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QUE SE PASSE-T-IL DANS L’ESPRIT DU
CONSOMMATEUR-CLIENT ?

eélél/\Otional | Comment
J Soni-i's VéCUS,

interpreéetés ?

Que deviennent vos

actions et XV Quelle
messages ? k\ ‘ 0 F adhésion et
‘ ' quel lien
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TOUTE PERCEPTION EST UNE
INTERPRETATION
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ca me transporte?

Que//es sont les
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COMMENT ALORS CAPTE
CETTE
LE PLUS SOUVEL
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AVEC LES BAROMETRES o
QUANTITATIFS? %

() Dior

CHANEL

Est une marque : Est une marque::
= Deluxe:9/10 = Deluxe:9/10

= Classique: 9/10 " Classique.z 9/10
= Moderne: 8/10 = Moderne:9/10

ON PARLE DE LA MEME HISTOIRE
POUR LES DEUX MARQUES?



AVEC UNE LECTURE
QUALITATMVE ?  *77




ET SI ON SORTAIT- e
DES CLIVAGES ? .
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Relier directement - -

les indicateurs ¢ :\" Lire clairement les différences

aux actions stratégiques . . entre les marques, identifier
leurs nuances, leur singularité
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COM M ENT e oOtional
CA MARCHE ? =

Une exploration individuelle
de I’histoire, la relation, les
perceptions de chacun avec
la marque

Questions ouvertes, récit
spontané

UNE INTERROGATION
QUALITATIVE PROJECTIVE

ON LINE
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CA MARCHE ? e
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La pondération des
différentes perceptions
et des valeurs associées

v MED

Des indicateurs émotionnels




UN EXEMPLE
MA PLATEFORME DE MARQUE
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MISSION
LE SAVOIR-FAIRE
ACCESSIBLE A TOUS

VALEURS
QUALITE
SINGULARITE
GENEROSITE
PLAISIR
FACILITE

PROMESSE

DES RECETTES PERSONNALISEES, FACILES, TOUJOURS
REUSSIES



QU’EST DEVENUE MA PLATEFORME DANS
L’'ESPRIT DES CONSOMMATEURS ?

Pour 55%
la marque du bien faire

QUALITE
AUTHENTICITE
MAITRISE
ACCOMPLISSEMENT , _
ATTENTION (" =
RESPECT erOtionaIH 7
EQUILIBRE A oo b
PEDAGOGIE A /R

Adhésion aux valeurs : 55%

Paactcs

Proximité affective : 40%
Différenciation : 60%




PEUT-ELLE ETRE

emOtional

PERGUE AUTREMENT 2 #*)

QUALITE
FIABILITE
SANTE
EFFICACITE
RAPIDITE
SIMPLICITE
COMPLICITE

Adhésion aux valeurs : 60%
Proximité affective : 50%

Différenciation : 50%



PEUT-ELLE ETRE epnotons
PERCUE AUTREMENT ? #+*

Pour 20 %

la marque du bon vivre

QUALITE
SPONTANEITE
NATURALITE
SENSORIALITE
AMOUR
PARTAGE
HEDONISME
BONHEUR

Adhésion aux valeurs : 75%
Proximité affective : 77%

Différenciation : 70%



QUELLE EST LA DYNAMIQUE

Pour 55%

la marque est efficace, fiable mais
dans un registre trop sévere
de consommation consciente
et perfection obligée

Pour 20 %

la marque est tout aussi rassurant
mais beaucoup plus chaleureuse,
dans une consommation libre et joyeuse

Pour 25 %

la marque est pertinente et constitue
un vrai relai mais dans un versant
encore un peu trop fonctionnel
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DEVOIR/FROIDEUR

Indicateur global d’adhésion aux valeurs: 60



QU,EN DEDU'RE eynoOtional
POUR LA PLATEFORME? "~

-

Une mission de réussite

jouée de facon trop
autoritaire pour la majorité

Lintention généreuse
d’aider n’est pas MISSION

. LE SAVOIR-FAIRE
e DANS TOUS LES FOYERS
pour véhiculer le plaisir

et la réussite promise

VALEURS
QUALITE
SINGULARITE
GENEROSITE
PLAISIR
FACILITE

PROMESSE
UNE RECETTE PERSONNALISEE TOUJOURS REUSSIE



COMMENT S’INSPIRER DES PERCEPTIONS POSITIVES
LES PLUS PROCHES

DES OBJECTIFS VISES ?
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SPONTANEITE
SENSORIALITE

AMOUR
PARTAGE
HEDONISME
. BONHEUR
Lever la tension entre
devoir et plaisir
Nourrir la stratégie
des valeurs de lavision NG N AN
« Bon vivre » de la marque r EFFICACITE
FONCTIONNALITE

Atténuer les valeurs

|
|
|
|
trop droites de la vision :
« Bien faire » |
|
|
|
|
|

DEVOIR/FROIDEUR



D’0OU VIENNENT CES DIFFERENTES PERCEPTIONS DU

— FOCUS MIX  —




COMMENT FONCTIONNE ET CONTRIBUE LE
MIX A LA BONNE TRANSMISSION ?

: ; ACTIONS
SENSORIALITE PACKAGING EXPRESSIONS MARKETING

Which wallpaper is your favorite?

FOCUS MIX




POUR AJUSTER SA STRATEGIE ET RACONTER
A MEILLEURE HISTOIRE

Analyse du fonctionnement
de chaque élément, sighe, message

. Mise en regard avec
' les enseignements d’EM

. Detection des meilleurs
i, marqueurs émotionnels

| Detection des éléments divergents
\[llavec les valeurs recherchées
W,
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Compara'\son e?2 marques concurrentes
entre elles.
gvaluation a marqy aupres de
rospects (pour ¥ cruter) et aupres
de mes clients (ﬁde\\sat\on
\mage d’un arque « fille »
par rappo taune marque « mere ”
gvaluation ne o p\us'\eurs pub\'\mtes
' r contr'\bu’uon
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