Les 18-40 ans: profils, rapport
aux marques et attentes
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Contexte et enjeux de I'étude




Contexte et enjeux de I'etude

Le Groupe Nomen, spécialiste du Brandcare, travaille au quotidien avec et pour les marques. Nous avons constaté que, dans
la littérature disponible aujourd’hui sur les différents médias, peu de matériel traite des Francais de 30 a 40 ans, également
appelés la « génération » X . A Pinverse, depuis quelques années, c’est la génération des Francgais de 18 a 29 ans, appelée
aussi « génération » Y, qui était & I’honneur avec des recherches comportementales, marketing ou managériales.

Quelles sont les définitions actuelles de ces deux générations présentées aujourd’hui comme si différentes ?

représente les adultes nés entre 1965 et 1985, soit les trentenaires et les jeunes quadras. L’expression a été
popularisée par un best-seller américain et est devenue trés populaire dans le monde anglo-saxon. Cette population représente pres
de 18 millions de personnes en France soit 27% de la population. C’est une génération plus précaire que leurs parents, fils et filles de
la crise (celle qui a démarré en 1974). lls n’ont jamais connu le plein emploi, la bonne conscience de I'Occident et ne croient guére au
progrés (crise écologique). Selon Jean-Luc Excousseau ces consommateurs tendent a étre économes et fonctionnels dans leurs
achats. Plus puritains que leurs parents, ils veulent du socialement et du écologiguement correct, et se reconnaitrons partiellement
dans le mouvement altermondialiste. lls ont toujours connu le PC et ont évolué avec Internet.

née entre 1984 et 2000, appelée ainsi parce qu’elle succede a la génération X est également dénommeée « digital
natives », pour souligner que les individus qui lui appartiennent sont nés avec Internet. Elle représente 13,4 millions de personnes en
France, soit un peu plus de 20% de la population. Elle inclut les ados et les jeunes adultes. Selon Jean-Luc Excousseau, cette
génération contraste fortement avec les précédentes. Elle n’est ni anxieuse, ni économe : parents et grands parents sont la pour
subvenir a leurs besoins. Et ces derniers sont nombreux : téléphones portables, IPod, vétements de marque, streetwear, accessoires
de luxe... Les signes et les logos sont des codes dont ils jouent et dont ils raffolent. lls customisent leur apparence (piercing, tatouage,
accessoires) comme leur voiture. lls adorent expérimenter et chercher les bonnes affaires. C’est la génération internet, leur cercle de
connaissance va au-dela de leur « bande » pour toucher leurs « amis » dans les réseaux sociaux, qui constituent une grande part de

leur vie sociale.
Source : Mercator 2013 : Théories et nouvelles pratiques du marketing

Nous nous sommes posé la question de savoir comment ces deux générations abordent la vie, comment elles pergoivent
notre société et ses évolutions, quelles sont leurs peurs, leurs envies et, surtout, puisque notre métier c’est la MARQUE,
guelles sont leurs attentes vis-a-vis des marques aujourd’hui ?



Dispositif méthodologique




Dispositif méthodologique

Cibles investiguées

Un échantillon de 607 francais de 18 a 40 ans, représentatif de la structure de cette sous-population en termes de
sexe, d'age, de catégorie socio-professionnelle et de région d’habitation. (méthode des quotas)

Mode de recueil

Etude administrée par Internet (CAWI) par le biais du panel SSI du 15 au 20 Janvier 2013

Echantillon
} Total
Bases 607

18-24ans i W30
25-29ans o W 2h
30-34ans o W22
35 - 40 ans 27
Homme e W B0
Femme 50

, Total 18-29 ans 30-40 ans

Bases 607 309 298

CSP + e 13 S 21
Professions intermediaires W 17 O I I 24 .
CSP - e 38 33 a4
ST Inactifs 32 53 11
lle-de-France W 21 M 22 20 .
Nord-Est 23 21 W 25
Nord-Ouest e 21 24 18 .
Sud-Ouest S | I S | I e
Sud-Est 24 22 25




Résultats détaillés




Principaux enseignements

Comment les générations X et Y abordent-elles la vie, quelles sont leurs valeurs, leurs préoccupations, leurs centres d’intérét ?

Au global, si I'on s’intéresse au profil des Francais de 18 a 40 ans avec, d’'une part, les Francais de 18 a 29 ans, associés a la
« génération Y », et, d’autre part, aux Francais de 30 a 40 ans, associés a la « génération X », on note que les 18-29 ans sont, en
toute logique, moins « avanceés » dans leur parcours de vie. En effet, ils sont davantage célibataires ou en couple non marié et sont
plus nombreux a ne pas avoir d’enfant. De méme, ils présentent des niveaux de revenu plus bas et sont davantage locataires. Par
ailleurs, les 18-29 ans apparaissent davantage formeés.

Les Francais de 18 a 40 ans se retrouvent principalement dans des valeurs « traditionnelles » au travers du trio « famille »,
« respect », « honnéteté ». Concernant leurs priorités de vie, ils sont a la recherche de confort, de plaisir, de santé et de famille. Les
18-29 ans sont trés ancrés dans la réussite professionnelle alors que les 30-40 ans apparaissent comme plus attachés a leur
environnement familial.

Il est intéressant de noter que les 18-29 ans et les 30-40 ans présentent les mémes centres d’intéréts avec notamment
'omniprésence de I'Internet, de la télévision et de la musique dans leur quotidien. Néanmoins, quelques différences apparaissent,
toujours liées au parcours de vie. Les 18-29 ans sont en effet davantage tournés vers leur cercle amical alors que les 30-40 ans
sont davantage tournés vers leur cercle familial. Au global, on note également des centres d’intéréts et des activités différentes chez
les femmes et chez les hommes. En effet, les femmes apparaissent comme plus dynamiques, pratiquant davantage d’activités et
notamment des activités créatives, familiales et culturelles vs. des hommes davantage centrés sur le sport.

Le chdmage et I'évolution du pouvoir d’achat sont les deux principaux sujets de préoccupation des 18-40 ans. Viennent ensuite
l'insécurité, les inégalités sociales et les conditions de vie des générations futures. Par ailleurs, on note que les 30-40 ans citent
davantage l'insécurité. Les deux générations déclarent étre mal a l'aise dans la société francaise dans de fortes proportions (1
personne sur 2) et peu confiantes quant a leur avenir proche.



Principaux enseighements

Nous nous sommes intéressé aux marques qui bercent le quotidien de ces deux générations :

Les deux générations citent les mémes marques, qui sont encore toutes présentes dans nos linéaires et qui sont ancrées dans les
univers du sport, du jeu et de la gourmandise. Les marques citées dans l'univers du sport (Nike et Adidas notamment) sont de
véritables géants, associés a la fois a des personnages mythiques, a des événements sportifs majeurs mais également a des
mouvements culturels qui ont été et sont encore des vecteurs d’émotion, d’identification, de réve.

Une homogénéité des marques citées comme indispensables dans le quotidien de ces deux générations avec une forte
domination des marques High-Tech, notamment Samsung et Apple, en toute cohérence avec leurs activités (omniprésence de
I'Internet, de la musique). Viennent ensuite des marques emblématiques dans les univers du sport toujours ainsi que des marques
alimentaires de légende comme Coca-Cola ou Nutella.

Des résultats homogeénes sur les deux cibles avec une domination d’Apple (Samsung sensiblement en retrait) qui détrone les
marqgues de luxe tant en mode qu’en automobile. Cette surperformance des marques High-Tech s’explique par un équilibre entre
la cohérence de leurs offres avec les attentes et les besoins de ces consommateurs, une forte politique d’'innovation, des univers
de communication qui les placent comme de véritables marques « plaisir » mais également un positionnement prix qui leur confere
une certaine accessibilité versus des univers de la mode et de 'automobile haut de gamme qui sont moins accessibles en termes
de prix. Ce sont des marques qui facilitent 'acces au réve.

Une homogénéité des résultats avec comme enseignement majeur la grande difficulté des ces deux générations a citer des
marques « réellement » engagées dans le social et/ou dans I'environnement. Il semble donc qu’il y ait des lacunes de
communication et de crédibilité des marques sur ces dimensions.



Principaux enseignements
Attentes des Francais de 18 a 40 ans par secteur

Comment les Francais de 18 a 40 ans percoivent les performances des marques dans les secteur de I'alimentaire, des cosmétiques, de la
banque & assurance, du high-tech et des télécommunications), quelles marques répondent le mieux a leurs attentes, mais également quels
sont, selon eux, les point sur lesquels les marques doivent travailler en priorité que ce soit en termes d’offre qu’en termes de communication?

Evaluation et attentes vis-a-vis des acteurs de chacun des secteurs :

Au global, les 5 secteurs investigués obtiennent des scores tout juste supérieurs a la moyenne pour les deux générations. Ces scores résultent en partie
de I'évaluation globale des acteurs du secteur mais traduisent néanmoins des perceptions moyennes des performances des marques et une marge de
progression non négligeable. Dans le détail, on note que le secteur des produits high-tech est le secteur le mieux évalué par les deux populations (5,8)
alors que le secteur de la banque et de 'assurance se positionne en net retrait par rapport aux autres secteurs (4,6).

- Si ’on s’intéresse aux perceptions détaillées pour chacun des secteurs :

[ Alimentaire (5,5) ][ Cosmeétiques (5,4) ] Banque/ Assurance (4,6) [ High-Tech (5,8) ][ Télécoms (5,2) ]
s N ( \( \( N
s . P » Performance
» Rapport qualité/prix * Innovation/créativité - N . P
P Pas de notes supérieures a la * Innovation/créativité . e
+ » Simplicité » Performance P * Innovation/créativité
. e PEPRN moyenne * Réve/évasion
* Innovation/créativité * Réve/évasion L s -
L L )|+ Originalité/différenciation
( N ( N\( ( aYa N
* Réve/évasion » Transparence
« Transparence » Pédagogie * Originalité/différenciation ) . » Environnement/social
- . . f . » Environnement/social
« Environnement/social » Transparence » Environnement/social + Transparence
L J| - Ecoute/ouverture L )| Pédagogie I )& )

- Quelles sont, pour chacun des secteurs, les valeurs a développer/valoriser de maniere prioritaire ?

[ Alimentaire (5,5) ] Cosmétiques (5,4) ] Banque/ Assurance (4,6) [ High-Tech (5,8) ][ Télécoms (5,2) ]

» Tragabilité * Respect de I’environnement » Transparence * Prix » Performances
» Transparence » Transparence * Prix (co(ts, frais...) » Transparence

* Prix (+30-40 ans) * Relationnel

* Qualité (+18-29 ans)

* Naturalité * Naturalité * Relationnel (écoute...) * Respect de I’environnement * Prix
* Qualité (+30-40 ans)




Générations X et Y : profils et
centres d’intéret

e e




Profils des 2 générations
Situation familiale, revenus et formation

Total 18-29 ans 30-40 ans

Célibataire ou divorcé 35 44 25
En couple non marié 32 85 29
En couple marié ou pacsé 32 19 47

Vous ne souhaitez pas répondre 1 2 0

Aucun 53 70 59

Au moins un enfant 47 30 65

Moins de 1500 € par mois 25 29 22
De 1500 euros a 2500 € par mois 31 30 32
De 2600 euros a 3800 € par mois 21 17 26
Plus de 3800 € par mois 11 7 15

Nsp/Refus 11 17 5

Aucun 2 2 2
BEP, CAP, Brewet, Certificat d'études 17 16 18
Niveau Bac, Bac+2, Bac+3 60 64 57
Bac+4, Bac+5, Grandes écoles 19 16 23

Nsp/Refus 2 3 0

X/X Score significativement supérieur/inférieur vs autre cible



Profils des 2 géenérations
Logement et vacances

Total 18-29 ans 30-40 ans
Une maison 54 47 62
Un appartement 46 53 39
Propriétaire 44 35 53
Locataire 56 65 47
Oui 58 52 65
Non 42 49 35
Oui 12 13 10
Non 88 87 90
Oui 73 75 72
Non 27 25 28

X/X Score significativement supérieur/inférieur vs autre cible



Principaux enseighements

Si I'on s’intéresse au profil des Francais agés de 18 a 29 ans, en comparaison des Frangais agés de 30 a 40 ans, on
note qu’ils apparaissent sans surprise comme :

...moins « avancés » dans la vie au travers :

d’une plus forte proportion de personnes célibataires ou en couple non mariés
d’une plus forte proportion de personnes sans enfant

d’une plus faible proportion de propriétaires

de niveaux de revenus inférieurs a ceux des 30-40 ans

...mais davantage formés avec une plus forte proportion de titulaires du Bac et de titulaire d’'un dipléme
supérieur (Bac + 2 et +3).

Focus sur l'acces a la propriété : on note que l'accés a la propriété n’est pas encore accessible ou souhaité par les
moins de 40 ans avec 44% de propriétaires au global (53% pour les Frangais de 30 a 40 ans). Sur ce point, il apparait
important de noter le réle crucial de l'argent dans I'accés a la propriété (57% des CSP+ sont propriétaires de leur
logement vs. 44% pour les CSP-).



RESEARC

H

Centres d’intérét — Total

Total

SR
Surfer sur Internet 90 31 97
Regarder la télévision 4 230 92
Ecouter de la musique 65 19 7 448 91
Passer du temps avec vos enfants, votre famille 51 18 11 11 e 80
Ecouter la radio 47 19 10 s TN 76
Lire la presse 24 23 17 13 e 64
Jouer auxjeux vidéo 19 22 15 10 Az . 55
Lire des romans, des livres 17 16 17 23 Imaamam 46
Voir vos amis 15 25 30 18 9 B 70
Pratiquer un loisir créatif 14 13 16 17 T . 43
Faire du sport 10 24 23 11 e . 57

Pratiquer une activité artistique 7 10 s I —— 15
Faire du bénévolat dans une association 6 8 [ G ——— 13

Faire du shopping 2 11 23 35 2 M= 36

Aller au cinéma 11 31 - s am 16

Sortir au restaurant 15 38 3 s 22

Aller a des spectacles (théatre, concerts...) 4 14 R ea= 8
Visiter des musées, des expositions M 6 12 s = 8

I Tous les jours ou presque [l 2 & 3 fois par semaine

1 fois par semaine

CDj Score significativement supérieur/inférieur vs autre cible

1 a4 2 fois par mois [ Moins souvent [l Jamais



Centres d’intérét respectifs
Vision par age

RESEARCH
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Principaux enseignements

Lorsque I'on s’intéresse aux activités de Francais de 18 a 40 ans, on note que certaines activités sont ancrées dans le
guotidien avec notamment le fait de « surfer sur Internet », « regarder la télévision » et « écouter de la musique » qui
apparaissent comme des activités trés présentes dans le quotidien des 18-40 ans avec plus de 65% de fréquence
guotidienne et plus de 90% de fréquence hebdomadaire.

On note ensuite des différences de profil par age :

Les 18-29 ans semblent étre davantage tournés vers leur cercle amical voyant plus leurs amis et
pratiquant davantage un sport de maniére quotidienne.

Les 30-40 ans apparaissent comme plus tournés vers leur cercle familial. A noter également que les
30-40 ans écoutent davantage la radio de maniére quotidienne.

Mais également des différences de profil par sexe :

Les femmes déclarent passer davantage de temps a regarder la télévision, passer du temps avec leurs
enfants, leur famille, lire des romans, des livres, pratiquer des activités créatives de maniere quotidienne.

Les hommes quant a eux déclarent davantage jouer au jeu vidéo quotidiennement et faire du sport (de
maniere hebdomadaire).

Par ailleurs, il apparait important de noter que certaines activités ne sont réalisées qu’a une faible fréquence par 'ensemble
de cette population comme le fait de « visiter des musées », « d’aller & des spectacles » , « de pratiquer une activité
artistiqgue » ou « de faire du bénévolat dans une association » citées a moins de 15% en fréquence hebdomadaire.

A retenir donc la part importante du Web, de la télévision et de la musique dans le quotidien des 18-40 ans et
I'orientation vers le cercle amical pour les 18-29 ans versus I'orientation vers le cercle familial pour les 30-40 ans.
On note également le « dynamisme » des femmes qui pratiguent davantage d’activités et notamment plus
d’activités créatives, familiales et culturelles; les hommes sont davantage tournés vers la pratique du sport.



« Univers Marques » respectifs




Les marques « nostalgiques »

En pensant a toutes les marques de votre enfance, pourriez-vous en citer 3 qui vous ont particulierement marquées et vous rendent nostalgique ?

Base : (607)
Total 18-29 ans 30-40 ans
0 w 12% w 16% nyte“q 13%
9 12% o‘dl‘d\as 14% 13%
(3] Kinder 1% Kinder. 1% Kinder 1%
~2%)
(4) nutella 0% 1% plngﬁvat‘ﬁ! o
e & - Bt > & -
6 bubie: HARIBO
0 pl ngﬁi! 8% nutella M’@ 7%
o plogiZn
(9) HARIBO - Nestle.
X/X score <
Ix score
sunitcaenet | ¢R) gNaNIA .

vs. autre cible

% NSP ' 50 4% | ) 6% |

_____________________




Base : (607)

X/X score
significativement
supérieur/inférieur
vs. autre cible

Les marques « nostalgiques »

En pensant a toutes les marques de votre enfance, pourriez-vous en citer 3 qui vous ont particulierement marquées et vous rendent nostalgique ?

OGoo0c0o00O000O 0O

% NSP
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Principaux enseighements

Pas de surprise concernant les marques qui ont marqué I'enfance des Francais de 18 a 40 ans. On retrouve des
marques emblématiques, toutes encore présentes aujourd’hui dans nos linéaires et appartenant a trois univers bien
distincts et trés liés a I'enfance et au plaisir :

L’univers du sport avec des marques a trés forte visibilitt comme Nike ou Adidas. Ces marques sont liées a
la jeunesse des Francais de 18 a 40 ans au travers de personnages de légende (Michael Jordan, Zinedine
Zidane...), de produit mythiques (la Nike Air Jordan, la Adidas Stan Smith) et qui ont accompagné et
accompagnent toujours de grands événements internationaux, des mouvements culturels (Culture Hip-Hop,
Street Wear) en proposant des produits toujours plus performants.

L’univers du Jeu (Lego, Barbie, Playmobil, Nintendo)
L’univers de la gourmandise ( Kinder, Nutella, Haribo, Lu)

Les deux générations ont les mémes univers de référence en termes de marques. lls sont attachés a des
grandes marques qui symbolisent toute une époque et qui sont encore tres présentes aujourd’hui, pour ou
grace a eux.



Base : (607)

X/X score
significativement
supérieur/inférieur
vs. autre cible

Les marques indispensables au quotidien

En pensant aux marques que vous utilisez dans votre vie de tous les jours, quelles sont les 3 qui vous paraissent indispensables ?
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Les marques indispensables au quotidien

En pensant aux marques que vous utilisez dans votre vie de tous les jours, quelles sont les 3 qui vous paraissent indispensables ?

S —
Total Femmes Hommes

(3] SONY Nestle. = M

(5 Nestle SONY o SONY

6] A -
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widen L@ © . m - Bt o
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_____________________



Principaux enseighements

Lorsque I'on s’intéresse aux marques que les Francais de 18 a 40 ans percoivent comme indispensables dans leur
guotidien, la premiére chose qui marque I'esprit est la nette domination des produits technos et nhotamment des
smartphones au travers de deux géants des produits High Tech : Samsung et Apple. Dans le détail, Samsung est
présent de maniere plus homogéne dans l'esprit des 18-29 ans et des 30-40 ans.

Les résultats sont ensuite relativement éclatés entre l'univers du sport (Nike et Adidas), les produits de « légende »
(Coca-Cola ou Nutella) mais également, et ce qui est plus surprenant, sur des marques francaises historiques avec
Renault dans le top 10 bien que citée en mineur.

Les deux générations partagent également un fort attachement aux marques du secteur High-Tech avec des
marques qui rythment le quotidien de ces populations (smartphones, internet, télévision, musique...)



Les marques qui font réver

Et quelles sont 3 les marques qui vous font réver, que vous les utilisiez ou non ?

Base : (607)
Total 18-29 ans 30-40 ans
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Les marques qui font réver

Et quelles sont 3 les marques qui vous font réver, que vous les utilisiez ou non ?

Base : (607)
Total Femmes Hommes
3
17% 21% 21%
: n : 13% 18% 16%
CHANEL \ _ 4 A _ 4
— _
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vs. autre cible 3 Ferrari CHANEL

% NSP 6% | | 3% | . 8% |



Principaux enseighements

Sans surprise, les marques qui font réver les Francgais appartiennent principalement a deux univers :

L’univers du Luxe avec des maisons de légende (Chanel, Dior, Louis Vuitton) citées de maniére homogéne
sur 'ensemble de la population avec néanmoins plus d’aspérités sur les cibles féminines.

L’univers de I’Automobile Haut de gamme (Ferrari, Audi, Porsche) également cité de maniére homogéne
hormis Ferrari qui apparait comme une marque plus masculine.

Néanmoins, on retrouve Apple en premiére position qui, au travers d’un positionnement, d’'un design et
d’'univers de communication unique, présente dans I'esprit de ces consommateurs une forte dimension réve.
Samsung est sur le méme chemin bien qu’encore en retrait sur cette population.

Une dimension réve qui apparait encore tres liée a l'univers des produits de luxe et des produits haut de
gamme mais également, et dans une forte mesure, a I'univers des nouvelles technologies. On note donc que
ces marques, trés présentes dans le quotidien des 18-40 ans, conféerent une dimension réve a leur produit et
se placent, ainsi, comme des véritables marques plaisirs auprés des deux générations.



Les marques engagees dans le social et
dans I'’environnement

Total 18-29 ans 30-40 ans
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Base : (607)

X/X score
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vs. autre cible
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Principaux enseighements

Des résultats assez parlant sur cet univers, point qui sera d’ailleurs renforcé par d’autres points par la suite : les
Francais de 18 a 40 ont de grandes difficultés a citer des marques engagées dans les problématiques
d’environnement et de société. On note en effet, en comparaison des autres univers investigués, des taux de citation
faibles et de trés fortes proportions de « aucune marque » et de « Ne sait pas » (respectivement 22% et 24% au

global).

Il semble donc qu’il y ait un déficit de communication ou de crédibilité des margues sur les dimensions
de respect de I'’environnement et d’engagement social. Les deux générations présentent des difficultés pour
identifier les marques « réellement » impliquées dans les problématiques de respect de I’environnement et
des individus.



Perceptions des marques et
attentes des consommateurs

e e




Le secteur de ’alimentaire




Secteur Alimentaire — Vision globale

Base : 341 Perception des marques TOP 3 - Total

Secteur de I'alimentaire
Rapport qualité/prix PANONE
(2 ]| Simplicité ]
[ 3 ] [ Innovation & Créativité ]
CHAPITRE [ 4 ] [ originaiité & Différenciation |(_5,7
3 4 1 Score [ 5 ] [ Naturalité & Bio ] 5,6 oo 30:40 ans Score moven
- moyen ! ® 5.4 5,6
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©
" "B e

C[:]:] & XIX score significativement supérieur/inférieur vs. autre cible 34



Secteur — Valeurs a developper
de maniere prioritaire (ouvert)

Selon vous, quelles sont les valeurs a développer/valoriser de maniere prioritaires pour les acteurs du secteur de I'alimentaire?

Total 18-29 ans 30-40 ans
341 174 167
ST Ethique | 21 | 23 |
Naturalité et bio 16 13 18
Responsabilité environnementale 7 7 7
Responsabilité sociale | 1 1 1
ST Offre commerciale | 181 25 |
Prix 14
Rapport qualité-prix 8 8 8
Des offres commerciales intéressantes | o 1 0
ST Authenticité | 19 | 201
Tragabilité 10 10 11
Transparence 10 7 14
Honneteté | 1 2 1
Confiance / Fiabilité | o 0 0
ST Qualité |(m——— b — T |
d
Quialité 9 10 8
Produit sain / Sans danger pour la santé 7 8 5
Go(t du produit | 2 4 0
Performance | o 0 0
ST Modéle économique sain |IEGN [ 8]
Proximité / Production locale 7 5 11
La juste rémunération des acteurs de la chaine | 3 4 1
Ne pas étre omnibuler par I'appét du gain | 2 3 1
Commerce équitable | 2 1 2
ST Ergonomie |mmzm a2 [ 4]
Design | 2 2 2
Simplicité | 1 2 0
Accessibilité | 1 0 2
ST Originalité / Innovation |ms1 [ 3] [ 2
Originalité / Différenciation | 2 1 2
Innovation / Créativité | 1 2 0
ST Relationnel / Qualité humaine |M1 [11 [(h
Ecoute / Ouverture / Compréhension | 1 0 1
Relationnel client | o 1 0
Souplesse / Adaptabilité | o 0 0
AUTRES |aiom I T N
NSP s 25| 18 |

G:DScore significativement supérieur/inférieur vs autre cible



Principaux enseighements

Le secteur alimentaire obtient une note moyenne de satisfaction sensiblement supérieur a la moyenne (5,5/10). On
note des scores de satisfaction peu éclatés, I'ensemble des dimensions obtenant des scores compris entre 5,0 et 6,0 sur 10.

Néanmoins, dans le détail :

Les dimensions les mieux évaluées sur ce secteur sont « le rapport qualité/prix » (6,0), « la simplicité » (6,0),
« I'innovation et la créativité » (5,9).

A l'inverse, les dimensions les moins bien évaluées sont « le réve et I'évasion » (5,0), « la transparence » (5,1), « la
responsabilité sociale et environnementale » (5,2) et « I'écoute/I'ouverture » (5,2).

La mise en regard de ces scores de satisfaction avec les valeurs a développer de maniere prioritaire donnent de bons
indices aux acteurs de ce secteur pour leur stratégie de positionnement et de communication. En effet, il apparait au global
que les consommateurs attendent davantage de naturalité, de tracabilité et de transparence de la part des marques
mais également des efforts sur les prix et la qualité. A noter que les 30-40 ans semblent avoir de plus fortes attentes sur
cette dimension « Prix » (18% de citation vs. 10% pour les 18-29 ans) versus de fortes attentes en termes de qualité pour les
18-29 ans (21% vs. 13%). A noter également la part de citation de la production locale (7%) qui est une attente spécifique a
ce secteur. (cf. comparatif des valeurs a développer de maniéere prioritaire p53.)

Au global donc il apparait que les marques du secteur de I'alimentaire doivent encore travailler sur le rapport
qualité/prix tout en mettant I'accent sur |I'origine des produits, le naturel au travers de davantage de tracabilité et
de transparence. L'originalité et la différenciation apparaissent comme satisfaisantes mais n’apparaissent pas
comme étant des attentes de base.



Prix et transparence dans le secteur de
I’alimentaire — bilan de I’existant

Nombreuses sont les enseignes de la grande distribution qui choisissent de communiquer sur les prix qu’elles pratiquent, toutes avec l'espoir
de séduire un consommateur au budget toujours plus serré. On note également des actions de communication sur la tragabilité.

La communication sur les prix et la transparence chez les distributeurs :

» Pour justifier une communication centrée sur les prix bas, Leclerc a lancé en 2006 un comparateur
de prix, nommé Quiestlemoinscher.com.

» Carrefour a choisi de délaisser le tres célébre slogan « Avec Carrefour, je positive » , choisissant
une baseline plus concréte; « les prix bas, la confiance en plus ». Ce changement de stratégie
s’accompagne d’'une promesse : 500 articles de grandes marques ont vu leur prix garantis.

P

» De son coté Auchan entend faire d’'une pierre deux coups en proposant une large palette de produits
bio de marque distributeur a moins d’un euro, conciliant alors prix bas et naturalité.

PRODUITS
» Enfin, Systeme U, qui prend le parti de ne rien cacher au consommateur, en décomposant a travers 50 A%lg 'I“”H““ \
QUI EST LE
MOINS CHER ?

campagnes affichages et tv, le cout réel de certains produits. A MOINS DE 1€

L’enjeu de la tracabilité

m‘.,::mprodmts L’étude mais également les réactions liées au « scandale » de la viande
"**Danone? chevaline dans certains plats cuisinés industriels le montrent; le consommateur
sl Ll attend d’'une marque alimentaire qu’elle soit claire et concise quant a l'origine

Cliquez directement sur une des 5 régions des prOdUItS qu’e”e CommerCIa“SG.

ou entrez le code barres ci-dessous

\{ pour découvrir Pusine, la région et I'éleveur
qui se cachent derriére chaque Danone
A vous de jouer !

Danone, qui apparait comme une des marques répondant le mieux aux attentes
des consommateurs, a par exemple mis en place pour ses produits laitiers un
et e oD o site internet (www.danoneetvous.com) pour permettre de cultiver la relation de

oo confiance qui lie le consommateur et la marque. L’internaute peut y retrouver
grace au seul code barre de son produit laitier Danone la région dans laquelle a
S été fabriqué son article, 'usine qui a transformé le lait et méme I'éleveur qui est
a l'origine de son produit.




Le secteur de I’hygiene/beauteée




Secteur Hygiene/Beaute — Vision globale

Perception des marques TOP 3

Secteur de I’Hygiéne / Beauteée
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Secteur Hygiene/Beaute — Valeurs a
développer de maniere prioritaire (ouvert)

Selon vous, quelles sont les valeurs a développer/valoriser de maniere prioritaire pour les acteurs du secteur de I'hygiéne et de la beauté?

- Total [ 18-29ans | [ 30-40ans |
354 179 175
ST Ethique 7 34 ] 401
Naturalité et bio 23 21 25
Responsabilité environnementale 13 13 14

Ne pas effectuer de tests sur les animaux |z
Responsabilité sociale w2
ST Qualité |
Performance 6
Qualité |5
Produit sain / Sans danger pour la santé |z
L'odeur / Le parfum du produit |2
ST Offre commerciale (5N
Prix 10

=
[N

%
DHH-Q

Rapport qualité-prix |[#5 4
Des offres commerciales intéressantes 0
ST Authenticité |IE——iom [ 101
Transparence 8 7

Tragabilité |3 v 4

Honneteté |1 1 0

ST Ergonomie M@l )
Simplicité W1 1 2
Design [H1 0 ]
Accessibilité || o 1 0
ST Originalité / Innovation | 3 12
Innovation / Créativité |¥ 1 1 1
Originalité / Différenciation |1 1 1 1
ST Relationnel / Qualité humaine |1 0 2
Ecoute / Ouverture / Compréhension |l 1 0 2
Relationnel client || o 0 1
ST Modéle économique sain |l o Il o 1 o
AUCUNE (mmgm g1 4
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NSP s 29 1 1]

] [:[jchore significativement supérieur/inférieur vs autre cible



Principaux enseighements

Le secteur des produits de I'hygiene/beauté, obtient une note de satisfaction globale tout juste supérieure a la moyenne
avec 5,4/10. Dans le détail, les scores obtenus par les marques de ce secteur sont davantage éclatés avec des notes de
satisfaction moyennes comprises entre 4,8 et 6,2.

Dans le détail :

Les dimensions les mieux évaluées sur ce secteur sont « l'innovation et la créativité » (6,2), « la
performance » (5,9), « le réve et I'évasion » (5,9) et « I'originalité et la différenciation » (5,9).

A l'inverse, les dimensions les mieux les moins bien évaluées sont « la pédagogie » (4,8) et « la
transparence » (4,8).

Si 'on s'intéresse aux valeurs a développer de maniére prioritaire sur ce secteur, il apparait que les consommateurs sont
principalement en attente de plus de naturalité et de responsabilité environnementale. En second plan, on note
I'importance de la transparence et, pour les 30-40 ans, des attentes plus fortes en terme de qualité, notamment au travers
de l'aspect sain du produit pour la santé.

Concernant les acteurs du secteur qui répondent le mieux aux attentes des consommateurs sur cette filiere, il est
intéressant de noter les excellentes performances de la marque Le Petit Marseillais qui apparait comme une référence
sur I'’ensemble des catégories de population étudiées, nettement plus citée que ses challengers.

Des attentes consommateurs centrées sur la naturalité des produits et sur davantage de transparence. Les
consommateurs semblent relativement satisfaits du dynamisme du secteur en termes d’innovation et de créativité
mais souhaitent conserver des produits sains pour leur santé (notamment les 30-40 ans). On note aussi les trés
bonnes performances de la marque « Le Petit Marseillais » qui s'impose comme une référence du secteur.



Focus sur Petit Marseillais — historique et
territoires de communication

Le Petit Marseillais est une des marques de 'hygiéne/Beauté qui est le plus en phase avec les attentes des consommateurs sur
ce secteur... Un univers de marque « naturel », »authentique » et « local » qui lead ces performances ?

Les savons Le Petit Marseillais ont été lancés en 1982 par Bernard Lengellé, ancien journaliste au Dauphiné libéré. Le
nom reprend celui d'un ancien quotidien provencal, Le Petit Marseillais, et évoque le savon de Marseille. En 1985, la
marque est rachetée par le groupe Venddme, lui-méme racheté vingt ans plus tard, en 2006, par le géant américain
Johnson & Johnson.

Depuis sa création, la marque conserve une image simple et authentiqgue avec des emballages aux couleurs vives mais
transparents ainsi qu’un logo rétro-contemporain et revendique des produits a la composition naturelle. Au travers d’un
nom, d’une histoire, de produits et packaging, renforcés par une communication « propre », la marque symbolise le soin
naturel du corps a la méditerranéenne.

[i=] .‘m.-:.:.:.. B MON ESPACE PERSO e o
% Ry ™ TR o o NOS PRODUITS RESPECTUEUX
5 NO® GRANDEUR
il Une nouvelle génération de formules pour mieux respecter
I'environnement

GELS DOUCHES CUEILLETTES FRUITEES APRES-SHAMPOOING ECLAT COULEUR _ HUILE ELIXIR ECLAT COULEUR A
A L'HUILE DE CARTHAME & A LEXTRAIT L'HUILE DE CARTHAME & A L'EXTRAIT
NATUREL DE MYRTILLE NATUREL DE MYRTILLE

Avec la gamme de douches Cueillettes fruitées Le Petit Marseillais, est née une nouvelle
génération de formules plus douces pour I'environnement et toujours aussi douces pour la

peau.
POUR VéUS, Pour mettre au point ces formules, nous nous imposons des régles strictes, interdisant ou
§A SENT LA MANDARINE- minimisant lorsque cela est techniquement réalisable :

POUR LES BACTERIES, &
“CA SENT LE SAPIN
( Ay

» certains ingrédients dits « persistants» qui peuvent perdurer dans |'environnement (par
exemple : les phtalates, le dissodium EDTA ...),

« certains ingrédients dits « énergivores » car ils demandent beaucoup trop d’énergie
durant le processus de fabrication. C'est le cas par exemple des PEG (polyéthyleneglycol)

Encore plus de naturalité
Pour cette nouvelle génération de formules, nous utilisons des bases lavantes d'origine
végétale.

Sources : www.lepetitmarseillais.com



Le secteur Banque/Assurance




Base : 359

CHAPITRE

3.4.3

Secteur Bangue/Assurance = Vision globale

Perception des marques TOP 3

Secteur Banque / Assurance

‘ 1 H Relationnel & Proximité l

(2 )] Performance JC50])
(3 ) Ecoutesouwerwe ](T29]
Score (4 )] Simplicité 148 ]
moyen (5 ) [ souplesse/reactivite  |((47 ]
X (6 J [ mnovationacreativite  ](T45 ]
7 ) Pédagogie 144 ]
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ﬁ
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18-29 ans Score moyen

4,8

Pas de différences de
perception significatives

30-40 ans Score moyen

4,5

Pas de différences de
perception significatives

.~ Femmes | Score moyen

4.4

Pas de différences de
perception significatives

Hommes Score moyen

4,8

Pas de différences de
perception significatives

44



Secteur

— Valeurs a
developper de maniere prioritaire (ouvert)

Selon vous, quelles sont les valeurs a développer/valoriser de maniére prioritaire pour les acteurs du secteur des services bancaires et des assurances?

ST Relationnel / Qualité humaine
Ecoute / Ouverture / Compréhension
Relationnel client

Souplesse / Adaptabilité

Disponibilité

Aide

ST Authenticité

Transparence

Honneteté

Confiance / Fiabilité

ST Offre commerciale

Prix

Des offres commerciales intéressantes
Qualité du SAV

Rapport qualité-prix

ST Ethique

Responsabilité sociale
Responsabilité environnementale

ST Modéle économique sain
Proximité / Production locale

Ne pas étre omnibuler par I'appét du gain
ST Ergonomie

Simplicité

Accessibilité

ST Qualité

Performance

AUCUNE

AUTRES

NSP

[:[:]:]Score significativement supérieur/inférieur vs autre cible
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30-40 ans
176
34
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12

10

28

19 |




Principaux enseighements

Le secteur de la banque/assurance est le moins bien évalué sur I'ensemble des secteurs investigués avec une note de
satisfaction moyenne de 4,6/10. Les scores obtenus sur les dimensions testés sont concentrés entre 4,2 et 5,1.

Dans le détail, il est intéressant de noter que les dimensions les moins bien évaluées sont « la transparence » (4,2),
« l'originalité et la différenciation » (4,3), « la responsabilité sociale et environnementale » (4,4) et « la pédagogie » (4,4).
Néanmoins, les scores étant assez compressés, il est important de s'intéresser aux attentes principales de consommateurs
vis-a-vis des acteurs de ce secteur.

En termes d'attentes donc, on note:

Des attentes fortes en termes de relationnel sur I'ensemble des cibles avec notamment les notions d'écoute,
d'ouverture et de compréhension chez les 30-40 ans.

L'importance de la notion de transparence, citée de maniere homogene par I'ensemble des répondants.

La dimension « prix » qui bien que peu précise traduit une attente sur les colts liés aux offres, aux frais associés,
aux taux d'intéréts (pour la banque).

Il est intéressant de noter que les banques qui répondent le mieux aux attentes des Francais de 18 a 40 ans sont des
banques francaises et « historiques » telles que le Crédit Agricole, la BNP, La Caisse d’épargne, le Crédit Mutuel ou
la Banque postale. On note que les banques internationales et les banques en ligne sont tres peu citées.

Le secteur de la banque/assurance est moins bien évalué que les autres secteurs et sur lequel on note un déficit en
termes de relationnel, de transparence et de prix. Les Francais de 18 a 40 ans apparaissent « attachés » aux banques
francaises de référence, les banques internationales et les banques en ligne étant encore sous représentées.



Univers de communication — les banques
historiques vs. les banques en ligne

Dans le secteur bancaire, outre les offres proposées, il est intéressant de s’intéresser aux univers de communication des banques traditionnelles
frangaises vs. les banques en ligne qui témoignent de philosophies et d’approches différentes du client.

Des banques francaises historiques qui semblent focalisées en communication sur
la confiance, le relationnel, la personnalisation et la compréhension des besoins.
Elles s’adressent a des cibles de toutes les catégories d’age, des jeunes étudiants
aux retraités.

« Le bon sens a de I’avenir » «La banque d’un monde qui change»

Si CLE placement

étalt risqué,

vous me [e ,
diriezm

J'AI CHOISI
LA BANQUE QUI
EESFECTE LES PETITES (Eol)"ﬂ ANCE
"ONOMIES PREMIER i"
CAPITAL
QUUN CLIENT 3
ll:(uv" POUVOIR
T — ESTIR DANS
POUR Q00N Ly rmm",:m ABANQUE. P,
! —

Des banques en ligne qui évoluent sur l'univers de du
changement, de la simplicité et de la gratuité et qui cible
davantage des jeunes. Le relationnel et la compréhension
des besoins sont moins mis en avant.

«Changez d’ére bancaire »

AUJOURD'HUI
JE L'Al FAIT

« La banque en ligne avec son époque »

61% DE NOS CLIENTS
N'ONT PAYE AUCUNS
FRAIS BANCAIRES EN 2009




Le secteur du High-Tech




Secteur High-Tech = Vision globale

Secteur du High-Tech

Performance
[ 2 ] [ Innovation & Créativité ]
[ 3 ] [ Réve & Evasion ]
| 4 ][ originatite & pifférenciation |( 6,3 )
CHAPITRE [ 5 ][ Souplesse & Réactivité ]
3 4 4 SCOI’e Score moyen Score moyen
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5,8 [ 7 ][ Rapport Qualité / Prix ] - (¢ @sonv
[ 8 ][ Relationnel & Proximité ] mKZ, m(Z’--
(9 Tracabilité ]
[ 10 ] [ Pédagogie ] Score moyen
[ Transparence ] 5.7 5.9
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Secteur — Valeurs a développer
de maniere prioritaire (ouvert)

Selon vous, quelles sont les valeurs a développer/valoriser de maniére prioritaire pour les acteurs du secteur des produits High-Tech?

Total ([ 18-29ans | ([ 30-40ans |
399 199 195
ST Offre commerciale |IENDE 25 | 22 1
Prix 15 16 15
Rapport qualité-prix 7 7 6
Qualité du SAV | 2 3 2
Des offres commerciales intéressantes | 1 1 0
ST Ethique | 211 221
Responsabilité environnementale 18 16 19
Responsabilité sociale 6 7 4
Réduction de la consommation d'énergie |I"1 1 1
ST Qualité | 18 1 [ 127]
Performance 8 10 6
Qualité 4 4 5
Durabilité du produit 5 3
Produit sain / Sans danger pour la santé | 1 1 1
ST Originalité / Innovation |m—sm T 71
Innovation / Créativité 8 10 6
Originalité / Différenciation | 1 1 1
ST Ergonomie (s I 8]
Simplicité 7 6 8
Design |11 2 0
Compatibilité / Universalité 0 1
Accessihilité | o 0 0
ST Authenticité |mmmmgm [ 5] [ 61
Confiance / Fiabilité | 3 3 3
Transparence |1 2 1
Tragabilité |1 1 2
ST Relationnel / Qualité humaine |1 [ 3] [ 3]
Ecoute / Ouverture / Compréhension | 1 1 1
Aide 1 1 1
ST Modeéle économique sain gl 1 [a]
Proximité / Production locale | 2 0 3
Commerce équitable || ¢ 1 0
AUCUNE (mzm 11 [ 61
AUTRES (7 [ 5] [ 9o
NSP | sz 25 ] 24 ]

m:]Score significativement supérieur/inférieur vs autre cible



Principaux enseighements

Bilan des perceptions et des attentes consommateurs concernant les produits High-Tech :

Le secteur des produits High-Tech apparait comme le secteur le mieux évalué par les Francais de 18 a 40 ans avec une
note moyenne de satisfaction de 5,8/10. Les scores obtenus sur les dimensions évaluées sont néanmoins tres éclatés variant
entre 4,6 et 7,1.

Dans le détail :

* Les dimensions les mieux évaluées sont « la performance » (7,1), « I'innovation et la créativité » (7,0).
Viennent ensuite, bien que sensiblement en retrait, les notions de « réve et d'évasion » (6,4) et « l'originalité et la
différenciation » (6,3).

* A l'inverse, les dimensions les moins bien évaluées sont « la solidarité » et « la responsabilité sociale et
environnementale » (respectivement 4,6 et 4,6).

Afin de compléter ces premiers éléments, lorsque I'on s'intéresse aux valeurs a développer de maniére prioritaire, on note
des attentes homogéenes pour I'ensemble des Frangais de 18 a 40 ans. Ces attentes sont concentrées en majeur sur la
responsabilité environnementale et le prix. Ensuite viennent, sensiblement en retrait, la performance, l'innovation et la
simplicité et le rapport qualité/prix des produits.

Lorsque que l'on s'intéresse aux marques du secteur, on note, comme identifié dans le bloc « Marques du quotidien », la
suprématie de Samsung, qui apparait comme le leader du secteur sur les deux populations. Sur le podium, on note des
tendances intéressantes. En effet, Apple apparait comme une marque davantage appréciée par les 18-29 ans alors que
Sony apparait comme une marque davantage appréciée par les 30-40 ans.

Un secteur des produits High-Tech bien évalué au global avec de bons scores notamment sur les dimensions
« performance » et « innovation ». Néanmoins, les Francais attendent des efforts des marques du secteur en termes
de responsabilité sociale et de prix mais également toujours plus de performance et d’innovation. A noter
également la suprématie de Samsung qui semble étre aujourd’hui la marque répondant le mieux aux attentes de
18-40 ans en France.



Samsung... du challenger au leader...

Samsung est la marque du secteur High-Tech qui répond le mieux aujourd’hui aux attentes des consommateurs. Comment, au-dela des
produits et de leur cohérence avec les besoins actuels, la marque a-t-elle conquis cet univers «Applelophile»?

également sur...

Une communication multi-générationnelle qui met en avant simplicité,
utilité, innovation et émotions.

Dans un contexte de recul des ventes de produits High-Tech en France en 2012, seuls Samsung
et Apple poursuivent leur progression. Samsung est le premier en termes de part de marché
avec 37,3% vs. Apple 22,4 en 2012 (étude Comscore Mobilens) alors que les deux marques
étaient au coude a coude en 2011. On se souvient de la campagne Samsung qui se moquait
ouvertement de la communauté des Applelophiles, c’était le point de départ d’une belle ascension
basée, bien sdr, sur des produits techniquement et esthétiguement irréprochables mais

Un engagement clair dans les problématiques
d’environnement et de société.

Notre approche du développement durable:

ONG Société mondiale
Etablissement d'un Participation active & la résolution
partenariat fructueux des problémes mondiaux
'Y Y (comme les changements climatiques)
O o0® s O
e® o
L]
L L)
® »
. [ Y
Ressources humaines o Collectivités locales
h ironn ®

Renforcement de nos valeurs L3 g\"‘r” Emf‘f?p Contribution sociale efficace

L ]
par léducation et fnnovation o € .O pour conserver notre bonne
« @ réputation et garantir la
P contnuité de nos activités

- >
Développement >
. Y durable .
Clients OF % S ; O Partenaires
p 5
Développement de P R”OO 3??' ? commerciaux
produits écologiques F Q 9 @ Amélioration de notre
:tfame‘\lor:tlon”de la ;. ® compéttivité grace a des
satisfaction des clients « > partenariats bénéfiques
& @ aux deux parties

. . @
Actionnaires © M T T T L A O Gouvernements
Optimisation de la valeur Commerce équitable et
de l'entreprise grace & des conformité aux réglementations
activités économiques saines

Source : www.samsung.com




| e secteur des Teléecoms




CHAPITRE

3.4.5

Secteur Telecoms = Vision globale

Score
moyen

Performance
[ 2 ][ mnovation & créativite  |((59 ]
[ 3 ][ Rapportquatiterprix  |[ 56 )
(I swe )T
[ 5 ][ souplesses Réactivite |[(52 )
(6 ][ Ecoutesouwerure |52 )
[ 7 ][ Relationnel & Proximite  |("5,2 )
| 8 | [ originalité & Différenciation |(_ 5,2 )
(9 ][ Réve & Evasion 149 ]
[ 10 ][ Pédagogie 148 ]

Transparence

orange”

43%
e

&
B""Vg,s{s.,i@
€) (36%)

d

18-29 ans Score moyen

d

30-40 ans Score moyen

53

Pas de différences de
perception significatives

51

Pas de différences de
perception significatives

Femmes Score moyen

Pas de différences de
perception significatives

Hommes Score moyen

Pas de différences de
perception significatives

54



Secteur — Valeurs a développer
de maniere prioritaire (ouvert)

Selon vous, quelles sont les valeurs a développer/valoriser de maniére prioritaire pour les acteurs du secteur des télécommunications?

Total 18-29 ans 30-40 ans
373 191 182
ST Offre commerciale [ 25 ] 24
Prix 13 11 15
Qualité du SAV 5 6
Rapport qualité-prix 5 6 4
Des offres commerciales intéressantes |4 4 3
ST Relationnel / Qualité humaine |GGG [ 211 17 1
Relationnel client 9 9 9
Ecoute / Ouverture / Compréhension 6 6 6
Disponibilité |3 4 1
Souplesse / Adaptabilité 2 1
Aide | 1 2 0
ST Qualité IV [ 137
Performance 12 13 11
Qualité | 1 1 1
Produit sain / Sans danger pour la santé 0 1
ST Authenticité |EEE————VE 101 [ 14
Transparence 8 8 8
Honneteté 2 5
Confiance / Fiabilité | 1 0 1
Tracabilité | o 0 0
ST Ergonomie | 6] [ 81
Simplicité 5 4 6
Accessibilité | 3 3 3
Design | o 1 0
ST EBthique |m-E 4] 61
Responsabilité environnementale 3 5
Responsabilité sociale 2 2
ST Originalité / Innovation |EEE 3l [3]
Innovation / Créativité | 3 3 3
Originalité / Différenciation | ¢ 0 1
ST Modele économique sain [l1 0 [
Proximité / Production locale | 1 0 2
AUCUNE |mmrm [zl [ 6]
AUTRES | (I [ &8
NSP |7 30 241

[:[:]:]Score significativement supérieur/inférieur vs autre cible




Principaux enseighements

Bilan des perceptions et des attentes consommateurs concernant le secteur des télécommunications :

Le secteur des télécommunications présente une note de satisfaction globale tout juste supérieure a la moyenne avec
5,2/10 et présente des score relativement éclatés avec des notes de satisfaction moyennes comprises entre 4,5 et 6,1 sur les
dimensions évaluées.

Dans le détail :

* Les dimensions les mieux évaluées sont « la performance » (6,1) et « I'innovation et la créativité » (5,9)

* Alinverse, les dimensions les moins bien évaluées sont « la responsabilité sociale et environnementale » (4,5)
et la transparence (4,5).

En termes d'attentes, les résultats sont homogénes auprés de I'ensemble de la population et sont centrés sur les
dimensions « prix » et « performances ». Viennent ensuite, sensiblement en retrait, les notions de transparence et de
relationnel client.

En termes de marques, on note que les consommateurs citent davantage les 4 principaux acteurs du marché des
télécommunications francais, Orange, SFR, Bouygues et Free, classés dans le méme ordre qu’en termes de parts de
marché.

Le secteur des télécommunication présente, au global, des scores de satisfaction moyens. Les attentes des
consommateurs attendent des efforts sur la prix des offres et toujours plus de performance mais également plus de
transparence et davantage de relationnel.



Le combat des chefs sur le marché de la
teléphonie

Bousculés en 2012 par l'arrivée de Free Mobile sur le marché de la téléphonie, les trois opérateurs « classiques » ont di adapter leurs offres et repenser
leurs politiques tarifaires. On observe des stratégies communes chez les 3 pure players : conserver leurs caractéristiques propres via les marques
historiques et proposer des alternatives tarifaires via des marques « low cost » en réponse a l'attaque de Free Mobile.

Orange,
« Satisfait quand vous I'étes »...

..communique principalement sur la qualité de

son service client, la qualité de son réseau en

termes de couverture et de rapidité. |l met en
valeur son statut de numéro 1.

SFR,
« Carrément vous »...

..communique sur la qualité de son réseau
(couverture et rapidité), sur sa disponibilité et
son réseau 4G. SFR est le plus agressif en
communication avec des arguments « anti-

Bouygues Telecom,
« En faire plus pour vous »...

..communique également sur la qualité de son
service clients, la qualité et la diversité de ses
offres (des offres pour tout le monde via la web-

série « Les Dumas »)
Free » explicites.

satisfait quand vous étes siekodpud ity vied

SFR, le réseau i eden\u .
le plus complet. Forfait 24/24 ’

A atD N 1952

Doublez
Ia vitesse de vos
téléchargements
avec la

adlf e

Chez nous,
les boutiques
sont comme

ey notre réseau:
elles couvrent
toute

+ Une offre low cost via la marque « Sosh » + Une offre low cost via les séries « Red » + Une offre low cost via la marque « B&You »

B-YOU

une idée de Bouygues Telecom
-T'as Red?
~Oui.
-Passe-moi ton mobile,
Jai pas de réseau.

L'ILLIMITE LE MOINS CHER

APPELS SMS MMS ILLIMITES

€99

molis

LES SERIES red DE SFR
Forfait sans engagement

SANS ENGAGEMENT



Comparatif des valeurs a
déevelopper de maniere prioritaire

e e




Comparatif des valeurs a développer de

maniere prioritaire — Total

Secteur de
|'alimentaire

Secteur de la banque
et de ['assurance

Secteur du High Tech

Secteur des
Télécommunications

ST Offre commerciale 11 23 25
9 15 13
o Z 5
o 2 5
Des offres commerciales intéressantes 1 1 4
ST Ethique 7 22 5)
__Naturalit¢ etbio . [ 0 [
__Responsabilité environnementale Y A A 18 A
__Responsabilité sociale | o] 1 [ - B [ 2
Ne pas effectuer de tests sur les animaux 0 0 0 0
ST Authenticité 19 10 1 22 6 12
__Transparence ... 10 .8 13 [ S 8
__Tragabilte 10 R S 0 S S A I R
__Homnetete ] S N R S 6 S ¢ N
Confiance / Fiabilité 0 0 5 3 1
ST Qualité 17 16 & 15 14
Performance 0 .6 3 .8 12
9 5 e e T
2 (R N N N R N PR SRR N A 1
oo e e e e
2 e e e e
L'odeur / Le parfum du produit 0 2 0 0 0
ST Relationnel / Qualité humaine 1 1 | | 30 3 19
Ecoute / Ouverture / Compréhension 1 1 16 1 6
9 9
4 3
5] 1
4 1
5 3 7
A Z 5
o e
Accessibilité 1 0 0 0 3
ST Modéle économique sain 10 0 5 3 1
__Proximité / Production locale .~ __ 7 e 0 A2 1
__Ne pas étre omnibuler par I'appatdugain 2 [ S N B 1 [ [
__Lajuste rémunération des acteurs de lachaine 3 S S I S S N S R N S A
Commerce équitable 2 0 0 0 0
ST Originalité / Innovation 3 2 0 8 8
Innovation / Créativité 1 1 0 8 3
AUCUNE ...\t ..o V1.6 1l ] i s .5
AUTRES o 1.6 1 w8
NSP 22 25 24 24 27




Valeurs et perception de la
sociéte

e




Valeurs et sociéte




TOP20 des valeurs des 18-40 ans

Famille
Respect
Honnéteté
Sérieux
Ecoute
Tolérance
Autonomie
Simplicité
Générosité
Franchise
Curiosité
Liberté
Sociabilité
Solidarité
Justice
Persévérance
Ambition
Efficacité
Confiance

Rigueur

23
19
16
15
14
14
14
14
14
13
12
12
11
10
10
10
10

Total

38
33
30

18-29 ans

14
16
13
14

16
13
12
13
10
11
12
10
10

30-40 ans

11
15
14

11
13

11

11
10
11



TOP20 des valeurs des 18-40 ans

Total Femmes Hommes
Famille 38
Respect 33
Honnéteté 30 30 29
Sérieux 23 20 26
Ecoute 19 19 18
Tolérance 16 18 14
Autonomie 15
Simplicité 14 14 14
Générosité 14 15 13
Franchise 14 13 15
Curiosité 14 15 12
Liberté 14
Sociabilité 13 12 13
Solidarité 12 12 13
Justice 12 13 11
Persévérance 11 13 9
Ambition 10 11 10
Efficacité 10
Confiance 10 8 12
Rigueur 10 9 12



N
NOMeEN

RESEARCH

Perceptions de la société francaise

Vision par age

Aisance dans la société francaise actuelle

D’une maniere générale, diriez-vous que vous vous sentez tres bien, assez bien, assez mal ou trés mal dans la société francaise actuelle ?

Bases ST Mal ST Bien
Total (607) - 34 45
18-29 ans (209) []] 35 42
30-40 ans (2s8) B - 18
Degré de confiance en I'avenir
Globalement, en pensant aux deux prochaines années, étes vous...
. ST Inquiet ST Confiant
Total (607) S0 44 26
18-29 ans (309) - 43 2 E
30-40 ans 299) 2 46 2 B
I Pas du tout Plutét pas Plutot [l Tout a fait

C[:DScore significativement supérieur/inférieur vs autre cible

% NSP

5%

6%

4%

% NSP

5%

5%

4%



Perceptions de la société francaise

N
NOMEN

RESEARCH

Aisance dans la société francaise actuelle

D’une maniere générale, diriez-vous que vous vous sentez tres bien, assez bien, assez mal ou trés mal dans la société francaise actuelle ?

. ST Mal ST Bien % NSP
Total (607) 10 34 45 5%
Femmes (305) T3] ] 12 [123] ] 3%
Hommes (302) | [33] | 8 B | [61] | 6%
Degré de confiance en I'avenir
Globalement, en pensant aux deux prochaines années, étes vous...
S ST Inquiet ST Confiant S
Total (607) - 44 26 5%
Femmes (@05) 7] BN 2] 4%
Hommes 2 1521 It 1EGE 6%

I Pas du tout

Plutdt pas

C[:]:]Score significativement supérieur/inférieur vs autre cible

Plut6t

I Tout a fait



Principaux sujets de préoccupation

Et parmi les sujets suivants, quels sont ceux qui vous préoccupent personnellement le plus ? En premier ? Et ensuite ?

Total 18-29 ans 30-40 ans

607 309 297

Le chomage, I’économie 59 62 56

L'évolution du pouvoir d'achat 47

L’insécurité 27

Lesinégalités sociales

Les conditions de vie des générations futures 28

La santé et la qualité des soins

La montée des extrémes (politiques,
religieux...)

L'environnement et la pollution
L’instabilité mondiale
Le racisme

Le financement des retraites
L'école et la qualité de I'enseignement QIS e

B % cité en ler

Aucun de ces sujets % cité global

C[:]:] Score significativement supérieur/inférieur vs autre cible



Principaux sujets de préoccupation

Et parmi les sujets suivants, quels sont ceux qui vous préoccupent personnellement le plus ? En premier ? Et ensuite ?

Total Femmes Hommes
607 305 302

Le chomage, I’économie 59 58 60

L'évolution du pouvoir d'achat 47 49 44

24

=
N
()}

L’insécurité

N
a

Lesinégalités sociales

N
~J

Hmuﬂl
© BN
©

Les conditions de vie des générations futures

| o1 |
)
o

La santé et la qualité des soins

La montée des extrémes (politiques, 16
religieux...)
L'environnement et la pollution 19
L’instabilité mondiale E 14
Le racisme E 9
Le financement des retraites E 13
' x . , . Question fermée

L'école et la qualité de I'enseignement 2 13

B % cité en ler

Aucun de ces sujets ! 4 % cité global

C[:]:]Score significativement supérieur/inférieur vs autre cible



Priorités de vie

Total 18-29 ans 30-40 ans

ST Emploi 18
Mon travail sp 11 n
Trouver/changer d'emploi 7 8
ST Enfants 16
L' éducation de mes enfants 8
Mes enfants sp 5
Bonheur et bien étre de mes enfants 3
Faire un enfant 2
ST Confort/Plaisir 15 12 18
Mon confort de vie 6 6 6
Profiter 5 4 6
Le bonheur/étre heureux 4
ST Santé /Hygiene de vie 15 13 17
Ma santé 12 10 14
Mon hygiene de vie 3 2 3
ST Famille 13 11 15
Ma famille / mon conjoint 13 11 15
Mes amis 2 3 1
ST Economie/Epargne 10 10 11
Economiser 10 9 10
ST Immobilier 9 10 9
Acheter, construire une maison 4 4
Le logement sp B 3
Améliorer ma maison 2 2

4

4

2

ST Etudes/Reussite 8
Lo}

()

H

w
(53]

Reussir mes études/ma vie 4
Mes études sp 4
L'alimentation 8
Survivre/Assurer le quotidien 6
Les loisirs, la culture 4
L'argent 3
Les vacances 3
Lasécurité, la stabilité
L'amour
Le sport
L'habillement
Les voyages, ladécouverte
Les transports
Autres 5 6 4

Ne sait pas 9 @ (3|

MNNNQ)NNHJ;Q
IS

P NN NNDN
P P NN P W

(1)



Principaux enseighements

En termes de valeurs, les Francais de 18 a 40 ans citent principalement des valeurs « traditionnelles » et notamment le trio
« famille / respect / honnéteté ».
De maniére plus détaillée, on note que...

... les femmes citent davantage la famille et le respect.
... les hommes, bien que citant dans de fortes proportions le trio traditionnel, citent davantage I'autonomie, la
liberté et |'efficacité.

Quelques chiffres clés :

Pres de 5 personnes sur 10 se déclarent mal a I'aise dans la société francaise.

Seulement 3 personnes sur 10 se déclarent confiants en I'avenir pour les deux prochaines années.

Les femmes sont davantage pessimistes quant a I'avenir a court terme et se déclarent d'ores et déja moins a
I'aise dans la société francaise actuelle.

Principaux sujets de préoccupation:

Le chdmage et I'évolution du pouvoir d'achat apparaissent comme étant les deux principales préoccupations des
Francais de 18 a 40 ans. Viennent ensuite I'insécurité, les inégalités sociales et les conditions de vie des générations
futures. A noter que l'insécurité est davantage citée par les 30-40 ans.

Priorités de vie :

Au global, on note que les dimensions fortement citées sont le confort, le plaisir, la santé et la famille. Par ailleurs, les
18-29 ans sont trés ancrés dans la réussite professionnelle soit au travers des études, soit au travers du travail alors que
les 30-40 ans citent davantage les enfants et la famille. Enfin, on note également que 1 personne sur 10 cite |'épargne
comme une priorité de vie.



Comportements




Comportement de consommation

Total 18-29 ans 30-40 ans
Vous étes vigilant mais vous autorisez quelques achats 43 42 45
plaisir
Vous étes d’'un naturel économe 24 24 24
Vous étes devenu plus regardant et vous essayez de ne 20 18 2
pas faire de dépenses inutiles
Vous étes d'un naturel dépensier 11
Vous préférez épargner afin de sécuriser votre avenir | 2 4 1
Total Femmes Hommes
Vous étes vigilant mais vous autorisez quelques achgt; 43 45 42
plaisir
Vous étes d’un naturel économe 24 21 27
Vous étes devenu plus regardan'; et vous, essayez de_ ne 20
pas faire de dépenses inutiles
Vous étes d’un naturel dépensier 11
Vous préférez épargner afin de sécuriser votre avenir | 2 2 2

1)



Tendances personnelles des 18-40 ans
Vision par age

Vous avez I'impression de vivre trop vite, de n'avoir le temps de rien faire et vous avez Vous faites de plus en plus attention a vous ; un esprit sain dans un corps sain, c'est
du mal a jongler avec les taches votre devise

65

3
S

Total (32] W = 30 6% H = s HEW
18-29 ans [36] W = 37 7% B = 43 62
30-40 ans 32 - 22 42 5% l 24 47 -

2
(=]

(98]
o

Vous en avez assez de vous poser des questions sur votre carriére, sur vos choix Vous communiquez de plus en plus avec de personnes qui partagent les mémes
personnels et vous aimeriez décrocher et opter pour un mode de vie plus simple sentiments et les méme idéaux que les votres

Total 30

H = 45 8%
B = a4 9%
(5] W = 46 6%

B = 38 7% 3
18-29 ans &l B 37 8%
30-40 ans 29 B = 38 6%

iy

Vous recherchez souvent des produits ou services qui collent parfaitement a votre

Vous étes de plus en plus casanier car vous étes mieux chez vous qu'a I'extérieur s ‘o 5 5 Anif s
personnalité, qui s'adaptent a vos gouts, & vos spécificités

Total B - 7% 5] W0 = 51 6%
18-29 ans - 25 33 9% 26 l 21 48 7%
30-40 ans 41 B » 35 4% 25 B 2 54 5%

I Pas du tout Plutdt pas Plut6t I Tout A fait
CEDScore significativement supérieur/inférieur vs autre cible



Vision par age

Tendances personnelles des 18-40 ans

Vous aimez sortir des sentiers battus et vous étes en quéte d’originalité

Dans le contexte économique, politique et social actuel, vous avez du mal a imaginer le
monde de demain

Total B > 41 6%
18-29 ans B 39
30-40 ans B = 44

i v 43 6%
B s 42 7%
I 43 5%

Il vous arrive régulierement de faire valoir vos droits de consommateurs et de réagir a
des expériences de consommation qui ne vous ont pas satisfaits

Vous vous sentez de plus en plus en distance avec le discours des marques

Total B 40 7%
18-29 ans B 8%
30-40 ans B = (24) 6%

Vous vous faites des petits plaisirs en vous offrant des produits qui vous font réver

Total B 42 500
18-29 ans 8 2 40 —
30-40 ans - 25 44 6%

Il Pas du tout Plutot pas Plutét I Tout & fait

CEDScore significativement supérieur/inférieur vs autre cible

B 7 | =
2l
B % | @

10%
22| [56] 12%
8%



Tendances personnelles des 18-40 ans

Vous avez I'impression de vivre trop vite, de n'avoir le temps de rien faire et vous avez

Vous faites de plus en plus attention a vous ; un esprit sain dans un corps sain, c'est
du mal a jongler avec les taches

votre devise

Total 34

B = 39 6% B = 45 5%
Femmes 3] P = a2 6% B = 46 5%
Hommes 34 . 24 37 6% . 22 44 6%

Vous en avez assez de vous poser des questions sur votre carriére, sur vos choix

Vous communiquez de plus en plus avec de personnes qui partagent les mémes
personnels et vous aimeriez décrocher et opter pour un mode de vie plus simple

sentiments et les méme idéaux que les votres

Total H = 3 7% 3
Femmes 28 B a7 7%
Hommes B 38 7% 4

25 45 8%
2 45 8%
26 a4 8%

w w w
N

Vous &tes de plus en plus casanier car vous &tes mieux chez vous qu'a l'extérieur Vous recherchez souvent des produits ou services qui collent parfaitement a votre
P P q personnalité, qui s'adaptent a vos gouts, a vos spécificités

Total B - | s 7% 25 B = 51 6%
Femmes B 36 5% 24 B w» 50 6%
Hommes B » | s 8% 7] B = 52 6%

I Pas du tout Plutdt pas Plut6t I Tout A fait
CEDScore significativement supérieur/inférieur vs autre cible



Tendances personnelles des 18-40 ans

Dans le contexte économique, politique et social actuel, vous avez du mal a imaginer le

Vous aimez sortir des sentiers battus et vous étes en quéte d’originalité e Ay Y e

Total B > 4 6% i 43 6%
Femmes B s 43 5% B 45 5%
Hommes B ~ 39 7% B 40 6%

Il vous arrive régulierement de faire valoir vos droits de consommateurs et de réagir a

= . . L Vous vous sentez de plus en plus en distance avec le discours des marques
des expériences de consommation qui ne vous ont pas satisfaits

Total B 2 40 % B ~ 36 10%
Femmes B s 39 6% B = 38 9%

Hommes B « 8% [ca |8 = a4 11%

Vous vous faites des petits plaisirs en vous offrant des produits qui vous font réver

Total B s« 6%
Femmes - 29 2 (i [[52] | 7%
Hommes E 2 o [m] [60] 6%

I Pas du tout Plutdt pas Plut6t I Tout A fait

CEDScore significativement supérieur/inférieur vs autre cible



Principaux enseighements

Au global, on note une forte tendance a la vigilance et a I'économie. En effet, outre 20% de répondants économes, on
note que plus de 40% déclarent étre vigilants mais s'autoriser quelques achats plaisirs et 20% devenus plus regardants
et qui essaient de ne pas faire de dépenses inutiles.

Au global, c'est donc plus de 80% des répondants qui font attention a leurs dépenses au quotidien.

Quelques chiffres marquants :

Pres de 6 personnes sur 10 déclarent se sentir de plus en plus en distance avec le discours des marques

Plus d'une personne sur deux déclarent faire régulierement valoir leurs droits de consommateurs et réagir a
des expériences de consommation insatisfaisantes.

Plus d'une personne sur deux déclare se faire de petits plaisirs en s'offrant des produits qui la font réver
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Annexes — Marques qui réepondent le mieux aux attentes (détail)

Secteur Alimentaire

Secteur Hygiene/Beauté

Ne sait pas

=
w

[y
[«2)

©

Alimentaire TOTAL 18-29 ans 30-40ans Hygiéne/beauté TOTAL 18-29 ans | 30-40ans
Bases 341 174 167 354 179 175
Danone 20 16 25 Petit Marseillais 50 | 54 | 46
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Annexes — Marques qui réepondent le mieux aux attentes (détail)

Secteur Banque/Assurance

Secteur High-Tech

Banque/assurance TOTAL 18-29 ans | 30-40 ans High-Tech TOTAL 18-29 ans | 30-40 ans
Bases 359 182 176 Bases 395 199 195

Crédit agricole 27 25 28 _Samsung ST 52 | f 58
””” 20 | 20 | 20 ||.soy | 8 | 3 | 4

””” 18 | 17 | 18 || Apple | 8 [ 39 | 32

””” % | 19 | 14 || | 1w | 16 | 18

””” 5 | 17 | a3 || Phitips |} 16 | 12 | 20

””” 00 | w1 | o |f{fw, ...} 2 | 9 | 15
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””” 7 | e | <7 || De0 .| 4 [ 4 | 5

””” 5 | =3 | 7 || _Microsoft |\ 4 | 6 | 2

””” 4 | e | 2 |]).Googe .} .8 [ 5 | 1

””” 3 | s | s ||_PackardBen |\ 38 [ 4 | 1
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e st ) ucune
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Annexes — Marques qui réepondent le mieux aux attentes (détail)

Secteur Télécoms

Télécoms TOTAL 18-29 ans 30-40 ans
Bases 373 191 182
Orange 43 39 47
SRR 39 | 0 | 3
CRee s | s [ w
Bouygues 30 29 31
~samsung | 2 | 2 | 12
CAppe n | 2 | 10
Nokia | 6 | 6 | 6
sy e e e
Numericable 4 5 2
- virginmobile | I 3 | 3
 Blackbery | s | 3 | 3
TS - S I S N S
France telecom 2 2 2
WG A A 1
 M6Moblle | A R 1| 1
~philps | A R 1| o
ONRL e
La Poste 1 0 1
W A A o
 Motorola | A R A o
 Neuftelecom | o | 1| o
Cnwesmaaes | w0 | w [ e
Aucune S . 2 LA
Ne sait pas 16 18 14




Informations complémentaires

Cette étude est la propriété de Nomen et est strictement confidentielle. De plus, tous les logos et visuels présentés
dans le rapport sont la propriété des marques concernées et de leurs partenaires.



Robin PONCET

Responsable des études
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