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Spontanémerigs échir, quels soptfles 3 MOTS . qui

) ! SEULE UUESTION 3MOTS \

PAS DE PRIMAIRE, SIMPLE
REFLEXION INCONSCIENT, RAPIDE
COGNITIVE AUTOMATIQUE EFFICACE




AVEC 3 MOTS ON EST DANS UNE TOTALE
SPONTANEITE,
LE BUT EST DE NE PAS REFLECHIR,
AFIN DE CONVOQUER LE SYSTEME 1 DU CERVEAU,
CELUI QUI N'EST PAS RATIONNEL
ET OU SIEGENT LES EMOTIONS

CES 3 MOTS SONT ENSUITE ANALYSES PAR UN
ALGORITHME



L'ALGORITHME PREND EN COMPTE: NATURE & CONTEXTE

Algorithme exclusif R3m score, issu de 3 ans de R&D

LA NATURE GRAMMATICALE
Est-ce un adjectif, un verbe, un nom ?

LA LOGIQUE D'ENONCIATION

= Je decris les effets sur moi ?

Jejuge?

Je décris le stimulus ?

LA VALENCE
Le mot est-il positif, neutre ou négatif ?

LE RANG
Citeenler?2eme? 3eme?

LE CONTEXTE D'ASSOCIATION
Comment s'associent les 3 mots entre eux?

LE CONSENSUS
Le mot est-il partage par l'échantillon ?



POUR CHAQUE MOT L'ALGORITHME GALCULE UN
SCORE D'ACTIVATION EMOTIONNELLE
QUI PREND EN COMPTE
SA NATURE ET SON CONTEXTE

LE SCORE OBTENU PEUT VARIER ENTRE
- 150 ET +100



max STRONG
Positive
activation

LE SCORE R3M :

_ UNE NOUVELLE

ECHELLE DE MESURE

| STRONG
Negative

min =150

activation




ON DEPASSE DONC LE SIMPLE SENS DES MOTS

. POUR TRAVAILLER LEUR GOMPETENCE
A TRADUIRE UNE ACTIVATION EMOTIONNELLE




LA REVOLUTION DU SCORE R3M C’EST QUE
3 MOTS SUFFISENT

POUR MESURER L'ACTIVATION EMOTIONNELLE
ET COMPRENDRE L'EXPERIENGE VECUE




/



LE SCORE R3M EST UN OUTIL INTELLIGENT
FONDE SUR LE
LEARNING T0 MACHINE
DONC EN PHASE AVEG LES NOUVEAUX QUTILS
DE TRAVAIL ET D'ETUDES

IL PERMET D’ACCEDER AU TRIANGLE D'OR DES
TENDANGES ET DE PECREHEI?\IH#ISER L'INNOVATION DES



VOICI LES 14 TENDANCES
ALIMENTAIRES SCOREES

O MANGER FERMENTE O UN BOL DE REPAS

O DES PICKELS DE LEGUMES O OSER LE NOIR

O ETRE FLEXIVORE O MANGER LA COULEUR

O DEVENIR VEGAN SANS CHANGER O DES SUPER POUDRES
SES HABITUDES

S O DU CHOCOLAT CRU
O PASSER AUX PROTEINES VEGETALES

O TOUS CONSOMM'ACTEURS
O UN FROMAGE SANS LAIT

O UN APERO DINER (BENCHMARK]
O UN FROMAGE SANS LACTOSE
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UNE QUESTION PERMET D'IDENTIFIER
DES POPULATIONS DE
PIONNIERS
SUIVEURS
RETARDATAIRES
ET RESISTANTS

AFIN D" EFFECTUER UN POSITIONNEMENT DYNAMIQUE
DES TENDANCES TESTEES




LES REPONDANTS SE
DISTINGUENT SELON LEUR
VITESSE D'ADOPTION

DE L'INNOVATION

En% - Base = 4/8

Pionniers Suiveurs Retardataires Résistants

DANS LE DOMAINE ALIMENTAIRE...

“VOUS ETES SOUVENT LE PREMIER DANS VOTRE ENTOURAGE A
ADOPTER DES NOUVEAUX PRODUITS OU DES NOUVEAUX
COMPORTEMENTS DE CONSOMMATION" => “PIONNIERS”

“VOUS AIMEZ BEAUCOUP TESTER DES NOUVEAUX PRODUITS OU
DES NOUVEAUX COMPORTEMENTS, SANS POUR AUTANT ETRE
PARMI LES PREMIERS A LES ADOPTER™ => “SUIVEURS™

“VOUS ETES OUVERTS AUX NOUVEAUX PRODUITS ET AUX
NOUVEAUX COMPORTEMENTS, MAIS SANS LES RECHERCHER
VRAIMENT” => “RETARDATAIRES”

“VOUS RESTEZ TRES ATTACHE A VOS PRODUITS ET VOS
COMPORTEMENTS HABITUELS” => “RESISTANTS”



CHAQUE TENDANGCE EST POSITIONNEE SELON SON
SCORE R3M, QUI NOUS PERMET DE DETECTER LES
PERSONNES ACTIVEES POSITIVEMENT OU NON

ON CROISE GETTE INFORMATION PAR LA VITESSE

D'ADOPTION DES NOUVEAUX COMPORTEMENTS :

SUR L'AXE HORIZONTAL PIONNIERS + SUIVEURS
SUR L'AXE VERTICAL RETARDATAIRES + RESISTANTS




GE QUI PERMET UN POSITIONNEMENT DYNAMIQUE DES
TENDANCGES

EN BAS A GAUCHE : SIGNAUX FAIBLES
EN BAS A DROITE : TENDANCES EMERGENTES

EN HAUT A DROITE : TENDANGES EN DEPLOIEMENT
EN HAUT A GAUCHE : TENDANGES EN DECLIN

ENFIN LA TAILLE DES BULLES TIENT COMPTE DE LEUR
PRATIQUE ACTUELLE




ACTIVATION Retardataires+Résistants (score R3m)

DECLIN

DEPLOIEMENT

APERD DINER

SIGNAL FAIBLE

EMERGENCE

ACTIVATION Pionniers+Suiveurs (score R3m)

POSITIONNEMENT DYNAMIQUE DES TENDANCES
(taille des bulles = % deéja pratiquée)



ON OBTIENT BIEN PLUS QU'UN MAPPING, PLUTOT UNE
CARTOGRAPHIE EGLAIREE
GAR ON PEUT Y LIRE LA FEUILLE DE ROUTE DE

L'INNOVATION QU DE REAJUSTEMENTS MARKETING ..
ELLE DEFINIT AUSSI LA BOUSSQLE DES GRANDS
DRIVERS STRATEGIQUES, LES POLES DE VALEURS




PASSONS EN REVUE RAPIDEMENT LES RESULTATS
OBTENUS PAR GERTAINES TENDANGES,
ET TOUT D'ABORD LA TENDANGE « BENGHMARK »

“L’APERO DINER”

CAR C'EST LE NOUVEAU MODE DE CONSOMMATION
LE REPAS DU NOMADE MODERNE




CHAQUE TENDANCE EST TESTEE SUR UN BOARD
VOLONTAIREMENT NON INFLUENT ET ILLUSTRE

CAR VOIR C'EST CROIRE
(NOUS SOMMES LA PREMIERE GENERATION VISUELLE)




Un apérodiner?

L'apeéritif, rituel préféré des Francais, devient le nouveau repas qui remplace |le diner
classique.

Chacun picore selon ses modes et spécificités alimentaires tout en échangeant et se
détendant ensemble.




UN BOARD SYNTHETISE

LES CHIFFRES CLES




/| DEJAPRATIQUE | SCORER3M
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ON VOIT QU'IL S’AGIT BIEN LA 0'UN BENCHMARK CAR
C'EST UNE TENDANGE DEJA TRES PRATIQUEE

LE SCORE R3M EST DE 35 CE QUI EST TRES BON

ET FIGURENT LES INSIGHTS CLES, ISSUS DES MOTS
POSITIFS, ET GEUX PLUS NEGATIFS QUI SOULIGNENT
LES FREINS A LEVER




BILAN SUR LA PRATIQUE “APERO DINER”

scorée en juin/juillet 2018

UNE PRATIQUE TRES CONSENSUELLE DEJA BIEN INSTALLEE

Une tendance devenue un vrai mode de consommation

TROIS DRIVERS CLES

1. Convivialite, festif
2. Praticité decontractee, facile

3. Flexible pour toutes les envies

UNE OPPORTUNITE POUR DES OFFRES “SANTE-BIEN ETRE” DANS LE CADRE DE
L'APERO DINER ET/0U DES MIX EQUILIBRES

UN COMPORTEMENT QUI OUVRE A TOUS LES MODES D'INNOVATION : CONTENANT,
CONTENU, INGREDIENTS TENDANCES, MIXOLOGIE TENDANCES...



EN RESUME :
CETTE TENDANGE EST UN PARFAIT MIROIR DE L'EVOLUTION
ET DES CHANGEMENTS DE NOTRE TEMPS

ELLE REFLETE L'ULTRA-NOMADISME DE NOTRE

GENERATION ; LE BESOIN DE LIBERTE, DE FLEXIBILITE, DE
RAPIDITE, DE SAS DE DECOMPRESSION

ELLE CONCENTRE DES VALEURS CLES COMME LE PARTAGE,
LA CONVIVIALITE, LA SIMPLICITE D’ETRE ET DU FAIRE ..




BIEN INSTALLE, L’APERO DINER EST UNE LOCOMOTIVE DE
TENDANGES QUI VA PERMETTRE D'INNOVER EN CONTINU -

IL SUFFIT DE GREFFER DES TENDANCES MONTANTES, DE TESTER DE
NOUVEAUX MIX

_OU ENCORE DE CREER DE NOUVELLES OFFRES COMME L'APERD
DINER BIEN-ETRE (ET GE PUU?UFJ?LI\I’IBNI%EI; L'IDEE D'APERO PAS ASSEZ

OU ENCORE, L'APERO DINER LIVRE CAR LE EAT AND CLIC C'EST
MAGIQUE




APRES L'APERO DINER DEVOILONS UNE TENDANGE

BIEN DEPLOYEE ACTUELLEMENT MAIS PAS ENCORE
TOTALEMENT ENTREE DANS LES PRATIQUES




ACTIVATION Retardataires+Résistants (score R3m)

T oécun

DEPLOIEMENT
APERO DINER CONSOMM'ACTEURS
o
@
©
o o
e
@
SIGNAL FAIBLE EMERGENCE

ACTIVATION Pionniers+Suiveurs (score R3m)

POSITIONNEMENT DYNAMIQUE DES TENDANCES
(taille des bulles = % déja pratiqueé)



_TOUS CONSOMM'ACTEURS”
REFLETE LA NOUVELLE CONSCIENCE DES
CONSOMMATEURS

ELLE CONSISTE EN UNE DEMARCHE ETHIQUE -

DES PRODUITS FABRIQUES SELON UN CAHIER DES
CHARGES ETABLIS PAR LES CONSOMMATEURS
ET VENDUS AU JUSTE PRIX POUR LES
CONSOMMATEURS ET LES PRODUCTEURS




Ou trouver les produits
C'est qui le patron ?!

w2el

Tous consomm’acteurs ?

Des communautés de consommateurs se développent sur internet et les réseaux sociaux, et
sur leur initiative est apparue la marque du consommateur «C’est qui le patron ?!», démarche
éthique qui ne propose que des produits « bons, sains et responsables ».

Cette initiative

- permet a tous de réaliser collectivement |le cahier des charges d’'un produit,

= dele faire fabriquer comme il le souhaite

- et dele faire commercialiser au juste prix pour lui et les producteurs.

Déja en rayon : un lait estampillé équitable (33 millions de litres vendus ) une pizza, un beurre
bio des steaks hachés. Arrivent des fraises, une salade, des pates, un beurre doux .
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DEJA PRATIQUE

23 %

SCORE R3M
34

+les 18/34 ans

“INUTILE” “CHER”
“SCEPTIQUE”
“BETE"
“NUL"



ON CONSTATE QUE POUR GETTE TENDANGE LE TAUX
DE PRATIQUE EST MOINS ELEVE QUE CELUI DE

L'APERO DINER,
MAIS ELLE RECUEILLE UN SCORE R3M AUSSI BON




BILAN SUR LA TENDANGE
“TOUS CONSOMM'ACTEURS”

scoréee en juin/juillet 2018

‘ UN FORT POTENTIEL DE DEPLOIEMENT CHEZ LES CONSOS (DE PLUS EN PLUS MEFIANTS,
AVERTIS ET FRIANDS DE CIRCUITS COURTS) QUI EST TRES MOBILISATEUR ET ENCORE
ASSEZ PEU REPANDU (23%)

e DES DRIVERS D'ADOPTION QUI REFLETENT LA MATURITE ET LA NOUVELLE CONSCIENCE
DES CONSOMMATEURS

1. Responsable et citoyen

2. Equite et solidarite

3. Sain rassurant = bio, local, petits producteurs
4

. Transparent : juste prix / ethique, vrai

UNE OPPORTUNITE POUR CREER UN NOUVEAU PACTE DE CONFIANCE AVEC LES
CONSOMMATEURS SI L'OFFRE SE DEMOCRATISE (ACCES A TOUS)




3 IDEES FORTES

DES CIRCUITS TOUJOURS PLUS COURTS DONC PLUS EQUITABLES

UN NOUVEAU PACTE DE GONFIANGE AVEG LES CONSOMMATEURS AU
, GCEUR DE LEURS PREOCCUPATIONS ETHIQUES ET MORALES :
ECOLOGIE, PETIT PRODUCTEURS, RESPONSABILITE, SOLIDARITE

UN MARKETING GITOYEN COMME VIVIER DE NOUVELLES MARQUES
ET OFFRES ALIMENTAIRES




PASSONS A DEUX TENDANCES
QUI N'EN FONT QU'UNE FINALEMENT
ET QUE NOUS AVONS CHOISIES POUR DEMONTRER
QUE L'OUTIL R3M PERMET DE LEVER DES FREINS



ET SON PENDANT PLUS « POSITIF »

TOUS DEUX RESTANT EN L'ETAT
DES SIGNAUX FAIBLES



ACTIVATION Retardataires+Résistants (score R3m)

DECLIN

DEPLOIEMENT

APERD DINER

SIGNAL FAIBLE

. ® COULEUR

* NOIR EMERGENCE

ACTIVATION Pionniers+Suiveurs (score R3m)

POSITIONNEMENT DYNAMIQUE DES TENDANCES
(taille des bulles = % deéja pratiquée)



TOUT D'ABORD « OSER LE NOIR » QUI ARGUMENTE
AUTOUR DE L'UTILISATION DE CHARBON VEGETAL

DANS L'ALIMENTATION
ET DONT LA COULEUR NOIRE ATTESTE DE SA
PRESENGE ET DE SES BIENFAITS




Oser le noir?

L'utilisation du charbon végétal dans le domaine de la gastronomie
date du XIXe siécle pour ses propriétés digestives.

Cet ingrédient peut se conjuguer au salé comme au sucré et donne
une couleur noire a toutes sortes de préparations culinaires comme :
- delapate a pizza, des gateaux

des sauces

en passant par les hamburgers, les crevettes

et méme des glaces




LENUIR

Signal faible

DEJA PRATIQUE
3%

SCORE R3M
-24

Pionniers+Suiveurs
- chez les 35 ans et plus

“BIZARRE, CURIEUX, ETRANGE”
“MOCHE, LAID, MAUVAIS GOUT"

“PAS APPETISSANT, PAS BON,
BEURK™ “DEGOUT, PAS ENVIE”
“SALE™ “TRISTE, SOMBRE”
“PEUR, PHOBIE, REBUTANT”



UNE PRATIQUE QUASIMENT INEXISTANTE AVEC UN
SCORE R3M NEGATIF

UNE TENDANGE INNOVANTE ET ORIGINALE
MAIS QUI SUSCITE EN L'ETAT DE NOMBREUX FREINS
EMOTIONNELS




BILAN SUR LA TENDANGE “OSER LE NOIR”

scorée en juin/juillet 2018

1 UNE TENDANCE QUI SURFE SUR LA SANTE ET L'INNOVATION MAIS QUI
PEUT FAIRE PEUR (COMME LA PEUR DU NOIR) SACHANT QUE LE RAPPORT
A LA COULEUR EST TRES EMOTIONNEL

2 DES FREINS A LEVER

1. au niveau du gout (quels sont les bénefices saveurs d'un plat
monocolore ?)

2. au niveau de lingredient (que la couleur rend ultra-present et que l'on
doit donc encore plus justifier en termes de bénéfices sante)

3 UNE PROPOSITION QUI MERITERAIT D'ETRE REDEPLOYEE DE FAGON PLUS
RASSURANTE (OSER LA COULEUR PLUTOT QUE LE NOIR ?)




LA FORMULATION “OSER LE NOIR” DEMONTRE LA FORCE ( MEME
INCONSCIENTE) DE L'IMAGINAIRE CHEZ LES CONSOMMATEURS

ET ENCORE PLUS LORSQU'IL S'AGJT DES COULEURS QUI SONT DE
PURS STIMULI EMOTIONNELS

LE NOIR RENVOIE EN EFFET A LA PEUR DU NOIR, VOIRE A LA MORT
POUR CERTAINS

BREF LE SIMPLE MOT “NOIR" OPACIFIE TOTALEMENT LES
BENEFIGES SANTE DU CHARBON NOIR




POUR EVITER CET ECUEIL, CETTE TENDANCE
CULINAIRE PEUT ETRE JOUEE AUTREMENT

PAR EXEMPLE EN « MANGEANT LA COULEUR », AVEC
AU-DELA DU NOIR, L'ARC EN CIEL, OU LE VIOLET




Manger lacouleur ?

L'alimentation passe en mode pantone, avec des couleurs inédites qui
réinventent les recettes et aliments :

Oser |le noir avec les hamburger et mayonnaise au charbon végétal

Oser I'arc en ciel avec les cakes, le latte licorne,

Oser les bagels et pains colorés : pink a |la betterave, jaune au safran,
Suivez la couleur a la mode : en 2018 le violet qui s’invite déja dans les
cakes, glaces ou confiture, grace a purple ube (une plante asiatique ultra

violette)
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SCURE R3M

18 chez les
Pionniers+Suiveurs
+ chez les 18/34 ans

“CHIMIQUE, ARTIFICIEL, PAS
NATUREL, COLORANT”

“BIZARRE, CURIEUX, ETRANGE™

“GOUT BIZARRE” “DOUTES”
“TOXIQUE” “MALBOUFFE”
“MALSAIN" “DANGER”
“INUTILE, GADGET"
“SNOB” “COUTEUX"



UNE PRATIQUE TOUJOURS FAIBLE
ET UN SCORE EMOTIONNEL QUI DEVIENT CERTES
POSITIF MAIS TROP PEU ELEVE

FACE A L'ORIGINALITE ET LA PROMESSE DE PLAISIR,
ON CONSTATE DES DOUTES SUR LA NATURALITE ET LE
CARACTERE SAIN D'UN TEL PROCESS




BILAN SUR LA TENDANGE
“MANGER LA COULEUR”

scorée en juin/juillet 2018

O UNE TENDANCE QUI DEVRAIT MONTER CAR C'EST UN DES LEVIERSDE
SEDUCTION/APPETANCE POUR DES OFFRES DE PLUS EN PLUS SAINES ET LEGERES

O UNE TENDANCE A BOOSTER SUR L'AXE EMOTION COULEUR (VALORISER LES VRAIES
COULEURS DES ALIMENTS)

1. c'est pas chimique
2. c'est ma vraie couleur

3. oh la belle assiette du peintre : salade van gogh /le cake Monet / le burger Jeff
Koons etc, Pizzas a la Arcimboldo

O UN POTENTIEL DE DEPLOIEMENT ACCRU SI CETTE TENDANCE EST MIXEE AVEC UNE
AUTRE TENDANCE - CELLE DE NOUVELLES TEXTURES". UNE TENDANCE A DISTILLER EN
ETAPE 1 DANS DES OFFRES APEROS, BOLS REPAS ETC (PAR PETITES TOUCHES)



LA COULEUR ECLAIRCIT LE PAYSAGE GAR
QUAND ON PERD EN GOURMANDISE
(ALIMENTATION DE PLUS EN LIGHT)

IL FAUT COMPENSER PAR AUTRE CHOSE COMME
L'ESTHETIQUE

CAR LE BEAU SE MANGE

LA COULEUR VALORISE DES METS DESIGNES ARTY COMME
DES ASSIETTES DE PEINTRES QUI FONT ACTUELLEMENT LE
BUZZ SUR LES RESEAUX SOCIAUX, TELS INSTAGRAM




e .'--" q W=
ATELIER .
DE CUISINE b
Pizzas sucrées &
a la Arcimboldo

Animation : http://inyoza.blogspot fr




TENDANGE
“MANGER LA
COULEUR™

VERSUS
“OSER LE NOIR”

CE QU'ON
GAGNE

MEILLEURE ACTIVATION
EMOTIONNELLE
SCORE R3M : +30

+ DE PLAISIR, DE FUN

+ APPETISSANT, - DE DEGOUT
+ ATTIRANT, - REPOUSSANT

GE QU'ON
PERD




DERNIERE TENDANCE EN SIGNAL FAIBLE QUE NOUS
VOUS PRESENTONS
“DEVENIR VEGAN SANS GHANGER VOS HABITUDES”

POUR MONTRER A QUEL POINT LE CHAMP
SEMANTIQUE ET LES MOTS EN FRANCE SONT
IMPORTANTS



ACTIVATION Retardataires+Résistants (score R3m)

DECLIN

DEPLOIEMENT

APERD DINER

SIGNAL FAIBLE

EMERGENCE

ACTIVATION Pionniers+Suiveurs (score R3m)

POSITIONNEMENT DYNAMIQUE DES TENDANCES
(taille des bulles = % deéja pratiquée)



LA TENDANCE S'ARTICULE AUTOUR DE L'ABANDON DE
TOUT PRODUIT D'ORIGINE ANIMALE
TOUT EN CONSERVANT SES PREFERENCES ET MODES
CULINAIRES



DEVENIR VEGAN SANS CHE

SESHABITUDES <" ¥ [LILL- "l

vegules GRILLADES VEGANES
S | POUR TOUTE LANNEE
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Devenir Vegan sans changer ses habitudes ?

Adopter une alimentation excluant tout produit d’'origine animale, en continuant a varier :
- les modes de consommation : tartines, salades, barbecues, plats maison, apéros, etc

- et |les préférences culinaires (nuggets, saucisses, falafels, nems, hamburger, lasagne,
pizza, cassoulet vegan, dessert et laits végétaux, beurres de noix, etc...)
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SCORE R3M
-13

2 chez les Pionniers+Suiveurs
- chez les 55 ans et plus

“MODE" “BOBO, SNOBJSME"
“INUTILE, AUCUN INTERET”
MAU\IAIS GOUT, PAS BON”
“CHER, FRIQUE”
“COMPLIQUE, LABORIEUX”
“DANGEREUX, (GARENCES”
“SCEPTIQUE” “ABSURDE"
“INTOLERANCE, EXTREME,
DICTATURE DE LA PENSEE,
EXCESSIF”



FACE A UN TAUX DE PRATIQUE ENCORE FAIBLE
ON CONSTATE QUE LE SCORE R3M EST
ASSEZ NEGATIF



BILAN SUR LA TENDANGE “DEVENIR
VEGAN SANS CHANGER SES HABITUDES”

scorée en juin/juillet 2018

1 UNE TENDANCE MARGINALE TROP RESTRICTIVE, PARCE QUE REPOSANT SUR UN
POSTULAT SANTE CONTROVERSE (BESOIN DE PROTEINES POUR UN REPAS
COMPLET)

2 UNE PROPOSITION EN L'ETAT TROP DICTATORIALE MARQUEE EN NEGATIF PAR LE
MOT VEGAN

e “devenir’ vegetarien n'est pas un but en soi, on choisit de 'étre par conviction

® en demandant “d'exclure” un type d'aliment, on est proche d'un diktat sans
concession

3 UNE PROPOSITION QuI COMPORTE DES DRIVERS POSITIFS (LE BIO, LE SAIN, LE
NATUREL) MAIS QUI ENONCE DES PRINCIPES TROP RIGIDES ET CONTESTABLES
ANTINOMIQUE AVEC UN CONSOMMATEUR AUTONOME, LIBRE




SINOUS AVONS CHOISI CET EXEMPLE C’EST POUR ACTER UNE GRANDE REGLE
DANS L'ALIMENTAIRE :

IL NE FAUT PAS PORTER DE JUGEMENTS DE VALEURS NI ETRE MORALISATEUR
OR LE MOT VEGAN EST FORTEMENT CONNOTE DIKTAT EXTREMISTE

SACHANT EN PLUS QUE LES PROTEINES SONT NECESSAIRES POUR LA SANTE
ET LA LIGNE

A CONTRARIO, LE MOT VEGGIE RENVOJE QUANT A LUI A PLUS DE VERT
0U PLUS DE LEGUMES
MAC DO L'A COMPRIS EN LANGANT UN BURGER « VEGGIE »



UN RETRAVAIL DE GETTE TENDANGE A
PERMIS DE LA FAIRE BOUGER
DANS LE TERRITOIRE DES TENDANCES EN DEVENIR

. SIVOUS VOULEZ LA CONNAITRE
N'HESITEZ PAS A GCOMMANDER LES RESULTATS DE
CETTE VAGUE SUR LE SITE DE REPERES



MODALITES DU SCORING DE TENDANCES REPERES/PROAME

SEGTEURS
INVESTIGUES

Digital
Transport, mobilite
Santé-bien étre
Cosmétique, parfum
Retail
Boisson
Alimentaire

FREQUENCE

2 fois par an Scoring
de 10 tendances
detectees par ProAme
dans chaque secteur

SOUSCRIPTION

- acces aux résultats du
scoring des 10 tendances :

- scoring des 10 tendances
plus
une tendance de votre choix
(résultats exclusifs sur
celle-ci)

- etude ad hoc : scoring d'au
moins 6 tendances de votre
choix (résultats exclusifs)






