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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 Bilendi 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.



La proximité est associée a un
imaginaire trés positif




« PROXIMITE » : UN MOT A CONNOTATION POSITIVE L’OESOC(.)
[ e

GROUPE g

Le mot « proximité » est évalué positivement par 85 % des répondants (#5422

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 I, 3.3 -0,3ps 87% (+4pts)

Epicerie I _ 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% (-6pts)

Artificiel -1.7

~N

1%



PROXIMITE » : UN MOT A CONNOTATION POSITIVE L'QBSOQO

Le commerce alimentaire idéal Casino

Vevillez donner une note de 0 & 10 & chacune des images suivantes selon le degré avec lequel elle se rapproche de
|"idée que vous vous faites du commerce alimentaire idéal
Base total, n= 4000

Moyenne : 6,9
Ecart type 2 2

Supporters
(note = 7) : 65%

Moyenne : 6,3

Ecort type 2,2 :

Supporters
(note = 7) : 51%

Moyenne : 4,7
Ecart type 2,6

Supporters |
(note = 7) :25%

ObSoCo, Observatoire du rapport & la pro

Moyenne : 6,4

Ecart type : 2,4

Supporters
(note= 7) : 55%

Moyenne : 6,3

 Ecart type : 2,4

; Supportersﬂ

(note = 7) : 52%

Moyenne : 4,2

Ecarttype: 2,7

Supporters
(note = 7) : 20%

sl S
Supporters
(note = 7) : 53%

Moyenne 6,2
Ecort type 2,4

Supporters
(note = 7) :50%

Moyenne : 3,8
Ecart type 2 8

Supporters
(note = 7) : 19%

e

Moyenne : 6,4
Ecort type 2 5
i _

Supporters
(note =7) : 54%

Moyenne : 5,6
Ecart type : 2,7

Supportere
(note = 7) : 40%

Moyenne : 2,2
Ecart type : 2 6

Bk

Supporters
(note = 7) : 8%




« PROXIMITE » : UN MOT A CONNOTATION POSITIVE L'QBSOQO

Une large variété de points positifs attribués au commerce de (dsino
. . y . . s g0, 0 . Ve . —
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% 34 55% -Apts

environnemental

Le commerce de proximité n‘a pas su se moderniser 78% 39% 1% 27% 33% -3pts



Dans l'alimentaire, la
proximité a le vent dans le dos




DANS L'ALIMENTAIRE, LA PROXIMITE A LE VENT DANS LE DOS L’Qgsogg

GROUPE o

. . L . Casino
Dans l'alimentaire, la proximité reprend des parts de marché a la —

grande distribution

10 S S S S S s S e S L S S S S G G O S S S SR S G Sy . 64 ,
Part de marche des

differentes formes de

9 63 vente dans les ventes au
détail de produits
alimentaires (en %)

Petites surfaces d'alimentation générale

. et magasins de produits surg‘M( 62
— Champ : ensemble des ventes
RUtTes magasins au détail de produits
> d'alimentation spécialisée 61 alimentaires, hors tabac.

Source : Insee, comptes du
commerce, base 2020
Grandes surfaces d'alimentation

Boucheries-charcuteries

2019 2020 2021 2022 2023sd 2024p




DANS L'ALIMENTAIRE, LA PROXIMITE A LE VENT DANS LE DOS

Source :

450

400

350

300

250

200

150

100

50

INSEE

2005-01

2005-07
2006-01
2006-07
2007-01

L’QB SOQO

GROUPE o

(asino

Indice de volume de ventes
Base 100, 2005

(CVS-CJO)

2007-07
2008-01

2008-07
2009-01
2009-07
2010-01
2010-07
2011-01

2011-07

2012-01
2012-07
2013-01
2013-07
2014-01
2014-07
2015-01
2015-07
2016-01
2016-07
2017-01
2017-07
2018-01
2018-07
2019-01
2019-07
2020-01

2020-07

2021-01

2021-07

2022-01

2022-07
2023-01

2023-07
2024-01

2024-07

2025-1

e Commerce de détail en magasin non spécialisé a prédominance
alimentaire (NAF 47.11)

== Commerce de détail de fruits et légumes en magasin spécialisé
(NAF 47.21)

= Commerce de détail de viande en magasin spécialisé (NAF
47.22)

= Commerce de détail de poissons (etc.) en magasin spécialisé
(NAF 47.23)

= Commerce de détail de pain (etc.) en magasin spécialisé (NAF
47.24)

==s== Commerce de détail de boissons en magasin spécialisé (NAF
47.25)

Commerce de détail alimentaire sur éventaires et marchés (NAF
47.81)

= Commerce de détail de produits pharmaceutiques en magasin
spécialisé (NAF 47.73)

= Autres commerces de détail alimentaires en magasin spécialisé
(NAF 47.29)



L'appétence pour la proximité
s’étend aux produits locaux et
au direct-producteur




L'APPETENCE POUR LA PROXIMITE S'ETEND AUX PRODUITS LOCAUX ET AU DIRECT-PRODUCTEUR L’OESOC(')
[ e

Une appétence pour les produits alimentaires locaux trés largement (asino
’ .
partagee et en croissance - i}

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*
11

* Vaguel, 2021



L'APPETENCE POUR LA PROXIMITE S'ETEND AUX PRODUITS LOCAUX ET AU DIRECT-PRODUCTEUR

Une appétence pour les produits locaux croissante avec |’'age, avec le (Zisino
Casuo

niveau de CSP et de dipléme

GROUPE g

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 |'age
P g

30%
N 3 . 25%
21% 24% 23% 23% I
18-24 ans 25-34ans 35-44ans 45-54ans  55-64 ans  65-75 ans

% Trés important en fonction du niveau de dipléme

30%

24% 23% 25%

20%

CAP, BEP

Bac+4 g +5 et

supérieur

Sans dipléme, Baccalauréat Bac+2 & +3

BEPC, CEP

% Trés important en fonction de la CSP

29% 28% 29%
I . ] ) I i
Actifs CSP+ Actifs CSP Actifs CSP- Chémeurs Retraités Autres inactifs

infermédiairesis

% 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

[Qe°>°CH

12



L'/APPETENCE POUR LA PROXIMITE S'ETEND AUX PRODUITS LOCAUX ET AU DIRECT-PRODUCTEUR L'OESOC(')
[ e

GROUPE g

Les achats « direct-producteur » : une pratique occasionnelle en (asino
. ’ ’
hausse, tirée par les marchés paysans

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

Base totale, n=4000

Parfois m Souvent Ont déja
Sur les marchés paysans 48% 64% +5 ots*
En vous rendant directement chez |'exploitant (achat & la ferme, chez le o
36% U 46% -4 pis* .
producteur...) P Achat direct
producteur
quel que soit
le canal :
: B o 74%
Directement chez le producteur par |'intermédiaire d'un site internet 19% 2 22% -4 pts*
+2 pts*
Par l'intermédiaire d'une AMAP, d'une association ou d’un réseau mettant o
15% A 19% o pis*
en contact les producteurs et les consommateurs P

* Vaguel, 2021



L'APPETENCE POUR LA PROXIMITE S'ETEND AUX PRODUITS LOCAUX ET AU DIRECT-PRODUCTEUR L'OESOCC')
[ e

Un potentiel plus important que sa pénétration effective, freinée (asino
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 totale, n=4000 Base : aimeraient acheter plus souvent auprés des producteurs, n= 3455

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

* Vaguel, 2021 14



Les marques ou enseignes
dont les Francais se sentent le
plus proches




LES MARQUES DONT ON SE SENT LE PLUS PROCHE L’OESOC(.)
[ e

GROUPE g

Un classement des marques les plus citées trés nettement dominé par  (asino
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’une maniére ou d'une autre, comptent pour vous 2

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
biocoop CarrefOur cdiscount cultura
decathlon .. edr fnac google ikea
]ntermarChe intersport Kiabi s laposte ;) leboncoin leCle I'C
leroymerlin lidl nike ) orange ) pharmacie

samsung superu vinted . yvesrocher
Zara

16



Susciter un sentiment de
proximité : un enjeu de
performance pour les marques




PROXIMITE ET PERFORMANCE /OB SOCO
[ e
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Le sentiment de proximité & une marque ou une enseigne est favorable (@isino
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*

—*

18
* Vaguel, 2021



PROXIMITE ET PERFORMANCE

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

[Qe°>°CH

(asino

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 plUS 46%
concurrentes -8pts*
10% 59
+4pts™ -13pts*

J'achéte rarement des
produits de marques
concurrentes
31%
+9pts*

* Vaguel, 2021
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PROXIMITE ET PERFORMANCE /OB SOCO
[ [ ]
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Le sentiment de proximité & une marque ou une enseigne favorise la GiSino
. . B
recommandation. Une propension en forte hausse

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*

20

* Vaguel, 2021



La proximité : une notion qui
ne se réduit pas a la distance
physique




LA PROXIMITE : UNE NOTION QUI NE SE REDUIT PAS A LA DISTANCE PHYSIQUE

Les 4 dimensions de la proxim

Proximité 5pui|'u|e

Proximité temporelle

Coiit de la mobilité

Proximité identitaire

Proximité communautaire

L ’

ite

Les dimensions de la proximité

Proximite
géographique

Proximites

Proximite
fonctionnelle

Proximité
émotionnelle

Proximite
relationnelle

Adaptation de |'offre aux

besocins

Proximité organisationnelle

Intensité d'usuge

Facilité / fréquence /
qualité des relations
{hors ransaction)

Source : L'ObSoCo

[Qe°>°CH

Casino

-______-——

22



Le prima a la proximité
fonctionnelle




LE PRIMA A LA PROXIMITE FONCTIONNELLE

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

L’(.)B SOC.:O

(asino

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

Plutét pas d’accord (5-6)

Pas du tout d’accord (0-4)

Les produits ou les services de cette marque me sont particuliérement utiles

Cette marque me simplifie la vie

Cette marque est soucieuse de la satisfaction de ses clients

J'ai beaucoup d'affection pour cette marque

Cette marque a beaucoup de sens pour moi

Acheter ou consommer cette marque me procure beaucoup de joie, de plaisir

Je m’identifie fortement & cette marque et & son univers

J'apprécie les actions de cette marque pour réduire son impact environnemental et en
faveur du bien commun

Note :

8.2

8.0

8.0

7.7

7.7

7.7

7.5

7.1

13% IH%

17% I 14%
17% I 15%
22% 18%

23% 19%

24% 8 20%

26% 21%

35% 25%,

Tout & fait d'accord (9-10)

87%

40% 83%

41% 83%

35% 77%

32% 74%

29% 65%

—_—

| Proximité
fonctionnelle

24



LE PRIMA A LA PROXIMITE FONCTIONNELLE L’OESOC(')
[ e

La dimension géographique du commerce de proximité arrive en téte, (dsino
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...)
m——p  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

25



LE PRIMA A LA PROXIMITE FONCTIONNELLE L’OESOC(')
[ e
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La praticité, facteur le plus apprécié dans la fréquentation de la proximité. (asiso
Une nette croissance de la valorisation des boutiques a 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:

—p 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

26



LE PRIMA A LA PROXIMITE FONCTIONNELLE L’OESOC(')
[ e

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

m En premier En second Total Tere20d /2021
Des prix op élevés 10% | 75%  +sprs
Les gros points faibles
Un choix insuffisant 33% 43% -4pts
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 .och.ats dans ce type de con.1merces/services Prendl trop de temps 707 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 I3% 4% -1pt
La faible qualité de I'accueil I3% 4% -3pts

27



La fréquentation des
commerces et services de
proximité




L'INTENSITE DE LA FREQUENTATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE L’OBSOCO
[ e

, . . . . 4 . GROUPE g
La fréquentation des commerces et services de proximité au lieu de (asino
y .
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% 7% +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% +lpt
Epicerie, supérette 25% 54% 79% Plus de +1pt
Marché 26% 50% 77% 7 5 -1pt
Agence bancaire 19% 56% 75% % -3pts
e _______Magasin de bricolage _ NN A AR 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% 40% 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 29
Agence immobiliére 78 12% 14% “lpt

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



L'INTENSITE DE LA FREQUENTATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE |_'OB SOCo
[ e

VA ° . 7 ’ . . . . » GROUPE g
L intensité de la f're.quentahor! des commerces et services de proximité (asino
(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%
53% i 47% e 49% 51%
e 40% 40% b 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
30



L’évaluation des commerces et
services de proximité




L'EVALUATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE L’OBSOCO
[ e

Commerces & services de proximité jugés « utiles » avant d’étre (dsino
A . oo —_—
« 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 | 7 %
Boulangerie | E%
Bureau de poste | 7 7 5% 2
Epicerie, supéretie | S _6% 4
Primeur, commerce de fuis ot gumes I S o
Supermarché | 9% &
Agence bancaire 3%
Commerce de bouche (boucherie, crémerie, caviste...) | NGNS 4%
Marché [ 4% 233
Hypermarché | ___15% B2
Coffeur s m Utle
Opicien 6%
Magasin de bricolage 16% 5%
Cenfre commercial 5% Agréable
Laverie automatique 13%
Marchand de journaux 8%
Librairie 6% W Ni ufile, 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%
ey — - e
T R bl TR [ R T——— o ‘;

Bijouterie-horlogerie 14% 32
Kebab 13%



L'EVALUATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE L’OBSOCO
[ e

Des différences notables entre le top 10 des commerces les plus utiles et  (Zsirno
. , (asino
celui des plus 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 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% =
Epicerie, supérette _ 73% -4pts Café, bar _ 50% -2pts
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% +8pis Fastfood [ 34% +1pt

Hypermarché _ 66% +2pts Epicerie, supérette - 34% =
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L'EVALUATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE L’OBSOCO
[ e

Les petits commerces alimentaires I'emportent largement sur |'utile et (GisSino
’ [ ° oo o e -
l'‘agréable. A I'inverse des 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)

TOP 19 commerces a 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 || GG 18% +1pt Les bars/tabacs/presse qui vendent des jeux
% +4pts
d'argont B 35 P
Librairie || 16% +2pts

Magasin de surgelés - 30% -2pts
Epiceri Srett _ % +1pt
P R 1 P 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 34



L'EVALUATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE L’OBSOCO
[ e

L’'ensemble des commerces alimentaires de proximité (hors boulangeries) (@sino
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 _ A4% +4pts
Supermarché _ 81% -1pt Commerce de bouche 35%  +6pts Kebab _ 40%  +Apts

i Pri fruits et
Les bars/tabacs/presse qui _ 80% pt rimeur, COIZ;J: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

. o Les bars/tabacs/presse qui
o N 77 20 c x s . "
Coiffeur 7% P nemd 30% B vendent des jeux d'argent - 14% P
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% -1pt Café, bar - 1% 3—5] pt



L'EVALUATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE L’OESOC(')
[ e

GROUPE g

L’évaluation de |'offre de proximité en quantité est plus favorable chez les (Zisirno
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 & I'offre de proximité Moyenne indicateur d’accés & |I'offre de proximité
en fonction de I'dge en fonction de la densité de la commune de résidence

[ :
3.0 2.7 2.7 ! ,
24 2.5 23 2.6 2.4 . 2.2 : 2.1 i
18-24 ans  25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans  55-64 ans  65-75 ans Communes densément Communes de densité Communes peu denses iCommunes trés peu i
peuplées intermédiaire i denses i

_ Moyenne i“dicc’*e‘:”' d'GCCéf* a I’offre de proximité . Moyenne indicateur d’accés & l'offre de proximité
en fonction du zonage en aires urbaines de la commune de résidence en fonction de la taille d’agglomération de la commune de résidence

-
2.6 2.6 24 2.6 24 i

Ville centre  Centre d'uvne  Couronne  Moyenne aire  Petite aire | Hors attraction

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 36

Communes rurales

d'une grande aire  d'une grande urbaine urbaine des villes

métropole urbaine aire urbaine

r



L'EVALUATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE L’OESOC(')
[ e

Une évaluation de |'offre de proximité en quantité supérieure dans les Caisino
\ L4 ’ o o\
communes & 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)

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

37

2,03 243 253 259 29 312 N/A



L'EVALUATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE

Les commerces et services particuliérement utiles et pourtant percus en

quantité insuffisante

Croisement :

[Qe°>°CH

%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%

100%
Utilité du Pharmacie Bol )
. oulangerie
commerce Q0% ® Laverie ©
/service automatique o Bureau de
80% ﬁ\genc-e Epicerie, poste
Supermarché ancaire supérette
70% ® PY Hypermarché o E ®
60% Coiffeur —@ Marchand de journaux Marché
Opticien ()
50% Cent ® - ® © Magasin de bricolage
Les bars/tabacs/presse qui enire commercia ®
404) vendenf deS ieUX d'orgenf Cafél bqr ’ Restaurant e e Pressing/blcnchisserie
30% ° Salle d ® Magasin de
20% Fast food alle de sport surgelés ®
° ) ® Py Cinéma
10% Agenc'e” Kebab Bijouterie-
immobiliére horlogerie
0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

En nombre trés insuffisant

au regard de |'utilité
percue

Primeur, commerce

'de fruits et légumes

Commerce de bouche

Moyenne : 52%

P Librairie

35% 40%
>

Insuffisance de |'offre

(asino
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L'EVALUATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE

[Qe°>°CH

Les commerces et services particuliérement agréables et pourtant percus (asino
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

Agréabilité du
commerce
/service

V'

Moyenne : 18% En nombre trés insuffisant au

70%

R ® Cinéma- o regard de l'aspect agréable
60% estaurant percu

Café, bar Marchand Marché librairie
50% o Supermarch (') de journaux @ [/
oiffeur Primeur, commerce
Salle de de fruits et légumes
40% Centre sport Epicerie, supérette
Fast food “‘ commercial 6 e Boulangsrie Moyenne : 32%
0 [ : :
30% Kebab o 9 Opticien o © Magasin de bricolage Commerce de bouche
“. ‘ Bijouterie-horlogerie € Magasin de surgelés (boucherie, crémerie, caviste...)
20% Les bars/tabacs/presse qui  Hypermarché °
vendent des jeux d’argent o C) 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
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L'EVALUATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE L’OESOC(')
[ e

Un niveau de satisfaction a I'égard des commerces et services de (asino
proximité fréquentés globalement bon

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 ) 40
Vaguel, 2021



L'EVALUATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE L’OBSOCO
[ e

Des écarts significatifs toutefois selon les catégories de commerces ou (asino
° (] [ ’ -—P—-_-—_—
de 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% 77 +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 |7 20% 40% 7.4 +0.1
Magasin de bricolage &% 27% 48% Peu satisfait 74 -0.1
Marché 22% A7% (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% . D 7.3 =
Hypermarché K} 24% 51% Plutct satisfait 7.3 -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 41
Bureau de poste 30% 38% 7.0 =



L'EVALUATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE L’QESOQ?

Une évaluation moyenne des commerces et services de proximité selon (asino
différents critéres 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
I ’ .

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

N ' commerce
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L'EVALUATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE L’QBSOQO

La satisfaction a I’égard de la qualité de I'accueil selon les commerces et  (@isino
. ’ ’ —
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

Restaurant I /.9

Pressing/blanchisserie I /S
Agenceimmobilicre I /.8

S?us la moyenne Marchand de journaux I /. Moyenne ensemble
d’ensemble Magasin de bricolage I 77
Marché I 7.7 7 8
Café, bar | ./ / /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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L'EVALUATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE L’QBSOQO

La satisfaction a I’'égard de la qualité du conseil selon les commerces et  (@Gsirno
. 14 ’
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)

Pharmacic I © |
- Coiffeur | 7 .
Echelle de 0 & 10 Opticien | 7O
Commerce de bouche (boucherie, crémerie, caviste...) I /.9
Libroriic . /.

La qualité du conseil

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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L'EVALUATION DES COMMERCES ET SERVICES DE PROXIMITE

L’(.)B SOC.:O

La satisfaction a |'égard de la compétitivité des prix selon les commerces (@siro
g p p

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)

.-—"_'-_.——

baege ey s . Coiffeur I [/ 3
LC' compétitivité des prix Librairic I 7.3
Echelle de 0 a 10 Bar,/tabac/presse qui vend des jeux d'argent | 7|
Pharmacie I 7.0
Restaurant I —— 7 .0
Opticien  I—— 7 .0
Magasin de bricologe I 7 .0
Hypermarché I /.0
Marchand de journaux I 6.9
. ___ Bouangeric N 6.9
Salle de sport I 6.8
Agenceimmobiliére I 6.8
Bijouterie-horlogerie I .8
Kebab I 6.8
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 6.6
Agence bancaire I 6.6
Bureau de poste I 6 4
Epicerie, supérette I 6.1

Sous la moyenne

Moyenne ensemble

6, 8/10

45



Contacts

Philippe Moati
Co-fondateur de L’'ObSoCo

p.moati@lobsoco.com

06 81 13 42 44

Groupe Casino

Service presse

directiondelacommunication@groupe-casino.fr

Ol 53 65 24 29

[Qe°>°CH

(asino
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