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Satisfaction globale

Les participants ont évalué leur enseigne préférée en attribuant une note entre 1 et 10.

Cette note représente leur niveau de satisfaction global et donc leur perception de I'expérience avec |’enseigne.

CATEGORIE

CLUSTER
Restauration — alimentation
spécialisée

8,62

8,02

sur 10

sur 10

89000 répondants

14087 répondants

‘ Rang 2/6 dans le Cluster

Restauration alimentation spécialisée

HE"_LEUHE [:HH'NE Meilleure Chaine de Magasins de I’Année 2019 -2020

D E M HG H S | NS Cluster : Restauration — alimentation spécialisée
Catégorie : Alimentation spécialisée et surgelés

. 86 ¢

GAGNANT

Thiriet
8,64/10
89000 répondants

95% de votes obtenus dans la catégorie

Q

QUALIMETRIE

nnnnnnnnnnnnnn /



Satisfaction et classification des criteres évalués *

Lensemble des critéres suivants ont été notés et classés par ordre d'importance, indiquant ainsi les éléments
impactant la satisfaction des consommateurs en Alimentation spécialisée et surgelés. *
Le rapport entre la satisfaction et 'importance des criteres offre une perspective intéressante pour identifier les

leviers et les irritants de I'expérience d’achat.

Promotions et

Qualité des Rapport offres spéciales Amabilité du Compétence du Disponibilité du
produits proposés qualité/prix Choix des produits proposées personnel personnel personnel Ambiance
;R ALIMENTATION RESTAURATION SANDWICHERIES YOGURT, YOGURT, RESTAURATION : ALIMENTATION ALIMENTATION
MEILLEURE SPECIALISEE ET RAPIDE : 8,9 :9,1 CONFISERIES, CONFISERIES, 9,0 SPECIALISEE ET SPECIALISEE ET
SURGELES : 8,9 CHOCOLATERIES : CHOCOLATERIES : SURGELES : 8,8 SURGELES : 7,8
CATEGORIE DU 8.6 05
CLUSTER ’ ’

+ Important Classement des critéres par ordre d’importance - Important

14087 répondants O

HE"_'_EUHE [:HH'NE Meilleure Chaine de Magasins de I’Année 2019 -2020
D E M HG H S | NS Cluster : Restauration — alimentation spécialisée QUALIM ET RIE

Catégorie : Alimentation spécialisée et surgelés e aeseanon



Focus sur la relation client

De nouveaux critéres ont été intégrés cette année représentant les enjeux actuels des enseignes :
- développer la proximité avec les consommateurs et donc leur engagement pour I'enseigne, *
- développer la complémentarité entre le site Internet et les points de vente physique.

Pour laquelle je
Expérience achat Expérience d'achat Proche de mes suis prét(s) a
personnalisée différente valeurs m'engager

O L B I

ALIMENTATION RESTAURATION YOGURT, YOGURT,
MEILLEURE SPECIALISEE ET RAPIDE : 8,9 CONFISERIES, CONFISERIES,
CATEGORIE DU SURGELES : 8,9 CHOCOLATERIES : CHOCOLATERIES :
CLUSTER 8,6 9,5

14087 répondants

ME"_LEUHE CHH'NE Meilleure Chaine de Magasins de I’Année 2019 -2020

D E M H G H S | NS Cluster : Restauration — alimentation spécialisée
Catégorie : Alimentation spécialisée et surgelés

83%

ont déja consulté le site
Internet

67%

y ont trouvé des
informations

complémentaires
(informations pratiques, produits
spécifiques, promotions spéciales...)

YOGURT,
CONFISERIES,
CHOCOLATERI%
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Mapping corrélation importance / satisfaction - Enseigne

)¢

Globalement, ENSEIGNE 1 performe tres bien sur la majorité des criteres situés a droite de
la matrice, avec un avantage important par rapport aux autres enseignes de bricolage : la
satisfaction plus élevée des clients sur les criteres de choix des produits et de qualité des

Matrice Total magasins de Bricolage

o, . Plus important

produits et services, la satisfaction ayant recu une note positive de la part des clients qui Qualite des produts et

. ’ \ . o » . Rapport
les jugent d'une tres forte importance. Une opportunité de communiquer autour de ces e qualité/prix
Critéres Choix des produi; [ )

: Moins satisfaisant Plus satisfaisant
Ambiancel Compéter;ce. EmElens
VS personn
s: G2 Plus important " ) o Amabilité
Améliorer en priorité A valoriser D'SPO"'b"'tI ® personnel
personnei
Moins important
75 7.7 7.9 81 3 85 8,7 89

Moins satisfaisant

Qualité des produits
et services

ENSEIGNE 1

®
[} Choix des produits

Plus satisfaisant

N

@® Ambiance

Disponibilité personnel

Compétence

personnel
q

[ Amabilité personnel
[ ]

Moins important

4

Rapport qualité/prix.

Promotions
[ )

La matrice permet de mettre en perspective la
satisfaction des consommateurs avec I'importance
qu'ils accordent aux différents critéres évalués.

Aucun critere n’est a améliorer en priorité, en revanche, on
observe que les opinions relatives a I'ambiance, la
compétence et la disponibilité du personnel sont

inférieures a celles des autres criteres évalués.

Cela

représente donc des axes de vigilance et de progression

pour I'enseigne 1.

Enfin, les criteres de rapport qualité-prix, promotions et
amabilité du personnel sont jugés moins importants et

Maintenir I'effort

satisfaisants. Il est donc pertinent de poursuivre les actions

7,5 7,7 7,9

T T T

8,1 8,3 8,5

8,7

T

8,9

sur ces points pour maintenir la satisfaction des clients.
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Mapping corrélation importance / satisfaction - Concurrents

Pour les deux enseignes, les points forts sont les criteres de qualité des produits et services, et de choix des produits, pour lesquels la
satisfaction a recu une note satisfaisante de la part des clients qui les jugent particulierement importants. Les aspects liés a la compétence et a

I'amabilité du personnel, bien que satisfaisants, sont jugés moins importants.

A l'opposé, les clients, attachés aux aspects de rapport qualité-prix et de promotions, offres spéciales, sont moins satisfaits par ces critéres
(notes inférieures a 8/10). L'importance de ces éléments impacte donc fortement leur perception de l'expérience globale. Un avantage
concurrentiel pour I'’enseigne ENSEIGNE 1 qui performe tres bien sur ces deux points.

priorité
Qualité des produits
Rapport et services
qualité/prix °®
Promotions Choix des
produits
ENSEIGNE 2 o
Moins satisfaisant Plus satisfaisant
Compétence
Disponibilité personnel
personnel PY ® ®
([ Ambiance Amabilité
personnel
Moins important

7,5 7,6 7,7 7,8

MEILLEURE CHHINSE

7,9 8,0 8,1 8,2 8,3 8,4 8,5

Base: Echantillon ENSEIGNE 2 (n= 669)

Améliorer en

priorité

Rapport
qualité/prix @

Plus important

A valoriser

Qualité des produits et
services

[ ] Choix des

Promotions ENSEIGNE 3 ® produits
Moins satisfaisant ® Plus satisfaisant
mpétence e s
. ' . P ® Amabilité
Disponibilité ersonnel
personnel
personnel
®
Ambiance

o Maintenir I'effort
Moins important

7,5 7,6 7,7 7,8

7,9 8,0 8,1 8,2 8,3 8,4 8,5

Base: Echantillon ENSEIGNE 3 (n=1376)
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Fréquentation

w

La multi-fréquentation des circuits de distribution s'avére la régle pour les clients interrogés. En effet, les clients déclarent avoir fréquenté en moyenne,
en plus du magasin évalué, 2 autres circuits de distribution au cours des 12 derniers mois pour les achats de bricolage. *

Enseigne 1 compte le plus de clients mono-circuit avec environ 30% de clients déclarant ne pas avoir fréquenté d'autre magasin ou site internet en
dehors du magasin évalué. A I'opposé, Enseigne 2, enseigne 5, enseigne 6 comptent le plus de clients multi-circuits, avec en moyenne 2,2 et 1,9
autres magasins ou site internet fréquenteés.

Au cours des 12 derniers mois, avez-vous fréquenté un autre magasin ou un site internet pour vos achats en bricolage que le magasin que vous avez évalué ?

Moyenne Autres circuits fréquentés 12DM

ENSEIGNE
1

ENSEIGNE

2
2,2 A

ENSEIGNE

3
1,9

ENSEIGNE

ENSEIGNE ENSEIGNE
5 6
194 19

Hyper ou Supermarché

Internet (avec livraison & domicile)

Magasin Discount

17w

f='| 41%
- EXa
;] 27%

Internet (avec livraison en point relais)

Magasin de Proximité appartenant & une chaine
Commerce de Proximité indépendant

Au marché

Grande surface spécialisée en Produits Frais

Drive

Non

|z

B 21%
M 9%
| 4%
) 8%
| 6%
1 4%

e
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Profil

PANIER MOYEN

€ (dernier achat secteur bricolage)

Quel a été le montant de ce dernier achat ?

ENSEIGNE 5 3264 € ~
ENSEIGNE 2 301,2€a
ENSEIGNE 3 253,0 €
ENSEIGNE 4 251,3 €
ENSEIGNE 1 2333 €w
ENSEIGNE 6 200,6 €

Profil des participants

GEMRE
Age moyen 46 ans
w * 1834an: [N 29%

3544ans I 19%

22% 78% 4558an: N 20%
ssansetpios [N 32%

HABITATION
/D'/‘;\{) Maizon individusile 90% Propriétsire
10% Locataire

_UQ Appartement

Le panier moyen du dernier achat s'éléve en moyenne a 249 € pour
I'ensemble du secteur Bricolage.

Les consommateurs tendent & dépenser significativement plus
aupres des grandes enseignes de bricolage comme ENSEIGNE 2 et
ENSEIGNE 3, avec des paniers moyens respectifs de 326 € et 301 €.

Avec un panier de 233 € lors du dernier achat, les clients
ENSEIGNE 1 dépensent significativement moins que la moyenne
du secteur bricolage.

csp *
cse+ I 30%
coo- I 2%
macit [ 27%
85%
15%
QUALIMETRIE
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