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EXPERTISES

« FRANÇAISES, FRANÇAIS »
ÉTUDE DE RÉÉFRENCE MENÉE 
TOUS LES 2 ANS

UN PANEL PROPRIETAIRE 
DE 60 000 INTERNAUTES

HEXAGO DATA : OUTIL INNOVANT 
DE MODÉLISATION DES 
AUDIENCES LOCALES

PRINT :
55 TITRES PQR + DIVERTO
211 SUPPLÉMENTS & MAGAZINES 

DIGITAL : 
59 SITES & 43 APPS 
800 M DE STREAMS VIDEO/MOIS

TV : 
18 CHAINES LOCALES

SOLUTIONS

AUDIO : 
PODCASTS PQR & PURE PLAYERS
2,6 MILLIONS DE STREAMS / MOIS

DMP PROPRIÉTAIRE OPÉRÉE PAR 
WEBORAMA
IA & DATA CONTEXTUELLE



Comment les consommateurs 
s’adaptent face à l’inflation ?
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78% des Français sont à 
l’affut des bonnes affaires.



Ponction sur l’épargne.
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Et pourtant...



Ce à quoi les marques doivent faire face n’est pas 
seulement lié à l’inflation mais à des phénomènes 
qui la précèdent…

1 – une consommation ‘sans achat’ : marquée par le 
réemploi / la durabilité / la réparation / la sobriété …

2 – une consommation qui passe sous les radars : 
direct aux producteurs  / produits en circuits courts / plus 
écologiques sur le transport et les emballages / plus vertueux 
pour la relocalisation de l’économie

3 – une consommation plaisir au final moins élevée 
mais plus intense : des shoots de plaisir / le binge (une permission 
sur certains secteurs) / le cheat (lâchage en pleine conscience) / 
le drop (achats sans préavis sur des quantités limitées) / … Françaises, Français, etc.
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Quelles réponses des marques pour justifier 
leurs prix et s’inscrire dans les nouveaux 

repères de la consommation ?



Les réponses des marques doivent prendre en 
compte les nouveaux repères des consommateurs

1 – Le PRIX : regarder sous l’étiquette

Le prix se conçoit toujours selon les populations : 
Il est un critère essentiel et suffisant pour les classes 
précaires, mais un critère non suffisant pour 
les classes moyennes et supérieures. 

Il est aussi le symbole d’une entreprise. Sa baisse 
permet de démocratiser le plaisir, il engage la raison 
d’être de celui qui fixe les prix, il est raisonné en 
fonction de l’essentialité des produits et positionne
in fine la marque (souvent l’enseigne) dans un rôle
social qui s’inscrit dans le quotidien des Français. 

En ce sens le prix est devenu profondément politique.



PRIX - quelques illustrations de sa dimension sociale
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Solidarité



Les réponses des marques doivent prendre en 
compte les nouveaux repères des consommateurs

2 – La RSE mais avec ‘bon sens’ 

Les marques doivent rester dans le champ des attentes 
majeures des consommateurs à l’égard de certains 
secteurs et ne pas prétendre « sauver le monde ».

Le « Baromètre de la Communication RSE » développé 
par 366 avec l’UDM et Kantar montre ces attentes 
différenciées :

 - Téléphonie : recyclage des terminaux / haut débit pour tous
 - Automobile : émissions de GES / durabilité, fiabilité
 - Voyages : tourisme durable / respect des cultures
 - Beauté : composants sans risque santé / risques environnement
 - Assurance : prévention des risques / protection sociale
 - Alimentaire : origine des produits / moins d’emballages



RSE - quelques illustrations (secteur téléphonie)
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Les réponses des marques doivent prendre en 
compte les nouveaux repères des consommateurs

3 – Shoot, Cheat, Binge, Drop !

Consommer moins mais plus intensément. 
Consommer avec excès ce pour quoi rien d’autre 
que le plaisir n’a d’importance (manger, boire, 
écouter, socialiser…) en profitant notamment des 
abonnements illimités. S’accorder des plaisirs 
coupables aux antipodes de la raison, et en 
profiter (un voyage exceptionnel en avion, la 
voiture de ses rêves, un pot de Nutella, …). 
Consommer de l’exceptionnel et du rare (concert 
sur une seule date, arrivages flash, série limitée…).



Shoot ! Cheat ! Binge ! Drop !
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Les réponses des marques doivent prendre en 
compte les nouveaux repères des consommateurs

4 – Le LOCAL une dimension qui s’impose

La « relocalisation » est une des dimensions les plus 
puissantes de l’après-Covid. 

Toutes les marques peuvent revendiquer un aspect 
du Local, que ce soit la préservation de l’emploi, la 
vivification de l’économie locale, l’investissement 
dans l’agriculture, la défense des cultures et du 
patrimoine ou tout simplement l’origine et la 
fabrication des produits. Le local est un pilier de la 
défense économique, mais aussi un emblème de 
l’écologie avec les circuits courts. Baromètre « UDM / 366 / Kantar 

de la communication RSE » 
Novembre. 2022



LOCAL - quelques illustrations
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L’argument LOCAL, un puissant driver d’image mais 
surtout d’achats et de visites en points de vente

Les campagnes 
utilisant au moins un 
argument local 
bénéficient d’uplifts 
largement supérieurs 
aux moyennes des 
campagnes testées, 
sur les KPIs d’image 
comme d’activation.

Base de référence post-tests 
366/Kantar – plus de 200 000 
observations / 400 
campagnes.
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Le PRIX comme contribution à 
l’effort collectif
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concrète de son utilité sociétale
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Le PRIX comme contribution à 
l’effort collectif

La RSE comme affirmation 
concrète de son utilité sociétale

Le PLAISIR comme un sas de 
décompression

Le LOCAL comme marqueur des 
vertus de la proximité
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