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METHODOLOGIE

MODE DE RECEUIL

Questionnaire administré par téléphone
sur fichier

MAI
2020

18

303 directeurs marketing

JUIN , L , .

2020 Les données ont été redressees sur les variable
suivantes :

9 > Taille d’entreprise

> Secteur d'activité
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PROFIL DES DIRECTEURS MARKETING

TAILLE DE L'ENTREPRISE SECTEUR D’ACTIVITE
10 & 49 salariés 83% Services 53%
50 & 199 salariés 13% Commerce 28%
Plus de 200 salariés | 4% Industrie & 19%

construction
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UNE AFFIRMATION INCONTOURNABLE
POUR LES ENTREPRISES




C’EST AVANT TOUT L'ENTREPRISE, PAR SES VALEURS & SES ENGAGEMENTS,
QUI CARACTERISE UNE MARQUE QUI A DU SENS...

Q2. Nous allons parler des marques et du sens qu’elles peuvent donner a leur activité. Pour vous, qu'est-ce qui caractérise une marque qui a du

sens ? Quels adjectifs, mots, idées... ?
Base : Ensemble (n=303) — Question ouverte

35%
37% in

communication
de la marque

507

Le produit
L’entreprise

L'image et la réputation : 32%
Son apparence : 7%

Les critéres d'achat : 30%
Les fonctionnalités du produit : 9%

Les valeurs de I'enfreprise : 23%
Les engagements de I'entreprise : 15%
L'esprit de I'entreprise : 14%

La production de I'entreprise : 14% Autre : 4%

NSP / Rien : 21% ,
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...SENS AUQUEL LES PROFESSIONNELS PRETENT UNE CERTAINE ATTENTION DANS

LEUR QUOTIDIEN PROFESSIONNEL...

Q4. Pour chacune des situations suivantes de votre vie professionnelle, accordez-vous une attention particuliére au sens porté par les marques ?

Total « Oui»

]

Lorsque vous choisissez un prestataire pour vos actions de
it 22% 34% 16% 3%  56%
Plus de 200
salariés: 73%
Lorsque vous cherchez un nouvel emploi ou étes contactés pour
UN NoUVeaU poste 24% 31% 10% 15% 55%
Plus de 200
salariés: 71%
Lorsque vous recrutez un collaborateur et évoquez ses
expériences professionnelles passées dans d'autres entreprises 21% 33% 18% 27 54%
Plus de 200
salariés: 78%
Industrie et
construction : 68%
B Oui, tout & fait Oui, plutét Non, plutét pas Non, pas du tout M Ne sait pas
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...ET PLUS ENCORE DANS LEUR VIE PERSONNELLE.
UNE ATTENTION PARTICULIERE CONCERNANT L' ALIMENTAIRE

Depuis la loi PACTE, les marques sont invitées a formuler une raison d’'étre, c’est-a-dire le sens profond qu’elles donnent a leur activité. Il s’agit de
devenir une marque qui est porteuse de sens dans la vie de ceux qui I'utilisent.
Q3. Pour chacune des situations suivantes de votre vie personnelle, accordez-vous une attention particuliére au sens porté par les marques ?

Total « Oui»

Lorsque vous achetez des produits alimentaires

31% 14% 63%

Plus de 200
salariés: 85%

Lorsque vous réalisez des achats « plaisir » (vétements, produits de 25%, 37% 15%
(] o o

beauté, high-tech...) 62%

Lorsque vous choisissez un prestataire de services (téléphonie,
télévision, énergie...) 19% 39% 16%

58%

B Oui, tout & fait Oui, plutét Non, plutét pas Non, pas du tout M Ne sait pas

]



A '-ﬁ

DES MARQUES ATTENDUES AU TOURNANT
PARTOUT ET PAR TOUS !




LE SENS & LA CONFIANCE : DES INCONTOURNABLES DANS LES STRATEGIES DE
MARQUE...

Q16. La recherche de sens et d'une confiance accrue de vos clients seront-elles selon vous primordiales, importantes mais pas primordiales ou
secondaires a I'avenir dans votre stratégie de marque ?

Secondaires :

Primordiales ou importantes : |
17%

83%

B Primordiales Importantes mais pas primordiales B Secondaires

]



...UN IMPACT REPUTATIONNEL DU SENS PORTE PAR UNE MARQUE RECONNU...

Q14. Selon vous, quel impact a le sens porté aujourd’hui par votre marque sur sa réputation aupres... ?

Total « positif »

...des employés et futurs employés de la marque 50% 3% 27% * 66%
...des consommarteurs 49% 3% 27% I 62%
Plus de 200
salariés: 81%
...des parties-prenantes externes de la marque (actionnaires,
prestataires...) 51% 3% 30% I 62%

B Unimpact trés positif Un impact plutot positif Un impact plutét négatif Un impact trés négatif Aucun impact B Ne sait pas

) ©



...ET UNE CONDITION CLE DE LA RELATION DE CONFIANCE NOUEE AVEC SES
CLIENTS

Q15. Et selon vous, le sens porté par votre marque a-t-il aujourd’hui un effet positif ou négatif sur la confiance que vos clients ont envers votre
marque ... ?

Impact positif :
77%

B Unimpact tres positif Un impact plutdt positif Un impact plutdt négatif Unimpact frés négatif M Ne sait pas
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A MOYEN TERME, LES PROFESSIONNELS ANTICIPENT UN VERITABLE TOURNANT
DE LEUR METIER, PLACANT LE SENS PORTE PAR LES MARQUES AU CCEUR DE
e LEURS ACTIONS...

Q3. Pour vous, la crise actuelle due a I'épidémie de Covid-19 va-t-elle avoir un impact positif, négatif ou ne va-t-elle avoir aucun impact sur... ?
Base : Ensemble (n=303) — Une seule réponse possible

La volonté des marques de donner un sens & leur action 66%

Plus de 200 salariés: 81%
Commerce: 72%

L'attention portée par les consommateurs au sens porté par les
marques 54% 18%

50 & 199 salariés: 66%

La maniére de communiquer des marques 53%

Plus de 200 salariés: 71%

B Unimpact positif B Unimpact négatif B Aucunimpact
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..NEANMOINS, UNE LARGE PART DES DIRECTEURS MARKETING DEMEURENT
SCEPTIQUES VIS-A-VIS D'UN VERITABLE CHANGEMENT DE PARADIGME

Q9. De votre point de vue, I'attention accordée au sens porté par les marques est-elle plutét... ?
Base : Ensemble (n=303) — Une seule réponse possible

Ne sait pas

Un changement
durable des attentes
- des publics (citoyens,
 salariés, actionnaires...)

Un effet de mode

10 O 49 salariés: 52% 50 & 199 salariés: 64%
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l UN SENS QUI S'INCARNE AVANT TOUT
/
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PAR LA PRIME AU « MADE IN FRANCE »




UNE MARQUE QUI SOIT LOCALE, ECOLOGIQUE & INNOVANTE :
PLUS QUE DES VALEURS, UNE ACTION CONCRETE REPONDANT AUX GRANDES
PREOCCUPATIONS DE LA POPULATION

Q5. Voici différents mots ou expressions qui peuvent incarner le sens porté par une marque. Pour vous, quels sont ceux qui définissent le mieux le
sens que doit porter une marque ?

Locale [ 44% Industrie et construction: 56%
Ecologique [N 437
innovante I 417,

Performante || INEGIEGEGEGEEE 36%
Transparente || 309 Services: 34%
Coliaborative [ 197
Atécoute [N 187
Citoyenne [|IINIEIGIG 1 7%
Sociale |G 5%
Protectrice [l 7%
Paritaire [l 5%
Inclusive [Jll 5%
Redistributive [l 49
Ne sait pas 4%

]



LES PRIORITES : DONNER DES GAGES AUX FRANCAIS DANS L'ENSEMBLE DE
LEURS DIMENSIONS DE CITOYENS, DE SALARIES, DE CONSOMMATEURS

Q6. Plus précisément, voici un certain nombre d’'éléments qui peuvent contribuer a porter le sens qu’une marque souhaite donner a son action.
Quels sont pour vous les trois éléments prioritaires qu’'une marque doit porter ?

]

Une production localisée en France

I 707

Développer le bien-étre de ses salariés
Réduire son empreinte énergétique

Avoir un service client iréprochable

_ 429, Plus de 200 salariés: 59%

Industrie et
construction: 77%
10 & 49 salariés: 72%

_ 40% Industrie et construction: 51%
I, <0

Des prix accessibles pour tous
Protéger ses consommateurs

Une politique d'innovation fechnologique forte

Un investissement dans une cause d'intérét public (humanitaire,
sociale, mécénat,...)

Une politique de diversité forte

Un autre axe

I 327
I 277
I 237
B 137

| 5%

2%

Commerce: 39%



DES CRITERES D’EVALUATION PRAGMATIQUES, METTANT EN AVANT LA PREUVE

PLUS QUE LES DISCOURS

Q10. Selon vous, quels sont les facteurs qui permettront a I'avenir a des clients et a des parties-prenantes (collaborateurs, fournisseurs,

actionnaires, ...) d’avoir confiance dans une marque ?

Le service client

Le Made in France

I 587
I 577

Industrie et construction: 71%

Industrie et construction: 77%

Le bouche & oreilles

La réputation de ses produits ou services

I 527
I 527

L'engagement de la marque vis-a-vis de ses salariés (bien-étre au
travail, équité, ...)

Le lieu de production des produits

La politique RSE

L'engagement de la marque en faveur de grands enjeux de
société

La communication réalisée autour de la marque

Les informations sur I'utilisation des données personnelles

Le fait que la marque soit leader sur son marché

Un autre vecteur

]

I, 427

I 427 Industrie et construction: 75%
I 257

I 277

I 217

I 57

I 197

5%
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UN IMPACT RELATIF DE LA CRISE

SANJTAIRE SUR LE SENS
PORTE PAR LES MARQUES

————

A




UNE ACTIVITE ECONOMIQUE LOURDEMENT IMPACTEE PAR LA CRISE
SANITAIRE...

Q7. Depuis le début de I'épidémie de Covid-19, I'activité de votre entreprise a-t-elle été impactée par les mesures sanitaires mises en place ?

Activité pas impactée : Activité impactée :

13% 87%
Plus de 200 salariés: 97%
B Oui, fortement impacté QOui, un peu impacté Non, pas vraimentimpacté B Non, pas du tout impacté B Ne sait pas
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...MAIS UN IMPACT SUR LA COMMUNICATION DES MARQUES TRES DISPARATE
SELON LES TYPES D’ENTREPRISES...

Q8. Et toujours depuis le début de I'épidémie de Covid-19, votre marque a-t-elle modifié sa communication (discours, campagnes prévues,

communications presse, réseaux sociaux,...) ?
Base : Ensemble (n=303) — Une seule réponse possible

Ne sait pas

Plus de 200 salariés: 66%
Commerce: 52%

10 & 49 salariés: 60%

]



...ET UN BOULEVERSEMENT MASSIF DANS LES AGENDAS DE COMMUNICATION

DES ENTREPRISES CONCERNEES

Q7bis. De quelle maniére votre marque a-t-elle modifié sa communication ?

Communications pour informer de I'activité de la marque durant
le confinement

Plus de 200
82% salariés: 98%

Communications pour montrer le sens que revét I'activité de la
margue en cette période

Communications pour mettre en valeur I'engagement des salariés
de I'entreprise

Report ou annulation des campagnes initialement prévues

747

70%

69%

Commerce: 84%

Digitalisation des événements

Communications commerciales spécifiques (maintien des
commandes, promotions, ...)

Une autre communication

]

26%

60%

57%

10 & 49 salariés: 30%
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LES RESEAUX SOCIAUX : SUPPORT
INCONTOURNABLE POUR COMMUNIQUER
" SUR LE SENS & FAVORISER LA CONFIANCE

ANV B




LE DIGITAL, CANAL PRIVILEGIE POUR DEVELOPPER
LA COMMUNICATION SUR LE SENS PORTE PAR LES MARQUES...

Q12. Et quels seront selon vous a I'avenir les moyens de communication les plus efficaces pour ...

Communiquer sur le sens porté par votre marque

Sur vos réseaux socioux R 5 17

Sur voftre site Internet

I 587,

50 a 199 salariés: 74%

]

Par du marketing direct (mailing personnalisé, campagne SMS /..

Dans des magazines spécialisés

Les Salons

La TV/Radio

Sur vos packaging et emballages

Dans vos bilans annuels et publications corporate
Dans la presse généraliste

Autre

Vous ne communiquez pas sur les valeurs ou le sens

Ne sait pas

N 347

I 057,

I 22% 50 & 199 salariés: 34%
I 197

B 16% 50 & 199 salariés: 31%
I 13%

N 117
12%

8%
1%



...DE MEME QUE POUR DEVELOPPER LA CONFIANCE DES CLIENTS ENVERS LEUR
MARQUE

Q12. Et quels seront selon vous a I'avenir les moyens de communication les plus efficaces pour ...

Développer la confiance des clients envers votre marque

Survos réseaux socioux I 407
Sur vore site Internet N 557,

]

Par du marketing direct (mailing personnalisé, campagne SMS /... 327 Plus de 200 salariés: 48%

Dans des magazines spécialisés [ G 287,
Les Salons [N 23% Plus de 200 salariés: 41%
LaTV/Radio [N | 57,

Sur vos packaging et emballages [ 15% 50 & 199 salariés: 33%
Dans la presse généraliste [N 37%
Dans vos bilans annuels et publications corporate [ 11%
Autre 16%

Vous ne communiquez pas sur les valeurs ou le sens 8%

Ne sait pas 2%



UNE CONFIANCE PRAGMATIQUE QUI SE NOURRIT TRES LARGEMENT DE
RETOURS D’EXPERIENCES (CLIENTS & SALARIES)...

Q11. Selon vous, qu’est-ce qui permetira a I'avenir le plus efficacement aux marques de favoriser la confiance de la part des consommateurs ?

Les avis et commentaires d propos de la marque sur les réseaux _ 53%
sociaux o

Les informations présentées sur le site Internet de la marque _ 42% Industrie et construction: 62%
Les témoignages de salariés sur les réseaux sociaux _ 39% 504199 salariés: 51%

Les actions de marketing relatives aux produits (packaging, _35% Plus de 200 salariés: 52%
publicité,...) '

Les informations publiées sur les réseaux sociaux de la marque _ 32% 50 & 199 salariés: 55%

Les prises de position sur des sujets sociétaux _ 29%

Les actions de mécénat, de sponsoring... _27% Industrie et construction: 43%

Les prises de parole des dirigeants dans les médias _ 25%

Les bilans annuels et résultats financiers de la marque _ 18% 50 & 199 salariés: 28%
Un autre vecteur - 8%

Ne sait pas 4%

]



...FAISANT ECHO A CES PRIORITES, FACEBQOK & LINKEDIN CONSTITUENT LES
CANAUX PRIVILEGIES POUR METTRE EN SCENE LE SENS PORTE PAR SA MARQUE

Q13. Quels réseaux sociaux pensez-vous utiliser spécifiquement pour mettre en scéne le sens porté par votre marque ?

Plus de 200 salariés: 79%
m _ 50% Industrie et construction: 61%
©) I
g - 19% Plus de 200 salariés: 37%

7 W
& I

Tik Tok

Autre 9%

Ne sait pas = 3%
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