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Avant-propos

L’étude de Noél 2009 sera cette année la 12¢™¢ publication réalisée par Deloitte sur les intentions
d’achat des consommateurs européens a I'occasion des fétes de fin d’'année. Cette année, I'étude
couvre 18 pays. Pour la premiére fois, la Pologne et le Luxembourg font partie des pays pris en compte.

Elle est réalisée dans un contexte économique exceptionnel.

A cette occasion, nous interrogeons, quelques semaines avant les fétes, de larges échantillons
représentatifs de consommateurs (17,567) quant a leur état d’esprit et leurs prévisions de dépenses en
cadeaux, en suppléments d’achats alimentaires pour les repas de fétes et leurs dépenses de sorties.

La période de Noél, au-dela de son caractére familial et religieux, est aussi une période atypique en
matiere de consommation. Elle compte double et voire beaucoup plus pour de nombreux distributeurs et
fabricants. Elle est donc critique pour la réussite de la performance économique des acteurs du secteur
des biens de consommation.

Il est donc d’'une grande importance de pouvoir anticiper le volume et le mix d’activité de cette période et
de disposer de la capacité d’agir a I'aide de ces informations sur les leviers qui restent a la disposition
des entreprises pour le cas échéant stimuler ou réorienter la demande.
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Si les produits achetés pendant les fétes ne sont pas précisément représentatifs de la consommation
courante du reste de I'année, la perception fine de I'état d’esprit des consommateurs qui est relevée au
travers de I'étude a cette époque est néanmoins tres instructive. La consommation accélérée de la
période de Noél nous apprend beaucoup sur les perspectives a plus long terme des consommateurs et
sur les actions structurelles a imaginer pour optimiser les réponses aux attentes.

Depuis le début de ce siécle, les consommateurs européens ont vu leur pouvoir d’achat évoluer dans
différentes directions selon le dynamisme de leur économie: croissance maitrisée dans les pays du
Nord, croissance trés rapide en Grande-Bretagne, en Irlande et en Espagne, émergence de la
consommation dans les pays de I'Est stimulée par 'ouverture vers I'Europe ; en revanche, perception
d’un effritement rampant du pouvoir d’achat dans les autres pays et particuliérement en France et en
Allemagne.

Tous les consommateurs européens ont, depuis 2008, brutalement subi et subissent encore les effets de
la plus grande crise économique que le monde occidental ait connu depuis les années trente. Cette
crise, dont les effets sont paradoxalement accentués dans les pays ou la croissance était la plus vive, va
laisser des traces durables dans les comportements. L'étude de cette année vise donc a relever ces
traces de maniére a en tirer des legons et a imaginer les réponses que le monde de la distribution devra
mettre en ceuvre.

Plus que jamais cette nouvelle édition de I'étude de la consommation de Noél en Europe nous parait
opportune.
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Du mieux
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Les consommateurs luxembourgeois et européens nous donnent des signes clairs et convergents
d’amélioration de leur vision de la situation: ils percoivent un redémarrage probable de I'économie en
2010. D’ailleurs, ils sont une majorité a déclarer qu’ils n’ont pas été eux-mémes directement touchés par
la crise et contrairement a ce que prévoient le plus souvent les économistes, ils sont majoritaires a ne
pas étre inquiets quant a la situation de leur emploi et a étre confiants quant a la sécurité de leurs
revenus.

A noter, malgré ces bienfaits apportés par I'état providence en Europe, que ces mémes consommateurs
sont cependant unanimement sévéres vis-a-vis de leurs gouvernants: aucun ne trouve grace a leurs
yeux et, sans surprise, le jugement négatif en la matiére est directement en proportion de la perception
de la profondeur de la crise dans chacun des pays.

Le tableau apparemment positif de I'état d’esprit des consommateurs au plan de leur ressenti quant a
leur situation personnelle est a nuancer si on creuse certains aspects de leurs réponses a nos questions
et en particulier 'analyse de leurs intentions précises de dépenses pendant les fétes de Noél: une
réduction des dépenses de 3.3% au Luxembourg et de - 6,3 % au sein de 'Europe de I'Ouest ou des
prévisions négatives sont faites dans tous les pays hormis en Suisse qui est a I’équilibre. La moyenne
européenne est tirée vers le bas par le poids des preévisions trés négatives concernant I'lrlande, la
Grande-Bretagne et 'Espagne.
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Si les prévisions sont en baisse pour ce Noél, il est important de noter que la chute tendancielle que
nous avons constatée au cours des derniéres années est freinée.

Manifestement, la consommation est a un tournant et des forces jouent en faveur d’'un redémarrage de
telle sorte que I'on percgoit de nombreux signes de ‘décélération du pessimisme’. Cette décélération est,
on peut I'espérer, le premier signe d’un rebond qui sera perceptible plus explicitement en 2010 si
d’autres facteurs de reprise attendus se manifestent également.

Cela dit, aprés plusieurs années au cours desquelles les consommateurs ont percu une érosion
réguliére de leur pouvoir d’achat suivie par la plus sévére crise économique depuis les années 30, il
n’est pas surprenant de constater que les consommateurs en ont tiré les conséquences. lls ont appris a
étre prudents et ont progressivement été amenés a orienter structurellement a la baisse leurs habitudes
de consommation.
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Quatre tendances de consommation émergent

Au-dela de la prévision d’évolution des dépenses de Noél, quelles sont les modifications structurelles
que I'on peut mettre en lumiére au travers de ce qu’expriment les consommateurs au cours de cette
enquéte?

1. Une propension a consommer bridée par I'inquiétude

Plusieurs années de perception de baisse du pouvoir d’achat et la traversée d’'une longue crise
eéconomique, ont contribué a créer une atmosphére pessimiste qui bride la propension a consommer
des Frangais comme celle de la plupart des Européens. Barriére psychologique, certes, mais barriére
réelle qui est de loin le facteur prépondérant freinant la consommation, loin devant le souci de
constituer des économies pour se protéger des aléas. Les consommateurs sont tres majoritaires a
déclarer a 'occasion de notre étude, qu’une fois la crise passée, ils n’envisageront pas de reprendre
leurs habitudes de consommation anciennes. Il sera difficile et long de leur faire mettre de coté les
nouveaux critéres de dépense qu’ils se sont forgés a I'occasion de I'apprentissage de vivre avec
moins qu’ils ont acquis en traversant la crise. Contribuer a donner des raisons aux consommateurs de
revenir a une consommation plus libérée est certainement un des enjeux auxquels la distribution doit
s’atteler.
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De nouveaux critéres d’arbitrage de consommation

Si les consommateurs désirent acheter moins, ils veulent néanmoins acheter mieux et acheter juste
d’autant plus que les sommes dépensées au cours des fétes sont particulierement conséquentes. De
nouveaux arbitrages sont formulés en faveur de I'utile au lieu du futile ; du durable au lieu de
I'éphémeére ; des achats réfléchis plutét qu’impulsifs ; d'innovations ayant un réel contenu... Les
distributeurs doivent étre tres attentifs a ces arbitrages au moment de sélectionner les assortiments et
de choisir les messages a communiquer. lls doivent aussi imaginer des réponses pour des segments
précis de consommateurs dont la demande n’est plus satisfaite par les offres uniformes proposées
habituellement par la distribution de masse.

Des consommateurs exploitants les nouveaux médias

La plus grande transparence et rapidité de circulation de I'information au travers d’internet et des
nouveaux medias répondent de mieux en mieux au souci des clients de rechercher et de trouver quasi
instantanément les meilleures offres et surtout aux meilleurs prix. Ce besoin a satisfaire est
particulierement clé au moment des achats de Noél durant lequel les consommateurs recherchent des
idées d’achat. Les anciens médias traditionnels sont progressivement dévalorisés et jugés moins
crédibles. L’offre et la demande se rencontrent sans plus aucune viscosité de telle sorte que le
consommateur est en capacité d’optimiser ses achats comme jamais. Dés lors, la sanction est
immédiate pour les distributeurs moins performants. Nous pensons que les conséquences de cette
évolution vont étre profondes a la fois pour la distribution et pour I'industrie de la communication.
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4. Un grand potentiel pour le développement durable

Les consommateurs sont de plus en plus nombreux a étre convaincus qu’il faut accorder une place
centrale au critére du développement durable a I'occasion de leurs achats. lIs 'expriment fortement tout
au long des questions posées au cours de cette étude. lIs souhaitent également que les distributeurs et
fabricants puissent répondre a leurs préoccupations éthiques, par exemple en éliminant des linéaires les
produits fabriqués par des enfants dans des pays dépourvus de protection sociale minimum. Cela dit, ils
manquent de confiance vis-a-vis de la distribution, qui pensent-ils pourraient utiliser le développement
durable comme prétexte d’augmentation des prix. lls manquent d’'informations fiables et claires en la
matiere qui leurs seraient communiqueées. Point important : a prix sensiblement égal, ils seront de plus
en plus nombreux a acheter les produits répondants a ces critéres.
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Les réponses attendues des distributeurs
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Ces tendances impliquent des réponses appropriées de la part des distributeurs qui eux-mémes
affrontent leurs propres difficultés structurelles.

En effet, les formats de distribution croissent a un rythme significativement plus rapide que la demande.
Les formes de commerce se diversifient, les m? de surfaces de ventes augmentent, internet est devenu
un format de vente en soi pesant de fagon non négligeable sur le marché. Au total, I'offre s’est
considérablement accrue, fragmentée et diversifiée. En revanche la demande n’a pas suivi au méme
rythme de telle sorte que la distribution subit une dilution de ses ventes aboutissant a une baisse
structurelle du chiffre d’affaires au m? et donc de la performance économique parmi de nombreux
acteurs.

Dans cet environnement de jeu a somme négative pour la distribution, le consommateur est devenu roi.
Il risque donc d’élever encore ses exigences.

La concurrence entre formats de magasin est vive et au cours de cet affrontement, les hypermarchés
présentent des atouts plébiscités au travers de notre étude par les consommateurs au moment de Noél.
En effet, combiner sous le méme toit une offre large a des prix attractifs correspond précisément aux
attentes de la majorité des ‘shoppers’ au Luxembourg pour les achats de féte. Encore faut-il, pour que
les hypermarchés répondent précisément aux attentes, pendant cette période et au-dela, qu’ils
retrouvent les attributs qui ont fait 'origine de leur succes et qu’ils en intégrent d’autres que possédent
déja certains de leurs concurrents.
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Dans cette perspective, deux chantiers prioritaires sont sur 'agenda des distributeurs:
1. Gagner en compétitivité prix

Sans surprise I'étude confirme que le critére prix associé a la qualité est de loin le facteur premier de
décision quant au lieu d’achat au cours des achats de Noél comme d’ailleurs pendant le reste de
'année.

Les hypermarchés ont pris au Luxembourg, dés leur origine, une part de marché dominante du fait de
leur capacité a entretenir un avantage prix sur tous leurs concurrents. L’avantage prix dont ils
bénéficiaient résultait de leurs structures de codts plus basses que celles de leurs concurrents directs
de I'époque. Cet avantage s’est érodé avec l'arrivée des concurrents du format Hard Discount dont la
stratégie est de minimiser les colts au travers d’une approche industrielle de la logistique et des
achats et de fixer les prix de vente les plus bas possible.

L’enjeu pour les hypermarchés est donc de remettre leurs structures de colts en chantier pour
reprendre une position plus forte compte tenu qu’ils disposent par ailleurs de I'atout de la taille dont le
Hard Discount est structurellement privé.
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Prescrire plutét que seulement distribuer

Le large choix est le 2™ critere que citent les consommateurs pour décider de faire leurs courses dans
un magasin plutdt qu’un autre.

Cependant, au moment des fétes de Noél, les consommateurs sont perplexes quand ils doivent faire
leurs choix entre des offres trop nombreuses. lls attendent des conseils de la part des distributeurs et
ils attendent également que les assortiments traduisent les efforts que le distributeur devrait
régulierement mobiliser pour effectuer la sélection produit la plus pertinente.

Les hypermarchés, dans ce domaine, avaient trouvé leur autre levier historique de développement par
la promesse du tout sous le méme toit mais sans doute avec une offre trop approximative. Depuis, la
concurrence des spécialistes a su mieux répondre que les hypermarchés aux attentes des
consommateurs pour de nombreuses catégories d’achat non alimentaire. La force des spécialistes est
dans le savoir-faire de sélection précise d’'une offre répondant a une demande spécifique. Etre
spécialiste c’est donc pouvoir faire des arbitrages et prescrire ce qui est le mieux pour son client en
fonction de ses besoins. Défini comme cela, le développement d’'une culture de spécialiste devrait
devenir le credo de tout distributeur, quel que soit le segment de marché ou il intervient et méme si il
est catégorisé comme généraliste.
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Ce que les consommateurs
ont en téte
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Que pensez-vous de I'état actuel de I'économie ?

Index basé sur la somme des réponses positives et négatives
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e Décélération du pessimisme en Europe de I'Ouest mais perception croissante de la crise en
Europe de I'Est

— Les pays de I'Est qui paraissaient plus optimistes en 2008 par rapport aux autres pays semblent enregistrer une situation
inverse en 2009. Leur vision devient nettement plus pessimiste avec I'Ukraine en téte;

— Les pays de I'Ouest tels que la Belgique, les Pays-Bas, la Suisse et I'ltalie enregistrent comme en France un recul de la
vision pessimiste qui prévalait lors de notre étude 2008. Par ailleurs, le Luxembourg et la Suisse apparaissent comme les
pays les moins pessimistes a 'Ouest;

— L’lIrlande fait figure d’exception par rapport au renversement de tendance de I'Europe de I'Ouest. Les consommateurs y
restent trés pessimiste, la crise ayant frappé de plein fouet ce pays. En effet, 'économie est marquée par la baisse de la
demande intérieure générée par le recul de 'activité généralisé des entreprises qui s’étaient implantés dans le pays pour

\_ bénéficier de son attractivité fiscale. )

16 Noél 2009 : le rebond? © 2009 Deloitte



Que pensez-vous de I'état actuel de I'économie ?

Luxembourg Luxembourg
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» Si les jeunes luxembourgeois sont moins pessimistes que leurs ainés, les femmes le sont
davantage que les hommes
— Plus l'interrogé est jeune, moins il sera pessimiste. Ainsi seulement 41% des 18-24 ans partagent le point de
vue des séniors qui sont 56% a déclarer que I'économie est en récession;
— Les femmes sont plus pessimistes que les hommes au sujet de 'économie comme il apparait sur beaucoup
d’autres thémes de cette étude sur la consommation;
— L'approche de communication en matiére de consommation de ces différents segments de population devra en
tenir compte.
G _/
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Comment I'économie va-t-elle évoluer en 2010?

Index basé sur la somme des réponses positives et négatives

Luxembourg
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e Partout en Europe, les consommateurs regagnent en optimisme pour 2010

— On note une inversion de tendance caractérisée par une réduction du nombre de consommateurs ayant une
vue négative de I'évolution de I'économie;

— Un tel regain d’'optimisme relatif sur les perspectives économiques de I'année suivante n’a pas été enregistré
depuis plus de 3 ans;

— En Europe de I'Ouest, le solde net des avis est méme positif en Suisse, Portugal et Italie;

— Les Luxembourgeois sont Iégérement plus nombreux a penser que '’économie va se détériorer par rapport a
ceux qui pensent qu’elle va s’améliorer;

— L’Europe de I'Est est moins positive hormis la Slovaquie qui enregistre un renversement de tendance positif et
la Russie dont I'optimisme continue a croitre. J
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Comment I'économie va-t-elle évoluer en 2010 ?

Luxembourg
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e Un optimisme moins marqué chez les classes moyennes et les catégories d’age intermédiaire
— Pour 2010, le solde des opinions luxembourgeoises est quasi nul dans la moyenne européenne. Notons que
33% de la population estime que I'économie va s’améliorer 'année prochaine. Ce postulat s’applique de
maniére plus marquée aux hommes, et aux consommateurs agés de 18 a 24 ans;
— ATinverse, les classes moyennes, plus touchées par la crise, sont logiquement les moins optimistes;
— Notons que ce pessimisme s’accentue a mesure que I'age augmente sauf chez les séniors.
- /
© 2009 Deloitte
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Comment estimez-vous la situation financiéere de I'entreprise dans
laquelle vous travaillez ?

Je ne sais pas

Luxembourg
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* 1 Luxembourgeois sur 4 n’a pas la curiosité de s’interroger sur la santé financiéere de

I’entreprise dans laquelle il travaille

— Limportance du nombre de répondants ne sachant pas formuler une appréciation sur la situation économique

de I'entreprise dans laquelle ils travaillent est symptomatique;

— En Europe, I'lrlande, 'Espagne et la Belgique sont comme en France les pays ou les consommateurs
manifestent en tant qu’employés cette attitude de désintérét apparent;

— Les entreprises rencontrent donc des difficultés a associer une partie de leurs employés a comprendre les

difficultés qu’elles peuvent traverser notamment pendant les crises.

J
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Comment estimez-vous la situation financiéere de I'entreprise dans
laquelle vous travaillez ?

Luxembourg Luxembourg
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* Un manque de conscience économique de la part de certaines strates de la population

— Plus les personnes bénéficient de revenus élevés plus elles sont impliquées dans la compréhension de la
situation financiére de I'entreprise ou elles travaillent;

— Inversement les personnes les moins bien payées, qui sont aussi les moins diplomées font partie des
populations les moins impliquées;

— Les femmes apparaissent moins impliquées que les hommes, ceci est certainement en lien avec les situations
plus précaires qu’elles peuvent connaitre et leur contrat de travail plus souvent a temps partiel que celui des
hommes.

J
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Que pensez-vous de votre situation professionnelle pour I'année
20107

Index basé sur la somme des réponses positives et négatives
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/
e Les Luxembourgeois, comme les Européens sont plutét confiants vis-a-vis de la sécurité de

I’emploi contrairement aux prévisions de la majorité des économistes

Les pays de I'Ouest enregistrent un regain d’optimisme, Iégérement plus prononcé au Portugal, en Italie et en
France;

Le Luxembourg a le score le plus élevé, marquant une forte confiance dans la sécurité de 'emploi;

La Belgique, et la Suisse ont une meilleure confiance que I'année derniére sans retrouver cependant le niveau
de confiance atteint en 2007;

La détérioration irlandaise se confirme;

Les pays de I'Est sont nettement moins confiants au sujet de leur emploi.

J
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Que pensez-vous de votre situation professionnelle pour I'année
2010 ?

Luxembourg Luxembourg
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e En Europe, et au Luxembourg les personnes aisées sont les plus confiantes
— Plus les revenus sont élevés plus les personnes se déclarent confiantes de garder leur emploi;

— Les hommes sont encore une fois plus confiants que les femmes. 64% d’entre eux indiquant étre confiants
contre 56% de femmes;

— Les actifs sont les plus confiants.

- J
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Comment qualifiez-vous votre pouvoir d'achat actuel en comparaison
avec l'an passé, a la méme période ?
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= Vous avez plus a dépenser \,bb & %Qy'b 00\§ S & \,boc’ o~ {\\9@ & \ocf o ,bo\?\ 6‘@(\\ \éq}‘\
~ 8 g S > ) '\ @ 4 R O O o N R
Vous avez le méme montant a dépenser 2L 5\?’& \?\\Q’ < < R Q',\ o® 3 N
3V Q@

= \/ous avez moins a dépenser

-4%
-11% -12% 15 A)
274, 8% R, K 248 25% 26% 00 -25%
-34 /0350/ -36% M -36% W -37% -33% -34%

Index basé sur la somme des réponses positives et négatives

8%

-45%

-59%

-~

-

o Décélération de la perception de la baisse du pouvoir d’achat en Europe de I'Ouest et

aggravation en Europe de I'Est

— Les consommateurs qui pensent que leur pouvoir d’achat est en baisse sont toujours majoritaires mais I'index
entre les réponses positives et négatives s’est amélioré en Europe de I'Ouest. En revanche il s’est détérioré a

I'est ou la crise impacte la consommation avec retard;

— L’lrlande fait toujours exception a cette tendance, les consommateurs irlandais souffrant de l'inflation, de la

hausse du chémage, des taux d’intéréts, de la baisse de la bourse;
— Le Luxembourg apparait comme le pays a I'index le moins négatif de toute I'Europe;

— Gardons a I'esprit que la majorité des consommateurs déclarent avoir le méme montant a dépenser que I'an

passé qui avait atteint déja a I'époque un seuil trés bas!

4
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Comment qualifiez-vous votre pouvoir d'achat actuel en comparaison
avec l'an passé, a la méme période?

Luxembourg Luxembourg
o o 64%
58% 58% 61% 57% 62% 57%
52% 54% 54%
47%
41%
34% 85%
27% 29% 0
’ 21% o, 22944 % fo%
15% O 0
Ia I I I I I 1I4 A] I 1.1 1 1.1 %
Moyenne Moins de Entre €10.000 et Entre €25.000 et Plus de €50.000
€10.000 €25.000 €50.000 Moyenne 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64
m\/ous avez plus a dépenser m\/ous avez plus a dépenser
Vous avez le méme montant a dépenser Vous avez le méme montant a dépenser
= \/ous avez moins a dépenser = \/ous avez moins a dépenser
4 )
¢ Les hauts revenus ressentent moins la baisse du pouvoir d’achat au Luxembourg

-
25

— Les personnes les plus aisées estiment majoritairement que leur pouvoir d’achat est stable contrairement aux
populations moins aisées qui majoritairement voient leur pouvoir d’achat décroitre;

— Plus les répondants sont agés et proches de la retraite, plus ils estiment que leur pouvoir d’achat s’est dégradé
contrairement aux plus jeunes.
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Que pensez-vous de la situation financiére de votre foyer pour les 12
prochains mois?

Index basé sur la somme des réponses positives et négatives
Luxembourg

= 2007 2008 =2009 o

34% il 6%

6
0, 0,
18% o 16% 191/:0/ 15% 149
7% ?
% 2% 2% 2% ° 5% .
B I 0%

; . . —T :
J -2% _49, -3%
I I 5% 9% I 9%
~17%
23% :
5

30% 339
-39%
49%
] ) ) ©) ] (2] %) o > @ @ @ @ @ ] @ (o3
N N N S . S
. o - & & & & § S & PP R N o & & >
m Elle va s'améliorer significativement/légérement Q PN K é;o & 2 < BS| o(\ S & R4 \»@ SQF & N
Elle restera la méme ) Q° @ \?\\QJ & ] ] B\ o® d o
= Elle va se détériorer considérablement / quelque peu \? Q;QJQ &
= Ne sais pas ¥

e Des signes d’améliorations sont enfin visibles partout en Europe, aprés une fin d’année 2008
caractérisée par un pessimisme profond
— On note la méme perception d’'une amélioration attendue. Nous n’avons pas enregistré de réponses aussi
positives depuis 3 ans;

— Seuls 24% des Européens anticipent une détérioration alors qu’ils étaient 42% I'année derniere a déclarer un tel
sentiment.

-

4
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Que pensez-vous de la situation financiére de votre foyer pour les 12
prochains mois?

Luxembourg Luxembourg
61% 63%
58% 58% 58% 58% 59%
51% 50% 51%
0,
21% fo% i 23% 209 25% 25% 27%

18%  19%

Moyenne I\é%ngéioe Entr22€51-g.é)é)0 et Entrzséég.(?é)o et Plus de €50.000 Moyenne 18-24 2534 35-44 45-54
m Elle va s'améliorer significativement/légérement = Elle va s'améliorer significativement/légérement
Elle restera la méme Elle restera la méme
= Elle va se détériorer considérablement / quelque peu = Elle va se détériorer considérablement / quelque peu
= Ne sais pas = Ne sais pas

65%

55-64

-~

-

* Des perceptions différentes selon les strates de population

— Les plus riches sont les plus nombreux a croire en une amélioration de leur situation personnelle;

— Sans surprise, les plus jeunes sont plus nombreux que les séniors a considérer que leur situation financiére va

s’améliorer.

)
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Comment
le « shopper » décide

28 Noél 2009 : le rebond? © 2009 Deloitte



Quand la crise sera terminée, quel sera votre comportement d'achat ?

Luxembourg Europe
l"‘“""l"l"lll--
0,
56% 76% 779, 9% 69% T76% 63% 61% 54% o 47% 63% g%
65% 72%

= Quand la crise sera terminée, je continuerai a dépenser moins

Quand la crise sera terminée, je dépenserai autant que maintenant 9 Q‘g’

= Quand la crise sera terminée, je dépenserai plus
4 )
e La crise a été suffisamment longue et profonde pour occasionner certains changements
structurels

— Les Européens majoritairement (2/3), aprés avoir traverseé la crise, estiment avoir atteint un plancher de
consommation qui devrait se stabiliser dans le futur. Si 20% d’entre eux prévoient apres la crise de dépenser
moins encore, ils ne sont que 14% a envisager de dépenser davantage;

— Les ltaliens, les Portugais, les Francgais et les Irlandais sont encore plus nombreux que les Européens a
anticiper de freiner davantage leurs dépenses dans le futur;

— Les Luxembourgeois sont les moins nombreux d’Europe a déclarer vouloir dépenser plus apres la crise;

— En Europe, ces changements structurels se retrouvent partout a I'exception de la Russie et de I'Ukraine, pays
\_ qui souhaitent consommer avec frénésie et récupérer leur retard vis-a-vis des pays occidentaux. )
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Quand la crise sera terminée, quel sera votre comportement d'achat ?

Luxembourg Luxembourg
86% 85% 79% 80% 79%
79% 81%
73% 74%
23% 9 20%
17 10% 10% | = 16% 17% 14% °
4% 1 3% 4% 5% 4% 3% 4% % -
— — — - — i — | . :
Moyenne 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 Moyenne Hommes Femmes
= Quand la crise sera terminée, je continuerai a dépenser moins = Quand la crise sera terminée, je continuerai a dépenser moins
Quand la crise sera terminée, je dépenserai autant que maintenant Quand la crise sera terminée, je dépenserai autant que maintenant
= Quand la crise sera terminée, je dépenserai plus = Quand la crise sera terminée, je dépenserai plus
4 )

e Les plus agés et les femmes a la recherche d’achats plus raisonnés

— Les Luxembourgeois les plus agés et les femmes démontrent leur volonté d’affiner leur stratégie de dépenser
moins;

— Mais on note plus généralement un véritable changement structurel quant a la fagon de dépenser des
Européens : en effet quel que soit le revenu, I'age, le niveau d’étude et le sexe, les Européens vont continuer a
consommer de maniére maitrisée apres la crise;

— On peut penser que la tentation de la consommation reprendra en partie le dessus contrairement aux intentions
déclarées, mais il est clé pour les professionnels du secteur de la distribution d’étre particulierement attentif aux
modifications durables des comportements.

- J
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Concernant vos achats, qu'est ce qui caractérisera au mieux votre
comportement d'achat?

Luxembourg

Je vais privilégier les cadeaux utiles

Je ne compte pas réaliser d'économies
pour les fétes de fin d'année 2009
comparé a l'année derniére

J'achéterai des produits et des cadeaux en
promotion

Je diminuerai mes achats impulsifs

J'acheterai des produits en fonction de
mes coups de coeur

31%

30%

-

42%

Europe

Je vais privilégier les cadeaux utiles

Je diminuerai mes achats impulsifs

Je ne compte pas réaliser d'économies
pour les fétes de fin d'année 2009
comparé a l'année derniére

J'achéterai des produits et des cadeaux en
promotion

J'achéterai surtout des produits 1er prix ou
de marques distributeurs et peu de
produits de grandes marques

1]

I

68%

40%

34%

33%

32%

e

-

— Cependant, le prix et les promotions sont un facteur clé;

e Aprés 2 ans de crise, acheter utile et maitriser ses dépenses caractérisent les stratégies
d’achats des consommateurs luxembourgeois et européens

— Tous les types de consommateurs s’orientent vers plus de raison dans leurs dépenses de fin d’'année en
accordant plus d’importance a I'utilité des cadeaux;

— Les Luxembourgeois indiquant ne pas réaliser d’économies pour les fétes sont plus nombreux que dans tous
les autres pays d’Europe;

— Les distributeurs gagnants seront ceux qui mettront en avant les attributs utiles des produits et qui intégreront
des cadeaux a petits prix dans les assortiments.

J
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Veuillez indiquer pour les propositions ci-aprés dans quelle mesure
vous approuvez les propositions suivantes

Luxembourg Europe
Je n'achéte pas de produits impliquant le w_ 80% Je n'achéte pas de produits impliquant le _ 799%
travail des enfants ° travail des enfants °
J'évite d'acheter les produits ayant un _ 65% J'évite d'acheter les produits ayant un _ 649%
impact carbone polluant la planéte 0 impact carbone polluant la planéte °
Le développement durable est un prétexte _ 58% J'achéterai de préférence des produits _ 59
pour augmenter les prix ° fabriqués dans mon pays °
J'achéterai de préférence des produits _ 459, Le développement durable est un prétexte _ 549,
fabriqués dans mon pays ° pour augmenter les prix °
Je me préoccuppe de payer le moins cher - 359 Je me préoccuppe de payer le moins cher 40%
possible quelle que soit I'origine du produit ° possible quelle que soit I'origine du produit °
/ )

-

* Des Luxembourgeois fortement concernés par les problématiques éthiques et environnementales

4/5 des Luxembourgeois sont hostiles a acheter des produits fabriqués par des enfants et 2/3 sont sensibilisés aux contraintes
carbones et préférent acheter ce qui est produit dans leur pays;

lls sont cependant 35% a déclarer privilégier le prix par rapport a ces enjeux. Nous pensons que dans la pratique les consommateurs
sont sans doute encore plus nombreux qu’ils ne le déclarent a rechercher le prix le moins cher sans considération des aspects
éthiques ou environnementaux;

En outre, les plus de la moitié des consommateurs se méfient que les distributeurs utilisent ces considérations éthiques et de
développement durable pour augmenter inconsidérément les prix;

Les distributeurs doivent gagner en crédibilité sur ces questions car il s’agit pour eux d’un potentiel de croissance réel: a prix
sensiblement égal, les consommateurs choisiront les produits éthiques et protégeant I'environnement. Les distributeurs ont donc tout
intérét a progresser dans leur communication avec les ‘shopper’, par exemple en les informant explicitement sur les contréles
effectués sur les produits qu’ils commercialisent.

J
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Quelles seraient vos principales raisons de dépenser moins pour les

fétes de fin d'année?

Luxembourg
L'ambiance de crise me pousse a w_ 529
dépenser moins °
Je préfére économiser de l'argent car j'ai - 219
peur de perdre mon emploi °
Je suis trop endetté - 16%

Je dois faire des économies car j'ai perdu J- 1%
0

mon emploi

Europe

L'ambiance de crise me pousse a
dépenser moins

Je suis trop endetté

Je préfére économiser de I'argent car j'ai
peur de perdre mon emploi

Je dois faire des économies car j'ai perdu
mon emploi

Mes actions en bourse ont perdu de la
valeur

|

[

26%

20%

18%

13%

64%

e

d’Europe ne révele de tels chiffres;

e L’atmosphére de crise bride la propension a consommer des Luxembourgeois

— 52% des Luxembourgeois vont réduire leurs dépenses de fin d’'année en raison de 'ambiance de crise;

— Déclaration objectivement paradoxale sachant que les consommateurs indiquent qu’ils ne craignent pas de
perdre leur emploi (79%) et ne sont pas endettés pour les 4/5.

— Il est intéressant de noter qu’ils sont plus d’1/4 a déclarer n’avoir aucune raison de dépenser moins, aucun pays

— La premiére cause de non consommation est avant tout donc le moral au plus bas des consommateurs!

— Ceci est une indication importante a prendre en compte sur le ton des messages de communication que
fabricants et distributeurs doivent mettre en avant : réintroduire des raisons d’optimisme et rassurer le
- consommateur sur la rationalité de ses achats utiles et au meilleur prix.

J
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Quelles seraient vos principales raisons de dépenser moins pour les
fetes de fin d'année?

Luxembourg Luxembourg

55, 56% 54% 56%

5% 55%

46%

Moyenne Moins de Entre €10.000 et Entre €25.000 et Plus de €50.000
€10.000 €25.000 €50.000 Moyenne 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64
m | 'ambiance de crise me pousse a dépenser moins m | 'ambiance de crise me pousse a dépenser moins
Aucune Aucune
= Je préfére économiser de I'argent car j'ai peur de perdre mon emploi = Je préfére économiser de I'argent car j'ai peur de perdre mon emploi

/
e Jeunes et riches moins préoccupés a dépenser moins

— Les Luxembourgeois les plus aisés sont plus d’1/3 a n’avoir aucune raison de dépenser moins. Pourtant ils sont
tout aussi préoccupés par la crise que les plus modestes;

— Les jeunes sont les plus insouciants et prés de 1 jeune sur 2 affirme n’avoir aucune raison de dépenser moins.
Ce sentiment retombe brutalement au moment de I'entrée dans la vie active, pour de nouveau croitre avec
'age.

-

~

J
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De quelle facon pensez-vous utiliser internet pour faire vos courses
de fin d'année?

Luxembourg Europe
18% 15% 219,

6%
2
26%
0,
21% . 28% [ 35% § 27%
° 28%
Il ™

14% 12% 169
28%

= Je n'utiliserai pas du tout Internet (%) (%) 2} (%) {75} 075} (%) N @ (%) < @ ) ) ) )
Je ['utiliserai pour une recherche et une comparaison de magasins Q@Qb \'\0\? g@rb QO&Q‘ @C§ \)\g &rz}\o @é\ (\\éb {\.’b\\ \0C§ zo\? 00\?\ 'DQ\ \{S’b\(\ 0‘?’%\ \;—0\) \\é\o
= Je |'utiliserai pour une recherche et une comparaison de produits N Q,Q’ Qrb‘\ Q}(\ \\e.& = < Q/"OQ Qo QO A %\o‘\ 0\3 ) < eb @0
= Je |'utiliserai pour une recherche et une comparaison de prix \/\5\. v 'Q,Q %\0\}
Je 'utiliserai pour mes achats de produits et services <& Y
4 I

e Internet, d’abord un outil de recherche largement utilisé
— Les Luxembourgeois tout comme les Européens utilisent beaucoup internet;

— Pour la moitié des Luxembourgeois, Internet permet aux consommateurs de rechercher les produits a acheter, a
sélectionner les magasins ou acheter et a comparer facilement les prix. Grace a Internet, I'offre et la demande
se rencontrent plus facilement;

— En particulier le prix, critére de décision d’achat majeur, est devenu transparent avec le développement
d’Internet;

— Phénomene en croissance, les réseaux sociaux apportent aux consommateurs d’autres informations dont
notamment les bonnes ou mauvaises legons des expériences d’achat des autres usagers.

- )
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De quelle facon pensez-vous utiliser internet pour faire vos courses
de fin d'année?

Luxembourg Luxembourg

43%

Moyenne Moins de Entre €10.000 et Entre €25.000 et Plus de €50.000 Moyenne 18-24 25-34 35-44 45-54
€10.000 €25.000 €50.000
= Je n'utiliserai pas du tout Internet m Je n'utiliserai pas du tout Internet

Je l'utiliserai pour une recherche et une comparaison de magasins
= Je |'utiliserai pour une recherche et une comparaison de produits
= Je |'utiliserai pour une recherche et une comparaison de prix

Je l'utiliserai pour mes achats de produits et services Je l'utiliserai pour mes achats de produits et services

55%

55-64

Je I'utiliserai pour une recherche et une comparaison de magasins
= Je |'utiliserai pour une recherche et une comparaison de produits
= Je |'utiliserai pour une recherche et une comparaison de prix

-~

-

¢ Acheter ou comparer?

— Plus le consommateur sera aisé et jeune, plus ce dernier utilisera internet pour acheter;

— Alinverse, les consommateurs modestes l'utilisent pour rechercher et comparer les prix.

)
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Achéterez-vous vos cadeaux en avance?

Luxembourg Europe

\
0
60 \)0

12%

15%

19%

16% 23% 15% 0% 17%

12% 22%

) ) @ () ) @ > @ @ @ @ @ @ @ (s3 @
& & o°\§ S F & F PSS 6\7’0\ qS(&Q $ @ &
RGP R R N PO I R S @oﬁ
AU S R 20 &
N QSJ ?L\K\

m Par avance = Aprés =Pendant

4 R
* En Europe, la moitié des cadeaux sont achetés en avance ou aprés Noél

— Cette statistique varie significativement d’'un pays a l'autre: 70% des achats réalisés par les Belges se font
pendant la période de Noél tandis que 61% des achats des Allemands, les plus prévoyants, et 50% des suisses
sont faits trés en avance des fétes. En revanche, les Italiens, les Roumains et les Slovaques sont ceux qui
achétent le plus aprés Noél pour bénéficier de meilleurs prix;

— Les consommateurs luxembourgeois profitent des périodes de calme et de bas prix avant et aprés Noél pour
réaliser leurs achats. lls montrent cependant une nette préférence pour les achats organisés a I'avance.

- )
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Achéterez-vous vos cadeaux en avance pour

Luxembourg

éviter la cohue
avoir un choix de produits plus grand
bénéficier de meilleurs prix

éviter les ruptures de stocks

éviter d'attraper la grippe A dans les
magasins bondés

f

3%

36%

|

58%

51%

82%

Europe

éviter la cohue
bénéficier de meilleurs prix
avoir un choix de produits plus grand

éviter les ruptures de stocks

éviter d'attraper la grippe A dans les
magasins bondés

N~

1

/

pécuniaire;

prix;

-

e Eviter la cohue et le large choix de produits sont les motivations principales des
Luxembourgeois qui achétent en avance leurs cadeaux de Noél

— Tout comme les Européens, les Luxembourgeois souhaitent éviter la cohue. lls sont nettement plus nombreux
que la moyenne Européenne a effectuer leurs achats en avance pour cette raison;
— Plus les Luxembourgeois sont aisés, plus la volonté d’échapper a la cohue progresse au détriment de la raison

— Contrairement au reste des pays étudiés, I'lrlande, la France, 'Espagne et I'ltalie mettent en premiere place les

— La grippe A se révéle étre une fausse histoire ne perturbant pas le comportement d’achat du consommateur.

J

38 Noél 2009 : le rebond?

© 2009 Deloitte



Le budget de Noel 2009
du « shopper »
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Réalisez-vous habituellement un budget pour les dépenses de
cadeaux et de sorties de fin d'année?

Luxembourg Europe

60%
SR N R S I . P T N I R P I R 2
i : S 2 SO MRS SR N SO S I oM
= Oui chaque année L © @9 IS z@'b & <@ %Q'b Qo{\ N B P @ o‘\(o & \3@ & » ¥
. S P 2 X O 9 ) N\
Non, mais cette année j'en ai réalisé un S el R < ¥
N Qg: ?L\K\

= Non, je n'ai jamais préparé de budget de dépenses

4 R
e La crise conduit a de nouveaux comportements des consommateurs

— Latendance décelée I'an dernier se confirme et se généralise a tous les pays européens. Plus de la moitié des
Européens se tournent vers plus de raison et d’utilité en souhaitant réaliser un budget afin de maitriser leurs dépenses de
fin d’année;

— Les Irlandais durement touchés par la crise ont décidés de préparer un budget cette année alors qu’ils avaient peu
I'habitude de le faire au moment ou I'argent était plus facile;

— Aux Pays-Bas, les consommateurs majoritairement ne préparent pas de budget (70% des répondants). Notons que les
hollandais sont parmi les européens ceux qui dépensent le moins et qui ressentent donc moins la nécessité de préparer

un budget;
— Le Luxembourg et la Belgique sont dans la méme tendance que les Pays Bas, ils n’ont pas I'habitude de réaliser un
\_ budget pour les fétes de fin d’année. La crise ne semble pas avoir modifié leur comportement. Y,
40 © 2009 Deloitte
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Réalisez-vous habituellement un budget pour les dépenses de
cadeaux et de sorties de fin d'année?

Luxembourg Luxembourg

06% 62% 62% o7%

60% 60% ) o
56% )

53% 54%

Moyenne Moins de Entre €10.000 et Entre €25.000 et Plus de €50.000
€10.000 €25.000 €50.000 Moyenne 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64
= Oui chaque année = Oui chaque année
Non, mais cette année j'en ai réalisé un Non, mais cette année j'en ai réalisé un
= Non, je n'ai jamais préparé de budget de dépenses = Non, je n'ai jamais préparé de budget de dépenses
4 I

e Le budget, I'outil des plus modestes et des jeunes
— La propension a réaliser un budget est clairement influencé par le revenu, I'age et le sexe;
— Sans surprise, les plus fortunés sont les moins nombreux a réaliser un budget;

— Les jeunes et les femmes sont les plus précautionneux.

- )
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Pensez-vous acheter plus ou moins que I'année derniére?

u Moins Méme montant = Plus

Europe

7 0,
74% 7% 73% 1%
67%
62% 61% )
56%  56% g3, 57%  56% ° 60%
s 45% 4% 409, 45%

29% 28% 27% - 29% 27% 25% 26% 29%
° m 16% 16%

18% 19%

15% 15%

11% 14% 15% 14%

12%

e Comment lire ce graphe?

— Nous avons interrogé les consommateurs afin de savoir si leurs intentions étaient de dépenser plus ou moins
pendant la périodes des fétes de fin d’année. Cette question était suivie par une autre visant a savoir combien
en plus ou en moins. Dans certains cas, méme si davantage de personnes expriment leur intention de
dépenser plus le solde final peut en réalité étre négatif si les personnes ayant déclarées vouloir réduire leurs
dépenses prévoient de couper leur budget d’'un montant supérieur a celles plus nombreuses qui prévoient de
'augmenter.

- 4
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Pensez-vous acheter moins ou plus de cadeaux que I'année
derniére?

Europe

71% 1% 69%

64% 0,
60% 59% 57%
55% 8
53% 53% 52%
48%
44%3% 42% 41%  42% 43%

0,
28% 28% 28% B80% 237"

21% 199 22%

= Moins Méme montant ®Plus

4 N
- Les cadeaux sont la variable d’ajustement principale des dépenses avec deux perspectives différentes entre
’Europe de I'Ouest et ’'Europe de I'Est

— AT'Ouest, une forte majorité décide de rester sur la méme tendance déja médiocre de I'an dernier et prévoit de consacrer le méme budget aux
cadeaux. En outre, le solde entre ceux qui prévoient de dépenser plus et ceux qui prévoient de dépenser moins est défavorable;

— Ces consommateurs européens semblent étre dans le méme état d’esprit que I'année derniére, année marquée par la crise et le recul de la
consommation;

— L’Irlande fait figure d’exception. Les Irlandais subissent un gros décrochage et deviennent les Européens qui vont le plus subir un décrochement de
leurs dépenses cette année. Rappelons que ce sont eux qui dépensaient le plus auparavant;

— Les Luxembourgeois, bien que moins pessimistes que les autres pays de I'Europe de I'Ouest se démarquent par un plus fort taux d’intention de
dépenser autant et par un plus faible taux d’'intention de dépenser plus. lls sont suivis en cela par les autres pays du Benelux;

— En Europe de I'Est, la tendance est inverse et a part en République Tcheque, la prévision est de dépenser davantage.
& J
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Pensez-vous acheter moins ou plus de nourritures et boissons que

I'année derniere?

Europe

79%

7% ° 75% 70% 73%
0

62% 50% 60% 65% .

529 55%

37%

30%

25% 25% 219850,

17% 19% 16% 159%

% 1179
119 12% 11% 13% g, 14%415 14%1% 140 ’

63%

18%19%1

63%

3%

48%

g
24% 23%

62%
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® Moins = Méme montant =Plus

faire des économies

les variations a la hausse comme a la baisse seront faibles;

¢ L’alimentaire est moins sacrifiée que les cadeaux lorsque les consommateurs cherchent a

— Les Européens de I'Ouest, trés majoritairement, prévoient de dépenser autant en alimentaire que I'an passé et

— Anoter cependant que le budget alimentaire des Allemands et des Suisses sera en croissance cette année;

— 87% des Luxembourgeois dépenseront autant ou plus que I'année derniére, et les strates d’ages les plus jeunes
ainsi que les hommes auront tendance a augmenter leurs dépenses alimentaires;

— En Europe de I'Est, la tendance est majoritairement a dépenser plus et notamment en Ukraine.

~

J
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Pensez-vous dépenser plus ou moins en sorties par rapport a I'année
derniére?

Europe
80%  82%
° 8% 74% 75% . .
66% oo, 68%  e6%  ga%  67%  68% 66%
o
52% 52%
0,
37% 2% A% aaa9%
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* Les consommateurs modifieront peu leurs dépenses de sortie
Il s’agit de la plus faible partie du budget de Noél (moins de 12% du total des dépenses) qui sauf exception n’est

pas menace;

L'Irlande est cependant I'exception notable puisque les Irlandais prévoient de couper significativement dans
cette dépense;

86% des Luxembourgeois dépenseront autant ou plus que I'année derniére, et les strates d’ages compris entre
25 et 34 ans auront tendance a augmenter leurs dépenses en sorties;

La France, I'Espagne, le Portugal, apparaissent moins pessimistes que I'année derniére. Cependant, au sein
des pays de I'Europe de I'Ouest, ils se démarquent encore une fois par un plus fort taux d’intention de dépenser

J

moins.
-
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Prévisions de dépenses de fin d’année (€)

Belgique Pays-Bas | Luxembourg| Allemagne Espagne Portugal Etlx'g)::s;le
Total cadeaux -15,0% -29,1% -2,1% -3,1% -4,0% -3,6% -0,5% -3,9% -12,4% -3,6% -2,7% -7,3%
Total alimentaire -19,4% -6,1% -1,4% -1,7% -1,7% -0,7% 1,6% -2,2% -2,9% -2,3% -1,2% -3,5%
Total divertissements -21,4% -21,9% -3,4% -3,8% -3,2% -3,7% 0,0% -4,5% -9,1% -8,4% -4,6% -7,6%
Total -17,4% -22,4% -2,0% -2,7% -3,3% -2,9% 0,1% -3,5% -9,1% -3,7% -2,5% -6,3%
Total cadeaux 340 € 660 € 320 € 225 € 690 € 300 € 420 € 420 € 415 € 390 € 435 € 420 €
Total alimentaire 150 € 265 € 200 € 130 € 315 € 125 € 175 € 165 € 215 € 170 € 170 € 190 €
Total divertissements 110 € 185 € 60 € 45 € 145 € 60 € 90 € 65 € 105 € 60 € 60 € 90 €
Total dépenses 600 € 1110 € 580 € 400 € 1150 € 485 € 685 € 650 € 735€ 620 € 665 € 700 €
> 8 . : . . Europe de Moyenne Afrique du

2009 Pologne |Rép. Tchéque| Slovaquie Roumanie Ukraine Russie I'Est Sud USA
Total cadeaux 2,3% -2,3% 0,9% 0,8% 2,3% 1,0% 0,8% -4,4% -1,3% -15,0%
Total alimentaire 2,3% -0,8% 2,4% 1,5% 10,0% 2,8% 3,0% -1,2% 5,0% N/A
Total divertissements -0,9% -8,4% -1,4% -4,5% -6,1% -4,8% -4,4% -6,5% -2,5% N/A
Total 1,6% -2,5% 1,0% 0,2% 3,7% 0,5% 0,7% -3,8% 0,5% N/A
Total cadeaux 175 € 345 € 275 € 310 € 100 € 190 € 235 € 355 € 160 € 305 €
Total alimentaire 120 € 130 € 145 € 170 € 70 € 55 € 115 € 165 € 105 € N/A
Total divertissements 80 € 50 € 60 € 90 € 35€ 80 € 65 € 80 € 65 € N/A
Total dépenses 375€ 525 € 480 € 570 € 205 € 325 € 415 € 600 € 330 € N/A

FX rate : EUR/GBP : 1,12 — EUR/USD : 0,676 (29/10/09)

~ )

e Des prévisions de dépenses en croissance en Europe de I'Est, maitrisées en Europe de I'Ouest
et rationalisées séverement dans les iles britanniques et en Espagne

— Ce sont les Luxembourgeois qui consacrent le plus haut budget pour les fétes de tous les pays étudiés, méme avec une
baisse prévue de 3,3 % par rapport a 'année derniere.

— Les Irlandais, les Britanniques et les Espagnols réagissent en proportion de la crise qui les frappe directement. lls prévoient des
coupes sombres dans leur budget qui était parmi les plus fournis puisque nos études précédentes montraient qu’ils étaient,
lorsque les économies de leurs pays se portaient bien, les consommateurs en Europe les plus dépensiers;

— Les pays de I'Est, dont les consommateurs veulent partager les modes de vie de I'Ouest de I'Europe, formulent, tous des
prévisions positives hormis la République Tchéque.

- J
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Nombre de cadeaux offerts et valeur moyenne du cadeau

2006 = 2009
Nombre de cadeaux offerts
18
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e L’année 2009 est marquée par moins de cadeaux en Europe de I'Ouest et davantage a I’est
— Crise oblige, on fait moins de cadeaux en Europe de I'Ouest, le nombre de cadeaux est plus important a I'est ;

— Cependant, la valeur moyenne du cadeau offert tend a Iégérement augmenter a I'Ouest car on a choisi d’en offrir
seulement au cercle de famille le plus proche;

— Au Luxembourg, la valeur moyenne du cadeau est la plus élevée d’Europe.

(& J
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Les cadeaux réveés
et offerts
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Pensez-vous acheter des produits d'occasion pour en faire des

cadeaux?
Luxembourg Europe
69Y
83% 78% § 79% | 77% | 76%
| 5, P A :
= Qui, sur Internet (\be’ N S < S &\@ g
= Oui, dans les magasins NI 069 \\e}& 2 <« f Q°<\ ‘20\0 <C \O‘b & & eb\} Q°
= Oui, sur Internet et dans | i v ¢ 2 < &
ui, sur Internet et dans les magasins N & &
= Non <& N

-
* Les Luxembourgeois, peu tentés par I’achat de produits d’occasion

nombreux que les Européens;

indiquer offrir des produits d’occasion.

-

— La France est le seul pays a manifester un intérét pour ces produits d’occasion, les Francgais étant 2 fois plus

— Les Luxembourgeois les plus modestes marquent un intérét légérement plus prononcé, ils sont pres d’1/5 a

J
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Pensez-vous revendre apres les fétes de fin d'année, certains des
cadeaux que vous avez regus?

Luxembourg Europe

81% 9
92% 1 92% [ 959 l 060 1% §90% |~ " 88% Y 050, | 347 | 89% | 93% [ 93% [ 95% [ 979 f 06504 § 90% [ 0%

= Qui, sur Internet
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= Oui, sur Internet et dans les magasins Q S D & o8 & &
& &
=Non

[
e Les Luxembourgeois sont hostiles a revendre leurs cadeaux

— La France, encore une fois, fait exception avec des consommateurs francgais 2 fois plus nombreux que les
Européens;

— L’Allemagne, 'Espagne et I'ltalie montrent également un intérét pour cette pratique;

— Le Luxembourg est le pays de I'Europe de I'Ouest le plus réticent a cette pratique. Cependant, les plus jeunes
sont 7% a déclarer avoir I'intention de revendre leurs cadeaux. Ceci est en lien avec leur plus grande utilisation
d’Internet mais aussi du fait de leurs revenus moins élevés.

-

)
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Quels types de cadeaux préféreriez-vous le plus recevoir?

(Topdo | 2000 |
Livres 46% Irlande Livres
Belgique Cheéques cadeaux
Vétements, chaussures 35% Pays-Bas Livres
Luxembourg Livres
0,
Argent 32% Allemagne Livres
Bijoux, montres 30% Suisse Livres
) _ France Argent
Décoration 29% Espagne Vétements, chaussures
Portugal Li
CD/DVD musicaux 26% It:“euga L:a:
Cosmétiques, parfums 23% Pologne . Cosmétiques, parfums
République Tchéque Livres
Voyages 23%, Slovaquie Livres
Roumanie Cosmeétiques, parfums
Cheques cadeaux 21% Ukraine Argent
] Russie Argent
Billets de spectacles ou matchs de sport 18% Afrique du Sud CD/DVD musicaux
-
* Les Luxembourgeois expriment des priorités centrées sur des cadeaux utiles et sur le livre
— Comme la plupart des pays Européens, le livre est le cadeau préféré des consommateurs luxembourgeois. |l
reste une valeur sire;
— Les vétements sont en deuxiéme place. L'utilité de ces derniers est particulierement apprécié aupreés des
tranches de population moyenne et modeste ainsi qu’auprés des femmes;
— Recevoir de I'argent est le troisieme cadeau le plus souhaité, surtout chez les Luxembourgeois aux revenus les
plus modestes;
— Au niveau européen, les livres réalisent une belle percée cette année avec 9 pays sur 17 qui les placent en
\_ premier choix contre 6 I'an dernier.

J
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Lesquels de ces cadeaux pensez-vous acheter cette année pour
votre famille et pour vos amis? (hors enfants et adolescents)

Livres 43% Irlande Livres
Belgique Chéques cadeaux
Cosmétiques, parfums 35% Pays-Bas Livres
Vétements, chaussures 32% ;“xembourg L!vres
emagne Livres
Décoration 31% Suisse Chéques cadeaux
] France Livres
CD/DVD musicaux 28% Espagne Vétements, chaussures
Bijoux, montres 23% Portugal Livres
Italie Livres
Cheéques cadeaux 22% Pologne Cosmeétiques, parfums
Chocolats 18% République Tchéqge Cosmeétiques, parfums
Slovaquie Cosmeétiques, parfums
Argent 18% Roumanie Cosmeétiques, parfums
Ukraine Cosmeétiques, parfums
Ne sais pas 14% Russie Cosmeétiques, parfums
Afrique du Sud CD/DVD musicaux
-

e Le livre est au Luxembourg, comme dans de nombreux pays, le premier cadeau offert
— C’est le premier cadeau souhaité mais c’est celui qui colte le moins cher!

— Les cosmétiques viennent se placer au deuxiéme rang des cadeaux offerts alors qu’ils n’arrivent qu’en septieme
position des cadeaux souhaités. lls sont autant désirés par les hommes que les femmes, en particulier auprés
des classes moyennes;

— Les vétements sont le troisieme cadeau le plus offert. Heureusement, c’est un des cadeaux les plus souhaités.

-

J
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Que pensez-vous acheter pour des enfants de moins de 12 ans?

| Top20(410) | 2009 N Top20(11-20 | 2009
Jeux éducatifs 47% Activités manuelles artistiques (poteries,.) 11%
Livres 46% Jeux en bois 10%

Jeux de société 27% Consoles Wii 10%
Jeux de construction (Lego, Playmobil) 27% Peluches 9%
Vétements, chaussures 21% Poupées 9%
Matériel de dessin et peinture 20% Consoles DS 9%
CD/DVD musicaux 16% Panier de Basket/Equipement de foot 8%
Argent 14% Véhicules télécommandés 7%
Vélo/Tricycle 13% Poupées Barbie/Bratz 7%
Coffrets sciences (petit chimiste,.) 12% DVD/BluRay 6%
4 I

* 47% des Luxembourgeois achéteront des jeux éducatifs aux enfants de moins de 12 ans

— Le Luxembourg suit la tendance européenne puisque 12 pays sur 17 placent les jeux éducatifs en premier
choix;

— La plupart des jeux font partie du top 20.

\_ J
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Que pensez-vous acheter pour des adolescents agés de 12 a 18 ans?

Livres 41% Consoles PS3 11%
CD/DVD musicaux 35% Jeux de société 10%
Argent 30% Billets de spectacles ou matchs de sport 9%
Vétements, chaussures 21% Bijoux, montres 9%
DVD/BluRay 20% Vélo/Tricycle 8%
Chéques cadeaux 19% Pour DS 8%
Lecteur MP3, Ipod 17% Panier de Basket/Equipement de foot 7%
ConsolesWii 14% Jeux éducatifs 6%
Cosmétiques, parfums 12% Pour Xbox 6%
Equipement, vétements de sports 11% Ordinateur portable 5%
4 N
* Livres, CDs et cash sont le top trois des cadeaux offerts aux adolescents
— Notons que les produits high-tech ne font pas partie des principaux cadeaux offerts aux adolescents alors qu’ils
sont certainement parmi les plus souhaités;
— Les adultes offrent aux adolescents de I'argent car ils connaissent mal leurs souhaits précis notamment du fait
de la complexité du marché de I'électronique ce qui explique pourquoi les produits high-tech ne font pas partie
des principaux cadeaux offerts directement aux adolescents alors qu’ils sont certainement parmi les plus
souhaités;
— Ces tendances sont identiques en Europe.
- J
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Ou le « shopper » va-t-il
faire ses courses ?

55 Noél 2009 : le rebond? © 2009 Deloitte



Quelles sont les raisons qui guident le choix de votre lieu d'achat
lorsque vous effectuez vos achats pour les fétes de fin d'année?

Luxembourg Europe

88% Le meilleur rapport qualité prix

Le large choix de produits w 89%

Le meilleur rapport qualité prix 86% Le large choix de produits 87%

|

Il'y a un parking a proximité avec des

0, H <
places disponibles 80% Les promotions accordées

81%

Les promotions accordées 70% La garantie du prix le plus bas

Le magasin propose de nombreuses . .
9 prop 62% Le magasin reste ouvert tardivement
marques connues

69%

62%

|

4 )
e Prix et largeur d’offre, les deux critéres recherchés par le consommateur luxembourgeois et
européen

— Ces critéres sont importants pour toutes les catégories de consommateurs, en particulier auprés du public
féminin;
— L’hypermarché est selon ces critéres le concept le plus approprié a 'occasion des fétes de Noél pour répondre a

la demande. Sa force étant double: savoir répondre aux différentes attentes du consommateur alimentaire et
non alimentaire, attirer toutes les strates de la population et proposer des prix bas et promotionnels.

- J
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Ou ferez- vous la majorité de vos courses alimentaires ?

Luxembourg Luxembourg

0,
Hypermarchés 77% 7% 75% 77% 79%
Supermarchés

Magasins alimentaires hard discount

Internet

Magasins alimentaires traditionnels

Supérettes

Moyenne Moins de Entre €10.000 et Entre €25.000 et Plus de €50.000
€10.000 €25.000 €50.000

Boutiques de luxe

= Hypermarchés Supermarchés = Magasins alimentaires hard discount

4 )
* Les hypermarchés, toujours plus forts pour les achats alimentaires a Noél

— T7% des Luxembourgeois effectueront leurs achats alimentaires en hypermarchés. Quel que soit le revenu,
I'age et le sexe, les hypermarchés arrivent nettement en téte des choix effectués par les consommateurs,
concernant leurs achats alimentaires de fin d’année. Leur combinaison alimentaire/non-alimentaire en fait
toujours un lieu de choix pour les consommateurs luxembourgeois;

— La proximité n’apparait pas comme le critére de choix de magasin prépondérant, c’est la gamme de produit qui
compte, ce qui explique cette force des hypermarchés pour les achats alimentaires de Noél. Les supermarchés
sont ainsi relativement délaissés au profit des hypermarchés;

— Enfin, le hard discount arrive en 3éme place, un des taux le plus élevé d’Europe, en particulier chez les classes
moyennes modestes, les femmes et les classes d’age intermédiaire.

- J
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Ou pensez-vous faire vos achats de cadeaux de fin d'année?

Luxembourg Luxembourg

Hypermarchés
Grands magasins traditionnels
Internet, magasins en ligne
Supermarket chains
Magasins de vétements
Chaines spécialisées
Commerces de quartiers
Magasins d'usine
Internet, sites de ventes aux enchéres
Echoppes et marchés traditionnels
Magasins de luxe
Ne sais pas
Internet, sites discounts
Ventes par correspondance
Internet, sites de revente
Téléshopping

59%

67% B

Moyenne 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

= Hypermarchés = Grands magasins traditionnels = Internet, magasins en ligne

4 )
¢ Au Luxembourg, les hypermarchés sont également la référence pour les achats de cadeaux

mais la distribution se fragmente diminuant la part de marché de chacun des acteurs avec un
marché total plutot étale

— Les hypermarchés sont préférés par les classes moyennes et les plus jeunes;

— Internet s’est établi comme la troisieme formule d’achat la plus citée. |l est devenu un canal majeur, au méme
niveau que la distribution spécialisée classique. Internet permet d’atteindre les marchés de niche. C’'est une
formule particulierement appréciée par les jeunes et les trentenaires.

- J
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Quelles sont vos raisons de faire vos courses de fin d'année par

internet?

Luxembourg

Je l'utiliserai pour profiter de la facilité de la
livraison a domicile

Je l'utiliserai parce que ga me permettra d'avoir
plus de choix

Je I'utiliserai pour éviter les magasins bondés

Je I'utiliserai car je suis maintenant confiant sur
la fiabilité du délai de livraison

Je l'utiliserai parce que je n'aurai pas le temps
de faire les magasins

Je l'utiliserai car je suis maintenant confiant sur
la sécurité du paiement en ligne

Je I'utiliserai pour éviter d'étre contaminé par la
grippe A

70%

63%

Europe

Je l'utiliserai pour profiter de la facilité de la
livraison a domicile

Je I'utiliserai pour éviter les magasins bondés

Je I'utiliserai parce que ¢a me permettra d'avoir
plus de choix

Je l'utiliserai parce que je n'aurai pas le temps
de faire les magasins

Je l'utiliserai car je suis maintenant confiant sur
la fiabilité du délai de livraison

Je l'utiliserai car je suis maintenant confiant sur
la sécurité du paiement en ligne

Je I'utiliserai pour éviter d'étre contaminé par la
grippe A

I
I -
I s>
I
N -

I

A

e

foule;

-

e Lalivraison a domicile devient la principale raison d’acheter sur Internet

— 70% des Luxembourgeois qui utilisent Internet I'utiliseront pour son cété pratique : la livraison a domicile. Cette
tendance est nettement plus affirmée chez les hommes que chez les femmes qui y voient un moyen d’éviter la

— Les Luxembourgeois les plus jeunes sont les plus intéressés par la livraison a domicile pour son cété pratique;

— La menace de la grippe A, encore une fois, n’a pas d’impact sur le choix de canal de distribution des
consommateurs qui ne recourront pas a Internet pour cette raison.

J
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Quelles sont vos principales raisons pour ne pas utiliser internet?

Luxembourg

Je préféere voir et toucher les produits

Je préfere "l'expérience" des courses dans les magasins

A cause des difficultés de retour en magasin, et du
traitement des produits non voulus

Je doute de la fiabilité des protections contre les pirates
informatiques

Pas intéressé, pas de raison particuliére

Je préfere ne pas avoir a attendre la livraison des
produits

J'ai besoin des conseils d'un vendeur
Il est difficile de trouver les bons produits sur Internet

Je n'ai pas d'acces a Internet

Je ne comprends pas, n'ai jamais utilisé un ordinateur,
ou je suis trop agé pour utiliser un ordinateur

Je ne possede pas d'ordinateur

77%

Europe

Je préfere voir et toucher les produits

Je préfere "l'expérience” des courses dans les magasins

Je doute de la fiabilité des protections contre les pirates
informatiques

A cause des difficultés de retour en magasin, et du
traitement des produits non voulus

Je préfére ne pas avoir a attendre la livraison des
produits

Pas intéressé, pas de raison particuliére

J'ai besoin des conseils d'un vendeur

Il est difficile de trouver les bons produits sur internet
Je n'ai pas d'acces a internet

Je ne posséde pas d'ordinateur

Je ne comprends pas, n'ai jamais utilisé un ordinateur,

ou je suis trop agé pour utiliser un ordinateur

70%

e

bouder Internet.

-

* Ne pas voir et toucher les produits, freins durables a I'utilisation d’Internet?

— Comme chaque année, que ce soit au Luxembourg ou en Europe, la principale raison pour ne pas utiliser
internet est le toucher des produits;

— Les distributeurs qui parviendront a développer des sites interactifs permettant au consommateur de visualiser
au mieux le produit, voire de I'essayer, seront gagnants en récupérant ces consommateurs qui continuent de

J
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» Deloitte a réalisé I'étude sur la consommation a I'occasion des fétes de fin d’'année dans 18 pays de la
region EMEA principalement en Europe de I'Ouest, de I'est et en Afrique du sud. Une étude identique a
éte réalisée aux Etats-Unis.

» Un rapport spécifique a été produit pour chaque pays étudié.

» La collecte des données consommateurs a été réalisée en coopération avec un institut spécialisé, Q&A
Research and Consultancy.

* Tous les consommateurs ont été interrogés la derniere semaine de septembre et la premiére semaine
d’octobre 2009 a I'exception de I'étude de la Grande-Bretagne qui a été réalisée par Internet entre le 12
et le 15 Septembre 2009 auprés de 1 000 consommateurs.

« L’étude de la Grande Bretagne a été réalisée séparément par Deloitte UK et certains de ces résultats ont
éte intégrés dans ce rapport

« 2 pays integrent cette année I'étude pour la premiére fois : le Luxembourg et la Pologne. Pour les autres,
des comparaisons avec les données 2007 et 2008 ont pu étre réalisées.
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» Les interrogés sont agés de 18 ans et plus. Les données ont été recueillies via internet, par le biais d’un
questionnaire structuré, aupres d’un échantillon appartenant a un panel. Les sondés de I'échantillon
participent régulierement a des études.

« Chaque interviewé est qualifié selon les critéres suivants
— Eléments socio-démographiques ;
— Centres d’intéréts ;
— Comportements de consommation.

« Pour ajuster la population internet par rapport a la population réelle de chaque pays, nous avons utilisé
des statistiques ex-post influant sur

— Le sexe (équilibre homme/femme) ;
— Les tranches d’age ;

— Les revenus (reflet de la population)
— Inférieur a 10.000 €
— Compris entre 10.000 € - 25.000 €
— Compris entre 25.000 € - 50.000 €
— Supérieur a 50.000 €

— Les régions.
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« Comme pour les années précédentes, nous avons utilisé des index sur les graphes afin de comparer les
pays. Voici une définition des index

— Nous déduisons les réponses négatives d’'une certaine question des réponses positives de cette
méme question ;

— Par exemple, sur la question de la situation économique actuelle du pays, si 42% de la population est
optimiste et 12% pessimiste, il en résultera un index de 30% ;

— Si pour un autre pays, sur la méme question 25% des consommateurs sont optimistes et 32%
pessimistes, I'index sera de -7%.
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| ESRUES e Léchantillon Russe a été interrogé par Internet dans des
500

m villes comptants plus de un million d’habitants.
Belgique 2078
953 — Moscou : capitale de la Russie et plus grande ville du
pays, elle est le centre économique, politique et culturel
614 du pays. Son agglomération représente plus de 10
Allemagne 1754 millions d’habigants (’3,9% de la population). Moscou
représente 31% de I'échantillon russe.
m 801 — Saint-Petersburg : représente 31% de I'échantillon. C’est
_ 1795 la seconde ville de Russie et la quatrieme ville
712 — Nizhniy Novgorod : localisée dans le sud-Ouest de la
g Sibérie, c’est la 3éme ville de Russie. Cette région est un
_ 1781 centre industriel et représente 9,5% de I'échantillon russe.
903 — Yekaterinburg est la quatriéme ville du pays mais
Républiaue Tche 503 seulement la septieme en termes d’apport industriel. Le
epublique Tcheque secteur industriel domine dans I'économie locale.
501 Yekaterinburg représente 9,5% de I'échantillon russe.
518 — Rostov-na-Donu est la capitale de I'oblast de Rostov, au
m nord du Caucase et la 10eme ville de Russie. Elle
702 représente 9,5% de I'échantillon russe.
m 706 — Novosibirsk est la 5éme ville de Russie et est également
Afrique du Sud 511 un grand centre industriel (machinerie et métallurgie).
Cette ville représente 9,5% de I'échantillon russe.
Grande-Bretagne 1000
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L’échantillon ukrainien a été interrogé par Internet. Les répondants habitent principalement dans les

villes suivantes :

66

Kharkov (23% de I'’échantillon) est la deuxieme plus grande ville d’'Ukraine. Elle se compose
principalement d’entreprises du secteur industriel ;

Kiev (20% de I'échantillon) est la capitale et la plus importante ville d’'Ukraine avec 2,6 millions
d’habitants. C’est un important centre industriel, scientifique, culturel et universitaire ;

Lvov (8% de I'échantillon) est une des plus grandes villes et jouit d’'une forte croissance. Elle est
considérée comme un centre culturel majeur. L’industrie et la finance jouent un réle important dans
I'économie ;

Odessa (8% de I'échantillon) est la 4éme plus grande ville d’'Ukraine avec 1,1 million d’habitants ;

Nikolaev (7% de I'échantillon) est le centre administratif de I'oblast de Mykalaiv mais aussi un pole de
construction navale ;

Dnepropetrovsk (6% de I'échantillon) est la 3éme plus grande ville d’'Ukraine avec 1,1 million
d’habitants tout en étant un pdle industriel majeur d’'Ukraine ;

Donetsk (4% de I'’échantillon) est la 5éme plus grande ville d’'Ukraine avec 1 million d’habitants ;
Sumy (4% de I'échantillon) est une ville de taille moyenne avec 290 000 habitants.
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L’échantillon sud-africain est plus représentatif des classes sociales moyenne et supérieure puisque
I'étude a été administrée via Internet. Le sondage a été réalisé dans 6 villes :

Gauteng (49% de I'échantillon) : I'étude a été menée dans deux principales villes, Johanesbourg qui
repgésente le centre économique et financier (elle apporte 40% du PIB) et Pretoria, 3°™¢ ville d’Afrique
du Sud ;

Cap Occidental (21% de I'échantillon) : région touristique dont la capitale est Cap Town et réprésente
13% de I'’échantillon ;

Cap Oriental (7% de I'’échantillon) : une des régions les plus pauvres en Afrique du Sud. Les deux
principales villes, Port-Elizabeth & East London, ont cependant des économies développées basées
sur I'industrie automobile. Port-Elizabeth & East London représentent 4% de I'échantillon Sud Africain ;

Etat libre (3% de I'’échantillon) : région qui repose principalement sur I'agriculture et I'industrie miniere
dont la principale ville est Bloemfontein, carrefour routier et ferroviaire ;

Kwazulu Natal (14% de I'échantillon) : région la plus peuplée d'Afrique du Sud ;
Mpumalanga (3% de I'’échantillon) : région de I'est de I'Afrique du Sud ;
Nord Ouest (2% de 'échantillon) : province de I'Afrique du Sud, la capitale est Mafikeng ;

Limpopo (1% de I'échantillon) : Limpopo est la région la plus au sud de I'Afrique du Sud, la principale
ville est Polokwane ;

Cap du Nord (1% de I'échantillon) : vaste province peu peuplé de I'Afrique du Sud. Sa capitale est
Kimberly.

Les données résultant des études réalisées au Royaume-Uni et aux Etats-Unis ont été comparées avec
les 16 pays présentement étudiés lorsque cela était pertinent.
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Contact pour toute question a propos de cette étude

Partner

Titre

Tel. XX XX XX XX
XX@deloitte.fr
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