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Genese du projet de barometre RSE chez 366

Une déemarche d’engagement du meédia PQR pilotée par 366
audit RSE de I'ensemble des editeurs de PQR par Positive Workplace de 2021 a 2024

Une action volontariste de 366
1¢re régie labellisée RSE en 2021 : deuxieéme étoile obtenue fin 2023 !
Prix IMPACT au Grand Prix des Médias 2022 et Prix de |la Responsabilitée des Medias en 2023.

Des services et offres a Impact pour les annonceurs

Calculette carbone (DK) depuis 2021 et offre de compensation carbone volontaire en 2022 (avec INUK)
Media digital : En quéte de demain : print , digital, bient6t TV (réseau 366 TV)

> Mais une difficulté ressentie sur la credibilité des campagnes et une baisse des campagnes orientées
RSE : quels leviers pour garantir une meilleure efficacité des messages RSE ?

Labellisé RSE

L8 6

Mise a contribution de deux assets de 366 : le « Monster Panel » (60 000 internautes représentatifs de
la France 18+), operé par KANTAR, et |la base de données des post-tests initiee en 2015 p
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https://positiveworkplace.fr/les-positive-workplaces/
https://d-k.io/

Baromeétre RSE & efficacité publicitaire 2023

= union 2ieme yague du barometre dédié a la I L’analyse de la base de données
— des thématigue RSE portant sur 5 secteurs : de post-tests composée de
— marques Energies #COMMUNITIES

B 'I'I o post-tests Presse réalisés
anques , o
Boissons sans alcool entre 2015 et aujou rd’hui

Alimentation
Restauration

- lllustrer le potentiel d'impact des

Rappel des 5 secteurs vague 1: . . R :
PP 9 communhnications RSE aupres de leur cible

Opérateurs téléphoniques
Assurances

Automobile
Voyage/tourisme
Cosmétiques/beauté

- Identifier les dimensions RSE les plus
importantes pour les Francais a ce jour,

et mettre en perspective leurs attentes Quelles sont les clés d'efficacité
autour de la communication des marqgues. S o . .
publicitaire pour servir vos enjeux
stratégiques RSE ?
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Communiquer sur ses engagements : quelle efficacité pour les marques ?

Virginie WILEY Pierre TARDU

Client Director Brand Guidance, Média & Client Director Brand Guidance, Média &
Creative business units Creative business units
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Deux grandes thématiques communes a tous les secteurs
dans le Top importance des dimensions RSE.

< E > TOP 5 IMPORTANCE RSE

<=1]
L'économie, le travail @ L'impact environnemental
E TEOLF:S Bien étre salariés Gestion des déchets
SECTEURS Juste rémunération Climat / environnement
' Made In France Banques,
Gaspillage . . . .
SPECIFICITES Restauration, Alimentation, Energie

Culture, sport et loisirs (via le

mécénat...) Boissons sans alcool
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ne forte prise de conscience RSE,
réalité des achats.
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Dans la prise en compte des dimensions RSE en contexte d’achat,
un classement plus pragmatique, a la portée des consommateurs
dans leurs actions individuelles...

_, TOPS5
S .
§ .% Zaszlllaze — 61%
2 § efs ion es. échets 51%
..D % Climat /.env.lronn.ement 41%
I|'I_J g Econo.mle circulaire 41%
A ﬁ % M.adc.a in I.=rf=\nce 40%
.. A I |£ é :3|od|ve,r5|te = 290,
| uste rémunération
I"F’H 8 5 Bien étre salariés 5%
e ¢ § Egalité o7
: m ’ Discrimination a I'emploi 227
29%

Diversité & inclusion
/ \ 29%

T Culture, sports & loisirs

@ 25%
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.similaire aux 5 secteurs.

© @ ©) g

ENERGIE BOISSONS SANS ALCOOL BANQUES ALIMENTATION RESTAURATION

Gaspillage

Gestion des déchets\%

Economie @

circulaire

Climat/environnemem@@

Made In Franceé\\
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Malgré le gap entre les attitudes vis-a-vis
de la RSE et la réalité du contexte d’achat,
4 dimensions émergent distinctement.

e

DECISIFS

:Z Economie circulaire
T | | Biodiversité

@)

<

a)

L

=

>

=

7z Egalité

Discrimination a 'emploi

. Bien étre des salaries
Culture, sports et loisirs

SECONDAIRES IMPORTANTES @
==

IMPORTANCE RSE
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Les marques
commuhniquent
de plus en plus
sur des sujets RSE

% publicités testées par Kantar
qul Integrent un message
environnemental ou sociétal

depuis 2016

c— uhion
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Véhiculer efficacement un message RSE n’est pas une tache facile.

La simple evocation des objectifs Contribution a la désirabilité

RSE de |la margue dans les
campagnes de communication

ne suffit pas

de la marque
(Marqgque ‘Dont j'ai une bonne opinion’)

Avec un 'Purpose’
ET Correspond bien
a la marque

vs un 'Purpose’ en faible
adequation a la marque

KANTAR 366 E:&"

MMMMMMMMMMMM

14



Les communications traitant d’environnement ainsi que
d’économie locale générent un gain important sur la perception
des actions de la marque ainsi que son affinité globale.

Gain des campagnes concernées par le sujet :

environnement, recyclage, écologie f
Du neu

& économie locale, circuits courts avec du

Marque socialement
responsable

Dont j’ai une
bonne opinion
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Les publicités qui incitent a

la consommation responsable
permettent de refléter un fort
dynamisme et de la modernité.

Gain des campagnes concernées par le sujet :

consommation responsable

Moderne

Dynamisme

o  MEME UN SUPER HERDS S Erees
ETEINT SES LUMIERES.

TotalEnerg

Grace & vou

#
b . ——E—w TR TE o
= CLN

Avec Energies E.Leclerc
wvous savez ol aller
pour [aire des économies.

Gain fort 2 +50% |

=

-

| Pas de gain
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Les marques qui choisissent cet axe de
commuhnication impactent leur image
en termes d’'innovation et confiance.

Si votre idée

: ) , doit se réaliser
Galin des Campagnes concernees par le sujet: 13, tout de suite

information, prévention

2) on vous disail gque volre épargne
Sonser la relance economigue 7

Ferds igbeisis =« Aeloneze =
2 ChiS o ] il el

Marque -
innovante O 2 0 /00 e ~\ENLIGNE | ... . . ™=
Inspire
confiance EN MOINS

DE 5 MINUTES.

SUR PROPULSERYCAFR

propulse - COF
Gain fort 2 +50% | | Pas de gain
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4 leviers de commmunication incontournables

Communiqgquer
autour de ses
engagements
et actions

Crédibilité des
communications

Communiguer de
maniére réaliste,
sans steréotype

Authenticité
et sincérité des
communications
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Les énergéticiens qui agissent en faveur du développement de
nouvelles énergies, la production et I'indépendance énergétique
francaise bénéficient d’'une meilleure perception RSE du public.

Développement /\l

de nouvelles
Made énergies

in Erance Souveralinete

energetique

2

Limite la surconsommation énergétique

Réduction pollution des sols

Note méthodologique :
Les dimensions RSE sont ici hiérarchisées selon leur contribution au score d'image global RSE des marques, via un modéle de régression.

c union
l(ANTAR 366 g des Q7. En repensant aux différents sujets ci-dessous, dans quelle mesure pensez-vous que ces entreprises agissent en leur faveur?
—> marques
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La création d’entreprises, I'accés a la culture,
aux sports et loisirs et le bien-étre des salariés
sont au coeur de la perception RSE des banques.

)

C

—
 —
—

Ss) E
020 - Création
~ d'entreprise

Culture, !
sports & loisirs
(via le mécénat..)

2 1 3

. Bien-étre des
salariés

Financement projets verts
Faciliter 'acces au credit

Note méthodologique :
Les dimensions RSE sont ici hiérarchisées selon leur contribution au score d'image global RSE des marques, via un modéle de régression.

c union
l(ANTAR 366 g des Q7. En repensant aux différents sujets ci-dessous, dans quelle mesure pensez-vous que ces entreprises agissent en leur faveur? 23
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Les marques de boissons sans alcool sont considérées
comme agissant en premier lieu sur des aspects
nutritionnel (apport calorique et composition)

et environnementaux (gestion des déchets).

< rca]
@\ ~
\WJ * Réduction (D

. - apport
Gestion des : : | " .
) | - calorique - Composition saine
déchets ! : : .
| g . des boissons

2 1 s

Matériaux recyclés dans les emballages

Culture, sports & loisirs (via le mécénat..)

Note méthodologique :
Les dimensions RSE sont ici hiérarchisées selon leur contribution au score d'image global RSE des marques, via un modéle de régression.

c union
l(ANTAR 366 g des Q7. En repensant aux différents sujets ci-dessous, dans quelle mesure pensez-vous que ces entreprises agissent en leur faveur? 25
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L'origine des produits, la transparence et les valeurs
nutritives sont des drivers actuels essentiels pour
les marques du secteur de I'alimentation.

K
.

: cs;. - Communication
o - sur la qualité du
Qualite  produit

- : Made In France
nutritionnelle 5

2

3

Gestion des déchets
Economie circulaire

Note méthodologique :
Les dimensions RSE sont ici hiérarchisées selon leur contribution au score d'image global RSE des marques, via un modéle de régression.

c union
l(ANTAR 366 g des Q7. En repensant aux différents sujets ci-dessous, dans quelle mesure pensez-vous que ces entreprises agissent en leur faveur? 27
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L’emploi des jeunes, la qualité et la transparence
concernant les produits sont les dimensions

les plus fortement liées a I'image RSE

des marques de restauration.

o f Y

| © | v —

. o . v —
. Acces a l'emploi . )

. des jeunes

Accessibilité
alimentation
saine et durable g

2

. Transparence sur
. les ingrédients

3

|

Note méthodologique :
Les dimensions RSE sont ici hiérarchisées selon leur contribution au score d'image global RSE des marques, via un modéle de régression.

c union
l(ANTAR 366 g des Q7. En repensant aux différents sujets ci-dessous, dans quelle mesure pensez-vous que ces entreprises agissent en leur faveur? 29
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Presentation des réesultats complets
(5 secteurs, 60 marques)

Sophie RENAUD, directrice des études de 366 sophie.renaud@366.fr

Kevin SDRIGOTTI, Responsable de la relation adhérents et de la
communication de I'Union des Marques ksdrigotti@uniondesmarques.fr
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