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TYPES DE SH ' ‘




Types d'acheteurs

Preférent dépenser en produits physiques Preférent dépenser en expériences
Sy
Préferent I'expérience d'achat physique Préféerent faire des achats en ligne
= I -
Planifient leurs sorties shopping Font des achats sans planifier
B
Cherchent les bonnes offres Achetentindépendamment des offres
Préferent les marques locales Préferent les marques globales
O
Achetent des marques habituelles Aiment explorer et acheter de nouvelles marques

i
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Produits physiques vs. expériences

% - par démographie

22% 18% 239 20% 20% 19% ,g9, 20% 16%

B Préferent dépenser pour des produits physiques
Homme Femme 18-24 25-34 35-44 45+ Revenu Revenu Revenu

Préferent dépenser pour des expériences Supérieur Moyen Inférieur
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Shopping physique vs. en ligne

% - par démographie

23% 23%

77% § 77%

B Préferent I'expérience d'achat physique

Homme Femme
Préferent faire leurs achats en ligne
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24%

18-24

26% 26%

25-34 35-44

19%

45+

20%  25%

31%

Revenu Revenu Revenu
Supérieur Moyen Inférieur




Achats planifiés vs. non planifiés

% - par démographie

% % % 20% o
30 22% s, 22% g 22% 5o, 24,

B Planifient leurs achats

Homme Femme 18-24 25-34 35-44 45+ Revenu Revenu Revenu
Font des achats sans planification SupérieurMoyen Inférieur
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Chercheurs des bonnes affaires vs. non chercheurs

% - par démographie

36% 34% . 30% 359 33% 29% 349

M Chercheurs de bonnes affaires

Homme Femme 18-24 25-34 35-44 45+ Revenu Revenu Revenu
Achetent indépendamment des offres Supérieur Moyen Inférieur
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Marques locales vs. internationales

% - par démographie

30%

38% 35% 40% 36% 36% 36% 4L0%

Homme Femme 18-24 25-34 35-44 5+ Revenu Revenu Revenu
Préférent les marques mondiales Supérieur Moyen Inférieur

47%

37%

V@

B Préferent les marques locales
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Acheter les marques habituelles vs. explorer de nouvelles marques

% - par démographie

o o % 46% g
579, 50% 49% 48% ca%, 50%

48% B9,

Homme Femme 18-24 25-34 35-44 45+ Revenu Revenu Revenu
Aiment explorer et acheter de nouvelles marques Supérieur Moyen Inférieur

© Ipsos| Spotlight*Maroc: Shopper Comportements & Attitudes 10 M

/p m

B Achétent des marques habituelles







Critéres de sélection de marque

@

78%

ﬁ

25%

<

©
68%

*
39%

Prix et promotions Attributs fonctionnels* Attributs émotionnels* Références et réputation

& o @~

14% 13% 13% 4%

Le pays d'origine d'une marque Ethique de la marque Service client L'innovation d'une marque

*Les attributs fonctionnels incluent la qualité du produit, la disponibilité et la variété de 'offre
*Les attributs émotionnels incluent la capacité d'une marque a comprendre et a répondre aux besoins, a rendre le consommateur confiant et inspiré, a créer un sentiment d'appartenance et a apporter de la joie dans la vie du consommateur
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Critéres de sélection de marque

% - par démographie

@ N\ © v

Prix et Attributs Attributs Références et Une marque de pays Ethique de la marque Sgllzvice L'innovation d'une
. . * - . " . . . e e L ient
promotions Fonctionnels Emotionnels réputation d'origine éthique marque
Total 78% 68% 39% 25% 14% 13% 13% 4%
Masculin 76% 64% 43% 26% 13% 16% 12% 4%
Féminin 80% 72% 35% 24% 15% 10% 13% 5%
18-24 68% 68% 42 % 28% 16% 13% 18% 5%
25-34 78% 67% 38% 24% 12% N% 12% 5%
35-44 76% 67% 39% 29% 16% 14% 8% 6%
45+ 84% 69% 38% 21% 12% 13% 13% 3%
Revenu Supérieur 76% 77% 39% 21% 12% 10% 13% 9%
Revenu Moyen 79% 65% 40% 26% 16% N% 15% 5%
Revenu Inférieur 78% 67% 37% 24% 13% 15% 10% 3%

*Les attributs fonctionnels incluent la qualité du produit, la disponibilité et la variété de 'offre
*Les attributs émotionnels incluent la capacité d'une marque a comprendre et a répondre aux besoins, a rendre le consommateur confiant et inspiré, a créer un sentiment d'appartenance et a apporter de la joie dans la vie du consommateur
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Sources utilisées pour obtenir des informations sur les marques

% =719%%

Utilisent les sources en ligne Utilise les sources hors ligne
pour obtenir des informations pour obtenir des informations
sur les marques sur les marques

D
S
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Usage des sources en ligne pour obtenir des informations sur les
marques

% - par demographie

88 . 93% 93% .
g 85% 577 85% 83% 87% 84,%
CC‘DD
(@)
o
86%
Utilisent des sources en ligne
. . . Homme Femme 18-24 25-34 35-44 5+ Revenu Revenu Revenu
pour obtenir des informations SupérieurMoyen Inférieur

sur les marques
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Usage des sources hors ligne pour obtenir des informations sur les
marques

% - par demographie

79% o o
7% J°% 74%

73% 16% 3% 7% 72%

Utilisent des sources horsligne
. . . Homme Femme 18-24 25-34 35-44 45+ Revenu Revenu Revenu
pour Obtenlr deS |nf0 rmatlons SUPérieurMoyen Inférieur

sur les marques

>

75%
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Sources utilisées pour obtenir des informations sur les marques

- Détaillé
=) (o) Gy C—— lﬁ\
88 & 6= = g
41% 39% 32% 27% 23%
Bouche a oreille Directement Plateformes Avis en ligne Publicités en ligne Entreprise/
au point de vente Des réseaux sociaux et notations sites Web de marque
- . \/ I Sal m e X
-__§*I =k n 3@3 BN ﬁ;—m
17% 14 % 12% 10% 10% 5%
Plateformes Médias traditionnels Influenceurs Blogs/forums/ Panneaux d'affichage et Abonnements
E-commerce communautés en ligne publicités extérieures Newsletter par email
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Sources utilisées pour obtenir des informations sur les marques

Détail - par démographie

) f— whw )" AV ey

KA I — = — 3 'al f —

28, & es Ly = B 0 B OB

Bouche a Directement Plateformesde Avisenligne Annonces Sites Web Plateformes de Médias Influenceurs Communautés Publicité Email

oreille En magasin médias sociaux et notations enligne de marque E-commerce traditionnels “ “ enligne extérieure newsletter

Total . 41%  39% 3%  32%  27%  23%  T% W% 1% 0% 0% 5%

Homme  40% . 38%  39% 3%  25%  24% 2% 1% . 10% 0% = "% 5%

Femme | 42% . 39% = 3%% . 3% . 29% . 22% . 13% . 3% %% . 10% = 9% 5%

18-24 41% 34% 31% 30% 27% 19% 17% 14% 20% 9% 6% 6%

25-34 32% 38% 36% 33% 3% 32% 18% 15% 17% 10% 1% 7%

35-44 43% 34% 39% 27% 27% 21% 18% 16% 9% 7% 14% 3%

45+ 45% 45% 38% 34% 24% 20% 15% 13% 7% 12% 8% 4%

Revenu Supérieur 40% 36% 39% 38% 24% 34% 21% 12% 13% N% 8% 4%

Revenu Moyen 39% 43% 37% 35% 30% 21% 17% 12% 12% 12% 12% 6%

Revenu Inférieuré 41% 38% 35% 28% 26% 22% 17% 16% 1% 8% 10% 4%
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INFLUENCEURS SUR L .
ECISIONS D'ACHAT




Revue des avis avant de faire des achats

%D'accord - par démographie

G
oo\

47%

56%

47% 469, 47% 1% 479

II III ] ]

Je veérifie toujours les avis
. Homme Femme 18-24 25-34 35-44 45+ Revenu Revenu Revenu

faire tout achat
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Sources les plus fiables ayant un impact sur les décisions d'achat

36% 32% 28% 4%

Recommandations Recommandations/ Avis enligne Influenceurs/
d'experts ou de bouche a oreille de célebrités
professionnels de 'entourage

l'industrie
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Sources les plus fiables influencant les décisions d'achat

% - par démographie

2 g8 &

Recommandations d'experts Recommandations/ Avis en ligne Influenceurs/
ou professionnels du secteur bouche a oreille de I'entourage 9 célébrités
Total 36% 32% 28% 4%
Masculin 39% 32% 26% 3%
Féminin 33% 33% 30% 4%
18-24 30% 35% 32% 3%
25-34 31% 36% 25% 7%
35-44 36% 30% 33% 2%
45+ 42% 30% 25% 3%
Revenu Supérieur 43% 31% 22% 3%
Revenu Moyen 32% 33% 32% 4%
Revenu inférieur 39% 32% 27% 3%
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Echantillon et méthodologie

Taille de I'échantillon
500 répondants

Criteres de I'échantillon
Grand public
représentatif de la population a travers le genre et age (18+)

Méthodologie
L'enquéte a été menée viale panel enligne Ipsos

Couverture géographique
Maroc
avec couverture nationale
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POUR PLUS
DINFORMATIONS

Luc Durand
Directeur Général

Ipsos au Maroc & Algérie
luc.durand@ipsos.com

&

‘V"”‘O

Meryem Koutbi
Senior Client Officer
Ipsos au Maroc

meryem.koutbi@ipsos.com
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