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Insights
de |la semaine

Cette semaine —

La perception des
consommateurs envers les
margues qui prennent
position contre la guerre
en Ukraine




Cette semaine — La guerre en Ukraine continue de dominer les médias frangais. De nombreuses marques Insights de 01

. prennent position contre la guerre en suspendant leurs communications, par ex. en s'abstenant la semaine
La percept|0n des consommateurs de publier sur les réseaux sociaux, ou initiatives similaires. Que pensez-vous de cette initiative
envers les marques qui prennent en general?
position contre la guerre en Ukraine
81%
75% 75% 74% 9 73%
67% 1%
1 Frangais sur 4 estime la
suspension des communications
des marques (plutdt) inappropriée.
Total 16-17 ans 18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 44-54 ans 55-65 ans
Quellg est la probabilifcé que vous faf:hetiez des Les raisons pour lesquelles la suspension des communications des Les marques les plus associées a la prise
produits de marques qui prennent position contre la marques serait inappropriées. de position contre la guerre
guerre en Ukraine ?
m (Trés) peu probable Je pense que les marques doivent rester neutres et ne pas 1% @
prendre position sur des sujets comme la guerre ° \ v
A Je pense que la guerre en général est un sujet qui ne devrait o
= Plutot peu prObable pas étre utilisé dans les communications de marque 38% 7% 7%
(o] (] 3%

Plutdt probable Je pense que la guerre est mauvaise mais la vie doit continuer
RENAULT MCDONALD'S TOTAL

Je ne pense pas que la guerre en Ukraine soit aussi mauvaise
m (Trés) probable que ce qui est décrit dans les médias

Autre(s) raison(s)

. . « La guerre en Ukraine continue de dominer les médias frangais. De nombreuses marques prennent position contre la guerre en suspendant leurs communications, par ex. en s'abstenant de publier sur les réseaux sociaux, ou initiatives
C\ppl n IO similaires. Que pensez-vous de cette initiative en général ? » (N = 1000) // « Vous avez déclaré que vous trouviez inapproprié que les marques arrétent leur communication en raison de la guerre en Ukraine. Pourquoi pensez-vous cela ? » (N = 3
255) // « Quelle est la probabilité que vous achetiez des produits de marques qui prennent position contre la guerre en Ukraine ? » (N = 1000) // « Quand vous pensez aux marques qui prennent position contre la guerre en Ukraine, laquelle vous
vient a I'espriten premier ? » (N = 1000)



77 % des Francgais attendent des
margues qu'elles aident le peuple
ukrainien (p.ex., par le biais de
dons).

Barometre d'opinion

Envisageraient d'arréter
47% d.'acheter aupré?s d'une marque

si elle ne prenait pas position

contre la guerre en Ukraine

Pensent que de nombreuses

55% marques essaignt gl'utilisgr la
guerre en Ukraine a des fins
publicitaires

S'attendent a ce que les
o)
66 /o marques cessent de vendre
des produits en Russie

Conséquences face a la guerre en Ukraine Un comportement de thésaurisation ? Insights de O 1
Pas vraiment. la semaine

reetenrane

Aliments en conserve

9 Frangais sur 10 ont remarqué des arine

augmentations de prix du carburant Huile

récemment. Environ 8 sur 10 ont Papier toilette

remarqué des augmentations pour le

gaz et les produits alimentaires. u J'ai acheté plus que d'habitude m Je prévois de faire le plein

Une forte inquiétude envers les nouvelles augmentations de prix dans différentes catégories de produits (Top 2)

(o] & ®

Carburant Nourriture Gaz

74% /9% 75%

56%

51%

Hommes Femmes Hommes Femmes Hommes Femmes

. . . . . ees . . . . . , . . . .
C\ I n IO « Au cours des derniéres semaines, avez-vous personnellement constaté des différences de prix dans les catégories suivantes? » // « Dans quelle mesure étes-vous d'accord avec les affirmations suivantes ? » // « Avez-vous fait un
stock de produits dans les catégories suivantes au cours des derniéres semaines ? » // « Dans quelle mesure étes-vous préoccupé-e par de nouvelles hausses de prix dans les catégories de produits suivantes? ? » (Base N = 1000) 4
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Tracking de
tendances

Qppinio

Le tracking de tendances d'Appinio est votre ticket d’acces aux
opinions des consommateurs sur les sujets les plus en vogue. Chaque
semaine, un expert d'un secteur spécifique présente les sujets les plus
en vogue selon ses propres criteres !

Si vous vous considérez comme un leader d'opinion qui a une longueur
d'avance sur les tendances en cours ou a venir, nous serions ravis de
vous mettre en avant dans |'un de nos prochains numéros.

N'hésitez pas a nous contacter : contact@appinio.com

Leader de la semaine —
Jules Coignard, Co-fondateur

@ Circul'R


https://files.slack.com/files-pri/T03K1J31F-F039T671HLG/portrait_jules_coignard.png

Tracking de tendances

Score de curiosité (en %)

appinio

Feveconaitionnement
e O

. Do it Yourself La consigne

L'upcycling

Score de notoriété (en %)

« A quelle fréquence avez-vous entendu parler des produits ou services suivants récemment ? » (Base N = 1000) //

Tracking de O 2
tendances
o Leader de la semaine —

Jules Coignard, Co-Fondateur de Circul'R

« On note un véritable intérét des Frangais pour les tendances en
lien avec I'économie circulaire comme l'achat de produits
reconditionnés, en vrac ou consignés. Pour autant, il existe un
décalage entre cet intérét prononceé et la réalité des pratiques de
consommation qui sont surtout orientées autour de la lutte contre le
gaspillage alimentaire et 'achat de seconde main. Un décalage qui
peut s'expliquer par la présence de margues qui ont su conquérir le
grand public sur ces sujets a l'instar de Too Good To Go ou Vinted.
Pour étre au plus proche des attentes des consommateurs, il est
important que de nouvelles margues se positionnent sur les
tendances circulaires qui demeurent a ce jour peu préemptées. »

Score de notoriété
Combien de consommateurs ont entendu parler
de cette tendance ?

Score de curiosité
Parmi ceux qui en ont entendu parler, quelle est
la part de ceux qui la trouvent intéressante ?

Le Buzz Appinio (Taille de la bulle)

Plus la taille de Ia bulle est grande, plus le produit est populaire
aupres du grand public. Par conséquent, plus la bulle est petite, plus
le produit est niche. Le buzz est calculé par la proportion de
personnes qui ont entendu parler d'un sujet particulier par rapport
aux personnes qui n‘en ont jamais entendu parler.

« Vous avez déclaré avoir déja entendu parler de ce sujet au moins une fois. Dans quelle mesure trouvez-vousles sujets suivants intéressants ? » (Personnes interrogées ayant déja entendu parler du sujet en question) 7
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Comportement des
consommateurs

Qppinio




Marques Top of Mind

Voici les premieres marques auxquelles les consommateurs pensent en fonction des différentes catégories :

Y

Boissons
alcoolisées

Marques citées : 100

5

Boissons non
alcoolisées

Marques citées : 100

@,

Nourriture

Marques citées : 100

i

Produits
électroniques

Marques citées : 100

appinio

9% 8% 5% 4% 4%
BN
Heineken Ricard Jack Daniels Leffe Desperados
38%
6% 5% 5% 4%
Coca-Cola Oasis Ice-tea Fanta Orangina
10% 5% 5% 4% 4%
-—_—_
Panzani Danone Carrefour Nestlé Leclerc
42%
13% 6% 5% 4%
Samsung Apple LG Sony Philips

K

Cosmétiques
& Soins

Marques citées : 100

o

Produits
de mode

Marques citées : 100

(=)

Voitures

Marques citées : 100

>

[ = =

Séries

Marques citées : 100

« Quelle est la premiére marque qui vous vient a I'esprit lorsque vous pensez a la catégorie XY ? » (Base N = 1000).

22%

Comportement des
consommateurs

03

- 11% 8% 59 29
Nivea L'Oréal Yves Rocher Sephora Maybelline
20% o

12% 9% 9% 7%
Nike Zara Kiabi Adidas H&M
20% 9
18% 1% 10% 10%
Renault Peugeot Audi BMW Citroén
4% 4% 3% 3% 3%
The Walking La Casade  Plus Belle la Grey's Vikings
Dead Papel Vie Anatomy



Fréquence d‘achat des catégories de produits suivantes :

Rang Catégorie de produits

1.

3.

i
)
1
O
Y

Qppinio

+

Nourriture

Produits
d’hygiéne

Boissons non

alcoolisées

Vétements

Boissons
alcoolisées

Médicaments

® Total @ Enligne ® En magasin

Avril

92 %
12 %
70 %
72 %
14 %
52 %
76 %
8 %
62 %
48 %
27 %
15 %
51 %
7%
40 %
56 %
5%
46 %

Mai
91 %
M %
69 %
74 %
15 %
51 %
77 %
10 %
61 %
45 %
31 %
10 %
53 %
7%
40 %
54 %
5%
46 %

Juin

90 %
10 %
70 %
70 %
13 %
50 %
77 %
8 %
62 %
58 %
24 %
25 %
54 %
6 %
42 %
54 %
6 %
46 %

Juillet

90 %
10 %
69 %
70 %
13 %
49 %
77 %
9%
62 %
63 %
24 %
29 %
51 %
7%
41 %
53 %
5%
43 %

« Avez-vous acheté les produits suivants au cours de la semaine passée ? » (Base N = 1000)

Remarque : le total en ligne et hors ligne ne correspond pas a la valeur totale car, pour des raisons de simplification, la réponse "les deux" n'apparait pas dans le tableau.

Aot

91 %
9%
72 %
70 %
1%
52 %
78 %
7%
65 %
57 %
20 %
29 %
55 %
6 %
45 %
52 %
4%
45 %

Septembre Octobre

92 %
9%
74 %
72 %
1%
53 %
77 %
7%
65 %
57 %
19 %
29 %
54 %
5%
46 %
56 %
4%
49 %

91%
10 %
70 %
70 %
12 %
51 %
77 %
8 %
62 %
60 %
24 %
27 %
54 %
7%
43 %
58 %
6 %
49 %

Novembre Décembre

92 %
10 %
71 %
72 %
13 %
50 %
77 %
8 %
62 %
62 %
24 %
28 %
52 %
5%
43 %
60 %
4%
51 %

91%
12 %
67 %
73 %
15 %
49 %
76 %
10 %
59 %
62 %
25 %
27 %
52 %
8 %
38 %
61%
7 %
49 %

Janvier

90 %
1%
67 %
74 %
13 %
52 %
76 %
9%
58 %
67 %
25 %
30 %
50 %
7 %
37 %
64 %
7 %
51 %

Comportement des O 3
consommateurs

Février

93 %
9%
69 %
77 %
13 %
54 %
78 %
9%
61 %
66 %
26 %
30 %
53 %
6 %
42 %
64 %
5%
53 %

Mars

94 % (+1)
9 %
67 %

80 % (+3)
12 %
55 %

80 % (+2)
8 %
61%

63 % (-3)
16 %
31%

56 % (+3)
6 %
42 %

55 % (-9)
7 %
39 %

10



Fréquence d‘achat des catégories de produits suivantes : o e 03

® Total @ Enligne @ En magasin

Rang Catégorie de produits Avril Mai Juin Juillet Aolt  Septembre Octobre Novembre Décembre Janvier Février Mars
33% 35% 42 % 46 % 42 % 42 % 43 % 45 % 45 % 50 % 49%  51% (+2)

7. é Chaussures 17 % 20 % 17 % 17 % 16 % 15 % 17 % 16 % 17 % 17 % 16 % 14 %
12 % 10 % 20 % 23 % 22 % 21% 22 % 23 % 22 % 24 % 25 % 25 %

' , 40 % 38 % 4% 42 % 37 % 40 % 44 % 43 % 46 % 45 % 49% 49 % (=)

8. y ;r;’;':'i'l]‘:gdeebea”te/ 15 % 15 % 13 % 13 % 10 % 1% 13 % 14 % 17 % 13 % 13 % 10 %
21% 22 % 23 % 23 % 22 % 24 % 25 % 24 % 23 % 24 % 28 % 29 %

38 % 37 % 4% 39 % 39 % 43 % 42 % 42 % 44 % 44 % 47% 49 % (+2)

9. Em Livres 14 % 14 % 14 % 13 % 10 % 13 % 14 % 13 % 15 % 15 % 14 % 13 %
21% 19 % 22 % 21% 24 % 24 % 24 % 22 % 24 % 23 % 25 % 26 %

25 % 21% 28 % 27 % 25 % 28 % 31% 31% 37 % 32% 35% 43 % (+8)

10. c:ﬁg Jouets 9% 10 % 9% 9% 8 % 9 % 10 % 9% MN% 9% 9% 13 %
12 % 10 % 14 % 14 % 14 % 16 % 16 % 17 % 20 % 17 % 19 % 20 %

_ 22 % 20 % 24 % 25 % 21% 25 % 27 % 27 % 29 % 33% 33% 39 % (+6)

1. % Eﬂi‘i"i"r’]‘;me”tde 7% 6 % 7% 8 % 5% 6 % 7% 6 % 8 % 8 % 7% 8 %
13 % 12 % 14 % 14 % 13 % 16 % 16 % 17 % 17 % 20 % 20 % 24 %

26 % 28 % 32% 35% 35 % 34 % 38 % 43 % 52 % 42 % 42%  39%(-3)

12. O Décoration 14 % 15 % 14 % 14 % 13 % 13 % 14 % 16 % 22 % 14 % 14 % 9 %
9 % 10 % 14 % 16 % 17 % 16 % 17 % 19 % 21% 19 % 20 % 21%

M M « Avez-vous acheté les produits suivants au cours de la semaine passée ? » (Base N = 1000)
C\ppl n|0 Remarque : le total en ligne et hors ligne ne correspond pas a la valeur totale car, pour des raisons de simplification, la réponse "les deux" n'apparait pas dans le tableau. 1



Fréquence d‘achat des catégories de produits suivantes : o e 03

® Total @ Enligne @ En magasin

Rang Catégorie de produits Auvril Mai Juin Juillet Aot Septembre Octobre Novembre Décembre Janvier Février Mars
23 % 21% 24 % 20 % 21% 24 % 26 % 26 % 30 % 30 % 32 % 37 % (+5)
13. laa Appareils ménagers 10 % 10 % 10 % 10 % 9% 9% 9% 9% 12 % 1M % 10 % 7 %
10 % 9 % 1% 12 % 10 % 10 % 13 % 12 % 13 % 14 % 15 % 20 %
) 23 % 23 % 25% 28 % 21% 23 % 27 % 27 % 31% 30 % 30 % 37 % (+7)
14. D Elcé‘gfrieqnaznt 1% 1% 10 % 10 % 9% 10 % 12 % 10 % 13 % 12 % 10 % 1%
9% 8% 10 % 10 % 9% 10 % 12 % 12 % 13 % 13 % 14 % 19 %
19 % 17 % 22 % 21% 19 % 21% 24 % 24 % 25 % 27 % 30 % 34 % (+4)
15. @ Meubles 9% 10 % 8 % 8% 7% 8 % 8 % 8 % 10 % 8 % 9% 8 %
7% 7% 10 % 10 % 9% Mm% 12 % 12 % Mm% 15 % 15 % 16 %
o 20 % 18 % 22 % 23 % 19 % 22 % 23 % 22 % 23 % 27 % 27 % 33 % (+5)
16. Q m*:\teesr;e'des'o“t/ 9% 10 % 9% 7% 7% 7% 9% 7% 9% 9% 8% 8 %
9% 7 % 10 % 13 % 10 % 1% 10 % 1% 1% 12 % 13 % 17 %
S\ 18 % 16 % 21% 22 % 18 % 18 % 21% 23 % 28 % 29 % 30 % 31% (+1)
17. ®) Bijoux 8% 9% 9% 9% 6 % 7% 7% 7% 12 % 9 % 9 % 7%
7% 7% 9% M % 9% 9% M % M % 12 % 14 % 15 % 16 %

M M « Avez-vous acheté les produits suivants au cours de la semaine passée ? » (Base N = 1000)
C\ppl n|0 Remarque : le total en ligne et hors ligne ne correspond pas a la valeur totale car, pour des raisons de simplification, la réponse "les deux" n'apparait pas dans le tableau. 12
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Méthode et collecte
des données

Echantillon 1000 Francais

Pays France

Age 16 & 65 ans

Date de I'étude 23 au 28 Mars 2022

Représentativité nationale en termes d'age et
de sexe.

Appinio Germany Appinio USA
GrofRe TheaterstraRe 31 651 N Broad St, Suite 206
20354 Hamburg, Germany Middletown 19709 Delaware, USA

Contacts

Jean-Yves Laffon
Country Manager France

Téléphone  +4915 2320 52 909
E-Mail jean-yves.laffon@appinio.com

Appinio UK
Victoria House, Suite 41
38 Surrey Quays Road, London, England
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