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Ia jowrnde des

" o " 7 Communautis
Q1 - "Dans quelle mesure diriez-vous que vous avez confiance dans les acteurs suivants e FUnicn ds marceos
pour vous écouter et prendre en compte votre avis ?"




Les marques toujours dans la confiance

Focus marques depuis 2020

2020 2021 2022 2023 2020 2021 2022 2023 2021 2022 2023

Marques régionales / locales Marqgues francaises Marqgues internationales

union des KANTAR MEDIA

< marques

Q1 - "Dans quelle mesure diriez-vous que vous avez confiance dans les acteurs suivants
pour vous écouter et prendre en compte votre avis ?"




Qui pour aider a faire face
a la-crise du pouv0|r d achat ?
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Peu d’acteurs pour les aider face a la crise
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union des KANTAR MEDIA connexions

—
marques Q2 - "Dans le contexte actuel de forte inflation et de hausse des prix en France, seriez-vous d’accord pour dire que o i o s
les acteurs suivants vous aident et vous accompagnent pour faire face a cette situation de crise du pouvoir d’achat ?"
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Comment faire la difference ?
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"Faire la difféerence" pour les Francgais :
nettement par le prix, mais pas seulement

propose des prix plus bas

agit pour localiser / relocaliser en France

propose des produits / services de meilleur qualité
propose carte / programme de fidélité plus intéressant
agit pour le respect de I'environnement et la biodiversité

habitude d'acheter

en adéquation avec mes valeurs

propose un service client plus performant

agit pour la diversité, I'égalité et l'inclusion
propose des produits / services plus innovants

union des KANTAR MEDIA connexions

= ma rq ues Q3- ".Plus précisément, dans le contexte actgel, comment une Marque va-t-elle “faire la différence” par rapport & une autre, pour que vous
achetiez son produit ou son service ? Parmi ces propositions, indiquez celles qui correspondent le mieux a votre point de vue a propos
d’'une Marque qui “fait la différence” (4 réponses maximum)"




Des populations difféeremment impactées

[ Foyers peu impactés par l'inflation ] [ Foyers trés impactés par l'inflation ]

\\ en repli // élargies

Méne une vie agréable Tres difficile
avec les revenus de s’en sortir
du foyer avec les revenus

du foyer

union des IKANTAR MEDIA :
— connexions
marques ETUDE TGI e i s s

comparaison des segments [une vie agréable avec les revenus du foyer] et [trés difficile de s’en sortir avec les revenus du foyer]




Alimentaire » la marque vs le prix

[ Foyers peu impactés par l'inflation ] [ Foyers trés impactés par l'inflation ]

En indice vs total En indice vs total
Responsable Achats Responsables Achats

Goat 103 [ 85% 77% I 94 Godt
Composition 110 N 64% 59% I, 109 PROMOTION
Provenance 108 [ 59% 58% [ 157 LE PRIX BAS

LA MARQUE 110 Y 54% 48% N 82 Composition
PROMOTION & I /6% 45% I 82 Provenance
Apportsanté 105 [T 40% 42% I 85 LA MARQUE
LE PRIXBAS 76 [T 289, 30% | 79 Apportsanté
Origine bio 120 [0 28% 17% [0 74 Origine bio
Equitable 115 | | 18% 16% || 91 Présentation
Présentation 94 [0 17% 16% 7 93 Nouveauté

union des KANTAR MEDIA connexions

— = s
marques ETUDE TGI - 2022 R2 - Les critéres de choix pour les achats alimentaires (limités au top 10) : o o s s
comparaison des segments [une vie agréable avec les revenus du foyer] et [trés difficile de s’en sortir avec les revenus du foyer]




Entretien » la marque vs le prix

Foyers peu impactés par l'inflation Foyers trés impactés par l'inflation

En indice vs total En indice vs total
Responsable Achats Responsables Achats

Efficacité 104 [N 67% 57% I g9 Efficacité
Odeur/parfum 93 [N 47% 48% I 160 LE PRIX BAS
LA MARQUE 107 I 37% 47% N o4 Odeur/parfum
Respect linge/matériaux 108 [ 37% 40% I 104 PROMOTION
PROMOTION 93 NN 33% 28% I 2 LA MARQUE
Conditionnement 113 /" 31% 25% [ 75 Respect linge/matériaux
Respect environnement 112 | 30% 22% [ 81 Conditionnement
Hypoallergénique 107 [ 26% 22% [ 81 Respect environnement
LE PRIXBAS 93 [T 269 21% [ 87 Hypoallergénique
Nouveauté 103 || 8% 7% [ 93 Essai échantillon

union des KANTAR MEDIA connexions

Ia jowrnde des

— = R
marques ETUDE TGI - 2023 R1 - Les critéres de choix pour les achats de produits d’entretien (limités au top 10) : o Ui s s
comparaison des segments [une vie agréable avec les revenus du foyer] et [trés difficile de s’en sortir avec les revenus du foyer]




Electroménager » la marque vs le prix

[ Foyers peu impactés par I’inﬂation]

En indice vs total
Responsable Foyer

[ Foyers trés impactés par l'inflation ]

En indice vs total
Responsables Foyer

51% I o7 Fiabilité
44% I 163 LE PRIX BAS
42% I 102 Faible conso.
41% I 93 Simplicité utilisation
36% I 98 Facilité entretien
29% [ 96 Niveau sonore
29% | 100 Durée de garantie
26% I 71 LA MARQUE
25% [ 9 Service aprés-vente
24% [ 98 Peu encombrant

Fiabilité 103 s 4.9,
LAMARQUE 126 e 47%
Simplicité utilisation 96 N 42%
Faible conso. 95 [ 39%
Facilité entretien 99 [N 36%
Niveau sonore 109 [ 33%
Durée de garantie 97 [ 28%
Service aprés-vente 105 [ o709,
Peu encombrant 101 [ 259,
Design 111 [ 229%

KANTAR MEDIA

ETUDE TGI - 2022 R2 - Les critéres de choix pour les achats de petit/gros électroménager (limités au top 10) :
comparaison des segments [une vie agréable avec les revenus du foyer] et [trés difficile de s’en sortir avec les revenus du foyer] 2

union des

= marques connexions

Ia journde des Communautie
e MUnion des margues




Hygiene-beauté Femmes » la marque

[ Foyers peu impactés par l'inflation ] [ Foyers trés impactés par l'inflation ]

Enindice vs Enindice vs
total Femmes total Femmes

Odeur, parfum 104 N 69% 60% I o1 Odeur, parfum
Performance / efficacité 103 [N 66% 56% I 88 Performance / efficacité
LA MARQUE 106 e 61% 51% N %0 LA MARQUE

Composition 104 N 50% 46% I 5: PROMO, OFFRE SPE.
Texture 102 [ 42% 44% I 102 LE PRIX BAS
PROMO, OFFRE SPE. s: N 40% 42% [T 86 Composition
Hypoallergénique 105 37% 36% . 91 Texture
Essai d'échantillon 96 | 28% 32% | 90 Hypoallergénique
Sans perturbateurs end. 110 [0 279 26% || 163 Essai d'échatillon
LE PRIX BAS 78 [ 21% 20% [ 83 Sans perturbateurs end.

union des KANTAR MEDIA connexions

— z Communactle
marques ETUDE TGI - 2022 R2 - Les critéres de choix pour les achats hygiéne-beauté Femmes (limités au top 10) : o o s s
comparaison des segments [une vie agréable avec les revenus du foyer] et [trés difficile de s’en sortir avec les revenus du foyer]




Hygiene-beauté Hommes » la marque

Foyers peu impactés par l'inflation Foyers trés impactés par l'inflation

Enindice vs En indice vs
total Hommes total Hommes

Odeur, parfum 102 [ 59% 52% e 90 Odeur, parfum
Performance / efficacité 107 [N 49% 41% I o0 LA MARQUE
LA MARQUE 105 [ 48% 37% I 82 Performance / efficacité
Composition 112 [N 34% 34% I 11° PROMO, OFFRE SPE.
PROMO, OFFRE SPE. s7 I 7% 33% I 134 LE PRIX BAS
Hypoallergénique 101 [ 24% 25% . 82 Composition
Texture 98 [ 22% 20% I 101 UNE GAMME MASCULINE
LE PRIXBAS 86 I 21% 20% [ 83 Hypoallergénique
UNE GAMME MASCULINE 98 [ 20% 18% [ 105 Essai échantillon
Essai échantillon 104 | 18% 18% [ 82 Texture

union des KANTAR MEDIA

= marques connexions

Ia jowrnde des

ETUDE TGI - 2023 R1 - Les critéres de choix pour les achats hygiéne-beauté Hommes (limités au top 10) : o Ui s s
comparaison des segments [une vie agréable avec les revenus du foyer] et [trés difficile de s’en sortir avec les revenus du foyer]







"Pour faire la différence" en 2023, les marques
sont attendues sur...

marques régionales / locales marques francaises marques internationales

prix plus compétitifs 54% prix plus compétitifs 56% prix plus compétitifs 52%

origine / prod. locale,

o meilleure qualité 0 meilleure qualité )
soutien éco. locale q 41% q 42%

origine / prod. locale,
soutien éco. locale

responsabilité sociale

meilleure qualité .
et environn.

38% 35%

responsabilité sociale responsabilité sociale
et environn. et environn.

origine / prod. locale,
soutien éco. locale

27% 32%
meilleure expérience engagement pour 20% engagement pour
achat / conso. changer la société 0 changer la société

23%

engagement pour meilleure expérience 1

meilleure expérience 1
changer la société achat / conso.

0, 0,
8% achat / conso. 8%

union des KANTAR MEDIA connexions

= marques

Q5 - "Dans I'année a venir, sur quels éléments pensez-vous que les marques locales et régionales doivent “faire la différence” par rapport
aux autres marques, en priorité ? Classez les propositions suivantes par ordre de priorité (de 1 = priorité maximale a 6 = priorité minimale)"




Mais des Francais sans illusions

64%
CONFIANCE 59% [l sso, o
DANS LES MARQUES
Tout a fait confiance +

Plut6t confiance o ) e . .
prix plus origine / prod. locale, meilleure  responsabilité meilleure expérience  engagement pour

compétitifs soutien éco. locale qualité sociale et environn. achat/conso.  changer la société

Das i wock conance .
DEFIANCE 0%
42% 45%

ENVERS LES MARQUES

union des KANTAR MEDIA connexions

< marques

A A 3 A = Communautive
Q4 - " Dans le contexte actuel de crise du pouvoir d’achat, faites-vous confiance d TUnion des maruos
dans la capacité des marques a relever les défis suivants?"




Dans la.crise, comment une
- marque fait-elle la différence ?

union des KANTAR MEDIA connexions

= marques



Les marques qui font la difference :
prix, qualite, responsabilité

union des KANTAR MEDIA connexions

marques 6 - "Pour toutes les marques et dans le contexte actuel de hausse des prix, tensions internationales, crises climatiques, pourriez-vous nous mée des Communetie
marguos

indiquer en quelques phrases les éléments qui, selon vous, vont caractériser les marques qui font la différence dans leur secteur d’activité ?"
(question ouverte)
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