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BAISSE DU POUVOIR D’ACHAT :
LES PERCEPTIONS DES
FRANCAIS

FREDERIC MICHEAU
Directeur Général Adjoint “opinionway




La hiérarchie des domaines de préoccupations des Francais

Q. Parmi les enjeux suivants, lesquels sont les plus importants pour vous aujourd'hui ?
Plusieurs réponses possibles - Total supérieur a 100%

Le pouvoir d'achat

I, 66%
I 52%
I 46%

La santé

Les retraites

L'environnement

La sécurité

Les inégalités sociales
L'emploi

L'éducation et la formation
L'immigration

La guerre en Ukraine

Le logement

La lutte contre le terrorisme
La dette et les déficits

La fiscalité

Le r6le de la France dans le monde
La mondialisation

La construction européenne

Aucun de ceux-la

D 39%
D 39%
I 34%
I 31%
I 31%
D 28%
D 28%
D 23%
I 22%
P 21%

DT 15%

I 9%

7%

7%

1%

i3

1022 personnes



L'état d'esprit actuel concernant le pouvoir d’achat

Q. Parmi les qualificatifs suivants, quels sont ceux qui caractérisent le mieux votre état d'esprit actuel lorsque vous pensez a

votre pouvoir d'achat ?
Plusieurs réponses possibles - Total supérieur a 100%

81% 26%
Total Négatif Total Positif

49%

24%  24% o9
16% 149
(o)
H BB B E =

Inquiet  Mécontent Impuissant  Frustré Résigné  Scandalisé Décu  Vulnérable Honteux Serein Confiant  Satisfait Libre Joyeux

i3

1002 personnes

NSP



La perception de la hausse des prix ?%

1010 personnes

Q. Diriez-vous que la hausse des prix est un phénomene... ?

Qui a des conséquences concretes sur votre vie quotidienne 2%
Qui vous préoccupe au quotidien 2%
Qui ne vous concerne pas vraiment 2%

® oui ® Non NSP



Les marges de manceuvre offertes par son pouvoir d’achat %

1002 personnes

Q. Aujourd’hui, diriez-vous que votre pouvoir d’'achat vous permet de ... ?

Total Oui Total Non
Financer vos dépenses jusqu'a la fin du mois 21% 66% 34%
vivre décemment [IEE SNSRIV 2% P 1 62% 37%
Faire plaisir a vos proches 32% 1% 52% 48%
Vous faire plaisir BHEEA 37% 36% 1% 48% 51%
Partir en vacances 32% 45% 55%
Epargner (livrets d'épargne, compte courant...) Bl 29% 33% 39% 61%
Investir (placements, bourse, investissement immobilier...) (/AR 32% 22% 78%

@ Oui, tout a fait @ Oui, plutét Non, plutét pas @ Non, pas du tout NSP



Les acteurs a méme de régler le probleme de la hausse des
prix

Q. Diriez-vous que la hausse des prix est un phénomene... ?

(o)
Que les grandes enseignes de la distribution vont régler %

Que le gouvernement va régler 3%

Que les commercants de proximité vont régler 13% 5%

® oui ® Non NSP

i3

1010 personnes



La fin anticipée de l'inflation %

personnes

Q. Quand estimez-vous que l'inflation (la hausse de prix) reviendra a un niveau acceptable ?

%
85 0 des Francais estiment que I'inflation est un phénoméne « qui est durable ».

Au premier semestre 2023 I 3%

Au second semestre 2023 . 8%

Au premier semestre 2024 - 20%

Au second semestre 2024 - 12%

NSp | 2%



L'anticipation de I'évolution des prix en 2023

Q. D'apres vous, en 2023, les prix vont... ?

91%

Augmenter

66%

25%

Continuer a augmenter Continuer a augmenter
de maniére importante : de maniére modérée :
plus de 4% entre 1 et 3%
d'augmentation d'augmentation

6%

Rester
stables

2%

Baisser

133

1028 personnes

1%

Baisser de
maniere modérée :

entre 1 et 3%
de baisse

1% 1%
Baisser de
maniere importante :
plus de 4% NSP
de baisse



Le pronostic sur I'évolution du pouvoir d’achat en 2023 %

1002 personnes

Q. Etes-vous d'accord ou pas avec chacune des affirmations suivantes... ?

D’accord
En 2023, mon pouvoir d'achat va se dégrader par rapport a 2022 34% 46% 15% 80%
En 2023, je prévois de moins me faire plaisir 25% 40% 24% Wl 1% 65%

En 2023, je serai obligé de faire un arbitrage
entre mon budget énergie et mon budget alimentaire

17% 39% 30% 1% 56%

En 2023, je prévois de moins me faire soigner BN/ 22% 33% 33% 1% 33%

En 2023, je prévois de déménager pour vivre dans un logement moins cher &Y 22% 59% 19%

En 2023, je prévois de déménager pour vivre dans une ville plus abordable [SFSSEEZ 22% 61% 17%

En 2023, mon pouvoir d'achat va s'améliorer grace aux mesures prévues sr-8NNbZ 41% 43% 16%

@ Tout a fait d'accord @ Plutét d'accord Plut6t pas d'accord @ Pas du tout d'accord ¢ NSP



L'adaptation des dépenses face a la hausse des prix %

1010 personnes

Q. Depuis le début de I'année, avez-vous adapté vos dépenses pour faire face a la hausse des prix ?
Plusieurs réponses possibles - Total supérieur a 100%

. . 7 0
Vous suivez plus attentivement vos dépenses _ 42%
, . , [0)
P . , (o)
Vous avez renoncé a certaines dépenses 40%

ont adapté leurs
dépenses

Vous avez reporté certaines dépenses 26%

Vous n'avez pas adapté vos dépenses

Ne se prononcent pas 2%



Le détail de I'adaptation sur chaque poste de dépense %

1010 personnes

Q. En raison de la hausse des prix, avez-vous été contraint de faire des choix concernant vos dépenses dans chacun des

Les dépenses Les dépenses Les dépenses
du quotidien de loisirs de la maison



Le détail de I'adaptation sur chaque poste de dépense

Q. En raison de la hausse des prix, avez-vous été contraint de faire des choix concernant vos dépenses dans chacun des
domaines suivants ?

L'habillement
(vétement, chaussures, accessoires...)

45% x13% BEEL

Restaurant/café 41% TE 22%

Les sorties culturelles
(cinéma, exposition...)

L'électroménager, I'ameublement,
la décoration

Le matériel électronique, high-tech /AN 57

Les dépenses de bien-étre
(coiffeur, esthéticienne, massage...)

25%

38% A 24%
29% 2 20%

35%  11%BPXEA

Les voyages/ vacances 30% Yy 23%
Les courses alimentaires 58% 48 33% |

L'énergie
(chauffage, gaz, eau, électricité...)

Les articles de sport [ASF iz

Les produits culturels
(livres, bandes dessinées, jeux vidéo ...)

Oui, vous avez réduit
ces dépenses

55% 5037 33% |

24%

33%  1090PXEA

Oui

74%
713%
71%
70%
69%
67%
67%
65%
65%
63%
64%

Oui, vous avez reporté

ces dépenses

Les projets de travaux FHEANNRELAN 229,

Les déplacements exceptionnels [ERREPARRPPN 20%

Les produits cosmétiques,
hygiene, beauté

33%

34%

2%

1%

42% 1212%EE 1%

Les jeux/jouets LA 20% 1%

Les déplacements du quotidien 41% 6%
L'alcool BEREIZANNEY, 17%

43%

44%

2%

1%

Les projets immobiliers EERINE  26% 3%
Le tabac [ISZEY, 18% 1%

Les dépenses de santé W/ NNVA % 59% |
28% 59l 60% e
Le forfait d'assurance IEEIZIETD 7001/ M| 2%

Le forfait téléphonique, Internet,
abonnement cable/ Netflix

Oui, vous avez renoncé
a ces dépenses

Non, vous n'avez rien
changé a ces dépenses

NSP

i3

1010 personnes

Oui

64%
63%
61%
57%
54%
52%
50%
37%
38%
37%
29%



Les solutions adoptées pour faire face a la hausse des prix %

1010 personnes

Q. Pour faire face a la hausse des prix, auxquelles des solutions suivantes avez-vous recours ?
Résultats présentés sur l'ensemble des répondants
Plusieurs réponses possibles - Total supérieur a 100%

Acheter des produits premiers prix, marques distributeurs _ 38% Opter pour un mode de paiement différé - 8%
Réparer plutdt que remplacer _ 37% Utiliser une application pour mieux gérer votre argent . 6%
Renoncer a acheter des produits de marque _ 29% Emprunter de l'argent a ses proches l 4%
Acheter des produits d'occasion, de seconde main o Prendre un crédit a la consommation o
Ut 28% : ; . : : 4%
plutét que du neuf pour faire face a des dépenses imprévues

Prendre un crédit a la consommation pour assumer ses I 49
(o)

(o)
27% dépenses contraintes (loyer, énergie, assurance, etc.)

Vendre des objets dont vous n'avez plus I'utilité (vide grenier)

Puiser dans ses économies 26% Louer plutot qu'acheter I 3%

- . Prendre un crédit a la consommation I

! (o) (o)
Utiliser I'argent de votre salaire - 20% pour maintenir son train de vie 3%

Opter pour un paiement en plusieurs fois - 18% Cumuler les crédits pour maintenir son train de vie I 3%

: . . Mettre des objets en gage I
(o) (o)
Chercher des astuces / conseils pour mieux gérer votre argent - 15% (Mont de piété, mettre au clou) 1%
Epargner davantage - 12% Autre I 1%

Faire du troc - 10% Aucune - 12%



REVEAL DU PALMARES DE L’'OBSERVATOIRE DES
MARQUES PREFEREES DES FRANCAIS 2023

CLAIRE DOIN BENJAMIN FAGOT




ETUDE
NATIONALE
OBSERVATOIRE

@

MESURES

ANNUELLE
7 SECTEURS
1300 MARQUES

TAUX DE J'AIME
QUALIFICATIFS: CONFIANCE,
ENGAGEMENT, PROXIMITE,

INNOVATION, UTILITE, ACCESSIBILITE,
QUALITE

LA METHODOLOGIE

AVEC “optnionway

4900 REPONDANTS / 700 PAR SECTEUR

EQHANTILLON REPRESENTATIF DES +18ANS
METHODE DES QUOTAS
ONLINE

DU 2 AU 13 FEVRIER 2023



ATTACHEMENT ACCELERATION DE PREFERENCE POUR LES
RECORD POUR LES LUSAGE DES MARQUES FRANGAISES ET LES
MARQUES CANAUX DIGITAUX MARQUES SPECIALISTES



Les 4 TENDANCES 2023

RETOU’R A LA NORME NOUVELLES LA PROXIMITE FRACTURE
RESILIENCE TENDANCES AVANT TOUT
ARBITRAGES DEFINITIVEMENT

ANCREES



Top classement général 2023

PALMARES GENERAL DES MARQUES- TOP 30

TOP CROISSANCE vs 2022

Kadéos @red

1 'q“ LA LAITIERE 11 CRISTALINE 21 COTE D'OR

2 Lu 12 PANZANI 22 LUSTUCRU

3 LINDT 13 SAMSUNG 23 BOSCH

4 BONNE MAMAN 14 DANONE 24 ANDROS

5 CARTE D'OR 15 TEFAL 25 ALSA

[ ST MICHEL 16 BIC 26 MILKA

7 MAGNUM 7 DECATHLON 27 NESTLE DESSERT
8 AMORA 18 PETIT NAVIRE 28 BOURSIN

9 PRESIDENT 19 MOULINEX 29 FERRERO ROCHER
10 BARILLA 20 YOPLAIT 30 BONDUELLE

Note : On enregistre cette année une baisse moyenne du taux de j'aime de - 0,3 points
Chez les Marques Préférées des Francais qui ont exploité le logo en 2022 on note une
progression moyenne du taux de jaime de + 0,7 points vs 2022

+10 pts
LA MAISON DU CHOCOLAT
+8 pts
CARAPELLI
+8 pts
TIMBERLAND
+8 pts
LOCTITE
+7 pts
TOP CROISSANCE MPF vs 2022
MACIF
+5 pts
SCHMIDT
+4 pts
INTEX
+4 pts




Classements par items d'image

UTILITE

PROXIMITE

INNOVATION

QUALITE

COLISSIMO
100
CHRONOPOST

96
AMAZON

96

BIC

95

DOCTOLIB

95

DECATHLON 100
LECLERC 98
AMAZON 94
BONNE MAMAN 92
Lu 92

DYSON 100
SAMSUNG 80
AMAZON 76
NETFLIX 76
APPLE 75

LOUIS VUITTON
100
LACOSTE
98
LEVI'S
91
CARTIER
91
DIOR
88




Classements par items d'image

TOP CONFIANCE

2 100
CHOCOLAT ETHIQUABLE
2 91
MAISON VERTE
3 88
LECLERC
4 82
- JARDIN BIO ETIC
79

=)
@ BOSCH 100
MICHELIN
99
EVIAN
97
LA LAITIERE
96
PRESIDENT
93

1 oo sosth 100
. LA HALLE
91
H&M
3 86
C&A
4 83
- LIDL

82




ADAPTER SA COMMUNICATION
DANS UN CONTEXTE INEDIT




MARQUE PREFEREE
DES FRANCAIS

QUELS STRATEGIES/CHALLENGES
BRANDING/PACKAGING IDENTITY
EN CETTE PERIODE D’INFLATION ?

W Certified
TEAMCREATIF

—
Corporation

DESIGNING A BEAUTIFUL TOMORROW



XK AGENCE DE DESIGN INTERNATIONALE :
TEAMCREATIE %T?XIE\I?)%S OF BUILDING LONG-LASTING
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NOUS AVONS UNE MISSION SOCIETALE

Certified Fierement certifié BCorp depuis mai 2021, nous répondons aux normes les
plus élevées en matiere de performance sociale et environnementale, de
transparence et de responsabilité 1égale afin d'équilibrer bénéfice et raison
d’étre.

@

Corporation

Design

« DESIGNING A BEAUTIFUL TOMORROW »

for

Planet

A
W TEAM CREATIF DESIGNING A BEAUTIFUL
TOMORROW

26



Nous sommes fiers et heureux d’accompagner chaque jour chez Team
trois marques élues Marques Préféerées des Francais.

W TEAM CREATIF DESIGNING A BEAUTIFUL
TOMORROW

27



L'INFLATION IMPACTE
LES COMPORTEMENTS D'’ACHAT

La dépense des ménages c’est 400 Euros par mois,
ca va passer a 500 Euro dans les mois qui viennent.

Le comportement des consommateurs changent :

- viennent plus souvent en grande surface pour mieux acheter (promos, offres
spéciales).

- achetent moins d’articles : 9 produits au lieu de 10.
- Chute du Bio devenu trop cher pour un bénéfice pas toujours clair.

- Les Marques Nationales subissent la pression prix des Enseignes (Négo/MDD
comme des alternatives pour le pouvoir d’achat)

- Certains consos arrétent le frais. (= attention de ne pas retomber dans une ere
de la malbouffe apres les efforts du mieux manger)

LR )
W TEAM CREATIF

DESIGNING A BEAUTIFUL
TOMORROW
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LES ENJEUX STRATEGIQUES
POUR EMERGER, FIDELISER
ET TENIR BON.




ENJEU STRATEGIQUE/DESIGN

ET LE RENDRE ENCORE
PLUS CHARISMATIQUE

Aller a I'essentie]




SIMPLIFICATION DES IDENTITES DE MARQUE/PACKAGING

Pourquoi ?

« Dans la jungle des marques et des skus en linéaire, en com, besoin d’améliorer les
performances d’'impact : :

 Pour des signes, avec confiance et leader attitude,

* Pour étre
, pour les consommateurs :
chasse au superflu, retour au produit.

A
W TEAM CREATIF DESIGNING A BEAUTIFUL
TOMORROW



AVANT LE TRAVAIL DE SIMPLIFICATION

o & FrBRIQUE s
[ ‘ DANS LE

La marque
patrimoniale francaise
au celebre symbole
mondialement connu :
la tete de vache rouge

LR )
W TEAM CREATIF

DESIGNING A BEAUTIFUL
TOMORROW
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AVANT LE TRAVAIL DE SIMPLIFICATION Broui"age clonage
y

des codes
X x PORTB.ONS * qui affaiblissent la performance de reconnaissance
immédiate.

ﬁ Lait Frais’ & (réme
L X GADWA " Lt:ﬂ‘ﬂ
e

e
v RICHE EN s(:;ts"m
ECETTE
"'c‘uusmvmuns
W TEAM CREATIF DESIGNING A BEAUTIFUL 33
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. & FABRIQUE

e

W\ depuis 1921 S
S0

o

Hier

- SANS £
- Conservateurs
“Ar6mes artificiels

Aujourd’hui

100% unique !!, plus impactant, plus fier, plus simple, plus vrai, plus frais, plus naturel.

LR
W TEAM CREATIF

DESIGNING A BEAUTIFUL
TOMORROW
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LA VACHE lgelll 'ﬂ'
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Y 4 bﬁﬁ&em wwrs :

’N / Du beurre

Du fromage ‘ v"/
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Concentrés
minéraux du lait




LES MARQUES ADOREES DANS LE MONDE,
QUI ONT LA CAPACITE DE DURER DANS LE TEMPS,

SONT... DES VMARQUES OMBRELLES I

‘ < ﬂ/d&%d @ amazon

LR )
W TEAM CREATIF

Kinder




... ET COMME KELLOGG’S, ELLES REPRENNENT LE POUVOIR
VS CLUTTERED SUB BRANDS’ SYNDROM ... I_l

e g

AR
W TEAM CREATIF DESIGNING A BEAUTIFUL 37
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Réaffirmation des marques
ombrelles :

VS. fragmentation de I'offre.

Les produits/les Marques-Filles entrent dans le
monde de la Marque-Mere Kellogg’s (pilote
et point de convergence de l'identité packaging)

- —

7, §
] /7 U

W TEAM CREATIF DESIGNING A BEAUTIFUL
TOMORROW
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UNE FOIS CES ENJEUX STRAT DESIGN 1 (SIMPLIFIER)
ET 2 (GESTION AFFIRMEE DE LA MARQUE OMBRELLE) ATTEINTS...

ENJEU STRATEGIQUE/DESIGN

SUR TOUS LES ELEMENTS
DE COMMUNICATION

A
W TEAM CREATIF DESIGNING A BEAUTIFUL
TOMORROW



*STARSYSTEM@
BRINGS POWERFUL CONSISTENCY

¥
K #POTo-MONEY"

PAYS BACK
INTO THE SAME
‘POT OF
MONEY’

- TO MAXIMIZE YOUR ROL.
- TO ENHANCE THE AWARENESS & VALUE

OF YOUR BRAND EQUITY.




DIFFICULTE A EMERGER DANS DES LINEAIRES ATOMISES

EN UN TRES GRAND NOMBRE DE MARQUES, DE RECETTES OU 'ON MESURE COMBIEN LA COHERENCE,
ET L'IMPACT DES CODES ET SIGNES SERA FONDAMENTAL POUR S’AFFIRMER.

Biscuits

=

el L T T

=

TEAM CREATIF DESIGNING A BEAUTIFUL 42
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S

Petites

Madebleines

W TEAM CREATIF

swm}e

'SCU'TEmE FAMILIALE #1995

SEAUhBY be
éﬂ:" «!'\ “\

L)

Chocolat
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Le logo St Michel

.

-E Reassurance frangaise

COHERENCE

CHARTEE
DE LA GESTION
DES ASSETS DE
VN={ell]= 1

|chne de ks poule

_ Fond papier OFINES

Regles d'Utilisation

Un bardeau accroché en
haut 03 ¢n bas avee un
systeme de déchirure et
une ombre.

Le logo doit étre compeis
entre 1/3 et 1/4 de la
hauteus de limage.

Exemples d’applications

Origine du logo $t Michel

PACKAGING

et bl

SYSTEME SOQLE LOGO

S‘Mich
iche
Siscurense pauaane+19%%

BISCUITS FRANCAIS §
{ D'ORIGINE |
GOURMANDE

Teago deon cobur bemdeg

Les outils @ votre disposition

| |
TITRE DE

LA PRESENTATION

A

¢ TITRESCUS PARTIE
| ———

MAINTINANY,

C'EST FACILE
'ETRE IO

IL FAUT JUSTE

TITRE SOUS PARTIE

CONCLUSION




Brand Visual System Charté.

Gros travail de deep dive sur les animations commerciales
sur les lieux de ventes.

St Michel y a mis une énergie remarquable au service des codes

de marque = SUCCES COMMERCIAL A EFFET IMMEDIAT. bt B e for o e e

plus naturel, moins stické

* CHEFS DE SECTEUR
' (H/F)
CDI

0

AVIGNON

TEAM CREATIF DESIGNING A BEAUTIFUL 48
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ENJEU STRATEGIQUE/DESIGN 4

ENORME BESOIN DE SE (RE-) PRESENTER
AUX CONSOMMATEURS DE FEDERER,
DRIVER LES ENERGIES EN INTERNE.

TRAVAUX EN 2022-2023
DE REFONTES DE MARQUES, DE LEURS PLATEFORMES
DE MARQUES DANS UNE LOGIQUE DE PROJETS D’ENTREPRISES.

« WORKSHOPS ARCHETYPES » QUI REUNISSENT LES ACTEURS
CLES DE LENTREPRISE : DG, RH, DM, Dir Usine, Dir Co,
Resp RSE... pour définir la personnalité de la Marque/Entreprise,
préciser les Plateformes de Marque.

AR
W TEAM CREATIF DESIGNING A BEAUTIFUL
TOMORROW
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Donner du sens, valoriser le savoir-faire, la personnalité de I’entreprise derriere la marque :

« MARQUE-ENTREPRISE » a visage humain, des métiers,
des engagements, des ancrages géographiques.

DAL 1877

Biscurrep FAMluALE°19°5

Spirting British, Faumil

COOPERATIVE
D’ELEVEURS
)

1958
m

Fleury Michon

pcison Fa"“hﬂle & Vendwme depuis 1905

W TEAM CREATIF DESIGNING A BEAUTIFUL
TOMORROW
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Les engagements produits on pack

CHALLENGE :
LES PENSER COMME DES ENGAGEMENTS
DE MARQUE-ENTREPRISE.

Comment ? En les placant visuellement au service de la marque,
en donnant du sens fort, engagé et emotionnel aux signes de marque.




COMBAT POUR LES CONSOMMATEURS -
de garder la qualité des ingrédients
en période inflationniste

Les prix des matieres premiéres explosent

- Le blé a atteint 460 Euros la tonne au plus fort de la crise cette été.
(bonne nouvelle semble redescendre au niveau de 280 Euros).

- Le prix du sucre a doublé . C’est une production qui nécessite beaucoup d’énergie
et une matiere premiere qui a besoin d’énormément d’eau.

- Produire en France coute plus cher.

A
W TEAM CREATIF DESIGNING A BEAUTIFUL
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, Vous Ay
| .DES BEM
Venez hos!
Votre avis, di
Proches de y
(Www.stmiche

y St Miche] Biscuits -
| Service Consommmurs | o
& 7 rueVictor Lemarchang

5 12 GALETTES AU CHOCOLAT
= Ingrédients . farine de ble 42u cho
a0,

. Chocolat 2194 (pate de aCd0, sucre,
Maliere grasse fajg anhydre, emulsifiant lecithines)
sucre, beurre 1404 amidon de blg, de poules elevees en plein ajr
2%, arome naturel, sef Po dres 3 lever . Carbonates d'ammoniym de
1 Sodium et acide citrique, lait écreme €N poudre,
4 faces éventuelles de $0j9, de graines de Sésame et de fruits 3 coque
; | Valeurs Nutritionnelles pour Pour 3 biscyits +
| S 50300 AvmnChes % moyennes 100 g (environ 303 g 7% des AR
| - ' s 2024 612k
| g / vous PENSEZ TOUT'SAVOM}I L Energie 482 keal 146 kcé, 7%
F SuRiLa GALETTE ? :.1 & Matieres grasses 20g 61g 9%
i . gy : dont acides pras saturés 13 3.9 20 %
Découvrez Ihistoire, des s 58§ 21 gg "
- anecdotes, oy encore des dont sucres 30g 91g 10 %
idées de Fibres alimentajres 32g 1.0g
r | Protéines 6.0g 18¢g 4%
Sel 0.64¢ 0.19¢g 3%

L "Appoit de [€férénce popr un adulte - type (84004 / 2000 keal).
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Lagricutture biologique préserve les terres grace
aux rotations des cultures et a lépandage de
matitres organiques noturelles.
En plus, chez Lactel nous travaillons avec les
¢leveurs pour aller plus loin et replanter des hales
en bordure des pres. Celles-ci sont un refuge et
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oiseaux et aussi les abeilles.
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Entreprise (LAITERIE) a visage humain, a taille humaine, des métiers,
des hommes et des femmes fiers et engagés pour leurs produits.



DANS CETTE PERIODE D’INFLATION
% MARQUE PREFEREE DES FRANCAIS »
A UN ROLE CLE, D’UTILITE PUBLIQUE.

Etre reconnu « Marque Préférée des Francais », est une célébration, donne de la confiance en interne
(un plébiscite populaire) : il est un moment clé pour galvaniser, fédérer les énergies.

Vis-a-vis du consommateur, il permet de créer un événement dans un contexte d’investissement en berne,
de toucher la fibre émotionnelle fondamentale au moment de I’acte d’achat. ..




Et si on allait plus loin...

plifier son role pour encore mieux porter les marques :
Passer de la Réecompense, a I’Aide a la Vente.

En faire mieux un levier d’achat,
un acteur de la performance des ventes.
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CREER DE LA VALEUR ET SE DEMARQUER
ETUDE DE CAS g “iie

JULIE LEREBOURS CHRISTOPHE DE PONCINS
Marketing Manager chez

Directeur Marketing chez s




La Laitiere
PUB TV
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Pour votre santé, mangez au moins cing fruits et légumes par jour. www.mangerbouger.fr
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La Laitiere
PACK

1. EN FACING = Origine France + RTB clé
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La Laitiere
PACK

2. DOS DE PACK = Apporter des éléments de qualité
Etre dans la transparence, le rationnel et moins dans le fictionnel
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M‘ﬂwfi::*mm i on utilise dubon. Lait Entier Frangais et on laisse reposer nos gasurts
oot s dacret. do fou. tutune forrmo o fomddants 4 \ pendant. 8h & Lébuwe, dans ses pots en vere pour vous ofjrir une. texture
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gl < LAIT ENTIER e Recette. 100% & Origine Natsrele
N ¢ 3 f. DES HAUTS 2 la Vanille de Madagascar.
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La Laiire, lesecret dubon
cest le temps.

vanlleaome.







