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RAPPEL

Dans une période de mouvement fort sur les modes de consommation
de maniere globale, la croissance de I’économie circulaire et des
produits recyclables, de la seconde main, de la vente en ligne... ne se
dément pas, avec en face les consommateurs qui ont adapté les gestes
€cologiques, sur le tri des déchets par exemple.

Ces modes de consommation se transférent dans I’univers du sport
outdoor et des achats de produits.

Cest dans ce contexte qu’Outdoor Sports Valley a souhaité connaitre
les comportements et tendances des consommateurs européens sur
I'univers outdoor, notamment sur :
Les habitudes actuelles en termes de pratiques et d’achat, les
aspects motivationnels
Les nouveaux modes de conso, via I’évolution des circuits et des
criteres d’achats
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DISPOSITIF MIS EN PLAGE

RAPPEL

M]f:THODE
D'ECHANTILLONNAGE

Application de la méthode
des quotas classique

Tirage de I’échantillon :
échantillon constitué par
tirage aléatoire dans la base
des panélistes éligibles pour
I’étude.
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CIBLE INTERROGEE

Echantillon de 2 500 individus

500 répondants dans 5 pays :
France, Allemagne, Espagne,
Royaume-Uni, Italie

Individus 4gés de 16 a 75 ans, ayant
tous pratiqué au moins une activité
outdoor dans les 24 derniers mois

Pour chaque pays :
échantillon calé sur la structure
représentative au niveau national,

Représentativité controlée
selon des quotas de :

+ Sexe

© Age

+ Région

COLLECTE

Online CAWI a partir du
Panel IIS

Dates de terrain : du 02/02 au
09/02/23

Yad

TRAITEMENT
STATISTIQUE

Echantillon pondéré :
méthode de calage sur marge

Criteres de pondération : age,
sexe, région

Traitements spécifiques :
module DUEL sur les
nouvelles tendances
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Quelles motivations g Comment ramener de la Quelles sont les attentes

a la pratique aujourd’hui ?  @%§ valeur aux produits ? prioritaires des pratiquants
N (dans un contexte ou les attentes envers les marques ?
autour du prix sont fortes)
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ACTIVITES PRATIQUEES AU COURS DES 24 DERNIERS MOIS

En moyenne, pres de 3 sports ont €té pratiqués par la population ‘outdoor’ en Europe.

Les activités a pied sont les plus courantes, avec en téte la marche/randonnée. Viennent ensuite les
activités de type vélo, puis celles exercées en milieu aquatique.

Activités « A pied » !

86%

Marche a pied /

Randonnée pédestre...

Course a pied sur route

Trekking / Randonnée

itinérante (sur plusieurs...

Trail running

Marche nordique

Equitation

Activités « Vélo » :

55%

Vélo de route

31%

VTT I 21%

Vélo/trottinette électrique

16%

Activités « Eau » :

23%

Péche

Stand Up Paddle

Eaux vives (canoé /
kayak / rafting)

Canyoning

I 12%
8%
6%

4%

Activités « Neige » !

22%

Ski alpin et/ou télémark
(en station)

Ski / Snowboard /
Télémark de randonnée

Raquettes a neige

Snowboard (en station)

Ski nordique / Ski de fond
(skating/classique)

| o
7%
6%

5%

5%

Activités « Vertical » :

11%

Escalade en salle

Escalade sur site naturel
(couenne, grande voie)

Alpinisme
Via Ferrata

Cascade de glace

5%

5%

3%

3%

2%

Activités « Air » :

5%

Parapente 4%

Kite Surf 3%

Base : total, n=2500
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2,8 sports/activités
pratiquées (en moyenne)

81 : Parmi les activités ou sports outdoor suivantes, quelles sont celles que vous avez personnellement pratiquées au cours des 24 derniers mois, ne serait-ce qu une fois dans I'année ?

®
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TYPE D'EQUIPEMENT/MATERIEL UTILISE

Les équipements utilisés sont adaptés majoritairement a une pratique sportive « globale », sans orienter
sur une activité en particulier, les résultats sont un peu mieux répartis en ce qui concerne les chaussures.

VETEMENTS CHAUSSURES MATERIEL

<

)

% Dédiés spécifiquement a la pratique de l'activité en question / % Dédiés a la pratique sportive au sens large / % Pas forcément adaptés a la pratique sportive

Base : total, n=2500

B1 : Lors de votre pratique d’activités ou sports outdoor, utilisez-vous plutot ... ?
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Les moteurs de la pratique outdoor sont nombreux, en priorité ’envie de prendre soin de sa sant€ et
valoriser son bien-étre. L’aspect compétition reste plus mineur, notamment aupres d’un public plus agé.

1. SANTE & BIEN-ETRE
86%

+ Activités « a pied » et « vélo »

Rester en bonne santé - 55%
Evacuer le stress, se -
0,
détendre 50%
Entretenir votre corps - 47%

Perdre du poids et mincir . 26%

Améliorer votre confiance
. B 6%
en soi

Base : total, n=2500

2. EVASION & NATURE :
69%

+ Activités « a pied » et « vélo »
- Activité « air »

S’évader et se sentir libre - 45%
Pour le contact avec la
-
nature

Découvrir de nouveaux
B

paysages / lieux

3. PLAISIR 4. COMPETITION &
67% PERFORMANCE : 23%

+ Activités « air », « vertical »,
«eau », « heige »
- Activité « a pied »

S’amuser, se distraire 43% Dépasser vos limites 14%

Partager un bon moment
avec vos proches

31% Rechercher la performance 9%

H 0,
Rechercher des sensations 18% Pour la compétition 5%

La passion 18%

4,6 motivations identifiées

A3 : En génceral, quelles sont vos motivations lorsque vous pratiquez des activités ou sports outdoor ?

10 - ©lpsos

(en moyenne) :
La volonté de prendre soin de son corps et de s’évader
!@'z est encore plus forte chez les 55 ans et plus.
o, b
= En plus de la santé et du bien étre, les moins de 35 ans

sont davantage intéressés par la notion de performance.
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ELEMENTS DE CONTEXTE

Un lien €tabli entre SPORT et joie de vivre, bonheur, capacité a trouver du sens a la vie et a réduire

Panxiété.

BENEFITS OF SPORT

We find a positive link between levels of physical activity and mental wellbeing

w» People who are more active report higher levels of

mental wellbeing across all measures (see graph).

®» Active people report greater life satisfaction,
happiness, the sense that life is worthwhile and
lower anxiety.

‘Active’ people also score higher on individual
development, e.g. they are more optimistic

about achieving goals, persevering in tasks,
and are more trusting of other people

18- © e

There's a positive association between
activity levels and mental wellbeing -
some activity is good, more is better
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Source: Ipsos Active Lives survey 2021 (Sport England)
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ASPIRING TO BE MORE ACTIVE

®  Sixin 10 {58%) globally on average say that they would like to
practice sport more often,

» Poople m Paru, Chie and Colombla are most likely to want to
praclice more sport than they currently do while Americans are
maost content with the amount they currently .

® The mam bamer to dong more exarcise is lack of time
(selectad by 37% globally), followed by a lack of money (16%)
and the weather baing too hot or too cold (17%),

» Just over ane n five say there are no barriers to thair
participation in sport (22%)

Sowree lpeoy Géodal vews o arerciae and sport’ ssrvey, Juwy 2031
RN O SR SO S S N e RSt 03

[ TR

Exercise is key to weight loss: Of those
focking 10 lose weight, half (52%) would exercise
more and eal more healthly, but not diet, o
achiave their goal.

‘More green spaces for exercising' = the
sucond most poputar initiative that the public
think wil halp tham to lose weight (after ‘access.
% chaaper healthiar food')
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ETAT DES LIEUX DE LA PRATIQUE - VISION PAYS

Le nombre d’activités pratiquées est supérieur en Allemagne, a I'inverse de ’Espagne.
Au UK, les motivations a la pratique sont encore plus diverses et vari€es que dans les autres pays.

S UK R
Marche a pied / Randonnée ﬂ‘
pédestre (demi-journée /... 20% )

Vélo de route

== pDE s SP
TOP 5 DES ACTIVITES PRATIQUEES
Marche a pied / Randonnée Marche a pied / Randonnée
pédestre (demi-journée /... - 72% pédestre (demi-journée /... -
Vélo de route .l 25%| Vélo de route E‘

B0 FR

77%

Marche a pied / Randonnée
pédestre (demi-journée /...

Marche a pied / Randonnée
- pédestre (demi-journée /...

Vélo de route . 329% Course a pied sur route
VIT l 23% VTT Vélo/trottinette électrique I 18% Course a pied sur route 22% Course a pied sur route . 36%
VTT l15% 2%

Course a pied sur route I 14%

o 1 2
H

Course 4 pied sur route Il 229 Vélo/trottinette électrique
. . — i VTT I 139 5 I o Trekking / Randonnée =
Vélo/trottinette électrique I 17% Marche nordique % Péche 14% itinérante (sur plusieurs... 21%
3,4 2,4 2.9 2.7

2,8 en moyenne

TOP 5 DES MOTIVATIONS A LA PRATIQUE

T [64%

Rester en bonne santé

B (50%)

Rester en bonne santé - 56% Entretenir votre corps - 59% S’amuser, se distraire - 56% Rester en bonne santé
i Evacuer le stress, se Evacuer le stress, se
S’évader et se sentir libre . 50% Rester en bonne santé - 56% Rester en bonne santé . 51% détendre - 58% détendre . 50%
Evacuer le stress, se )l - .
Entretenir votre corps . 49% détendre . 47% Entretenir votre corps . 49% S’évader et se sentir libre - 52% S’amuser, se distraire .l 49%|
Evacuer le stress, se Pour le contact avec la Pour le contact avec la Pour le contact avec la Pour le contact avec la
’ 9 43% 9 47% 9
détendre . 47% nature . ° nature . 47% nature . 0 nature . 44%
S'amuser, se distraire [0 46% S'évader et se sentir libre [l [39% Evacuer le stress, se W s6% Entretenir votre corps [ [43% S'évader et se sentir libre [l [40%
détendre

12.- 4,6 en moyenne

4,3

4,7

5,1

4,3

DD Résultat significativement supérieur / inférieur vs Total Europe
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IMPORTANGE DU PRIX DANS LE PROGESSUS DECISIONNEL

Les pratiquants ont de fortes attentes a ’€égard du prix, quel que soit le pays.
Une réalité accentuée par le contexte inflationniste actuel.

Le rapport qualité / prix est le Le rapport qualité / prix est le Le positionnement prix est le
er er Jeme
critere considéré au moment de critere considéré au moment de critere considéré au moment de
’achat de produits utilisés pour les choisir le lieu d’achat pour les choisir une marque pour les produits
activités ou sports outdoor produits utilisés pour les activités ou utilisés pour les activités ou sports
sports outdoor outdoor
Les offres promotionnelles Derriere la capacité a prendre en
disponibles dans le lieu d’achat compte la sécurité et le confort des
arrivent en 2" position. pratiquants.

LY ' r | ey ey . -I
-@. Globalement, la sensibilité prix est
14- ©lpsos A2 | renforcée aupres des 55 ans et plus | @ QSS‘{
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La durée de vie des produits est aussi importante dans le choix d’'un produit que le prix.
Ces deux criteres arrivent en téte de classement dans les 5 pays. Espagnols et Italiens insistent
aussi sur les caractéristiques techniques, la polyvalence du produit et sa composition.

MOYENNE (/10)

(1 : pas du tout important /10 : trés important)

Le rapport qualité / prix || I .1 7,9 8,2 8,1 8,2 8,2

La durée de vie du produit ||| NG 7 7,6 8,1 8,0 7,8 8,0

Les caractéristiques techniques || N AN AN GG 7,1 7,1 7,5 7,0 7,7

Le fait que le produit soit adapté a la pratique de plusieurs sports/activités ||| GGG 7.0 6,8 6,9 7,2 6,8 7,4

La composition du produit ||| NG| T <° 6,6 6,8 7,1 6,5 7,4

La capacité du produit a étre réparé en cas de probléeme _ 6.6 6,5 6,7 6,9 6,0 6,9

Le design [N <. 6,1 6,5 6,5 6,8 6,5

La recyclabilité du produit ||| T .- 6,2 6,5 6,6 5,9 6,9

L’origine de production/fabrication du produit _ 6.2 6,3 6,3 6,1 5,8 6,8

tamarque | <. 5,9 6,0 6,2 5,8 6,5

Le fait qu'il soit conseillé par un vendeur || NG ¢ 5,9 55 6,0 4,7 6,1

Le fait qu’il s’agisse d’un produit de seconde main _ 5.0 50 5,0 5,3 4,5 53

Base : total, n=2500

B2 : Dans quelle mesure les critéres suivants sont-ils importants pour vous au moment de l'achat de produits utilisés pour vos activités ou sports outdoor ?

15- O©lpsos Résultat significativement supérieur / inférie 0 aQSgy
S:Ifg;or ports




LE PRIX, MAIS PAS QUE — LES ACHATS PHYSIQUES

65% préferent se rendre dans un magasin physique plutot que sur internet.
Néanmoins, plus de 4 pratiquants sur 10 estiment que la part de leurs achats en ligne a augmenté ces 5

derniéres années.

LIEU D’ACHAT PRINCIPAL :
magasin physique vsinternet

Autre, 4% @
[ Les 55 ans et plus I

sont plus nombreux a |

préférer se rendre en |

L magasi physiue.

En ligne

(internet),
3106 O

Magasin
physique, 65%

Base : total, n=2500

C1B : Et ou achetez-vous le plus souvent les produits utilisés pour la pratique de vos activités ou sports outdoor ?

16 - ©Ipsos

EVOLUTION DE LA PART DES ACHATS ONLINE

B A augmenté

A diminué
1l Ea

m Est restée inchangée

N =

Ne sait pas

e — — — — — — —
_"@’_ | La majorité des 55 ans et plus pensent que |

leur comportement n’a pas évolué |

[ Résultat significativement supérieur / inférie 0 agSgy
fl)at:“tg;or ports




LE PRIX, MAIS PAS QUE — LES CRITERES RSE

Les criteres RSE sont jugés plus secondaires dans le choix d’'un produit / d’'une marque. Pourtant,
les attentes des pratiquants envers les marques sur le sujet sont bien réelles : les pratiquants ‘outdoor’
préconisent des mesures concretes visant a limiter I'impact environnemental.

Limiter le gaspillage [N 47% 45% 48% 40% 52% 48%

Réduction de Limiter la production de déchets [N 44% 42% 47% 40% 47% 43%
l’impaCt B Réaliser des économies d’énergie [ 40% 39% 32% 41% 48% 40%
environnemental Réduire les émissions de gaz a effet de serre [N 39% 35% 34% 43% 41% 42%
- Réduire la consommation en eau [N 37% 38% 37% 38% 36% 36%

/Prendre en compte I'environnement dans la conception des produits / emballages [ 359 31% 3204 35% 43% 349%

Revue du modéle Proposer la réparation a vie de ses produits [ 349 43% 35% 32% 37% 23%
économique - Produire moins mais de maniére plus responsable [T 579, 33% 26% 29% 24% 25%
Transformer son modéle économique pour étre plus éco responsable (location,... _ 26% 30% 23% 23% 29% 25%

_ Sensibiliser les salariés a la protection de I'environnement au sein de I'entreprise _ 20% 20% 18% 19% 23% 18%

Trier et valoriser les déchets 35% 37% 37% 46% 30% 25%

Prendre en considération la fin de vie des produits qu’elle a produit 32% 33% 26% 38% 36% 24%

4,2 attentes identifiées

(en moyenne) .

Base : total, n=2500

D8 : Quelles sont selon vous les principales mesures en lien avec le respect de I'environnement qu’'une marque de produits de sports outdoor devrait prendre ?

17 - ©lpsos OSV
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LE PRIX, MAIS PAS QUE — LES CRITERES RSE

Bien que le prix soit tres déterminant dans le choix, les pratiquants souhaiteraient dans I'idéal privilégier
des produits plus chers avec une durée de vie plus longue et/ou qui sont plus respectueux de
I’environnement. Ce phénomene est encore plus marqué en Italie.

PREFERENCE PREFERENCE

0, i 0, I
/0 Ne sait pas . . /6 Ne sait pas % Un produit moins cher,

% Un produit moins S .

S mais si on ne connait pas ses
cher, mais s’il dure L
: caractéristiques
moins longtemps ;
environnementales

31%

36%

% Un produit plus cher,
mais plus respectueux
de I'environnement

% Un produit plus cher,
mais plus respectueux
de 'environnement

B4/ Parmi les deux affirmations suivantes, quelle est celle qui correspond le mieux aux produits que vous utilisez dans le cadre de vos activités ou sports outdoor ? A performances égales, je privilégie ... / B4B : Et parmi les
deux affirmations suivantes, quelle est celle qui correspond le mieux aux produits que vous utilisez dans le cadre de vos activités ou sports outdoor ? A performances égales, je privilégie ... : sv
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QUELLES SONT LES A
PRIORITAIRES DES, PRE
ENVERS LES MARQL

[’analyse dérivee montré un réclffintérét c& '\»
pratiquants pour unes produetion’ locale, {ne i
garantie a vie des pl‘OdllltMOSSlblhte de

tester avant d’acheter.




QUESTION

LES MARQUES LES PLUS IDENTIFIEES SUR LA CATEGORIE

Decathlon est spontanément identifiée comme la marque spécialisée la plus connue au niveau européen
(et plus particuliecrement en FR, I'T et SP). The North Face est la plus mentionnée au Royaume-Uni,

Jack Wolfskin et adidas en Allemagne.

\Hl(RII MAMS GOOUTDOON

SALOMH(J\)INN\\ Al ”'“”:;;\,-\..\
SALEWA NIKE QUl‘CHUA

o A WA 5 JACK WOLFSKIN

KARMIMON

EUROPE DECATH LON

" THE NORTH FACE

3 \Sl( S \“V”\ADIDAS I\lllslv(ilﬂ o
Soon PAT g},(,pmli{"
f10FR == DE TSP Sie UK ihT
0 sPONY PATAGONIA . QUECHUA ’ 7
- s : i SALOMON
THENORTHIACE FHE NORTI FACE, i NoRtTAce e T ADDIS, ADIDAS o o
DECATHLON JACK WOLFSKIN DECATHLON THE NORTH FACE DECATHL

= ‘)Ul( HUA SALOMON SCHOEFRL DECAT Hl O\ - SALOMON - [)ECAT"LONm)(nTl\I:‘\Iwmlm WIsE

i ADIDAS . — NIKE “"“.

- ADIDAS s _SALOMON ADII DAS e | Jromiv ey '
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Base : total, n=2500
D1 : Quelles sont toutes les marques spécialisées dans les activités ou sports outdoor que vous connaissez, ne serait-ce que de nom ? Valley



QUESTION

LES MARQUES LES PLUS ACHETEES SUR LA CATEGORIE

Un constat quasi semblable en termes d’achat. Méme si la présence de Nike et adidas est plus marquée,
notamment en Allemagne et au Royaume-Uni.

GO SPORT
llllll

lACKWOLl*SKlN

KARRIMON
T MERRELL
o COLUMBIA

TRESPASS INTEHSPORT - MOUNTAIN WAREHOUSE

o - DECATH’LON

EUROPE i PATAGONIA i QUECHUA

s ":ﬁl‘f‘?‘i\. NIKE “"“
THE NORTH FACE
= SALOMON

#IFR ®=DE S sp Sia UK qear
......... ADIDAS 5., | JACKWOLFSKIN prcamiioy "ADIDAS B NE
ﬁFﬁ)&K:i‘HLON AD IDAS DECATHLON u:!;-!:l,«E ORTH FACE s B~ THE NORTH Q{ZL‘
o T, “= NIKE QUECHUA NTKE, = . ~NIKE - DECATHLON
QUECHUA THE NORTH FACE SALOMON AL |
SALOMON REGATTA T QUECHUA ™

21 - O©Ipsos Base: total, N=2500 osv
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D2 : Et quelles sont toutes les marques de sport outdoor pour lesquelles vous avez acheté des produits sur les 24 derniers mois ?



QUESTION
OUVERTE

De fagon spontanée, des nouvelles tendances identifi€es principalement axées autour :
du respect de I'environnement et du développement durable.

. 4 . Autres thématiques mentionnées :
Des pratiques axées sur le respect de ’environnement : 35% au

. N . - 9% : Durée de vie, résistance
- 11% : le recyclage des produits / des matieres premieres

o . . ) - 5% : Amélioration de la qualité des produits
- 10% : caractere réutilisable des produits (2" main, réparation,

location, ...) - 4% : Intégration de nouvelles technologies / développement

, . N o de produits connectés
- 9% : le respect de ’environnement de maniere générale (sans

précision) - 3% : Plus de confort

- 7% : des produits / matériaux durables - 2% : Plus de praticité

Résistance et praticité

Des produits plus durables et responsables. . L
Simplicité et confort

L'utilisation de produits bio et éco responsables. .
Des produits a base de matieres naturelles, non polluantes pour la nature. Innovant, tout en maintenant le confort

Matériaux longue durée, haute technicité.

La seconde main, le prét Meilleure qualité et meilleur prix

La location, car de nombreux produits ne sont nécessaires qu'une fois par an. lls
peuvent donc étre partagés et utilisés par plusieurs personnes. Rlen / aucune réponse / ne Sait pas : 38%

22 - ©lpsos Les mentions/thématiques avec un score inférieure a 2% ne sont pas présentées ,
Base : total, n=2500 v Cuwuvur opurts
Valley

D9 : Quelles sont selon vous les nouvelles tendances de consommation de demain concernant les produits dédiés aux activités et sport outdoor ?



MODULE DUEL

(sciences comportementales &
psychologie cognitive)

23 - © Ipsos




L'évolution du marché, de la publicité et de la facon dont les consommateurs recherchent et consomment l'information sur les
produits a conduit Ipsos a développer un nouveau modele de discrimination, qui s'appuie sur les enseignements des sciences
comportementales et de la psychologie cognitive pour capter les réponses explicites et indirectes des consommateurs.

DUEL est une révolution dans les dispositif de sélection au stade préliminaire, combinant des évaluations effectuées sur des choix
établis avec une mesure indirecte basée sur le temps de réponse afin d'exploiter les réponses inconscientes des consommateurs.

Carrier = 8:25 PM
Pour finir, nous allons passer a un petit exercice, toujours
au sujet des équipements / du matériel que vous utilisez

DUEL éloigne IGS consommateurs d€S I'épOIlSGS dans le cadre de votre !oratique des activités ou sports
. : i outdoor. Une série de paires de nouvelles tendances vous
de typ€ declaratlf, cn Opposant directement vos sera présentée. Pour chaque paire que vous allez voir, vous

idées/nouvelles tendances 1€S unes aux autres dans n’avez qu’a sélectionner celle qui vous intéresserait le plus

pour vos produits utilisés dans le cadre des activités et

une série de concours rapides et intuitifs ... sports outdoor.

N’oubliez pas de faire votre choix
le plus rapidement possible.

24 - ©lpsos osv
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Round 1

- e
Llalm Claim
Un systeme al€atoire présente aux Round 3

consommateurs 16 nouvelles tendances
dans une série de 15 duels. Les gagnants
passent au tour suivant jusqu'a ce qu'un
gagnant final soit désigné

Claim Claim

37 Round 4

06
Claim Claim o Final Round
08 06 —

Claim Claim

Outre la préférence, le temps de réponse
(en millisecondes) est collecté

21 06

Claim Claim

La sélection des €éléments et des paires est
enticrement aléatoire, et chaque nouvelle
tendance est vue par au moins 150
personnes (dans chaque pays).

.

Claim Claim

21 22
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0 tdoor Sports E




25 nouvelles tendances testées dans notre modele :

# Nouvelles Tendances testées

1 Achat d’articles produits a base de matiéres naturelles 15 Achat d’articles multi-usages/pratiques

2 Achat d’articles 100% produits en Europe 16 Achat d’articles 100% produits en INSERT COUNTRY

3 Faire réparer/reconditionner ses articles de sport 17 Achat d’articles recyclables et/ou recyclés

4 Achat d’objets connectés pour la pratique 18 Achat d’articles garantis a vie

5 Achat en magasins spécialisés 19 Abopr)ement mensuel pour avoir acces a l'usage de gros
matériel de sport

6 Achat sur base des conseils d’'un expert 20 Achat d’articles de « seconde main »

7 Louer plutét qu’acheter 21 Achat de produits éco-responsables

8 Achat en pouvant revendre a un prix garanti 22 Achat de produits avec moins de technologies intégrées

9 Partager ses articles plutét qu'un usage personnel 23 Privilégier des marques spécialisées

10 Co-concevoir 24 Possibilité de ramener en magasin un produit en fin de vie

11 Achat avec une tracabilité garantie o5 Achat d’un produit avec un affichage environnemental positif
(éco score A)

12 Pouvoir tester avant d'acheter

13 Achat en circuit court

14 Payer plus pour acheter plus responsable

)OSV

=== & Outdoor Sports
Valley
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MODULE DUEL

(sciences comportementales &
psychologie cognitive)
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16: Achat d’articles 100% produits en INSERT COUNTRY [ BEY

P ri O rity 18: Achat d’articles garantis a vie _ 135
(120+) 12: Pouvoir tester avant d'acheter _ 132

5: Achat en magasins spécialisés _ 124

21: Achat de produits éco-responsables l:| 118

3: Faire réparer/reconditionner ses articles de sport |:| 115
15: Achat d’articles multi-usages/pratiques |:| 114
17: Achat d’articles recyclables et /ou recyclés |:| 110
1: Achat d’articles produits a base de matiéres naturelles |:| 108
24: Possibilité de ramener en magasin un produit en fin de vie |:| 106
2: Achat d’articles 100% produits en Europe |:| 105
REWO rk 23: Privilégier des marques spécialisées H 101
(80_119) 13: Achat en circuit court 98 D
11: Achat avec une tragabilité garantie 98 D
20: Achat d’articles de « seconde main » 95 |:|
25: Achat d’un produit avec un affichage environnemental positif (éco score A) 93 |:|
6: Achat sur base des conseils d’un expert 92 |:|
14: Payer plus pour acheter plus responsable 89 l:|
8: Achat en pouvant revendre a un prix garanti 86 |:|
7: Louer plutot qu’acheter 78 _
22: Achat de produits avec moins de technologies intégrées 77 _

E | i m i n ate 9: Partager ses articles plutot qu’un usage personnel 76 _

( <80 ) 10: Co-concevoir 74 _

4: Achat d’objets connectés pour la pratique 74 _
19: Abonnement mensuel pour avoir accés a I'usage de gros matériel de sport 67 _ @ osv

Outdoor Sports
Valley

Les indices de score d’engagement tiennent compte de la PREFERENCE (explicite/choix) et du PUNCH (indirecte/temps de réponse)
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16: Achat d’articles 100% produits en INSERT COUNTRY

18: Achat d’articles garantis a vie 135

Priority

(120+)

12: Pouvoir tester avant d'acheter 132

5: Achat en magasins spécialisés

=» Un intérét marqué pour une production locale et un besoin de réassurance
(garantie a vie, test avant achat).

L’expertise des magasins spécialisés est également valorisée.

© Ipsos
Les indices de score d’engagement tiennent compte de la PREFERENCE (explicite/choix) et du PUNCH (indirecte/temps de réponse)

®
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Ces résultats sur la volonté d'acheter local sont tout a fait cohérents avec les données que nous avons
recueillies dans notre enquéte Global Trends. L'achat local est une préoccupation majeure dans la

plupart des pays Européens.
Je préfere acheter des produits de mon pays plutdt que des produits étrangers :

79 78
y - - ]
% Agree I I I I I I
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21: Achat de produits éco-responsables ] s

3: Faire réparer/reconditionner ses articles de sport s
15: Achat d’articles multi-usages/pratiques T 1
17: Achat d’articles recyclables et /ou recyclés 1o
1: Achat d’articles produits a base de matiéres naturelles ] 108
24: Possibilité de ramener en magasin un produit en fin de vie ] 106
2: Achat d’articles 100% produits en Europe ] 105
Rewo rk 23: Privilégier des marques spécialisées | 101
(80-119) 13: Achat en circuit court 98 | |
11: Achat avec une tragabilité garantie 98 ||
20: Achat d’articles de « seconde main » 95 [ |
25: Achat d’un produit avec un affichage environnemental positif (éco score A) 93 [ |
6: Achat sur base des conseils d’un expert 92| |
14: Payer plus pour acheter plus responsable 89 | |
8: Achat en pouvant revendre a un prix garanti 86 | |

=>» Méme si elles ne sont pas identifiées comme des priorités, les tendances en lien
avec le respect de I’environnement génerent I'intérét des pratiquants : produits
recyclables / éco-responsables / naturels, reconditionnement, ...

- OSV

=== & Outdoor Sports
Valley
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Les indices de score d’engagement tiennent compte de la PREFERENCE (explicite/choix) et du PUNCH (indirecte/temps de réponse)



7: Louer plutot qu’acheter

22: Achat de produits avec moins de technologies intégrées

9: Partager ses articles plutot qu’un usage personnel

Eliminate

(<80)

10: Co-concevoir

4: Achat d’objets connectés pour la pratique

Abonnement mensuel pour avoir accés a l'usage de gros

= matériel de sport

=» La location et le partage de produit figurent parmi les idées les moins valorisées,
tout comme la co-conception ou encore la possibilité de souscrire a un abonnement
mensuel pour le gros matériel de sport

door Sports
)

© Ipsos @ oSV
2 2 Ou
Les indices de score d’engagement tiennent compte de la PREFERENCE (explicite/choix) et du PUNCH (indirecte/temps de réponse) Valley
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En plus de la possibilité
d’acheter des produits locaux
(« francais »), les pratiquants

francais sont également

intéressés par le fait de
bénéficier de circuits courts.

La possibilité de ramener des
articles en fin de vie est
également appréciée dans ce

pays.

L’achat en magasin spécialisé
génere moins d’intérét dans ce
pays

© Ipsos

Laréparation/le
reconditionnement est
positionné parmi les tendances
les plus appréciées

L’achat local (« produits
allemands ») est 1égerement
moins valorisé en Allemagne

SP

Résultats tres comparables a
ceux obtenus au niveau
européen

B UK

Une forte appétence pour les
articles garantis a vie (classés en
1%r¢ position).
L’intérét pour les articles multi-
usages, les articles a base de
maticres naturelles et les
produits éco-responsables est
plus soutenu dans ce pays.

Le test avant achat et ’achat en
magasin spécialisé apparaissent
comme plus secondaires

gRT

L’achat de produits éco-
responsables figure parmi les
priorités

La possibilité de bénéficier
d’articles garantis a vie génere
moins d’intérét dans ce pays

L’achat d’articles de seconde
main n’est pas plébiscité en
Italie

1 OSV
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1.

Pres de 3 activités outdoor
ont été pratiquées au cours
des 2 dernieres années

5.

Malgré une hausse de la part
des achats online, les
pratiquants privilégient

physique
A

; .. 4 > <40
= o '
T = ; DS
x E

36 -

-

encore les achats en magasin 54

2

Des motivations diverses et
variées, avec en téte la santé

& le bien-€Etre

6.

Des criteres RSE moins
prioritaires mais qui
génerent des attentes de la
part des pratiquants

3.

Le prix comme un critere
essentiel dans le processus
décisionnel des
pratiquants... et qui suppose
de ramener de la valeur
pour se différencier

7

La production locale est
la nouvelle tendance qui
suscite le plus d’intérét
aupres des interrogés

4.

La durée de vie est
¢galement tres déterminante
dans le choix d’un produit

8.

Suivie de prét par la
B4 possibilité d’acheter des
~== articles garantis a vie et de
tester les produits avant

achat

 OSvY
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Les pratiquants ont conscience des enjeux en lien
avec le développement durable et du role que les
marques ont a jouer en ce sens.

Dans un monde idéal, ils souhaiteraient bénéficier
de produits fabriqués localement, de maniere éco-
responsable, avec une tracgabilité garantie.

Dans les faits et malgré cette volonté, les
pratiquants sont limités par la dimension prix,
particulicrement dans le contexte inflationniste
actuel.

Le prix apparait comme le critere avec le plus
d’influence sur le processus décisionnel des

pratiquants.




En terme de consommation le mouvement de fond vers le « mieux consommer » perdure.
Mais se heurte a la réalité des tensions financi€res actuelles et a 'incertitude pour demain

DEBUT 2022

CONSOMMER MIEUX C’EST
CONSOMMER MOINS

J’AIME LES MARQUES QUI ONT DU
SENS, QUI DEFENDENT UNE VRAIE
PHILOSOPHIE DE VIE

AUJOURD'HUI, J'ATTENDS DES
ENTREPRISES ET DES MARQUES
QU'ELLES SOIENT REELLEMENT
MILITANTES POUR FAIRE AVANCER
LA SOCIETE DANS LE BON SENS.

Sources:
* Etude Ipsos « Les 4500
« début 2022
* |psos Global Trends 2023

38 - © Ipsos

(1%

des Francais sont d’accord

(2%

des Francais sont d’accord

(2%

des Francais sont d’accord

DEBUT 2023

J'ESSAIE D’ACHETER DES PRODUITS DE MARQUES
QUI AGISSENT DE MANIERE RESPONSABLE, MEME
SI CELA SIGNIFIE DEPENSER PLUS

Global Average

A) 64% BC 29%

Europe (B) 35%A

France (C) 54% 38% AB

= Agree = Disagree
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