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1 300 FOIS «J’AIME » (OU PAS)

L’Observatoire Marque Préférée des Français
est basé sur une enquête OpinionWayréalisée du

10 au 22 mars 2022 auprès de 4 900 répondants.
Parmi les 1 300 marques évaluées, celles ayant

le plus de réponses «j’aime »dans leur secteur
obtiennent le score 100. L’utilisation à des fins
publicitaires et de communication, au sens large, des

textes et tableaux issus de cet article est interdite.

Les marques,
valeurs refugespour

lesFrançais
En temps de crise, l’attachement desconsommateurs
serenforce pour cellesqui touchent à leur intimité.

A fortiori si ellessont transparentes et citoyennes.

Q
uel retournement ! Les
marques,emblèmesdécriés

de la société de consom-
mation, ont de nouveau la

cote. Après deux ans de crises à
répétition – sanitaire, économique,

sociale, géopolitique –, l’enquête
d’OpinionWay, présentée dans ce

dossier,le révèle. « Lestaux d’em-
pathieprogressent, indiquePhilippe

Guilbert, expert en marketing. On
voit defortes hausses,notamment

pour les entreprises desloisirs, de
l’équipement de la maison et de

la personne, mais aussi les plai-
sirs gourmands. » Les marques

digitales,comme Doctolib,ont aussi

Et l’attrait du Made in France se

incarné par une sagafamiliale tels
Michelin,Leclerc et YvesRocher.

« La marque estavant tout un sys-
, rappelait récem-

ment dans une tribune pour l’Ilec
(Institut de liaisonsdesentreprises

de consommation) MercedesErra,
fondatrice de l’agencede publicité

BETC. Elle atteste de l’origine du
produit, de son fabricant, elle cer-

référentiel, un standard, qu’elleva

revêtir de signes exclusifs, recon-
naissableset qui n’appartiennent

emballage.» Or, commele constate

GaëlleLe Floch, directrice marke-
ting chezKantarWorldpanel,quand

l’exceptionnel– leCovid – vient per-
turber le quotidien, cesfondements

l’alimentaire, notamment, le regain

le podium de l’Observatoire, toutes

catégories confondues, on trouve

«Revendication politique »

 

 

"	 #

pas en matière de consommation.

Il faut des preuves, sans cessere-
nouvelées.« Il y a une revendica-

tion presque politique », constate
RodolpheBonnasse,PDGd’Aristid,
expert en marketing. Les marques
sont sommées de dire comment

elles traitent leurs employés, si
elles agissent contre le réchauffe-

ment climatique, où elles en sont
sur l’inclusion des minorités. Les

réseauxsociauxalimentent les ima-
ginaires, ils peuvent aussi démolir

les réputations. Impossible d’être
inactif quandla foule gronde. H&M

renonce à acheter du coton du
Xinjiang, TotalEnergies doit partir

$%

 

 

cessentd’utiliser de la fourrure ani-

male… « Acheter, c’est voter pour
le typede sociétédont on a envie »,

écrit Erra.Et l’abstentionpeutaussi
frapper les marques. Kira Mitrofanoff

RANG MARQUES INDEX

1 LOUIS VUITTON 100

2 LACOSTE 96

3 CARTIER 88

RANG MARQUES INDEX

1 DECATHLON 100

2 LECLERC 92

3 AMAZON 89

RANG MARQUES INDEX

1 DOCTOLIB 100

2 GOOGLE 93

3 BIC 92
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Prime aux enseignes
engagées

L
es consommateursveulentdes
commerçantsqui s’engagent,et
pas seulementsur les prix.C’est

la force desenseignesqui conçoiventen
interneles produits qu’elles vendent.Pour
peu qu’elles ajoutent à leur offre une large
palette de servicescommela réparation,
la location, le recyclageou la formation…
A ce jeu-là,Decathlonet LeroyMerlin,
deux distributeursde la galaxieMulliez,
ont plusieurslongueursd’avance.
« Ce sont presquedesmarquesd’utilité
publique,sourit RodolpheBonnasse,
le présidentd’Aristid.Ellesfont partie
du patrimoine. »Et leurs logosconstituent
des signesd’appartenanceà la nation,
comme Quechua,la marqued’outdoor
de Decathlon.« Al’étranger,elle permet
de se reconnaîtreentreFrançais. »
Bien sûr,les confinementsà répétition
ont redynamiséla décorationet les loisirs.
Au mêmetitre qu’Amazona profité
dla fermeturedes magasinspour conforter
sa place dans le cœurdesFrançais.
Quant àla percéede Verbaudet,« elle
reflèteles performancesd’uneenseigne
en pleinetransformationqui remporte
des succèsdansl’e-commerceconsacré
auxenfants », commentePhilippeGuilbert,
experten marketing.Là où Lidl profite
de son imagede discounterqui a su
monter en gamme.

Vive les sagas
familiales !

C
’est le retourdesgrandesfamilles »,
note l’experten marketingGilles
Fraysseà la lecture du palmarès

des championsde la mobilité.De Michelin
à Citroën,ces marquesincarnentaussi
de formidablessagas industriellesqui
résonnentà l’heure de la relocalisation.
Car,au-delàde la performancedu produit
et de son prixde vente,la marqueagrège
un ensemblede croyanceset de valeurs
auxquellesle consommateurchoisit
d’adhérer.« Etdepuisvingt-quatremois,
avecla crisesanitaire,ce champs’est
élargi », remarqueRodolpheBonnasse,
PDGd’Aristid.Je consommedonc je suis…
Cependant,la transition écologiquevers
un transport moins polluantcréeun
immensedéfi,y comprispour AirFrance
qui fait faceà des jeunesplus critiques
sur les émissionsdesavions.Et les
pratiques évoluent.Lesfortes hausses
enregistréespar Hertzet Renta Carsont
bien sûr liées à la reprisedes voyages
de proximité.C’est aussi le reflet du
passageversune économieoù l’obligation
de posséderson véhiculen’est plus
prioritaire.Unetendanceanticipée
par tousles grandsconstructeurs
qui développentdes offresde mobilité
de plus enplus variéescommele Mobility
Passde Peugeotou le système
d’autopartageZityde Renault.

Dépenser
sans contrainte

S
’il y a bienun mondequiest passé
à côtédesretrouvaillesavecles
consommateurs,c’estceluides

banques,observeRodolpheBonnasse.
L’argentlesempêched’êtredansun monde
de valeurs. »Eneffet, le Covidn’a pas aidé
à réchaufferles cœurs.Enrevanche,tout
ce quiincarne l’acted’achat,donc le plaisir
de consommer,est apprécié.En particulier
Kadéoset TicketRestaurant,deuxsociétés
du groupeEdenred.« TicketRestaurant
opèreune forte remontéesansdouteliée
au plaisirde retrouverles repashors
domicile », expliquePhilippeGuilbert.
Récemment,le PDGd’Edenred,Bertrand
Dumazy,a soulignéque sonentreprise
disposede « tousles atoutspour profiter
desgrandesmutationsà l’œuvredans le
mondedu travail ». Commedessolutions
100 %digitales quirépondentauxnouveaux
usagesdes télétravailleurspourréglerleur
repas ou payerleuréquipementde bureau.
Quantà Paypal,Visaet Mastercard,
qui occupentle podium,ellesprofitent
de l’explosionde l’e-commercependant
la pandémieet de la généralisationdes
paiementssans contact.« Ilya un retour
auxgrandesmarques,relèvel’expert
en marketingGillesFraysse.Mais avec
une exigencede responsabilitésociétale. »
Quandon est un acteurde la finance
personnelle,c’est un rappelutile.

RANG MARQUES INDEX

1 DECATHLON 100

2 AMAZON 93

3 LEROY MERLIN 90

4 LECLERC 88

5 LIDL 86

RANG MARQUES VARIATION

1 VERBAUDET + 7 pts

2 BIOCOOP + 6 pts

3 YVES ROCHER + 5 pts

RANG MARQUES VARIATION

1 HERTZ + 7 pts

2 RENT A CAR + 6 pts

3 CITROËN + 5 pts

RANG MARQUES VARIATION

1 TICKET RESTAURANT + 12 pts

2 KADÉOS + 4 pts

3 MASTERCARD + 3 pts

RANG MARQUES INDEX

1 MICHELIN 100

2 PEUGEOT 97

3 AIR FRANCE 88

4 RENAULT 85

5 CITROËN 85

RANG MARQUES INDEX

1 PAYPAL 100

2 VISA 99

3 MASTERCARD 87

4 TICKET RESTAURANT 84

5 KADÉOS 62
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Les jeux de société
ont la cote

A
leur domicile,pendant les longues
journéesde confinement,les
Français ont eu le temps de

redécouvrir les jeux de société à plusieurs

ou en solo. Pas étonnant donc que

Monopoly et Lego arrivent en tête des
marques préférées dans le domaine des

loisirs. Le fabricant danois de briques en

plastique développe d’ailleurs avec succès
des jouets pour adultes comme ce globe

terrestre de 2 500 pièces lancé en février.

Quant au Scrabble, il gagne des points par
rapport au classement précédent pour les

mêmes raisons sanitaires. « Tupeux nous

rappeler la définition de Kawax, Lilianne ? »,
ont dû sourire les néoconvertis.

Et, lorsqu’ils ne jouent pas ensemble,
les Français se divertissent devant leur

téléviseur avec les émissions de M6 ou

les matchs de football de la Ligue 1,
désormais diffusés par Amazon Prime

Video. D’où leur attrait. « De leur côté, Walt

Disney et Gaumont complètent le Top-5 avec

des marques fortes qui apportent plaisir

et émotion aux spectateurs » , ajoute
Philippe Guilbert. Dans cette période

difficile où le champ des loisirs s’est
rétréci,ces nomsréveillentdessouvenirs
d’enfanceet des momentsde bonheur.
Unefaçonde transformercerepli sur soi
contraintparune expériencepositive
de retouren arrière.

La consécration
de la cuisine

O
n l’a constatédepuis deuxans, les
Françaisont réinvestileur intérieur
après avoir été assignés à domicile

en raison du Covid-19. Et ils se sont remis

à cuisiner. L’électroménager en a profité

avec une croissance annuelle des ventes
de 7,6 % pour atteindre près de

10 milliards d’euros. Tables de cuisson,

machines à café, aspirateurs sans fil
ont cartonné… Mais les fameuses poêles

antiadhésives Tefal et les robots mixeurs

de Moulinex ont fait mieux que se
défendre. Pour prolonger la dynamique,

ces deux marques du groupe Seb ont lancé

ensemble un nouveau label, Ecodesign, et
une gamme d’appareils culinaires destinés

au marché européen, recyclables à 95 %.
Ils sont fabriqués à Lourdes (Hautes-

Pyrénées), dans l’une de ses onze usines

françaises. Leur packaging est issu
de cartons recyclés et imprimé avec

des encres végétales. « C’estune façon

de montrer que l’industriel a une vision

du monde qui va au-delà de la fonctionnalité

des produits » , souligne Gilles Fraysse.
Autre marque de l’ancien monde qui

s’avère fort appréciée, Bic devance Bosch.

Le stylo 4 couleursn’en finit pas de
se réinventeravecses éditions limitées
et des versionsoriginales.C’est même
l’objet qui fait fureurdans les cours
de récréationet que les adoss’arrachent.

Aux petits soins
du quotidien

P
rendresoinde sa maisonet…
prendresoin de soi. Globalement,
le secteur de l’hygiène-santé-beauté

reste en croissance cette année. Cela

passe d’abord par des marques bien

installées dans nos salles de bains.
La trousse de toilette des Français n’est
pas très originale mais elle rassure avec

Nivea, Le Petit Marseillais et Signal parmi
les produits les plus prisés. Comme l’on
s’est beaucoup mouché, Kleenex et Lotus

y ont aussi leur place. Et Urgo, qui soigne
les petits bobos, affiche aussi une belle

progression dans les armoires à

pharmacie. « Cesont des marques qui sont
liées à des produits et des services du

quotidien, explique Philippe Guilbert. Ecela,
elles sont plus puissantes que celles des

grands groupes quand on mesure le taux

d’empathie des Français à leur égard. »

Plus surprenant, le joli score de Varilux,

dont la cote progresse de 9 points en

un an. La marque de verres progressifs
du groupe franco-italien EssilorLuxottica

n’est pourtant pas grand public. Mais elle
est synonyme de qualité pour les Français

dont la vue diminue. « Les gens ont eu très

peur avecle Covid,notammentpour leur
santé,décrypteGillesFraysse,expert
en marketing.Ils reviennentà desvaleurs
sûres. »Lesgrandesmarqueshistoriques
s’en trouventconfortées.

RANG MARQUES INDEX

1 MONOPOLY 100

2 LEGO 93

3 M6 90

4 WALT DISNEY 89

5 GAUMONT 88

RANG MARQUES VARIATION

1 AMAZON PRIME + 8 pts

2 LEGO + 6 pts

3 SCRABBLE + 5 pts

RANG MARQUES VARIATION

1 DE DIETRICH + 10 pts

2 GROHE + 9 pts

3 ALBAL + 8 pts

RANG MARQUES VARIATION

1 VARILUX + 9 pts

2 KLORANE + 8 pts

3 URGO + 8 pts

RANG MARQUES INDEX

1 TEFAL 100

2 SAMSUNG 94

3 MOULINEX 93

4 BIC 93

5 BOSCH 92

RANG MARQUES INDEX

1 NIVEA 100

2 LE PETIT MARSEILLAIS 100

3 KLEENEX 98

4 LOTUS 95

5 SIGNAL 90
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