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Plusieurs études ponctuelles ont été menées depuis Octobre 2008,

sur des questions clés du marketing en temps de cri se

...en interrogeant régulierement, a
partir de notre Panel propriétaire de
15 000 Francais (Panel One)...
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...des Francais représentatifs de
la population...

... Sur leurs opinions et leurs
comportements d’achats depuis la
recession
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102 grandes marques et 9 catégories de marchés ont  eté définies
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Le plaisir en grand
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OTO RESEARCH

Principales
observations récentes
sur les comportements
des Francais
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Une approche plus rationnelle du processus d'achat :

En grande majorite, ils ont ou vont changer la facon de gérer | eur budget,
soit en reportant, soit en limitant leurs achats.

lIs se renseignent differemment sur les marques, sont davan tage attentifs
aux informations auxquelles ils ont acces, vont combiner le S sources, et
accorder une importance toute particuliere a la recommanda tion de leurs
pairs.

lls vont défier les marques sur leurs prix, mais aussi attendre d’elles
gu’'elles adoptent une attitude de clarté et de transparence

Le ressort émotionnel est-il nécessairement casse ?
La confiance et I'intérét pour les grandes marques tendent a s'effriter.

Néanmoins, l'attachement aux marques nationales et a ce qu’ elles
représentent ne se dément pas.
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65% des Francais déclarent étre susceptibles de rév  iser la gestion de leur budget dans ce contexte de
crise.

Les catégories « Food & Beverage » et « Automobile » so  nt celles qui devraient patir le plus de cette
décision.
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Pour 47% des Francais, la crise va avoir un impact  sur leur facon de se renseigner sur les marques

Le voyage, 'automobile et la banque sont les premi  éres catégories concernées par ce changement
d’attitude

»
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Les francais vont utiliser de
facon plus intense les
differentes sources
d’'information a leur
disposition.
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Un an apres le début de la
crise, pres des deux tiers
des francais avouent étre
iInfluenceés par ce que leur
entourage leur a dit d'une

marque .
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Les consommateurs vont
privilégier les marques qui
offrent des produits et des
services a portée de leur
bourse, et qui ne trichent

pasS avecC euxX.
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lls affirment également
gu’ils seront nettement plus
attentifs aux differentes
opérations promotionnelles
et aux avantages des

programmes de fidélité.
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En temps de crise, les
Francais vont défier les
margues sur les prix.

Les secteurs de la grande
consommation
(distribution, food &
beverage, etc.) seront
naturellement les premiers
a étre "challenges" sur
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cette question.
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En moyenne, 34% des
consommateurs seraient
méme préts a delaisser
leurs marques préférees
pour des marques low cost!

|
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En moyenne, une grande
margue recueille la _
confiance de (seulement) N
un Frangais sur cing. .
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Les exigences des Francais
en terme de compeétitivité et
de transparence
s’inscrivent donc dans un
climat de défiance...
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En un an (depuis le debut
de la crise actuelle), la perte
de confiance envers les
marques est avéree.
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La crise a changé le regard
gque portent les Francais
sur les marques.

En moyenne, les grandes

marques n'interessent plus
gu'un quart des Francais,
contre un tiers dix mois

auparavant.
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Une grande majorité de Francais (64%) ontun a pri  ori favorable pour les marques francaises, alafo is pour des raisons de

gualité (58%) mais aussi parce qu’ils considérent q u'acheter francais aide I'économie et 'emploi (68% ).

$ (v 7 . ) / * / 5, 0 ( 0 0
/ ! 0 0 1 0 0 1
!
6
) 9 E . F . $ ¥ & $ v* G ( "> ( ">
* / 5P3 Q P ! Q $/ ./ . ! 0 !
( ! 1oL % 5 51 !
, 1 & 5 R / U1
!
6 1#
1
#
1
$ 4 & $ i+ G ( "> ( b $ ¥ & $ v* G ( "> ( ">

© OTO Research 2009 - Strictly confidential - All rights reserved - No reproduction or diffusion without written authorisation



Contacts

Pour toute question sur cette présentation, contactez-nou

Anne-France ALLALI

Directrice Générale
allali@otoresearch.com
01 49 68 24 52

Thierry MOUSSU

Directeur d'études
tmoussu@otoresearch.com
0149 68 75 29
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