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Méthodologie

Les données quantitatives présentées dans ce rapport sont issues d’une enquéte
réalisée en ligne par L'ObSoCo sur le panel de Respondi du 11 au 31 mars 2025.

L'étude a été conduite sur la base d'un échantillon de 4000 personnes représentatif de la population de France
métropolitaine agée de 18 & 75 ans. La représentativité de I'échantillon a été construite par la mise en place de quotas
sur les critéres suivants : dge, sexe, catégorie socioprofessionnelle, région et taille de I'agglomération de résidence,
niveau du dipléme le plus élevé. Les données ont été redressées sur I'ensemble des variables « quotas » afin de pallier
les écarts résiduels entre la structure de I'échantillon et celle de I'ensemble de la population.
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GENRE TAILLE DE LAGGLOMERATION DE RESIDENCE

Hommes 49%

Communes rurales 23%
Femmes 51%
AGE De 2000 & 20000 habitants 17%
18-24 ans N% De 20000 & 100000 habitants 13%
2534 ans 17% Plus de 100000 habitants (hors agglomération 30%
parisienne) °
35-44 ans 18%
Agglomération parisienne 17%
45-54 ans 20%
55.64 ans 18% NIVEAU DE DIPLOME
65-75 ans 16% Sans dipléme, CEP, brevet des colleges 26%
CATEGORIE SOCIO-PROFESSIONNELLE CAP. BEP 059,
CSP+ 13%
Baccalauréat 18%
CSP intermédiaires 14%
CSP- 28% Bac+2 a +3 18%

Inactifs 45% Bac+4 a+5 14%
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Le rapport général A retenir

La notion de "proximité" apparait comme

\ ° ° ’
q I C| p ro X I m I i.e porteuse d'une connotation positive. 85 % des

répondants lui ont donné une note positive

Le mot "épicerie", que I'on peut considérer
comme emblématique du commerce de

« Proximité » : un mot o e emblémafique du com
proximité, bénéficie lui aussi d'une moyenne

élevée (+2,1), supérieure a celle dont est

conno TO T| on p O3S | T | ve crédité le mot "hypermarché" (+1,4)

Les acteurs économiques que |'on associe
généralement aux commerces ou services de
proximité bénéficient d'une trés forte cote de

confiance

Retour au sommaire




« PROXIMITE » : UN MOT A CONNOTATION POSITIVE |08 SOCe (&sino

Le mot « proximité » est évalué positivement par 85 % des répondants

Sur une échelle de -5 & 5, dans quelle mesure associez-vous les mots suivants & quelque chose de positif ou & quelque chose de
négatif 2

Base total, n= 4000

-5 =Trés négatif| O = Neutre | +5 = Trés positif % Note positive (>0) /2021

Nature

/ 88%
Naturel _ 3.3 -0,3pts 87% (+4pts)
Epicerie N _ 75% (+1p1

Commerce _ 1.9 / 70%

Quartier _ 1.4 / 60%
Hypermarché _ 1.3 +0, 1pt 59% (-3pts)

Ville I / 54%

Industriel -0.7

-0,4pts 24% (-6pfs)

Artificiel -1.7

~N

1%



« PROXIMITE » : UN MOT A CONNOTATION POSITIVE

Une évaluation plus positive encore du mot « proximité » dans les foyers aisés et
parmi ceux qui fréquentent le plus les commerces de proximité

Sur une échelle de -5 & 5, dans quelle mesure associez-vous les mots suivants & quelque chose de positif ou &

quelque chose de négatif 2
Base total, n= 4000

Moyenne « Proximité » en fonction de la CSP

Actifs CSP+ Actifs CSP Actifs CSP- Chémeurs Retraités Autres inactifs

intermédiairesis

Moyenne « Proximité » en fonction du niveau de dipléme

28 3.0 29 3.0 2.9

Sans dipléme, BEPC, CAP, BEP Baccalauréat Bac+2 & +3 Bac+4 & +5 et
CEP supérieur

Moyenne « Proximité » en fonction de la contrainte budgétaire

3.1 2.9 2.9
-

On vit On arrive a s'en sortir On a du mal & s'en On ne s'en sort

confortablement sortir vraiment pas

Moyenne « Proximité » en fonction de l'intensité de la
fréquentation des commerces et services de proximité

3.0 3.1
2.8
_
e B

Faible intensité Assez faible intensité  Assez forte intensité Forte intensité



« PROXIMITE » : UN MOT A CONNOTATION POSITIVE |08 SOCe (&sino

-________.__'—
Les clients des enseignes Casino ont une perception plus positive que la moyenne des
mots Proximité et Hypermarché
Sur une échelle de -5 & 5, dans quelle mesure associez-vous les mots suivants & quelque chose de positif ou & quelque chose de
négatif 2 — Clients casino
Base total, n= 4000
-5 =Trés négatif| O = Neutre | +5 = Trés positif !
Proximité i Hypermarché
Petit Casino/Casino ! _ _ _
Casino Supermarché _ 3.0 ! Monoprix / Monop’ _ 1.3
oo N - enontio I
| 10

L’ObSoCo, Observatoire du rapport & la proximité — Avril 2025



« PROXIMITE » : UN MOT A CONNOTATION POSITIVE |08 SOCe (&sino

Les acteurs économiques que |'on associe généralement aux commerces ou services
de proximité bénéficient d'une trés forte cote de confiance

En tant que consommateur, dans quelle mesure avez-vous confiance dans les catégories d’acteurs suivantes 2

Base totale, n=4000

Pas du tout confiance Plutét pas confiance Sans opinion Plutét confiance

Tout & fait confiance
« Confiance »/ 2021:

// Les pharmacies 9% B2% 62% \\ *Tpt
: Les petits commercants alimentaires indépendants 10% frws% 66% 84% : *+2pts
: Les facteurs 14% §11%% 62% 81% : +3pts
| Les épiceries et superettes de quartier 17% B13%6% 64% 77% | +3pts
|\ Les boutiques de prét-a-porter indépendantes 17% §13% 14% 62% 69% //I -2pts
T Tttt Amazon 29% B 17%e% 5% [ 65% +2pts
Les enseignes de la grande distribution alimentaire 32% @ 25% 5% 55% 63% -5pts

Les services publics 34% [ 23% 6% 53% 61% =

Les bars/tabacs/presse qui vendent des jeux d'argent 29% 20% 16% 48% & 55% =
Les bureaux de tabac 27% 17% 18% 48% m 55% -2pts
Les grandes chaines du commerce de 'habillement 35% 24% 13% 48% ¥ 53% -7pts
Les laboratoires pharmaceutiques 42% A 26% 6%  42% 51% +1pt
Le Bon Coin 40% B3 28% 10% 45% F 50% pt
Les banques 47% 30% 6% 42% B 47% +4pts
Les géants du numérique 61% 37%  12% 25% § 28% _6pts

Facebook 67% 36% 8% 22% § 24%
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* 81 % des Francais interrogés considérent

Le ra p p O rt g é n é ra I a I a comme important d'acheter et de consommer

° ° i, 4 des produits alimentaires locaux. Une appétence
p ro Ximili e qui traverse peu ou prou |'ensemble des
catégories de la population

La représentation dominante du produit

L/O p p é Te nce p our | es p ro d U |1.S alimentaire local renvoie clairement a la

dimension identitaire ou communautaire de la
| . . | proximité (« produit dans ma région », « produit
atmen TO ires 10Caux par des petits producteurs »). Tandis que la
dimension géographique (distance entre le lieu
de production et le point de vente) n’est qu'un
attribut de second ordre

Retour au sommaire




L'/APPETENCE POUR LES PRODUITS ALIMENTAIRES LOCAUX |98 S°CS (Casino

Une appétence pour les produits alimentaires locaux trés largement partagée et
en croissance

Dans quelle mesure est-il important pour vous d’acheter et de consommer des produits alimentaires locaux 2

Base totale fréquentent ce lieu/service (hors sans opinion) , n=3959

Plutét important
57%

*

-2pts

Important

81%

+3 pts*

Plutét pas important

16%

—*

Trés important
24%
+4pts*

Pas important du tout
3%

-2pts*
* Observatoire 2021 13
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L'APPETENCE POUR LES PRODUITS ALIMENTAIRES LOCAUX 4 5
-________.__-—

Une appétence pour les produits locaux croissante avec |’dge, avec le niveau de
CSP et de diplodme

Dans quelle mesure est-il important pour vous d’acheter et de consommer des produits alimentaires locaux 2

Base totale, n=4000

% Trés important en fonction de l'dge % Trés important en fonction de la CSP

30% 29% 28% 29%

I . ) ) I

25% 23%

21% 24% 23% 23%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans

55-64 ans 65-75 ans Actifs CSP+ Actifs CSP Actifs CSP- Choémeurs Retraités Autres inactifs
intermédiairesis

% Trés important en fonction du niveau de dipléme % Trés important en fonction de la composition du foyer

30%

24% 23% 25% 24% 26% 24%
. . ] . I . i .
Sans dipléme, CAP, BEP Baccalauréat Bac+2 a +3 Bac+4 & +5 et Seul(e), sans enfant  Seul(e), avec enfant(s) En couple, sans enfant  En couple, avec
enfant(s)

BEPC, CEP supérieur
14
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L'APPETENCE POUR LES PRODUITS ALIMENTAIRES LOCAUX
-________.__-—

Une appétence pour les produits locaux corrélée aux préoccupations relatives a la
santé, a la sensibilité environnementale et & la fréquentation de la proximité

Dans quelle mesure est-il important pour vous d’acheter et de consommer des produits alimentaires locaux 2

Base totale, n=4000

% Trés important en fonction du niveau de vie du ménage
(revenus mensuels nets par unité de consommation)

21% 23% 24% 27% 31%

Moins de T000€ Entre 1000€ et Entre 1500€ et Entre 2000€ et Plus de 2500€
1500€ 2000€ 2500€

% Trés important en fonction de
L'attention portée a l’effet de |I'alimentation sur sa santé

46%
26%
[ I
Trés peu attentif  Assez peu attentif  Assez attentif Trés attentif

% Trés important en fonction de |'intégration de I'impact
environnemental dans les choix en matiére de consommation

53%
28%
13% 15%
Trés faible Assez faible Assez forte Trés forte

% Trés important en fonction de |'intensité de la
fréquentation des commerces et services de proximité

39%
26%
18% 19% -
Faible intensité Assez faible Assez forte Forte intensité

intensité intensité
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Les représentations des produits alimentaires locaux portent avant tout sur une
production dans sa région, par des petits producteurs

Quelles sont, parmi les caractéristiques suivantes, les deux qui, pour vous personnellement, définissent le mieux un produit

alimentaire « local » 2

Base individus attachant de |'importance & I’achat de produits alimentaires locaux, n=3285

W En premier En second Total
/2021:
Il est produit dans ma région 13% 67% -5pts
Il est produit par des petits producteurs - 38% 58% -6pts
Il est produit & proximité du point de vente - 18% 31% +6pts
Il est produit dans une région précise en France (mais pas la mienne) 10% 13% 22% +5pts
Il porte un label d’origine contrélée  NA 13% 17% -3pts
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La distance consensuelle pour étre considéré comme un produit alimentaire
« local » : moins de 50 km

Et selon vous, quelle devrait-étre la distance maximale entre le lieu de production et le point de vente pour un produit

alimentaire « local » 2

Base individus attachant de |'importance & I’achat de produits alimentaires locaux, n=3285

Plus de 100 km

De 51 & 100 km 18%

Moyenne:

49 km

De 31 a 50 km 29%

|

Distance maximale

de 50km: 71% ™ Del1a30km 26%

De 0 & 10 km 18%

[
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Le ra p p o ril g e n e rq I a I q 74 % des Francais interrogés affirment avoir acheté

au cours des 12 derniers mois des produits

p ro X I m | ‘l'e alimentaires « direct producteur » selon au moins une

des quatre modalités abordées dans I'enquéte. lI

’ . . . ’ o
s‘agit principalement d'achats occasionnels.

Les achats sur les marchés paysans rassemblent la

|_e S AdC h d TS « d | e CT p O d U CTe ur » plus forte proportion d’acheteurs (64%), en

progression de 5 points par rapport a 2021

Comme pour |‘appétence pour les produits locaux,

I'achat « direct-producteurs » est plus répandu au
sein des catégories aisées. |l est davantage pratiqué
dans les petites villes et les zones rurales., mais
I'envie d'y recourir davantage touche tous les types
de territoires.

Retour au sommaire
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Les achats « direct-producteur » : une pratique occasionnelle en hausse, tirée
par les marchés paysans

Au cours des 12 derniers mois, avez-vous acheté des produits alimentaires...

Base totale, n=4000

m Parfois m Souvent Ont déja

64% +5 pts*

En vous rendant directement chez |'exploitant (achat & la ferme, chez le 10% 46°% .
producteur...) ° ° -4pts Achat direct
producteur

quel que soit
le canal :

74%
Directement chez le producteur par |'intermédiaire d'un site internet - 22% -4 pts*
+2 pts*
Par l'intermédiaire d'une AMAP, d'une association ou d’un réseau mettant o
2 19% 2 pis*
en contact les producteurs et les consommateurs P

L’ObSoCo, Observatoire du rapport & la proximité — Avril 2025

Sur les marchés paysans

* Observatoire 2021



LES ACHATS « DIRECT PRODUCTEUR » |98 S°CS (Casino

La pénétration du « direct producteur » s’accroit avec |'dége et la CSP. Elle est
en revanche moins élevée chez les urbains et les célibataires

Au cours des 12 derniers mois, avez-vous acheté des produits alimentaires...

Base totale, n=4000

% Au moins 1 GChdf « diretitproducteur » % Au moins 1 achat « direct producteur »
en fonction de I'dge 86% en fonction de la CSP
789% 80% . 84%
73% N 76%
69% 70% 70% 70% 69%
l I l l . 3 .
18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans  65-75 ans Actifs CSP+ Actifs CSP Actifs CSP- Chémeurs Retraités Autres inactifs
intermédiaires
% Afu moins L achat « direct-produlc):te.ur > % Au moins 1 achat « direct producteur »
2 FEREEn ¢F ZEndge Cn Eres Ure@ines en fonction de la composition du foyer
de la commune de résidence
70% o 69% /7% /5% ~ _ oot /7%
. . | . . . . = = . -
Paris intra-  Ville centre Centre d'une Couronne  Moyenne  Petite aire Hors
. _ . ) . . , Seul(e), sans enfant Seul(e), avec En couple, sans En couple, avec
muros d'une grande aire d'une grande aire urbaine  urbaine  attraction des
enfant(s) enfant enfant(s)

métropole urbaine  aire urbaine villes
20
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Les achats en « direct producteur » trés en retrait en lle-de-France (-11
points par rapport @ la moyenne nationale)

Au cours des 12 derniers mois, avez-vous acheté des produits alimentaires...

Base totale, n=4000

% Au moins achat dans 1 circuit « direct
producteur »
en fonction de la région

21

Géagraphie au 010172024 - € IGN - Inses 2024



LES ACHATS « DIRECT PRODUCTEUR » |98 S°CS (Casino

Un potentiel plus important que sa pénétration effective, freinée notamment par un
déficit d’accés a l'offre

Qu'est qui vous empéche d’acheter, ou d’acheter plus souvent,

Aimeriez-vous pouvoir acheter, ou acheter plus souvent, des
des produits alimentaires directement auprés des producteurs 2

produits alimentaires directement auprés des producteurs 2

Base : aimeraient acheter plus souvent auprés des producteurs, n= 3455

Base totale, n=4000

Plusieurs réponses possibles

/2021
Oui Il m’est difficile d'acheter directement auprés
86% des producteurs a partir de mes lieux de vie 49% +1pt
+5 pts* (lieu d’habitation, lieu de travail...)
Je ne sais pas trop comment faire pour acheter 399
directement auprés des producteurs ° +2pts
Les produits achetés directement auprés des
28% -2pts
producteurs sont trop chers
Il est trop compliqué ou trop colteux en temps
’ . N 25% —] pt
d’acheter directement auprés des producteurs
Non
14%
5 ps* Je n’ai pas confiance dans les produits vendus | 1% _

directement par les producteurs

* Observatoire 2021 22
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LE RESSENTI DE LA PROXIMITE A L'EGARD DES MARQUES ET DES ENSEIGNES I_'C.)ESOC.:? @GIR:;EE"O

_________._-—-—
Le sentiment de proximité & une marque ou une enseigne : d’abord une question
d’adaptation de I'offre
Qu'est-ce qui fait que vous vous sentez proche d'une marque ou d’'une enseigne 2
Base totale, n=4000
m En premier En second Total 1e+20d /2021:
J'aime ses produits ou ses services 12% 34% +1pt

L'habitude, le fait de la connaitre depuis longtemps 11% 25% -3pts

Il est facile d’entrer en contact avec elle et je sais qu'en cas de probléme, il sera rapidement résolu 8% 16% -1pt
Elle s'efforce de comprendre mes besoins et d'y répondre efficacement 7% 14% =
Elle agit pour améliorer la société et réduire son impact sur le plan environnemental 6% 13% -1pt
C’est une marque ou une enseigne avec laquelle |'interagis trés souvent, dont j'utilise les biens ou les services... 6% 12% -1pt
Elle me traite de facon privilégiée et m'offre des avantages particuliers 7% 12% -2pts
C’est une marque ou une enseigne qui sait étre & |'écoute des gens 5% 11% +1pt
Je me reconnais dans son univers tel qu'il s’exprime notamment dans sa communication 4% 7% =
Je trouve valorisant d'étre client de cefte marque ou enseigne 4% 6% -2pts

Le fait qu’elle communique réguliérement avec moi par mail, SMS ou par les réseaux sociaux H 4% 5%

Je me sens des affinités avec les autres clients de cette marque ou enseigne E 3% 4%

24
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* Les Francais ayant participé & I'enquéte ont été
invités a citer librement les marques ou enseignes
dont ils se sentent particuliérementnt proches

Un classement trés nettement dominé par les

acteurs de la distribution et en particulier ceux de
la grande distribution alimentaire, mais c’et .
Amazon qui a été cité le plus souvent o ¥

1.‘(' :

L'ensemble des dimensions de la proximité sont

-

convoquées dans le rapport & la marque ou D
l'enseigne dont on se sent proche. Avec toutefois B8 \\//
un poids plus important pour la proximité ’2,

fonctionnelle et des modulations selon les -

secteurs.
1

‘b
ﬂ‘
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-________.__-—

Un classement des marques les plus citées trés nettement dominé par les acteurs
de la distribution : Amazon, Leclerc, Carrefour

Pouvez-vous citer les marques ou enseignes, quel que soit le domaine, dont vous vous sentez particuliérement proche ou qui,

d, 0 ’ 2
une maniére ou d'une autre, comptent pour vous @

Base totale, n=4000

Question ouverte| Nuage de mot des marques et enseignes citées (>10 citations) | Fréquence entre parenthéses

action . adidas () aldi amazon apple aromazone » auchan
biocoo CarrefOur cdiscount cultura

decathlon edf fnac google ikea
]ntermarChe intersport Kiabi s laposte ;) leboncoin leCle I'C

leroymerlin lidl nike ;) orange
samsung superu vinted - yvesrocher

’D

pnarmacie

Zara

26



LES MARQUES DONT ON SE SENT LE PLUS PROCHE |08 S°CS (asino
-________.__-—

Les distributeurs sont les plus souvent cités, en particulier les enseignes de la grande
distribution alimentaire

Pouvez-vous citer les marques ou enseignes, quel que soit le domaine, dont vous vous sentez particuliérement proche ou qui,
d’une maniére ou d'une autre, comptent pour vous?

Base totale, n=4000

Question ouverte, Regroupement en catégorie

Grande distribution alimentaire
Pure players ecommerce (Amazon, Cdiscount,zalando...) | N °0°%
Grande distribution non-alimentaire (hors équipement de la personne) | NNNNNNNEGEGEGEE 13%
Spécialistes équipements de la personne | NG 17
Technologies et communication | 10%
Marques de produits non-alimentaires (hors équipement de la personne) I 6%
Services(livraison, restauration...) I 5%
Sites internet et plateformes de mises en relation en ligne I 4%
Petits commerces et artisans locaux I 4%
Energie - eau - transport [ 3%
Banque-assurance M 3%
Marques automobile, 2 roves I 3%
Magasins de déstockage Il 3%
Grandes marques de l'industrie agro-alimentaire Il 2%
Autres 1 6%
Aucure I 36% 27



[Q45°CT% (asino

LES MARQUES DONT ON SE SENT LE PLUS PROCHE
-________.__-—

L’'enseigne alimentaire dont on se sent le plus proche (question fermée) : Leclerc
encore largement en téte

De I'ensemble des enseignes alimentaires suivantes, de laquelle vous sentez-vous le plus proche :

Base total, n= 4000

L el | 23% —
Infermarché I | | % +1] pt
Llid e | 1 % -4pf5
Carrefour I | 0% -1 pt
Super U I 5% =
Auchan I 59, +4pts
Carrefour Market IEEEEEE———— 3% -] pt
Aldi I 3%
Biocoop IS 39
Grand Frais I %
Hyper U I ? 9%
Monoprix / Monop’ mmmm 1%
Picard mmmE 1% -1pt
Netto mmml 1%
Carrefour City / Carrefour Contact 1 1% =
Naturalic ml 1%
Auchan supermarché @ 0.4%
U Express/ Utle ™ Q.4%
Cora/ Match ® 0.3%

Franprix B 0.2%

Vival 1 0.1%

Spar 1 0.1%

Casino Supermarché 1 Q.1%
Carrefour Express 1 0.1%
Leader Price | 0.0%

Dia  0.0%

Petit Casino/Casino Shop =~ 0.0%
Autres R 1% -]pf o
Avcune  EE—————s | 27>+ ] pt 28
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L'ensemble des dimensions de la proximité sont convoquées dans le rapport a la
marque ou |l'enseigne dont on se sent proche...

Dans quelle mesure étes-vous d'accord avec les propositions relatives & votre relation avec [marque citée] 2

Base individus se sentant proche d’une marque/enseigne, hors sans-opinion, n=1795 & 2072 / Note de 0 & 10

Pas du tout d’accord (0-4) Plutét pas d’accord (5-6) Tout & fait d'accord (9-10)

Note :
Les produits ou les services de cette marque me sont particuliérement utiles 8.2 13% I 1% 87%
Cette marque me simplifie la vie 8.0 17% H 14% 83% PrOXI.m”e
fonctionnelle
Cette marque est soucieuse de la satisfaction de ses clients 8.0 17% E 15% 83%
J'ai beaucoup d'affection pour cette marque 77 22% H 18% 78%
Cette marque a beaucoup de sens pour moi 7.7 23% i 19% 77%
Acheter ou consommer cette marque me procure beaucoup de joie, de plaisir 7.7 24% i 20% 76%
Je m’identifie fortement & cette marque et & son univers 7.5 26% 21% 74%
J'apprécie les actions de cette marque pour réduire son impact environnemental et en
faveur du bien commun
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... avec d'importantes nuances selon le type de marques ou d’enseignes

Dans quelle mesure étes-vous d'accord avec les propositions relatives & votre relation avec [marque citée] 2

Base individus se sentant proche d’une marque/enseigne, hors sans opinion, n=114 & 800 en fonction des catégories de marques présentées

Grande distribution Pure players
non-alimentaire (hors ecommerce Technologies et
équipements de la |(Amazon, Cdiscount,| communication

personne) zalando...)

Grande
% Tout a fait d’accord distribution
alimentaire

Spécialistes
équipements de la
personne

Marques de produits

; ) Ensemble
non alimentaires

Les produits ou les services de cefte marque 46%
. .y . (]
me sont particulierement utiles

Cette marque est soucieuse de la &
- ; 41%

satisfaction de ses clients

Cette marque me simplifie la vie 40%

J'ai beaucoup d'affection pour cette marque 36%

Acheter ou consommer cette marque me 35%
.. .. o
procure beaucoup de joie, de plaisir

Cette marque a beaucoup de sens pour moi 35%

o[ Y .

Je m'identifie fortement & cette marque et & o
; 32%

son univers

J'apprécie les actions de cette marque pour

réduire son impact environnemental et en 29%
faveur du bien commun 30



LES MARQUES DONT ON SE SENT LE PLUS PROCHE |08 S°CS (asino
-________.__-—

Les 3/4 des répondants proches d’'une marque ou d’une enseigne s’en disent
« passionnés » ou « fans » (43% & |'échelle de la population)

Diriez-vous que vous étes « passionné(e) » ou « fan » de [marque citée] 2

Base individus se sentant proche d’une marque/enseigne, n=2099

Oui, tout a fait
22% o |
. vi, plutét .
+7pt
pis 54% OUI

+4pts*
76% +11pts*
Non, pas du tout . Sur I'ensemble de la population
5% 43%

-2pts*

Non, pas vraiment

19%
Non -Opts*
249 |
-11pts*

31
* Observatoire 2021
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La propension & la « passion » pour la marque est plus forte chez les jeunes et

les Parisiens mais peu sensible au niveau de vie

Diriez-vous que vous étes « passionné(e) » ou « fan » de [marque citée] 2

Base individus se sentant proche d’une marque/enseigne, n=2099

%Tout & fait passionné(e) en fonction de l'age

28%

I i I I ) 3

18-24 ans 25-34ans 35-44ans 45-54ans  55-64ans  65-75 ans

%Tout & fait passionné(e) en fonction du zonage en aires
urbaines de la commune de résidence

34%
l 22% 21% 22% 23% 19% 21%
Paris intra-  Ville centre Centre d'une Couronne  Moyenne  Petite aire Hors
muros d'une grande aire d'une grande aire urbaine  urbaine  attraction des
métropole  urbaine  aire urbaine villes

%Tout & fait passionné(e) en fonction du niveau de vie du ménage
revenus mensuels nets par unité de consommation
P

25% 29% 0% 22% 23%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et Entre 1500€ et Entre 2000€ et Plus de 2500€
1500€ 2000€ 2500€

%Tout & fait passionné(e) en fonction du sentiment
d’appartenance a la communauté des clients de la

marque
26%
6%
|
Oui Non

32
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Les marques technos sont celles qui bénéficient du plus de « fans ». Les
enseignes de la grande distribution alimentaire a la traine

Diriez-vous que vous étes « passionné(e) » ou « fan » de [marque citée] 2

Base individus se sentant proche d’une marque/enseigne, n=131 & 827 en fonction des catégories de marques présentées

« Oui tout & fait »
En fonction des catégories
des marques/enseignes citées

Technologies et communication 33%

Spécialistes équipements de la personne 28%

Marques de produits non alimentaires _ 26%

Pure players ecommerce (Amazon, Cdiscount,zalando...) _ 26%
Grande distribution non-alimentaire (hors équipement de la _ 019
personne) ’

Grande distribution alimentaire 14%
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La dimension communavutaire dans la proximité relationnelle

Avez-vous le sentiment d’appartenir & la communauté des clients de [marque citée] 2

Base individus se sentant proche d’une marque/enseigne, n=2099

Oui, tout a fait
25%

+8pts*

Non, pas du tout
4% ~
2ps” 792

+10pts*
Non, pas vraiment
17% Oui, plutét
. 55%
-8pts
+2pts*

34
* Observatoire 2021
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LES MARQUES DONT ON SE SENT LE PLUS PROCHE
-________.__-—

Se sentir « fan » d’une marque ou d'une enseigne accroit la probabilité de se sentir
membre de la communauté de ses clients

Avez-vous le sentiment d’appartenir & la communauté des clients de [marque citée] 2

Base individus se sentant proche d’une marque/enseigne, n=2099

Sentiment d’appartenir & la communauté des clients en fonction du fait d’étre fan de la marque/enseigne

« Ouvi tout a fait » /2021

Sous-total fan 13% 56% +6pts*

1%

Sous-total pas fan 12% 31% 50% 7% +4pts*

B Non, pas du tout Non, plutét pas Oui, plutdt W Ovui, tout & fait
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-________.__-—

Les marques technos sont celles qui ont la plus grande capacité @ nourrir un
sentiment d’appartenance a une communauté. Les GSA ferment le ban.

Avez-vous le sentiment d’appartenir & la communauté des clients de [marque citée] 2

Base individus se sentant proche d’une marque/enseigne, n=131 & 827 en fonction des catégories de marques présentées

« Oui tout a fait »

En fonction des catégories Technologies et communication
des marques/enseignes citées

35%

Marques de produits non alimentaires 28%

27%

Pure players ecommerce (Amazon, Cdiscount,zalando...)

Grande distribution alimentaire 22%

Spécialistes équipements de la personne 21%

Grande distribution non-alimentaire (hors équipement de la personne) 20%

36
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Les marques les plus utiles au quotidien : les GSA en téte, EDF, Amazon et les
technos en embuscade

Quand vous pensez aux entreprises (marques, enseignes, entreprises de services... quel que soit le domaine) qui vous sont le
plus utiles dans votre vie de tous les jours, quels sont les premiers noms qui vous viennent a |'esprit 2

Base totale, n=4000 / Fréquences entre parenthéses

Question ouverte, fréquence entre parenthéses

action aldi amazon .. apple ... auchan
banque boulanger“ie bouygues Ca rrEfOU r
decathlon edf
engie ¢ fnac =, free google ikea intermarChe
leClerC leroymerlin lidl

microsoft 2 monoprix () netflix orange (.. peugeot (; pharmacie
poste .., ratp ., renault samsung .. sfr ., sSNcf
superu total veolia s, vinted
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Les marques qu’on a le plus plaisir & fréquenter : Amazon en téte et Leclerc qui
devance encore ses concurrents

Quand vous pensez aux entreprises (marques, enseignes, entreprises de services... quel que soit le domaine) avec lesquelles
vous avez le plus de plaisir & entrer en relation, quels sont les premiers noms qui vous viennent a |'esprit 2

Base totale, n=4000 / Fréquences entre parenthéses

Question ouverte, fréquence entre parenthéses

action .. adidas aldi dlMaZzon .. apple
aUChan biocoop sy boulanger boulangeries

Ca rrefOur cultura
decathlon .. edf fnac .. free ., google .. grandfrais .., ikea
intermarche kiabi ., laposte leClerC

leroymerlin .. lidl netflix . nike
orange Samsung (.« sephora shein (s SNCf
superu vinted yvesrocher () zara
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Le ressenti de la proximité a A refenir

* Le constat d'un lien trés fort entre le sentiment de

I ,é g q rd d e S m a rq U e s ei. d e s proximité et la fidélité déclarée
e n s e i g n e s Ce lien s’est encore renforcé en cing ans, comme la

fidélité comportementale (41 % des répondants se
sentant proches d'une marque ou d'une enseigne
affirment n'acheter jamais ou rarement des produits de

P rOX| m |_I_é eT p e l'](O rm O n C e marques concurrentes, contre seulement 29% en

2021)

Au-dela de la fidélité déclarée, le sentiment de
proximité (en particulier émotionnelle) favorise la
propension & la recommandation

52 % des personnes s'étant déclarées proches d'une
marque peuvent étre considérées comme « trés
engagées » & son égard.

Retour au sommaire




PROXIMITE ET PERFORMANCE

Le sentiment de proximité @ une marque ou une enseigne est favorable a la fidélité
déclarée

Avez-vous le sentiment d'étre un client fidéle de [marque citée dont le répondant se sent particuliérement proche] 2

Base individus se sentant proche d’une marque/enseigne, n=2099

Oui, tout & fait
45%

+10pts*

Oui

Non, pas du tout — 94%
1%
* +6pts*
opts Pe Ovui, plutst
o,
Non, pas vraiment 49%
5% -4pts*

—*

40
* Observatoire 2021
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_________._-—-—

Marques technos et GSA : la meilleure capacité a transformer les clients se sentant
proches en clients fidéles. Les spécialistes de |’équipement de la personne a la traine

Avez-vous le sentiment d'étre un client fidéle de [marque citée] 2

Base individus se sentant proche d’une marque/enseigne, n=131 & 827 en fonction des catégories de marques présentées

« Oui tout & fait »
En fonction des catégories
des marques/enseignes citées

54%

Technologies et communication

Grande distribution alimentaire 50%

Pure players ecommerce (Amazon, Cdiscount,zalando...) 49%

Marques de produits non alimentaires 41%

40%

33%

Grande distribution non-alimentaire (hors équipement de la personne)

Spécialistes équipements de la personne

4]
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_____.-—-'—-—-—
Une fidélité « plurielle » qui est devenue plus exclusive depuis 2021
Quelle est votre attitude par rapport aux marques concurrentes de [marque citée dont le répondant se sent particuliérement
proche] 2
Base individus se sentant proche d’une marque/enseigne, n=2099
J'achéte réguliérement
des produits de
marques concurrentes
13%
-5pts*
J'achéte parfois des
produits de marques
Je n‘achéte jamais des ) concurrentes
produits de marques Parfois ou P|US 46%
concurrentes -8pts™
10% 59
+4pts* -13pts*
J'achéte rarement des
produits de marques
concurrentes
31%
+9pts*
42

* Observatoire 2021
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Une fidélité un peu plus exclusive pour les marques technos et celles de produits
non alimentaires (hors équipement de la personne)

Quelle est votre attitude par rapport aux marques concurrentes de [marque citée dont le répondant se sent particuliérement
proche] 2

Base individus se sentant proche d’une marque/enseigne, n=131 & 827 en fonction des catégories de marques présentées

Sous-total

« J'achéte rarement

ou jamais des produits Technologies et communication
de marques concurrentes »

En fonction des catégories
des marques/enseignes citées

58%

Marques de produits non alimentaires 52%

Pure players ecommerce (Amazon, Cdiscount,zalando...) _ 37%
Grande distribution non-alimentaire (hors équipement de la _ 369%
personne)
Grande distribution alimentaire _ 35%
Spécialistes équipements de la personne _ 35%
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Le sentiment de proximité & une marque ou une enseigne favorise la
recommandation. Une propension & la recommande en forte hausse vs 2021

Recommandez-vous [marque citée dont le répondant se sent particulierement proche] a votre entourage 2

Base individus se sentant proche d’une marque/enseigne, n=2099

Oui, trés souvent
33%
+12pts™*

Oui, souvent

ou plUS Oui, souvent
41%
o
Non, jamais 84 /o -2pts*

3% +10pts*
-1pts*

Ovui, parfois
23%
-Opts*
44
* Observatoire 2021
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Une propension a la recommandation plus forte encore lorsque le consommateur se
sent « fan » ou membre de la communavuté de clients

Recommandez-vous [marque citée] & votre entourage 2

Base individus se sentant proche d’une marque/enseigne, n=2099

Propension a la recommandation Propension & la recommandation en Propension & la recommandation en
. -~ . . . . VA3 .
en fonction du fait d’atre fan de lq fonction du sentiment d’appartenance fonction du sentiment d’étre un client
marque/enseigne 4 la communauté des clients fidéle de la marque
Sousl— . Bors* Sous-total 09 —_— Sous-total 199 167,
+ +
total  [10% pis communauté 1 pts client fidéle ° °
fan
1% [% p
Sous- Sous-total pas o s 539 Sous-total pas 119 399, 17%
(o) 0, o, a (o) (o] 00 oo
total  #A 25% 25% +11pts*  communauté *opts*  (lient fidele °
pas fan
® Non, jamais Oui, parfois

. t [} it & t . N .
Oui, souven Ovui, tres souven *« Oui tout a fait » /2021 45
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La propension a la recommandation est plus importante pour les marques que pour
les acteurs de la distribution

Recommandez-vous [marque citée] & votre entourage 2

Base individus se sentant proche d’une marque/enseigne, n=89 & 648 en fonction des catégories de marques présentées

« Oui, trés souvent »
En fonction des catégories
des marques/enseignes citées

Autres marques de produits non alimentaires 52%

Technologies et communication 52%

Spécialistes équipements de la personne 46%

Pure players ecommerce (Amazon, Cdiscount,zalando...) 46%

Grande distribution alimentaire _ 42%
Grande distribution non-alimentaire (hors équipement de la _ 42°
personne) ’
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Indicateur d’intensité d’engagement dans la relation avec une marque/enseigne

Création d’'un score d’intensité d’engagement dans la relation avec une marque/enseigne

Base individus se sentant proche d’une marque/enseigne, n=2663

Méthodologie de création du score

L'indicateur d'intensité d’engagement dans la relation avec une marque/enseigne a été calculé &
partir des réponses aux questions suivantes :

* Diriez-vous que vous étes « passionné(e) » ou « fan » de [marque citée ] 2

* Avez-vous le sentiment d’appartenir a la communauté des clients de [marque citée ] 2
* Avez-vous le sentiment d'étre un client fidéle de [marque citée | 2

* Recommandez-vous [marque citée] & votre entourage 2

Les modalités de réponse ™ ont été recodés de la maniére suivante :
« Tout & fait d'accord/ Oui, tout & fait » = +5 ; « Plutét d’accord /Oui, plutdt » = +2 ; « Plutét pas
d‘accord /Non, plutét pas » = -2 ; « Pas du tout d‘accord /Non, pas du tout » = -5.

(*a lI'exception des modalités de la question « Recommandez-vous [marque citée] & votre
entourage 2 » recodées comme suit : « Oui, frés souvent » = +5; « Oui, souvent »=+2 ; « Oui,
parfois »=+1; « Non, jamais »=-5)

La moyenne des notes obtenues a ensuite était recodée comme suit :
[-5;-2]=Trés peu engagéle) ; ] -2 ; 0] = Assez peu engagé(e);
10; 2]=Assez engagé(e) ; ] 2; 5]=Trés engagé(e)

Trés peu engagé(e)
1%
-1pt*

Moyenne

2,4

(échelle de -5 a 5)
+0, 6pts™*

Trés engagé(e)
52%

+1pt*

Assez peu engagé(e)

9%
-5pts*

Assez engagé(e)

37%
+5pts*

47
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La propension a I'engagement est peu sensible au profil des consommateurs

Création d’'un score d’intensité d’engagement dans la relation avec une marque/enseigne

Base individus se sentant proche d’une marque/enseigne, n=2099

%Trés engagé(e) en fonction de |'adge

54% 51% 51% 53% 51% 49%

18-24 ans 25-34ans 35-44ans 45-54ans  55-64ans  65-75 ans

%Trés engagé(e) en fonction du zonage en aires urbaines de la
commune de résidence

9 o
60% 47% 52% 51% 50% 51% 55%
Paris intra-  Ville centre Centre d'une Couronne  Moyenne  Petite aire Hors
muros d'une grande aire d'une grande aire urbaine  urbaine  attraction des
métropole  urbaine  aire urbaine villes

%Trés engagé(e) en fonction du niveau de vie du ménage (revenus
mensuels nets par unité de consommation)

52% 53% 51% 52% 51%

Moins de 1000€ Entre 1000€ et Entre 1500€ et Entre 2000€ et Plus de 2500€
1500€ 2000€ 2500€

%Trés engagé(e) en fonction du niveau de dipléme

28% 51% 46% 51% 50%
Sans dipléme, CAP, BEP Baccalauréat Bac+2 & +3 Bac+4 & +5 et
BEPC, CEP supérieur
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-________.—_-—

Les marques ont la plus forte proportion de clients « proches » trés engagés.
La distribution « physique » est en derniére position

Score d'intensité d’engagement dans la relation avec une marque/enseigne

Base individus se sentant proche d’une marque/enseigne, n=89 & 648 en fonction des catégories de marques présentées

%Trés engagé(e)
Score d’intensité d’engagement

dans la relation avec . L
Technologies et communication

. 60%
une marque/enselgne
En fonction des catégories
des marques/enseignes citées
Pure players ecommerce (Amazon, Cdiscount,zalando...) _ 55%

Autres marques de produits non alimentaires

53%
Grande distribution alimentaire _ 52%
Spécialistes équipements de la personne _ 49%
Grande distribution non-alimentaire (hors équipement de la personne) _ 49%

49
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0 Consommation

Représentations et attitudes a

A retenir

I’égard du commerce de S —

o °., 2, un « commerce de proximité » selon les
p ro X I m I i.e répondants sont la dimension géographique
(« un commerce facilement accessible de vos
lieux de vie » ) et la dimension fonctionnelle
(« un commerce qui facilite la vie quotidienne de

Qu'est-ce qu'un « commerce ses clients »)
d e p roxim |Té » 8 Les deux autres dimensions que sont la proximité

relationnelle et émotionnelle, ne sont pas non

plus absentes et ressortent comme point de

clivage des représentations du commerce de
proximité selon les individus, en particulier entre
les habitants des communes denses et ceux des
communes peu ou trés peu denses

Retour au sommaire




QU'EST-CE QU'UN « COMMERCE DE PROXIMITE » @ I_’C.)ESOC.:? @%“2&7"9

La dimension géographique du commerce de proximité arrive en téte, suivie de
la dimension fonctionnelle

Pour vous, un commerce de proximité, c’est avant tout...

Base totale, n=4000

m En premier En second Total lers2nd /2021
Un commerce facilement accessible de vos lieux de vie (lieu d’habitation,
. . 32% 16% 48% =
lieu de travail...)
Un commerce qui facilite la vie quotidienne de ses clients 20% 37% +2pts
Un commerce qui vend des produits locaux 14% 29% -4pts

Un commerce dont on connait le personnel, et dont le personnel connait les . . .
11% 13% 24% “pt

clients

Des commerces indépendants, non rattachés aux groupes de la grande

distribution, dirigés par leurs propriétaires 1% 22% -3pts
Un commerce de petite surface 11% 19% +1pt
Un commerce de centre-ville 8% 15% -2pts

52
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QU'EST-CE QU'UN « COMMERCE DE PROXIMITE » 2 [Q9°°Cs Casino

La dimension géographique plus importante encore dans les communes trés
denses et pour ceux fréquentant peu les commerces et services de proximité

Pour vous, un commerce de proximité, c’est avant tout...

Base total, n= 4000

« En 1" » + « en 2%m¢ » en fonction de la densité de la commune de résidence « En 19" » + « en 2%m » en fonction de l'intensité de la fréquentation des commerces de proximité
_________________________________________ \ T T
| Un commerce facilement accessible de vos lieux | | Un commerce facilement accessible de vos lieux |
e e s . 48% L e . 45%
|  de vie (lieu d’habitation, lieu de travail...) | | de vie (lieu d’habitation, lieu de travail...) o |
., 1 5% ., /57
o | ) | | )
Un commerce qui facilite la vie quotidienne de . Un commerce qui facilite la vie quotidienne de -
_______ sesclients _ _ ____ 38% _ ses clients I, 3
( \
I |
I Un commerce qui vend des produits locaux 29% | Un commerce qui vend des produits locaux 30%
N I, 530, ) I o2
Des commerces indépendants, non rattachés )
S o Un commerce dont on connait le personnel, et
aux groupes de la grande distribution, dirigés 18% Communes X . 26% i
. I o dont le personnel connait les clients I Fréquentation
par leurs propriétaires o densément o
, o . faible
) peuplées Des commerces indépendants, non rattachés
Un commerce dont on connait le personnel, et - i
dont | | “los client 25% aux groupes de la grande distribution, dirigés 21%
ont le personnel connait les clients °
P I, 2/ Communes de par leurs propriétaires I 25 . .
i Fréquentation
densité
. . AT . moyenne
Un commerce de petite surface 19% intermédiaire Un commerce de petite surface 18%
I (9% I 7
M peu denses + i ,
e q B Fréquentation
Un commerce de centre-ville 18% res peu denses Un commerce de centre-ville 15% intense
N 11 N 5
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QU'EST-CE QU'UN « COMMERCE DE PROXIMITE » 2 [Q9°°Cs Casino

Une représentation du commerce de proximité plus axée sur la dimension
relationnelle pour les plus dgés et sur la petite taille pour les CSP-

Pour vous, un commerce de proximité, c’est avant tout...

Base total, n= 4000

« En 1" » + « en 2% » en fonction de |'age « En 1" » + « en 2%m¢ » en fonction de la CSP
Un commerce facilement accessible de vos lieux Un commerce facilement accessible de vos lieux
N , - . . 48% N , - . . 50%
de vie (lieu d'habitation, lieu de travail...) I < de vie (lieu d'habitation, lieu de travail...) I -
Un commerce qui facilite la vie quotidienne de ey Un commerce qui facilite la vie quotidienne de 21

sos clens I 9. sos clents &

Un commerce qui vend des produits locaux 28% Un commerce qui vend des produits locaux 33%

I 287% I 27%

Un commerce dont on connait le personnel, et Un commerce dont on connait le personnel, et
I 24%
o

| dont le personnel connait les clients I 5 | dont le personnel connait les clients I o

- __ _
Des commerces indépendants, non rattachés Des commerces indépendants, non rattachés
aux groupes de la grande distribution, dirigés 23% aux groupes de la grande distribution, dirigés 25% Actifs CSP +
par leurs propriétaires I 2% 18-34 ans par leurs propriétaires I 00 '
Un commerce de petite surface 19% Un commerce de centre-ville 17% Actifs CSP
I -0 35-54 ans B ¢ infermédiai
s SR ~  intermédiaires
I .
Un commerce de centre-ville 15% B 55-75 ans Un commerce de petite surface 17% I W Actifs CSP -
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a I e g a rd d U C O m m e rc e d e * L'attribut du commerce de proximité qui est objet
proximité encionnell s somtees il o ow o

Le commerce de proximité est également
largement reconnu pour le réle important qu'il joue
dans I'animation de la ville et des quartiers

Les attributs associés au R
. L, (,3|obo,|emer1t, il existe ur?e réelle d,lv.e,rsne dans
commerce d e p rOXImi Te I'appréhension de ce qui est apprécié dans le

commerce et les services de proximité

Toutefois, les trois-quarts des répondants
considérent que les prix quiy sont pratiqués sont
trop élevés, un taux en augmentation depuis la

derniére vague

Retour au sommaire
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LES ATTRIBUTS ASSOCIES AU COMMERCE DE PROXIMITE [Q9°°Cs Casino

Une large variété de points positifs attribués au commerce de proximité. Le point
noir : la compétitivité des prix

Voici un certain nombre d’affirmations relatives au commerce de proximité. Merci d’indiquer dans quelle mesure elles

correspondent & ce que vous pensez

Base totale, n=4000

Pas du tout d‘accord Plutét pas d'accord Sans opinion Plutét d'accord Tout & fait d'accord

Ter+20d /2021
Le commerce de proximité apporte des services trés utiles & la population de la ville et
. 1 1%SB% 61% 29% 89% +1pt
des quartiers
Le commerce de proximité joue un réle important d‘animation de la ville et des
. 14% 79%4% 56% 31% 86% +1pt
quartiers
Le commerce de proximité pratique des prix élevés 28% 14%5% 54% Y 7 8% +3pts
Le commerce de proximité offre des produits de qualité 30% 15% 13% 58% 69% -1pt
Par définition, quelle que soit I'enseigne et la taille des magasin, la grande distribution
ne peut pas étre considérée comme un commerce de proximité
Le commerce de proximité sait mieux s‘adapter aux besoins et aux godts de ses clients 35% 18% 11% 8% 67% “1pt
Le commerce de proximité contribue & une consommation plus responsable sur le plan
P . P P P 42% 21% 17% 43% W 55% -4pts
environnemental
Le commerce de proximité n‘a pas su se moderniser 78% 39% 1% 27% 33% -3pts
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LES ATTRIBUTS ASSOCIES AU COMMERCE DE PROXIMITE |98 S°CS (Casino
_________._-—-—

La praticité, le facteur le plus apprécié dans la fréquentation de la proximité. Une
nette croissance de la valorisation des boutiques & taille humaine

Qu'est-ce que vous appréciez le plus dans le fait d’acheter dans le commerce et les services de proximité 2

Base totale, n=4000

m En premier En second Total 1er+20d /2021:

Le gain de temps, la praticité 35% 12% 47 % -2pts

Le fait de pouvoir avoir accés & des services additionnels (retraits de colis,
. L. C lzoa . 9% 20% 30% +3pts
vente de produits postaux, dépét de pain, dépét de linge...)

Des boutiques a taille humaine 18% 8% 26% +6pts

La qualité des produits ou des services 13% 11% 24% -2pts

La convivialité 11% 12% 23% +1pt
Le fait de contribuer & I‘animation de mon quartier 5% 10% 15% -1pt
Le rapport avec les personnes qui gérent la boutique  K}A 8% 12% -5pts

Ce sont généralement des commercants indépendants  [CHA 6% 10% -3pts

La possibilité de rencontrer des habitants du quartier PaA~ 5% 7% -Tpt
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LES ATTRIBUTS ASSOCIES AU COMMERCE DE PROXIMITE |98 S°CS (Casino
_________._-—-—

L4

Des prix trop élevés et un choix insuffisant : les facteurs les moins appréciés

Qu'est-ce que vous appréciez le moins dans le fait d’acheter dans le commerce et les services de proximité 2

Base totale, n=4000

W En premier En second Total Tere20d /2021

Un choix insuffisant 33% 43% -4pts

] O% 75% +5 pis

Des prix trop élevés

Des horaires inadaptés 8% 15% +4pts
Il n"est généralement pas possible d'étre livré a domicile KF¥A 8% N% +3pts
Des boutiques trop petites 8% 1M% -4pts
Il n’est généralement pas possible d’acheter/réserver en ligne 7% N% -3pts

Faire des achats dans ce type de commerces/services prend trop de temps 8 5 o
acn . e 7% 10% 3pts

(devoir faire ses achats dans plusieurs commerces, files d’attentes...)

Des produits ou des services de faible qualité i 4% 6% -2pts
Le manque de professionnalisme E3% 4% -1pt
La faible qualité de I'accueil E3% 4% -3pts
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La fréquentation des
commerces et services de
proximité
L'intensité de la fréquentation

des commerces et services de
proximite
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A retenir

Une pénétration inégale des différents commerces
et services de proximité

A proximité du domicile, quatre commerces ou

services affichent un taux de pénétration supérieur
a 90 % : les pharmacies, les boulangeries, les
supermarchés, les bureaux de poste. La
pénétration des commerces et services de
proximité est globalement moins importante aux
lieux d'activité. Aucun ne dépasse le seuil de 75 %.

En régle générale, la fréquentation occasionnelle
I"emporte sur la fréquentation réguliére

Lintensité de la fréquentation des commerces et
services de proximité progresse avec le niveau de
vie du foyer et elle est plus faible pour CSP- et les
habitants de communes peu denses




L'INTENSITE DE LA FREQUENTATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE |08 S°CY (asino

-_______,_.—_'—
, . . . oy s . P
La fréquentation des commerces et services de proximité aux lieux de résidence
Dans la liste des commerces/services de proximité suivants, quels sont ceux que vous fréquentez 2
Base totale, n=4000
A proximité du domicile W Réguliérement m Occasionnellement Total /2021:
Pharmacie A 37% 97% +2pts
Boulangerie 62% 31% 93% +pt
Supermarché 66% 27% 93% -2pts
. Bueoudepostc |NEEEG—_— 23 e A -3pts
Hypermarché 58% 29% 87% +2pts
Centre commercial 46% 37% 83% +2pts
Restaurant 60% 80% +1pt
Epicerie, supérette 25% 54% 79% Plus de +1pt
Marché 26% 50% 77% 7 5 -Tpt
Agence bancaire 19% 56% 75% % -3pts
e _________Magasindebricolage NN N TSI 75% ~2pts
Primeur, commerce de fruits et [égumes 28% 46% 75% +2pts
Commerce de bouche 26% 70% -2pts
Coiffeur 29% 38% 67% +1pt
Opticien A 65% -3pts
Cinéma 11% A 61% +1pt
Fast food 13% 46% 59% +3pts
Les bars/tabacs/presse qui vendent des jeux d’argent 19% I 59% =
Marchand de journaux 15% 53% -4pts
Librairie 13% 40% 53% +2pts
Café, bar 12% 40% 51% +2pts
____________________________ Magasin de surgelés N 7 NI, 5% +3pts
Kebab 7% 34% 41% =
Laverie automatique 5% 29% 34% Moins de +7pts
Bijouterie-horlogerie 7B 29% 31% -Apts
Pressing/blanchisserie KRB 27% 30% 5 O% _Apts
Salle de sport 10% 11% 22% +2pts 61
Agence immobiliére 78 12% 14% “lpt
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L'INTENSITE DE LA FREQUENTATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE

[Qe>°CH

-______,..—_-
’ . o o o, » . . e, s
La fréquentation des commerces et services de proximité aux lieux d’activité
Dans la liste des commerces/services de proximité suivants, quels sont ceux que vous fréquentez 2
Base actifs occupés dont étudiants, n=2408
A proximité du lieu d‘activité W Régulierement B Occasionnellement Total  /2021:
" Restaurant 22% 50% 73% +4pt
(travail / études) Boulangerie 3 1% 1% 73% 1pt
Supermarché 33% 36% 68% -5pts
Hypermarché 31% 36% 67% +2pts
Centre commercial 24% 41% 66% +4pts
Pharmacie 18% 44% 62% -4pts
Fast food 10% 47% 57% +3pts
Bureau de poste EA 44% 55% +1pt
Epicerie, supérette 13% A 53% -2pts
______________________________ Magasin de bricolage N 7 L -2pts
Café, bar 11% 38% 49% +1pt
Agence bancaire 10% 36% 46% Moins de 5pts
Les bars/tabacs/presse qui vendent des jeux d'argent 10% 34% 45% +3pts
Primeur, commerce de fruits et [égumes 13% 31% 449 5 0 2pts
Commerce de bouche A 42% % 7pts
Librairie 9% 30% 39% +Apts
Opticien 7% 30% 36% -1pt
Cinéma 6% 29% 35% _5pis
Marché 9% 34% Opts
Marchand de journaux 7% 34% -2pts
Kebob A 25 33% o
Coiffeur T0% 20% 30% P
_______________________________ Magasin de surgelés NGNS 7 29% e
Bijouterie-horlogerie /A 20% 22% .
Salle de sport 7% 8% 16% Moins de ~2pts
Pressing/blanchisserie  IEEA 12% 15% -3pts
Laverie automatique P58 10% 12% 2 5 % -8pts
Agence immobiliere B 7% 9% -6pts 62
-4pts

L’'ObSoCo, Observatoire du rapport & la proximité — Avril 2025



L'INTENSITE DE LA FREQUENTATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE

Indicateur d’intensité de la fréquentation des commerces et services de proxim

Création d’un score d’intensité de la fréquentation des commerces et services de proximité

[Q45°CT% (asino

-________.—_-—

ité

Base totale, n=4000 / Base actifs occupés dont étudiants, n=2408

Méthodologie de création du score

L'indicateur d’intensité de la fréquentation des commerces et services de
proximité: « Dans la liste des commerces/services de proximité suivants,
quels sont ceux que vous fréquentez & proximité de votre domicile € » :

Les items ont été recodés en:
« Réguliérement » = +5 ;

« Occasionnellements = +2 ;
« Jamais» = -5.

Ce score, dont la moyenne est de O (sur une échelle de -5 & 5) a ensuite
était recodée comme suit :

[-5; -2 [ = Faible intensité;

[-2; O [= Assez faible intensité;

[ 0; 2 [ = Assez forte intensité;

[ 2 ; 5] = Forte intensité

Tres forte intensité Trés faible
13% intensité

- o
-3pts

Assez forte

. v Assez faible
intensite . L
41% intensite
. 34%
+3pts +3pts*
Trés forte intensité Trés faible
6% intensité
—7pis* ‘ 47 %
+3pts*
Assez forte
intensité Assez faible
18% intensité
-1pt* 29%
+6pts*

Proximité du
lieu de
résidence

Moyenne ensemble

O, o -0,05pts*

(échelle de -5 a 5)

Proximité du
lieu d’activité
Moyenne actifs
dont étudiants

- ] / 7 -0,3pts*

(échelle de -5 a 5)
63
* Observatoire 2021



L'INTENSITE DE LA FREQUENTATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE |08 S°CS (asino

Création d’un score d’intensité de la fréquentation des commerces et services de proximité

Base totale, n=4000

Méthodologie de création du score global

L'indicateur total d'intensité de la fréquentation des commerces et services

de proximité: « Dans la liste des commerces/services de proximité . . .
Trés forte intensité

suivants, quels sont ceux que vous fréquentez & proximité de votre Tras faible Proximité du
domicile 2 » : 9% . o .
intensité lieu de
18% 2
Les items des deus scores précédebts ont été recodés en : ‘ résidence )
« Réguliérement» = +5 ; et/ou du lieu
« Occasionnellements = +2 ; Assez forte d’activité
« Jamais » = -5. intensité Moyenne ensemble
32% O 4

Ce score, dont la moyenne est de -0,2 (sur une échelle de -5 a 5) a - /
ensuite était recodée comme suit : i .

L ox . (échelle de -5 & 5)
[-5; -2 [ = Faible intensité; Assez faible
[-2; 0 [=Assez faible intensité; infensité
[ 0; 2 [ = Assez forte intensité; 40%

[ 2 ; 5] = Forte intensité
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L’intensité de la fréquentation des commerces et services de proximité aux lieux de résidence augmente avec
|’dge et le niveau de vie. Elle est particuliérement élevée & Paris intra-muros. L’'intensité de la fréquentation

aux lieux d’activité est moins variable.

Score d’intensité de la fréquentation des commerces et services de proximité

Base totale, n=4000

% Trés forte intensité en fonction de l'age

65%
49% 50% 52% 52% 54%

% 26% 9 ° o
I24/ I I23/° I23/° Izsé Ilé%

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans
B Proximité lieu de vie Proximité lieu d'activité

% Trés forte intensité en fonction du zonage en aires urbaines
de la commune de résidence

70%
52% 55% 53% 56% 52% A45%
I29% l21% I20% lzz% I27% I28% lzs%
Parisintra-  Ville centre Centre d'une  Couronne ~ Moyenne  Petite aire Hors
muros d'une grande aire d'une grande aire urbaine  urbaine  aftraction des
métropole urbaine  aire urbaine villes

B Proximité lieu de vie Proximité lieu d'activité

% Trés forte intensité en fonction du niveau de vie du ménage
(revenus mensuels nets par unité de consommation)

46% 50% 56% 59% 63%

Moins de 1000€ Entre 1000£€ et Entre 1500€ et Entre 2000£€ et Plus de 2500€
1500€ 2000€ 2500€

B Proximité lieu de vie Proximité lieu d'activité
% Forte intensité en fonction de la CSP

) ) 63%
26% Dok 49% 49%

50%
20% 24% 22%
0% 0% 0%

Actifs CSP+  Actifs CSP  Actifs CSP- Chémeurs Retraités  Autres inactifs
intermédiaires

B Proximité lieu de vie Proximité lieu d'activité
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L'intensité de la fréquentation des commerces et services de proximité (cumul lieux de
résidence et lieux d’activité)

Score total d’intensité de la fréquentation des commerces et services de proximité

Base totale, n=4000

% Forte intensité en fonction du niveau de vie du ménage

% Forte intensité en fonction de I’'age
(revenus mensuels nets par unité de consommation)

64%

o 43%
40% 33% 35% 35% . . 4% 41% 40% 43% 43%

18-24 ans 25.34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65-75 ans Moins de 1000€ Entre 1000€ et Entre 1500€ et Entre 2000€ et Plus de 2500€

1500€ 2000€ 2500€
% Forte intensité en fonction du zonage en aires urbaines % Fore iensld o ferclio do b CSP
de la commune de résidence
65%

9 1%

53% i 47% e . 49% 51%
e 40% 40% 2 37% 34% 30% 27% .
Paris intra-  Ville centre Centre d'une Couronne ~ Moyenne  Petite aire Hors Actifs CSP+  Actifs CSP  Actifs CSP- Chémeurs Retraités  Avutres inactifs

muros d'une grande aire d'une grande aire urbaine  urbaine  attraction des S e e

métropole urbaine  aire urbaine villes
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L’évaluation des commerces et ;
* De maniére générale, les commerces et services

A retenir
services de proximité : approche
de proximité sont percus davantage comme utiles
g I O b a I e qu'sgréobles. i ’

Les champions de ['utilité sont les pharmacies, les
boulangeries et les bureaux de poste, soit des
commerces/services parmi les plus fréquentés.

Utiles ou agréables @

Epiceries-superettes, primeurs, commerces de \ - P
bouche et marchés se retrouvent & la fois dans le N
top 10 des commerces et services les plus utiles et L
dans celui des plus agréables

:

P

A ;;.' {///:“
A contrario, les agences immobiliéres se détachent QS\ ¢
avec 55 % de répondants ne les trouvant ni utiles, . ”6‘

ni agréables -

-

< N

Retour au sommaire N



UTILES OU AGREABLES 2 |98 S°Ce (asino

_________._-—-—
Les commerces et services de proximité sont pour la plupart considérés comme
. YN s . 'Y RS
« utiles » avant d’étre « agréables ». Carton rouge pour les agences immobiliéres
Dans quelle mesure trouvez-vous utile ou agréable de disposer & proximité de vos lieux de vie (lieu d"habitation, lieu de
travail...) les commerces et services suivants :
Base multiple : effectifs entre n=1431 et n=1426 (en fonction du lieu interrogé)
Pharmacie | B%
Boulangerie | R B%
Bureau de poste | R 5% 23
Epicerie, supsretie | - 6% A
Primeur, commerce de fruits et légumes | Y- 4% 223
Supermarché 9% &
Agence bancaire 2% KA
Commerce de bouche (boucherie, crémerie, caviste...) | NGNS 4%
Marché [ 4% A
Hypermarché 5% B
Coiffeur 5% m Utile
Opticien 6%
Magasin de bricolage 16% 5%
Cenre commercial 5% Agréable
Laverie automatique 13%
Marchand de journaux 8%
Librairie 6% m Ni utile, ni
Restaurant 7 3% agréable
Magasin de surgelés 10% .
Pressing,/blanchisserie 14% Sans opinion
Café, bar 8%
Les bars/tabacs/presse qui vendent des jeux d’argent 10%
Salle de sport 15%
Cinéma 7%
Fast food 8%
Agence immobiliére 18%
Bijouterie-horlogerie 14% 69
Kebab 13%



UTILES OU AGREABLES 2 |98 S°Ce (asino

Des différences notables entre le top 10 des commerces les plus utiles et celui des plus
agréables. Primeurs, commerces de bouche, marchés et superettes dans les deux listes.

Dans quelle mesure trouvez-vous utile ou agréable de disposer & proximité de vos lieux de vie (lieu d"habitation, lieu de
travail...) les commerces et services suivants :

Base multiple : effectifs entre n=1431 et n=1426 (en fonction du lieu interrogé)

TOP 10 commerces les plus utiles /2021 TOP 10 commerces les plus agréables /2021

thormocie I 55 e Rosvert I 6%+
Boulangerie _ 21% +4pts Cinéma _ 63% +7pts
Bureau de poste _ 84% +1pt Librairie _ 51% =
R 4o Cate, bor N 50 2o
Primeur, commerce de fruits et [égumes _ 73% +5pts Marché _ 50% =
Supermarché _ 72% -2pts Primeur, commerce de fruits et légumes _ 40% =
. Commerce de bouche (boucherie, crémerie, .
Agence bancaire _ 70% +1pt caviste...) _ 39% +2pts
Commerce de bouch.e (boucherie, crémerie, _ 0% +2pts Coiffeur - 38% pt
caviste...)
Marche | NN 70% +8pts Fastfood [ 34% +lpt
Hypermarché _ 66% +2pts Epicerie, supérette - 34% =
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Les petits commerces alimentaires |'emportent largement dans le top 10 des commerces &
la fois les plus utiles et les plus agréables, tandis que |'agence immobiliére occupe la
premiére place des lieux les moins utiles et agréables

Dans quelle mesure trouvez-vous utile ou agréable de disposer & proximité de vos lieux de vie (lieu d"habitation, lieu de
travail...) les commerces et services suivants :

Base multiple : effectifs entre n=1431 et n=1426 (en fonction du lieu interrogé)

TOP 10 commerces & la fois TOP 10 commerces les moins utiles/ agréables

les plus utiles & les plus agréables /2021: /2021

Marché | 25 +5pts Agence immobiliére _ 55%  -2pts

Boulangerie _ 25% +4pts Kebab _ 48% -2pts

Restaurant | NI 20% +5pts Fastiood ([ 46% +3pts

Primeur, commerce de fruits et légumes _ 19% +2pts Bijouterie-horlogerie _ 46% +3pts

Commerce de bouche _ 18% +1pt Les bOFS/beGCS/F;r,e;::e::’i vendent des jeux - s +Apts
Librairie || 16% +2pts
Magasin de surgelés - 30% -2pts
Epicerie, supérette _ 14% +1pt
Salle de sport - 29% -3pts
Café, bar _ 14% +2pts
Pressing/blanchisserie - 29% -3pts
Coiffeur _ 14% =
Laverie automatique . 24% -3pts
Cinéma - 12% +2pts
Centre commercial I 21% -1pt 7
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L’évaluation des commerces et JgE—
services de prOXImIte . apprOChe Les Francais, pris dans leur ensemble, paraissent

relativement satisfaits, sur le plan quantitatif, de

g I (@) b a I e I'offre de commerces et de services de proximité qui

leur est accessible de leurs lieux de vie

L'évaluation de I'offre en quantité suffisante est
fortement corrélée avec l'intensité de la

Llé\/O|UOT|On de |IO][][re en qUOﬂhTé fréquentation des commerces et services de

proximité

Les inégalités territoriales d'accés & une offre de

”
proximité demeurent relativement modestes -
N
Bureaux de poste, commerces de bouches, primeurs, [ "\ t
marchés, magasins de bricolage et agences é’ \ 15
bancaires : autant de commerces parficulierement  —- o,
utiles & la population et jugés en quantité insuffisante ‘b

au sein de leurs lieux de vie

Retour au sommaire e




L'EVALUATION DE L'OFFRE EN QUANTITE

[Q45°CT% (asino

Les Francais sont dans |’'ensemble satisfaits de la quantité de commerces et de
services de proximité accessibles de leurs lieux de vie

Dans chacun des secteurs suivants, comment évaluez-vous, en quantité, I'offre de commerces et de services de proximité qui

vous est accessible depuis vos lieux de vie (lieu d"habitation, lieu de travail...) 2

Base multiple :

effectifs entre n=1426 et n=1431 (en fonction du service/lieu interrogé)

Pharmacie
Supermarché
Boulangerie
Hypermarché

Epicerie, supérette
Coiffeur

Les bars/tabacs/presse qui vendent des jeux d'argent
Restaurant

Centre commercial
Magasin de bricolage
Marchand de journaux
Opticien

Bureau de poste
Marché

Agence bancaire
Café, bar

Primeur, commerce de fruits et [égumes
Laverie automatique
Cinéma

Magasin de surgelés
Commerce de bouche
Pressing/blanchisserie
Bijouterie-horlogerie
Librairie

Salle de sport

Fast food

Agence immobiligre

Kebab

9% 84%
10%

1% 6%

19% 73% 2y 4%

8% 6%
5% 1%

19% 5%

12% 7%

22% 68% 3% 8%
18% 67% 3% 11%
13% 67% 12% 8%
29% 67% ¥ 3%
28% 66% Va2 3%
17% 66% 11% 6%
14% 10%
33% 3%
17% 61% 4% 19%
27% 61% 2% 10%
21% 60% 3% 16%
32% 60% vy: 6%
22% 54% 2% 21%
16% 53% A% 27%
37% 52% 19 10%
17% 20%
9% 12%
4% 20%
8% 22%

4% 7AA

~
En quantité
Insuffisante
W Suffisante
B Excessive
Sans opinion
73



'EVALUATION DE L'OFFRE EN QUANTITE |98 S°Ce (asino

_________._-—-—
Evaluation de |'offre en quantité, hors « sans opinion »
Dans chacun des secteurs suivants, comment évaluez-vous, en quantité , I'offre de commerces et de services de proximité qui
vous est accessible depuis vos lieux de vie (lieu d"habitation, lieu de travail...) 2
Base multiple, totale hors sans opinion, effectifs entre n=1065 et n=1385 (en fonction du service/lieu interrogé)
Pharmacie 10% 86% 4%
Supermarché 10% 81% 9%
Les bars/tabacs/presse qui vendent des jeux d'argent 6%
Hypermarché 12%
Coiffeur 9% En quantité
Marchand de journaux 21% 76% 4%
Epicerie, supérette 20% 76% 4%
Boulangerie 19% 75% 5% Insuffisante
Laverie automo,hque 21% 75% 4% m Suffisante
Café, bar 16%
Magesin de bricolage 24% m Excossive
Centre commercial 13%
Opticien 14%
Restaurant 20% 72% 7%
Bijouterie-horlogerie 22% 72% 6%
Magasin de surgelés 25% VAVA 3%
Agence bancaire 18% 70% 11%
Pressing/blanchisserie 28% 69% 2%
Marché 29% 69% 2%
Bureau de poste 30%
Cinéma 30% 68% 2%
Primeur, commerce de fruits et légumes 34%
Salle de sport 21%
Commerce de bouche 35% 64% 2%
Librairie 41%
Fast food 10%
Agence immobiliere 5% 74

Kebab 10% 50% 40%
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L'EVALUATION DE L'OFFRE EN QUANTITE
-________.__-—

L’'ensemble des commerces alimentaires de proximité (hors boulangeries) dans le Top
10 des commerces jugés en quantité insuffisante

Dans chacun des secteurs suivants, comment évaluez-vous, en quantité, I'offre de commerces et de services de proximité qui

vous est accessible depuis vos lieux de vie (lieu d"habitation, lieu de travail...) 2

Base multiple, total hors sans opinion, effectifs entre n=1065 et n=1385 (en fonction du service/lieu interrogé)

TOP 10 commerces en quantité suffisante TOP 10 commerces en quantité insuffisante TOP 10 commerces en quantité excessive
/2021: /2021: /2021:

Pharmacie _ 86% = Librairie 41% +1pt Agence immobiliére _ 44% +A4pts
Supermarché _ 81% -1pt Commerce de bouche 35%  +6pts Kebab _ 40%  +Apts

i Pri fruits et
Les bars/tabacs/presse qui _ 80% pt rimeur, colzgnlenr]c; de fruits e 34%  +5pts Fast food _ 38%  +6pts

vendent des jeux d’argent

Hypermarché _ 78% = Bureau de poste 30% +4pts Salle de sport - 15% +2pts
Coiffeur _ 77% -2pts Cinéma 30% S Les bars/tabacs/presse qui - 14% +1pt

vendent des jeux d’argent

Marchand de journaux | 7¢% ~4pts Marché 29%  +4pis coiffeur [ 14% +1pt
Epicerie, supérette _ 76% = Pressing/blanchisserie 28% +2pts Centre commercial - 14% +2pts
Boulangerie _ 75% -2pts Magasin de surgelés 25% +1pt Opticien - 13% +2pts

Laverie automatique _ 75% -1pt Magasin de bricolage 24% -1pt Agence bancaire - 11% +2pts

Café, bar _ 73% -3pts Bijouterie-horlogerie 22% -Tpt Café, bar 11% -1pt
] s



'EVALUATION DE L'OFFRE EN QUANTITE |98 S°Ce (asino

L'insuffisance de |'offre en détail selon les régions

Dans chacun des secteurs suivants, comment évaluez-vous, en quantité, I'offre de commerces et de services de proximité qui
vous est accessible depuis vos lieux de vie (lieu d"habitation, lieu de travail...) 2

Base multiple, effectifs entre n=1426 et n=1431 (en fonction du service/lieu interrogé)

Bourgogne/

%l nSUHl sante RAhUc‘;Zr-%:és F(r:oonnf::ée Bretagne szr'i)/ir\éal Grand Est H?;g:]ie l,lfq?:e Normandie E:j;’;ﬂee Occitanie TSYL;C:: PACA Total
Librairie 32% 37% 29% 35% 34% 43% 40% 26% 38% 35% 36% 41% 37%
Primeur, commerce de fruits et légumes 27% 35% 34% 41% 39% 42% 30% 44% 31% 24% 33% 29% 33%
Commerce de bouche (boucherie, crémerie, caviste...) 30% 39% 24% 40% 31% 37% 30% 40% 31% 33% 37% 31% 32%
Bureau de poste 31% 44% 24% 45% 23% 31% 25% 28% 35% 27% 32% 28% 29%
Marché 26% 36% 26% 31% 30% 36% 24% 27% 26% 34% 27% 24% 28%
Cinéma 24% 13% 22% 26% 27% 32% 28% 31% 19% 28% 28% 32% 27%
Pressing/blanchisserie 20% 18% 24% 38% 19% 25% 22% 37% 22% 22% 17% 19% 22%
Magasin de bricolage 24% 19% 13% 23% 21% 30% 22% 25% 20% 26% 10% 25% 22%
Magasin de surgelés 21% 17% 19% 27% 24% 26% 17% 26% 21% 22% 26% 20% 21%
Epicerie, supérette 15% 29% 22% 18% 20% 28% 13% 30% 17% 15% 33% 17% 19%
Restaurant 20% 27% 32% 21% 17% 23% 14% 18% 21% 18% 17% 19% 19%
Boulangerie 15% 28% 20% 19% 21% 27% 12% 17% 20% 23% 22% 23% 19%
Marchand de journaux 10% 1% 19% 16% 17% 27% 25% 19% 17% 12% 17% 22% 18%
Agence bancaire 16% 24% 13% 14% 20% 20% 16% 18% 12% 25% 1% 18% 17%
Salle de sport 15% 16% 9% 15% 17% 24% 20% 17% 17% 17% 13% 14% 17%
Laverie automatique 14% 16% 22% 12% 19% 24% 12% 14% 19% 18% 13% 20% 17%
Bijouterie-horlogerie 19% 17% 1% 16% 12% 23% 14% 15% 19% 14% 18% 15% 16%
Café, bar 15% 10% 15% 17% 17% 14% 12% 16% 20% 14% 10% 10% 14%
Opticien 1% 16% 4% 13% 17% 17% 9% 15% 12% 16% 14% 21% 13%
Centre commercial 14% 16% 15% 25% 12% 9% 10% 12% 7% 16% 9% 14% 12%
Hypermarché 10% 13% 7% 13% 1% 15% 12% 14% 9% 1% 4% 8% 1%
Supermarché 1% 21% 7% 19% 1% 12% 10% 3% 8% 7% 5% 1% 10%
Pharmacie 6% 1% 4% 1% 8% 12% 8% 18% 10% 10% 15% 9% 9%
Fast food 9% 19% 13% 13% 1% 9% 4% 1% 8% 9% 13% 6% 9%
Coiffeur 8% 4% 6% 13% 10% 16% 8% 5% 6% 7% 4% 7% 8%
Kebab 9% 15% 6% 7% 5% 5% 3% 3% 13% 14% 16% 5% 8%
Les bars/tabacs/presse qui vendent des jeux d’argent 3% 5% 4% 8% 6% 5% 7% 7% 10% 5% 2% 3% 5% 76
Agence immobiliére 3% 7% 5% 3% 6% 6% 5% 1% 3% 3% 5% 3% 4%



'EVALUATION DE L'OFFRE EN QUANTITE |98 S°Ce (asino

L'insuffisance de |'offre selon les caractéristiques socio-démographiques

Dans chacun des secteurs suivants, comment évaluez-vous, en quantité, I'offre de commerces et de services de proximité qui
vous est accessible depuis vos lieux de vie (lieu d"habitation, lieu de travail...) 2

Base multiple, effectifs entre n=1426 et n=1431 (en fonction du service/lieu interrogé)

Sans dipléme Niveas  Dinlémés du Communes Communes Communes
%l nSUH:iSCI nte 18-34ans 35-54ans  55-75ans  CSP+ CSP= CSP - Inactifs | ou inférieur BAC plom peuoutrés de densité  densément Total
BAC superieur peu denses intermédiaire  peuplées
Librairie 38% 38% 33% 29% 42% 37% 37% 36% 38% 37% 38% 36% 36% 37%
Primeur, commerce de fruits et [égumes 36% 36% 27% 31% 40% 31% 32% 30% 38% 35% 39% 29% 30% 33%
Commerce de bouche (boucherie, crémerie, caviste...) 29% 34% 33% 36% 43% 27% 30% 33% 28% 33% 38% 31% 29% 32%
Bureau de poste 22% 34% 30% 29% 28% 29% 30% 31% 30% 26% 35% 32% 23% 29%
Marché 30% 30% 25% 25% 29% 28% 29% 28% 28% 29% 29% 32% 25% 28%
Cinéma 26% 30% 24% 30% 32% 28% 24% 27% 24% 28% 32% 23% 25% 27%
Pressing/blanchisserie 21% 20% 26% 17% 20% 23% 25% 23% 22% 21% 28% 17% 21% 22%
Magasin de bricolage 22% 23% 21% 22% 23% 19% 23% 22% 22% 22% 25% 17% 22% 22%
Magasin de surgelés 22% 22% 20% 21% 19% 22% 21% 21% 22% 21% 25% 20% 19% 21%
Epicerie, supérette 17% 20% 21% 18% 18% 20% 20% 23% 17% 15% 26% 20% 14% 19%
Restaurant 16% 21% 20% 17% 24% 20% 18% 20% 20% 18% 25% 18% 16% 19%
Boulangerie 17% 21% 19% 25% 23% 20% 16% 19% 17% 21% 23% 15% 18% 19%
Marchand de journaux 18% 18% 19% 18% 22% 16% 18% 18% 17% 19% 17% 17% 20% 18%
Agence bancaire 17% 17% 17% 16% 20% 17% 17% 19% 18% 14% 21% 15% 15% 17%
Salle de sport 24% 16% 12% 24% 18% 14% 17% 16% 18% 18% 24% 1% 15% 17%
Laverie automatique 21% 16% 14% 15% 13% 17% 18% 18% 16% 16% 20% 15% 15% 17%
Bijouterie-horlogerie 15% 16% 16% 16% 13% 18% 16% 17% 14% 15% 20% 16% 13% 16%
Café, bar 17% 14% 12% 20% 19% 1% 13% 13% 13% 17% 16% 13% 13% 14%
Opticien 17% 11% 12% 9% 11% 14% 14% 13% 18% 1% 19% 1% 10% 13%
Centre commercial 16% 11% 11% 6% 8% 16% 14% 13% 18% 9% 18% 13% 7% 12%
Hypermarché 13% 13% 8% 13% 1% 8% 12% 12% 9% 10% 14% 6% 1% 11%
Supermarché 10% 1% 9% 6% 1% 1% 1% 12% 7% 9% 14% 7% 9% 10%
Pharmacie 8% 9% 11% 5% 10% 12% 9% 12% 7% 7% 15% 8% 6% 9%
Fast food 14% 8% 6% 6% 4% 11% 10% 1% 10% 6% 14% 10% 4% 9%
Coiffeur 9% 8% 7% 9% 7% 8% 9% 8% 10% 7% 10% 6% 9% 8%
Kebab 9% 11% 4% 8% 4% 10% 8% 9% 8% 6% 13% 5% 5% 8%
Les bars/tabacs/presse qui vendent des jeux d’argent 5% 5% 6% 4% 6% 6% 6% 6% 6% 4% 7% 6% 4% 5% /7
4% 3% 2% 4% 4% 5% 4% 4% 5% 6% 1% 4% 4%

Agence immobiliére 6%



L'EVALUATION DE L'OFFRE EN QUANTITE |08 S°CS (asino

-________.—_-—

Les commerces et services particuliérement utiles et pourtant percus en quantité
insuffisante

Croisement :

%Utile d’avoir ce commerce a proximité de son lieu de vie X %Offre en quantité insuffisante & proximité de son lieu de vie
Base totale, n=4000

Moyenne : 18%

4 100% En nombre trés insuffisant
Utilité du Phorzqde Boulangerie au regard de I'utilité
commerce | 90% @

/service automatique o Bureau de percue

80% Agence Erae poste Primeur, commerce

Supermarché bancaire © supérette de fruits et légumes
70% ® PY Hypermarché o b ® '
60% Coiffeur —@ Marchand de journaux March¢ ~ Commerce de bouche
° Opticien ) Moyenne : 52%
50% . ° ) Magasin de bricolage o
Les bars/tabacs/presse qui Centre commercial PY (7 Librairie
40% i ' . e
vendent des |eux‘d argent Café, bar @ Restaurant & @ Pressing/blanchisserie
30% Salle d ® Magasin de
R Fast food alle de sport surgelés ®
20% ) ® Py Cinéma
10% Agence Kebab Bijouterie-
immobiliére horlogerie
0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

>

Insuffisance de |'offre
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_________._-—-—

Les commerces et services particuliérement agréables et pourtant percus en quantité
insuffisante

Croisement :

%Agréable d’avoir ce commerce & proximité de son lieu de vie X %Offre en quantité insuffisante & proximité de son lieu de vie
Base totale, n=4000

Aaréabilits d 4+ 70% Moyenne - LS8 En nombre trés insuffisant au
reapilite AQu ,
g ® Cinéma regard de l'aspect agréable
commerce 60% Restaurant L ercu
/service ° Pers
Café, bar Marchand Marché Librairi
ibrairie
50% . ') de journaux (/] ©
Coiffeur Supermarché Primeur, commerce
Salle d de fruits et légumes
40% Centre (: zrte Epicerie, supérette o
Fast food ® commercial " | . Moyenne : 32%
S 9 @ e Boulangerie
[
30% ici i icol
Kebab Opticien o (] Magasin de bricolage Commerce de bouche

o
o “. [ Bijouterie-horlogerie e Magasin de surgelés

) (boucherie, crémerie, caviste...)
20% Les bars/tabacs/presse qui Hypermarché

vendent des jeux d’argent o ”Q Pressing/blanchisserie o
o Laverie Bureau de poste
10% Age?ce Pharmacie automatique Agence bancaire
immobiliére
0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

>

Insuffisance de |'offre 79




L'EVALUATION DE L'OFFRE EN QUANTITE |08 S°CS (asino
_________._-—-—

Score d'accés a une offre de proximité en quantité suffisante

Création d’un score d’accés & une offre de proximité en quantité suffisante

Base totale, n=4000

/2021
Pharmacie I 3 O =
’ . ’ .
MethOdOIOgle de creation dU score Les bars/tabacs/presse qui vendent des jeux... I 3 7 -0,1pt
Supermarché I 35 -0, 1pt
Coiffeur I 3/ -0, 1pt
Hypermarché I 3.3 =
L,. d d, < < FF d o _en s e Ff e
indicateur d'acces a une oftre de proximite en quantité suttisante a ete Centre commercial  IIEEEEEGEGEEEEEE 3 O =
créé a partir de la question suivante : « Dans chacun des secteurs suivants, Opticien I ) O -0,2pts
comment évaluez-vous, en quantité , 'offre de commerces et de services Café, bar 2.9 0,4pts
. . . . . . . Boulangerie NI ) S -0,2pts
de proximité qui vous est accessible depuis vos lieux de vie (lieu Epicorie, supératio 58 40,1t
icerie, su I ) \
d'habitation, liev de travail...) & »: Marchand de journaux N — 2 8 -0, 4pts
Laverie automatique NN 0 ./ -0, 1pt
Les items ont été recodés en : Agence bancaire NN 0 6 -0,1pt
. I -0, 1pt
« Excessive » = 0; Restaurant 2.6 p
Suffi = +5 Ensemble +0, 1pt
« oufrisant» = +J ; Bijouterie-horlogeric  IEEEEG————— ) 5 +0,2pts
« Insuffisant » = -5. Magasin de bricolage  IEEEEG——— ) 5 +0,2pts
Magasin de surgelés  IEIEEGGG ) 3 -
avé N o . [ ilicre I -0,2pt:
Plus la moyenne est élevée et plus l'accés a l'offre de proximité est Agencse ';‘l“meb"'ere 22]-3 0]’;:
. o o g q alle de sport NN ). -
important voire jugé excessif. Fastfood  MEMEEG—— ) | -0,1pt
Pressing/blanchisseric  INIEEG——S 2 0 -0,3pts
Kebab NI 2 O -0,2pts
Marché I ? O -0,4pts
Bureau de poste I 1.9 -0,3pts
Cinémo IS |9 -0,5pts
6 -0,5pts

Primeur, commerce de fruits et légumes I 1.
Commerce de bouche (boucherie, crémerie, ... I 1.5 -0.6pts g
Librairie M 0.9 -0, 1pt



L'EVALUATION DE L'OFFRE EN QUANTITE

'NBCOCO gl o
[Q9°°Cs (asino

L'évaluation de |'offre de proximité en quantité est plus favorable chez les
plus de 65 ans et plus défavorable dans les communes de faible densité

Score d’accés a une offre de proximité en quantité suffisante

Base totale, n=4000

Moyenne indicateur d’accés a I'offre de proximité
en fonction de I'dge

3.0
2.4 2.5 23 2.6 2.4 .

18-24 ans 25-34ans 35-44ans 45-54ans  55-64ans  65-75 ans

Moyenne indicateur d’accés & |'offre de proximité
en fonction du zonage en aires urbaines de la commune de résidence

2.6 2.6 24 2.6 24
. . . . . :

Ville centre  Centre d'uvne  Couronne  Moyenne aire  Petite aire  Hors attraction
d'une grande aire  d'une grande urbaine urbaine des villes

métropole urbaine aire urbaine

Moyenne indicateur d’accés & |'offre de proximité
en fonction de la densité de la commune de résidence

27 27
. . ] "

Communes densément Communes de densité Communes peu denses Communes trés peu

peuplées intermédiaire denses

Moyenne indicateur d’accés a |'offre de proximité
en fonction de la taille d’agglomération de la commune de résidence

05 2.9 2.6 27
. - . - .

Communes rurales  Unités urbaines de  Unités urbaines de  Unités urbaines de  Unité urbaine de
2 000 & 20000 20000 & 100000 plus de 100 000 Paris
habitants habitants habitants 81




L'EVALUATION DE L'OFFRE EN QUANTITE [’C_)ESOQC.)

Une évaluation de |'offre de proximité en quantité supérieure dans les communes
a forte densité, particuliérement forte en lle-de-France

Création d’un score d’accés & une offre de proximité en quantité suffisante

Base totale, n=4000

Moyenne indicateur

d’'accés a l'offre de proximité

en fonction de la région

NB : Plus la couleur est foncée,

plus I'offre est jugée suffisante voire excessive

Moyenne
nationale

2,52

(+0,1pt/2021)

Géographie au 01/01/2024 - @ IGN - Insee 2024

2,03 243 253 259 29 312 N/A
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1 répondant sur 3 exprime une difficulté d'accés a certains commerces ou
services qui lui seraient utiles, en particulier les petits commerces de bouche

Y a-t-il des commerces ou services de proximité qui vous seraient potentiellement utiles mais auxquels vous avez difficilement
accés de vos lieux de vie (lieu d"habitation, lieu de travail...)?

Base totale, n=4000

Lesquels?
Base « Oui », n=1367 (Plusieurs réponses possibles | Fréquences entre parenthéses)

Oui

banque........boucherie..boulangerie..
bowling  (5) I’lCOlage o5 afe () carefour 6 Charcuterie o chaussures s
CiNema ., coiffeur us s « dentiste @ epice rie a1 fastfood wo fleuriste )
fromager () frits ) Nypermarche (1) ikea (6) intermarche (6) journaux () kebab (5) la pOSte (45)
averie o leclerc w woms o LIDrAIri@ ., ua ., marche .,
medecin v, mercerie o opticien o PRAFMACIE cy e » POISSONIET 01
Presse w Primeur o, <. « restaurant o, we o s « SPOrt

Non
64% superette ., supermarche 1 surgeles » ta bac.,vetements.,

83
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L'EVALUATION DE L'OFFRE EN QUANTITE
-________.__-—

Un « manque » ressenti davantage au sein des territoires peu denses et des
catégories modestes

Y a-t-il des commerces ou services de proximité qui vous seraient potentiellement utiles mais auxquels vous avez difficilement

accés de vos lieux de vie (lieu d"habitation, lieu de travail...)?

Base totale, n=4000

% Oui en fonction de I'intensité de la fréquentation des commerces et

% Oui f tion de I'a
ui en fonchion de l'age services (indicateur global)
42%
38% 9 ° 38%
36% I 36% b8 37% 36% 37% 34%

18-24 ans 25-34ans 35-44ans 45-54ans  55-64 ans  65-75 ans Tras faible Assez faible Assez fort Tres fort

% Ovui en fonction du niveau de vie (revenus mensuvels

% Oui en fonction du zonage en aires urbaines )
nets par UC

de la commune de résidence

45% 49% 44%
o 37% 37% 36% o 9
34% ° 34% 34% o
26% 30%
5 . I . . . .
Paris infra-  Ville centre  Centre d'une  Couronne  Moyenne  Pefite aire Hors Moins de T000€ Entre 1000€ et Entre 1500€ et Entre 2000€ et Plus de 2500€
muros d'une grande aire d'une grande aire urbaine  urbaine  attraction des 1500€ 2000€ 2500€

84

métropole urbaine  aire urbaine villes
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___--—"_-—-—

Une déficience inégale en fonction des régions
Y a-t-il des commerces ou services de proximité qui vous seraient potentiellement utiles mais auxquels vous avez difficilement
accés de vos lieux de vie (lieu d"habitation, lieu de travail...)?
Base totale, n=4000
% Oui
en fonction de la région

Océan

Atlantique

- > Méditerranée
% Per
Géographie au 01/01/2024 - ® IGN - Insee 2024 85

32 B 38 38 42 47 N/A



! L'Observatoire
/OB SOC i
4 |

8] Consommation .
/
154 *
L’évaluation des commerces et A retenir
services de proximité : approche
rassemblent au moins trois quarts des Francais

g I O b a I e satisfaits de la qualité de 'offre a laquelle ils ont

accés de leurs lieux de vie. Cette proportion

* Tous les commerces et services étudiés

atteint ou dépasse les 90 % pour les
boulangeries, les coiffeurs et les pharmacies

LléVO|UOT|OH de |/O][][re en qUO||Té Peu de liens statistiques sont observés entre le

niveau de la satisfaction et les variables
caractérisant les individus. Cependant, la
satisfaction décroit & mesure que s'intensifie la
contrainte budgétaire

Les caractéristiques du lieu de résidence
impactent peu |'évaluation mais des écarts assez

importants sont perceptibles entre les régions

francaises

Retour au sommaire >




L'EVALUATION DE L'OFFRE EN QUALITE

Tous les commerces et services étudiés rassemblent au moins trois quarts
d’habitants satisfaits

[Q45°CT% (asino

Dans chacun des secteurs suivants, comment évaluez-vous, en qualité, |'offre de commerces et de services de proximité qui vous
est accessible depuis vos lieux de vie (lieu d’habitation, lieu de travail...) 2

Base : Disposent d’un tel lieu/service & proximité et/ou s’y rendent, effectifs entre n=758 et n=1343 (en fonction du service/lieu interrogé)

Pharmacie

Coiffeur

Supermarché
Hypermarché
Boulangerie

Les bars/tabacs/presse qui vendent des jeux d’argent
Marchand de journaux
Centre commercial
Café, bar

Opticien

Magasin de surgelés
Magasin de bricolage
Restaurant

Laverie automatique
Commerce de bouche
Agence bancaire
Librairie

Salle de sport

Cinéma

Epicerie, supérette
Marché

Primeur, commerce de fruits et [égumes
Bijouterie-horlogerie
Agence immobiliére
Pressing/blanchisserie
Bureau de poste

Fast food

Kebab

10%
12%

90%
88%
88% 12%
88% 12%
88% 12%

87% 13%

82% 18%
81% 19%

80% 20%
80% 20%
80% 20%

.-—-"'_-.__-—
En qualité
B Satisfaisante
B Insatisfaisante
87



'EVALUATION DE L'OFFRE EN QUALITE |98 S°Ce (asino

La qualité de I'offre de grandes surfaces alimentaires trés largement appréciée.
Evaluation plus nuancée pour les autres commerces alimentaires

Dans chacun des secteurs suivants, comment évaluez-vous, en qualité, I'offre de commerces et de services de proximité qui vous
est accessible depuis vos lieux de vie (lieu d’habitation, lieu de travail...) 2

Base : Disposent d’un tel lieu/service & proximité et/ou s’y rendent, effectifs entre n=1392 et n=710 (en fonction du service/lieu interrogé)

TOP 10 commerces en qualité satisfaisante TOP 10 commerces en qualité insatisfaisante
/2021: /2021:

homecs I o o oo N 25 2o
Cotfewr I 50 _ rosood N 24
supermarche | 5 -1pt Bureau de poste NN 23% =
Hypermarché _ 88% +2pts Pressing/blanchisserie _ 23% +5pts
Boulangerie _ 88% -2pts Agence immobiliere _ 21% +2pts
Les bars/tabacs/presse qui vendent .
_ 88% -1pt Bijouterie-horlogerie _ 20% +1pt

des jeux d'argent

Marchand de journaux _ 87% +1ot Primeur, commerce de fruits et . +2pts
p l6qumes I 20 P

Centre commercial _ 86% +1pt Marché _ 20% +5pts
Café, bar _ 86% -1pt Epicerie, supérette _ 19% +1pt

Opticien _ 86% -1pts Cinéma _ 18% ~2pts

88



'EVALUATION DE L'OFFRE EN QUALITE |98 S°Ce (asino

L'évaluation de la qualité de |'offre selon la région de résidence des consommateurs
(% insatisfaits)

Dans chacun des secteurs suivants, comment évaluez-vous, en qualité, I'offre de commerces et de services de proximité qui vous
est accessible depuis vos lieux de vie (lieu d’habitation, lieu de travail...) 2

Base : Disposent d’un tel lieu/service & proximité et/ou s’y rendent, effectifs entre n=758 et n=1343 (en fonction du service/lieu interrogé)

Bourgogne/

%l nsqhsfq Isante RAhUc‘;Zr-%:és F(r:oonnf::ée Bretagne szr'i)/ir\éal Grand Est H?;g:]ie l,lfq?:e Normandie E:j;’;ﬂee Occitanie TSYL;C:: PACA Total
Kebab 16% 17% 25% 47% 23% 26% 29% 17% 26% 30% 23% 24% 25%
Fast food 21% 14% 20% 26% 21% 31% 27% 26% 24% 27% 22% 16% 24%
Bureau de poste 31% 29% 18% 17% 10% 27% 21% 19% 26% 23% 29% 25% 23%
Pressing/blanchisserie 29% 32% 14% 31% 24% 28% 23% 28% 13% 8% 25% 23% 23%
Agence immobiliére 25% 13% 21% 20% 19% 32% 23% 26% 18% 21% 17% 13% 21%
Bijouterie-horlogerie 21% 25% 9% 32% 23% 29% 23% 7% 9% 28% 20% 13% 20%
Primeur, commerce de fruits et légumes 17% 22% 19% 30% 19% 24% 23% 19% 15% 18% 19% 17% 20%
Marché 18% 31% 21% 18% 20% 22% 19% 20% 15% 22% 19% 17% 20%
Epicerie, supérette 21% 21% 17% 11% 12% 16% 19% 20% 20% 21% 25% 17% 19%
Cinéma 21% 15% 15% 15% 21% 19% 18% 16% 11% 24% 18% 20% 18%
Salle de sport 19% 12% 16% 22% 14% 20% 21% 12% 13% 28% 19% 11% 18%
Librairie 17% 9% 15% 1% 14% 27% 21% 18% 13% 17% 17% 30% 18%
Agence bancaire 20% 14% 13% 15% 21% 22% 16% 14% 17% 18% 19% 16% 18%
Commerce de bouche (boucherie, crémerie, caviste...) 16% 25% 15% 21% 16% 15% 19% 26% 18% 14% 16% 20% 18%
Laverie automatique 14% 25% 11% 15% 13% 27% 18% 15% 15% 17% 17% 19% 17%
Restaurant 19% 23% 18% 21% 12% 14% 19% 19% 18% 15% 16% 12% 17%
Magasin de bricolage 14% 21% 17% 27% 14% 19% 20% 19% 17% 10% 14% 14% 17%
Magasin de surgelés 11% 8% 5% 20% 20% 10% 12% 32% 17% 16% 24% 13% 15%
Opticien 14% 22% 9% 4% 17% 20% 11% 8% 14% 17% 18% 16% 14%
Café, bar 13% 19% 18% 15% 12% 11% 18% 14% 14% 12% 9% 12% 14%
Centre commercial 15% 20% 15% 13% 10% 8% 16% 9% 20% 11% 10% 17% 14%
Marchand de journaux 17% 13% 9% 7% 10% 13% 19% 19% 3% 7% 14% 13% 13%
Les bars/tabacs/presse qui vendent des jeux d’argent 18% 6% 10% 1% 14% 10% 18% 9% 1% 6% 5% 13% 12%
Boulangerie 8% 22% 7% 14% 11% 15% 11% 15% 12% 17% 10% 12% 12%
Hypermarché 13% 7% 9% 7% 12% 7% 12% 17% 11% 14% 9% 16% 12%
Supermarché 10% 23% 7% 10% 6% 12% 13% 1% 16% 13% 10% 1% 12%
Coiffeur 9% 11% 11% 4% 11% 10% 10% 10% 11% 10% 5% 9% 10% 89

Pharmacie 7% 3% 3% 4% 6% 10% 6% 8% 5% 5% 9% 5% 6%



'EVALUATION DE L'OFFRE EN QUALITE |98 S°Ce (asino

L'évaluation de la qualité de I'offre selon les caractéristiques socio-
démographiques des consommateurs (% insatisfaits)

Dans chacun des secteurs suivants, comment évaluez-vous, en qualité, I'offre de commerces et de services de proximité qui vous
est accessible depuis vos lieux de vie (lieu d’habitation, lieu de travail...) 2

Base : Disposent d’un tel lieu/service & proximité et/ou s’y rendent, effectifs entre n=758 et n=1343 (en fonction du service/lieu interrogé)

o ) ) Sans dipléme Niveau  Diplomes du Communes Communes Communes
A)l nSGhSFG Isante 18-34 ans 35-54ans 55-75ans CSP + CSP = CSP - Inactifs | ou inférieur BAC eriee peu ou irés . de de’:nflté densen"lent Total
BAC peu denses intermédiaire  peuplées

Kebab 17% 26% 31% 28% 23% 22% 26% 25% 25% 23% 22% 23% 28% 25%
Fast food 22% 25% 26% 23% 28% 21% 26% 22% 25% 26% 22% 25% 25% 24%
Bureau de poste 25% 24% 20% 28% 28% 22% 20% 19% 25% 27% 23% 24% 22% 23%
Pressing/blanchisserie 29% 21% 19% 16% 27% 25% 21% 21% 23% 24% 24% 20% 24% 23%
Agence immobiliére 28% 23% 14% 19% 25% 25% 19% 18% 29% 23% 21% 20% 23% 21%
Bijouterie-horlogerie 23% 21% 16% 22% 24% 24% 15% 18% 24% 21% 29% 12% 21% 20%
Primeur, commerce de fruits et légumes 18% 24% 17% 23% 21% 21% 18% 17% 20% 24% 20% 20% 19% 20%
Marché 18% 20% 20% 19% 23% 17% 21% 20% 21% 19% 24% 20% 16% 20%
Epicerie, supérette 25% 16% 16% 19% 21% 18% 18% 16% 17% 23% 16% 17% 21% 19%
Cinéma 17% 21% 16% 18% 26% 19% 15% 18% 17% 20% 20% 14% 20% 18%
Salle de sport 20% 20% 13% 25% 18% 19% 15% 15% 19% 22% 21% 12% 21% 18%
Librairie 17% 20% 16% 22% 15% 18% 17% 19% 18% 17% 16% 21% 17% 18%
Agence bancaire 20% 19% 14% 18% 21% 18% 16% 16% 18% 20% 17% 19% 17% 18%
Commerce de bouche (boucherie, crémerie, caviste...) 13% 20% 18% 17% 24% 17% 16% 18% 16% 17% 19% 17% 16% 18%
Laverie automatique 17% 18% 16% 1% 20% 17% 18% 16% 19% 17% 18% 14% 18% 17%
Restaurant 15% 17% 19% 15% 16% 16% 18% 18% 14% 17% 17% 21% 15% 17%
Magasin de bricolage 13% 19% 16% 13% 19% 16% 17% 16% 17% 17% 18% 15% 16% 17%
Magasin de surgelés 15% 14% 15% 12% 17% 15% 14% 16% 17% 12% 22% 10% 13% 15%
Opticien 15% 15% 13% 12% 14% 16% 14% 16% 10% 14% 15% 14% 14% 14%
Café, bar 16% 16% 9% 18% 15% 12% 13% 1% 14% 18% 12% 13% 16% 14%
Centre commercial 14% 16% 1% 11% 16% 14% 14% 13% 17% 13% 16% 13% 13% 14%
Marchand de journaux 17% 15% 8% 11% 18% 12% 12% 12% 12% 15% 12% 9% 16% 13%
Les bars/tabacs/presse qui vendent des jeux d’argent 16% 12% 9% 1% 13% 13% 12% 1% 12% 14% 10% 12% 15% 12%
Boulangerie 13% 13% 10% 14% 14% 12% 1% 12% 8% 14% 13% 9% 13% 12%
Hypermarché 13% 12% 10% 14% 14% 1% 1% 1% 1% 14% 12% 10% 13% 12%
Supermarché 10% 12% 12% 14% 1% 13% 10% 12% 12% 1% 13% 9% 12% 12%
Coiffeur 12% 1% 6% 1% 10% 10% 9% 8% 10% 1% 8% 8% 12% 10% Q0

Pharmacie 5% 6% 6% 4% 6% 8% 5% 6% 4% 6% 7% 5% 6% 6%



L'EVALUATION DE L'OFFRE EN QUALITE |08 S°CS (asino
_________._-—-—

Score d’évaluation de la qualité de I'offre existante

Création d’un score d'évaluation de la qualité de |I'offre existante

Base totale, n=4000

/2021:
X . L. Pharmacie I 4/ +0,2pts
Méthodologie de création du score Cofffeur  IE——— 4 0 +0,1pt
Supermarché¢ NGNS 3 S -0,1pt
Hypermarché I 3 8 +0,2pt
Boulangerie I 3 8 -0,2pt
L'indicateur d’évaluation de la qualité de I'offre existante a été créé & Les bars/tabacs/presse qui vendent des jeux... GGG 3 8 -0, 1pt
partir de la question suivante : « Dans chacun des secteurs suivants, Marchand de journaux IR 3.7 +0,1pt
comment évaluez-vous, en qualité , I'offre de commerces et de services de Centre C°mm?r°i°| I 3.6 +0,2pt
proximité qui vous est accessible depuis vos lieux de vie (lieu d’habitation, CSF;}::; EEEEEE— ?‘? : 0 ;pts
lieu de travail...)  »: Magasin de surgelés I 3 5 +0,4pts
Ensemble =
Les items ont été recodés en : Magasin de bricolage I 3.3 +0,3pts
« Saﬁsfaisanfe »=+5 : . Res’rou.ran’r I 3.3 -0,2pts
L Laverie automatique I 3.3 +0, 1pt
« Insatisfaisante» = -5. Commerce de bouche (boucherie, crémerie, ... I 3 2 =
Agence bancaire NN 3.2 =
Plus la moyenne est élevée et plus I'accés & une offre de qualité est Librairie G 32 +0,3pts
important Salle d? s/port I 3 2 +0,6pts
Cinéma NN 3 2 +0, 1pts
Epicerie, supérette I 3.1 =
Marché I 3.0 -0,4pts
Primeur, commerce de fruits et [égumes I 3 0 -0,2pts
Bijouterie-horlogerie  INEEEE—— 3.0 -0,1pt
Agence immobiliere I ? 9 -0,2pts
Pressing/blanchisseric I 2.7 -0,6pts
Bureau de poste N 2 7 =
Fast food N 2 6 = 91
Kebab mEmm 2 5 -0,1pt



L'EVALUATION DE L'OFFRE EN QUALITE
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Peu de liens statistiques entre le niveau de la satisfaction et les variables
caractérisant les individus, a |'exception du ressenti de la contrainte budgétaire

Création d’un score d’accés & une offre de proximité de qualité

Base totale, n=4000

Moyenne évaluation de la qualité de I'offre existante
en fonction de la contrainte budgétaire

3.8
3-4 3.2
. . . ]

On vit On arrive & s'en sortir On a du mal & s'en On ne s'en sort
confortablement sortir vraiment pas

Moyenne évaluation de la qualité de |'offre existante
en fonction du zonage en aires urbaines de la commune de résidence

3.6 34 3 33 3.5 3.4 3.4

Paris intra-  Ville centre Centre d'une Couronne  Moyenne  Petite aire Hors
muros d'une grande aire d'une grande aire urbaine  urbaine attraction

métropole  urbaine  aire urbaine des villes

Moyenne évaluation de la qualité de I'offre existante
en fonction de la densité de la commune de résidence

3.3 3.5 3 %) 3.4

Communes densément Communes de densité Communes peu denses Communes trés peu

peuplées intermédiaire denses

Moyenne évaluation de la qualité de I'offre existante
en fonction de la taille d’agglomération de la commune de résidence

3.3 3.3 L 3.4 3.3

Unité urbaine de  Unités urbaines de Unités urbaines de  Unités urbaines de  Communes rurales
Paris plus de 100 000 20 000 & 100 000 2 000 a 20 000
habitants habitants habitants 92




L'EVALUATION DE L'OFFRE EN QUALITE |08 S°CS (asino
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Score d’évaluation de la qualité de |'offre existante selon les régions

Création d’un score d’accés & une offre de proximité de qualité

Base totale, n=4000

Moyenne évaluation de
la qualité de lI'offre existante
en fonction de la région
NB : Plus la couleur est foncée,
plus I'offre est jugée de qualité

Moyenne
nationale

3,4

(=/2021)

LA

Géographie au 01/01/2024 - ® IGN - Inzee 2024 9 3



L’évaluation des commerces et
services de proximité : approche
unitaire

Retour au sommaire




Méthodologie de |'approche unitaire

Dans le cadre de I'approche unitaire, chaque répondant a été interrogé sur 2 commerces ou services & proximité de
son lieu de vie dont il avait auparavant mentionné les fréquenter (au moins occasionnellement).
Ci-dessous, le nombre de personnes ayant été interrogées sur la catégorie de commerces ou de services mentionnée :

Catégorie d’acteur Effectifs Catégorie d'acteur Effectifs
Agence bancaire 413 Kebab 216
Agence immobiliére 64 Laverie automatique 111
Les bars/tabacs/presse 300 Librairie 263
qui vendent des jeux d'argent iereein 6o sualis 259
Biiouterie-horlogerie 131 Magasin de bricolage 367
Boulangerie 520 Marchand de journaux 214
Bureau de poste 437 ]

Café, bar 294 Marc|'1e 291
Cinéma 203 Opticien 262
Commerce de bouche 345 Phorr‘nacie o £o0
(boucherie, crémerie, caviste) Pressing/blanchisserie 112
Coiffeur 278 Primeur, commerce de fruits et légumes 321
Epicerie, supérette 360 Restaurant 397
Fast food 295 Salle de sport 86
Hypermarché 436 Supermarché 419




! L'Observatoire
/OB SOC i
4 |

0 Consommation

L’évaluation des commerces et
services de proximité : approche

unitaire

La satistaction globale

Retour au sommaire

Y

A retenir

Avec une note moyenne de satisfaction de
7,4/10, dans |'ensemble, les consommateurs
sont satisfaits des commerces et services de
proximité qu'ils fréquentent. C'était 7,2 en 2021.

Coiffeurs et pharmacies sont les activités qui
rassemblent le plus de clients trés satisfaits. Les
bureaux de poste partagent avec les salles de
sport et les fast-food la moyenne la plus basse
(7), qui reste cependant honorable.

Dans le commerce alimentaire, ce sont les
commerces de bouche et les primeurs qui sont les
mieux évalués. Les épiceries-supérettes se
classent en bas de tableau (7, 1).




LA SATISFACTION GLOBALE |08 S°CS (asino
_________._-—-—

Un niveau de satisfaction & I’égard des commerces et services de proximité
fréquentés globalement satisfaisant

Au final, quel votre niveau de satisfaction générale concernant votre [service/lieu]

Base totale fréquentent ce lieu/service (hors sans opinion) , n=3959

Plutét satisfait [7-9[

52%
+11pts*
Moyenne
Pas du tout satisfait [0-4] 7, 4/ 10
o,
3% +0,2 pts*
-7pts*

Trés satisfait [9-10]

Peu satisfait ]4-7[ 20%
25%
-10pts*
+6pts 97

* Observatoire 2021



LA SATISFACTION GLOBALE |98 S°Ce (asino

_____.-—-'—-'-'—
Des écarts significatifs toutefois selon les catégories de commerces ou de
. . . Ve
services de proximité
Au final, quel votre niveau de satisfaction générale concernant votre [service/lieu]
Base totale fréquentent ce lieu/service, hors sans opinion, effectifs entre n=64 et n=520 (en fonction du commerce interrogé) /2021
Coiffeur B 13% 39% Moyennes +1.2
Pharmacie 1% 40% 7.7 +0.6
Librairie 19% 42% 7.7 +0.7
Bar/tabac/presse qui vend des jeux d’argent  ERZ 23% 44% 7.6 +0.7
Commerce de bouche (boucherie, crémerie, ... 16% 49% 75 +0.3
Primeur, commerce de fruits et légumes 758 22% 50% B Pas du tout 7.5 +0.4
Marchand de iournotfx 22% 45% satisfait (0-4) 75 +0.4
Boulangeri 16% 46% s w0
Restaurant | 21% 53% 75 +0.2
Opticien  [FEA 20% 40% 7.4 +0.1
Magasin de bricolage &% 27% 48% Peu satisfait 74 -0.1
Marché 22% 47% (5-6) 7.3 +0.3
Agence immobilisre 23% 45% 7.3 +0.1
Cinémo 24% 48% 7.3 0.4
Café, bar 24% 49% . - 7.3 =
Hypermarché A 24% 51% Plutdt satisfait 0.1
Laverie automatique 27% 42% (7-8) 7.3 0.0
Magasin de surgelés 27% 47% 7.2 -0.5
Pressing/blanchisserie 28% 36% 7.2 -0.1
Kebob 24% 43% B Trés satisfait 7.2 0.5
Supermarché 25% 56% 7.2 -0.1
Agence bancaire 28% 43% (9-10) 7.1 0.1
Epicerie, supérette 30% 49% 7.1 -0.1
Bijouterie-horlogerie P52 34% 52% 7.1 -0.1
Fast food 29% 49% 7.0 =
Salle de sport 16% 41% 7.0 -0.5 98
Bureau de poste 30% 38% 7.0 =



LA SATISFACTION GLOBALE
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Une disposition & étre « trés satisfait » de son commerce/service de proximité plus
importante parmi les plus dgés et ceux exposés & une contrainte budgétaire faible

Au final, quel votre niveau de satisfaction générale concernant votre [service/lieu] 2

Base totale fréquentent un lieu/service, n=3987

% Trés satisfait en fonction de I'age

23% 27%
16%

= . . .

18-24 ans 25-34ans 35-44ans 45-54ans 55-64ans  65-75 ans

18% 20%

% Trés satisfait en fonction de |'intensité de la fréquentation des
commerces et services (indicateur global)

. 29%
- n -23 A) -
Trés faible Assez faible Assez fort Trés fort

% Trés satisfait en fonction du niveau de vie du ménage
(revenus mensuels nets par unité de consommation)

18% R 20% 20% 20%

Moins de T000€ Entre 1000€ et Entre 1500€ et Entre 2000€ et Plus de 2500€
1500€ 2000€ 2500€

% Trés satisfait en fonction du zonage en aires urbaines
de la commune de résidence

25% 26% 9
-° 17% 17% 18% 22% - 23%
Parisintra-  Ville centre  Centre d'une  Couronne Moyenne aire  Petite aire  Hors attraction
muros d'une grande aire d'une grande  urbaine urbaine des villes
métropole urbaine aire urbaine

99



LA SATISFACTION GLOBALE |98 S°Ce (asino

_________._-—-—
La satisfaction par commerce/service varie trés peu selon les caractéristiques
’ . [

démographiques des clients

Au final, quel votre niveau de satisfaction générale concernant votre [service/lieu]

Base totale fréquentent ce lieu/service (hors sans opinion) , effectifs entre n=131 et n=404 (en fonction du commerce interrogé)

Note moyenne 18-34 35-54 55-75  Actifs  Actifs  Actifs Inactifs Sans dipléme  Niveau Diplétn.és du Communes peu ou C'ornvmunesldfe . Communes - Total
ans ans ans CSP+ CSP= CSP- ou < BAC BAC supérieur trés peu denses  densité intfermédiaire densément peuplées

Coiffeur 7.4 7.3 8.3 8.1 7.5 7.7 7.7 7.9 7.3 7.7 8.0 25, 7.7 7.7
Pharmacie 7.5 7.6 8.0 8.0 7.4 7.7 7.7 7.8 7.6 7.7 7.7 7.7 7.7 7.7
Librairie 7.9 7.4 7.8 7.5 7.8 7.6 7.7 7.8 7.5 7.6 7.8 7.6 7.6 7.7
Bar/tabac/presse qui vend des jeux d'argent 7.8 7.6 7.5 7.4 7.4 7.7 7.7 7.7 7.8 7.4 7.5 7.8 7.5 7.6
Commerce de bouche (boucherie, crémerie, caviste...) 7.5 7.5 7.5 7.4 7.2 77 7.6 7.6 77 7.4 7.3 7.4 7.8 7.5
Primeur, commerce de fruits et légumes 7.6 7.3 77 77 7.3 7.4 7.6 7.6 77 7.4 7.8 7.3 7.5 7.5
Marchand de journaux 7.1 7.4 7.7 7.9 7.9 7.2 7.5 7.5 7.0 7.7 7.7 7.5 7.3 7.5
Boulangerie 7.4 7.5 7.6 7.6 7.5 7.5 7.4 7.6 7.4 7.4 7.6 7.4 7.5 7.5
Restaurant 7.5 7.4 7.5 7.3 7.5 7.5 7.5 7.5 7.5 7.4 7.5 7.5 7.4 7.5
Opticien 7.2 7.2 7.7 7.4 7.2 7.3 7.5 7.4 7.4 7.3 7.3 7.8 7.1 7.4
Magasin de bricolage 7.2 7.4 7.5 7.3 7.4 7.4 7.4 7.4 7.4 7.3 7.4 7.3 7.4 7.4
Marché 7.2 7.4 7.4 7.6 7.1 7.6 7.2 7.5 6.9 7.3 7.3 7.3 7.4 7.3
Agence immobiliére 7.6 7.0 7.4 7.2 7.2 6.9 7.6 7.6 6.7 7.3 7.3 6.9 7.6 7.3
Cinéma 7.6 7.0 7.4 7.9 7.4 7.1 7.3 7.2 7.2 7.5 7.3 7.5 7.3 7.3
Café, bar 7.3 7.3 7.3 7.4 7.0 7.3 7.4 7.4 7.0 7.3 7.4 7.2 7.3 7.3
Hypermarché 7.3 7.1 7.6 7.2 7.1 7.2 7.5 7.5 7.0 7.2 7.3 7.4 7.3 7.3
Laverie automatique 6.9 7.0 7.7 7.4 7.2 7.4 7.2 7.5 6.5 7.2 7.3 7.4 7.1 7.3
Magasin de surgelés 7.1 7.3 7.3 7.5 7.8 7.3 7.0 7.3 6.6 7.6 7.1 7.6 7.1 7.2
Pressing/blanchisserie 7.2 7.1 7.3 7.1 6.7 7.1 74 7.4 7.3 7.0 6.5 7.8 7.4 7.2
Kebab 7.4 7.4 6.8 7.4 7.4 7.3 7.1 7.2 7.2 7.3 7.3 7.2 7.1 7.2
Supermarché 7.1 7.2 7.3 7.2 7.3 7.2 7.1 7.2 7.1 7.1 7.0 7.2 7.3 7.2
Agence bancaire 7.1 6.9 7.4 7.1 7.0 7.0 7.3 7.1 7.2 7.1 7.3 6.9 7.1 7.1
Epicerie, supérette 7.1 7.1 7.1 7.2 7.1 7.0 7.1 7.1 7.0 7.1 7.1 7.2 7.0 7.1
Bijouterie-horlogerie 6.7 6.9 7.5 7.5 7.4 6.6 7.1 7.2 6.3 7.4 7.2 7.5 6.8 7.1
Fast food 7.1 6.8 7.2 6.9 6.7 7.0 7.2 7.0 7.1 7.0 6.9 7.2 7.0 7.0
Salle de sport 7.0 6.6 7.6 7.6 7.2 6.3 7.2 7.1 6.8 7.0 7.2 7.1 6.9 7.0
Bureau de posfe 6.8 69 7.2 6.6 6.8 69 7.2 7.0 7.1 6.8 69 7.2 7.0 7.0 100

Total 7.2 7.3 7.5 7.4 7.3 7.3 7.4 7,4 7,2 7.3 7,4 7.4 7.3 7.4
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0 Consommation

L’évaluation des commerces et
services de proximité : approche

unitaire

La satisfaction par critéres

Retour au sommaire

Y

A retenir

Les notes moyennes de satisfaction par critéres
confirment le constat d’un bon niveau de
satisfaction générale

C'est sur les critéres des horaires d'ouverture et de
la qualité de I'accueil que, pris ensemble, les
commerces et services de proximité sont les mieux
notés (respectivement 7,9 et 7,8).

A l'inverse, « la compétitivité des prix ou des
tarifs » souffre de la moyenne la plus basse, mais
qui, & 6,8, demeure a un niveau honorable

Les bureaux de poste sont en retrait sur tous les
criteres.

Dans l'alimentaire, les supermarchés sont
relativement mal évalués sur le plan de la qualité
de l'accueil, les épiceries-superettes sur ceux du
choix et de la compétitivité des prix




N ' B o e} GROUPE g
LA SATISFACTION PAR CRITERES |93 S°CY (asino

Une évaluation moyenne des commerces et services de proximité selon différents
critéres entre 6,8 et 7,9/ 10 qui confirme un bon niveau de satisfaction générale

Toujours concernant votre [service/lieu], dans quelle mesure étes-vous satisfait(e) de...

Base totale fréquentent un lieu/service, hors sans-opinion, n=3817 & 3970

Echelle de 0 & 10
/2021:

La compétitivité des prix

I’évocation des commerces

04 de proximité dans leur
e . +0,4pts .

e N globalement acceptable
1ol L1 .

: La compétitivité des prix ou des tarifs _ 6.8 I = lorsqu'’il s'agit de son

N ' commerce

102
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LA SATISFACTION PAR CRITERES |93 S°CY (asino

Une satisfaction par critére assez peu sensible au profil des individus

Toujours concernant votre [service/lieu], dans quelle mesure étes-vous satisfait(e) de...

Base totale fréquentent un lieu/service, hors sans-opinion, n=3817 & 3970

e s La qualité de -
La facilité d’accés . , _ s La qualité des La compétitivité
e . Les horaires I'accueil, La qualité . : .
(& pied, en vélo, . , " . produits/ Le choix des prix ou
. R i d’ouverture I'amabilité du du conseil . .
Echellede 0 a 10 en voiture...) des services des tarifs
personnel
18-34 ans 7.5 7.7 7.6 7.3 7.5 7.6 6.7
35-54 ans 7.6 7.8 7.7 7.4 7.6 7.6 6.7
55-75 ans 7.9 8.1 8.0 7.7 7.9 7.9 7.0
Actifs CSP + 7.8 7.8 7.8 7.5 7.6 7.7 6.8
Actifs CSP = 7.5 7.8 7.6 7.3 7.6 7.6 6.7
Actifs CSP - 7.6 7.9 7.7 7.4 7.6 7.7 6.7
Inactifs 77 8.0 7.9 7.6 7.8 7.8 6.9
Sans diplédme ou < BAC 7.7 8.0 7.9 7.6 7.8 7.8 6.9
Niveau BAC 7.6 7.8 7.6 7.3 7.6 7.7 6.7
Diplémés du supérieur 7.7 7.8 7.6 7.3 7.5 7.6 6.7
Communes peu ou trés peu denses 7.4 7.7 7.8 7.6 7.8 7.7 6.8
Communes de densité intermédiaire 7.7 8.0 7.8 7.5 7.7 7.8 6.8
Communes densément peuplées 7.9 8.0 7.7 7.4 7.6 7.7 6.7
Total 7,7 7,9 7.8 7,5 7,7 7,7 6,8
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N ' B o e} GROUPE g
LA SATISFACTION PAR CRITERES |93 S°CY (asino

La satisfaction a |'égard de la facilité d’accés selon les commerces et service
fréquentés

Toujours concernant votre [service/lieu], dans quelle mesure étes-vous satisfait(e) de...

Base totale fréquentent ce lieu/service, hors sans-opinion, effectifs entre n=64 et n=519 (en fonction du commerce interrogé)

dees 11 s Pharmacie | S |
!C' facilité d'accés Bar/labac,/presse qui vend des jeux d’argen! 1 S O
Echelle de 0 a 10 Caifé, bor | /O
Coiffeur | O
Epicerie, supérette G O
Boulangerie
Restaurant I 7S
______ Commerce de bouche [boucherie, crémerie, caviste...) N 78

Laverie automatique I ./
Sous la moyenne Primeur, commerce de fruits et légumes I 7.7

d’ensemble Salle de sport I .7
Bureau de poste I 7./ MOyenne ensemble
Librairie I /.6
Marché I /.6 7 7
Hypermarché I /.6 ’ /10

Marchand de journaux I /.6
Agence bancaire I 7.6
Supermarché I 7 6
Opticien I 7 6
Bijouterie-horlogerie I 75
Magasin de bricolage I /4
Fastfood I 7 4
Cinéma I / .4
Magasin de surgelés I 7 3
Kebab I 7.3
Agenceimmobiliére I 7 3
Pressing/blanchisseric I /. |
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N ' B o e} GROUPE g
LA SATISFACTION PAR CRITERES |93 S°CY (asino

La satisfaction a I'égard de la qualité de |'accueil selon les commerces et service
fréquentés

Toujours concernant votre [service/lieu], dans quelle mesure étes-vous satisfait(e) de...

Base totale fréquentent ce lieu/service, hors sans-opinion, effectifs entre n=64 et n=519 (en fonction du commerce interrogé)

. . Coiffeur | G 3
La qualité de l'accueil Pharmacie I O 2
Echelle de 0 & 10¢ommerce de bouche (boucherie, crémerie, caviste...) | 5 |
Opticien | O |
Librairic N O O
Bar/tabac/presse quivend des jeux d’argent I 5.0
Primeur, commerce de fruits et Iégumes I 5.0
Boulangerie
L Reslauron 79
Pressing/blanchisserie I /S
Agenceimmobiliére | /.0

Sous la moyenne

, Marchand de journcux I 7.8 Moyenne ensemble
CI ensemb|e Magasin de bricolage I, 7 .7
Marché I 7.7 7 8
Café, bar I 7./ 4 / 10

Bijouterie-horlogerie I /.7
Cinéma I /.7
Epicerie, supérette I ./
Agence bancaire I 7 .6
Laverie automatique I /.6
Magasin de surgelés IR, 7 .5
Hypermarché I 7.5
Kebab I 7.5
Salle de sport I 75
Fastfood .. 7.5
Supermarché I, 7 A
Bureau de poste I /.3
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N ' B o e} GROUPE g
LA SATISFACTION PAR CRITERES |93 S°CY (asino

La satisfaction & I'égard du choix proposé selon les commerces et service
fréquentés

Toujours concernant votre [service/lieu], dans quelle mesure étes-vous satisfait(e) de...

Base totale fréquentent ce lieu/service, hors sans-opinion, effectifs entre n=64 et n=519 (en fonction du commerce interrogé)

) Phairmacie | G |
I:e choix Librairic | S O
Echelle de 0 a 10 Coiffeur | S O
Bar/tabac/presse qui vend des jeux d’argent I 8.0
Boulangeric | O
Commerce de bouche (boucherie, crémerie, caviste...] I 7.9
Primeur, commerce de fruits et Iégumes I /9
Resstaurant | 7O
Opticien I /S
Hypermarché | 7 S
Magasin de bricolage 1 S

Magasin de surgelés I 7.8 Moyenne ensemble
Marchand de journcux I, 7 .7
Pressing/blanchisseric I 7.7 7 7
Marché I, 7 .6 4 / 10

Sous la moyenne Café, bar | /.

d'ensemb|e Agenceimmobiliére I 7.6
Cinéma I —— 7 6
Laverie automatique I /.6
Kebab I .5
Supermarché I 7 .5
Fastfood I 7 5
Bijouterie-horlogerie I /.5
Agence bancaire I, 7 A
Salle de sport I 7.3
Epicerie, supérette I /.3
Bureau de poste I /.3
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N ' B o e} GROUPE g
LA SATISFACTION PAR CRITERES |93 S°CY (asino

La satisfaction a I’égard de la qualité du conseil selon les commerces et service
fréquentés

Toujours concernant votre [service/lieu], dans quelle mesure étes-vous satisfait(e) de...

Base totale fréquentent ce lieu/service, hors sans-opinion, effectifs entre n=64 et n=519 (en fonction du commerce interrogé)

. s . Pharmacic I O |
La qualité du conseil Coiffeur | /.9
Echelle de 0 & 10 Opticien I 7 O
Commerce de bouche (boucherie, crémerie, caviste...) I /.9
Librairic | /.S

Bar/tabac/presse qui vend des jeux d’argent I 7./
Restaurant I ./ ﬂ
Pressing/blanchisseric I ./ ‘
Primeur, commerce de fruits et [égumes I 7./ -.
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Boulangeric I 7 Y
Magasin de bricolage I 7 5
Marché I 75 Moyenne ensemble
Laverie automatique I — 7 .5
Marchand de journaux I 7 5 7 5
Bijouterie-horlogerie I 7 .5 4 / 10

Sous la moyenne Agence bancaire I .4
Café, bor 1 7 .3
Magasin de surgelés I 73
Epicerie, supérette I 73
Agenceimmobiliere I /)
Cinémo I /.2
Kebal> | 72
Bureau de postc I /.
Hypermarché I 70
Salle de sport | 7.0
Fast food I 7.0
Supermarché I .9

d’ensemble
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N ' B o e} GROUPE g
LA SATISFACTION PAR CRITERES |93 S°CY (asino

La satisfaction a I'égard de la compétitivité des prix selon les commerces et service
fréquentés

Toujours concernant votre [service/lieu], dans quelle mesure étes-vous satisfait(e) de...

Base totale fréquentent ce lieu/service, hors sans-opinion, effectifs entre n=64 et n=519 (en fonction du commerce interrogé)

fere e, . Coiffeur I 3
La compétitivité des prix Librairic I /3
Echelle de 0 a 10 Bar,/tabac/presse qui vend des jeux d'argent | 7|
Pharmacie I /.0
Restaurant I /.0
Opficien I 7 .0
Magasin de bricologe I 7 .0
Hypermarché | /.0
Marchand de journaux I 6.9
Boulangeric I O

Salle de sport I 6.8

Agenceimmobiliere I 6.8 MO)’enne ensemble
Bijouterie-horlogerie I .8

Kebab I 6.8 6 8

eba / / 10

Laverie automatique NG 6.8
Pressing/blanchisserie I & 8
Marché I .8
Primeur, commerce de fruits et légumes I 6.8
d’ensemble Magasin de surgelés  IEEEE—
Commerce de bouche (boucherie, crémerie, caviste...) I 6./
Cinéma I 6.7
Café, baor I 6.7
Supermarché NN 6.6
Fastfood I & .6
Agence bancaire I 6.6
Bureau de poste I 6 4
Epicerie, supérette I 6.1

Sous la moyenne
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N ' B o e} GROUPE g
LA SATISFACTION PAR CRITERES |93 S°CY (asino

Les bureaux de poste toujours en retrait sur |’'ensemble des critéres, de méme pour
les hypers en matiére de qualité de conseil

Toujours concernant votre [service/lieu], dans quelle mesure étes-vous satisfait(e) de...

Base totale fréquentent ce lieu/service, hors sans-opinion, effectifs entre n=64 et n=519 (en fonction du commerce interrogé)

La facilité d’accés
(& pied, en vélo, en
voiture...)

La compétitivité des
prix ou des tarifs

Les horaires La qualité de I'accueil, La qualité du La qualité des

- . . . Le choix
d’ouverture I'amabilité du personnel conseil produits/des services

Agence bancaire y . y . . 7.4
Agence immobiliére 7.3 7.8 7.8 7.2 7.4 7.6 6.8
Bar/tabac/presse qui vend des jeux d’argent 8.0 8.2 8.0 7.7 7.9 8.0 7.1
Bijouterie-horlogerie 7.5 7.7 7.7 7.5 7.8 7.5 6.8
Boulangerie 7.9 8.2 7.9 7.6 7.9 7.9 6.9
Bureau de poste 7.7 7.0 7.3 7.1 7.3 7.3 6.4
Café, bar 7.9 7.9 7.7 7.3 7.6 7.6 6.7
Cinéma 7.4 7.8 7.7 7.2 7.6 7.6 6.7
Commerce de bouche (boucherie, crémerie, caviste...) 7.8 7.9 8.1 7.9 8.0 7.9 6.7
Coiffeur 7.9 8.3 8.3 7.9 8.1 8.0 7.3
Epicerie, supérette 7.9 8.0 7.7 7.3 7.5 7.3 6.1
Fast food 7.4 7.9 7.5 7.0 7.2 7.5 6.6
Hypermarché 7.6 8.1 7.5 7.0 7.6 7.8 7.0
Kebab 7.3 7.7 7.5 7.2 7.4 7.5 6.8
Laverie automatique 7.7 8.2 7.6 7.5 7.6 7.6 6.8
Librairie 7.6 7.8 8.0 7.8 8.0 8.0 7.3
Magasin de surgelés 7.3 7.7 7.5 7.3 7.6 7.8 6.7
Magasin de bricolage 7.4 7.9 7.7 7.5 7.8 7.8 7.0
Marchand de journaux 7.6 7.9 7.8 7.5 7.7 7.7 6.9
Marché 7.6 7.7 7.7 7.5 7.7 7.6 6.8
Opticien 7.6 7.9 8.1 7.9 7.9 7.8 7.0
Pharmacie 8.1 8.3 8.2 8.1 8.2 8.1 7.0
Pressing/blanchisserie 7.1 7.7 7.8 7.7 7.9 7.7 6.8
Primeur, commerce de fruits et légumes 7.7 7.9 8.0 7.7 7.9 7.9 6.8
Restaurant 7.8 8.0 7.9 7.7 7.8 7.9 7.0
Salle de sport 7.7 8.0 7.5 7.0 7.4 7.3 6.8
Supermarché 7.6 8.0 7.4 6.9 7.4 7.5 6.6
7.7 7.9 7.8 7.5 7.7 7.7 6.8
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Contacts

Philippe Moati
Co-fondateur de L'ObSoCo

p.moati@lobsoco.com

06 81 13 42 44

Kenzo Crespin
Chargé d’études

k.crespin@lobsoco.com

09 81 04 57 85
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