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Pourguol Value & Values ¢




Pourquoi Value & Values ? oo coeoe

» Pour sa troisieme édition, Value & Values porte son échanftillon de
3.000 a 5.000 personnes et s'ouvre au-dela de 'univers des mutuelles et
de I'économie sociale a pres de 70 marques dans é grands secteurs.

» Plus que jamais, grGce a I'étude Value & Values, Ecrans & Media
s'engage, pour construire des stratégies de moyens et des plans
Media qui prennent en compte:

» l'adéquation enftre les valeurs des individus et leur fréquentation Media.

e l'adhésion entre les valeurs recherchées par les Marques et les valeurs
revendiquées par les individus.

« Au-dela du ROI, le ROV « Return on Values »
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Méethodologie de |I'éfude




Méthodologie de I'étude ceceoe

Mode d’'administration Taille de I'échantillon
CAWI (questionnaire en ligne) 5 000 répondants

Cible

Individus 18-64 ans représentatifs
de la population francaise @

Durée du questionnaire
28 minutes

Quotas Dates du terrain
Sexe, ge en 4, CSP en 4, région Du 06 au 19 décembre 2016
UDAen 5
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Structuration de I'étude EEEE

4 blocs composent I'étude

® O

Qualification Fréquentation Valeurs Valeurs associées
des individus média détaillée des individus a une soixantaine
de marques
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Qualification et fréquentation média détaillée oo coee

Plus de 80 Marques Media étudiées

4 N N 11 N
24 17 Tvoes d
" oy . . ypes de
L Chaines de Télévision )L Stations de Radio )L Sites Internet )
4 N N O N
11 Titres de 11 12
Presse Quotidienne Titres Hebdomadaires Familles Presse Magazine
o 2N NS J

PMG Media Habitudes de mobilité ez cls i
commerciaux
e
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Les valeurs des individus oo cee

Les 18 composantes du systéeme de valeurs d’'un individu (inspirées des travaux de Rokeach et Schwartz)

* Pour chacun des items, les répondants s'attribuent une note de 0 & 10. Il est ainsi possible de

reconstituer le systeme de valeurs d'un individu.

Responsabilité

. Intéqrité, ! . o i
Confiance Affachement E’rhig Ue Sociale & Solidarité Tolérance
g Environnementale
Dynamisme Innovation Performance Hédonisme Singularité Audace
Consumerisme Auto Attention Réputation Gouvernance Excellence
Malin Bienveillance
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Les valeurs des marques eocoee

Les valeurs s’appliquant aux individus sont transposées aux marques.

* Exemple pour I'Intégrité :

* est une marque reconnue pour son
honnéteté vis-a-vis des consommateurs,
pour son sens de I'éthique

* Je suis une personne honnéte,
qui a un sens de I'éthique

* Un méme principe de notation sur une échelle de 0 a 10 permet d'identifier les valeurs les plus
fortement associées d une marque.
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Innovation 2017 : 8 univers et 68 marques évalués oo ceoe
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Innovation 2017 : 8 univers et 68 marques évalués
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Hierarchie des valeurs

des Francais




#1 Confiance, intégrité, gouvernance : un trio inchangeé e

en téte des valeurs des Francais

%28

Confiance m

* Je suis une personne fiable, en qui on peut avoir confiance ]

Intégrité

* Je suis une personne honnéte, qui a un sens de I'éthique ]

50-64

Reftraités

CCoerenee ] 0% B

Je veille a ce que mes actes soient conformes a mes discours ]
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#2 Les valeurs sociétales suscitent globalement eocoe0
I'adhésion... mais pas forcément I'engagement actif

%28

TSI * Je respecte la diversité des individus, )
olerance quels que soient leur sexe, leurs origines, ou leurs opinions )
<
* Je veille a I'impact que mes actions peuvent avoir
m sur la sociéte et sur I'environnement 50-64

Solidarité m » Je m’engage pour favoriser la solidarité ]
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#3 La confirmation du role central du cercle proche et ¢ ¢ © e o
des relations interindividuelles

%28

Attachement m + Je m'engage dans des relations durables ]
Attention m « Je suis une personne attentive, a I'écoute des autres ] 50-64
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#4 Une adhésion aux valeurs de mobilité mais une oo ceoe
crainte de la prise de risques

%28

Innovation * Je pense qu’il faut savoir évoluer, faire changer ses habitudes ] 50-64
Dynamisme m * Je suis une personne active, dynamique ] 50-64 CSP+

Audace * Je suis une personne qui fait preuve d’audace ] CSP+
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#5 DeS Vd|eUI'S pIUS indiVidUdliSfeS (liees a I'affirmation et I'exaltation de soi) ¢ o ¢
qui demevurent clivantes

%28
| pefomance | 47%| e e g ] [ soer | [ oo
m » Je cherche avant tout a profiter des plaisirs de la vie )
m * Je suis une personne dont on a une bonne image | 50-64 CSP+
m * Je veille a étre le meilleur dans mon secteur d’activité | 35-49 CSP+
m » Je cherche a me distinguer des autres ] 18-24 25-34
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Une étude aux clés

d’'entrée multiples




Quelles valeurs d'une cible ¢




Les valeurs en affinité avec une cible sociodémographique

Etudiants, lycéens

Singularité
Je cherche a me distinguer des autres

Tolérance

soient leur sexe, leurs origines, ou leurs opinions

Femmes Actives 35-49

Je veille & étre le meilleur dans mon secteur d’activité
Je suis une personne active, dynamique

%28

31%

65%

%28

48%

54%

Indice vs
Ensemble

Indice vs
Ensemble

+35 ans Cadres >

Audace
Je suis une personne qui fait preuve d’audace

Performance

e suis reconnu pour etre performant et efficace
dans mon secteur d’activité
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Indice vs
Ensemble
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Les valeurs en daffinité avec une cible comportementale LG B
Les Loisirs Addicts

Indice vs

%28 Ensemble

Singularité 37%
()

Je cherche a me distinguer des autres

Audace 44%

Je suis une personne qui fait preuve d’audace

Nellfefelgifs
olidarité 45%,

Je m’engage pour favoriser la solidarité

44%

Je veille a étre le meilleur dans mon secteur d’activité

Loisirs Addicts*

Hédonisme 51%

Je cherche avant tout a profiter des plaisirs de la vie

Hill

ECRANS francetv, radiofrance |
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Les valeurs en dffinité avec une cible socio-comportementale o e © e @

Les Elites Urbaines (Urbains 45-65 ans, cadre sup ou prof intellectuelle, possesseurs de
smartphone, tablette ou montre connectée)

Indice vs
Ensemble

%28

Performance 71 %

e suis reconnu pour etre performant et efficace
dans mon secteur d’activité

Audace 39%

Je suis une personne qui fait preuve d’audace

m 60%
Je suis une personne active, dynamique

Elites Urbaines*

50%

Je veille a étre le meilleur dans mon secteur d’activité

Gouvernance
51%

e vellle a ce que mes actes soient conformes
a mes discours

ECRANS f tv i
EQRANS francety, radiofrance [ ;n . o




Quel comportement média d'une cible?
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Quel comportement média des Elites Urbaines ? eocee

(Urbains 45-65 ans, cadre sup ou prof intellectuelle, possesseurs de smartphone, tablette ou montre connectée)

Leurs atfitudes
(indice vs ensemble)

Les marques audiovisuelles qu'ils
surconsomment (indice vs ensemble)

ca Télévision Lieux de fréquentation ...
Arte / 182 Quartiers d’affaires / 161
France 5/ 181 Centre ville / 152
C News / 169 Grands axes routiers / 136
France Info / 160

= =
L o I s I rs (au moins une fois par semaine)

. - Restaurant, théatre, cinéma / 120
Radio Shopping / 110

Radio Classique / 273
France Inter / 239
France Bleu / 224

Europe 1 /193
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Quel comportement média des Cosmopolites branchés ?® © © e e

(Urbains -35 ans CSP+, possesseurs smartphone ou tablette ou montre connectée, se déplacent au moins 5 fois par semaine & pied,
2 roues, métro, bus ou tramway et Gros conso web)

Les marques de presse qu'ils
surconsomment (indice vs ensemble)

Leurs atfitudes
(indice vs ensemble)

QUOTIDIEN . gm . e .
| Quotidiens Lieux de fréquentation ...
Le Monde / 203 Grandes rues commergantes / 193
Le Figaro/ 171 Centre ville / 176
Libération / 146 Quartiers d'affaires / 174

L'Equipe / 146
Les Echos / 143

= =
L o I s I rs (au moins une fois par semaine)

o
Il

Magazines Restaurant, théatre, cinéma / 149

L'Obs / 161

Télérama / 153

Marianne/ 147

Les Inrockuptibles / 139

M, le magazine du Monde / 137
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Quels meédias en affinité avec une valeur 2




Quels médias audiovisuels sont en affinité avec les o

individus 35+ sur-notant la valeur de Solidarité ?

35+ sur-notant
la valeur
de Solidarité

Les marques médias audiovisuelles qu’ils surconsomment

en semaine (indice vs ensemble)

-

Télévision

=

Radio

Arte / 137
France 3/ 136
France 2 / 132

France Info / 131
Canal + /130
France 5/ 128

France Info / 133
France Inter / 133
Nostalgie / 127
BFM / 127

France Bleu / 126
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Quelles marques de presse sont en dffinité avec les oo ceoe
urbains CSP+ sur-notant la valeur d’Innovation ?

Les marques de presse qu'ils surconsomment
(indice vs ensemble)

QUOTIDIEN T H
I Quotidiens Magazines
o Le Monde / 158 Marianne / 177
Urbains CSP+ Les Echos / 158 Télérama / 169
- Le Parisien (Aujourd’hui en Frqnce)/ 151 Les Inrockupiibles / 164
sur gfl’*“"* '°'t." aleur :> Libération / 146 L'Obs / 164
nnovation Le Figaro / 141 Courrier International / 163
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Quels territoires urbains sont sur-fréquentés par les oo ceoe
Millenials urbains (-35 ans) sur-notant la valeur d’Audace ?

Les territoires urbains qu'ils sur-fréquentent

(indice vs ensemble)

& En semaine g Le week-end

oy s e )
Millenials urbains Quartier d'affaires / 144 Centre-ville / 130
sur-notant Rues commercantes / 142 Rues commercantes / 129
la valeur d’Audace/ Centre-ville / 133
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Les valeurs les plus fortement associées aux marques...® ® © e ¢
et celles les moins largement reconnues

Réputation

est une marque qui a une bonne image

est une marque active et dynamique
sur son marché

Performance

est reconnue comme une marque performante
et efficace dans son secteur d'activité

Moyenne % 2 8
Toutes marques

37%

35%

35%

Solidarité

27%

s'engage pour favoriser la solidarité

est une marque qui veille a son impact global 283 o
sur la société et sur I'environnement

Gouvernance

est une marque dont les actes sont 31 3 o
conformes aux discours
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Quelles valeurs associees d un secteur ¢




Des secteurs qui se distinguent positivement...
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Les valeurs associées aux marques automobiles eo o0

Moyenne % 2 8 Indice vs
Marques du secteur Toutes Marques

Reputation 44,
o
est une marque qui a une bonne image
42%
est une marque fiable, en qui on peut avoir confiance

Performance 427
o

est une marque qui est reconnue comme une marque
performante et efficace dans son secteur d'activité

m 42%

est une marque active et dynamique sur son marché

[ esl une marque qui veille a e! ire a meilleure ] 41 E o
dans son secteur d'activité

PEUGEOT & §\\ RENAULT

CITROEN
i \

Mercedes-Benz

&

Volkswagen

Marques automobiles
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Les valeurs associées aux enseignes d’équipement oo ceoe
de la maison

Moyenne % 2 8 Indice vs

Marques du secteur Toutes Marques
Réputation
1% 107
est une marque qui a une bonne image Con fo rama -mac

m 39%
est une marque active et dynamique sur son marché

Performance 387
o

est une marque qui est reconnue comme une marque
performante et efficace dans son secteur d'activité

rochebobois habitat®

DU MONDE

Enseignes d'équipement de la
maison

Auto-Bienveillance 387
o

est une marque qui offre des produits/ services
qui facilitent le quotidien

Hédonisme
— 37%
est une marque synonyme de plaisir
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Les valeurs associées aux acteurs de la nouvelle oo oo
économie

Moyenne % 2 8 Indice vs
Marques du secteur Toutes Marques

m 45%
est une marque active et dynamique sur son marché

Performance 447
o

est une marque qui est reconnue comme une marque
performante et efficace dans son secteur d'activité

vente-privee Q

Bla Bla Car UBER
@ airbnb 3@350“

leboncoin Cdiscount

Auto-Bienveillance 447
o

est une marque qui offre des proauits/ services

qui facilitent le quotidien

Consumeérisme Malin
BTN | 27
est une marque qui offre un bon rapport qualité-prix

oy 7

Singularité 41%
o

est une marque qui se distingue des autres

Acteurs de la
nouvelle économie
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D'autres secteurs davantage confrontés
au défi des valeurs...
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Les valeurs associées aux enseignes de la grande A
distribution
Indice vs Toutes Marques
Consumérisme Malin 100 ;’ﬁuchan E.Leclerc @
Responsabilité Sociale & Environnementale I 91 _
Auto-Bienveillonce I 90 'nte,\w
e o — B — @
Attenfion I 88
Solidarité I 88
Performance IIIIIENEENNNNNNNNNNN——— 88
Toléronce INIIINNNNNNNNNNNNNNNN—— 87 (»
Excellence I 87 Carrofour b, rmouveanX
Intégrité/Ethique I 86
Audace I 86 .
Singularite IEE—TTTT—— 36 Enseignes de la
Attachement I 86 grande distribution
Gouvernance IIINNNEEEENNNNNNNNNNNS 86
Réputation I 85
Confionce IIINEENNENNNNNNS———— 84
Innovation N 84 ECRANS francetv radiofrance —

Hédonisme IIEEEEEEEEENNSS————— 77 & MEDIA publicité publicitée JCDecaux



39

Les valeurs associées aux mutuelles assurances oo oo

Indice vs Toutes Marques

103

Tolérance I 98

In’régri’ré/d'E’rhique ] 98 O m @ @ e M
o
MACIF ‘

Solidarité

Gouvernance IIII—— 95

Affachement IIEEEEEEEEEEEEEEEEESN——— 94 [assureur militant] A"
ianz ()
Responsabilité Sociale & Environnementale NN 94
Confiance E——————— 92 - la(MVutuelle
Consumérisme Malin NN 01 Genérale

Atftenfion I 90

)
Réputation m————— () Mat,m ut @ U

Performance I 87 MAVALEURSORE  malakoff medéric m}m%'fig
Audoce IIEEEEEEEEEEEEEEEmmm— 86
Singularité  IEEEEEEEEEEEESS——— 85 Mutuelles Assurances
Dynamisme HIIIIEEEEEEEEEEEENNSSSS 84
Auto-Bienveilloance I 83
Innovation I 82
Excellence I— 81
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Les valeurs associées aux banques

Attention

Tolérance
Attachement
Solidarité

Confiance
Responsabilité Sociale & Environnementale
Auto-Bienveillance
Intégrité/d’Ethique
Gouvernance
Réputation
Singularité
Consumeérisme Mallin
Excellence
Performance
Innovation

Audace

Dynamisme

Hédonisme

Indice vs Toutes Marques

({o]
()]

(o
(o]

oo
o
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o o o o
< =
LA

BANQUE
POSTALE

Toute une banque
pour vous

GBANK

BANQUE POPULAIRE

xj,
CREDIT

COOPERATIF

___Crédit&Mutuel __

a Boursorama

SOCIETE
GENERALE

BNP PARIBAS CAISSE D’EPARGNE

Banques
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Quelles valeurs associees
aux marques d’'un secteur ¢
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Des marques aux territoires de valeurs différents : oo oo
Exemple des acteurs de la nouvelle économie

Indice vs
Marques du Secteur

Solidarité

I

—
(S
N

s'engage pour favoriser la solidarité

esl une marque qui veille a son impact g o!a ]
sur la société et sur I'environnement

es| une marque |nnovan|e qui renouvelle
régulierement ses produits/services
es| une marque qui veille a jre a meilleure
dans son secteur d'activité

Audace

\_/7

amazZon BlaplaCar

Acteurs de la
nouvelle économie

.

est une marque qui fait preuve d'audace

Auto-Bienveillance

est une marque qui offre des produits/ services
qui facilitent le quotidien

UBER
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Conclusion & Perspectives




Conclusion & Perspectives

Une étude qui permet de nourrir la stratégie
des moyens et des supports d’'Ecrans &
Media en infroduisant dans la démarche
média des notions d'adéquation et
d'adhésion a des valeurs.

Et qui permet, via & son intégration &
Medialand, de mesurer une forme de return
on values des plans Media.

Possibilité d'intégrer de nouvelles marques
de maniére ad hoc.

Volonté de renouveler I'étude tous les deux
ans afin de suivre I'évolution des valeurs
des Francais.

Possibilité de réaliser des bilans de
campagne Drive to Values intégrant cette
approche valeurs.
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A propos de Drive to Values eoeoceoe

Efficacité Publicitaire

(notoriété, mémorisation,
agrément image, incitation...)

Valeurs associées

d la marque

En complément d'une étude classique d’'efficacité
publicitaire, Drive to Values permet de mesurer I'impact
des actions de communication sur les valeurs associées a la

marque, via 18 valeurs, notées sur une échelle de 0 & 10.
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