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Introduction & Mise a jour

En mai dernier, alors que les consommateurs ressentaient l'impact de |la
pandémie mondiale, nous avons utilisé notre plateforme d'intelligence
d'affaires, LiaCX®, afin d'en apprendre davantage sur leurs expériences et
attentes. Nous avons recu plus de 2000 réponses a notre sondage, et
avons produit trois rapports pour tenter de mieux comprendre les
répercussions de la COVID-19.

Pour comprendre les impacts a long terme suite aux changements des
habitudes et attentes des consommateurs, nous avons poursuivi nos efforts
avec un deuxieme sondage aupres de la méme clientéle en octobre 2020, et

avons recu plus de 1400 réponses.

"Le secret du changement, c'est de concentrer
toute votre énergie non pas a lutter contre le
passé, mais a construire I'avenir.”

- Socrates






Démographiques des répondants

AGE

Moins de 30
7%

Over 65
16%

31-40
19%

EMPLACEMENT

41-50
22%

Canada
49%

Etats-Unis
51%




Constats initiaux

En octobre, nous avons demandé aux consommateurs,
"Quel est le premier changement que vous voulez voir
les entreprises apporter?" Nous avions posé la méme
qguestion lors de notre sondage en mai.

Les directives et restrictions ont évolué au fil de la

pandémie, tout comme les priorités des consommateurs.

Nous examinons ici le pourcentage de changement en
termes d'importance pour les 5 priorités principales
observées en mai versus leur niveau importance
aujourd'hui.

Priorités principales identifiées en mai

Propreté accrue

Service de commandes en lighe amélioré

Employés portant des vétements de
protection

Limiter I'achalandage en magasin

Plus de services sans contact

% de changement en octobre

-5%
+6%

+3%

-4%

Aucun changement



Afin d'inclure les changements dans les directives de santé
mis en place dans la majorité des juridictions depuis mai, des
options additionnelles ont été ajoutées a cette méme
question. Voici, en ordre d'importance, la liste des priorités
ayant émergé en octobre.

Quel est le premier changement que vous souhaitez voir les entreprises apporter?

S'assurer que les clients portent un masque/couvre-visage

Propreté accrue WX

Service de commande en lighe amélioré &>

Processus de commande en ligne facilité 11%
Employés portant des vétements de protection 8%
Limiter I'achalandage en magasin 8%

Livraison plus rapide 7%

Plus de services sans contact 6%
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Résultats clés

Avec la fermeture et réouverture des magasins, ainsi
qgue l'implantation de nouvelles regles et normes, I
fat difficile, tant pour les entreprises que pour les
consommateurs, de savoir a quoi s'attendre.

Dans cette étude, nous fournirons des perspectives
et recommandations autour des aspects négatifs
auxquels les clients font face ainsi que des conseils
pour assurer l'avenir de votre entreprise.







Résultat cle #1
Les habitudes deviennent ancrées






54% des répondants ont affirmé
gue la fréquence de leurs achats

\ANN
en ligne a augmente. WWW




Lorsque interrogés sur le premier changement qu'ils
souhaitent voir les entreprises apporter, les
répondants aimeraient voir les entreprises:

p  Avoir un service de commande en ligne améliore se classe au
3é rang en termes d'importance globale pour les répondants
actuels. Ceci renforce le fait que les clients d'aujourd'hui
s'attendent a des options en ligne.

p  Avoir un processus de commande en ligne facilité se classe
au 4é rang, démontrant que les clients rencontrent des
obstacles en utilisant les services en ligne existants et qu'ils
s'attendent a des expériences d'utilisation faciles, sans
problémes.




Le paiement en lighe, en avance demeure préférable au paiement a la
porte pour les items achetés en ligne pour cueillette, avec seulement 2%
des répondants en moins ayant indiqué le paiement en ligne comme étant

leur préférence en octobre.
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En ce qui a trait aux nouveaux services
implantés par les épiceries, 39% des
répondants affirment avoir profité des
nouvelles options de service telles que la
cueillette a la porte ou livraison.

Pour ceux qui en ont profité, 80% des
nouveaux utilisateurs affirment qu'ils
continueront a utiliser les nouveaux
services dans le futur.

Non

80%










Dans une proportion semblable qu'en mai, les consommateurs continuent a
éviter le libre-service, ou composantes communautaires d'un magasin.

Si on leur donne cette option, nos répondants optent pour le service par du
personnel, ou un employé va prendre leur commande, la préparer, la servir,
et traiter le paiement.

e 60% des répondants préferent le service par du
personnel en achetant du café, exactement
comme dans notre rapport en mai;

e 63% des répondants préferent aujourd'hui le
service par du personnel en achetant de la
nourriture préparée, une baisse de 1% depuis
mai.




Résultat clé #2

| es besoins des
consommateurs ont évolué



Aujourd'hui, en prenant la décision de
visiter un magasin, la commodité et
I'emplacement sont de la plus haute
importance, selon 80% de nos répondants.




Le prix suit la commodité avec
79% des répondants le jugeant
comme extrémement important,
en prenant la décision de visiter un

magasin.




Par contraste, en mai, la commodité et
I'emplacement, de méme que le prix se
sont classés comme étant extréemement
important pour seulement 22% des
répondants, démontrant de quelle facon
les besoins ont évolués au cours des six
derniers mois.

L a sécurité était au centre des
oréoccupations en mai, ou les priorités
orincipales incluaient la propreté, les
mesures de controle de foules,

et le service sans contact.




En se référant a la Hiérarchie des besoins de
Maslow, les données d'octobre montrent que

les besoins des clients ont dépassé les besoins de
base (ex: sécurité, abri, nourriture, eau), pour
atteindre les besoins avancés (ex: commodité,
résolution de problémes, réussite).

Besoin de
s'accomplir
(Moralité,
Créativité
Résolution de
problémesm
Solving)

Estime
(Confiance, Respect,
Réussite)

Appartenance

(Amitié, Famille, Intimité)

Sécurité
(Sscurité, Abris, Ressources de santé)

Physiologique
(Nourriture, Eau, Sommeil)

Hiérerachie des besoins de Maslow



En mai, [a propreté était la priorité #1
pour que les consommateurs se sentent
en sécurite, et augmentait leur niveau
de confort en entrant dans un magasin.

Bien gu'elle soit toujours extrémement
Importante aujourd'hui, la propreteé
arrive maintenant au 3e rang en termes
d'importance globale pour les
consommateurs.




Voici un examen plus approfondi sur la facon dont les
besoins spécifiques et attentes concernant la propreté
et ['aseptisation accrue ont évolué au cours des 6
derniers mois.

Quel élément vous rendrait plus confortable en entrant dans un magasin
ou restaurant?

Octobre 2020 Mai 2020
82% Lingettes désinfectantes 49% Lingettes désinfectantes
et désinfectant a mains et désinfectant a mains
76% Employés portant de 36% Employés portant de
I'équipement de protection I'équipement de protection
75% Employés visibles 39% Employés visibles

nettoyant les surfaces nettoyant les surfaces



Au fur et 3 mesure qu'augmente leur niveau de confort,
les répondants sont plus enclins a acheter des items non-
essentiels en magasin, qu'au mois de mai.

Continuez a vous concentrer sur les facteurs qui rendent
les clients a l'aise afin de les inciter a revenir.

Comparaison entre la fréquence d'achats faits en magasin
pour items non-essentiels dans les 6 derniers mois
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De plus, en mai, les répondants a notre sondage avaient diminué de facon
massive la fréquence de leurs visites dans des magasins physiques.

Nous observons aujourd'hui que I'achalandage en magasin a augmenté
pour chaque filiere de vente au détail, renforcant davantage le besoin
continuel de maintenir I'emphase des opérations sur les facteurs de
confort.

Changement rapporté dans I'augmentation des visites a des emplacements physiques

Filieres % de changement en octobre
Dépanneurs et stations-service +24%
Magasins grande surface +9%
Epiceries +18%

Pharmacies +17%



Alors que la situation mondiale % des répondants ayant identifié ces aspects clés comme 'Extrémement Important’

i pour contribuer a leur confort en entrant dans un magasin. - octobre 2020
évolue, les facteurs de confort

4 2 P Lingettes/ liquide a main

€vo I ue nt ega Ie me nt' De Mmal a désinfectant disponible a I'usage des 82%

octobre, nous avons observé un clients en magasin
L|’m|te.r le nombre de clients dans 78%

changement dans les facteurs Iétablissement

clés rendant les consommateurs Leaumement de protetion 76%

équipement de protection

é I' ai Se. Voir des employés nettoyer les 759
surfaces °
S'assurer que les clients portent 249

En mai, les 3 facteurs principaux aussl le masque/couvre-visage

étaient: Directives de distanciation et 74%

différentes mesures

e Propreté accrue et aseptisation,
e Lingettes/ liquide désinfectant a

Propreté et aseptisation accrues 67%

main disponible é |'usage deS Expérience sans contact 60%
clients en magaSin, Plus de couverts sur la nourriture / 539,
. . . . e écrans de plexiglass pour employés ¢

e Directives de distanciation en
e, Possibilité de voir les résultats 28%
place et différentes mesures. dinspections de nettoyage/audits °
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Résultat clé #3

Améliorer la propreté est la
responsabilité de tous















78% des répondants se sentant toujours inconfortables
d'entrer dans un magasin physique ou restaurant aimeraient
qgue les entreprises continuent a limiter le nombre de clients
permis dans un établissement a un méme moment.

Il est attendu que les entreprises continueront de renforcer
les bonnes pratiques opérationnelles de santé et sécurité,
mais qu'elles permettront aussi a leurs clients de contribuer
a une propreté accrue, prenant la responsabilité de |la
sécurité des autres.



Et maintenant, ou allons-nous?

|| s'est écoulé environ 190 jours depuis que nous avons
mené notre sondage initial, et selon Healthline, "Il faut 66
jours en moyenne pour qu'un nouveau comportement
devienne automatique."

Ce que nous savons de facon certaine, c'est que le
consommateur d'aujourd'hui se sent plus confortable de
se rendre en magasin, plus enclin a magasiner en ligne,
et recherche la commodité ainsi gu'une bonne affaire.

Des habitudes se sont définitivement formées, quelques-
unes devenant méme ancrées, mais il en va de méme
pour les attentes du consommateur.








https://www.intouchinsight.com/hubfs/Survey%20Reports/Changes%20in%20Consumer%20Habits%20May%202020/FRENCH%20Changements%20dans%20les%20habitudes%20des%20consommateurs%20Report%20for%20web.pdf
https://www.intouchinsight.com/hubfs/Survey%20Reports/Changes%20in%20Consumer%20Habits%20May%202020/FRENCH%20Industrie%20de%20la%20Restauration%20-%20Rapport%20dEnque%CC%82te%20for%20web.pdf
https://www.intouchinsight.com/hubfs/Survey%20Reports/Changes%20in%20Consumer%20Habits%20May%202020/FRENCH%20Industrie%20FSC%20-%20Rapport%20denque%CC%82te%20for%20web.pdf
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