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Bienvenue

Notre webinar va débuter,
veuillez rester connecte.

Pour optimiser le visionnage de ce
webinar, veuillez télécharger la
derniére version d’Adobe Flash.

Si vous rencontrez des problemes de streaming,
veuillez essayer les solutions suivantes :
— Assurez-vous qu’Adobe Flash est activé.
— Rafraichissez votre page.
— Copiez et collez le lien du webinar dans
Google Chrome ou Mozilla Firefox.
— De préférence n'utilisez pas Internet Explorer.
— Contactez-nous via le Q&A.
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COVID-19
Quel monde d’aprés ?

KANTAR




Un regard défiant sur la future action du Gouvernement...
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des Francais déclarent faire

confiance a leur
gouvernement pour prendre
les bonnes décisions a

I'avenir face au
coronavirus

63
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... mais aussi sur I'état de coopération au sein de I'UE

des Francais considerent que
la coopeération

européenne a éte
mauvaise

Des Francais n'ont pas
pas confiance dans I'UE

pour prendre les bonnes
décisions a l'avenir

ICANTAR




Et un réflexe francais : la santé & tout prix ! I I

Un réflexe francais :
« La santeé a tout prix »

Et en méme temps :
une faible intention de

se failre vacciner le cas
echéant

des Francais considerent que
gue le gouvernement met

trop I'accent sur I’économie
du pays et pas assez sur la
protection des gens

ICANTAR 9



Il faudra attendre pour le monde d’apres

pensent que
le retour a la normale

aura lieu en juillet ou
aout

pensent que
le retour a la normale sera

beaucoup plus long

ICANTAR
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Le monde d’aprés sera différent

des Francais pensent que
I’économie de leur pays

sera différente, une fois
la pandémie passée

estiment que
la maniere dont les

personnes vivent leur vie
guotidienne sera
differente

ICANTAR
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Le monde d’aprés sera différent

des Francais pensent que
le systeme de sécurité

sociale de leur pays
sera différent, une fois
la pandémie passée

P

ne sera pas

\ij_l gatoirement
_ negatif!

ICANTAR
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Des mobilités du quotidien qui évoluent ...

+ de vélo et scooters

+ de voitures

+ de marche

- de transports en commun

ICANTAR
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... et le téletravail qui se répand

des salariés déclarent qu’ils
travailleront un

peu/beaucoup plus a
domicile une fois le
confinement termine,
gu'avant la pandemie

ICANTAR
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Enfin, le monde d’apres devra étre plus durable

pensent qu'a

la suite de I'épidemie, les
mesures de lutte contre
le changement climatique
devraient étre davantage
prioritaires pour les
gouvernements

ICANTAR
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Le barometre C19 a éte prolonge de quatre vagues supplémentaires, pour
vous aider a piloter vos stratégies de relance au fur et a mesure que le monde
se deconfine

Wave 1 Wave 2 Wave 3 Wave 4
Fieldwork: Fieldwork: Fieldwork: Fieldwork:
14t — 19t March 27t — 30" March 10t — 13" April 24t — 27t April
34 Countries 49 Countries 54 Countries 54 Countries
Wave 5 Wave 6 Wave 7 Wave 8
Fieldwork: Fieldwork: Fieldwork: Fieldwork:
22nd — 26t May 19" — 23 June 17t — 21st July 14h — 18" August
18 Countries 18 Countries 18 Countries 18 Countries

ICANTAR 18



L'etude aborde les questions commerciales
actuellement confrontées

Stages 1 & 2

How are people feeling?
Level and nature of concern
Impact on household income
Governmental response

How are people behaving?
Managing mental health

Impact on media channel usage
Impact on social media usage

Use of online and physical stores
Changing shopping habits

Stage 1. Waves 1-4

Consumer attitudes
Areas of advice sought
Impact on daily life
Environmental concerns
Worry about 2nd wave

How are people behaving?
Managing eating patterns

Trusted sources of information
Product origin

Online shopping experience

Comparison to pre-crisis
Change in online purchasing
Changes to planned purchases
Change in use of electronic payments

Expectations from brands
Appropriate perspective on the situation
Tangible actions to take

How they should communicate

IKANTAR
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La plus grosse étude

globale des implications
marketing du COVID-19

B United States [ ]

B France
Brazil Germany

Italy
Netherlands

Poland

Spain

United Kingdom

Nigeria
Kenya

South Africa

China

Indonesia

Philippines

Thailand
Vietnam

Australia

ICANTAR

Countries shown are included in at least one wave of the data. Countries highlighted are those included in waves 5 — 8
Please speak to your local Kantar contact for more detail about exact country coverage per wave.
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Des tensions deja
sous-jacentes,
s’accélerent et
s’opposent

47% continueront d’acheter des produits et des
services sur des sites découverts pendant la crise

2 7% font du shopping
une priorité d’aprés crise

Parmi les
consommateurs...

4'7/% font plus attention au prix

68% sont davantage
favorables a I'achat de biens
et services de leur pays

43% utilisent davantage
Facebook depuis la crise

59% souhaitent que les marques
communiquent leurs valeurs

41% estiment que le manque d’interactions
sociales est 'une des conséquences de la
crise les plus difficiles a supporter

50% sont actifs ou engagés sur
les thématiques RSE

Kantar Covid-19 Barometer, France | results, W4, 500 interviews

ICANTAR
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Prix vs Responsabilité

Comment les réconcilier afin d’étre
en phase avec les 18-24 ans ?

KANTAR



Une jeunesse particulierement vulnérable aux aléas

aux prix

Le coronavirus a ou aura un impact sur les  Je fais davantage attention aux prix

revenus de mon foyer

35-54

55-64

Moyenne France 56%

(% d’accord)

62%

51%

Moyenne France 52%

économiques, sensible

Je m'efforce de trouver les meilleurs prix,

quitte a aller dans d’autres magasins
(% d’accord)

Moyenne France 34%

ICANTAR
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Mais le prix ne fait pas tout : les marques peuvent faire la différence, surtout si
elles offrent une alternative plus responsable...

Les entreprises devraient aider les Pour certains produits, je changerai de Les produits et services respectueux de
consommateurs en offrant des rabais et magasin pour trouver ma marque préférée I'environnement sont-ils devenus plus
(% d'accord) pertinents pour vous ?

des promotions (5 choix possibles)

o - S

25-34 31%
35-54 43%
55-64 41%
a0 R 130fp--=n-smmemrmn s 29%
Moyenne France 39% Moyenne France 23% Moyenne France 34%

ICANTAR 24



...qu’elles sont au cceur du changement...

Que devraient faire les marques a I’heure actuelle ?

18-24 65+

Servir d’exemple et guider le changement _ 40 21

Utiliser leurs connaissances pour expliquer
et informer

Réduire 'anxiété et comprendre les
préoccupations des consommateurs

S’attaquer a la crise et faire la démonstration
qu’elle peut étre surmontée

Se montrer pragmatiques et réalistes et aider
les consommateurs dans leur vie quotidienne

Etre optimistes et penser de facon non
conventionnelle

15 13
13 8
13 17
5

Moyenne France

30%

12%

12%

16%

22%

8%

ICANTAR
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Global vs Local

Comment rassurer sur ses origines
et/ou montrer son engagement
local afin de rester pertinent aupres
des plus ages ?

KANTAR
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Les plus ages sont davantage conscients des conséquences économiques

Il faudra beaucoup de temps pour que I’économie se L’économie se redressera

rétablisse, et cela aura des répercussions a long terme rapidement une fois que la situation

sur I’emploi et la situation financiére des entreprises du coronavirus se sera calmée
18-24 25 46 ) 5

Moyenne France 36 35 11 6

ICANTAR 21



lls attachent encore plus d’importance que les plus jeunes au local, au made in
France, et surtout a I'indépendance économique

Les achats dans les magasins locaux

sont importants pour la communauté
(% d’accord)

25-34 60%
35-54 63%
55-64 75%

Moyenne France 67%

J’accorde plus d’attention a I’origine
des produits (% d'accord)

Moyenne France 51%

Les entreprises doivent ramener leur

production et leurs usines en France
(5 choix possibles)

Moyenne France 51%

ICANTAR
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Digital vs Humain
Comment séduire au mieux chaque
géeneration ?

£
2 J A

il

3
“arde

Sl A

Rl TP

et

1
2
¢

oo

LN vars SRty

¥4°

3.

[

KANTAR

AS)



SHOPPING - Les plus ages appreécient la présence de personnel en magasin
physique, tandis qu’il existe des alternatives pour les plus jeunes

La ou je vais faire mes courses, les employés sont Par rapport au mois dernier, avez-vous augmenté vos achats ?
sympathiques et serviables (% daccord)
...dans des ...avec livraison apreés ...sur des sites de
commerces physiques commande par téléphone e-commerce
18-24 i1 T 1 © | 0 /AL £ © | § /A
25-34 56%
35-54 62%
55-64 78%
65+ 71% ~— =~~~ TTTTm =4/ Tt/ T T
Moyenne France 63% 16% 16% 28%

ICANTAR 30



SHOPPING - Les 25-34 privilegient durablement le e-commerce (notamment
parce que les magasins physiques restent risqués pour certains)

Je fais confiance aux magasins pour Par rapport au mois dernier, Qu’étes-vous susceptible
fournir un moyen sar et hygiénique avez-vous augmenté vos de continuer a faire ?
de faire mes achats achats en ligne? (5 choix possibles)
Pas d’accord D’accord Rappel > Achats en |igne
18-24 v « Je fais des achats en ligne x; ig’gﬁo
parce que je suis inquiet(e) au V3: 190/0
sujet de I'épidémie » (vague 4) V4; 280/3
e

55-64 E Alimentaire, boissons 18% (vs 13% FR)
Produits de nettoyage 16% (vs 10% FR)
Mode 12% (vs 9% FR)
Electronique 12% (vs 5% FR)

i 0, 0
65+ Services 11% (vs 5% FR)

Moy. France 6% 9% 35% 15% 35% 28% 32%

ICANTAR 31



Et ’avenir ?
La soif de liberté

KANTAR 32



Cette pandémie aura un impact durable sur le quotidien des Francais,

particulierement les plus agés... tandis que les plus jeunes aspirent davantage
a retrouver leur liberté

La plupart de mes Je maintiendrai la J'irai ou je veux aller Je continuerai d'étre tres
ace qu'ils étaient avant le comportements car je je veux faire sociale et d'éviter les endroits
confinement commence & les aimer tres fréquentes

18-24 18-24

65+

Moyenne France 9%  19% 37% 10% 9% 14% 37% 24%

ICANTAR 33



Les plus jeunes sont plus ouverts aux voyages et aux transports collectifs

A mesure que le déconfinement s'opére, vers lesquels de ces usages reviendrez-vous le plus probablement ?

Moyenne France

18-24 65+
Probable Improbable
Véhicule personnel -5 VI 0 13 T o 67% 7%
© Transportspubliques  -30 DUNMOUEEENEN 22 20000 s o s 00000000 26%  36%
Voitures partagées S35 e o 52 [ 2 12% 44%
Taxis, VTC 35 e oo SRS 13% 38%
Autres véhicules partagés 31 e o0 49 [ 3 9% 42%
Voyage a l'étranger (perso) 27 0TI 33 B2 s 34% 30%
Voyage a I'étranger (pro) B3I o 40 e 2 23% 35%
Séjours dans les hotels B3 25 T os 36% 24%
Croisieres -39 [ I 25 -55 [ 3 11% 50%

En supposant qu'il n'y ait plus de
restrictions, vous sentiriez-vous a
I'aise de faire... tout de suite?
» Voyager en France : 33% (M 26%)
» Voyager a I'étranger : 17% (M 9%)

ICANTAR



Ce besoin de liberté est d’autant plus important qu’ils craignent davantage un
retour de la pandémie et des restrictions qui y sont associées

Une fois cette phase d'urgence terminée, dans quelle mesure étes-vous
inquiet(e) du retour d’une situation similaire dans quelques mois ?

18-24 65+ Moyenne France

ICANTAR 35



Une jeunesse frustree ... prvsey

Je veux remettre du plaisir Toutes les fétes , les
dans ma vie. D'une festivals, concerts...
maniére ou d'une autre,

tout est devenu assez

Serieux.

Je veux vivre une vie ou j'ai le
choix de monter dans ma
voiture et d'aller a la mer a tout
moment. Ce n'est
malheureusement pas possible
pour le moment et en
conséquence le désir est grand.

Je ne peux pas retourner
dans ma famille, c'est la
plus grande privation de
liberté que j'imagine et a
laquelle je ne m'attendais
pas.

Il y a un grand désir pour la vie d’avant, le plaisir et la liberté —

KANTAR



Les marques doivent leur montrer qu’elles sont la pour eux, pour résoudre
leurs tensions, leurs frustrations et leur permettre de vivre la vie a laquelle ils
aspirent

Dans quelle mesure aimeriez-vous voir... ?

Moyenne France
18-24 25-34 65+ y

Plus Moins

Des marques faisant don de leur
espace publicitaire a des -17 - 52 -21 - 35 -29 - 49 45% 21%
associations
I

Des publicités sur ce que font les
marques pour aider la -13 - 47 -27 - 39 -32
communauté

38% 24%

Des publicités sur ce que font les

marques pour aider leurs salariés -20 - 45 26

Des publicités sur la maniere

dont les marques sont & pour -25 41 25 - 41 38 - 29 34% 30%
vous
Des publicités normales, comme 21 34 - 23 56 .
avant la crise i ) 15% 40%

ICANTAR
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Les marques ont aussi une opportunité unique d’organiser des solidarités
entre génerations

18-24 ans 65 ans et +

Impact
Sanitaire

Quelles
solidarités ? Local

Quelle vision Humain
commune de

’avenir? Vie de famille

ICANTAR
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COVID-19
Jardins et Terrasses :
Comment les Francais

profitent-ils de leur jardin
ou terrasse ?

40



Pres de 8 Francais sur 10 accedent a un jardin, une terrasse ou un balcon

78 A) entretiennent un espace extérieur:

— Les « Accédants »

Jardin

61%

Terrasse Plusieurs espaces

Balcon

31% YN 18% YRS

Au total Au total Au total

Au total

Base : Ensemble (6200)
Al Entretenez-vous ne serait-ce que de temps en temps un(e) ... ?

ICANTAR



Ces espaces exterieurs sont des lieux de convivialité et de detente

Valeur émotionnelle des espaces extérieurs

m Tout a fait d'accord m Plutot d’accord Plutét pas d’accord Pas du tout d’accord
Un lieu privilégié pour recevoir et Une vraie bulle d'air dans votre vie de Une source de bonheurs partagés
manger dehors tous les jours en famille

895% 84

Qo

= 08

84+

ICANTAR
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C’est pourquoi, les accédants consacrent du temps dans ces lieux.
Cela a été d’autant plus vrai pendant la période de confinement.

Temps passé a I’entretien habituellement

1,

"‘C Heures / semaine en moyenne

LB 6a

Accédants a un jardin h eures

AN
2,6
E:gﬁs heures

a une terrasse ou un balcon

v

v

Pendant le confinement (en %)

Moins de temps  ®Autant de temps  ®Plus de temps

62
36
3 -
58
39
3 .

ICANTAR
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Les 6 familles de jardiniers

Le Perfectionniste

Le Passionné par la nature

&

L’Epicurien

g

Le Fonctionnel

Le Minimaliste

ICANTAR
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% Le Fonctionnel a continué d’investir ce lieu de maniere utile

m Plus que d’habitude  Pour la premiere fois = Autant que d’habitude m Moins que d’habitude # Non concerné

Entretenir son potager ou jardin Profiter du beau temps Faire les cours et devoirs
pour vous détendre a ses enfants
)
%
°7
. 4
Top 3
Activités faites #1 #2 #3

plus que d’habitude

Base : Le Fonctionnel
Pendant cette période, parmi les activités possibles dans votre jardin/sur votre terrasse ou

balcon ci-dessous, avez-vous ... o o
° Significativement /inférieur a 'ensemble (a 95%)

45
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% L’Architecte du jardin a renforcé sa passion

m Plus que d’habitude = Pour la premiere fois = Autant que d’habitude m Moins que d’habitude # Non concerné
En %

Profiter du beau temps Entretenir son potager ou jardin Consacrer du temps a la décoration
pour vous détendre de votre extérieur
@
| 7
i
Top 3
Activités faites #1 #2 #3
plus que d’habitude
° Significativement /inférieur a 'ensemble (a 95%)

ICANTAR 4



L’Epicurien a d’autant plus profité de ce lieu

m Plus que d’habitude = Pour la premiere fois = Autant que d’habitude m Moins que d’habitude # Non concerné
En %

Profiter du beau temps Entretenir son potager ou jardin Partager du temps
pour vous détendre avec ses proches

)

s

Top 3
Activités faites #1 #2 #3
plus que d’habitude

° Significativement /inférieur a 'ensemble (a 95%)

ICANTAR 47




Les jardiniers ont particulierement investi cet espace, lieu d’évasion

Pendant cette période, diriez-vous que votre jardin, terrasse ou balcon a été (en %)

Un moyen de vous permettre de rester en bonne santé 55% 29%

Votre contact privilégié avec le vert, la nature
Votre espace favori de loisirs et de liberté
Un moyen de réaliser des activités manuelles
Un moyen de vous détendre et vous ressourcer

Une source de bonheurs partagés avec vos proches 46% 25%
Une vraie bulle d'air au quotidien 44% 52%

B Plus que d’habitude © Autant que d’habitude

ICANTAR 4



lIs se sont aussi davantage renseignés en consultant des sources dediées

12%

des jardiniers
ont consulté plus que

d’habitude des sites
Internet d'enseignes de
jardinerie ou de
bricolage

des jardiniers

ont consulté plus que
d’habitude des
pages/groupes
Facebook, Pinterest ou
des profils Instagram

ICANTAR
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Et les achats pour le jardin, la terrasse ou le balcon ont continué pendant le

confinement

64% des jardiniers ont fait des achats pour leur jardin, terrasse ou balcon

Des arbres, des plantes, des fleurs ou graines
Des pots et jardiniéres

Des produits d'entretien

Du mobilier de jardin

Un barbecue ou une plancha

Des jeux ou une balangoire

De I'outillage motorisé

Un nichoir ou un abri a insectes

Un parasol ou une banne

Des luminaires

Un systéme d'arrosage et d'irrigation

Une cabane ou un abri de jardin

5%
3%
6%
6%
6%
6%
4%
1%

46%
27%
17%
12%

Achat de loisirs:
25%

(\
=

178€
201€
212€

321€

483€

421€
276€
286€
599€

Montant moyen
dépensé

@ 23%
ont plus dépense,

que s'’il n’y avait pas eu
de confinement.

ICANTAR
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Jardins & Terrasses

e TR I AR P TR LA R SN

Usages et Consommatlons

Comprendre finement le marché et affiner votre stratégie . . .
Les categories suivies

1.Qui sont les 3. Quels usages digitaux 4. Quels équipements =T P {
possesseurs/accédants ? en lienavec le jardin/ la possédés ? Achetés o [ '
Quelles caractéristiques @ ) terrasse ? récemment? E é
dujardin/ dela terrasse ? Mobilier de jardin Luminaires Outillage & main Piscine Jeux et balangoires
» Type de jardin'terrasse . privé, » Echange d'outiflages, prét » Sites internet dédiés au jardin » Possession : nombre et type o
familiaux. partagé, toit dimmeuble | Partage de bonnes pratiques consultés ? fréquence s Ancléntisté #‘@ -
) Surface y Echanges de graines ou plantes ! ?rZierl::eS“::seg:\seeE::olage » Fréquence d'utilisation 'T T
) Organisation entre pelouse, " ¥ ] i
Gotaiel. olaiies Tagriinant » Animation d'un blog, contribution blog d'expert » Lieu d'achat Parasol et banne Pot et jardiniére Cuitilage motorisé Entretien Michoir, abri insectes

sur les sites spécialisées

arbres Marque possédée

Type dinfo recherchée

) Fréquentation des salons /
Entretien &

AR5 o
i 5 Satisfaction
expositions dédiés au jardin y Applis uilisées _ (:F\
Importance du jardin pour Sol.ce  , Eraqientation d'événemenst Frbiiion: e DAl ==

que I'on en attend, motivations culturels sur la thématique du Critéres de choix
,-al:d‘iln " & Cabane de jardin Barbecue Geslion de I'eau Appel & un professionnel

Les 6 familles de jardiniers

Le perfectionniste Le passionné Le fonctionnel L'architecte du jardin L'épicurien Le minimaliste Budget de Souscription ‘a partir de 8 000 euros H.T.
par la nature

%

Vos contacts:

- . , _ ) o ~ . - Béatrice Guilbert Isabelle Rio-Lopes
Se dait d'avair un [ardin Sensible & la nature ef la Utliise son fardin de maniére Exprime toule 28 créalivilé | Frofite ou jardin comme un lew Méle tanf que passible
100% explolté o entreteny | profection de Venvirannement pragmatique ef utile dans son jerdin e vle, partage et convinaiins I'utile & lagréable Tel 01 40 92 44 OO Tel 01 40 92 24 24
Beatrice.guilbert@kantar.com Isabelle.rio-lopes@kantar.com

ICANTAR (= ¢ JARDINS o

& TERRASSES
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COVID-19

La grande consommation
a I'heure du
déconfinement, quelles
perspectives ?

Tendance consommation a domicile,
reprise du hors domicile, crise
économique : quels premiers insights ?

53



La croissance reste forte avec une dynamique plus marquée sur les Produits
Frais Traditionnels et un retour a la valorisation des PGC+FLS désormais

+20,6% |+11,2%

Evolution des dépenses en Evolution des /dépenses en
Produits Frais Traditionnels Produits de Grande Consommation et

Frais Libre Service
VS +20% a P3 2020

-0+ [+

Evolution dépenses PGC-FLS+PFT

VS +8% a P3 2020
! N

Evol Evol Volume Inflation* Effet Mix
Valeur Pondérée IRI P5 2020

Evolution en valeur des périodes vs période année précédente — tous circuit a P5 202 VS P5 20190

ICANTAR



Des Francais qui aspirent toujours au Mieux Manger

Le local/Made In France en téte

1 Etiquettes

21%" des Francais ont
l'intention de Regarder Plus

souvent la COMposition
des produits quiils
achétent a I'avenir

(17% vague 5)

LE BIO +17,3%

hausse des dépenses

15%* déclarent qu'ils
privilégieront Plus Souvent
les produits B10 a 'avenir

(12% vague 5)

41%* des francais déclarent
qu’ils privilégieront Plus
Souvent les produits d’origine

France/ locaux (37/35%
vague 5)

AEME critére de choix

VENTES DIRECTES

(dont AMAP) +39%
hausse des dépenses

4 Naturel

16%* des Francais ont
lintention de CUISINEr Plus
Souvent avec des Produits

Druts a préparer soi méme a
I'avenir

Produits Equitables :
+45,9%

Produits Ecologie
Naturel : -5,6%

hausse des dépenses

28%* des Francais ont
l'intention de Privilégier Plus
Souvent les produits avec des
emballages recyclables

ICANTAR
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Néanmoins certains Francais vont chercher a
faire des economies

Par peur de la crise économique a venir ou réelles contraintes

La crise économique : 1¢¢ préoccupation désormais
devant la contamination depuis le déconfinement

des Francais pensent que
leur niveau de vie va se

0 25 /O degrader au cours de la
O prochaine année : .
Des contraintes actuelles réelles
- ne savent pas se

pour une partie des menages
240/ prononcer sur 'avenir de
de la France O leur situation O Des _foyers b(_)ucle_nt
professionnelle 2 2 /O tout juste ou jJamais
leurs fins de mois

sont inquiets pour
I'avenir économique
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Ainsi le critere prix/promo revient au centre
de I’échiquier, objet des attentions

\

—

Les prix/promos

Selon vous,
comment a évolué
le prix des produits
alimentaires depuis
le début de la
pandémie ?

LinkQ tracking Covid PGC+FLS

1er critére de choix

des Francais depuis le déconfinement
Vs 2" pendant le confinement

2éme Bon pour la santé
3eme Habitude
4¢me Qrigine du Produit

A augmente

" K B >

Vague 2 Vague 3 Vague 4 Vague 5 Vague 6

:vague 6 - du 5 au 7 juin 2020 - 7357 répondants

ICANTAR
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Les Francais passent a I’action :
Apres avoir plébiscité les MDD classiques, regain d’'interét pour les offres économiques a court terme

Total Marques Distributeurs

Périodes 3+4+5 2020

37,6%

+1,9 pts

vs +0,6 pt en 2019

2,4 2.1
o I

P3 2020 P42020 P5 2020

2,3
1,1 1,5
] - ]

MDD
Classiques
MDD 8,2% . 0,6
Economiques ’
q +O’2pt o1 — _
0,2
MDD 0,1
Thématiques
0,0

P3 2020 P42020 P5 2020

ICANTAR
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Les Francais passent a I’action :
Les EDMP se reprennent a trés CT sous I'impulsion de Lidl et Aldi

Enseignes a Dominante PDM des Enseignes P5 2020 .
Marques Propres
6,6
" .

Ecart PDM P3 -0,6 pt S
Ecart PDM P4 0.5 Pt Ecart des PDM P3 2020 P4 2020 P5 2020
Ecart PDM P5 +0,2 pt o

0 01 02
Ecart PDM P3P5 -0,3 pt T. ﬁ__

Univers de produits = dépenses des ménages ordinaires en PGC + FRAIS LS pour la consommation au domicile.
Univers de référence = total généralistes (hm+sm=EDMP+proxi+Internet généralistes). Ces données sont issues d’un panel et ont donc
une valeur de probabilité.
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Une activité promotionnelle toujours réduite mais qui pourrait reprendre pour
réepondre au contexte actuel

Cuisinez _
connecté !

TOTAL PGC-FLS - CIRCUITS GENERALISTES

Part des dépenses
0)
avec de la promo 10,2 Y0

Périodes 3+4+5 -4,6 pts

P3 2020 12,9%
-1,9 pts

P4 2020 8,1%
-6,8 pts

P5 2020 9,5%
-9,4 pts

Un axe a jouer pour les
hypermarchés pour regagner de
I'attractivité, d’autant que les
EDMP sont parties a la reconquéte
avec des OP coup de poing

Evolution % des volumes achetés (articles) -
PGC-FLS - Circuits Généralistes — P3+P4+P5
2020 vs P3+P4+P5 2019

Tot PGC-FLS FDR Promotion

22

-17

ICANTAR
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Un contexte de crise économique a venir qui pourrait limiter egalement la
reprise du Hors Domicile a I’heure des réouvertures

Moins Souvent a I’avenir \ a
da '
Aller dans un bar au 34
restaurant ‘
Aller chez votre
entourage pour un 20
apéritif ou repas
Inviter votre entourage
pour un apéritif ou 20
repas

Commander un repas
en livraison a domicile 13

ou emporter

cuisiner mes repas

Passer plus de temps a I 4

L

Par rapport a ce que vous faites habituellement a votre domicile, comment pensez-vous
LinkQ tracking Covid PGC+ELS - vague 6 - du 5 au 7 juin 2020 - 7357 répondants - consommer dans les semaines qui viennent ?

ICANTAR



Le confinement a généré une baisse drastigue des actes de consommation Hors
domicile (reduit a 3%), entrainant une baisse de 17% du budget alimentaire.

Nombre total Dépenses totales

d’occasions de / période (en
consommation Stable milliards d’€)
In&Out In&Out

. % Répartition In &Out
% Répartition In &Out o nep

B =
6

® Hors Domicile
Domicile

3 +19%

Avant Covid Pendant Confinement Avant Covid (moyenne Pendant Confinement
(moyenne 2019) (P4 2020) 2019) (P4 2020)

Source : Panel Food Usage Worldpanel — Consommation totale — Base individus — P4 2020 vs moyenne 2019 (moyenne hebdomadaire)

Un transfert des repas
(déjeuners et diners) qui
explique cette baisse des

depenses observée !

Le colt d’'un repas hors
domicile est en moyenne
4 (repas midi) a 6 fois
(repas soir) plus éleve
qu’a domicile !

ICANTAR
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La volonté des Francais de reprendre leur consommation Hors domicile
s’étiole au fil des semaines

——

Peur des risques de

} . contaminations
Ont I'intention de
fréquenter autant '
62 ,q t] 2 Nouvelles habitudes de
qu ,avan €S reS’FaurantS consommation prises
cafes/bars quand ils seront pendant le confinement :
Vague 1 (13 au 19 avril) ~ Vague 4 (25 au 31 mai) réouverts apéro___

r

Socialisation différente :
Invitation des amis a

domicile ?

« Cela me manque \ ‘
beaucoup de ne plus

27 18 - p- P Contraintes budgétaires
pouvoir sortir au restaurant

) plus marquées
Vague 1 (13 au 19 avril) Vague 4 (25 au 31 mai) ou dans un café / bar »
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Le confinement semble avoir eu peu d’impacts en ce qui concerne la livraison
des repas a domicile et peu d’intention a I'avenir

Avant COVID-19

29%

Moins de 30% des
Francais se sont déja
fait livrer des repas a
domicile

et la plupart du temps
moins d’une fois par
mois.

Pendant confinement

716%

N’ont pas changé leur
habitudes concernant
la livraison de repas

Seulement 3% ont
commandé
davantage

Intention aprés confinement

Je vais revenir a nos
habitudes normales en ce
qui concerne la livraison
des repas

Seulement 3% ont
I'intention de commander
plus de livraison de repas
qu’avant

Source : Panel OOH Worldpanel — LinkQ OOH sur la Livraison a Domicile — 4518 répondants

o

Des résultats qui
different toutefois selon
les générations mais
aussi le lieu d’habitation

Qr

25- 34 ANS

A

RP

ICANTAR
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Un réequilibrage entre In Home et OOH qui

Mdices QG071 SN s’opére doucement au fur et a mesure des
(en actes de consemmation)

reouvertures

125

112 108

100

100

46
- -
Avant Pendant Post Reouverture
confinement confinement confinement cafés/restos/ter
rasses en IDF
phase 1
moyenne S2 a S9 moyenne S12 a S19 moyenne S20 a S22 S23 o
du 6 janvier au ler mars du 16 mars au 10 mai du 11 mai au 31 mai du lerjuin au 7 juin
2020 2020 2020 2020
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Et aprés ? A court terme prix, santé et origine des dimensions a considérer

Un contexte plus favorable au
consommer a domicile

Dualité entre Manger Mieux
et Prix

Fragmentation de la Société

« La part belle au temps « ensemble » a
domicile » (apéritif, repas cuisinés
ensemble & partagés) vs défiance des
restaurants

« Télétravail maintenu pour une partie des
Francais (11% a plein temps, 17% chez
les Franciliens)

» Une frugalité qui pourrait limiter le retour
complet du Hors Domicile

Un nouvel équilibre de la consommation
entre In&Out Home avec frugalité au
global

La consommation Domicile devrait rester
plus soutenue qu’avant sur la fin 2020 (de
nouvelles opportunités pour les acteurs)

» Installation durable d’'une aspiration au
manger Mieux et notamment autour made
in France / local

« Le plastique bashing semble revenir sur la
scene

« Mais une partie des Francais va chercher
a limiter ses dépenses

* Retour en force des MDD (Classique et
économique)

* Retour des EDMP
* Retour des promotions en Hypers ?
Guerre des prix a la rentrée ?

Le retour de la guerre des promo/prix sur
le bien manger a larentrée

* Fin du Mois vs Fin du Monde
» Télétravail vs 1ére ligne

* International vs local

« Black Lives Matters

Mouvement de contestations a prévoir,
Inégalités qui se creusent

ICANTAR
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Et aprés ? Un nouveau paradigme susceptible d’impacter les modes de
consommation demain

AMPLEUR DE LA CRISE DES ATTENTES DE CHANGEMENT DES
?
ECONOMIQUE ? CHANGEMENTS ? COVID GENERATION * MODES DE VIE ?

Le Taux de chémage pourrait a
nouveau passer la barre des 10%
en 2020 vs 8,5% en 2019 (plans
sociaux a venir)

Baisse de pouvoir d’achat serait
plutét limitée = -0,5% puis 0,9 %
en 2021 et 2,1 % en 2022 par
habitant (Banque de France)

Une épargne forcée, estimée a
230 € par ménage et par semaine
(Observatoire francais des
conjonctures économiques)

Tous les Francgais n’ont pas la
méme manieére d’aborder
I’avenir *

31% d’Inquiéts
(-12 pts vs début mai)

31% de Révolutionnaires
(+4 pts vs début mai)

38% d’Optimistes
(+8 pts vs début mai)

Pas de Baby Boom a court
terme mais report des projets
Lors de la crise financiere de
2007-2008, la fécondité a reculé
dans la plupart des pays
européens en lien avec des
traitements interrompus et au
contexte anxiogene.

Report du projet pas d’abandon :
récupérés en sortie de crise
2022 ?

Davantage de télétravail, plus
d’éducation a distance*

31% des foyers envisagent de
continuer de télétravailler
(totalement ou de temps en
temps) au déconfinement

41% des Parents déclarent ‘Je
n'‘enverrai pas mes enfants a
I'école, au collegue, au lycée
méme si c'est possible ‘au
déconfinement

*LinKQ Tracking COVID Worldpanel PGC+FLS VAGUE
DU 05 AU 7 JUIN - 7357 répondants

ICANTAR
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Anne-Sophie Bielak

Knowledge Manager
Worldpanel

anne-sophie.bielak@kantar.com
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COVID-19

L'apres COVID sur la
grande consommation par
le prisme des fractures de
la société francaise

Segmentation What The
French
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Adrien Germain-Thomas

Directeur
Consulting

adrien.germainthomas@kantar.com
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COVID-19

Post COVID-19 :

Quel impact pour les
enseignes... et pour leurs
fournisseurs?
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Le comportement d’achat des Francais s’est profondément modifié durant la
crise du COVID-19 en faveur du online

+67% ) +42%

Part des foyers ayant Part de marché des
commandeé online dépenses online

Source : Kantar, Panel Online PGC FLS — Univers Généralistes - P3+P4+P5 2019 vs P3+P4+P5 2020 soit 12 semaines du 9/2/2020 au 17/5/2020

ICANTAR
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Ces changements brusques et rapides ont profondément perturbé les enseignes

Online Offline
— & el X Délais movens de livraison sur le e-commerce non alimentaire
(nombre de jours)
38
3 = amazon
Economie 34 cdiscount
32 veapee
° 3 L
Coronavirus : faire ses coursesviales E darty
° o ° ° e o 28 == asos
drives est toujours aussi difficile % i
24
; 3 ; = a redout
La demande est tellement forte qu’il est trés compliqu P2 ) lre: *
Zaianao
’ . " 4 st oo 20
d’«acerocher» un créneau et ainsi commander ses ; S i
provisions sur les drives des enseignes. Le phénomen ¥ P A —

«no show» n’aide pas. 14

Absence de créneau Drive Hausse des délais de livraisons Ruptures de Stocks
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La pandémie aura eu pour effet
d’accélérer les besoins
omnicanaux des consommateurs
et aura des réepercussions sur
I’ensemble de I’écosysteme

Online
Offline
Fournisseurs

- Omnicanal




Online — la segmentation traditionnelle Drive / Livraison a Domicile est remise
en cause par 'apparition d’un nouveau segment : les distributeurs du dernier

kilometre

deliveroo

Wy

Monoprix maintenant disponible

Vos courses livrées en 2h

u be r Ea ts Prime now | \ONOPRIX

®

franprix
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Les enseignes seront pousseées a allouer une part plus importante de leurs
espaces aux activités d’entrepot et de livraison

Format du magasin d’aujourd’hui Format du magasin de demain

EntrepOts et . S
P Entrep0sts et distribution

Services Magasin distribution Services Magasin

. online

ICANTAR 7



Offline, I'expérience magasin devra étre redéfinie

Achats Spontanés Périssables Références phares Zones d’essais

ICANTAR 7



Tout cela aura pour conséquences de redéfinir la fagcon de travailler en Joint

Business Plan (JBP) entre fournisseurs et enseignes

)
IS

Omnicanalité

\|/
/|\

Assortiments

>

Accompagnement

Il sera clé pour les industriels de
focaliser leurs investissements aussi
bien sur I’online que I'offline. Avec
I'accélération de la demande online, ce
dernier ne pourra plus étre la cerise sur
le gateau mais devra étre au coeur de
leurs stratégies de Joint Business Plan.

En magasin, la planification des
assortiments va prendre un réle central
dans I'écosystéme des enseignes. Pour
chaque référence entrante, une
référence devra sortir et la disponibilité
des références phares prendra le pas
sur les extensions de gamme. Une regle
d’or devra étre appliquée : avoir des
produits en rayon !

Les enseignes continueront a chercher
des sources de revenus alternatives
et elles se tourneront vers leurs
fournisseurs pour leur demander de les
soutenir : média interne, promo, support
au trade. Accompagnez vos clients
dans leurs enjeux stratégiques

ICANTAR
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Le virus occupe la UNE des meédias, sans discontinuer depuis le 24 février

COVID-19 : progression du sujet a la Une de l'actualité

Du 22 janvier au 05 juin

Confinement
9 000

8 000
7 000
6 000
5000
4 000
3 000
2000

Le virus a la Une sans discontinuer depuis le 24 février

1000 /\’-/\-’\/W <

0
22/1 29/1 5/2 12/2 19/2 26/2 4/3 11/3 18/3 25/3 1/4 15/4 22/4 29/4

D (o) @ @

380 uswm 1 481 usm CONFINEMENT 7 950 uBmMm 4 207 usm

Inquiétudes liées La France renforce Interview Conférence de
la situation en Chine les mesures de d’E. Philippe et presse d’E. Philippe
précaution soirées spéciales et O. Véran
sur TF1 et France 2 préparation au
déconfinement

6/5 13/5 20/5

()

5534 usm

La médiatisation
amorce sa baisse
au profit du
déconfinement

(4

27/5 3/6

2 893 usm

Déclin progressif du
COVID-19 comme
sujet a la Une

ICANTAR
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Une meédiatisation exceptionnelle pour un événement sans precéedent

Pics et durée de médiatisation des grands faits d’actualité depuis 2015

Données UBM a partir des Sujets a la Une de I'actualité

En Unité de Bruit Médiatique (pic durant 24 h)

ELECTIONS
ATTENTATS 2017
2015 E.MACRON
MORT 8
J.HALLYDAY l INCENDIE
I~ CDM N.DAME
ELECTIONS FOOT
USA 2016 2018 GILETS
D. TRUMP JAUNES
0
Moyenne 0
UBM o
2019
697

REFORME
RETRAITES

CoviID-19

o
LO
(@)
N~

En nombre de jours a la UNE de l'actualité

GILETS JAUNES 102
ELECTIONS 2017 E.MACRON 3

REFORME RETRAITES 4 il ii

ATTENTATS 2015 3
La COVID a également été le
plus longtemps
LE SUJET A LA UNE
devant les « Gilets Jaunes »
qui ont démarré bien

plus t6t dans I'année et qui
ont, eux aussi, fortement

CDI
= I

CDM FOOT 2018 26

ELECTIONS USA 2016 - D. [Nt
TRUMP

INCENDIE N.DAME E

occupé I'espace rédactionnel.

ICANTAR
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KANTAR

COVID-19
Impact Media

Bilan de I'impact
COVID-19 sur le marcheé
publicitaire, de la période
de confinement

aux 1¢res semaines de
déconfinement.
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COVID-19 : bilan des volumes publicitaires en TV

Reprise en douceur mais des niveaux encore tres bas

Evolutions hebdomadaires de la durée publicitaire en TV* — du 02 mars au 14 juin 2020

Semaine moyenne 2019

|I||||||III||n

SEM.10 SEM.11 SEM 12 SEM.13 SEM.14 SEM.15 SEM.16 SEM.17 SEM.18 SEM.19 SEM 20 SEM.21 SEM.22 SEM.23 SEM.24

)"

CONFINEMENT DECONFINEMENT
28% CONFINEMENT APRES
Semaines 12 2 19 Semaines 20 a 24
NOMBRE MOYEN
D’ANNONCEURS PAR SEMAINE 387 268 310

ICANTAR



COVID-19 : bilan des volumes publicitaires en TV

Comportement et présence des annonceurs durant la crise sanitaire

En nombre de spots diffusés en TV* — du 02 mars au 14 juin 2020

= St

RESIST NEW COME BACK STOP
* Procter & Gamble « SNPTV * Ford » Vistaprint
* Renault * Molotov » Carrefour * Bjorg Bonneterre
* Unilever + Salon du veéhicule Neuf & Occasions * Ixina * Feu Vert
Ragion
« Lidl » Optical center * La Fourchette
* L’Adresse Immobilier
* Mondelez International + Cofidis » DisneyLand
» Ministére Alimentation Agriculture
Péche

1ére présence depuis janvier 2018

l( ANTAR * Chaines gratuites nationales hors parrainage TV



COVID-19 : bilan des volumes publicitaires en Radio

Apres une baisse brutale, I'activité en Radio repart a la hausse

Evolutions hebdomadaires de la durée publicitaire en Radio* — du 02 mars au 14 juin 2020

Semaine moyenne 2019

SEM.10 SEM.11 SEM 12 SEM.13 SEM.14 SEM.15 SEM.16 SEM.17 SEM.18 SEM.19 SEM 20 SEM.21 SEM.22 SEM.23 SEM.24

CONFINEMENT DECONFINEMENT
28% CONFINEMENT APRES
Semaines 12 a 19 Semaines 20 a 24
NOMBRE MOYEN
D'’ANNONCEURS PAR SEMAINE 310 155 203

l(ANTAR * Hors stations IDF



COVID-19 : bilan des volumes publicitaires en Radio

Comportement et présence des annonceurs durant la crise sanitaire

En nombre de spots diffusés en Radio* — du 02 mars au 14 juin 2020

&

RESIST NEW COME BACK STOP

» E.Leclerc « UPPIA * Mercedez Benz * Monoprix

* Intermarché » Protege Ton Soignant * Volkswagen » Total France
« Lidl + APHP * Nissan * FDJ

» Carrefour » LB2S A sset Management * Grand Frais * Bureau Valley
+ SIG * France Agrimer + Skoda * Nibelis

1ére présence depuis janvier 2018

l(ANTAR * Hors stations IDF



COVID-19 : bilan des volumes publicitaires en Presse

Les titres de presse nationale redressent difficilement la barre

Evolutions hebdomadaires de la pagination publicitaire en Presse* — du 02 mars au 14 juin 2020

Semaine moyenne 2019

SEM.10 SEM.11 SEM 12 SEM.13 SEM.14 SEM.15 SEM.16 SEM.17 SEM.18 SEM.19 SEM 20 SEM.21 SEM.22 SEM.23 SEM.24

CONFINEMENT DECONFINEMENT
28% CONFINEMENT APRES
Semaines 12 2 19 Semaines 20 a 24
NOMBRE MOYEN
D’ANNONCEURS PAR SEMAINE 922 670 609

l(ANTAR * PQON & Magazines Nationaux



COVID-19 : bilan des volumes publicitaires en Presse — Focus Quotidiens Nationaux

La périodicité des quodiens leur permet une reprise plus manifeste

Evolutions hebdomadaires de la pagination publicitaire en PQN* — du 02 mars au 14 juin 2020

Semaine moyenne 2019

SEM.10 SEM.11 SEM 12 SEM.13 SEM.14 SEM.15 SEM.16 SEM.17 SEM.18 SEM.19 SEM 20 SEM.21 SEM.22 SEM.23 SEM.24

CONFINEMENT DECONFINEMENT
* Presse Quotidienne Nationale
E&% CONFINEMENT APRES
Semaines 12 a 19 Semaines 20 a 24
NOMBRE MOYEN
D’ANNONCEURS PAR SEMAINE 260 113 171

ICANTAR



COVID-19 : bilan des volumes publicitaires en Presse

Comportement et présence des annonceurs durant la crise sanitaire e

En nombre de spots diffusés en Presse* — du 02 mars au 14 juin 2020

&

S

RESIST NEW COME BACK
« Geny Infos « Watwiller » |D Editions

» E.Leclerc + CNED » Carrefour

+ Citeo * Medici TV + Ixina

* Engie * |ITM Alim. International * Optical Center
* Vitalco » Claude Aguttes + Cofidis

1ére présence depuis janvier 2018

STOP

* Alpha Romeo
* Emirates

* Monoprix

+ Geodis

» Palais des Congres Paris

l(ANTAR * PQN & Magazines nationaux



COVID-19 : bilan des volumes publicitaires en Publicité Extérieure

Regain timide suite au déconfinement progressif de I'audience du meédia

Evolutions hebdomadaires du nombre de faces en Publicité Extérieure* — du 02 mars au 14 juin 2020

Semaine moyenne 2019

SEM.10 SEM.11 SEM.12 SEM.13 SEM.14 SEM.15 SEM.16 SEM.17 SEM.18 SEM.19 SEI\/I 20 SEM.21 SEM.22 SEM.23 SEM.24 ; s ' ¥ ’ i ] e
CONFINEMENT DECONFINEMENT
’985% CONFINEMENT APRES
Semaines 12 a 19 Semaines 20 a 24
NOMBRE MOYEN
D’ANNONCEURS PAR SEMAINE 1 248 473 550

ICANTAR *Hors permanent



COVID-19 : bilan des volumes publicitaires en Publicité Extérieure

Comportement et présence des annonceurs durant la crise sanitaire

En nombre de faces en Publicité Extérieure* — du 02 mars au 14 juin 2020

&

St

S

RESIST NEW

* Renault + Yamaha Motor

* Heineken * Duck Duck Go

+ Orange * Triumph Lingerie
* Picard « Concert Yaél Naim
« SNCF * Les 2 Alpes

1ére présence depuis janvier 2018

COME BACK

* 60 Millions de consommateurs

» Skoda
» Beiersdorf
e Seat

» Comptoir des Cotonniers

STOP

* Chanel Parfums
* Warner Bros

* Fortuneo

+ Adidas

¢ Gaumont Columbia Tr.Film

ICANTAR “Hors permanent



COVID-19 : bilan des volumes publicitaires en Paid Social

Une tendance inverseée sur le Social Media depuis le déconfinement

Evolutions hebdomadaires du volume d'impressions en Paid Social Mobile* — du 02 mars au 14 juin 2020 —_—

FACEBOOK
MOBILE

Semaine

moyenne
I 2019

SEM.10 SEM.11 SEM 12 SEM.13 SEM.14 SEM.15 SEM.16 SEM.17 SEM.18 SEM.19 SEM 20 SEM.21 SEM.22 SEM.23 SEM.24

CONFINEMENT DECONFINEMENT
"9(8& CONFINEMENT APRES
Semaines 12 a 19 Semaines 20 a 24
NOMBRE MOYEN
D’ANNONCEURS PAR SEMAINE 5 344 4 596 4679

l(ANTAR * Facebook Mobile



COVID-19 : bilan des volumes publicitaires en Paid Social

Comportement et présence des annonceurs durant la crise sanitaire

Sur la base du volume d'impressions en Paid Social Mobile — du 02 mars au 14 juin 2020

&

Q!

FACEBOOK
MOBILE

RESIST

« Walt Disney
+ Zalando

* Spotify

* Orange

* Free Telecom

NEW

« Campus Saint Marc
» Bentley Systems

+ Serenikids

* Brun Auto

« A Double Tour

1ére présence depuis janvier 2019

COME BACK
* Magic Park Land
* Marques Avenue
» Tiffany & Co

* Wish.com

* Trampoline Park

STOP

« Cirque du solell

* Le Milk Bar

» DisneyLand Paris
« Savencia Fromage

» Givenchy Couture

ICANTAR



COVID-19
Impact Media

DIMENSION — TGl -
AdEXpress

Comment restaurer la
conflance post crise ?

Focus
PRODUITS & SERVICES FINANCIERS
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PRODUITS & SERVICES FINANCIERS : Evolutions du nombre de messages publicitaires

Un repli plus marqué en TV et en Paid Social
Du 2 mars au 17 mai 2020
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Dans un monde ou le public consomme ... quelles sont les sources de confiance
toujours plus de contenus sur de des consommateurs « prescripteurs »

multiples devices et dans de multiples de services financiers pour s'informer sur
environnements les marques, produits et services ?

Quelles sources bénéficient de la plus forte
credibilité ?

KANTAR DIMENSION 2020




PRODUITS & SERVICES FINANCIERS : sources de confiance des "consommateurs prescripteurs"”

Le meilleur promoteur, c’est I'utilisateur !

Du 4 janvier au ler mars 2020

100
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10 Premiére source de confiance, 'entourage

0

Review sites Friends and Printed News and Product /

family newspaper / information company

magazine websites websites

articles

Les réseaux sociaux,
mieux placés que pour
I'individu connecté moyen,
sur la fonction de crédibilité

Social media
platforms

Blogs / vlogs

Advertising
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PRODUITS & SERVICES FINANCIERS : sources de confiance des "consommateurs prescripteurs"”
Les réseaux sociaux : communication horizontale par excellence

Du 4 janvier au ler mars 2020

Les réseaux sociaux,
100 mieux placés que pour
I'individu connecté moyen,
sur la fonction de crédibilité
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Review sites Friends and Printed News and Product / Blogs /vlogs  Social media Advertising

family newspaper / information company platforms
magazine websites websites

articles DIMENSION 2020
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PRODUITS & SERVICES FINANCIERS : sources de confiance des "consommateurs prescripteurs"”
Les meédias d’information : neutralité et credibilité

Du 4 janvier au ler mars 2020
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Les réseaux sociaux,
mieux placés que pour
I'individu connecté moyen,
sur la fonction de crédibilité

Les médias d’information, 1€ source de
confiance derriére le témoignage

Review sites Friends and Printed News and Product /
family newspaper / information company
magazine websites websites

articles

Social media
platforms

Blogs / vlogs Advertising

DIMENSION 2020

ICANTAR

== All Individuals (n= 1,001)

=== \\/Ord of Mouth Influencers: Financial Services (n = 58)




DIMENSION 2020 : sources de confiance des consommateurs prescripteurs
Pour chaque secteur, un canal de communication adaptée

Degrés de confiance des canaux pour se renseigner sur les margues et services — par secteur
Du 4 janvier au ler mars 2020

100
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COMPUTERS / LAPTOPS (100)

SERVICES (93)
CHILDREN’s PRODUCTS (84) PHARMACEUTICALS (89)

MOBILE PHONES (59)

PRODUCTS (55)

HOLIDAY & TRAVEL (36)

Review sites Friends and family  Printed newspaper / News and information Product/company

magazine articles

Blogs / vlogs

DIY / GARDENING (78)

A

BOOKS (50)

v

CLOTHES (38)

HEALTH (17)

Social media Advertising
platforms
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Connected Intelligence autour du Paid, Owned & Earned Media

Advertising Intelligence

Nous suivons toute les formes de publicité
quelques soit le support afin de fournir la
vision la plus compléte des créations et des
Investissements publicitaires (parts de voix,
benchmark concurrence)

Ciblage Consommateurs

Nos enquétes aupres des consommateurs
permettent une analyse en profondeur de
leurs comportements, de leurs préférences
de marque ainsi que des tendances du
marché pour une segmentation, un ciblage
et/ou une activation media

Mesure d’Audience

Nous mesurons l'audience sur toutes les
plateformes dans certains pays et délivrons
la technologie nécessaire a cette mesure.

Reputation Intelligence

Nous mesurons la couverture médiatique
des entreprises, des marques et des
institutions pour les aider a comprendre
leur positionnement et leur impact dans les
médias et sur les réseaux sociaux.

ICANTAR
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https://www.kantarmedia.com/fr/contact
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Mettez votre marque

et votre organisation
dans les starting-blocks
pour la reprise !

Sceénarios pour le futur

Stratégie média

Communication et création publicitaire
Digitalisation et commerce digital
Actions RSE

Innovation produits / services

« Expérience client

« Stratégie de distribution

N'hésitez pas a contacter les experts de Kantar,
toutes et tous a votre disposition en cette période
de réinvention.
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Eddy Vautrin-Dumaine
Directeur d’Etudes
Public

Pierre Gomy
CMO
Insights

Isabelle Rio-Lopes
Directrice Adjointe
Insights

Lydia Rabine
Strategic Insight Manager
Worldpanel

Anne-Sophie Bielak
Knowledge Manager
Worldpanel

Adrien Germain-Thomas
Directeur
Consulting

Florence Doré
Marketing & Communication Director
Media
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