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METHODOLOGIE

chlorosphere

trends consultancy

DANS UN CONTEXTE DE MARCHE INCERTAIN, CE LIVRE BLANC FAIT LA LUMIERE SUR LES NOUVEAUX CONSOMMATEURS.
QUI SONT-ILS ? COMMENT CONSOMMENT-ILS ? QUELLES SONT LEURS ATTENTES ?
DES REPONSES ESSENTIELLES POUR CONSTRUIRE SES STRATEGIES DE DEVELOPPEMENT.

A PARTIR D'UNE VASTE ENQUETE CONSOMMATEURS QUALITATIVE ET QUANTITATIVE
MOBILISATION D'UN PANEL 2800 ACHETEURS PARTICULIERS EFFECTIFS SUR LE PRINTEMPS/ETE 2024,
SYNTHESE BIBLIOGRAPHIQUE DES DONNEES SECTORIELLES SUR LE SUJET
LES VISUELS D'ILLUSTRATIONS ONT ETE GENERES PAR I.A. AFIN DE METTRE EN CONTEXTE LES DONNEES.

OBJECTIFS : MESURER LE POIDS RELATIF DE CHAQUE PERSONNA, SES HABITUDES, SES BESOINS AFIN
D'EN TIRER LES CONCLUSIONS QUI STMPOSENT POUR L'AVENIR,
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TYPOLOGIE BATIE SELON LA METHODE DES PERSONAS,
CHACUN DE CES CONSOMMATEURS ETANT LE PLUS GRAND REPRESENTATIF DE SON GROUPE.
PERSONNAGES ET JARDINS IDEAUX GENERES PAR | A,
CHIFFRES BASES SUR DES CONSOMMATEURS EFFECTIFS DE PRODUITS ET SERVICES
EN LIEN AVEC LE JARDIN, LES PLANTES, LES FLEURS ET LE PAYSAGE CES 3 DERNIERES ANNEES,
% EN PROPORTION DU TOTAL DE LATYPOLOGIE.
POUR NOURRIR LES ASPERITES DE CHAQUE PERSONA, DES 'HISTOIRES' DE VIE ONT ETE EXTRAITES DES TEMOIGNAGES EN UTILISANT LEUR VERBATIM,
ETUDE QUANTITATIVE 2024 BASE 2800 CONSOMMATEURS ET TESTS QUALITATIFS SUR BASE 250 CONSOMMATEURS
CONSOLIDEE PAR ACHATS DE DONNEES MULTISECTORIELLES ET SYNTHESE BIBLIOGRAPHIQUE .
COMPLEMENT PAR METHODE DAPPROCHE INDIRECTE VIA OBSERVATION DES FORUMS, COMMENTAIRES, BLOGS, RESEAUX SOCIAUX.
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QU'EST-CE QU'UN PERSONA MARKETING ?
DEFINITION PAR BPI FRANCE

Le persona est un personnage semi-fictif (ou avatar) représentant un ensemble de personnes qui partagent tous la méme problématique
par rapport a votre offre.

C'est en quelque sorte votre coeur de cible, celui qui est le plus susceptible d'étre intéressé par vos produits ou services. Ces personnes
peuvent avoir des habitudes de consommation proches, des styles de vie identiques ou des besoins similaires. Lensemble de ces caracte-
ristiques permet de facilement les segmenter pour leur adresser le message opportun au bon moment de leur cycle d'achat.

Vous modéliserez le persona sous forme d'une fiche avec un nom, une photo et toutes les informations qui le caractérisent. Cet utilisateur
fictif ou virtuel donne un visage humain au groupe cible. En le représentant, ce sera beaucoup plus facile de lui “parler” ou de concevoir pour
lui une offre sur mesure !

Afin de déterminer votre persona ou vos personas avec préecision, vous allez devoir recueillir, sur lui ou eux, un maximum de données.
Plusieurs solutions sont possibles :

interroger vos collaborateurs et toutes les personnes en contact avec vos clients,

mener des enquétes ou des interviews aupres de cette cible,

effectuer des recherches (études de consommateurs, forums ou communautes en ligne, etc.)
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L'élaboration de personas est utiliseée dans de nombreux cas de figure :

- lors d'un projet de création d'entreprise : pour déefinir qui seront les clients cible et la stratégie a déployer,
- avant le lancement d'un nouveau service ou produit : pour étre certain que cette nouvelle offre plaira a ce segment de clients,

- lorsqu'on envisage la conception d'un nouvel outil (application, site internet, logiciel, machine..) : pour s'assurer que cette conception soit
réaliste par rapport a lusage et aux besoins de l'utilisateur final.

Il est important de prendre en compte le point de vue du client, sans linterpréter, et non celui de l'entrepreneur qui peut étre biaisé.
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QU'EST-CE QU'UN PERSONA MARKETING ?
DEFINITION PAR BPI FRANCE

Qui est votre persona ?

Pour le savoir, brainstormez, seul ou idéalement a plusieurs, sur ce que vous pensez déja connaitre de votre client idéal. Voici une liste non-
exhaustive des premieres questions a se poser pour commencer a dresser le portrait de votre persona :

- Qui est-il ? (homme, femme, age, revenus, formation, situation familiale, lieu de vie, habitudes de consommation, etc.)
- Quel type d'emploi occupe-t-il ?

- Quels sont ses objectifs, ses problématiques, ses défis a relever ?

- Quelles sont ses motivations d'achat, ses freins, ses attentes ?

- Quel outil utilise-t-il ?

- Comment s'informe-t-il sur vos produits ou ceux de votre concurrent ?

© ETUDE PERSONAS MARKETING OFFICIELLE DU SALON DU VEGETAL 2024 BY CHLOROSPHERE



r a I:H:l

LA TYPOLOGIE 2024 DES CONSOMMATEURS JARDIN . L OO

PLEIN ECRAN  ACCUEIL

QU'EST-CE QU'UN PERSONA MARKETING ?
DEFINITION PAR BPI FRANCE

Que pense-t-il et que ressent-il ?
Ce qui est vraiment important, préoccupations majeures, inquiétudes et
aspirations

Que voit-il ?
Environnement, amis, ce
que le marché propose

Qu’entend-il ?
Ce que disent ses amis, son
chef, les personnes qui
comptent

®

Que dit-il et que fait-il ?

Attitude en public, apparence, comportement vis-a-vis d’autrui

Souffrance Gain
Peurs, frustrations, obstacles Désirs/besoins, criteres de réussite, obstacles

La méthode présentée est celle développée @fE TRUDEPERBEMIAG MARKE FiE OFFI@IFL_E DU SALON DU VEGETAL 2024 BY CHLOROSPHERE o @
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QU'EST-CE QU'UN PERSONA MARKETING ?
DEFINITION PAR BPI FRANCE

La phase de recherche est primordiale. Elle consiste a recueillir des informations sur les utilisateurs actuels ou futurs du produit ou du ser-
vice que vous allez proposer.

Afin de recenser des informations les plus exhaustives possibles sur le persona, voici plusieurs pistes a exploiter :

1. Organisez un sondage aupres de vos clients existants : interrogez et sondez vos clients les plus fideles. Ils seront a méme de vous donner
leur opinion sur leur expérience et surtout de vous communiquer leurs besoins, envies ou souhaits concernant votre offre. Vous pouvez vous
entretenir directement avec eux, realiser un sondage par e-mail, en ligne sur votre site internet ou encore via vos réseaux sociaux.

2. Exploiter les groupes Facebook ou LinkedIn : il existe sur Facebook et sur LinkedIn des milliers de groupes (privés ou publics) dans des
milliers de thématiques. Rejoignez ces groupes et analysez ce que la communauté publie. Vous pouvez, si les modérateurs du groupe le
permettent, publier des questions ou un sondage et ainsi récolter de précieuses informations.

3. Rechercher les forums de votre thématique : les forums de discussion existent toujours. Ils permettent aux internautes de poser des ques-
tions sur des problématiques précises. Vous pouvez les retrouver en recherchant sur les moteurs de recherche “forum + votre thématique”.
Linterét est ici d'analyser les questions posées de facon récurrente, les échanges et remarques des personnes participant a la conversation.
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QU'EST-CE QU'UN PERSONA MARKETING ?
DEFINITION PAR BPI FRANCE

4. Les études consommateurs, analyses sectorielles et études de marché : elles sont riches en informations sur les typologies de clients et
devraient vous permettre de compléter le profil de votre persona. Nous les avons recenseées ici.

5. Les moteurs de recherche : vous trouverez sur Google ou Bing, des indications sur les mots clés qui sont le plus souvent recherchés dans
votre thématique. L'astuce consiste a regarder les suggestions que vous propose le moteur de recherche, ainsi que “les autres questions
posées” un peu plus bas dans la liste réponse. Ce sont les questions frequemment demandées par les internautes.

6. L'étude des concurrents : pour realiser un benchmark concurrentiel, le plus facile consiste a commencer par regarder les avis publiés a
leur sujet sur les moteurs de recherche, les sites d'avis en ligne et les réseaux sociaux. Cela vous apportera une visibilité sur la qualite de leur
offre et le niveau de satisfaction de leurs clients.

Quelles que soient les méthodes de recherche utilisées, elles doivent permettre de comprendre qui sont les utilisateurs finaux de votre
offre, dans quelles situations ils vont l'utiliser, quels sont leurs souhaits, quels sont leurs comportements d’achat, quelles sont leurs
valeurs, quels sont les freins ou besoins identifiés, ce qu'il faut éviter, etc.
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DEFINITION PAR BPI FRANCE

Compiler les informations et modéliser votre persona. Cette étape a pour objectif de créer les personas.

La phase de recherche préalable vous a permis de collecter des informations qui mettent en évidence des tendances. Vous pouvez dés a
présent mettre en exergue les habitudes et les caractéristiques de votre persona en croisant toutes les réeponses que vous avez obtenues.

Le but est d'identifier des groupes de personnes qui ont des caracteéristiques communes (demographiques et comportementales).

Pour chacun de ces groupes, il faut alors créer un persona, sous la forme d'une fiche synthétique. Cette fiche peut prendre des formes dif-
ferentes mais elle contient obligatoirement les éléments importants qui humanise votre persona :

un prénom ; une photo ; un métier ; un age ; une personnalité ; un verbatim, une histoire ou une "bio” ; des centres d'intéréts ; des objectifs,
frustrations, problémes...

Pour enrichir le portrait de ce persona, vous pouvez y ajouter des eléements de situation, de contexte, d'environnement, d'interactions social-
es etc. en fonction des informations collectées a son sujet !

L'élaboration des personas fait partie intégrante de la démarche stratégique, au stade de votre réflexion sur le ciblage et le positionne-
ment de votre offre sur votre marché.
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ATTENTES GENERALES DES CONSOMMATEURS AUJOURD'HUI
LE PRIX, LA BONNE AFFAIRE

Volume annuel

Evolution
de recherches
Nb de recherches Evolution

Dépenser moins - 1B 3169 000/ 7%

Sensibilité prix H 3766620 6% Se renseigner sur le prix . 500660 5%
Economie de l'usage | | 1060470  18% | Occasion - Seconds main . 078100  12%
: Faire soi-méme P 478 530 7%

Resp. environnementale U 515230 -11% Feneen [j 439570 279,
Do-it-yourself L 478 530 1% Préoccupation environnementale [ | 413460  -14%
Préeférence locale | 100200 9% Durabilité des objets 1 95300 2%
Made in France | 87110 -10%

Collaboratif - Solidarité ﬂ 42 800 26%

Fabrication artisanale 13090 -3%

Facilités de paiement 7960 7%

Réduire sa consommation 3450 19%

Déchets et recyclage 1740 7%

Toxicité et pollutions 1280 24%

.l ETUDE DES RECHERCHES INTERNET INOHA MARS 2023- FEVRIER 2024

LES INDUSTRIELS DU NOUVEL HABITAT © ETUDE PERSONAS MARKETING OFFICIELLE DU SALON DU VEGETAL 2024 BY CHLOROSPHERE
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LES PRODUITS ATTENDUS

Volume annuel

Evolution
de recherches

débroussailleuse 1005 000 22%

tracteur tondeuse 812400 15%

robot tondeuse ‘ B @ (771100 51%

tondeuse thermique B 1763100 30%

trongonneuse B I | 748000 5%

tondeuse electrique ‘ 636 600 25%

broyeur vegetaux B 552 600 16%

Volume annuel . \
serre de jardin 854100 6% —
composteurs B 655 800 63%
brouette B 389400 0%
sécateurs électrique | 182100 28%
tuteur a tomate l 162 380 31%
faucilles B 116 400 6%
_brouette électrique [ 97 200 13%
.l ETUDE DES RECHERCHES INTERNET INOHA MARS 2023- FEVRIER 2024
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ATTENTES GENERALES DES CONSOMMATEURS AUJOURD'HUI
LES ENSEIGNES ATTENDUES

Volume annuel

de recherches Evolution

GSB 7 087 380 -1%
Hard discount 3235440 3%

GSA 2005470 -2%
Pure players 1223590 -%
Habitat & Mobilier 926 260 -4%
Jardineries 664 050 -11%
Electro-ménager 212110 -3%
Negoce & Matériaux 57 150 -4%
Location 29 240 33%
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Volume annuel de recherches Evolution
1 Leroy Merlin [ 2869530 1%
2 Castorama | 1503 340 -19%
3 Gifi R 1353270 “17%
4 Bricodépot |- 1320 060 14%
5 Lidl R 942 860 42%
6 E. Leclerc | J 802 580 0%
7 Bricomarché L | 645100 -2%
8 Carrefour [ 1 610 560 2%
9 lkea | . 586 690 -3%
10 Action [ 560 840 16%
11 Amazon T 4847330 9%
12 Cdiscount B 299 280 -14%
13 La Foir'Fouille & | 297 010 6%
14 Auchan ] 277 140 -14%
15 Jardiland B 256 880 -14%
16 Mr Bricolage B 255 220 2%
Mn El 236 330 19%
amm ve - 226 320 3%
19 ManoMano Bl 196 030 -15%
20 Groupe U (i 187 770 1%

.l | ETUDE DES RECHERCHES INTERNET INOHA MARS 2023- FEVRIER 2024

© ETUDE PERSONAS MARKETING OFFICIELLE DU SALON DU VEGETAL 2024 BY CHLOROSPHERE
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ATTENTES GENERALES DES CONSOMMATEURS AUJOURD'HUI
DES LOISIRS TRES PRESENTS

Distribution du nombre d'activités de loisirs actifs et passifs pratiquées
(méme occasionnellement)au cours des 12 derniers mois

Moyenne : 10,4

Ecart-type : 5,1 Entre 7 et 12
activités :
47%

13 activités ou plus :
28%

Entre1 et 3
activités -
8% 8% 8% gog
7%
6% 6% 6% b%
5% 4%
1% 4%
3% 3%
2%
2% | 14 I 2% -
1%
0, 4% 0,3%
0,2% 0,1% 0,1%

I III--__w%_w%_
o 1 2 3 4 5 & 7 & 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 28 29

'O B S OC O L’'Observatoire
= ' Société & OBSOCO - OBSERVATOIR DU RAPPORT DES FRANCAIS AUX LOISIRS 2020

@ Consommation
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ATTENTES GENERALES DES CONSOMMATEURS AUJOURD'HUI
DES VENTES EN BAISSE

Ensemble des végétaux

Quantités achetées Sommes dépensees

150
109
100 94 96 93
. 100 &% o5 o
GG
0

2019 2020 2021 2022 2023

VAL H o R PANEL CONSOMMATEURS KANTAR POUR FRANCEAGRIMERET VALHOR MARS 2024

TOUTES LES FORCES DU VEGETAL
© ETUDE PERSONAS MARKETING OFFICIELLE DU SALON DU VEGETAL 2024 BY CHLOROSPHERE
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ATTENTES GENERALES DES CONSOMMATEURS AUJOURD'HUI
LES PLANTES MAJORITAIREMENT VERS LE CONSOMMATEUR

Sl . . Part de marché des lisux d'achat des ménages en % volume pour
Ventes de vegétaux par circuit (en valeur) 2021 : Iensemble des végétaux en 2022 * 5

T Autres lieux 7 % .
Collectivités & % 3

Magasin de bricolage/ . ..

Entreprises de i déco 2 %
Paygage 8% oooc Particuliers25% 1 T Jardineries 25 %
' Fleuriste 12 % ---
Producteurs 14 % - - Marché/ffoire
G_rarjde _
GMS «en e (Grossistes 12 % Coopérative/ .- Y - d|st;r|but|{:n
Libre service 26%
: agricole
. -~ Fleuristes 2 % =
|ardineries

Producteur 12

Source : Cbheervatoine des donnéss structurelles de la preduction FrancedgriMer
Source : Panel KantarTMS pour FranceAgriMer et Val'hor

.:l-, FICHE FILIERE HORTICULTURE DORNEMENT FRANCEGARIMER2024
FranceAgriMer

ETABLISSEMENT NATIONAL
DES PRODUITS DE L'AGRICULTURE ET DE LA MER .
— © ETUDE PERSONAS MARKETING OFFICIELLE DU SALON DU VEGETAL 2024 BY CHLOROSPHERE


https://www.franceagrimer.fr/

r a I:H:l
L o U

PLEIN ECRAN  ACCUEIL

ATTENTES GENERALES DES CONSOMMATEURS AUJOURD'HUI
LES PLUS JEUNES RE-INVESTISSENT

This anti-garden or chaos-garden era is a rebellion
against the tidy, non-native, heavy-input gardens of the

past. Gens X, Y, and Z are passionate about sustainability.
They want it in their food, their clothes, and their plants.
And mostly, they want it in their community.

GARDEN MEDIA GROUP 2023

2 u
e
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ATTENTES GENERALES DES CONSOMMATEURS AUJOURD'HUI
LE RENOUVEAU DE LA CONSOMMATION PAR LES MILLENNIALS

des 25-34 ans souhaitent
que I'économie soit
encore plus collaborative,
une proportion
semblable a I'ensemble

des Francgais.

Si les Millennials disent davantage consommer pour
le plaisir que les autres (environ 60% des moins de
34 ans contre par exemple 44% des 45-59 ans), ils
sont en revanche aussi attentifs que les francais a
Iorigine des produits qu’ils consomment (71%
contre 75% de I'ensemble des Francais), a I'éthique
des marques qu’ils achétent (62% contre 60% de
I’ensemble des Francais), ainsi qu’a la dimension
solidaire de leurs achats (47% contre 40%) ou encore
a I'idée que 'on ne devrait acheter que des produits
respectueux de I'environnement (80% contre 82%).

Pourtant, les Millennials se différencient bien sur un
point. Ils semblent davantage sujets & une
consommation identitaire, c’est-a-dire une

consommation qui leur permet d’exprimer ce qu’ils sont, ainsi que leurs

valeurs. En effet, les vétements qu’ils portent ou le type d’alimentation qu’ils
consomment sont, pour 39% des 18-24 ans et pour 36% des 25-34 ans, un
moyen de montrer aux autres ce qu’ils ont accompli dans leur vie. C’est moitié

moins pour les plus de 45 ans...

=~

-

| *Observatoire E.Leclerc
DES NOUVELLES CONSOMMATIONS

IPSOS 2024

LEUR PHILOSOPHIE

DE VIE
\. I r
— .
-~ b

S'engager pour plus

de solidarité, d'horizontalits,

de lien
L]

Sengager pour le green
.
Consommer responsable
et ethigue

*

Agir collectivermnent
.
Créer, faire soi-méme

*

Deconsommer

© k1 UDE PERSONAS MARKETING OFFICIELLE DU SALON DU VEGETAL 2024 BY CHLOROSPHERE

LEURS MOTS-CLES

Egocentra

Consommation identitaira

#

Consommation plaisir
Caractére unigue, exceptionnsal
.

Hyperaxpérientiel

#

Hyperpersonnalisation

*

Privilages


https://nouvellesconso.leclerc/
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LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

A B,

LE TECHNOPHILE LA BIOPHILE LA COLLECTIONNEUSE L’EVEILLE L’ACCRO

© ETUDE PERSONAS MARKETING OFFICIELLE DU SALON DU VEGETAL 2024 BY CHLOROSPHERE
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A LE TALENT DE DENICHER ET PARTAGER QUELQUE CHOSE
DE NOUVEAU, D'INCONNU OU D' ORIGINAL.
LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

LE TECHNOPHILE LA BIOPHILE LA COLLECTIONNEUSE L’EVEILLE
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QUI FAIT PREUVE DE JUGEMENT, DE CALME ET DE
MODERATION DANS SES REACTIONS ET SES DECISIONS.
LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

LE TECHNOPHILE LA BIOPHILE LA COLLECTIONNEUSE L’EVEILLE
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QUELQU'UN QUI CHOISIT AVEC SOIN ET EXIGENCE, EN
APPLIQUANT DES CRITERES PRECIS DANS SES CHOIX.

LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

LE TECHNOPHILE L’ACCRO
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L IR
EST ATTIREE PAR TOUT CE QUI EST SIMPLE, AUTHENTIQUE
ET EN HARMONIE AVEC LES CYCLES DE LA NATURE.

LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

| x N Wi

LE TECHNOPHILE LA BIOPHILE LA COLLECTIONNEUSE L’EVEILLE L’ACCRO
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L I
REPUTEE POUR SA GRANDE CAPACITE A DONNER SANS
ATTENDRE QUOI QUE CE SOIT EN RETOUR.

LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

“.““_‘(*‘, o oy U
£ W

|' (il
| '\ M

LE TECHNOPHILE LA BIOPHILE LA COLLECTIONNEUSE L’EVEILLE L’ACCRO
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Lo L]
ADOPTE RAPIDEMENT ET TOUJOURS A LA RECHERCHE DE
SOLUTIONS TECHNOLOGIQUES POUR SIMPLIFIER SA VIE.
LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

LE TECHNOPHILE LA BIOPHILE LA COLLECTIONNEUSE L’EVEILLE
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EPROUVE UNE PROFONDE‘AFFINITE POUR LE MONDE
VIVANT ET IMPLIQUEE VIS A VIS DE LENVIRONNEMENT
LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

LE TECHNOPHILE LA BIOPHILE LA COLLECTIONNEUSE L’EVEILLE
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L a0 L]
CARACTERISEE PAR UN PLAISIR A CHASSER DE NOUVEAUX
ELEMENTS POUR COMPLETER SA COLLECTION.
LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

LE TECHNOPHILE
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L a0 L]
NE SE CONTENTE PAS DE SUBIR LES EVENEMENTS, MAIS
QUI AGIT EN TRANSFORMANT SON ENVIRONNEMENT.
LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

\

LE TECHNOPHILE LA BIOPHILE LA COLLECTIONNEUSE L’EVEILLE L’ACCRO
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EPROUVE UN BESOIN VISCERAL DE SE CONNECTER A LA
NATURE, UNE SOURCE D'INSPIRATION ET DE BIEN-ETRE.
LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

LE TECHNOPHILE LA BIOPHILE LA COLLECTIONNEUSE L’EVEILLE
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o0 U
QUEL PERSONA EST LE PLUS STRATEGIQUE POUR VOUS ?

LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

LE TECHNOPHILE LA BIOPHILE LA COLLECTIONNEUSE L’ACCRO
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RETOUR SUR LA DEMOGRAPHIE EN FRANCE EN 2024 . . OO

PLEIN ECRAN  ACCUEIL

s Structure par dge

Insee 2024

PYRAMIDE DES AGES AU 1ER JANVIER 2024

y

i
“I“I“I“I\lrllI

L

Notes

Les données sont définitives jusqgu'en 2021, provisoires de 2022 4 2024
(couleur plus foncée).

La tranche d'age supérieure regroupe les personnes de 99 ans ou plus.
Aun dge donng, la couleur plus foncée représents I'excédent dhommes (sile
nombre dhommes est supérieur au nombre de femmes) ou de femmes a cet
age.

Sources: 1990-2021 Recensement de la population — 2022-2024 Estimalions
localisées de population

Champ: France hors Mayotte jusqu’en 2043, France a parlir de 2014

g

400,000 200,000 200,000 100,000 o

[=]

100,000 200,000

a3
=
=
&
5
I=
8
=

Hommes Femmes
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RETOUR SUR LA DEMOGRAPHIE EN FRANCE EN 2024 ., 00

PLEIN ECRAN  ACCUEIL

’ Structure par dge
e 2024

PYRAMIDE DES AGES AU 1ER JANVIER 2024

T L T —
62% DE LA POPULATION TOTALE
EN AGE ET EN CAPACITE DE DEPENSER
LIBREMENT SON ARGENT
NOS CONSOMMATEURS
~100% DES SOMMES DEPENSEES
Tableau de données agrégées par tranches d'dges - S
;fgg:h“ Millions  Pourcentage
T+ 6.4 9%
2575 42 1 62%
0-24 I 19,9 29%
Total 63,4 100%
400000 300000 200000 100,000 VR 100,000 200,000 300,000 400,000

Hommes Femmes
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RETOUR SUR LA DEMOGRAPHIE EN FRANCE EN 2024 . BB

PLEIN ECRAN  ACCUEIL

7000 foyers interrogés
sur les achats de vegétaux
d’ornement et les achats de
plants potagers, de plantes
ENSEMBLE DES VEGETAUX (ORNEMENT ET POTAGER) aromatiques ou condimentaires.

Nombre de foyers acheteurs

@

en millions
Niveau foyer 2022 21.0 M
Taux de pénétratiﬂn EEEEEEEEESEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEETSR @m 20 3 M 2021 2113M
% des foyers acheteurs 2022 73% ' . ) 2020: 21,1 M
de végétaux en France 2021 : 75% ' 2019:21,5M
2020 : 75%
2019:76%

NB : Les extrapolations sont fournies a titre indicatif et sont a utiliser avec prudence. e e B i S
Base : ensemble des foyers. En 2023, 28 851 392 foyers en France @ "éif’ Significativement superieurfinférieur a fannée précédente

VAL H o R VALHOR FRANCE AGRIMER KANTAR 2023

TOUTES LES FORCES DU VEGETAL
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RETOUR SUR LA DEMOGRAPHIE EN FRANCE EN 2024 . oo

PLEIN ECRAN  ACCUEIL

La récente baisse du taux d’acheteurs de végétaux est principalement due a I'absence sur le @
marche d’'une partie des petits acheteurs, realisant des achats plus occasionnels. exscoLe
La part de gros acheteurs tend a la baisse. VEGETAUX

Répartition des acheteurs et non acheteurs

Non acheteurs J Petits acheteurs (12410 végétaux) JM Moyens acheteurs (114 36 végétaux) 0 Gros acheteurs (37 végétaux ou plus)

Total acheteurs

2023 @30 Q 31 24 15 I 70
2022 27 @ 33 24 16 I 73

2021 25 & 29 @ 25 & 21 75

2020 25 KX 23 L I 75
2019 24 32 25 19 I 76

Base : ensemble des foyers.

VAL H o R VALHOR FRANCE AGRIMER KANTAR 2023

TOUTES LES FORCES DU VEGETAL
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PLEIN ECRAN  ACCUEIL

RETOUR SUR LA DEMOGRAPHIE EN FRANCE EN 2024 ., 00

Structure par dge

2024

PYRAMIDE DES AGES AU 1ER JANVIER 2024

Tableau de données agrégéees par tranches d'dges

;!';S:““ Millions  Pourcentage
76+ 6.4 9%
2575 42,1 62%
0-24 I 19.9 29%
Total 68,4 100%

| - ——

400,000 300,000 200,000 100,000 o] i) 100,000 200,000 300,000 400,000

Hommes Femmes
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PEUT ETRE CONSIDEREE
COMME
ACHETEUR EFFECTIF



ACHATS PLANTES PAR FOYER . oo

PLEIN ECRAN  ACCUEIL

Quantité moyenne achetée et budget moyen dépensé par foyer

2019 2020 2021 2022 2023

Quantité moyenne

par foyer acheteur 31,9 29 7 @317

Une guantité - une plante, une - .’ ® 26 4

fleur (si achetée a la piece), un x ® 2 2 9
bouquet, une présentation florale, y
une botte, un arbre, un arbuste, un

sachet/paquet de graines ou
semences, un bulbe, un plant

@ €130,00
> €118,40
Budgetmoyen  €112,60 €112,80 L €115,60 -
par foyer acheteur B
5,17 €
410 € 4,37 €
Soit en prix 3,92 € 3,/9€ +18%
moyen par végétal 89, +89% +7%
Base - Ensemble des foyers acheteurs de végétaux (4927). Ensemble des végétaux -X% / +x% = évolution vs lannée précédente (7) (3 significativement supérieurinférieur 4 année précédente

VAL H o R VALHOR FRANCE AGRIMER KANTAR 2023

TOUTES LES FORCES DU VEGETAL
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ACHETEURS PLANTES o

Taux de pénétration individu

Taux de pénétration
% des individus 18 + en France

2022 : 54%
2021 :57%
2020 : 55%

Nombre d’individus
en millions

2022: 27,9 M
2021:29,1M
2020: 27,8 M

Quantité moyennes

Répartition des sommes dépensées selon le profil individu acheteur (en %) @

B Dépense des individus acheteurs de végétaux
B Ensembledela population 18+

Y
A na

37
@ (+4pts) 220
11@ 14
m om =n ui
Moins de 35 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans

Base: Ensemble des individus acheteurs de végétaux 18+ (6422) En 2023, 28 851 392 foyers et 51 504 612 individus de 18 ans et plus en France

VALHOR

TOUTES LES FORCES DU VEGETAL

@—5 pts
390

22

65 ans et plus

PCS

300

PCS+

L]
LI

PLEIN ECRAN  ACCUEIL

Budget moyen
par individu acheteur

$F

90.40€2,,

par individu acheteur

ot

1 7, 5 R

. 88,50€

2021: 23,6 2021 : 96,90€

2020: 22,3 2020 : 84,40¢€

2019: 22,9 2019 : 80,90€
(Q% Sexe () -3pts
650

55 @ -3 pis
49 ° 48 +3 pis
+2 pts I I i° I
Inactif Homme Femme

® @ Significativement supéneur/inferieur 3 'année précédents
0 ° Significativement supérieur ou inférieur a I'ensemble de la population

VALHOR FRANCE AGRIMER KANTAR 2023
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ACHETEURS PLANTES PAR CIRCUIT . oo

PLEIN ECRAN  ACCUEIL

Profil des individus acheteurs de végétaux par lieu d’achat (en % d'individus) @

e mmEE e

PCS+ 28@

< .
' fﬂ ! PCS- 24 29
o o

= % nactifs 48 50 © 51

350

20Q@

65 ©
280

Grande distribution Fleuriste Jardinerie Producteur Libre-service agricole Surun marché Magasin de bricolage/déco ‘Vente & distance

Base: Individus acheteurs de végétaux dans chacun des lieux d'achat 0 ° Significativement supéneur ou inféneur a 'ensemble des acheteurs

VAL H o R VALHOR FRANCE AGRIMER KANTAR 2023

TOUTES LES FORCES DU VEGETAL
© ETUDE PERSONAS MARKETING OFFICIELLE DU SALON DU VEGETAL 2024 BY CHLOROSPHERE



https://www.valhor.fr/

r a I:H:l

DEPENSES PLANTES PAR CIRCUIT . L OO

PLEIN ECRAN  ACCUEIL

Quantités achetées et sommes dépensées par lieu d’achat (en millions)

m2021 m2022 m2023 : i g
Professionnels des végéetaux
s 151.5 iz gl 444 5M / 375,1M / 307,9M "
1296 8.3
114,2 113,6 912 103.9
755 712 = 575 59,0
54,0 490 458 474
achetés . . . B EE N e
-18% -14% -12% -16% =-18% -i-'?% -6% -18% -33% 9%  -T% 20% -33% = -13% 8% -30%
Rappel Grande Distribution Jardinerie Libre service Producteur Fleuriste Sur un marché Magasin de Vente a distance
marché agricole bricolage ou déco
-4% -8% +7% -15%  -2% 17% +9% 17%  -17% -11% -10% 7% -23% +20% +6% 8% +3%
Sommes -- N B == S - --
dépensées L . . = 1384 1289 98,8 681 817 86,3 —
206,1 171,5 186,6 2532 211,2 - : 202,1 186,0 191,2
305,9
453,3 419.2
@ s G555 552,4 540,4
v ' 807.5 727,6 v
902.9 Professionnels des végéetaux

2 269,8M/1967,7M /1 859,7TM
EESELEESHESE;?&E'EEOS”;C?&;?; LG:TEIS;EJTE indicatif et sont a utiliser avec prudence. X% / +x% = é'l.v"OfUﬁOﬂ Vs Fannée préCédenfE

VAL H o R VALHOR FRANCE AGRIMER KANTAR 2023

TOUTES LES FORCES DU VEGETAL
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ACHATS WEB DE PLANTES . oo

PLEIN ECRAN  ACCUEIL

Pénétration et part de marché des achats sur internet

2021 m2022 m2023 % part de marché evolution des achats
des achats sur internet (en millions)
F Incluant les végétaux pour le potager” : 221 179

% des foyers acheteurs
de végétaux sur internet

10
I | i

2021 2022 2023

4 4 -
e mmm W

acheteés
2021 2022 2023 2021 2022 2023

Sommes
dépensées
6 6 "
1559 156,3 1534
L J

Incluant les végétaux pour le potager™ 167,95 165,3

Soit en prix moyen par 2021 2022 2023
végétal d’'ornement: 920 10202 10,80€

* donnée non disponible en 2021

Base : Ensemble des foyers acheteurs de végétaux (4927)

Sur 'ensemble des végétaux, les achats sur internet en 2023 représentent 5% des volumes et 7% de la valeur du marché Base : Ensemble des achats de végétaux d’'omement @ 6") Significativement supérieurfinférieur a l'année précédente

VAL H o R VALHOR FRANCE AGRIMER KANTAR 2023

TOUTES LES FORCES DU VEGETAL
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BUDGET "PLANTES" PAR FOYER ET CIRCUIT

Le LISA devient le 1 circuit en quantités moyennes par foyer acheteur, passant devant les
producteurs. Les budgets moyens les plus élevés sont dépensés chez les fleuristes et la vente
a distance et cette somme augmente de fagcon importante dans les magasins de bricolage/déco.

Quantités moyennes et budget moyen par foyer acheteur dans le lieu d’achat

w2021 w2022 m2023

17,3 16,5 w149 165 143 15,1
Ill I. l = En T - T -
H Bim iEm = I B
oo | HE B
foyer acheteur
Libre service Producteur Jardinerie Marché Grande Magasin de Vente a distance
agricole Distribution bricolage/déco
1 NN EEg "=p
Budget moyen 33 70€ 32,20€31,50€ 33,40¢ 3 35 30€ G§3,BD€
par foyer ar00€ 45 30€ 58, 20@51 10€ 56,40€
acheteur ¥ 62,90€ 62,50€ 59,10€ 63,306 65,60€

Base : ensemble des acheteurs de végétaux (ormement ou potager) dans chaque canal

VALHOR

TOUTES LES FORCES DU VEGETAL
© ETUDE PERSONAS MARKETING OFFICIELLE DU SALON DU VEGETAL 2024 BY CHLOROSPHERE

VALHOR FRANCE AGRIMER KANTAR 2023

r n

L]
LI

L i

PLEIN ECRAN  ACCUEIL

O

ENSEMBLE
. DES
VEGETAUX

49 46 5.1
N

Fleuriste

82,20¢'%:80€79 50€

4l
-
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RETOUR SUR LA DEMOGRAPHIE EN FRANCE EN 2024 . oo

PLEIN ECRAN  ACCUEIL

Structure par dge

2024

BOOMERS = 29% DES CONSOMMATEURS

P T —
GEN X = 329 DES CONSOMMATEURS
E— ) S— MILLENNIALS = 40% DES CONSOMMATEURS
400,000 300,000 200,000 100,000 o o 100,000 200,000 300,000 400,000
Hommes Femmes
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RETOUR SUR LA DEMOGRAPHIE EN FRANCE EN 2024 . oo

Structure par dge

2024

400,000

300,000

200,000
Hommes

PLEIN ECRAN  ACCUEIL

BOOMERS = 29% DES CONSOMMATEURS
REPRESENTANTS 16.81% DES SOMMES

P — DEPENSEES DANS L'UNIVERS JARDIN

GEN X' = 32% DES CONSOMMATEURS
REPRESENTANTS 37.76% DES SOMMES
DEPENSEES DANS LUNIVERS JARDIN

—  — MILLENNIALS = 40% DES CONSOMMATEURS

100,000

REPRESENTANTS 45.43% DES SOMMES
DEPENSEES DANS LUNIVERS JARDIN

o 100,000 200,000 300,000 400,000
Femmes
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REPARTITION DE NOS PERSONAS . . OO

PLEIN ECRAN  ACCUEIL

MILLENNIALS - GEN Y 40% reEresemta Nt 4543% des achats GCEN X 32% reﬁrensenta Nt 37./6% des achats BOOMERS 29% reﬁremsentamt 16.81% des achats
25 30 35 40 45 55 60 65 70 75

© ETUDE PERSONAS MARKETING OFFICIELLE DU SALON DU VEGETAL 2024 BY CHLOROSPHERE



r a I:H:l
L o U

PLEIN ECRAN  ACCUEIL

L’ACCRO

LA DECOUVREUSE

MILLENNIALS = 40% DES CONSOMMATEURS
REPRESENTANTS 45.43% DES SOMMES
DEPENSEES DANS L'UNIVERS JARDIN

MILLENNIALS - GEN Y 40% reEresemta Nt 45.43% des achats GCEN X 32% reﬁrensentant 37776% des achats BOOMERS 29% reﬁremsentamt 16.81% des achats

25 30 35 40 45 55 60 65 70 75

LA NATURALISTE

LA BIOPHILE
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PLEIN ECRAN  ACCUEIL

’ ' GEN X = 32% DES CONSOMMATEURS
LA PONDEREE REPRESENTANTS 37.76% DES SOMMES
DEPENSEES DANS L'UNIVERS JARDIN

MILLENNIALS - GEN Y 40% reEresemta Nt 4543% des achats GCEN X 32% reﬁrensentant 3776% des achats BOOMERS 29% reﬁremsentamt 16.81% des achats

25 30 35 40 45 55 60 65 70 75

LE TECHNOPHILE

LA COLLECTIONNEUSE
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PLEIN ECRAN  ACCUEIL

BOOMERS = 29% DES CONSOMMATEURS
REPRESENTANTS 16.81% DES SOMMES
DEPENSEES DANS LUNIVERS JARDIN

MILLENNIALS - GEN VY 40% reﬁresenta Nt 4543% des achats CENX  32% reﬁrensenta Nt 37776% des achats BOOMERS 29% reﬁremsenta Nt 16.81% des achats
25 30 35 40 45 55
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PLEIN ECRAN  ACCUEIL

62% DE LA POPULATION TOTALE
EN AGE ET EN CAPACITE DE DEPENSER
LIBREMENT SON ARGENT

LA DECOUVREUSE L'Accro NOS CONSOMMATEURS
d LA PONDEREE - : '
S ~100% DES SOMMES DEPENSEES
MILLENNIALS - GEN Y 40% representant 45.4.3% des achats

CEN X 32% reprensentant 37.76% des achats BOOMERS 29% reprensentant 16.81% des achats

25 30 35 40 L 45 55

LA NATURALISTE

LA BIOPHILE

LA COLLECTIONNEUSE
LA DONATRICE
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25

ENNIALS - CENY

30

40% representant 4543

35

LA NATURALISTE
s 10.4%

Yo des achats

40

L’ACCRO

i@ 10.3%

45

LE TECHNOPHILE
s 10.1%

CEN X 32% reprensentant 3

55

LA PONDEREE

s 10.9%

/76% des achats

r a I:H:l
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PLEIN ECRAN  ACCUEIL

“ Part des consommateurs actifs

PAS DE LARGE PREDOMINANCE

BOOMERS 29% reprensentant 16.81% des achats

L’EVEILLE
S 10.3%
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LE SELECTIF
Sl 9.4%

LA DONATRICE

i@ 8.9%




MIL

25

ENNIALS - CENY

30

40% representant 4543

35

LA NATURALISTE

s 10.4%

& 14.7%

A1y
iy T M=

Yo des achats

40

L’ACCRO

i@ 10.3%

& 26.5%

45

LE TECHNOPHILE
s 10.1%

&l 1.8%

CEN X 32% reprensentant 3

55

LA PONDEREE

s 10.9%

& 23.6%

/76% des achats

L’EVEILLE
S 10.3%
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PLEIN ECRAN  ACCUEIL

“ Part des consommateurs actifs

oY

Part dans la valeur totale consommée dans
la vente de produits (hors services)

BOOMERS 29% reprensentant 16.81% des achats

LE SELECTIF

i@ 8.9%

4 29% o




LA DECOUVREUSE

MIL

25

s 9.1%

& 1.2%

ENNIALS - CENY

30

L’ACCRO

i@ 10.3%

Qi) 8 26.5%

40% representant 45.4.39% des achats

35 40 L 45

LA NATURALISTE
s 10.4%

& 14.7%

LA PONDEREE

s 10.9%

& 23.6%

CEN X 32% reprensentant 37.76% des achats

55 60

LA COLLECTIONNEUSE
S 10.8%

8 2.4%
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PLEIN ECRAN  ACCUEIL

5 PERSONAS
REPRESENTENT
88.4% DES ACHATS

BOOMERS 29% reprensentant 16.81% des achats

65

L’EVEILLE
S 10.3%

& 271%
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LA DONATRICE

oM@ 8.9%

u 2.9%
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PLEIN ECRAN ACCUEIL
2 PERSONAS
LA DECOUVREUSE L’ACCRO :
¢2: 10 i . & P REPRESENTENT
. TR W= 0,
Fro &% 10.5% LA PONDEREE 50,1% DES ACHATS
& 1.2% Ui & 26.5% &
i@ 10.9%
& 23.6%
MILLENNIALS - GENY 40% representant 45.4.39% des achats CENX  32% reprensentant 37.7/6% des achats BOOMERS 29% reprensentant 16.81% des achats
25 30 35 40 45 55 60 65 70 75
LA NATURALISTE
Sl 10.4%
& 14.7%
L’EVEILLE
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LA DECOUVREUSE
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QUI SONT CES PERSONAS ET LEQUEL EST FAIT POUR VOUS ?

LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

LE TECHNOPHILE LA BIOPHILE LA COLLECTIONNEUSE L’ACCRO
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LACCRO

10.3 % 26.5%

des conso. des achats

38 ANS

Millennial

REPRESENTE 10,3 %
des consommateurs actifs

RESPONSABLE DE 26.5% DES DEPENSES
pour des produits en lien avec le jardin (hors services)

S e

En valeur.

++ +

En volume

Il peut nommer de 30 a 100 plantes spontanément
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LACCRO

10.3 % 26.5%

des conso. des achats

Lassé du rythme effréné de la ville, a recemment
acquis une maison ancienne a la campagne. En quéte
d'authenticite et de retour a la nature, il s'est immerge
dans l'univers du jardinage. Suivant de prés les conseils
d'influenceurs spécialisés, il passe de longues heures

a ameénager son extérieur. Intrigue par la botanique,

il possede une bibliotheque bien garnie sur le sujet

et aime se perdre dans les sentiers forestiers lors de
ses balades. Eco-conscient, il a a coeur de préserver
l'environnement et de vivre en harmonie avec la nature.
Entoure d'animaux de compagnie, ila un beau jardin et
cherche constamment de nouvelles facons de rendre
son jardin plus autonome naturellement.Il ne mettra pas
de cote l'esthetique pour embellir son espace extérieur.
Il est prét a investir pour créer un jardin unique.

Motivations d'achat :

- Produits authentiques

- Astuces et bonnes idees

- Nouvelles pratiques

- Varietes peu communes ou botaniques

AS MARKETING OFFICIELLE DU SALON DU VEGETAL 2024 BY CHLOROSPHERE
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SHOPPING

Sa facon d’acheter:

LACCRO

Il cherche a se connecter avec les experts, obtenant des conseils personnalisés, tout en soutenant [économie locale. Sa
démarche est souvent écoresponsable, cherchant a faire des choix durables.

10.3 % 26.5%

Exemple:
il prefere acheter son sapin de Noél directement en pépiniere de plein champ et le prélever lui-méme !

des conso. des achats




JARDINAGE

Sa facon de Jardiner :

LACCRO

IL privilegie la forme ET le fond. Son regard se porte sur des variétés peu communes et il sait les mettre en valeur. Il s'inspire

beaucoup sur pinterest et via les réseaux sociaux. Il est prét a consacrer du temps a son jardin ! C'est presque son premier

10.3 % 26.5% poste de depense et sa plus grande fierte.
des conso. des achats

Exemple:

il n'est pas parfait mais chaque année il teste des choses, sa derniére lubie : la culture de Wasabi !




VIE ACTIVE

Sa facon de vivre :

LACCRO

Vivre sans plantes est inconcevable pour lui ! Méme s'il en a déja beaucoup, il peut toujours en ajouter. Lorsqu’il a aménagé
sa maison, il a tenu a créer une serre | C'était un réve pour lui, un aboutissement. Maintenant il s'atelle au jardin et ameénage
différentes zones d'inspirations différentes, comme pour voyager a domicile.

10.3 % 26.5%

des achats
Exemple:

des conso.
Il a visité au moins 3 foires aux plantes cette année !




LACCRO

10.3 %

des conso.

26.5%

des achats

OCCUPATIONS

Son quotidien:

Par période, il passe beaucoup de temps a aménager son habitat. Dans les moments plus calmes, il aime se poser a la
maison, devant une nouvelle série qu'il dévore en quelques jours ou en recevant des amis pour une soirée ou méme un
weekend...ou plus !'lLa un profil mixte : ayant vécu en ville il est encore hyper connecté et peut traverser la France pour aller
soutenir ses artistes preferes, mais son vrai bonheur aujourd’hui est fait des moments simples du quotidien pour - enfin -
profiter de son cadre de vie plus rural! Il sait que c'est un luxe pour l'avenir ou lhabitat individuel ne sera plus la regle.

Exemple:
Il est abonné a Diney+, AmazonPrime, Netflix et au moins 1 autre plateforme spécialisée !




PASSIONS

ILen a besoin:

LACCRO

LA NATURE ! il la vit intensément. Dés qu'il le peut, au plus local ou a l'autre bout de la planéte il aime vivre des expériences
de pleine conscience avec la Nature : ballades en forét, randonnée en montage, découverte de la faune. ILen a besoin !

10.3 % 26.5%
Exemple:

des conso. des achats = : o - = .
Une de ses dernieres sorties etait une visite de tourbiere dans un parc naturel régional




VIE DE FAMILLE

Son foyer :

LACCRO

ILvit en couple mais n'a pas d'enfants...et n‘en veut pas ! Par contre il lui arrive de recevoir des proches et amis et il adore

partager ! Cours de cuisine, garden party a la Bridgerton ou soiree raclette entre voisins..les occasions ne manquent pas !
Mais au quotidien, sa vie est a deux avec ses animaux et ¢a lui sufit amplement !

10.3 % 26.5%

des conso. des achats
Exemple:

ILa organise un «diner progressif» dans sa rue : l'entrée chez lui, le plat chez un voisin et le dessert chez un autre !
Inspiration Desperate Housewives

T




VACANCES

Sa derniére destination :

LACCRO

Cette année il a fait simple : partir en couple chez des amis dans la creuse. Balades dans les monts, repas au clair de lune,
bivouac en pleine nature. Ensuite il s'est dirige en Bretagne pour une randonnée d'une semaine avant de rejoindre le bassin
10.3 % 26.5% d’Arcachon pour une initiation au kite-surf.
des conso. des achats

Sa prochaine destination :
ILa organisé un trek polaire en Laponie en couple !
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QUI SONT CES PERSONAS ET LEQUEL EST FAIT POUR VOUS ?

LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

LE TECHNOPHILE LA BIOPHILE LA COLLECTIONNEUSE L’ACCRO
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LA PONDEREE

10.9 % 23.6%

des conso. des achats

52 ANS

Genération X

REPRESENTE 10,9 %
des consommateurs actifs

RESPONSABLE DE 23.6% DES DEPENSES
pour des produits en lien avec le jardin (hors services)

S e

En valeur.

+

En volume

Elle peut nommer de 10 a 30 plantes spontanément
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SHOPPING

Sa facon d’acheter:

LA PONDEREE

Elle a besoin de signe de reconnaissance de la qualité du produit. Elle est sensible aux marques.

La qualité visuelle du produit doit étre impeccable. Elle préférera acheter dans des enseignes connues, si possible

10.9 % 23.6% specialisee et a la présentation soignee.
des conso. des achats

Exemple :

Tout son mobilier de jardin vient de chez Maison du monde & Loberon, ses plantes vertes de son fleuriste M.O.F !




JARDINAGE

Sa facon de Jardiner :

LA PONDEREE

Elle aime avoir un beau jardin mais n'a pas le temps - ni l'envie - de mettre les mains en terre. Elle utilise volontiers des CES.U
pour des petits travaux de jardinage. Elle aime que la présentation de son habitat soit parfaite et elle sait y mettre le budget.

10.9 % 23.6%
Exemple :

des conso. des achats . D ‘ : ’ : : : ‘ %
Sa terrasse est en travertin (pas une imitation !) et elle possede plusieurs érables du japon achetés taille adulte a la féte des
plantes de Chantilly.




VIE ACTIVE

Sa facon de vivre :

LA PONDEREE

C'est une femme active ! En plus de son travail, elle est investie dans la vie locale de sa commune et dans plusieurs clubs et
associations. Ses enfants sont grands et sa seconde vie ne lui laisse pas le temps de s'ennuyer !

10.9 % 23.6%
Exemple :
Elle a participé a un atelier de creation de cyanotypes cet éte.

des conso. des achats




OCCUPATIONS

Son quotidien:

LA PONDEREE

Elle adore le shopping ! Méme si elle s'est calmée sur le leche-vitrine, son compte vinted est trés actif !

Elle aime aussi decouvrir des nouveaux lieux, restaurants et villes. Le soir ou le weekend, il n'‘est pas rare qu’elle retrouve des
copines pour un bon plat !

10.9 % 23.6%

des conso. des achats
Exemple :
Elle a sa carte de fidélité chez The Kooples, Sephora et chez le meilleur chocolatier de la ville.




PASSIONS

Elle en a besoin:

LA PONDEREE

VOYAGER ! c'est presque une raison d'étre ! Weekend entre copines a Lisbonne, vacances en couple a Bali, trek a
Kathmandu ou break hivernal a Marrakech, l'avion ne Lui fait pas peur !

10.9 % 23.6%

des conso. des achats

Exemple:
Les voyages sont son principal poste de dépense loisir ! Et elle aurait du mal a s'en passer.

.,I ;7
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VIE DE FAMILLE

Son foyer :

LA PONDEREE

Ses enfants reviennent parfois pour un weekend mais elle passe le plus souvent du temps en couple avec des voisins et
amis. Les planchas estivales sont un rendez-vous qu’elle adore !

Elle aime recevoir dans un beau jardin bien aménage et propre.

10.9 % 23.6%

des conso. des achats
Exemple:
Cette année elle a une nouvelle idée : créer une cuisine d'extérieur pour l'éte prochain !




VACANCES

Sa derniére destination :

LA PONDEREE

La Thailande, et ce n'était pas la premiére fois la-bas ! Elle aime retrouver des endroits totalement dépaysants mais pas
inconnus pour autant. Son besoin d'évasion est presque vital pour elle !

10.9 % 23.6% ) o
des conso. des achats Sa prochaine destination :
Un road trip en Corse ! une des 5 destinations qu'elle a prévue pour l'an prochain.
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QUI SONT CES PERSONAS ET LEQUEL EST FAIT POUR VOUS ?

LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

LE TECHNOPHILE LA BIOPHILE LA COLLECTIONNEUSE L’ACCRO
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LA NATURALISTE

10.4 % 14.7 %

des conso. des achats

43 ANS
Millennial

REPRESENTE 10.4 %
des consommateurs actifs

RESPONSABLE DE 14.7% DES DEPENSES

pour des produits en lien avec le jardin (hors services)

€ €
En valeur.

++ +

En volume

Elle peut nommer de 30 a 100 plantes spontanement
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LA NATURALISTE

10.4 % 14.7 %

des conso. des achats

Cette ancienne urbaine ancrée dans la ruralité, éleve ses
enfants en leur transmettant un profond respect pour

la Nature. Son quotidien est rythme par les saisons et
les soins apportés a son jardin. Elle pratique une culture
douce, privilegiant la tonte différenciée et expérimentant
les principes de la permaculture. Son potager,
foisonnant de légumes frais et de plantes aromatiques,
est le coeur de son foyer. Entourée d'animaux, elle vit en
harmonie avec son environnement. Bien que certaines
de ses initiatives ne soient pas toujours couronnées

de succes, elle persévere et implique sa famille. Cette
consommatrice est a la recherche de produits naturels,
durables et locaux pour prendre soin de son jardin et de
ses animaux. Elle est fidele aux marques qui partagent
ses valeurs et qui proposent des solutions adaptéees aux
enjeux de sociéete.

Motivations d'achat :
- Origine naturelle

- Qualité des produits
- Engagement des marques

DU SALON D




SHOPPING

Sa facon d’acheter:

LA NATURALISTE

Au feeling ! Presque jamais préméditée. Elle «tombe» sur des plantes ou des produits de jardin. Que ce soit au marché, dans
la rue, au supermarché ou lors d'une sortie. Elle aime les plantes et le jardin au naturel !

Avec ses enfants, elle rend parfois visite a sa pépiniériste locale qui la conseille sur quelques produits.

10.4 % 14.7 %

des conso. des achats
Exemple:

Elle a habite quelques années a Londres et était une cliente reguliere de Columbia Road
pour ses achats de fleurs du dimanche !

1 BY CHLOROSH




JARDINAGE

Sa facon de Jardiner :

LA NATURALISTE

Son idéal tend vers la permaculture. Elle désherbe a la main son jardin de 400m? ou le potager prend une place importante.

L'esthétique n'est pas sa préoccupation premiere, un jardin doit avant tout étre vivant pour elle !

10.4 % 14.7 % Poules, insectes, herissons y sont les bienvenus, méme s'ils se servent au passage.
des conso. des achats

Exemple:

Elle est fan de la ferme de Sainte Marthe et achéte ses plants de poireau chez son maraicher pour son potager fait a partir de

bois de palettes de réccup.




VIE ACTIVE

Sa facon de vivre :

LA NATURALISTE

En plus de son travail, elle est trés investie dans une association locale. Son quotidien professionnel est riche en rencontres.
La semaine, mais aussi le weekend, elle a de nombreuses obligations qui lui prennent beaucoup de temps et d'énergie.

10.4 % 14.7 %

Exemple:
Elle est impliquée dans le programme de renaturation de sa collectivité comme foyer témoin notamment pour la
vegetalisation des trottoirs.

des conso. des achats




OCCUPATIONS

Son quotidien:

LA NATURALISTE

Quand elle parvient a s'accorder du temps pour elle, elle veut étre au calme ! Un livre ou une série avec son partenaire et
leurs animaux et enfants tient du moment parfait pour elle. Une vie simple a la campagne est son idéal !

10.4 % 14.7 %

Exemple :
Dans sa maison elle a SA piece de loisir. En ce moment elle apprend le crochet avec des tutos sur tiktok.

des conso. des achats




PASSIONS

Elle en a besoin:

LA NATURALISTE

Depuis toute petite elle a vécu en compagnie d'animaux. Son voisin lui laisse parfois monter son cheval qu’elle adore brosser.
Ces moments seuls avec la Nature sont ressourcants pour elle !

o (o)
10.4 % 14.7 %
des conso. des achats ’ ’ : Exgmple :
Elle a récement trouve sur LeBonCoin des canards coureurs indiens.
Ses enfants sont fans ! un peu moins les limaces de son potager.




VIE DE FAMILLE

Son foyer :

LA NATURALISTE

Ses enfants ont été élevés selon la méthode montessori. Elle prend beaucoup de temps pour les éveiller a la cuisine par
exemple mais aussi au bricolage.

10.4 % 14.7 %

Exemple:
Pour son dernier, la grande soeur a aider a realiser le lit cabanne !

des conso. des achats
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VACANCES

Sa derniére destination :

LA NATURALISTE

Loin des voyages organises, elle aime prendre le temps de la découverte, méme si elle ne voit pas tout !
Son dernier voyage était un périple en Egypte sur felouque traditionnelle.

10.4 % 14.7 %

Sa prochaine destination :
En famille, elle partagera une péniche et va parcourir un canal dans sa région, étape par étape au fil de l'eau.

des conso. des achats
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LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

LE TECHNOPHILE LA BIOPHILE LA COLLECTIONNEUSE L’ACCRO
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LE TECHNOPHILE

10 % 11.9%

des conso. des achats

Il est un véritable adepte de la domotique et des
dernieres innovations technologiques. Le jardin, loin
d'étre un espace traditionnel, est pour lui un terrain de
Jjeu pour expéerimenter de nouvelles solutions afin de
controler et d'optimiser l'entretien de son extérieur a
distance.

Les robots tondeuses et de piscine automatises font
partie intégrante de son quotidien, lui offrant plus de
temps libre pour profiter de son jardin. Toujours a l'affut
des nouveautes, il est le premier a adopter les dernieres
tendances : limpression 3D de pots de plantes, par
exemple'!

Ce profil type recherche la praticite, l'efficacite et
l'esthétique dans ses outils de jardinage. Il est également
sensible a laspect écologique et apprecie les solutions
innovantes qui permettent de réduire sa consommation
d'eau et d'énergie.

Motivations d'achat :
- Nouveauté produit

- Caractere innovant, rupturiste
- Gain d'efficacité




SHOPPING

Sa facon d’acheter:

LE TECHNOPHILE

Par projet ! Par exemple en ce moment ilaménage une zone de style méditérranéen sur la face sud de sa maison donc il
cherche les matériaux, accessoires et plantes 100% dans ce théme, peu importe qui les propose.

10 % 11.9%
Exemple :

des conso. des achats ’ ' ’ N
ILa trouve lors d'une vente éphémere sur une brocante, un yucca rostrata de 1m20 pour 150€
et s'en vante aupreés de ses collegues.
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JARDINAGE

Sa facon de Jardiner :

LE TECHNOPHILE

La technologie est son alliée | Chez lui tout est connecté. Il a déja adopté gemini pour controller sa domotique.

Le jardinage ne doit pas étre une contrainte s'il veut pouvoir profiter de son jardin donc sa tondeuse robot, sa pergola

10 % 11.9% bioclimatique et son arrosage sont automatiques.
des conso. des achats

Exemple:

ILa opté pour un nouveau robot de tonte sans guidage par fil ! iladore ! Son prochain projet : un carport solaire.

W~ e / i { ¥ .-‘“" i , i " it . " % 9
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VIE ACTIVE

Sa facon de vivre :

LE TECHNOPHILE

C'est un excellent technicien dans son domaine et il n'hésite pas a dépanner son entourage et son voisinage. ILa méme un

profil sur AlloVoisin pour arrondir ses fins de mois. Il est débrouillard et bricoleur. Son métier déborde souvent sur sa vie de

10 % 11.9% famille mais il tente de mettre des limites.
des conso. des achats

Exemple:

Sur le premier semestre il n'a eu que trois weekend complets ! Il a décidé de lever un peu le pied pour la fin d'année !




OCCUPATIONS

Son quotidien:

LE TECHNOPHILE

ILa découvert lintelligence artificielle et les outils no-codes. Il a son propre serveur a la maison et slamuse sur son temps libre

a créer une appli no-code de streaming pour lui et ses proches. Il a aussi l'idée de créer une appli de gestion de larrosage de

10 % 11.9% son jardin relie a sa station méteo.
des conso. des achats

Exemple :

ILaide un ami influenceur sur la création de son site web de vente en ligne de plantes vertes.




LE TECHNOPHILE

10 % 11.9%

des conso. des achats
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PASSIONS

ILen a besoin:

C'est un urbain dans lame, les chaussures pleines de boue ce n'est pas son style ! Ilaime étre apprété et sortir en ville.
Il peut passer une journée entiere dans un centre commercial. Son style est marqué et il utilise aussi bien des produits

4

' ETUDE PERSON;

cosmeétiques qu'un barbier regulierement.

Exemple:
Sa collection de sneakers compte méme un exemplaire signe d'un ceélebre basketteur.




VIE DE FAMILLE

Son foyer :

LE TECHNOPHILE

Ses enfants sont indépendants et ont de nombreuses activités en semaine et le weekend. Des qu'il le peut, il y participe et
tente de les inclure dans ses passions.

10 % 11.9%

Exemple:
Son fils la initié a twitch et depuis il est accro !

des conso. des achats




VACANCES

Sa derniére destination :

LE TECHNOPHILE

Dubai, c'était un réve maintenant réalisé. La démesure et le luxe le pousse a se déepasser. La réussite des autres est un
moteur qui le motive.

10 % 11.9%

Sa prochaine destination :
Ila budgeté un voyage en famille a Orlando pour les parcs Universal et Disney

des conso. des achats
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LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

LE TECHNOPHILE LA BIOPHILE LA COLLECTIONNEUSE L’ACCRO
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LE SELECTIF

9.4 7% 11.8%

des conso. des achats

67ANS
Gen X/Boomer

REPRESENTE 9.4 %
des consommateurs actifs

RESPONSABLE DE 11.8% DES DEPENSES

pour des produits en lien avec le jardin (hors services)

=

En valeur.

+

En volume

Il peut nommer de 5 a 20 plantes spontanement
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LE SELECTIF

9.4 7% 11.8%

des conso. des achats

IL recherche avant tout la tranquillité et le confort dans
son jardin. Lasse des contraintes liees a l'entretien
régulier d'un espace vert, il souhaite désormais un
exterieur facile a vivre et nécessitant peu d'efforts.

Il opte pour des solutions minimalistes et durables,
privilegiant les matériaux mineraux comme le gravier,
les galets ou les dalles. Ces eléments demandent

peu d'entretien et creent un espace sobre et élegant.
Quelques plantes, choisies pour leur résistance et leur
faible exigence en eau, completent ce tableau.
ILapprecie les solutions cles en main et les produits
efficaces immeédiatement, garantissant la pérennité de
son ameénagement.

Motivations d'achat :
- Budget maitrise

- Sans entretien
- Facile a utiliser




SHOPPING

Sa facon d’acheter:

LE SELECTIF

A limproviste. Il ne prévoit pas vraiment ses achats loisirs, sauf ceux imposes par la contrainte comme les anti-nuisibles et

desherbants qu'il trouve dans son PointVert local. Pour le bricolage, il apprecie le nouveau concept BricoDepot qui vient

9.4 % 11.8% d'ouvrir pres de chez lui. Il va avoir besoin d'un fendeur de blches pour cet hiver et a repéré une promo.
des conso. des achats

Exemple :

En caisse chez Lidlil a vu un bouquet de belles roses pour 7€50 qu'il a rapporte a sa femme,

il était venu pour racheter une perceuse Parkside.




JARDINAGE

Sa facon de Jardiner :

LE SELECTIF

Il ne passe plus autant de temps dans le jardin ! Il ne peut plus monter sur une échelle alors il fait appel au jeune paysagiste

du coin pour Lentretien de sa haie. Il a aimé jardiner mais aujourd’'hui il ne se sent plus capable de tout gerer. Il a d'ailleurs
revendu le bout de son terrain car il ne l'utilise plus.

9.4 7% 11.8%

des conso. des achats
Exemple:
ILa planté une haie de griseline au bout de son terrain : peu de taille, léegere a amener en déchetterie et persistante !




VIE ACTIVE

Sa facon de vivre :

LE SELECTIF

Il a la retraite paisible. Il lui arrive de retrouver des connaissances pour un café ou une partie de cartes.
ILaime son calme et sa tranquiillité, il n'est pas tres réceptif aux activités de groupes proposées par sa commune.

9.4 7% 11.8%

Exemple:
Quand il en a l'occasion il aime «aller aux champignons» ou ramasser des palourdes et huitres sur les plages.

des conso. des achats

.‘-

"
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OCCUPATIONS

Son quotidien:

LE SELECTIF

Sa vie est assez posée. Il passe beaucoup de temps sur les chaines d'information, ce qui a tendance aussi a lagacer mais il
n‘arrive pas a décrocher . Ilaccompagne sa femme faire les courses une a deux fois par semaine.

WA 11.8%

Exemple:
Cet été il a réepare lui-méme un banc de jardin en bois avec l'aide de son petit-fils.

des conso. des achats




PASSIONS

ILen a besoin:

LE SELECTIF

La lecture occupe une grande place dans sa vie. ILaime tous les styles mais apprecie beaucoup les récits historiques. Ila
transformé une piéce de sa maison en bibliotheque !

9.4 % 11.8%
Exemple:

des conso. des achats . . : : - :
Christian Jacq et Marc Levy sont ses auteurs préférés. Il a aussi quelques livres de jardinage.

© ETUDE PERSONAS MARKELINGQ




VIE DE FAMILLE

Son foyer :

LE SELECTIF

Ses enfants sont grands mais il a réegulierement a la maison ses petits enfants. Presque un weekend par mois ainsi que
quelques jours pendant les vacances. Il a transformé la chambre de son fils en nouvelle chambre pour les petits enfants.

9.4 7% 11.8%

Exemple:
Pour Noél, il aime les emmener a la jardinerie indépendante du coin qui propose un petit manége pour les enfants.

des conso. des achats

dCHLOROSPHERE




VACANCES

Sa derniére destination :

LE SELECTIF

ILa féte ses 65ans lors d'une croisiere en mediterranée. Les grands voyages sont sources de stress pour lui mais toute sa
famille s'est cotisée pour lui offrir celui-ci. Finalement avec sa femme il a beaucoup apprecie ce moment.

9.4 % 11.8% : "
des conso. des achats Sa prochaine destination :
Il a investi dans un camping-car depuis quelques annees. Au printemps prochain il va decouvrir l'est de la France !

BY CHLORB:SP
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LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

LE TECHNOPHILE LA BIOPHILE LA COLLECTIONNEUSE L’ACCRO
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AN ACCUEIL

LA BIOPHILE

9.8 % 2.9%

des conso. des achats

Recemment propriétaire d'une habitation, cherchant
a créer un espace extérieur en adéquation avec ses
valeurs eco-responsables. Son profil se caractérise par
un attachement fort au naturel et au biologique : Elle
privilegie les solutions naturelles et durables pour son
Jardin, rejetant les produits chimiques et de synthese.
Un intérét marqué pour le «Do It Yourselfs», proactive
et autonome, cherchant a acquérir de nouvelles
competences via des tutoriels et des echanges
communautaires.

Elle souhaite contribuer a la préservation de la
biodiversité et a la reduction de son empreinte
ecologique.

Motivations d'achat :

- Durabilité dans le temps

- Qualité aisément perceptible

- Transparence des marques

- Marques éco-engagees

- Produits non ou peu transformes

- Techniques d'antan

- Artisanat et services plutét que surconsommation




SHOPPING

Sa facon d’acheter:

LA BIOPHILE

Pour ses plantes vertes elle adore le concept-store de la ville la plus proche. Pour le jardin, elle fonce dés qu'elle peut chez
son horticulteur-pépiniériste. C'est simple et authentique et moins cher qu'en jardinerie. Pour laménagement elle adore Leroy
9_8 % 2_9% Merlin et s'inspire de leurs idées. Elle parcourt au printemps et a lautomne les allées des foires aux plantes de sa région.
des conso. des achats

Exemple:
Elle a suivi un atelier pour faire soi-méme des terrariums autonomes dans des bocaux de réccup.




| A BIOPHILE JARDINAGE

Sa facon de Jardiner :

Elle essaye de ne planter que des especes locales, elle évite les varietés commerciales et privilegie les variétés botaniques.
Adepte de la permaculture, elle n'achéte que des semences reproductibles. Elle est fan de Kokopelli. Au jardin elle a des
9.8 % 2.9%

poules en liberté qu'elle a sauvees avec Poules pour tous.
des conso. des achats

Exemple:
C'est decidé, cet automne elle plante des bulbes naturalisables ! le choix est plus restreint et les variétes moins belles mais

au moins elles dureront et seront mieux adaptees !




VIE ACTIVE

Sa facon de vivre :

LA BIOPHILE

Elle a plusieurs diplédmes et ne cherche pas a suivre une carriere lin€aire. Elle a plusieurs petits boulots et surtout un grand
réve en téte : créer un collectif éco-engagée dans son secteur d'activité.

9.8 % 2.9%

Exemple:
Une de ses dernieres expéeriences etait maitresse de maison sénior
ou elle a mis en place des potagers sureleves pour les résidents.

des conso. des achats




OCCUPATIONS

Son quotidien:

LA BIOPHILE

Trés connectée, elle a en permanence des dizaines de notifications sur son téléephone : groupes WWhatsApp, Instagram, TikTok,
Vinted, Temu, Tinder..jamais de quoi s'ennuyer. Elle est trés famille et se retrouve souvent entre cousines pour des soirees
9.8 % 2.9% series ou des sorties. Elle est au courant des dernieres trends sur les réseaux sociaux et attend avec impatience la prochaine

des conso. des achats série a la mode.

Exemple:
Elle a dévore la chronique des Bridgerton et a méme organisé des viewing parties en total dress-code RegencyCore.




PASSIONS

Elle en a besoin:

LA BIOPHILE

Respirer au grand air ! Méme si elle a un tempérament urbain, elle a besoin de se retrouver en pleine nature, pour ce faire,
du running en forét est son plus grand plaisir. Au quotidien elle est aussi inscrite a un cours de yoga et consulte parfois une

9.8 % 2.9% naturopathe.

des conso. des achats
Exemple:

Pour laider a gerer son anxiété, elle utilise depuis peu du CBD, son effet calmant l'aide a mieux trouver le sommeil.




VIE DE FAMILLE

Son foyer :

LA BIOPHILE

Célibataire, elle préfere dédier son temps a sa grand-mere avec qui elle profite de belles balades en nature.

Au quotidien elle est plutdt sociable et se retrouve rarement seule : amis, familles, rencontres, réseau, sa vie est riche en

0.8 % 2.9% interactions dans son méme cercle d'interét.
des conso. des achats

Exemple :

Avec sa soeur, elle participe a un défi 0-waste dans sa ville.




VACANCES

Sa derniére destination :

LA BIOPHILE

Une découverte de la Réunion. Son coté sauvage et trés vert la complétement séduite. Elle aime cette nature brute et
préservée. Ce bain luxuriant [a fortement motivee a demultiplier le nombre de plantes vertes chez elle.

9.8 % 2.9%

Sa prochaine destination :
Elle envisage de décourvrir les Galapagos !

des conso. des achats
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LA DONATRICE

8.9 % 2.9%

des conso. des achats

yZVANIS)
Boomer +

REPRESENTE 8.9 %
des consommateurs actifs

RESPONSABLE DE 2.9% DES DEPENSES

pour des produits en lien avec le jardin (hors services)

=

En valeur.
+ +

En volume

Elle peut nommer de 30 a 100 plantes spontanement

AS MARKETING OFFICIEL




LA DONATRICE

8.9 % 2.9%

des conso. des achats

Cette mamie, incarnation de la douceur et de la
generosite, trouve son bonheur dans les petites
attentions du quotidien. Son jardin, véritable havre de
paix, lui permet de cultiver les legumes et les fruits
necessaires a la confection de ses délicieuses soupes
et confitures maison. Elle prend plaisir a gater ses
petits-enfants avec ses préparations faites avec amour.
Passionnée de fleurs, elle aime décorer ses fenétres de
compositions florales colorées. Recevoir sa famille est
pour elle un moment précieux, qu'elle aime partager
autour d'une bonne table. Cette consommatrice est a
la recherche de produits simples et qui ont fait leurs
preuves pour entretenir son jardin et sa maison. Elle
apprécie les marques traditionnelles et les recettes

de grand-mere. Son objectif : offrir a ses proches des
moments de partage et de gourmandise.

Motivations d'achat :
- Produits simples

- Valeurs sures
- Forte productivité




SHOPPING

Sa facon d’acheter:

LA DONATRICE

Avec le temps elle a pris des habitudes. Pour elle 'humain est important. Elle fait confiance a sa fleuriste et a sa jardinerie.

Elle est fidéle a des marques qui ont fait leur preuve a travers les ages. Aujourd’hui elle n‘achete plus beaucoup car ses

8.9 % 2.9% besoins sont plus limités et ses moyens eégalement.
des conso. des achats

Exemple:

IL lui arrive d'acheter une plante a offrir et quelques annuelles pour ses fenétres.
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JARDINAGE

Sa facon de Jardiner :

LA DONATRICE

Elle a «la main verte» mais aujourd’hui elle ne peut plus s'occuper de tout son jardin. Elle se contente donc avec plaisir de

quelques plantes vertes qu'elle a depuis longtemps, et de ses poteries et jardiniéres a proximité de son entrée et ses fenétres
accessibles. C'est son petit plaisir au fil des saisons.

89 % 2.9%

Exemple:

des conso. des achats
Elle a une petite collection de Dahlia, et de roses tremieres le long de son mur.




VIE ACTIVE

Sa facon de vivre :

LA DONATRICE

Sa troisieme vie est plutot active ! Elle fait partie de plusieurs «silver-club» qui organisent des sorties, des thés dansants, des
dimanches au cabaret etc.

8.9 % 2.9%

Exemple:
Sur conseil d'une amie, elle a achete un vélo électrique avec un cheque-cadeau de la ville et s’en sert une fois par mois !

des conso. des achats




OCCUPATIONS

Son quotidien:

LA DONATRICE

Elle adore cuisiner ! Son fils lui a acheté un robot cuisine mais elle déteste ! Rien ne vaut ses vieilles poéles cabossées.
Ses plats suivent les rythmes des saisons. Son voisin lui donne egalement beaucoup de légumes pour des conserves.

8.9 % 2.9%

Exemple:
Elle fait souvent des échanges de bocaux avec ses amies.

des conso. des achats
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PASSIONS

Elle en a besoin:

LA DONATRICE

La cuisine c'est son domaine ! Elle pourrait nourrir un régiment sans probleme ! Sa spécialité ce sont les tartes et les

confitures. Elle adore la préparation méticuleuse et le résultat. Elle donne ses créations a tout le monde : facteur, voisin ou
simple connaissance ! En échange on lui donne du miel, des légumes et fruits.

89 % 2.9%

Exemple:

des conso. des achats
Cette année elle a prépare et fait sécher des fagots de lavande, menthe, verveine et mélisse pour les infusions.




VIE DE FAMILLE

Son foyer :

LA DONATRICE

Vivant seule, elle est maintenant arriere grand-mere. Elle voit sa famille de temps en temps mais la plupart est eloignée
géographiquement. Elle est connue comme la mamie du quartier et fait souvent la nounou de dépannage.

8.9 % 2.9%

Exemple :
Elle sait que sa famille lui prépare un grand anniversaire pour ses 75ans !

des conso. des achats




VACANCES

Sa derniére destination :

LA DONATRICE

Elle n'a pas beaucoup voyagée dans sa vie et aime les choses simples. Elle aime par exemple découvrir un chateau de sa
région lors des rendez-vous aux jardins.

Sa prochaine destination :
Elle a prevu dialler a un vide-grenier organise dans la ville d'a cote le weekend prochain.

8.9 % 2.9%

des conso. des achats
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LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE
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LA COLLECTIONNEUSE

10.8 % 2.4%

des conso. des achats

57ANS
Gen X

REPRESENTE 10.8 %
des consommateurs actifs

RESPONSABLE DE 2.4% DES DEPENSES
pour des produits en lien avec le jardin (hors services)

=

En valeur.
+ +

En volume

Elle peut nommer de 20 a 80 plantes spontanément
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LA COLLECTIONNEUSE

10.8 % 2.4%

des conso. des achats

Elle adore personnaliser son jardin avec de multiples
objets decoratifs. Ses achats sont souvent impulsifs,
attirée par des petites merveilles trouvées en brocante
ou dans des magasins spéecialisés. Les lampes solaires,
pour leur coté pratique et esthétique, font partie de ses
incontournables, tout comme les statuettes decoratives.
Elle a un gout tres affirme et sait exactement ce qu'elle
aime et, surtout, ce qu'elle n'aime pas. Son jardin est
souvent le reflet d'une collection d'objets héetéeroclites,
créant une atmosphére unique et personnelle.
Cependant, cette accumulation peut parfois donner une
impression de désordre ou de manque d’harmonie.

Elle est sensible aux tendances mais sait aussi s'en
affranchir pour créer un espace qui lui ressemble.

Motivations d'achat :
- Prix accessible

- Objets amusants
- Facilité de mise en oeuvre

RLCHLOROSPHERE




SHOPPING

Sa facon d’acheter:

LA COLLECTIONNEUSE

La jardinerie c'est son grand plaisir ! Elle y va sans but précis et repart toujours avec un petit quelquechose..méme une paire
de chaussettes ! Elle aime llambiance et les produits. Son dada ? les petits sujets déco pour le jardin !
Elle aime aussi les enseignes déco accessibles comme centrakor, gifi, lincroyable.

10.8 % 2.4%
Exemple:

des conso. des achats
Elle a craque recemment pour des lucioles solaires trouvees chez Action.

*_© FTUDE PERSONAS MAR Jﬁ__‘




JARDINAGE

Sa facon de Jardiner :

LA COLLECTIONNEUSE

Elle craque souvent pour des promos en magasin. Résultat : son jardin est une accumulation de bons plans.
Elle a quelques plantes auxquelles elle tient, mais globalement aujourd’hui son jardin est 0-contraintes !

10.8 % 2.4%

Exemple:

des conso. des achats : : : : . ’ . . :
Elle a remplace une partie de massif devant sa maison par..du gazon synthétique ! Résultat immediat et intemporel.

e




VIE ACTIVE

Sa facon de vivre :

LA COLLECTIONNEUSE

Son rythme de travail lui laisse du temps libre. Elle a quelques rares amies proches avec qui elle fait des sorties en semaine.
Le weekend c'est courses et repos !

10.8 % 2.4%

Exemple:
Elle n'a pas le temps pour des événements mais co-organise une fois par an la braderie de sa rue.

des conso. des achats




OCCUPATIONS

Son quotidien:

LA COLLECTIONNEUSE

Elle adore décorer et redécorer ! Elle change presque tous les 5ans la déco de son salon. Elle passe du coup pas mal de
temps dans les magasins de déco, sur leboncoin et enseignes de bricolage. Le rayon peinture n'a plus de secret pour elle !

10.8 % 2.4%
Exemple:

des conso. des achats o . ‘ . ;
Actuellement elle trouve chez un destockeur des statuettes asiatiques pour donner un coté zen a son jardin.

#{_




PASSIONS

Elle en a besoin:

LA COLLECTIONNEUSE

Elle est tout le temps a l'affut du bon plan ! de la promo inratable !
Elle est dans les premieres a louverture des ventes Emmaus et adore le concept Plantes Pour Tous.
A force de chiner, sa maison semble un peu surchargeée de bricoles en tous genres !

10.8 % 2.4%

Exemple:

des conso. des achats
En ce moment elle voue une passion pour les tasses dans lesquelles elle plantes de petites succulentes.

L O




VIE DE FAMILLE

Son foyer :

LA COLLECTIONNEUSE

Elle voit au moins une fois par mois sa fratrie et sa belle famille autour d'un repas du dimanche.
Ses saisons preféeréees sont l'été pour les barbecues au jardin, et lhver pour les belles tablées qu'elle adore décorer !

10.8 % 2.4%

Exemple :
Pour Noél elle va réaliser une table forestiere avec des lames de bois brut qu'elle a acheté en promo chez Castorama et des
accessoires qu'elle a trouvé chez B&M, elle achetera un peu de fleurs dans les tons vert au Jardin des Fleurs.

des conso. des achats




VACANCES

Sa derniére destination :

LA COLLECTIONNEUSE

Une croisiere ! C'était un de ses réves et c'est la troisieme fois qu'elle le réalise. Elle adore : ne s'occuper de rien et profiter du
temps qui file et des installations.

10.8 % 2.4% : -
des conso. des achats Sa prochaine destination :
Elle est tentée par une croisiere nordique dans les Fjords mais pour linstant le prix la freine un peu.
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CEVEILLE

10.3 % 2.1%

des conso. des achats

62ANS
Gen X

REPRESENTE 10.3 %
des consommateurs actifs

RESPONSABLE DE 2.1% DES DEPENSES

pour des produits en lien avec le jardin (hors services)

=

En valeur.

+

En volume

Il peut nommer de 10 a 30 plantes spontanement

AS MARKE

r 7 I:H:l
L o U

PLEIN ECRAN ACCUEIL




CEVEILLE

10.3 % 2.1%

des conso. des achats

Ila décideé d'adopter un mode de vie plus respectueux
de lenvironnement. Son jardin est devenu un véritable
laboratoire ou il expérimente de nouvelles pratiques
ecologiques. Soucieux de réeduire son empreinte
carbone et de favoriser la biodiversité, il s'est lanceé dans
le potager. Il privilégie les semences biologiques, les
outils de jardinage écologiques et les matériaux naturels
pour laménagement de son espace vert. Il recherche
des solutions durables et efficaces. Intéressé par la
permaculture et le jardinage bio-intensif, il est a laffut
de conseils personnalises et de produits de qualité. Cet
eco-citoyen engagé souhaite créer un jardin productif,
esthétique et en harmonie avec la nature. Il est prét a
investir du temps pour un mode de vie plus sain.

Motivations d'achat :
- Facilité d'utilisation

- Produits naturels
- Prix accessibles

v R
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SHOPPING

Sa facon d’acheter:

CEVEILLE

Avec sa femme, ils aiment faire le marchée de temps en temps. Il essaye de ne plus trop aller en supermarcheé et teste de
nouveaux circuits comme grandfrais par exemple.

10.3 % 2.1%

Exemple:
Une épicerie zéro déchet a ouvert dans la commune d'a céte, ily prend des lots de produits qu'il stocke/déeshydrate/congele.

des conso. des achats
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JARDINAGE

Sa facon de Jardiner :

LC'EVEILLE

Depuis qu’il a eu une prise de conscience, il s'est mis au potager. Ses réussites ne sont pas encore tres encourageantes mais
il s'Tameéliore avec le temps. Avec la retraite proche il va avoir le temps de s'y plonger plus sérieusement !

10.3 % 2.1%

Exemple:
C'est la premiere année qui'il parvient a recolter ses tomates ! Pour l'an prochain il va investir dans une serre de culture.

des conso. des achats

s
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VIE ACTIVE

Sa facon de vivre :

CEVEILLE

Il est encore tres impliqué dans sa vie active méme s'il sait que la retraite est proche. Il aime étre «a la page» et ne renie pas
la technologie. Sa tablette le suit partout, y compris le soir sur le canapé devant la télé ou il «geek» sur facebook.

10.3 % 2.1%

Exemple:
Il adore lapplication ChatGP Planty qu'il utilise pour obtenir des conseils pour son jardin.

des conso. des achats
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OCCUPATIONS

Son quotidien:

CEVEILLE

Sa maison est terminée, ses enfants sont grands et il partage avec plaisir les taches ménageres.
Néanmoins il aime ameéliorer les choses et a décidé de refaire sa cuisine ! Il cherche une solution pour récupérer l'eau de
rincage des légumes et un composteur qui soit relié directement a son jardin. Un retour du vide-ordure améliore ?

10.3 % 2.1%

des conso. des achats
Exemple:
Ce géo trouvetout a amenage un systéme de trappe pour son chat adapte d'un capteur solaire pour poulailler.




CEVEILLE

10.3 % 2.1%

des conso. des achats

PASSIONS

ILen a besoin:

Son atelier est la piece de la maison ou il passe le plus clair de son temps actif.
Entre nichoir a oiseaux ou rack a vaisselle ses idées fusent ! Pinterest est une belle source d'inspiration, tout comme le groupe
«les perles du batiment» sur Facebook qui lui donne les erreurs a éviter..tout en se moquant des autres !

Exemple:
Sa derniere lubie ? ILa commandé sur Amazon une fraiseuse numeérique et s'est lanceé dans la création de portes-clefs.




VIE DE FAMILLE

Son foyer :

CEVEILLE

Depuis qu'il a des petits enfants, sa vision de la vie a changé ! Il passe beaucoup de temps avec eux des qui'il le peut.
Sorties au Zoo, bateau, cerf-volant, sans se lavouer, il réalise aussi une partie de ses envies d'enfant a travers eux !

10.3 % 2.1%

Exemple:
ILl'a promis «papi va vous construire une cabane dans le vieux chéene du jardin !»

des conso. des achats




VACANCES

Sa derniére destination :

CEVEILLE

Apres s'étre totalement eéquipé chez Decathlon et Atlas For Men en chaussures, équipements et vétements de marche
intensive, il est parti en couple en Ecosse | Un voyage qui l'a bouleverse !

10.3 % 2.1% : "
des conso. des achats Sa prochaine destination :
LIslande : a la decouverte des sources chaudes et des crateres d'un autre monde.
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QUI SONT CES PERSONAS ET LEQUEL EST FAIT POUR VOUS ?

LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

LE TECHNOPHILE LA BIOPHILE LA COLLECTIONNEUSE L’ACCRO
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LA DECOUVREUSE

91% 1.2%

des conso. des achats

Elle est passionnée de nature. Attirée par
I'esthétique unique et I'exclusivité, elle recherche
activement des variétés de plantes rares et
meéconnues pour agrémenter son intérieur. La
couleur verte, symbole de vie et de renouveau, est
au ceceur de ses préférences.

Eco-responsable, elle accorde une grande
importance a l'origine de ses plantes et privilégie
les producteurs locaux ou les pépinieres engagées
dans une agriculture durable.

Sur les réseaux sociaux, elle suit assidiment des
influenceurs verts qui partagent sa passion pour
les plantes. Elle apprécie tout particulierement leur
style décomplexé et fun, qui lui permet de découvrir
de nouvelles variétés et de s'inspirer pour créer son
propre univers végétal.

Motivations d'achat :
- Transparence de la provenance

- Approche fun et décompléxée
- Produits hors du commun

- Histoire de la plante ‘
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SHOPPING

Sa facon d’acheter:

LA DECOUVREUSE

Les supermarchés du jardin ce n'est pas pour elle, elle déteste | Par contre elle a déja acheté ses fleurs chez Lush et ses
boutures de plantes vertes lors d'un lacher sur instagram chez les Energumenes.

9.1 % 1.2%

Exemple :
Elle a reussi a trouver un producteur d'Aloe Vera 100% made in France ! Elle l'a découvert lors d'une vente chez sa boutique
cosmeétiques preféree.

des conso. des achats




JARDINAGE

Sa facon de Jardiner :

LA DECOUVREUSE

A peine emmeénageée, elle a installé son potager ! Elle adore les variétés atypiques. Apres plusieurs échecs de plants qui sont
montés en graine trop rapidement, elle s'est decidée a jardiner avec la Lune et ca semble porter ses fruits !

9.1 % 1.2%

Exemple:
Elle cultive sa camomille pour ses infusions. Elle la fait secher dans un séchoir qu'elle a trouve sur AliExpress.

des conso. des achats




VIE ACTIVE

Sa facon de vivre :

LA DECOUVREUSE

Partiellement en télétravail, elle bouge beaucoup le reste du temps. Elle a plusieurs déeplacements par mois et enchaine
souvent les hotels et airBnB. Heureusement ses plateformes la suivent : Netflix en téte.

A quelques occasions dans l'année elle retrouve son cercle d'amis. Les occasions sont rares mais toujours profondes !

9.1 % 1.2%

Exemple:

des conso. des achats
En avril prochain, elle pose ses congés et part avec des copines a Coachella, c'est decide !




| A DECOUVREUSE OCCUPATIONS

Son quotidien:

Comme elle bouge beaucoup, elle ne s'est pas trop investie dans son habitat. Elle a besoin de beaucoup de flexibilite.
Quand elle choisit quelquechose, elle s'investit a hauteur de ce qu'elle est capable d'assumer.

91 % 1.2%

des conso. des achats

Exemple :
Son abonnement BasicFitt premium lui donne acces a n'importe quelle salle en Europe, peu importe ou elle se trouve !

Pratique pour elle qui doit souvent bouger pour son travail !




PASSIONS

Elle en a besoin:

LA DECOUVREUSE

Vibrer | C'est son moteur ! Elle écume les festivals, des vieilles charrues a Tomorrowland, sans oublier les clubs locaux.
Pour elle, un déplacement qui vaut le coup est un lieu ou il se passe quelquechose ! ou les émotions sont au premier plan.

9.1 % 1.2%

Exemple :
Elle a découvert les drag-brunch du dimanche, elle est fan !

des conso. des achats

- ! /
— s Wl Vi,
=\




VIE DE FAMILLE

Son foyer :

LA DECOUVREUSE

Pour linstant, elle ne veut pas s'engager. Elle ne reste pas fermée pour autant. Elle a déja eu plusieurs expériences de couple
mais pour linstant elle se concentre sur sa vie pro afin de stabiliser sa vie.

9.1 % 1.2%

Exemple:
Elle a déja participe a des sorties spécifiques pour célibataires avec OVS, UCPA ou Evaneos.

des conso. des achats




VACANCES

Sa derniére destination :

LA DECOUVREUSE

Elle est partie sur un coup de téte a Bali sans avoir rien organisé ! Elle a découvert lile au jour le jour en passant de logements
chez 'habitant en woofing.

9.1 % 1.2%

des conso. des achats Sa prochaine destination :

Elle veut emener sa mere en Guadeloupe, elle qui voyage peu sera embarquee dans un road trip tropical !
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MAINTENANT QUE VOUS AVEZ FAIT CONNAISSANCE, CIBLEZ-LES'!

LA DECOUVREUSE LA PONDEREE LE SELECTIF LA NATURALISTE LA DONATRICE

LE TECHNOPHILE LA BIOPHILE LA COLLECTIONNEUSE L’ACCRO
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LA TYPOLOGIE 2024 DES CONSOMMATEURS JARDIN

COMMENT UTILISER CES PERSONAS MARKETING ?

1. Personnalisation de la communication

Contenu adapte: Chaque élément de votre communication (articles de blog,
newsletters, publicités) peut étre taillé sur mesure pour répondre aux intéréts et aux
questions de votre persona. Par exemple, si votre persona est un jeune professionnel
soucieux de son image, votre contenu pourra mettre en avant des produits ou services
qui valorisent son statut.

Ton et style: Le ton de votre communication doit étre en adéquation avec la
personnalité de votre persona. Si votre persona est plutdt décontracté, un ton plus
familier sera plus approprié, pourquoi pas le tutoiement ?

2. Amélioration de U'expérience client

Parcours client optimise: En connaissant les attentes de votre persona, vous pouvez
personnaliser son parcours d'achat, du premier contact jusqu’a la fidélisation. Par
exemple, si votre persona apprecie les conseils personnalises, vous pouvez mettre en
place un systeme de chat en direct ou proposer des guides d'achat détailles.

Offres personnaliseées: En fonction des caractéristiques de votre persona, vous pouvez
creer des offres promotionnelles ciblées et pertinentes.

3. Développement de produits et services
Priorisation des fonctionnalités: En connaissant les besoins de votre persona, vous
pouvez prioriser les fonctionnalités a développer pour vos produits ou services. Par

exemple, si votre persona est un parent occupé, vous pouvez développer des produits faciles
a utiliser et qui font gagner du temps.

Nouveaux segments de marché: Les personas peuvent vous aider a identifier de nouveaux
segments de marché que vous n'aviez pas envisages auparavant.

4. Amélioration de la stratégie de vente

Ciblage precis: En connaissant les caracteristiques de votre persona, vous pouvez cibler vos
actions de vente de maniere plus efficace.

Arguments de vente pertinents: Vos commerciaux pourront utiliser les informations contenues
dans le persona pour adapter leur discours et convaincre plus facilement les prospects.

Exemple concret . une entreprise de vétements en ligne

Persona 1: Jeune femme urbaine, soucieuse de la mode et de l'éthique.
Persona 2: Homme d'affaires agé, privilegiant le confort et la qualite.
Applications concretes:

Contenu: Pour le premier persona, on créera du contenu axe sur les tendances, la mode
durable et les conseils de style. Pour le second, on mettra en avant la qualité des matieres, le
confort et le cété intemporel des produits.

Offres: On proposera des abonnements a des box de vétements pour le premier persona et

© ETUDE PERSONAS MARKETING OFFICIELLE DU SALON DU VEGETAL 2024 BY CHLOROSPHERE
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LA TYPOLOGIE 2024 DES CONSOMMATEURS JARDIN

COMMENT UTILISER CES PERSONAS MARKETING ?

Exemple concret : de la vente en ligne de Bulbes de collections.

Persona 1. Jeune femme urbaine, soucieuse de l'origine et de la rarete.
Persona 2: Homme d'affaires ageé, privilegiant le confort et la qualite.

Applications concrétes:
Contenu: Pour le premier persona, on créera du contenu axeé sur les tendances, la

mode durable et les conseils de style. Pour le second, on mettra en avant la qualite
des produits, les labels et le coté intemporel des produits.

Offres: On proposera une vente privee de variétés rares pour le premier persona et des
offres spéciales “best seller” pour le second.

Expérience client: On ouvrira un compte instagram de decouverte du produit pour le
premier persona et plutdt un service de retours et remboursement pour le second.

En résumé, le persona marketing est un outil précieux pour personnaliser votre approche
marketing et améliorer votre relation avec vos clients. Il permet de mieux comprendre
leurs besoins, leurs attentes et leurs comportements, et ainsi de prendre de meilleures
décisions stratégiques.
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Vous souhaitez créer une campagne de communication efficace ?
Dessiner une gamme pertinente ? Revoir vos collections ?
Les tendances de consommation sont notre AD.N |
Contactez-nous

chlorosphere

trend gonsul faney

DEMARRER VOTRE PROJET
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