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RAPPEL

Dans une période de mouvementfort surles modesde consommation
de maniére globale, la croissance de I'économie circulaire et des
produits recyclables,de la secondemain, de la vente en ligne... ne se
dément pas, avecen face les consommateursqui ont adapté les gestes
écologiques surle tri desdéchetspar exemple

Ces modes de consommation se transférent dans l'univers du sport
outdoor et desachatsde produits.

C’est dans ce contexte qu’Outdoor Sports Valley a souhaité connaitre
les comportements et tendances des consommateurseuropéens sur
'univers outdoor, notammentsur :
Les habitudes actuelles en termes de pratiques et d’achat, les
aspectsmotivationnels
Les nouveauxmodes de conso, via I'évolution des circuits et des
criteresd’achats
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RAPPEL

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.

5 - ©lpsos
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Echantillon de 2 500individus

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

Individus agés de 16 a 75 ansyant
tous pratiqué au moins une activité
outdoor dans les 24 derniers mois

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

Représentativité controlée
selon des quotas de :
Sexe
Age
Région

Online CAWI a partir du
Panel IIS

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

Yad

Echantillon pondéré :
méthode de calage sur marge

Critéres de pondération : age,
sexe, région

Traitements spécifiques :
module DUEL sur les
nouvelles tendances

Outdoor Sports
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Quelles motivations
a la pratique aujourd’hui ?

| Commentramener de la

valeur aux produits ?
(dans un confexte ou les attentes
autour du prix sont fortes)

Quelles sont lesattentes
prioritaires des pratiquants
envers les marques ?
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En moyenne, pres de 3 sports ont éte pratiqués par la populatisutdoor’ 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 » : Activités « Vélo » : Activités « Eau » : Activités « Neige » : Activités « Vertical » : Activités « Air » :

86% 55% 23% 22% 11% 5%

Ski alpin et/ou télémark

Marche a pied / o
Randonnée pédestre... 68% Péche 12% (en station) 9% Escaladeensalle | 5%
Vélo de route 31%
Course a pied sur route 28% Ski / Snowboard / 7% Escalade sur site naturel S Parapente | 4%
Télémark de randonnée i °
Trekking / Randonnée Stand Up Paddle 8% (couenne, grande voie)
. . 12%
itinérante (sur plusieurs... o
VTT 21% Raquettes a neige 6% Alpinisme 3%
Trail running 8% Eaux vives (canoé / o
) 6%
kayak / rafting)
Snowboard (en station) | 5% Via Ferrata | 3%
Marche nordique 8% Kite Surf 3%
Véloftrottinette électrique 16% Canyoning 4% Ski nordique / Ski de fond o
5% Cascade de glace 2%

Equitation 5% (skating/classique)

sports/activités
pratiquées (en moyenne)

utdoor Sports
e

Base : total, n=2500
8 - Olpsos Osv
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S17 . Parmi les activités ou sportautdoor suivantes, quelles sont celles que vous avez personnellement pratiquées au cours des 24 derniers mois, nesgnaiine foisdans l'année ? Valley



TYPE DEQUPBVENT MATERIH_UTILISE

Les équipements utilisés sont adaptés majoritairement a une pratique sportivglebale », sans orienter
sur une activité en particulier, les résultats sont un peu mieux répartis en ce qui concerne les chaussure:

VETEMENTS CHAUSSURES MATERIEL

O O

% Dédiés spécifiquement a la pratiquede I'activité en question/ % Dédiés a la pratique sportiveau sens Iarge/ % Pas forcément adaptés la pratique sportive

Base : total, n=2500

B1 : Lors de votre pratique d'activités ou sportsutdoor, utilisezvous plutot ... ?

9 - Olpsos @ osv
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Les moteurs de la pratiqueoutdoor sont nombreux, en priorité I'envie de prendre soin de sa santé et
valoriser son bierétre. L’aspect competition reste plus mineur, notamment aupres d’'un public plus age.

1 . SANTE & BIEN -ETRE 2. EVASION & NATURE : 3. PLAISIR 4. COMPETITION &
86% 69% 67% PERFORMANCE : 23%

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

Rester en bonne santé - 55% S'évader et se sentir libre - 45% S’amuser, se distraire 43% Dépasser vos limites 14%
Pour le contact avec la
Evacuer le stress, se 50% - 45% Partager un bon moment o
détendre ° nature avec vos proches 31% Rechercher la performance 9%
Découvrir de nouveaux - 35%
Entretenir votre corps - 47% paysages / lieux ? i 0
Rechercher des sensations 18% Pour la compétition 5%
Perdre du poids et mincir . 9 .
p 26% La passion 18%

Améliorer votre confiance
B 6%

en soi 4,6 motivations identifiées

(en moyenne)
La volonté de prendre soin de son corps et de s’évader

A est encore plus forte chez les 55 ans et plus.
Base : total, n=2500 - En plus de la santé et du bien étre, les moins de 35 ans
A3 : En général, quelles sont vos motivations lorsque vous pratiquez des activités ou smartsoor ? sont davantage intéresses par la notion de performance.
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HEVENIS TECONIEXTE

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

'anxiété.

BENEFITS OF SPORT

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

® 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

158 - @ Ipsos

There's a positive association between
activity levels and mental wellbeing -
some activity is good, more is better

Inactive (<30 minutes o week)
0 rFairly active (30-149 minutes a week)
- Aetive (1504 minutes a week)
(mean seore out of 10)

73
68 ™ g7 70

I I N

How sotisfiod are How hoppy did Towhat extent How anxious

ynu\ulmynur you ool do you feel the did you foal
yestordoy? things you dain yesterday?

yourlife are

worthwhile?

Source: Ipsos Active Lives survey 2021 (Sport England) M
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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.

w People in Peru, Chile and Colombia are most likely to want to
practice more sport than they currently do while Americans are
most content with the amount they currently .

®» The main barrier to doing more exercise is lack of time
(selected by 37% globally), followed by a lack of money (18%)
and the weather being too hot or too cold (17%).

w Just over one in five say there are no barriers to their
participation in sport (22%).

Source: Ipsos ‘Global views on exercise and sport’ survey, July 2021
https://www.ipso: -to-sports-2021

8- @lpsos

Exercise is key to weight loss: Of those
looking to lose weight, half (52%) would exercise
more and eat more healthily, but not diet, to
achieve their goal.

‘More green spaces for exercising’ is the
second most popular initiative that the public
think will help them to lose weight (after ‘access
to cheaper healthier food’)
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EIAT DES HHIXTEIAPRATI(QE— MSIONPAYS

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

B0 FR

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

o (e

Vélo de route . 32%
VTT l 23%
Course a pied sur route II 229

Vélo/trottinette électrique I 17%

2,8 en moyenne

B s6%
W (50%
B 29%

Rester en bonne santé

S’évader et se sentir libre

Entretenir votre corps

Evacuer le stress, se

Marche a pied / Randonnée

™= DE

pédestre (demi-journée /...

Course a pied sur route
VTT
Vélo/trottinette électrique

Marche nordique

3,4

Entretenir votre corps

Rester en bonne santé

Evacuer le stress, se
détendre
Pour le contact avec la
nature

W 47%
B 26%

4,6 en moyenne

détendre

S’amuser, se distraire

12 -

S’évader et se sentir libre

4,3

=_SP

TOP 5 DES ACTIVITES PRATIQUEES

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

Vélo de route

TOP 5 DESMOTIVATIONS A LA PRATIQUE

Vélo/trottinette électrique

I

|| 18%

pé

Course a pied sur route

14%

V'I'I'I

13%

2,4

59% S’amuser, se distraire -
56% Rester en bonne santé
47% Entretenir votre corps
43% Pour le contact avec la
nature
39% Evacuer le stress, se .
détendre

4,7

56%

B 51%
B 49%

Marche a pied / Randonnée

== UK

77%

destre (demi-journée /... -
Vélo de route E

Course a pied sur route 22%

o les)

Péche I 14%

Marche a pied / Randonnée

‘AU

pédestre (demi-journée /...

Vélo de route

Course a pied sur route

VTT

Trekking / Randonnée
itinérante (sur plusieurs...

2,7

Rester en bonne santé

Evacuer le stress, se
détendre

S’amuser, se distraire

Pour le contact avec la
nature

2,9
Rester en bonne santé - 64%
Evacuer le stress, se
, 0,
détendre - 58%
S’évader et se sentir libre - 52%
Pour le contact avec la
0,
nature . 47%
Entretenir votre corps . 43%

51

S’évader et se sentir libre

4,3

DD Résultat significativement supérieur / inférieur vs Total Europe

e
)
.
o 22%
i

36%

21%

“m
B 50%
=
B 4a%
W lso%
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INPCRTANCE DUPRIX DANS TE PROCESSTS THASIONNEL

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

Le rapport qualité / prix est le

1er

critere considéré au moment de
I'achat deproduits utilisés pour les
activités ou sportsoutdoor

14 - ©lpsos

Le rapport qualité / prix est le

1er

critere considéré au moment de
choisirle lieu d’achatpour les
produits utilisés pour les activités ou
sportsoutdoor

Les offres promotionnelles

disponibles dans le lieu d’achat
arrivent en 2'9 position.

.@. | Globalement, la sensibilité prix est |

=" | renforcée aupres des 55 ans et plus |

Le positionnement prixest le
b\
3eme

critere considéré au moment de
choisir une marque pour les produits
utilisés pour les activités ou sports
outdoor

Derriére la capacité a prendre en
compte lasécuritéet le confort des
pratiquants.

Outdoor Sports
Valley



La durée de vie des produits est aussi importante dans le choix d’'un produit que le prix.
Ces deux critéres 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 : tres important) I R mm T

Le rapport qualité / prix ||| T s 7,9 8,2 8,1 8,2

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

Les caractéristiques techniques _ 7,3 7.1 71 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 74

La composition du produit ||| NG <. 6,6 6,8 71 6,5 7,4

La capacité du produit a étre réparé en cas de probleme ||| NN ERRNRNGNNEEGEGEGEG < 6,5 6,7 6,9 6,0 6,9

Le design [N 5.5 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 ||| [ |G <.2 6,3 6,3 6,1 5,8 6,8

Lamarque [ <. 5,9 6,0 6,2 5,8 6,5

Le fait qu’il soit conseillé par un vendeur _ 5,6 5,9 5,5 6,0 47 6,1

Le fait qu’il s’agisse d’un produit de seconde main _ 5,0 5,0 5,0 5,3 4.5 53

Base : total, n=2500

B2 : Dans quelle mesure les criteres suivants salstimportants pour vous au moment de l'achat de produits utilisés pour vadiaités ou sportsoutdoor ?

15- ©lpsos Résultat significativement supérieur / inférie 0 aQ&Jy
3;f§;or ports




[EPRIX MAIS PAS QLE— 1S ACHATS PHYSIQURS

65% préferent se rendre dans un magasin physique plutét 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 |
| sont plus nombreux a |

En liane préférer se rendre en
J | magasin physique.

(internet); ~ 4 = 0 G R @o——— =
31% \

\ Magasin

physique; 65%
10— ==

Base : total, n=2500

C1B : Et ou achetezvous le plus souvent les produits utilisés pour la pratique de vos activités ou spoutsioor ?

16 - ©lpsos

EVOLUTION DE LA PART DES ACHATS ONLINE

= A augmenté

A diminué

= Est restée inchangée

Ne sait pas

-
_@_ I_La maijorité des 55 ans et plus pensent que |
= | leur comportement n’a pas évolué

Résultat significativement supérieur / inférie O aQSgy
euﬁ:g;or ports
al



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 pratiquantdoor’
préconisent des mesures concretes visant a limiter 'impact environnemental.

Limiter le gaspillage [N 47% 48%
Réduction de Limiter la production de déchets [N 24% 43%
limpact B Réaliser des économies d’énergie [N 40% 40%
environnemental Réduire les émissions de gaz a effet de serre [ NNNENEGEGEN 39% 42%
L Réduire la consommation en eau [ 37% 36%
Prendre en compte I'environnement dans la conception des produits / emballages 35% 31% 32% 35% 43% 34%
Proposer la réparation a vie de ses produits 34% 43% 35% 32% 37% 23%
Produire moins mais de maniere plus responsable 27% 33% 26% 29% 24% 25%
Transformer son modele 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) = m = 4,5

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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[EPRIX MAIS PAS QE— 1FS (RITERES RSE

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

PREFERENCE PREFERENCE
o, H o .
%o Ne sait pas % U . . % Ne sait pas % Un produit moins cher,
o Un produit moins S .
S mais si on ne connait pas ses
cher, mais s'll dure caracteristiques
moins longtemps ‘ .
environnementales
31%

36%

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

B4 / Parmi les deux affirmations suivantes, quelle est celle qui correspond le mieux aux produits que vous utilisez daadrizde vos activités ou sporisutdoor ? 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 nataatu sportoutdoor ? A performances égales, je privilégie ...

18 - O©Olpsos OSV
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L'analyse derivee mo;tr!u-n € _
pratiquants pour une: preduection ' locale, (inew
garantie a vie des produitwossibilité de
testeravantd’acheter.
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QUESTION

[FS MARQUES [FS PLLS IDENITHHS SR IACATEIRIE

Decathlon est spontanément identifiée comme la marque spécialisée la plus connue au niveau européel
(et plus particulierement en FR, IT et SP). The North Face est la plus mentionnée au Royausbai,
JackWolfskin et adidasen Allemagne.

MFRR” MAMMUT GO OUTDOOR

NEW BALANCE TltJ SPASS
bty MOUNTAIN WAREHOUSE
0DLO NIKE - un SWOLD UECHUA —
SALEWA

COLUMBIA REGATTA smorm ™" ]ACKWOLFSKIN

KARRIMOR ROSSIGNOL

EUROPE DECATHLON

~  THENORTH FACE

UNDER ARMOUR SPORTS DIRECT  |NTERSPORT

ASICS HSPO
smm‘ni - A AD IDAS - WANDERN PUMA
o BERGHAUS

3N . PATAGONIA -
SCHOFFEL, TMMBERLAND
BIFR == DE TSP She UK i IT
THE NOR%\THGl;’;Epcm]zr ”“L"PA&\?%EAH LN : QUE(i:)iE Ii._“.‘ FAC "“‘F‘;“\""TALOMU;DISXS Asﬁgi‘%%osN
ssics THE NORTH FACE THE NORTH FA E . REGATTA w ADIDAS i
QEI;;QATHLON JACK WOLFSKIN DECATHLON FHE NORTH FACE : DEC ATHLON
couf]\)/mu _— SALOMON ‘NTE‘SI;I—;SFFEL " D]E)%gHIsFOOR%\l S S ALOMON TRESPAS 9DI§,S£;1‘HLONMOU§;AGIIIL\L¥AREHOUSE NIKE QUE( HllA
ADIDAS == o I\MMMU”[”MIS:H - SA.IAOMON o ‘QRIAIDAS NIKEW o SPORTSDIRECT I
20- Olpsos Base : total, n=2500 gmsrs"!s

D1 : Quelles sont toutes les marques spécialisées dans les activités ou sports outdoor que vous connaissez, ne serait-ce que de nom ?



QUESTION
OUVERTE

Un constat quasi semblable en termes d’achat. Méme si la présence de Nikaditlasest plus marquée,
notamment en Allemagne et au Royaum&Jni.

SN GO SPORT
SKECIERS

IACKWOLFSKIN _—
Bm“m‘lz..‘\mem-um
KALENT REEBQK AD I DAS MERRELL # -CEOLUMBIA
TRESPASS INTERSPORT  MOUNTAIN WAREHOUSE COLMAR caEns

TOTAL ‘DECATHLON -

EUROPE satewa PATAGONIA AMAZON EROOKS QUECHUA

MAMMUT

BLACKS PUMA SPORT DIRECT
UNDERARMOUR  °CVOFFEL E wow ASICS
REGATTA UL
TIMBERLAND CISALFA HOKA ONE ONE
THE NORTH FACE ™
ROSSIGNOL S ! I OP [OP J
NEW BALANCE

B0 FR == DE TSP == UK i) IT

Wiomon R . THE NORTH FACE M, P o

VIEUX CAMPEUR \SILS . l"U]\IA ALOMON
v ADIDAS s JACKWOLFSKIN DECATHLON ADID AS e, e ADIDAS < e S OEOm.m

DECATHLON “ADIDAS -~ ™DEC ATHLON THE N(ﬁl‘i{fé(ﬁ o i NIKE o

QUECHON NTEE - DECATHLON
G OBL NIKE ASICS O v COLUMBIA S GO SPORT SALEWA ASICS
QUECHUA ™ ™™ THE NORTH FACE SALOMON ** DECATHEON _ vt ADIDAS

SALOMON R R on QUECHUA

21 - O©lpsos 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 identifiées principalement axées autour :
du respect de 'environnement et du développement durable.

Des pratiques axées sur leespect de I'environnement 35% AL Sl el e e

- 9% : Durée de vie, résistance

11% :le recyclage des produits / des matieres premiéres
- 5% : Amélioration de la qualité des produits

10% : caractere réutilisable des produits (2€ main, réparation,

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

9% : le respect de I'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.
P P P Simplicité et confort

L’utilisation de produits bio et éco responsables. .
Des produits a base de matiéres 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 Ri A i Y
. ien / aucune réponse / ne sait pa o

22 - ©lpsos Les mentions/thématiques avec un score inférieure a 2% ne sont pas présentées ,

Base : total, n=2500 Cutuour Spurts
v alley

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



MIDUEDH.

(sciences comportementales &
psychologie cognitive)

23 - O Ipsos




L'évolution du marché, de la publicité et de la facon dont les consommateursrecherchent et consommentl'information sur les
produits a conduit Ipsos a développer un nouveau modele de discrimination, qui s'appuie sur les enseignementsdes sciences
comportementaleset de la psychologiecognitive pour capter les réponsesexpliciteset indirectes desconsommateurs

DUEL estunerévolution dansles dispositif de sélectionau stadepréliminaire, combinant desévaluationseffectuéessur deschoix
établis avecune mesureindirecte baséesur le tempsde réponseafin d'exploiter les réponsesinconscientesdesconsommateurs

Carrier = 8:25 PM
Pour finir, nous allons passer a un petit exercice, toujours
au sujet des équipements / du matériel que vous utilisez
dans le cadre de votre pratique des activités ou sports

DUEL ¢loigne les consommateurs des réponses e |

i X i outdoor. Une série de paires de nouvelles tendances vous
de type declaratlf, cn Opposant directement vos sera présentée. Pour chaque paire que vous allez voir, vous
idéCS/ﬂOUVCllCS tendances ICS 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 serie de concours rapides et intuitifs ... sports outdoor.

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

24 - Olpsos OSV
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Round 1
Claim Claim Round 2

. , a3 11 , ;
Un systeme aléatoire présente aux Round 3
consommateurs 16 nouvelles tendances -

dans une série de 15 duels Les gagnants Claim Claim
passentau tour suivant jusqu'a ce qu'un Claim Claim _ 0o 5/ Round 4
gagnantfinal soit désigné S clim Clai Final Round
| i
Claim Claim
Outre la préférence le temps de réponse Vo Claim Claim

(en millisecondes)estcollecté

Claim Claim

21 06

La sélection des élémentset des paires est
entierement aléatoire, et chaque nouvelle
tendance est vue par au moins 150
personnes(danschaquepays)

Claim Claim

Claim Claim 21 22

31 26 '
Claim Claim
Clalm Clalm 22 31

&3 33
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25 nouvelles tendances testées dans notre modeéle :

# Nouvelles Tendances testées

1 Achat d’articles produits a base de matieres 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 Abopqement 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 plutot 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 tragabilité garantie 25 A’chat 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

26 - ©lpsos OSV
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MIDUEDH.

(sciences comportementales &
psychologie cognitive)
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16: Achat d’articles 100% produits en INSERT COUNTRY D 137
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

Lesindices de score d’engagemetiennent compte de IaPREFERENCE (explicite/choix) et duPUNCH (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 localect un besoin de réassurance
(garantie a vie, test avant achat).

L’expertise des magasins spécialisésst ¢galement valorisée.

© Ipsos
Lesindices de score d’engagemetiennent compte de IaPREFERENCE (explicite/choix) et duPUNCH (indirecte/temps de réponse)
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Ces résultats sur la volonté d'acheter local sont tout a fait cohnérents 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 préfére acheter des produits de mon paplutét que des produits étrangers :
70 69 ?9 ) : ‘iﬂ | ?1
% Agree I I I I I I

o om 17 20 20 20

45

Source:
Ipsos Global Trends 2023

Denmark
Poland
MNetherlands
Belgium
Turkey

Base:
48,541 adults surveyed in
50 markets between 23

LI
22 22 21
31 30
43
30 - ©lpsos Osv
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GLOBAL AVERAGE
Europe
Greece

Romania
Sweden
Italy
Bulgaria
France
Spain
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21: Achat de produits éco-responsables ] s

3: Faire réparer/reconditionner ses articles de sport I s
15: Achat d’articles multi-usages/pratiques T 1
17: Achat d’articles recyclables et /ou recyclés 10
1: Achat d’articles produits a base de matiéres naturelles ] 108
24: Possibilité de ramener en magasin un produit en fin de vie ] 106
R 2: Achat d’articles 100% produits en Europe ] 105
ewo 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 D
25: Achat d’un produit avec un affichage environnemental positif (éco score A) 93 [ |
6: Achat sur base des conseils d’un expert 92 E
14: Payer plus pour acheter plus responsable 89 | |
8: Achat en pouvant revendre a un prix garanti 86 | |

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

© Ipsos

\)
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7: Louer plutét qu’acheter

22: Achat de produits avec moins de technologies intégrées

9: Partager ses articles plutét qu’un usage personnel

Eliminate

(<80) .
10: Co-concevoir

4: Achat d’objets connectés pour la pratique

Abonnement mensuel pour avoir acces a I'usage de gros

= matériel de sport

=> La location et le partagede produit figurent parmi les idées les moins valorisées
tout comme la co-conceptionou encore la possibilité de souscrire a un abonnement
mensuelpour le gros matériel de sport

door Sports

© Ipsos @ osv
Lesindices de score d’engagemetiennent compte de IaPREFERENCE (explicite/choix) et duPUNCH (indirecte/temps de réponse) Gy
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En plus de la possibilité
d’acheter desproduits locaux
(« frangais»), les pratiquants

frangais sont également

intéressés par le fait de
bénéficier decircuits courts

La possibilité deramener des
articles en fin de vieest
également appréciée dans ce
pays.

L’achat enmagasin spécialisé
génere moins d’intérét dans ce
pays

© Ipsos

La réparation / le
reconditionnementest
positionné parmi les tendances
les plus appréciées

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

Résultats trescomparablesa
ceux obtenus awiveau
européen

LA
She UK

Une forte appétence pour les

articles garantis a vidclassés en

1ére position).

L’intérét pour les articles muti -
usagesles articles dase de
matiéres naturelleset les
produits éco-responsablesst
plus soutenu dans ce pays.

Le test avant achatt I'achat en
magasin spécialis@pparaissent
comme plus secondaires

ERIT

L’achat de produitséco-
responsablegigure parmi les
priorités

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

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

-2 OSV

Outdoor Sports




|
/

31' u/ //Er ulf;r )‘, Pae,

-

1 OSV-

utdoor Sports
alley




36 -

1.

Prés de3 activitésoutdoor
ont été pratiquées au cours
des 2 derniéres années

5.

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

encore les achats emagasin

physique

2.

Des motivationsdiverses et
variées avec en téte lsanté

& le bien-étre

6.

Des criteres RSEmoins
prioritaires mais qui

)

part des pratiquants

générent desattentesde la

2

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

/.

La production locale est

la nouvelle tendance qui
suscitele plus d’'intérét
aupres des interrogés

4.

La durée de vieest

également trés déterminante

dans le choix d’un produit

8.

Suivie de prét par la
possibilité d’acheter des
articles garantis a vieet de
testerles produitsavant
achat

) OSV
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Les pratiquants ont conscience des enjeux en lie
avec le développement durable et du réle que leg
marques ont a jouer en ce sens.

Dans un monde idéal, ils souhaiteraient bénéficie
de produits fabriqués localement, de maniere éeo
responsable, avec une tracabilité garantie.

Dans les faits et malgré cette volonté, les
pratiquants sont limités par la dimension prix,
particulierement 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 lemieux consommem perdure.
Mais se heurte a la réalité detensions financiéresactuelles et a I'incertitude pour demain

DEBUT 2022 DEBUT 2023

CONSOMMER MIEUX C’EST 71 % J’ESSAIE D’ACHETER DE§ PRODUITS DE MARQ!JES
CONSOMMER MOINS des E . td’ d QUI AGISSENT DE MANIERE RESPONSABLE, MEME
s Francais sont d'accor SI CELA SIGNIFIE DEPENSER PLUS
J’AIME LES MARQUES QUI ONT DU
: Global A
SENS, QUI DEFENDENT UNEVRAIE | 276 A 64% BC 20%
PHILOSOPHIE DE VIE des Francais sont d’accord
AUJOURD'HUI, J'ATTENDS DES Europe (B) 35%A
ENTREPRISES ET DES MARQUES 7 2 -
QU'ELLES SOIENT REELLEMENT /o
MILITANTES POUR FAIRE AVANCER des Francgais sont d’accord France (C) 54% 38% AB
LA SOCIETE DANS LE BON SENS.
= Agree - Disagree
Sources:
38 - ©lpsos - 5t§;:lsulf;c(>)sz<2< Les 4500 @ goosrsp!s

* Ipsos Global Trends 2023
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