2017 2018

)

\J \
. . Une corvée 35%

o .’ Un plaisir 28 % Une corvée 42 % o
Le shopping : Un plaisir 48 % s
.. ) o o A7 % % ¢
dp ? - — ° o 57%
plaisir ou corvée ? ! _ —

A

)
Qu’attendez-vous des magasins pour que vous ayez encore plus envie de les fréquenter ? - LES TOPS
o ot @ s @ s
i @sux
o @i ® 7o
Fon e s pe s @su @ o
S rea s prose @ 2% @7

Quelle évolution pour les magasins 62% 65%
d’ici 10 ans ? 69% 72%
% pensent que d'ici 10 ans, les magasins
auront évolué beaucoup ou radicalement
Pensez-vous que d’ici 10 ans...
... les vendeurs en magasin auront disparu au pro t A 0
de conseillers virtuels ou d’une intelligence arti cielle e .46 i A .52 -
.. tous les achats s'e ectueront sur Internet, B _ .
il nexistera plus de magasins .32 % S6% .42%

. Slovaquie . Millennials . Millennials (moyenne 17 pays) . Moyenne 17 pays

T
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4% suEDE

Les Suédois, comme la plupart des habitants des
pays nordiques, percoivent de maniére trés positive la
situation générale de leur pays ainsi que leur propre
situation. Ils ne sont pas les plus enthousiastes vis-a-
vis du shopping (les Millennials nettement plus). Une
large majorité pense que les magasins vont fortement
évoluer d'ici les 10 prochaines années. Pour pres de
4 Suédois sur 10, les magasins risquent méme de dis-
paraitre au pro t du e-commerce ! Certaines attentes
sont a satisfaire pour qu'ils se rendent davantage en
magasin : un paiement rapide, du coaching person-
nalisé, de l'information comme sur Internet et des
horaires élargies.

/Perception
générale d

K 2018

Perception de sa \
u pays situation personnelle

2018 2018

/

Une corvée
o - H Un plaisir
Le shopping : o o
isi de ? o o 47%
plaisir ou corvée 7 — “

Une corvée 25 %

L
Un plaisir 58 % =

Qu’attendez-vous des magasins pour que vous ayez encore plus envie de les fréquenter ? - LES TOPS

De payer le plus rapidement
possible et sans attente

@ss%

81% - ®s3%

D’avoir du coaching et un vrai conseil
personnalisé dans mes achats

@son

2% DK LG

D’avoir les mémes informations
en magasin que sur le site Internet

@sox

80% - ®si%

Des produits originaux que
I'on ne trouve pas ailleurs

@s%

d ) @so%

D’avoir des horaires d'ouverture
plus larges

o« HEET o

Quelle évolution pour les magasins

79%
d’ici 10 ans ? 69% 72%
% pensent que d’ici 10 ans, les magasins
auront évolué beaucoup ou radicalement

Pensez-vous que d’ici 10 ans...

... les vendeurs en magasin auront disparu au pro t
de conseillers virtuels ou d’une intelligence arti cielle

46% 55% 52%
ot ot

.. tous les achats s’e ectueront sur Internet,
il nexistera plus de magasins

32% 48% 42%
o e

Suéde . Millennials

(72)

. Millennials (moyenne 17 pays)

. Moyenne 17 pays

L'OBSERVATOIRE CETELEM

Depuis plus de 30 ans, L'Observatoire Cetelem réalise des études
économiques dans di érents domaines dont I'automobile et la
consommation. En publiant chaque année deux études, I'une
sur l'automobile a I'échelle mondiale (15 pays), l'autre sur la
consommation au niveau européen (17 pays), L'Observatoire
Cetelem s’est imposé comme une référence dans la connais-
sance et la compréhension de ces secteurs d’activité.

La dimension internationale des études produites relayée par
une présence dans 24 pays —Afrique du Sud, Allemagne, Autriche,
Belgique, Brésil, Bulgarie, Chine, Danemark, Espagne, Etats-Unis,
France, Hongrie, Italie, Japon, Mexique, Norvege, Pologne, Portugal,
République tchéque, Roumanie, Royaume-Uni, Slovaquie, Suede,
Turquie— participe également a son rayonnement.

L'Observatoire Cetelem c’est aussi un dispositif d’analyses et
d’observations des tendances de la consommation avec :

- L'Eil, les nouveaux faits de consommation a la loupe.
Pour capter les nouvelles maniéres de faire et attitudes
de consommation.

- Les zOOms, les modes de vie en vue.
Trois volets d’enquéte pour approfondir une thématique donnée.
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CONSULTEZ LE SITE :
wwWw.observatoirecetelem.com

Suivez I'actualité de L'Observatoire Cetelem sur Twitter et Facebook
y @obs_cetelem n @observatoirecetelem

Contactez Flavien Neuvy,
Directeur de L'Observatoire Cetelem

avien.neuvy@cetelem.fr

"Cetelem
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