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BAROMETRE BRANDGAGEMENT® 2024

Toplines de I’étude

BrandGagement® est une étude
quantitative online auprés d'un échantillon
représentatif de 1500 Francais de 18 ans
et plus (terrain : panel online entre le 15 et
le 25 mai2024)

» Crééily a huit ans par KéaTilt, le
barométre de I'engagement interroge
chaque année les Francais sur la
capacité des marques a faire sens et
contribuer au bien commun

» Depuis 2017, le barometre explore, avec
QualiQuanti, 30 nouvelles tendances de
notoriété, engagement, communication,
valorisation, excellence pour mesurer le
ressenti des Frangais sur le
positionnement de 40 marques dans 8
secteurs

« /] ne sagit plus d'étre la
meilleure entreprise au monde
mais la meilleure pourle monde »

Bris Rocher / Yves Rocher
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La contribution des entreprises au bien commun reste un impératif mais qui connait
un 1¢" tassement (de 89% a 88% au global)

Avec un combat avant tout attendu sur le sociétal (Made in France & Juste
rémunération, bien avant I'Environnement) et des entreprises qui surperforment leur
secteur (ex Kiabi)

La forme d'entreprise influe sur I'acceptation du surcot de I'impact : alors que les
consommateurs veulent moins payer le surco(t de I'impact, ils sont préts a I'accepter
davantage pour les entreprises nativement engagées(e.g. : coopératives, mutuelles) ou
sur certains secteurs (ex. Santé)

Sur les usages, on constate une forte montée du Do it Yourself (avec Aroma Zone en
pole position du classement) et la poursuite des attentes dans les domaines de la
santé mentale, les nouvelles transactions (location, seconde main) et le vrac

La disruption technologique forte est percue négativement pour un monde meilleur
(score misérable de ChatGPT) et les pure players sont a la peine (ex Revolut)

Les Frangais savent faire la différence entre des entreprises qu'ils jugent excellentes
dans leur métier (du luxe a Action) mais qu'ils ne créditent pas pour leur impact positif

La qualité et la Iégitimité de la communication constituent le principal facteur de
valorisation de la marque et de son offre



Une étude quantitative représentative sur 8 secteurs et 40 marques
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CONTEXTE GENERAL
Des changements sociélaux de moins en moins acceptés
a 'exception des jeunes significativement plus positifs

Comment voyez-vous les changements
de notre société ?

Comment vous situez-vous face aux changements
de notre société ? Vous sentez-vous...

I Positivement [l Négativement M Dans votre époque, MM En avance M En retard

60% 30%

des moins

des moins

de 30 ans de 30 ans
Positifs se sentent
en avance

2022 2023 2024

Note : n 2024 = 1518/n 2023 = 1533 /n 2022 = 1522



DESIR D’AVENIR
I’espoir reste I'attribut de la jeunesse

Vous pensez que votre avenir va...

[l s'améliorer M Stagner [l Se détériorer Mlsaméliorer  [MStagner Il Se détériorer

2022 2023 2024 Moins de 30 ans De 30 349ans De 504 64 ans 65 ans et plus

Note : n 2024 = 1518/n 2023 = 1533 /n 2022 = 1522



DE NOUVEAUX USAGES INSTALLES OU SOUHAITES
Ou quand les aspirations ne deviennent pas réalité
(particulierement pour la location, le troc, le vrac, le réparable)
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EN 2024 UN CONSENSUS QUI PLAFONNE A HAUT NIVEAU

pour une contribution attendue des marques au bien commun ’

Attendez-vous d’'une marque qu’elle contribue au bien commun et a une société meilleure ?

92%

des moins
de 30 ans
88%
des 65ans et
plus
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
J
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Note : n 2024 = 1518/ n 2023 = 1533 /n 2022 = 1522/ n 2021 = 1070/ n 2020 = 0
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BIEN CHARBONNER PLUTOT QUE DECARBONER ?
Repli de I'acceptation du surcout environnemental sur 2022-2024 mais pas du sociétal

Vous acceptez de payer un peu plus cher pour des marques engagées qui...

... s'engagent socialement ... ontdes modéles, processus de ... ontune juste rémunération des
(inclusion, handicap, productionrespectueux de producteurs(trices), des ... proposentdes produits
emploi) I'environnement et de la nature fabricant(e)s « Made in France »
59% . 55% ) 57%
44% 44% 42% 45%
. 36% 35% - g
o,
25%  26% a5y
2022 2023 2024 2022 2023 2024 2022 2023 2024 2022 2023 2024

Note : n 2024 = 1518/ n 2023 = 1533 /n 2022 = 1522



SEGMENTATION PAR MARQUES
La qualité et la crédibilité de la communication comme

facteur central du positionnement social et environnemental
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COMMUNICATION — Notation 10-8 vs 0-3

Note : n 2024 = 1518 - Analyse sur 40 marques



SEGMENTATION PAR MARQUES : LA COMMUNICATION GUIDE LA VALEUR
Avec une diagonale de valorisation sur la propension a payer plus
cher pour favoriser la transition sociale et environnementale

Combien seriez-vous prét(e) a payer en plus les produits ou services de chacune de ces marques pour lui
permettre d’investir dans la transition sociale et environnementale ?

Crédibilité des

communications B Pas Préts a Payer + (0%) 5% a10% de + B15% et +
Porteuses 51% 31% 18%
De Niche 53% 29% 18%
Equilibrées 59% 27% 14%
En Retrait 63% 21% 16%
Perfectibles 67% 20% 14%
Ensemble 61% 25% 15%

Marques

Note : n 2024 = 1518 - Analyse sur 40 marques




UNE PRIME POUR...
... les entreprises comme une forme d’alter-capitalisme
(surtout sous forme coopérative)

Parmi ces formes d’entreprise dont les objectifs ne sont pas exclusivement commerciaux,
la ou lesquelles privilégiez-vous a prix égal ou service comparable par rapportaux autres ?

Vague 2022 Vague 2023 B Vague 2024

. i 52%
Entreprise coopérative 50% m

E— 47%

Association 33%

I 30%

. . 24% ()
Entreprise mutualiste 23% 2
I (0

Entreprise a mission 112;% dé .
. éclarent privilégier les
B 0% formes d'entreprises
33% percgues sans objectifs
Aucune 26% commerciaux

I 28%

Note : n 2024 = 1518/ n 2023 = 1533




700m A

Alter-entreprise : Des jeunes + entreprises a mission vs des seniors + coopératives

Parmi ces formes d’entreprise dont les objectifs ne sont pas exclusivement commerciaux,
la ou lesquelles privilégiez-vous a prix égal ou service comparable par rapport aux autres ?

CSP+ CSP- RETRAITES ETUDIANTS @f\y;ﬁ:ss ENSEMBLE
Entreprise coopérative 51% 43% 53% 33% 39% 47%
Association 30% 31% 26% 29% 31% 30%
Entreprise mutualiste 22% 16% 28% 19% 16% 21%
Entreprise a mission 12% 10% 4% 21% 9% 9%
Aucune 25% 30% 25% 34% 40% 28%

Note : n 2024 = 1518

I:l Significativement -
I:l Significativement +



DEUX ATTENTES PRINCIPALES
ENVERS LA MARQUE EMPLOYEUR

Transparence & ¢coule

Et qu'attendez-vous en priorité de la relation de I'entreprise
avec ses collaborateurs ?

Etre transparent sur les régles de rémunération

Consulter et associer les collaborateurs aux décisions

Donner des preuves de la réalisation authentique des objectifs
Proposer la semaine de 4 jours

Définir des engagements pour garantir la réalisation

Avoir une raison d'étre bénéfique pour les enjeux collectifs

Aucune en particulier

Note : n 2024 = 1518




LA SEMAINE DE 4 JOURS
Un sujet pour les prochaines générations

Attendent en priorité de la relation de I'entreprise avec ses collaborateurs :
La semaine de 4 jours

42%

36%
32%

13%

Moins de 30 ans De30a 49ans De 50 a 64 ans 65 ans et plus



ALLER PLUS LOIN

Approfondir ensemble chez vous

1

Partage
Partage desrésultats
et So What:

» Résultats étude:
offerts
» Animation: a définir
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Approfondissement
Zoom approfondi sur réponses &
segmentations

» Zoom étude: selon champ demandé
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Complémentd’étude
Ajoutde l'univers
concurrentiel complet

» Complémentde terrain
: a définir

mercious, I u lesqueles prligierous

W vt e enirevies mutuolstes

30% | 33% 3%

4

Crédit d'impact
Réussir a étre crédité et
valoriser votre engagement

» Causeombrelle et
marqueurs

Avee une démarche en 5 éapes.




UNE DEMARCHE EN 3 ETAPES

pour accroitre son crédit d’impact et son avantage concurrentiel

Choisir vocaTtioN)

Choix de la cause ombrelle a soutenir et
incarner en projets de marques /
entreprises

» Futurs souhaitables

» Choix du combat / des combats

Incarner (symsoLg)

Marqueur héros qui tire les autres vers
le haut

» Marqueur(s) héros

» Inflexions requises

Amplifier EnercieposITIVE)

Sociodynamique pour maximiser et faire s'exprimer les
clients / usagers promoteurs etindécis

» Embarquement des parties prenantes

» Tangibilisation des progrés pour la cause



CASABLANCA - DAKAR - DUSSELDORF - HONG KONG - LONDRES - LYON - MILAN - MUNICH - NEW YORK
- PARIS - ROME - SAO PAULO - STOCKHOLM - SYDNEY - VIENNE -~ ZURICH

Kéa estun cabinet de conseil
francais et européen

en stratégie et transformation
Cabinet a rayonnement international et multi-
spécialiste, il couvre I'ensemble des enjeux de
direction générale. Nous allions des savoir-faire
distinctifs de stratégie et de transformation pour
apporter aux dirigeants des modéles

créateurs de valeur et construire ensemble
'économie de demain.

Transformer I'entreprise pour
transformer le monde

3 rue Danton - 92 240 Malakoff
www.kea-partners.com
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