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Fondée en 1998, Digimind est un leader des solutions logicielles de Social Media Intelligence et de veille stratégique . La technologie Digimind ,
dédiée aux marques et agences, transforme les données du web en business insights, permettant la construction et le pilotage des opérations
marketing . Digimind a développé une plateforme de veille, d'écoute et d'analyse du web et des médias sociaux ainsi qu'un moteur de
recherche de conversations social media .

ľɠˋʮ ǿחɆɴȷɿʮ sur  www.digimind.com/fr
Plus de ressources (Livres blancs, études, infographies) sur http://digimind.com/fr/resources/

Envie d'en savoir plus sur Digimind et ses outils d'écoute et
d'analyse des médias sociaux ?

ǸɿɴʻǁǸʻᵍǿɆȺɆɲɆɴǿ֥ǸɿɲContactez -nous :

A propos de Digimind
Veille et Social Media Listening

Basée à Paris, New York, Singapour et Rabat, Digimind ǁǸǸɿɲʣǁȺɴȇ ǁˋɘɿˋʦǿחɁˋɆ ʣɠˋʮ ǿȇ ҪҤҤ ǸɠɆȇɴʻʮ ǿǁɴʮ ɠȇ ɲɿɴǿȇ֟ 
tels que Roche, Sony, Mc Cann֟ ɿˋ ȇɴǸɿʦȇ öȇ˭ˋʮ֥ hɠɠȇ ɠȇʮ ǁɆǿȇ ǣ ȇɴȺǁȺȇʦ ǿȇʮ ǿȉɲǁʦǸɁȇʮ הɆɴʮɆȺɁʻʮ-driven  ȇʻ ǣ ǁǸǸȉɠȉʦȇʦ ו
leur transformation digitale.

http://digimind.com/fr/resources/
http://digimind.com/fr/resources/
https://landing.digimind.com/fr/contact-us
https://landing.digimind.com/fr/contact-us
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^ɆȺɆɲɆɴǿÌąŊÌ¹ÇřŊ
Le service Digimind INSIGHTS est constitué d'une équipe d'analystes multilingues , spécialistes de la veille et des
médias sociaux, qui réalise pour vous la sélection et qualification de contenus, des rapports ǿחǁɴǁɠˮʮȇ֟newsletters et
audits sur-mesure et adaptés à vos besoins sectoriels .
De ɠחȉʻˋǿȇponctuelle à ɠחǁɴǁɠˮʮȇen continue , nos analystes mettent en ʡˋˢʦȇleur expertise au service de vos enjeux
stratégiques .

insights@digimind.comContactez -nous :

Ecoute & 
qualification
Tonalités, 
thèmes, 
émetteurs 

Alertes  sujets 
sensibles
Contenus 
sensibles, crises

Dashboards
Informations 
mises à jour en 
temps réel

Analyses synthèses et 
recommandations
Rapports, audits, notes de 
synthèses sur mesure, 
hebdomadaire ou mensuelles

^ɆȺɆɲɆɴǿWěąŊŧöřÌą¹
Le service Digimind CONSULTING est constitué d'une équipe de consultants, spécialistes de la veille et des médias sociaux, qui vous aident à la prise en main de la
solution logicielle et à son bon déploiement au sein de votre organisation . Interlocuteur privilégié, à votre écoute, elle/il vous partage les bonnes pratiques en ayant en
ligne de mire votre objectif de veille .
Véritables coachs, ɴɿʮ Ǹɿɴʮˋɠʻǁɴʻʮ ˢɿˋʮ ʣȇʦɲȇʻʻȇɴʻ ǿחɿǷʻȇɴɆʦrapidement les informations stratégiques, vous aident à piloter votre activité de vei lle via des KPIs clairs et 
efficaces.

Aide à la prise en 
main 
Coaching sur 
ɠחǁȷȷɆɴǁȺȇ֟ ɠȇʮ Ƿɿɴɴȇʮ 
pratiques 

Workshops
Ateliers collaboratifs 
dédiés à une 
problématique de veille

Aide à la conduite du changement
ľɠǁɴ ǿחǁǸǸɿɲʣǁȺɴȇɲȇɴʻ֟ 
webinars, questionnaires de 
satisfaction

consulting@digimind.comContactez -nous :

A propos de Digimind

https://goo.gl/gYQopp
https://landing.digimind.com/fr/contact-us
https://landing.digimind.com/fr/contact-us
https://landing.digimind.com/fr/contact-us
https://landing.digimind.com/fr/contact-us
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Le monde ǿחǁʣʦȥʮet le # NouveauNormal

Peut -être avez-vous vu la publicité pour promouvoir les vacances et sorties
en camping car (1) ? Elle a ɠחǁɆʦde tomber à pic, évidemment ce ɴחȇʮʻpas
un hasard : elle ʮחɆɴʮǸʦɆʻdans ces communications "opportunistes" qui, sans
parler explicitement de la crise et de ses impacts, pourrait représenter le
:וɴɿˋˢȇǁˋɴɿʦɲǁɠה des nouveaux modes de consommation adaptés à la
vie post -pandémie, et aux mesures de précautions sanitaires pour vivre
avec le virus . A ɠחɆɴʮʻǁʦdu paiement sans contact ou du télétravail .

De nombreux articles et professionnels vous parlent du monde ǿחǁʣʦȥʮ,
qui engendrerait une mutation de la consommation : des achats plus
responsables, plus locaux, dans le respect du développement durable,
favorisant les marques qui auront agi positivement pendant la crise : 62%
des consommateurs se tourneront vers des commerçants ayant souffert,
ou ʡˋˢʦȉpositivement pendant le confinement .

Problème : 43% des français estiment que le critère ǿחǁǸɁǁʻpour les
produits alimentaires reste le prix . Cependant, deux autres critères
prévalent : la production en France des produits (32%), et leur composition
saine, voire bio (20 %), et ce même en payant plus cher (2).
Cela sera-t -il vraiment le cas, pour tout le monde ? Ou ces souhaits
ʮחǁʣʣǁʦȇɴʻ-ils plus à des résolutions de nouvel an ?

Introduction 1/5

Déjà, des études viennent quelque peu contredire ces prévisions de
révolution ou même de changements durables de la consommation .
Ainsi ɠחȉʻˋǿȇHappydemics consacrée à la consommation des
européens post -covid (3) révèle que 49% des français ont prévu de
reprendre leurs habitudes de consommation moins ǿחˋɴmois après
ɠחǁɴɴɿɴǸȇdu déconfinement (seuls 17% évoquent un changement
dans leurs habitudes ou une reprise des habitudes dans plus ǿחˋɴan .)
Ć.

ҦҭD 20% 20% 9% 5% 3% 14%

Immédiatement

En moins d'1 mois

En 1 à 3 mois

En 3 à 6 mois

En 6 mois à 1 an

En plus d'1 an

Doutent de reprendre une consommation comme avant

% de français qui ont prévu de reprendre
leurs habitudes de consommation après
l'annonce du déconfinement
Source : Etude Happydemics

ҪҦD ǿȇʮ Ǹɿɴʮɿɲɲǁʻȇˋʦʮ ȷʦǁɴǻǁɆʮ
ʮȇ ʻɿˋʦɴȇʦɿɴʻ ˢȇʦʮ ǿȇʮ Ǹɿɲɲȇʦǻǁɴʻʮ ǁˮǁɴʻ 
ʮɿˋȷȷȇʦʻ֟ ɿˋ ʡˋˢʦȉ ʣɿʮɆʻɆˢȇɲȇɴʻ ʣȇɴǿǁɴʻ ɠȇ 
ǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻ

1. Campagne camping car avril 2020 https://www.lemondeducampingcar.fr/actualite/bientot-
une-pub-a-la-tv-pour-vanter-les-merites-du-camping-car-en-periode-de-deconfinement/185753
2. Etude consommation alimentaire : les conséquences du confinement sur les 
habitudes des Français . Kantar pour PwC France avril 2020 
3. Etude Happydemics : la consommation des européens post -covid
https://happydemics.com/fr

https://goo.gl/gYQopp
https://www.lemondeducampingcar.fr/actualite/bientot-une-pub-a-la-tv-pour-vanter-les-merites-du-camping-car-en-periode-de-deconfinement/185753
https://happydemics.com/fr
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Le monde ǿחǁʣʦȥʮ: retour à l'anormal ?

Par ailleurs, dans son étude sur ɠחɆɲʣǁǸʻde la crise sur les
consommateurs français (4), le cabinet Forrester montre que
les consommateurs risquent de souffrir de dissonance
cognitive entre leurs valeurs et leurs comportements . Ainsi
par exemple : si 62% des consommateurs français
considèrent les valeurs de ɠחȇɴʻʦȇʣʦɆʮȇavant de prendre une
décision ǿחǁǸɁǁʻ, 29% souhaitent soutenir les commerçants
locaux mais 14% des français ɴחɿɴʻjamais autant acheté sur
Amazon que pendant la crise .
Mais l'enquête souligne tout de même de nouveaux
comportements d'achat des français pour certains secteurs :
de nouveaux usages autour du e-commerce alimentaire, de
la banque et du paiement en ligne, du sport, du streaming ou
encore de la téléconsultation .Ą

Introduction 2/5

Une autre étude enfonce le clou de la relative stabilité des
comportements et habitudes de consommation :
OpinionWay et Storymind ont réalisé une enquête
avant/après confinement qui montre en effet que si le
confinement a bouleversé le quotidien, la crise sanitaire ɴחǁ
pas fait de nouveaux adeptes ǿחˋɴmode de vie plus
responsable et les valeurs souhaitées par les Français pour
demain ɴחɿɴʻpas été changées (5).

ŊɿˋʦǸȇ·֞ɿʦʦȇʮʻȇʦ!ɴǁɠˮʻɆǸʮWɿɴʮˋɲȇʦřȇǸɁɴɿȺʦǁʣɁɆǸʮWɿˢɆǿ׀ҥҭŊˋʦˢȇˮƘַǁˢȇҥָ֥Ìɴʻȇʦɴǁˋʻȇʮ
ȷʦǁɴǻǁɆʮł֥ȉʣɿɴʮȇʮɲˋɠʻɆʣɠȇʮʣɿʮʮɆǷɠȇʮ֥

"Lesquelles des opérations suivantes, le cas échéant, avez -vous fait 
pour la première fois dans le cadre de la crise de covid19?" Ć

45%

4%

6%

6%

7%

9%

ҭD

10%

11%

11%

12%

16%

19%

Aucune de ces choses

Recherche de soutien psychologique

Inscription à un cours étudiant en ligne

Service religieux en ligne

Livraison de restaurant commandée en ligne

Consultation ou RDV médical par tél ou internet

Méditation ou  autres techniques de relaxation

Utiliser un mode de paiement numérique

Factures payées en ligne

Service de streaming video ou musique

Banque en ligne

Cours  de sport en ligne

Courses alimentaires en ligne

29% souhaitent soutenir les commerçants locaux 
mais 14%ǿȇʮ ȷʦǁɴǻǁɆʮ ɴחɿɴʻ ɘǁɲǁɆʮ ǁˋʻǁɴʻ ǁǸɁȇʻȉ 
sur Amazon que pendant la crise.

Ҩ֥  Çɿˣ řɁȇ WěƗÌ^׀ҥҭ WʦɆʮɆʮ Ìʮ !ȷȷȇǸʻɆɴȺ Wɿɴʮˋɲȇʦ VȇɁǁˢɆɿʦʮ Ìɴ ·ʦǁɴǸȇ ǁˢʦɆɠҦҤҦҤƘǘǘǇǎΥκκǿǿǿΦŦƻǊǊŜǎǘŜǊΦŎƻƳκǊŜǇƻǊǘκIƻǿҌ¢ƘŜҌ/h±L5мфҌ/ǊƛǎƛǎҌLǎҌ!ŦŦŜŎǘƛƴƎҌ/ƻƴǎǳƳŜǊҌ.ŜƘŀǾƛƻǊǎҌLƴҌCǊŀƴŎŜκπκ9πw9{мслуфр
ҩ֥  hʻˋǿȇ ěʣɆɴɆɿɴƘǁˮŊʻɿʦˮɲɆɴǿǁˢǁɴʻ֫ǁʣʦȥʮ ǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻ ƘǘǘǇǎΥκκǿǿǿΦƭŀŘƴΦŜǳκƴƻǳǾŜŀǳȄπǳǎŀƎŜǎκŜǘǳŘŜπƳŀǊƪŜǘƛƴƎκŜǘǳŘŜπŎƻƴŦƛƴŜƳŜƴǘπǇŀǎπŎƘŀƴƎŜπƎǊŀƴŘπŎƘƻǎŜκ

https://goo.gl/gYQopp
https://go.forrester.com/blogs/sortir-du-confinement-pour-entrer-dans-la-crise/
https://www.forrester.com/report/How+The+COVID19+Crisis+Is+Affecting+Consumer+Behaviors+In+France/-/E-RES160895
https://www.ladn.eu/nouveaux-usages/etude-marketing/etude-confinement-pas-change-grand-chose/
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Les français davantage convertis au digital pour la vie quotidienne et le travail

Introduction 3/5

Achats, distractions, lecture de la presse, banque en ligne, consultations
médicales, cours֠: 22 % des français se déclarent nouvellement convertis
au digital pour leurs actes de la vie quotidienne (6).Ils pensent ʥˋחɆɠʮ
utiliseront davantage les canaux digitaux dans leur vie quotidienne post -
confinement, car ils y voient de nombreux avantages (gain de temps,
économies, choix) .

Mais attention : dans le cadre de cette expérience digitale, les Français sont
38 % à déclarer ʥˋחɆɠʮne se tourneront peu ou plus du tout vers les marques
ayant proposé une expérience inadaptée à leurs attentes et de mauvaise
qualité .

54% des internautes adultes français ont augmenté leur utilisation des
outils de communication vidéo (7) .

54% également disent qu'ils préfèrent travailler à domicile . Seulement
29% disent être moins productifs à la maison et 64% sont en fait heureux
que leurs trajets aient été supprimés (8).
Les salariés français ont donc adopté de nouveaux outils de collaboration
pendant la crise du COVID-19 : Ils ont ainsi utilisé notamment Skype (48%),
Microsoft Teams (28%) ou encore Google Hangouts (22%).

22% des français se déclarent
nouvellement convertis au digital pour
leurs actes de la vie quotidienne

öȇʮʮǁɠǁʦɆȉʮȷʦǁɴǻǁɆʮɿɴʻ̀ʻɆɠɆʮȉɴɿʻǁɲɲȇɴʻ
Ŋɝˮʣȇ֟āɆǸʦɿʮɿȷʻřȇǁɲʮɿ ȇ̀ɴǸɿʦȇ¹ɿɿȺɠȇ
ÇǁɴȺɿˋʻʮ

6. Etude internationale Kameleoon réalisée auprès de plus de 5000 consommateurs réalisée en partenariat avec le GO Group Digi tal Mai 2020 
7. How The COVID -19 Crisis is Affecting Consumer Behaviors In France 2020 https://www.forrester.com/report/How+The+COVID19+Crisis+Is+Affecting+Consumer+Behaviors+In+France/-/E-RES160895
8. ·ɿʦʦȇʮʻȇʦחʮ2020 Q1 european pandemicEX survey https://go.forrester.com/blogs/anticiper -le-monde -dapres/

https://goo.gl/gYQopp
https://www.forrester.com/report/How+The+COVID19+Crisis+Is+Affecting+Consumer+Behaviors+In+France/-/E-RES160895
https://go.forrester.com/blogs/anticiper-le-monde-dapres/
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Quel type de communication digitale de la part des marques pour le "monde d'après" ?

Introduction 4/5

Pour 62% des consommateurs français, la majorité des marques a bien
proposé, sur ses sites et applications mobiles, une information de qualité
sur les aménagements et les mesures liés à la crise actuelle, ce qui les
rassure .
Près de 60 % estiment que la majorité des marques ont proposé des
offres et des messages adaptés au contexte de la crise sanitaire (9).

Mais la pression et les nouvelles exigences sur les marques sont là : près
d'un Français sur 3 compte boycotter les marques n'ayant pas été à la
hauteur pendant la crise du Covid -19 et 1 Français sur 2 envisage de
favoriser les marques engagées pendant la crise (10).

Le respect des valeurs utiles à la société semble donc un axe essentiel
pour la communication de nombreuses marques . ǁɆɠɠȇˋʦʮ֟dèsח^ la mi -
mai, la régie publicitaire Clear Channel a proposé de nouveaux
indicateurs de mesure de campagnes pour les annonceurs qui portent
sur la perception des valeurs des marques et des entreprises en matière
de RSE, ǿחȇɴȺǁȺȇɲȇɴʻdes consommateurs et de perception entre le
«dire» et le «faire» (11).

Dans ce nouveau paysage ǿחȇ˭ɆȺȇɴǸȇʮde consommation, de
digitalisation accrue chez les consommateurs, de baisse de budgets
communication et marketing, quels sont les investissements possibles
des marques en publicité ?

^ȥʮɠȇǿȉǷˋǿ̒ Ǹ̀ɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻ֟ҫҤD ǿȇʮɲǁʦʥˋȇʮɿɴǷ̒ǁɆʮʮȉɿ ǁ̀ɴɴˋɠȉ
ɠȇˋʦʮʣʦɆʮȇʮǿȇʣǁʦɿɠȇҥַҦָɴɿʻǁɲɲȇɴʻʣɿˋʦǿȇʮʦǁɆʮɿɴʮȉǸɿɴɿɲɆʥˋȇʮ
ɿ ǿ̀ȇȺȇɠǿȇǷˋǿȺȇʻ֥

ľʦɆɿʦɆʻȉǁˋʦ˭ȉʮȇǁˋ˭ʮɿǸɆǁˋ˭ȇ ɠ̒ǁȷɆǿȉɠɆʮǁʻɆɿɴ
WɁȇɠ́ȇʮǁɴɴɿɴǸȇˋʦʮʥˋɆɿɴɲ̒ǁɆɴʻȇɴˋɠȇˋʦʮǸǁɲʣǁȺɴȇʮ֟ҥҧDɿɴɲ̒Ɇʮȇɴ
ʣɠǁǸȇǿȇʮǸǁɲʣǁȺɴȇʮʮʣȉǸɆȷɆʥˋȇʮǣɠǁǸʦɆʮȇȇ֟ɴ̒ ȇʦɲȇʮǿȇɲȇʮʮǁȺȇʮɿˋ
ǿȇǸǁɴǁˋ˭ҥַҧָ֥Ìɠʮɿɴʣ̒ʦɆˢɆɠȉȺɆȉɠȇʮʦȉʮȇǁˋ˭ʮɿǸɆǁˋ˭ҪַҤD ָǿ֟ȇˢǁɴʻɠȇ
ŊȇǁʦǸɁҨַҤD ָɠ֟ȇ̂ ɆʮʣɠǁˮҧַҧDָȇ֟ ɠ̒ǁřƗַҥҧDָ֥ľʦȥʮǿחˋɴȇɲǁʦʥˋȇʮˋʦ
ǿȇˋ˭ַҨҫDָǿȉǸɠǁʦȇǁˢɿɆʦʣʦɿȷɆʻȉǿȇǸȇʻʻȇʣȉʦɆɿǿȇʣɿˋʦʦȇʣȇɴʮȇʦʮǁ
ʮʻʦǁʻȉȺɆȇǿȇǸɿɲɲˋɴɆǸǁʻɆɿɴ֥
hɴȇȷȷȇʻ֟ҩҦD ǿȇʮɲǁʦʥˋȇʮȇɴˢɆʮǁȺȇɴʻǿȇɲǁɆɴʻȇɴɆʦ֟ˢɿɆʦȇǿחǁˋȺɲȇɴʻȇʦ
ַʣɿˋʦҥҧD ɠָȇˋʦʮɆɴˢȇʮʻɆʮʮȇɲȇɴʻʮȇɴǸɿɲɲˋɴɆǸǁʻɆɿɴʮā֥ǁɆʮҪҤD ǿחȇɴʻʦȇ
ȇɠɠȇʮʣʦȉˢɿɆȇɴʻǿ Ǹ̀ɁǁɴȺȇɲȇɴʻɠ֞ǁɴɿˋˢȇɠɠȇʣʦɆɿʦɆʻȉʮȇʦǁɠȇǷʦǁɴǿɆɴȺ֥
ҨַҦDָ ʣɿʮɆʻɆɿɴɴȉȇɴʣʦȇɲɆȇʦʣɿʮʻȇǿȇǿȉʣȇɴʮȇǸɿɲɲˋɴɆǸǁʻɆɿɴȇɴ
ʮɆʻˋǁʻɆɿɴʣɿʮ̒׀ʣǁɴǿȉɲɆȇ֟ǿȇˢǁɴʻɠǁʮʻʦǁʻȉȺɆȇǿחǁǸʥˋɆʮɆʻɆɿɴҧַҭD ָ֥

1 Français sur 2 envisage de favoriser les
marques engagées pendant la crise

30% des 
marques ont 

maintenu 
leurs 

campagnes

dont 13% 
campagnes 
spécifiques 
à la crise

dont 60% 
sur les 

réseaux 
sociaux 

9. Etude Kameleoon auprès de plus de 5000 consommateurs avec le GO Group Digital. Mai 2020 https://www.kameleoon.com/fr/blog/etude-consommateur-digital-covid19
10. Etude YouGov France avril 2020 https://www.e-marketing.fr/Thematique/insights-1092/Infographies/Vers-evolution-habitudes-consommation-349220.htm
ҥҥ֥ Wɠȇǁʦ WɁǁɴɴȇɠ ʣʦɿʣɿʮȇ ˋɴȇ ɲȇʮˋʦȇ ǿחˋʻɆɠɆʻȉ ǿȇ ɠǁ ǸɿɲɲˋɴɆǸǁʻɆɿɴ https://www.offremedia.com/clear-channel-propose-une-mesure-dutilite-de-la-communication-des-marques-avec-iligo
12. Enquête  Union des Marques auprès de 36 annonceurs membres avril 2020 . https://bit.ly/3c929Cz

13. Etude Brave new reality Together auprès de 200 annonceurs multi -sectoriels. Gamned ! avril 2020 https://blog.realytics.io/fr/comment-les-marques-anticipent-elles-la-sortie-de-crise

https://goo.gl/gYQopp
https://www.kameleoon.com/fr/blog/etude-consommateur-digital-covid19
https://www.e-marketing.fr/Thematique/insights-1092/Infographies/Vers-evolution-habitudes-consommation-349220.htm
https://www.offremedia.com/clear-channel-propose-une-mesure-dutilite-de-la-communication-des-marques-avec-iligo
https://bit.ly/3c929Cz
https://blog.realytics.io/fr/comment-les-marques-anticipent-elles-la-sortie-de-crise
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Introduction 5/5

Les chiffres de ɠחȇɴȺɿˋȇɲȇɴʻ
Dans les dernières phases du confinement, les consommateurs français ont
déclaré à 40 % naviguer davantage sur le web (14). L'engagement sur les
médias sociaux progresse aussi fortement : Il augmente mondialement de
61 % par rapport aux taux ǿחˋʻɆɠɆʮǁʻɆɿɴobservés habituellement et de 32 %
pour les français .
Dans le monde, ǸחȇʮʻWhatsApp qui enregistre la plus forte hausse
d'utilisation parmi ɠחȇɴʮȇɲǷɠȇde tous les réseaux sociaux : plus 40 % en
moyenne dans les différentes phases de la pandémie . L'utilisation globale
de Facebook a progressé de 37 %.

Twitter , fortement utilisé pour ɠחǁǸʻˋǁɠɆʻȉet les conversations autour de
COVID-19 a vu également son nombre d'utilisateurs actifs quotidiens
monétisables augmenter fortement : +23% en seulement quelques jours
(17), pour atteindre 164 millions .

Les besoins de distraction et les "challenges" favorisent ǿחǁˋʻʦȇʮplateformes
social media : TikTok a également connu des pics de téléchargement et de
vues (+27% de téléchargements au cours des 23 premiers jours de mars)
tout comme Twitch (+31% d'audience en mars) (18).

Il faut aussi parler de Houseparty : l'application de chat vidéo populaire
acquise par ɠחȉǿɆʻȇˋʦde Fortnite , Epic Games en 2019, a connu une
croissance massive en raison de la pandémie de COVID-19. öחǁʣʣɠɆǸǁʻɆɿɴa
enregistré 50 millions d'inscriptions, un chiffre environ 70 fois supérieur à la
normale sur certains marchés (19).

Les raisons de ɠחȇɴȺɿˋȇɲȇɴʻen France
En France, les familles et amis se sont connectés à Houseparty
notamment pour les apéros vidéo à distance . Et pour les autres
réseaux sociaux ? öחȉʻˋǿȇde Linkedin France (20 ) nous explique
pourquoi les français y sont accrocs dans cette période de crise . Les
français se sont massivement réfugiés sur les réseaux sociaux pour
garder le contact avec leurs proches, se divertir, ʮחɆɴȷɿʦɲȇʦmais
aussi favoriser les liens de travail dans le cadre des réseaux
professionnels . Une majorité des français (55 %) auraient tout
simplement eu du mal à vivre le confinement sans les consulter et
22 % ne pouvaient même pas l'envisager , surtout chez les 18-24 ans
(31%).

Le rôle majeur du social media listening
Durant cette période ǿחˋʻɆɠɆʮǁʻɆɿɴaccrue des médias sociaux, de
mutations et ǿחɆɴǸȇʦʻɆʻˋǿȇʮpour de nombreux secteurs ǿחǁǸʻɆˢɆʻȉ
pendant le confinement et post -covid , la veille, ɠחȉǸɿˋʻȇet ɠחǁɴǁɠˮʮȇ
des conversations, sujets et débat sur le web et les médias sociaux
(Social Media Listening ) révèle toute son importance : elle va
permettre ǿחˋɴȇpart de mieux comprendre les évolutions, et
mutations de la structure et des offres des différents secteurs et
ǿחǁˋʻʦȇpart, de scruter les préoccupations , styles de vie,
changements de comportements, attentes et nouveaux besoins
des consommateurs envers les marques : plus de consommation
locale, plus de sport, de télétravail, davantage de vélo, de restriction
de budget, de recours aux plateformes digitales : autant de parties
prenantes ʥˋחɆɠfaudra sonder et analyser via les publications des
médias et les messages spontanés en ligne des différents types
ǿחȇɴʻʦȇʣʦɆʮȇʮ֟prestataires, clients et consommateurs .

14. Baromètre Covid -19 Kantar  30 pays mars 2020
17. Reuters https://www.reuters.com/article/us-health-coronavirus-twitter -idUSKBN21A3HY
18. Newsweek https://bit.ly/2yG56Nf
19. Techcrunch https://tcrn.ch/2XBBvx4
20. Etude CSA pour LinkedIn France mars 2020 https://bit.ly/2ZJAx4o

55% des Français auraient eu du mal à vivre le
confinement sans les réseaux sociaux .

https://goo.gl/gYQopp
https://blog.digimind.com/fr/tendances/covid-la-s%C3%A9curit%C3%A9-sanitaire-au-travail-est-le-sujet-de-pr%C3%A9occupation-n1-des-entreprises-sur-les-m%C3%A9dias-sociaux
https://www.reuters.com/article/us-health-coronavirus-twitter-idUSKBN21A3HY
https://bit.ly/2yG56Nf
https://tcrn.ch/2XBBvx4
https://bit.ly/2ZJAx4o
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Dans ce contexte de crise, nous avons voulu savoir, chez Digimind ,
quelles marques étaient plébiscitées par les français sur les réseaux
sociaux et comment celles -ci communiquent pendant le
confinement et après . Une communication au sens large, car elle
englobe les messages de ʣʦɿɲɿʻɆɿɴdeה la ɲǁʦʥˋȇוcomme les
initiatives des entreprises . Bref nous avons regardé quelles marques
semblaient tirer leur épingle du jeu voire se développer Nous avons
donc scruté les messages des internautes pendant et après le
confinement pour mieux comprendre leurs rapports aux marques,
leurs usages et leurs envies, afin ǿחɆɲǁȺɆɴȇʦles comportements qui
vont perdurer, et mieux anticiper la consommation et la
communication de ce .וǁʣʦȥʮחɲɿɴǿȇǿה

Etude du 16mars 2019 au 29 mai 2020

Nous avons étudié les conversations, billets et articles sur le web, les
réseaux sociaux et les médias sociaux au sujet de 292 marques dans le
contexte de la crise du Covid , du confinement et déconfinement,
pour 15secteurs d'activités .

Nous avons ainsi collecté et analysé 1,1 million de messages et 5,9
millions d'interactions sociales sur le web et les médias sociaux
(Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, blogs, forums, sites d'avis
consommateurs et sites web )֠ concernant les marques et la crise, via
notre outil d'écoute et d'analyse des médias sociaux, Digimind Social .

Les analyses concernent les messages des internautes "ordinaires"
hors médias, journalistes et macro -influenceurs .

(Toutes les données sont collectées sur des comptes publics)

Méthodologie

292 marques ont étudiées pour 15 secteurs  :
Å Commerce (Alimentaire, Spécialisé, Drive) 
Å VOD SVOD
Å Repas
Å Réseaux sociaux
Å Gaming
Å Visio -conférence / collaboratif
Å e-commerce
Å Musiques 
Å Jeux et Jouets
Å Rencontres
Å Ecole à la maison
Å Applications de Cuisine
Å Fitness - sport
Å Téléconsultation
Å HighTech -Electroménager

Liste détaillée des marques étudiées en annexe

Dans cette étude web et social média, nous présentons :

· Les activités des français les plus évoquées sur les réseaux sociaux
pendant la crise

· Les tendances et parts de voix des marques pour 5 secteurs clés : Les
fast food et livraisons de repas, Les jeux et jouets, Télétravail et vidéo -
conférence, Vidéo à la demande, Commerces spécialisés .

· Le Top des marques tendances (top 50 ), un classement complet figure
en annexe .

· Une typologie des prises de parole et initiative des marques à l'ère du
Covid -19

· Des tendances à surveiller pour le Monde d'Après .

https://goo.gl/gYQopp
https://www.digimind.com/fr/social-listening
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Enseignements clés 1/4

Le commerce, la VOD et les repas (livraison -fast food ) sont les 3 secteurs les plus discutés .

Un secteur transversal, celui des réseaux sociaux , très mentionné, se place en 4ème position . Les réseaux
sont ǿחǁǷɿʦǿutilisés pour garder le contact, se divertir et s'informer .

4 types de produits/services en pointe pendant cette crise dans les conversations :
· le "vital" (commerce alimentaire, livraison de repas et produits de 1ère nécessité),
· le divertissement (gaming, VOD, musiques, jeux),
· la santé et le bien -être (sports, rencontres, cuisine, téléconsultation, high tech)
· le travail (Visio et collaboratif, école à la maison)

Si ɠחǁɠɆɲȇɴʻǁɆʦȇest naturellement "vital", de nombreux internautes ont considéré la VOD et les réseaux
sociaux comme indispensables pendant le confinement .

Les activités les plus discutées pendant le confinement sont le visionnage de vidéos en streaming (12,6%), le
surf sur internet (9,9%), la cuisine (9,2%).

Les secteurs les plus mentionnés

https://goo.gl/gYQopp
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Enseignements clés 2/4

Les marques les plus citées

Le point commun des 50 marques les plus citées : elles sont considérées comme utiles, pratiques et souvent
indispensables aux internautes pendant le confinement .

Tous secteurs confondus, Netflix, Carrefour, McDonald's, TikTok et Amazon sont les marques les plus citées,
du 16 mars au 29 mai .

Zoom est la 9ème marque la plus citée au sein de poids lourds comme Nintendo et Amazon : elle a bénéficié
ǿחˋɴbuzz extraordinaire pour les familles et le travail, et a dû faire face à une gestion de crise liée à sa
sécurité .

A ɠחɆɴʮʻǁʦde Fnac ou Decathlon , les marques les plus citées bénéficiaient déjà d'une forte notoriété avant la
crise ;
Toutefois, des marques ont particulièrement percé à l'occasion de la crise : Zoom, Doctolib ou Lumni ont
multiplié par 8 leurs parts de voix par rapport au 1er trimestre . Une multiplication par 10 pour des marques
de jeux de société et puzzles comme Ravensburger, Mattel et Hasbro (Monopoly, Uno , Scrabble, Cluedo) .

Mais pour certaines marques, l'accroissement de parts de voix ɴחǁété que temporaire : Ex: Houseparty , très
liée aux apéros vidéo du confinement .

Des marques ont vraiment manqué aux internautes du fait de la fermeture de leurs points de vente :
āǸ^ɿɴǁɠǿחʮen est l'emblème .

Dans certains secteurs, certaines marques se détachent très loin devant leurs concurrents pendant et après
le déconfinement :āǸ^ɿɴǁɠǿחʮ(75% de parts de voix min .), Zoom (79% après le déconfinement ) ou encore
Netflix (67% de parts de voix pendant le confinement) .

https://goo.gl/gYQopp
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Enseignements clés 3/4

8 types de prise de parole des marques (communication et initiatives)

1. La poursuite d'activité en sécurité (Frichti, RATP)

2.öחǁǿǁʣʻǁʻɆɿɴdes produits et services (Intermarché, L'Oréal)

3. La reconnaissance et ɠחǁɆǿȇpour les soignants (Accor, MGEN)

4. Le don de produits + récolte d'argent (Drouot, Décathlon)

5. La fabrication de produits de première nécessité (LVMH, Total)

6.öחǁɆǿȇaux filières qui souffrent (Système U, Carrefour)

7. La communication produits avec humour (Burger King, Dorcel , Netflix)

8. Le nouveau modèle du déconfinement : nouvelles règles, nouvelle consommation, force de ɠחɁˋɲǁɆɴ֟

ɠחȇɴˢɆȇǿחǁɆɠɠȇˋʦʮ(Sécurité Routière, Jules, Castorama, Décathlon, Volkswagen)

https://goo.gl/gYQopp
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Enseignements clés 4/4

Les internautes ont aimé

Les internautes ont particulièrement apprécié
ɠחɆɴɴɿˢǁʻɆɿɴ(Easy Breath de Decathlon adapté pour la réanimation),
ɠחɁˋɲɿˋʦ(Burger King et ses hamburgers à faire chez soi),
ɠחǁǿǁʣʻǁʻɆɿɴde la production (Dior, Saint -Laurent, Playmobil) et des
services (horaires Intermarché, coach sportif de Decathlon, les tutos de öחěʦȉǁɠ֟Pandacraft ou Cultura) .

Le contenu serviciel proposé par de nombreuses marques a ǿחǁɆɠɠȇˋʦʮété très apprécié et a été le plus
engageant juste après le contenu relayant des actions de solidarité et mettant en avant le personnel
soignant .

Ils ont aussi aimé les univers rassurants et bienveillants de Animal Crossing sur Nintendo,
la richesse du nouveau service Disney+,
l'environnement cocooning et protecteur de Ikea,
l'amplitude de choix de l'offre Netflix,
la facilité de Zoom et
la convivialité de Houseparty .

Les internautes ont été très critiques envers :

Les stocks de masques supposés des grandes surfaces .

Les files ǿחǁʻʻȇɴʻȇʮdevant les āǸ^ɿɴǁɠǿחʮ֟Zara ...

https://goo.gl/gYQopp
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Les secteurs les plus mentionnés pendant la crise

Du vital à l'indispensable
Entre le 16 mars et le 29 mai, nous avons mesuré quels étaient les secteurs les plus mentionnés à travers leurs produits, leurs marques (1) . C'est le secteur
du commerce (Alimentaire, spécialisé, jardin -bricolage et Drive) qui a été le plus cité avec près de 24% de parts de voix . En 2ème position se trouve les
discussions autour des plateformes de vidéo à la demande (VOD et SVOD). ET en 3ème place, les repas (livraison de repas à domicile, restauration rapide,
drive )֠. Les secteurs les plus cités ont tous des points communs : ils sont considérés comme utiles voire indispensables et pratiques , dans le cadre d'un
confinement et des contraintes induites : limitation des déplacements, des contacts humains, loisirs de substitution, place plus grande accordée aux
activités d'intérieur .
On peut distinguer 4 types de secteurs en pointe pendant cette crise :
· le vital (commerce alimentaire, les repas et produits de 1ère nécessité),
· le divertissement (gaming, VOD, musiques, jeux),
· la santé et le bien -être (sports à la maison, rencontres, cuisine, téléconsultation, high tech)
· le travail (Visio-conférence et collaboratif, école à la maison)
A noter qu'un secteur transversal, celui des réseaux sociaux, très mentionné, se place en 4ème position . Ils sont utilisés d'abord pour garder le contact, se
divertir, s'informer . D'ailleurs, 22 % des Français ne pouvaient même pas envisager vivre le confinement sans les réseaux sociaux (2).

Ć Les secteurs les plus mentionnés sur les médias sociaux sur la période mars -mai

1. Etude Digimind via Digimind Social et Digimind Analytics           2. Etude CSA pour LinkedIn France mars 2020 https://bit.ly/2ZJAx4o 

0,0%

0,4%

лΣс҈

0,6%

1,0%

1,1%

3,0%

3,7%

5,8%

6,2%

фΣм҈

10,3%

12,0%

22,6%

23,6%

HighTech-Electromenager

Téléconsultation

Fitness sport

Applications de Cuisine

Ecole à la maison

Rencontres

Jeux et Jouets

Musiques

e-commerce

Visio-conf / collaboratif

Gaming

Réseaux sociaux

Repas

VOD SVOD

Commerce (Alimentaire, Spécialisé, Drive)

https://goo.gl/gYQopp


18www.digimind.com

Les activités des français pendant la crise

Quelles ont été les activités des français pendant le confinement ? Quels changements sont apparus dans les habitudes des Français ? Quelles
occupations ont -ils particulièrement développé ? Selon Odoxa , les principales distractions des français confinés ont été la télévision (57 %) et le surf sur
internet (44 %), la cuisine est citée par 29 % des Français juste derrière les échanges avec les proches (38%) par téléphone ou via les réseaux sociaux (1).
Quelles activités ont -ils particulièrement augmenté ? Selon une étude de la plateforme ManoMano (2)., arrivent en tête les divertissements : 61% des
français ont ainsi déclaré passer davantage de temps à regarder la TV, les films et séries, devant le rangement, les jeux avec les enfants, le ménage et la
cuisine . Arrivent ensuite la lecture, le jardinage pour les plus chanceux, le gaming et le bricolage . Bien loin devant l'exercice physique pour lequel seuls
13% des français déclarent avoir passé plus de temps à ɠחɿǸǸǁʮɆɿɴdu confinement En outre, de très nombreuses activités devant faire appel au digital, à
internet et à la relative maitrise ǿחɿˋʻɆɠʮconnectés (courses, divertissements, lecture de la presse, téléconsultations médicales, télétravail etc .), 22 % des
français se déclarent nouvellement convertis au digital pour leurs actes de la vie quotidienne (3).

Sur les médias sociaux, quelles sont les activités dont parle les internautes ? La hiérarchie de nos 2 top 15 est différente . Pendant le confinement, ils
évoquent ǿחǁǷɿʦǿle streaming vidéo (type Netflix), puis, comme ɠחȇɴʮȇɲǷɠȇdes français, le surf sur internet et la cuisine . A partir du déconfinement,
la lecture et le télétravail sont davantage cités . La pratique du sport et les courses intègrent le top 15après déconfinement (4) .

Ć öȇʮ ɿǸǸˋʣǁʻɆɿɴʮ ǸɆʻȉȇʮ ʮˋʦ ɠȇʮ ɲȉǿɆǁʮ ʮɿǸɆǁˋ˭ ʣȇɴǿǁɴʻɠȇ ǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻ ַʻɿʣ ҥҩָ 

1,5%

1,6%

2,1%

2,5%

3,3%

5,2%

6,1%

сΣу҈

7,4%

7,6%

7,9%

9,2%

9,2%

9,9%

12,6%

Rencontres virtuelles

Faire le menage

S'Ennuyer

Regarder video de jeux

Ecouter de la musique

Aller sur les Réseaux Sociaux

Regarder la TV

Jardiner

Faire la classe

Télétravailler

Lire

Jeux video

Cuisiner

Surfer sur Internet

Regarder des video streaming

Ć öȇʮ ɿǸǸˋʣǁʻɆɿɴʮ ǸɆʻȉȇʮ ʮˋʦ ɠȇʮ ɲȉǿɆǁʮ ʮɿǸɆǁˋ˭ ǁʣʦȥʮɠȇ ǿȉǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻ 
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ҥ Vǁʦɿɲȥʻʦȇ ǿȇʮ ʻȇʦʦɆʻɿɆʦȇʮ ěǿɿ˭ǁ׀W¹Ì ʣɿˋʦ ·ʦǁɴǸȇ Vɠȇˋ ȇʻ ȷʦǁɴǸȇɆɴȷɿ
Ҧ hʻˋǿȇ ÇǁʦʦɆʮ ÌɴʻȇʦǁǸʻɆˢȇ ʣɿˋʦ āǁɴɿāǁɴɿ֞ öȇʮ ·ʦǁɴǻǁɆʮ֟ ɠȇ ǷʦɆǸɿɠǁȺȇ ȇʻ ^Ìƣ ʣȇɴǿǁɴʻ ǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻ
ҧ hʻˋǿȇ ɆɴʻȇʦɴǁʻɆɿɴǁɠȇ ôǁɲȇɠȇɿɿɴ ʦȉǁɠɆʮȉȇ ǁˋʣʦȥʮ ǿȇ ʣɠˋʮ ǿȇ ҩҤҤҤ Ǹɿɴʮɿɲɲǁʻȇˋʦʮ֪  ʦȉǁɠɆʮȉȇ ȇɴ ʣǁʦʻȇɴǁʦɆǁʻ ǁˢȇǸ ɠȇ ¹ě ¹ʦɿˋʣ ^ɆȺɆʻǁɠ āǁɆ ҦҤҦҤ  
Ҩ hʻˋǿȇ ^ɆȺɆɲɆɴǿˢɆǁ ^ɆȺɆɲɆɴǿŊɿǸɆǁɠ ȇʻ ^ɆȺɆɲɆɴǿ!ɴǁɠˮʻɆǸʮąĈ

https://goo.gl/gYQopp
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Les activités des français pendant la crise
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I. Les fast food et livraisons de repas

Comportements :
Pendant le confinement, 20 % des Français et Françaises ont choisi ǿחǁǸɁȇʻȇʦdes produits
locaux, avec pour objectif de soutenir ɠחǁȺʦɆǸˋɠʻˋʦȇet les petits commerces de proximité .
Pendant cette période, une personne sur cinq a mangé avec ses proches . Si 29% des français
ont davantage pris des repas complètement fait maison (1), la livraison de repas à domicile
s'est aussi développée, favorisant certains commerces mais pas les applis de livraison . Sur
les moteurs de recherche type Google, les requêtes pour les ɠɆˢʦǁɆʮɿɴʮdeה ʦȇʣǁʮוont ainsi
augmenté de 80 % en moyenne sur la planète en mars (2) .

Les Français ont été nombreux à envisager des solutions alternatives, leur évitant de se
déplacer dans les magasins, comme la livraison de plats cuisinés à domicile (20 % dont 7%
pour la première fois) (3).

Et parmi les marques qui ont manqué le plus aux Français pendant le confinement pour
cause de fermeture, identifiées par l'institut CSA dans l'enquête Brands&You , figurent 2
marques de restauration rapide, āǸ^ɿɴǁɠǿחʮmais aussi Burger King . (4)

.

ҥ֥  hʻˋǿȇ ^!ř!öÌWÌěŧŊ ɲȇɴȉȇ ʣǁʦ îˋʮʻ hǁȇ̒ʻ ɠחÌ·ěľ ɲǁɆ ҦҤҦҤ 
Ҧ֥  hʻˋǿȇ ŊȇɲʦˋʮɁɆɲʣǁǸʻ ǿˋ WěƗÌ^׀ҥҭ ʮˋʦ ɠȇ Ǹɿɲʣɿʦʻȇɲȇɴʻ ȇɴ ɠɆȺɴȇ
ҧ֥  hʻˋǿȇ ÇǁʦʦɆʮ ÌɴʻȇʦǁǸʻɆˢȇ׀Wȇʻȇɠȇɲ ׀WɿʦɿɴǁˢɆʦˋʮ ֞ ǿחǁˋɘɿˋʦǿחɁˋɆ ǁˋ ʣʦȇɲɆȇʦ ɘɿˋʦ ǿחǁʣʦȥʮ
Ҩ֥  Vʦǁɴǿʮᵎƣɿˋ֞ ɠȇʮ ·ʦǁɴǻǁɆʮ ȇʻ ɠȇʮ ɲǁʦʥˋȇʮ ʣȇɴǿǁɴʻ ɠǁ ǸʦɆʮȇ s׀ ǁȺˋȇ ҥ׀ÌɴʮʻɆʻˋʻ WŊ!

āǸ^ɿɴǁɠǿחʮmais aussi Burger King figurent parmi les
marques qui ont manqué le plus aux Français pendant le
confinement

https://goo.gl/gYQopp
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I. Les fast food et livraisons de repas

Médias sociaux : Pendant cette crise, de quelles marques de vente à emporter et livraison de repas parle -t -on le plus sur les médias sociaux ?
Que cela soit pendant ou après le confinement, une marque domine très nettement :āǸ^ɿɴǁɠǿחʮavec toujours plus de 67% de parts de voix . Pendant le
confinement, de nombreux internautes évoquent le manque face à la fermeture de ces restaurants dans leur localité . Puis au fur et à mesure de la
réouverture des Drive, les messages se multiplient à propos de āǸ^ɿɴǁɠǿחʮet les longues files ǿחǁʻʻȇɴʻȇʮdès la fin avril . Les autres marques de
restauration rapide et de livraison de repas les plus citées par les internautes sont KFC, UberEats , Deliveroo et Burger King (1).
.

Ć Les marques  de ventes à emporter et livraison de repas citées sur les réseaux sociaux
pendant le confinement (top 15) 

1. Etude Digimind via Digimind Social et Digimind Analytics ąĈ

лΣм҈

0,1%

0,1%

0,1%

0,1%

0,8%

0,9%
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оΣт҈
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Ć après le déconfinement (top 15) 

лΣм҈

0,2%

0,2%

0,2%

0,2%

0,6%

1,0%

1,0%

мΣм҈
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5,0%
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I. Les fast food et livraisons de repas

Quelle communication des marques ?

L'exemple de Burger King
Type d'action -communication : Produits - Sécurité sanitaire

Burger King réussit à maintenir le ton humoristique de ses campagnes en période de crise,
sans sentiments d'opportunisme, car la marque est sollicitée par ses fans (1). Et en proposant
des contenus serviciels adaptés . Avec une communauté de 1,01 million de socionautes
(YouTube, Twitter, Instagram et surtout Facebook), les prises de parole de la marque sont
toujours remarquées .

Son agence Buzzman créée toujours des messages humoristiques et décalés .

.

1. Brands&You : les Français et les marques pendant la crise - vague 1- Institut CSA
2. Analyse via Digimind Social et Digimind Analytics ąĈ

öȇɲȇʮʮǁȺȇɠȇʣɠˋʮȇɴȺǁȺȇǁɴʻǿȇʣˋɆʮɠȇҥȇʦɘɿˋʦǿ Ǹ̀ɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻŧ֦ɴ̒ ˣȇȇʻǿ Ҧ̀ҧǁˢʦɆɠʥˋɆ
ʦȇǸˋȇɆɠɠȇʣʦȥʮǿȇҭҤɝɆɴʻȇʦǁǸʻɆɿɴʮҫַҪɝɠɆɝȇʮ֟ҥҦ֟Ҩôłřʮ֟ҨҨҤǸɿɲɲȇɴʻǁɆʦȇʮָ֥֥֥ŧɴʮɆɲʣɠȇʻȇ˭ʻȇ֟
ǿǁɴʮɠǁsȇɆɴȇǿȇɠǁǸɿɲɲˋɴɆǸǁʻɆɿɴǿȇɠǁɲǁʦʥˋȇ֞̂ה ȉɘǣ̀ɴɲɿɆʮʮǁɴʮɠǁɲɿɆɴǿʦȇȇʦʦȇˋʦǿȇ
Ǹɿɲɲǁɴǿȇַ֨Ҧָ֥

https://goo.gl/gYQopp
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I. Les fast food et livraisons de repas

Quelle communication des marques ?

L'exemple de Burger King
Type d'action -communication : Produits - Sécurité sanitaire

.

1. Brands&You : les Français et les marques pendant la crise - vague 1- Institut CSA
2. Etude Digimind via Digimind Social et Digimind Analytics ąĈ

· öחǁɴɴɿɴǸȇde la réouverture des Drives
via les "bornes masquées" .

· La sécurité sanitaire pour la fabrication
et les employés, avec le nom de
circonstance, Burgerה Klean ו

ǁˋʻʦȇʮmessagesח^ sont aussi remarquables sur les produits :
· La série des produits Burger King ǿȇlaה ʥˋǁʦǁɴʻǁɆɴȇוqui

invitent les internautes à réaliser les burgers chez soi à partir
ǿחɆɴȺʦȉǿɆȇɴʻʮachetés dans le commerce, à partir du 30 mars
en images et en videoו. La campagne affiche d'autres marques
alimentaires et est parfaitement adaptée à la période :
öȇwhooperה de la ʥˋǁʦǁɴʻǁɆɴȇו, le big fish de la quarantaine

ąöȇʮ ʣȇʦȷɿʦɲǁɴǸȇʮ Ǹɿɲʣǁʦȉȇʮ ǿȇʮ  Ǹɿɲʣʻȇʮ ʮɿǸɆǁˋ˭ ǿȇ ɲǁʦʥˋȇʮ ַƣɿˋřˋǷȇ֟ řˣɆʻʻȇʦ֟ 
ÌɴʮʻǁȺʦǁɲ֟ ·ǁǸȇǷɿɿɝָ֥ ҥҫ ɲǁʦʮ׀ҦҤ ɲǁɆƗ֥Ɇǁ ^ɆȺɆɲɆɴǿ!ɴǁɠˮʻɆǸʮ

Burger King

McDonald's

Deliveroo

Communauté
(Fans, abonnés..) 

Total              Croissance

Interactions
(Like, RT, commentaires..) 

Total                 Croissance

Publications
(Posts, tweets, vidéos..) 

Total              Croissance

WɿɲʣǁʦǁʻɆȷ ֞ !ˢȇǸ ɲɿɆɴʮ ǿȇ ʣˋǷɠɆǸǁʻɆɿɴʮ ɿˋ ǿȇ ȷǁɴʮ ʥˋȇ ɠȇʮ Ҧ ǁˋʻʦȇʮ ɲǁʦʥˋȇʮ֟ 
VˋʦȺȇʦ ôɆɴȺ Ⱥȉɴȥʦȇ ˋɴ ɴɿɲǷʦȇ ʻʦȥʮ Ɇɲʣɿʦʻǁɴʻ ǿ֩ɆɴʻȇʦǁǸʻɆɿɴʮ ʮˋʦ ɠǁ ʣȉʦɆɿǿȇ֥

https://goo.gl/gYQopp


25www.digimind.com

II. Les jeux et jouets

Comportements :
La première semaine de confinement a placé les jeux de société et les puzzles au sommet des ventes en France, occupant toutes les places du Top 10.
Les ventes de puzzles ont affiché en effet une croissance de 122 % alors que les jeux de société enregistrent une hausse des ventes de 83% par
rapport à la même semaine de 2019.
37% des Français ont déclaré jouer davantage avec des jeux et jouets depuis le début du confinement (1). Les ventes de jeux de société ont dominé
les cinq premières semaines du confinement (avec un pic à 36% des ventes totales de jouets pendant la première semaine, celle du 17 mars) . Cet
engouement est particulièrement marqué chez les jeunes adultes de 18-34 ans (53%) et pour les parents ǿחȇɴȷǁɴʻʮmineurs (47%). Dans une moindre
mesure (22%), même les personnes sans enfants déclarent passer plus de temps à jouer pendant cette période particulière .

Jouer à des jeux de société, est devenu, pendant le
confinement, un des loisirs les plus fréquents des
français (2) : 10% ont déclaré pratiquer souvent cette
activité derrière les jeux en ligne mais devant les
activités artistiques .

En attendant, le géant Ravensburger, qui vend
ǁˋɘɿˋʦǿחɁˋɆquelques 20 puzzles par minute aux Etats -
Unis, a vu ses ventes progresser de ...370 % par rapport à
ɠחǁɴdernier !

Les ventes de puzzles ont affiché en effet une croissance
de 122 % par rapport à mars 2019

1. Etude NPD Group - les habitudes des Français pendant le confinement -avril .
2. Baromètre des territoires Odoxa -CGI pour France Bleu et franceinfo

https://goo.gl/gYQopp
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ÌÌ֥öȇʮɘȇˋȇ˭ ɘ̒ɿˋȇʻʮ

Médias sociaux : Pendant cette crise, de quelles marques de jeux et jouets parle -t -on le plus sur les médias sociaux ?
Le puzzle est donc le jeu roi du confinement . Avantage : il peut se jouer seul ou à plusieurs . Et on peut le mettre en pause . Sur les médias sociaux, on
parle donc ǿחǁǷɿʦǿdu puzzle et ǿחˋɴdes leaders , le géant du jeu de société, Ravensburger au coté de Grafika , Larsen, Djeco ou encore Eurographics .
Sont également présents dans les premières marques citées, les poids lourds Barbie (Mattel), Lego et Playmobil (3).
Mais face à ces stars du jouets, les jeux de société sont régulièrement cités avec Monopoly, Uno , Scrabble ou encore Cluedo . Au final, les marques
Ravensburger, Mattel et Hasbro dominent les produits mentionnés par les internautes sur le web social .

Ć Les marques  de jeux et jouets les plus citées sur les réseaux sociaux
pendant le confinement (top 15) 

3. Etude Digimind via Digimind Social ą

Ć après le déconfinement (top 15) 

0,3%

0,3%

0,3%

лΣп҈

0,5%

0,8%

1,2%

1,6%

4,1%

5,4%

9,2%

ммΣс҈

13,9%

17,9%

30,6%

Pandacraft

Leapfrog (Vtech)

Vtech (autres jeux)

Ravensburger (autres jeux)

Djeco

PetShop (Hasbro)

Trivial Pursuit (Hasbro)

Cluedo (Hasbro)

Barbie (Mattel)

Uno (Mattel)

Scrabble (Mattel)

Monopoly© (Hasbro)

Lego

Playmobil

Puzzles (Ravensburger, Grafika..)

0,5%

0,5%

0,7%

0,7%

лΣф҈

0,9%

1,1%

1,3%

1,3%

4,7%

6,4%

13,5%

мрΣр҈

19,7%

29,7%

Pandacraft

Vtech

Fisher price

Hot wheels (Mattel)

Djeco

My Little Pony (Hasbro)

Trivial Pursuit (Hasbro)

Cluedo (Hasbro)

Uno (Mattel)

Scrabble (Mattel)

Monopoly© (Hasbro)

Playmobil

Barbie (Mattel)

Lego

Puzzles (Ravensburger, Grafika..)
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ÌÌ֥öȇʮɘȇˋȇ˭ ɘ̒ɿˋȇʻʮ

ŀˋȇɠɠȇǸɿɲɲˋɴɆǸǁʻɆɿɴǿȇʮɲǁʦʥˋȇʮ֦

ö֩ȇ˭ȇɲʣɠȇǿȇľǁɴǿǁǸʦǁȷʻ

řˮʣȇ ǿ֩ǁǸʻɆɿɴ׀ǸɿɲɲˋɴɆǸǁʻɆɿɴ ֞ ʣʦɿǿˋɆʻʮ ǁǿǁʣʻȉʮ֟ ǿɿˋǷɠȉʮ ǿחˋɴȇ 
ǸɿɲɲˋɴɆǸǁʻɆɿɴ ʦȇʮʣɿɴʮǁǷɠȇ  ȇʻ ʮɿɠɆǿǁʦɆʻȉ ʣǁʦ ɠȇʮ ǿɿɴʮ 

ľǁɴǿǁǸʦǁȷʻǷȉɴȉȷɆǸɆȇǿחˋɴȇǸɿɲɲˋɴǁˋʻȉʮɿǸɆǁɠɲȇǿɆǁǿȇҦҦҥɝȷǁɴʮ֟
ȇʮʮȇɴʻɆȇɠɠȇɲȇɴʻʮˋʦ·ǁǸȇǷɿɿɝö֥ȇʮȇʦˢɆǸȇʥˋɆʣʦɿʣɿʮȇʮˋʦǁǷɿɴɴȇɲȇɴʻ
ǿȇʮɝɆʻʮʣȉǿǁȺɿȺɆʥˋȇʮǿ֩ǁǸʻɆˢɆʻȉʮǁˋȇ˭ɴȷǁɴʻʮȷǁɆʻʣǁʦʻɆȇǿȇʮɲǁʦʥˋȇʮǿȇ
ɘȇˋɠ˭ȇʮʣɠˋʮǸɆʻȉȇʮʮˋʦɠȇʮɲȉǿɆǁʮʮɿǸɆǁˋ˭ǁˢǁɴʻȇ ǁ̒ʣʦȥʮɠȇǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻ֥

ľʦɿǿˋɆʻʮǁǿǁʣʻȉʮ֞ öǁʣɠǁʻȇȷɿʦɲȇǁǁǿǁʣʻȉʮȇʮʮȇʦˢɆǸȇʮʣȇɴǿǁɴʻɠȇ
ǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻǿȥʮɠǁȷɆɴɲǁʦʮǁˢȇǸɠȇľǁɴǿǁɠɆˢȇ֟ǿȇʮǁǸʻɆˢɆʻȉʮǿȇˢȇɴˋȇʮ
ǁǸǸȇʮʮɆǷɠȇʮǣʻɿˋʮȇ Ⱥ̒ʦǁʻˋɆʻȇɲȇɴʻǁˢȇǸ̀ɴʦȇɴǿȇ́s׀ ɿˋʮʥˋɿʻɆǿɆȇɴҥׇɘɿˋʦ
ᴜҥɆǿȉȇאʮˋʦʮɿɴǷɠɿȺǁɆɴʮɆʥˋ֩ˋɴʮȇǸɿɴǿʦȇɴǿȇ́s׀ ɿˋʮɁȇǷǿɿɲǁǿǁɆʦȇ
ʣɿˋʦɆɴʻȇʦǁȺɆʦǁˢȇǸɠȇʮȷǁɲɆɠɠȇʮ֥

֥

ą Le message Pandacraft le plus engageant de la période (1) : un
post Facebook sur les Pandalive avec une communication pour
une économie plus responsable (22K likes, 480 commentaires, 2,2k
partages)

.

Solidarité : Pandacraft a
rejoint le collectif
# ProtegeTonSoignant et
a offert 1500 kits aux
enfants hospitalisés et
aux garderies du
personnel ǿחɁʂʣɆʻǁˋ˭.

Comparatif : Avec une stratégie de publications fréquentes (70 par
mois), Pandacraft génère de nombreuses interactions surtout sur
Facebook . Mais Djeco , grâce à son compte Instagram, obtient une
hausse spectaculaire de l'engagement sur la période (1).

Pandacraft

Djeco

Communauté
(Fans, abonnés..) 

Total              Croissance

Joufsbdujpot
ό[ƛƪŜΣ w¢Σ ŎƻƳƳŜƴǘŀƛǊŜǎΦΦύ 

¢ƻǘŀƭ                 /ǊƻƛǎǎŀƴŎŜ

Qvcmjdbujpot
όtƻǎǘǎΣ ǘǿŜŜǘǎΣ ǾƛŘŞƻǎΦΦύ 

¢ƻǘŀƭ              /ǊƻƛǎǎŀƴŎŜ

1. Etude Digimind via Digimind Analytics ą
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II. Les jeux et jouets

Quelle communication des marques ?

.

L'exemple de Lego et Playmobil

řˮʣȇ ǿחǁǸʻɆɿɴ-communication : Fabrication adaptée

Les fabricants de jouets maîtrisant de nombreux process de
fabrication du plastique, ces 2 grandes marques ont adapté leurs
chaines de production : Lego annonce sur Instagram le lancement de
la production de visières pour les soignants au Danemark (plus de
13.000 visières chaque jour) . Playmobil a quant à elle produit des
masques de protection en plastique . Chaque masque coûte 4,99 ᴆ֟
avec un euro reversé aux Restos du Wʡˋʦ.

https://goo.gl/gYQopp
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ÌÌÌř֥ȉɠȉʻʦǁˢǁɆɠȇʻsɆǿȉɿ׀ǸɿɴȷȉʦȇɴǸȇ

Wɿɲʣɿʦʻȇɲȇɴʻʮ֞
öȇʦȇǸɿˋʦʮǁˋ̒ ȉɠȉʻʦǁˢǁɆɠǁȇ˭ʣɠɿʮȉǿȇʣˋɆʮɠȇҥҪɲǁʦʮ֟ǿǁʻȇǿȇȷȇʦɲȇʻˋʦȇǿȇʮȉǸɿɠȇʮ֥ľǁʦǁɠɠȥɠȇɲȇɴʻ֟ɠȇʮȷʦǁɴǻǁɆʮɿɴǿ̒ȉˢȇɠɿʣʣȉɠȇʮǸɿɴʻǁǸʻʮˢɆʦʻˋȇɠʮǁˢȇǸ
ɠȇˋʦʮʣʦɿǸɁȇʮ֥
!ɆɴʮɆ֟ҩҨD ǿȇʮɆɴʻȇʦɴǁˋʻȇʮǁǿˋɠʻȇʮȷʦǁɴǻǁɆʮɿɴǁ̒ˋȺɲȇɴʻȉɠȇˋʦ̀̒ ɆɠɆʮǁʻɆɿɴǿȇɠǁǸɿɲɲˋɴɆǸǁʻɆɿɴˢɆǿȉɿַҥָȇʻ̀ ɴ̒ Ɇȇʦʮǿȇʮ·ʦǁɴǻǁɆʮҧַҨD ʮָȇʮɿɴʦ̒ȉˋɴɆʮ
ˢɆʦʻˋȇɠɠȇɲȇɴʻǁˢȇǸɠȇˋʦʮǁɲɆʮȇ ɠ̒ȇˋʦȷǁɲɆɠɠȇҦַָ ֥
ľʦȥʮǿ֩ˋɴ̒ɆȇʦʮǿȇʮǁǸʻɆȷʮɿɴʻ̒ȇʮʻȉɠȇ̒ ȉɠȉʻʦǁˢǁɆɠǁ Ǹ̀ɿˋʦʮǿȇʮǿȇˋɲ˭ɿɆʮǿȇǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻȇ Ҩ̒ҤD ʮɿˋɁǁɆʻȇɴʻʦȇɴɿˋˢȇɠȇʦǸȇʻʻȇȇ˭ʣȉʦɆȇɴǸȇǿȇȷǁǻɿɴ
ʣɿɴǸʻˋȇɠɠȇҧַָ֥

WȇʦʻǁɆɴʮȉǿɆʻȇˋʦʮǿ֩ɿˋʻɆɠʮɿɴǸ̒ɿɴɴˋ̀ɴȇ̒ʦȥʮȷɿʦʻȇǸʦɿɆʮʮǁɴǸȇľ֥ǁʦȇ˭ȇɲʣɠȇ֟ɠȇʮʦȇˢȇɴˋʮǿȇāɆǸʦɿʮɿȷʻɿɴȉ̒ʻȉǿɿʣȉʮʣǁʦɠǁǸʦɿɆʮʮǁɴǸȇǿȇřȇǁɲʮ֟ʮɿɴɿˋʻɆɠ
ǸɿɠɠǁǷɿʦǁʻɆȷ֟ǸɿɴǸˋʦʦȇɴʻǿȇŊɠǁǸɝ֟ʥˋɆǁʣǁʮʮȉɠǁǷǁʦʦȇǿȇʮҫҩɲɆɠɠɆɿɴʮǿ֩ˋʻɆɠɆʮǁʻȇˋʦʮǁǸʻɆȷʮʣǁʦɘɿˋʦȇɴɲǁɆǸ֟ɿɴʻʦȇҨҨɲɆɠɠɆɿɴʮǿ֩ˋʻɆɠɆʮǁʻȇˋʦʮʣǁʦɘɿˋʦǣɠǁɲɆ׀
ɲǁʦʮַҨָ ā֥ɆǸʦɿʮɿȷʻʣɿʮʮȥǿȇȉȺǁɠȇɲȇɴʻŊɝˮʣȇ̀̒֟ ɆɠɆʮȉʣǁʦҨҬD ǿȇʮȷʦǁɴǻǁɆʮȇɴ̒ ȉɠȉʻʦǁˢǁɆɠҩַָ ֥̂ ǁɴʮǸȇǸɿɴʻȇ˭ʻȇǿȇǸʦɆʮȇ֟ɠǁɠˋʻʻȇȇɴʻʦȇȉǿɆʻȇˋʦʮȇʮȷ̒ȉʦɿǸȇ֟ɠǁ
ʦȉˋɴɆɿɴʣʦɿȷȇʮʮɆɿɴɴȇɠɠȇɿ ȷ̀ǁɲɆɠɆǁɠȇɴȉǸȇʮʮɆʻǁɴʻˋɴɴɿɲǷʦȇǁǸǸʦˋǿȇʣǁʦʻɆǸɆʣǁɴʻʮǸɿɴɴȇǸʻȉʮ֞ƘɁǁʻʮ!ʣʣǁǁɆɴʮɆǁˋȺɲȇɴʻȉɠȇɴɿɲǷʦȇǿȇʣǁʦʻɆǸɆʣǁɴʻʮ
ʮɆɲˋɠʻǁɴȉʮַȺʦǁʻˋɆʻʮָʻɿˋǸ̒ɿɲɲȇ¹ɿɿȺɠȇāȇȇʻ֥

Près d'un tiers des actifs ont testé le télétravail au cours des
deux mois de confinement et 40 % souhaitent renouveler cette
expérience de façon ponctuelle

1. How The COVID -19 Crisis is Affecting Consumer Behaviors In France 2020 - Forrester
2. Etude CSA pour LinkedIn France mars 2020 https://bit.ly/2ZJAx4o
3. Sondage OpinionWay pour Square - Les Echos - Radio Classique - Ecoscope - Mai 2020 -
4. ZDNet https://bit.ly/3daYiX9
5. ·ɿʦʦȇʮʻȇʦחʮ2020 Q1 european pandemicEX survey https://bit.ly/3evYDnA
6. Business https://bit.ly/2X8nckk

https://goo.gl/gYQopp
https://bit.ly/2ZJAx4o
https://bit.ly/3daYiX9
https://bit.ly/3evYDnA
https://bit.ly/2X8nckk
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Médias sociaux : öחǁʣʣɠɆǸǁʻɆɿɴZoom fait beaucoup parler ǿחȇɠɠȇ. Utilisée aussi bien pour le télétravail que pour les usages grands publics comme les
réunions de famille ou les apéros virtuels, le service gratuit ַɘˋʮʥˋחǣ100) de visioconférence a vu son nombre d'utilisateurs exploser avec 300 millions de
participants quotidiens en avril (+50 %par rapport à mars) (6). Et sur les réseaux sociaux, Zoom accapare plus de 46% des conversations sur les outils
collaboratif/ visio pendant le confinement, devant Skype (34%) et Houseparty (5,5%).

Le phénomène des apéros virtuels : 11% des mentions évoquant Skype et Houseparty sont consacrées aux apéros ou anniversaires . De fait, la forte
popularité de Houseparty est vraiment liée au confinement : les mentions de ɠחǁʣʣɠɆǸǁʻɆɿɴont fortement chuté depuis le 11 mai, alors que les
conversations consacrées à Zoom ɴחɿɴʻfait qu'augmenter, ɠחɿˋʻɆɠjouissant ǿחˋɴȇforte popularité pour le télétravail . Aussi, après le confinement, la part de
voix de Houseparty chute à 1% tandis que celle de Zoom atteint 79% !

Ҫ֥  VˋʮɆɴȇʮʮ ÌɴʮɆǿȇʦɁʻʻʣʮ֞֫֫ǷɆʻ֥ɠˮ֫ҦƢҬɴǸɝɝ

Ć öȇʮ ɲǁʦʥˋȇʮ ǿ֩ɿˋʻɆɠʮ ǸɿɠɠǁǷɿʦǁʻɆȷʮ ɠȇʮ ʣɠˋʮ ǸɆʻȉȇʮ ʮˋʦ ɠȇʮ ʦȉʮȇǁˋ˭ ʮɿǸɆǁˋ˭
ʣȇɴǿǁɴʻɠȇ ǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻ ַʻɿʣ ҥҨָ 

0,01%

0,01%

0,2%

0,3%

0,4%

0,4%

мΣл҈

мΣо҈

1,8%

3,5%

4,7%

5,5%

34,2%

46,6%

Join.Me

Uberconference

Facetime

GoToMeeting

Zoho

Facebook Messenger

WhatsApp

Cisco Webex Meetings

Google hangouts/meet

Slack

Microsoft Teams

Houseparty

Skype

Zoom

Ć ǁʣʦȥʮ ɠȇ ǿȉǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻ ַʻɿʣ ҥҨָ 

лΣл҈

0,1%

0,1%

0,2%

0,4%

0,6%

0,8%

мΣн҈

мΣн҈

1,3%

2,1%

2,3%

10,7%

79,1%

Join.Me

Click Meeting

GoToMeeting

Facetime

Facebook Messenger

Zoho

WhatsApp

Google hangouts/meet

Houseparty

Cisco Webex Meetings

Slack

Microsoft Teams

Skype

Zoom

Après le confinement, la part de voix de Zoom atteint 79% des
conversations sur les outils collaboratifs

https://goo.gl/gYQopp
https://bit.ly/2X8nckk
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Quelle communications des marque ?

L'exemple de Zoom Video Communications

Type d'action -communication : gestion de crise + témoignages produits

Zoom, l'application de visioconférence de loin la plus discutée sur les
réseaux sociaux disposent de comptes sociaux en anglais (YouTube,
Facebook, Twitter, Instagram) et bénéfice ǿחˋɴȇimportante communauté
de 1,5 millions d'internautes (à 68 % sur Twitter) . Mais reste bien en deçà du
vétéran Skype (35,6 millions de fans et abonnés social media) .

La communication de Zoom durant la pandémie est particulière :
ɠחȇɴʻʦȇʣʦɆʮȇdoit faire face à une crise ǿחȇɴˢȇʦȺˋʦȇ: le 30 mars, le FBI révèle
des cas de piratages sérieux de l'application en utilisation . La presse relaie
massivement les soucis de sécurité de Zoom .

A tel point que les messages de la marque générant le plus ǿחȇɴȺǁȺȇɲȇɴʻ
durant mars -mai sont ceux concernant ɠחǁɲȉɠɆɿʦǁʻɆɿɴde sa sécurité et de
ses procédures . Et notamment les posts Facebook des 4 avril et 2 avril qui
totalisent à eux 2 plus de 4000 interactions dont 700 commentaires (ci-
dessous) Ć

.

1. Analyse Digimind via Digimind Analytics ą

řɿˋʻȇȷɿɆʮ֟ǁ ǿȇɠǣǿȇɠǁǸɿɲɲˋɴɆǸǁʻɆɿɴǿȇǸʦɆʮȇ֟ƷɿɿɲǿɆȷȷˋʮȇǿȇʮ׀̀
ɲȇʮʮǁȺȇʮǁǿǁʣʻȉʮǣɠǁʮɆʻˋǁʻɆɿɴǿȇʣǁɴǿȉɲɆȇ֟ɲǁɆʮ̒ɿˋɘɿˋʦʮʮɿˋʮ
ɠחǁɴȺɠȇǿȇʻȉɲɿɆȺɴǁȺȇʮʣʦɿǿˋɆʻǿȇɠǁʣǁʦǿ̒ȇʣǁʦʻɆǸˋɠɆȇʦʮȇɴ
ǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻˢɆǁ֟ʮˋʦÌɴʮʻǁȺʦǁɲ֟ɠǁʮɿɠɠɆǸɆʻǁʻɆɿɴǿȇs Ɇǿȉɿʮʣǁʦȇ˭ȇɲʣɠȇ
ɿ ɠ̀֩ǁɴȺɠȇǿȇ̒ ȉɲɿɆȺɴǁȺȇʮǿȇʣʦɿȷȇʮʮɆɿɴɴȇɠʮǿȇʮǁɴʻȉ֥

hɴɿˋʻʦȇ֟ɠ֩ǁʣʣɠɆǸǁʻɆɿɴƷɿɿɲ֟
ʻʦȥʮsɆʦǁɠȇǸɁȇɠ́ȇʮɆɴʻȇʦɴǁˋʻȇʮ֟
ȇʮ ǁ̒ˋʮʮɆȷɿʦʻȇɲȇɴʻʮǸʦˋʻȉȇ
ǸɁȇɠ́ȇʮɲȉǿɆǁʮȇ Ƿ̒ȉɴȉȷɆǸɆȇ
ǿחˋɴȇǸɿˋˢȇʦʻˋʦȇʣʦȇʮʮȇ
ɆɲʣʦȇʮʮɆɿɴɴǁɴʻȇҩַҩD ǿȇʣǁʦʻ
ǿȇs ɿɆɲ˭ȇǿɆǁǸɿɴʻʦȇҥҭD ʣɿˋʦ
ɠȇʮȇǸɿɴǿ֟Ŋɝˮʣȇ֟ȇɴʻʦȇɠȇҥҪ
ɲǁʦʮȇ ɠ̒ȇҦҭɲǁɆָ֥
!ʻȇɠʣɿɆɴʻʥˋȇɠǁɲǁʦʥˋȇʣȇˋʻ
ǸɿɲʣʻȇʦʮˋʦɠȇʮȇɴʻʦȇʣʦɆʮȇʮ
ˋʻɆɠɆʮǁʻʦɆǸȇʮȇʻɠǁǸɿˋˢȇʦʻˋʦȇ
ɲȉǿɆǁǁʮʮɿǸɆȉȇʣ֟ɿˋʦ
ǸɿɲɲˋɴɆʥˋȇʦ֟ǣɠחɆɴʮʻǁʦǿ Ǹ̀ǁʮ
ǸɠɆȇɴʻŊǁɴɿȷɆ֥

https://goo.gl/gYQopp
https://www.ouest-france.fr/high-tech/mise-en-cause-l-application-de-visioconference-zoom-veut-renforcer-sa-securite-6798384
https://www.facebook.com/zoomvideocommunications/posts/2984440881577700
https://www.facebook.com/zoomvideocommunications/posts/2979334378755017
https://www.instagram.com/p/B_PrxMdo0rW/#isvideo
https://www.instagram.com/p/B_AHv4rKURW/
https://www.journaldunet.com/solutions/dsi/1491211-chez-sanofi-69-000-salaries-lancent-des-reunions-zoom-chaque-mois-depuis-le-confinement/?
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Quelle communications des marque ?

L'exemple de Microsoft Teams

Type d'action -communication :
Témoignages Clients : production solidaire / remerciement salariés

La campagne la plus marquante concernant ces outils collaboratifs est
certainement celle de Microsoft mettant en scène l'utilisation de Teams
par L'Oréal .
La campagne digitale et TVהłɆȇɴn'arrête une ȉʥˋɆʣȇוsoutient un message
centré sur ɠחǁǿǁʣʻǁʻɆɿɴdes usines öחěʦȉǁɠpour la production de gel
hydroalcoolique .

.

On retrouve ce même témoignage au sein de la campagne multi
clients ąɿʻɁɆɴȺcanה stop a ʻȇǁɲהmettant en scène des
visioconférences Teams pour une université, un service de police, un
hôpital et donc öחěʦȉǁɠ֟placé sur le même plan que ces services publics
de 1ère ligne .

Risquée dès lors que l'initiative, comme la campagne, peuvent être
taxée d'opportunisme, le message reste toutefois sobre, allant à
ɠחȇʮʮȇɴʻɆȇɠ. Et les messages négatifs sont très rares.

Un second type de campagne Togetherה , apart - L'Oréal teams movie ו
met lui en scène des tranches de vies des salariés du géant des
cosmétiques via Teams, tout autour du monde .

https://goo.gl/gYQopp
https://www.youtube.com/watch?v=9RZOPnh4-gc
https://twitter.com/search?q=from%3Amicrosoftteams%20l%27oreal&src=typed_query&f=live
https://www.youtube.com/watch?v=j8-4jCrdL7E
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Wɿɲʣɿʦʻȇɲȇɴʻʮ֞
ҪҥDǿȇʮȷʦǁɴǻǁɆʮɿɴǿ̒ȉǸɠǁʦȉǁˢɿɆʦʣǁʮʮȉʣɠˋʮǿȇ̒ ȇɲʣʮǣʦȇȺǁʦǿȇʦǿȇʮȷɆɠɲʮ֟ǿȇʮ
ʮȉʦɆȇʮ֟ɠǁ̒ ȉɠȉˢɆʮɆɿɴʣȇɴǿǁɴʻɠȇǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻʮȇɠɿɴɠחȉʻˋǿȇÇǁʦʦɆʮÌɴʻȇʦǁǸʻɆˢȇ
ʣɿˋʦāǁɴɿāǁɴɿҥַָ֥

^ȇʦʦɆȥʦȇǸȇʮǸɁɆȷȷʦȇʮ֟ɿɴʦȇɲǁʦʥˋȇɠǁʣˋɆʮʮǁɴǸȇǿȇʮʣɠǁʻȇȷɿʦɲȇʮǿȇʮʻʦȇǁɲɆɴȺ
ȇ ǿ̒ȇŊƗě^ַǁǷɿɴɴȇɲȇɴʻʣǁˮǁɴʻָʣɿˋʦǸȇʦʻǁɆɴȇʮʻʦǁɴǸɁȇʮǿ֩ǑȺȇʮɲǁɆʮǁˋʮʮɆɠǁ
ʣʦȉǿɿɲɆɴǁɴǸȇǿȇɠǁřƗʥˋɆʦȇʮʻȇʻʦȥʮǁɴǸʦȉȇ֥WɿɴȷɆɴȉʮ֟ɠȇʮ·ʦǁɴǻǁɆʮɴחɿɴȇ̒ɴ
ȇȷȷȇʻɘǁɲǁɆʮǁˋʻǁɴʻʦȇȺǁʦǿȉɠǁ̒ȉɠȉW֥Ɂǁʥˋȇɘɿˋʦ֟ҨɁҨҤȇɴɲɿˮȇɴɴȇǿȇˢǁɴʻɠȇ
ʣȇʻɆʻȉǸʦǁɴȇɴǁˢʦɆɠ֟ʮɿɆʻҥɁȇˋʦȇǿȇʣɠˋʮʥˋȇɠחǁɴɴȉȇǿȇʦɴɆȥʦȇҦַָ֥
āǁɆʮǿȇʦʦɆȥʦȇˋɴʦȇɴȷɿʦǸȇɲȇɴʻǿȇɠ֩ǁˋǿɆȇɴǸȇǿȇǸȇsוɆȇˋ˭וɲȇǿɆǁʥˋחȇʮʻɠǁřƗ֟
ɿɴɴɿʻȇǷɆȇɴǿȇɴɿˋˢȇǁˋ˭ˋʮǁȺȇʮ!֞ɆɴʮɆ֟ҩҪD ǿȇʮɆɴʻȇʦɴǁˋʻȇʮȷʦǁɴǻǁɆʮɿɴʻ
ǿȉǸɠǁʦȉʣǁʮʮȇʦʣɠˋʮǿȇ̒ ȇɲʣʮʮˋʦɠȇʮsɆǿȉɿʮȇɴʮʻʦȇǁɲɆɴȺľ֥ɠˋʮɆɲʣɿʦʻǁɴʻ֞
ľɿˋʦҥҥD֟ ǸחȉʻǁɆʻɠǁʣʦȇɲɆȥʦȇȷɿɆʮҧַָ֥

Ŋˋʦɠȇҥȇʦ̒ ʦɆɲȇʮʻʦȇҦҤҦҤ֟ɠȇɲǁʦǸɁȉǿȇɠǁŊƗě^ǁǸɿɴɴˋ̀ɴȇǸʦɿɆʮʮǁɴǸȇ
ȉɠȇˢȉȇǿȇҨҩ֟ҩD ֥
hɴɲǁʦʮɠ֟ȇɠȇǁǿȇʦǿˋʮʻʦȇǁɲɆɴȺˢɆǿȉɿąȇʻȷɠɆ˭ǁ ǁʻʻɆʦȉҪҧ֟ҦD ǿȇʮ
Ǹɿɴʮɿɲɲǁʻȇˋʦʮǿȇs Ɇǿȉɿǣɠǁǿȇɲǁɴǿȇǿȇˢǁɴʻ!ɲǁ́ɿɴľʦɆɲȇƗɆǿȇɿַҧҤ֟ҩD ָ֥
öȇʮʣɠǁʻȇȷɿʦɲȇʮȷʦǁɴǻǁɆʮȇʮāˮř·ҥƗɿǿȇ ě̒ʦǁɴȺȇɿǸǸˋʣȇɴʻɠȇʮҧȥɲȇȇ Ҩ̒ȥɲȇ
ʣɠǁǸȇҨַָ֥
öǁʣȉʦɆɿǿȇǿȇǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻǁˢ ǁ̀ˋʮʮɆɠȇɠǁɴǸȇɲȇɴʻǿȇ̂ Ɇʮɴȇˮᴘȇɴ·ʦǁɴǸȇɠȇҫ
ǁˢʦɆɠ֥öǁ·ʦǁɴǸȇ֟ʦȇʣʦȉʮȇɴʻȇǿȉɘǣҦҤD ǿȇɠחȇɴʮȇɲǷɠȇǿȇʮ̒ȉɠȉǸɁǁʦȺȇɲȇɴʻʮ
ȇˋʦɿʣȉȇɴʮǿȇɠ֩ǁʣʣɠɆǸǁʻɆɿɴɲɿǷɆɠȇ^Ɇʮɴȇˮᴘҩַָ Ŋ֥ɿɴǁʦʦɆˢȉȇȇɴhˋʦɿʣȇȇ ȇ̒ɴ
ÌɴǿȇɠˋɆǁʣȇʦɲɆʮǿȇʣǁʮʮȇʦɠȇǸǁʣʮǿȇʮҩҨɲɆɠɠɆɿɴʮǿ֩ǁǷɿɴɴȉʮҪַָ ֥

ҥҥDǿȇʮɆɴʻȇʦɴǁˋʻȇʮȷʦǁɴǻǁɆʮɿɴǿ̒ȉǸɿˋˢȇʦʻɠȇʮ
ʮȇʦˢɆǸȇʮǿȇƗě ȇ̂ Ŋ̒Ɨě ɠ̂ɿʦʮǿ Ǹ̀ɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻ

1. Etude Harris Interactive pour ManoMano : Les Français, le bricolage et DIY pendant confinement 
2. Etude Mediametrie . Audience de la télévision en avril 2020
3. Forrester Analytics Consumer Technographics COVID -19 Survey (Wave 1). 
https://www.forrester.com/report/How+The+COVID19+Crisis+Is+Affecting+Consumer+Behaviors+In+
France/ -/E-RES160895
4. Etude CNC : Baromètre de la vidéo à la demande
5. Sensor Tower Store Intelligence
6. The Walt DisneyCompany

https://goo.gl/gYQopp
https://www.forrester.com/report/How+The+COVID19+Crisis+Is+Affecting+Consumer+Behaviors+In+France/-/E-RES160895
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Sur les médias sociaux
En France, Netflix est la marque, tous secteurs confondus la plus discutée sur les réseaux sociaux et les espaces de conversations devant Carrefour,
āǸ^ɿɴǁɠǿחʮet TikTok (1). Parmi les marques de services de VOD étudiées, Netflix accapare plus de 67% des conversations devant Amazon Prime et
Disney+ qui a bénéficié du buzz de son lancement en France .
Les messages des internautes montrent que la SVOD est un incontournable contre ɠחȇɴɴˋɆdu confinement . Ils évoquent leurs nouveaux abonnements,
leurs séries préférées et demandent souvent conseil pour des titres intéressants à regarder . La VOD est le 2ème secteur le plus mentionné par les
internautes des 15 secteurs étudiés étudiées par Digimind , derrière le Commerce . Ce fort volume ʮחȇ˭ʣɠɆʥˋȇpar la popularité des services, ɠחǁǿǁʣʻǁʻɆɿɴpar
nature au confinement, par le lancement de Disney, les nouvelles saisons de série phares (comme La Casa de Papel ) et par la nature ǿחˋɴȇoccupation
accessible aux urbains comme aux ruraux quel que soit le type d'habitat .
Après le déconfinement, ɠחȇȷȷȇʻDisney+ retombe un peu, sa part de voix chute au profit ǿח!ɲǁ́ɿɴPrime Vidéo porté par le buzz de nouvelles séries ou de
nouvelles diffusions . Mais les messages traduisent aussi le changement d'habitude de certains français qui ont découvert les contenus des services de
SVOD àɠחɿǸǸǁʮɆɿɴde cette crise .

1. Etude Digimind :  volume de conversation sur le web et les réseaux sociaux 16 mars -29 mai 2020 

Ć öȇʮ ɲǁʦʥˋȇʮ ǿȇ Ɨě^֫ŊƗě^ ɠȇʮ ʣɠˋʮ ǸɆʻȉȇʮ ʮˋʦ ɠȇʮ ʦȉʮȇǁˋ˭ ʮɿǸɆǁˋ˭
ʣȇɴǿǁɴʻɠȇ ǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻ ַʻɿʣ ҥҩָ Ć ǁʣʦȥʮ ɠȇ ǿȉǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻ ַʻɿʣ ҥҩָ 
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https://goo.gl/gYQopp
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IV. Vidéo à la demande

Quelle communication des marques ?

L'exemple de Netflix

Type d'action -communication : Adaptation des services ֽMise en
contexte

Wחȇʮʻune particularité : la communication des marques de SVOD a été très
peu spécifique à la crise du Covid -19 tant le confinement a développé
naturellement la consommation de ce type de service .
Ces marques ne mentionnent que très rarement la crise . Les initiatives ont
été marquées par la gratuité de chaînes thématiques et donc de la VOD
correspondante pour les bouquets Canal+ et OCS.

.

La communication sur les réseaux sociaux est centrée - comme en
temps -וɴɿʦɲǁɠה sur les contenus (films et séries), avec de rares
allusions au confinement, souvent sur un ton léger ou
humoristique , dans ɠחȇʮʣʦɆʻdu community management des
comptes Netflix par exemple, et avec parfois une notion de service :
Dis-nousה les séries et films Netflix que tu as regardé depuis le début
du confinement et on te dit quoi regarder ensuite . On fait ça
pendant une heure, Ǹחȇʮʻparti ă)ו֡ ci -contre) .

Ou encore ce tweet sur la distanciation sociale :

https://goo.gl/gYQopp
https://twitter.com/NetflixFR/status/1265233068245336067
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ÌƗ֥ƗɆǿȉɿǣɠǁǿȇɲǁɴǿȇ

ŀˋȇɠɠȇǸɿɲɲˋɴɆǸǁʻɆɿɴǿȇʮɲǁʦʥˋȇʮ֦

ö֩ȇ˭ȇɲʣɠȇǿȇąȇʻȷɠɆ˭

řˮʣȇǿ֩ǁǸʻɆɿɴ׀ǸɿɲɲˋɴɆǸǁʻɆɿɴ֞ !ǿǁʣʻǁʻɆɿɴǿȇʮʮȇʦˢɆǸȇʮֽāɆʮȇȇɴ
Ǹɿɴʻȇ˭ʻȇ

āǁɆʮǸȇʮɲȇʮʮǁȺȇʮǿȉǿɆȉʮǁ Ǹ̀ɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻȺȉɴȥʦȇɴʻǁ ɲ̀ǁ˭ɆɲˋɲҥҬҤҤҤ
ɆɴʻȇʦǁǸʻɆɿɴʮַɠɆɝȇ֟ʣǁʦʻǁȺȇʮ֟ǸɿɲɲȇɴʻǁɆʦȇʮָǸɿɴʻʦȇҦҩҤǣҧҪҤɝɆɴʻȇʦǁǸʻɆɿɴʮ
ʣɿˋʦɠȇʮɲȇɆɠɠȇˋʦʮɲȇʮʮǁȺȇʮǿȇɠǁʣȉʦɆɿǿȇ֟ˋɴʮǸɿʦȇʻʦȥʮȷʦȉʥˋȇɴʻʣɿˋʦ
ąȇʻȷɠɆ˭֥
öȇʮȇˋɠɲȇʮʮǁȺȇǿȉǿɆȉǁ Ǹ̀ɿʦɿɴǁˢɆʦˋʮǿȇąȇʻȷɠɆ˭·łʣɿˋʦ̀ɴǸɿɴʻȇɴˋ
ǁǿǁʣʻȉ֟ʮɿɴǿɿǸˋɲȇɴʻǁɆʦȇǿȇҧҤɲɴ ʻȇוWɿʦɿɴǁˢɆʦˋʮ֟hɴǷʦȇȷהɠȇȷɿʦɲǁʻה֞
ɠחȇ˭ʣɠɆʥˋȇȇɴҧҤɲɆɴˋʻȇוȇɴȺǁȺȇȇɴǸɿʦȇɲɿɆɴʮ֟ʣʦȇˋˢȇʥˋȇɲ֟ȑɲȇʮˋʦ
řˣɆʻʻȇʦɠȇʮʮɿǸɆɿɴǁˋʻȇʮȺɿˎʻȇɴʻɲɿɆɴʮǣǸȇ̒ ˮʣȇǿȇɲȇʮʮǁȺȇǿȇɠǁʣǁʦʻ
ǿחˋɴʮȇʦˢɆǸȇǿȇǿɆˢȇʦʻɆʮʮȇɲȇɴʻ֥

֥

De fait, les messages concernant les initiatives de solidarité sont
réservés aux comptes des maisons mères comme Amazon .fr ou le
groupe Canal+ . ǁˋʻʦȇʮneח^ sont relayés que par voie de
communiqués de presse vers les médias . Une manière de ne pas
être taxée d'opportunisme ?
Wחȇʮʻle cas de l'initiative de Netflix qui annonce début avril ʥˋחȇɠɠȇ
allait créer, en France, un fonds de soutien doté ǿחˋɴmillion
ǿחȇˋʦɿʮpour aider la filière du divertissement à traverser les
difficultés engendrées par la pandémie de coronavirus (1).

.

1. https://www.lefigaro.fr/medias/netflix -dedie -1-million -d-euros -pour -aider -le-cinema -et -l-audiovisuel -francais -20200408

https://goo.gl/gYQopp
https://www.lefigaro.fr/medias/netflix-dedie-1-million-d-euros-pour-aider-le-cinema-et-l-audiovisuel-francais-20200408


37www.digimind.com

V. Commerces spécialisés

Comportements :
A la différence des magasins de produits alimentaires, les commerces spécialisés (vêtements, électroménager, produits culturels) ɴחɿɴʻété autorisés à
rouvrir que le 11mai . Mais certaines enseignes avait déjà pu ouvrir auparavant comme les jardineries ǁˋʻʦȇʮcommeח^. les magasins d'électroménager ou
de bricolage ont dû ʮחǁǿǁʣʻȇʦen mettant en place des Drive . La réouverture ǿחȇɴʮȇɆȺɴȇʮd'ameublement comme Ikea ne s'est effectuée ʥˋחǣpartir du
25 mai, le temps ǿחǁǿǁʣʻȇʦtous les magasins aux exigences sanitaires .
Boulanger, Intersport, Kiabi, Leroy Merlin ou encore Castorama par exemple ont développé un Click and Drive avec la prise des commandes en ligne et
un retrait sur le parking des magasins .
Autre type d'initiative : celle de Decathlon qui a opéré un partenariat avec les Franprix de région parisienne afin ǿחɿȷȷʦɆʦdes produits de sport à domicile
(tapis de sol, corde à sauter ...).
Pendant le confinement, 21 % des français ont davantage commandé en ligne ʥˋחǁˋʣǁʦǁˢǁɴʻdes articles de meubles, décoration et jardinerie . Seuls 37
% des personnes interrogées ɴחɿɴʻpas effectué de commandes de en ligne (1).

Les parcours ǿחǁǸɁǁʻs'annoncent de plus en plus hybrides avec des expériences online (site web, application, réseaux social, moteur de recherche ) et
en magasin .
Les Français sont en effet nombreux à envisager des solutions alternatives afin de se déplacer moins souvent dans les magasins, comme le Drive (48%,
dont 19% pour la première fois en période de confinement), la livraison à domicile (31% dont 17% pour la première fois) (2).
22 % des consommateurs français déclarent ʥˋחɆɠʮutiliseront davantage les canaux digitaux dans leur vie quotidienne post -confinement, car ils y voient
de nombreux avantages : gain de temps, économie, choix et plus d'information sur un produit, une marque (1).

Mais attention, ɠחȇ˭ɆȺȇɴǸȇdes utilisateurs est forte : 17% des Français auraient souhaité utiliser les solutions digitales proposées par les grandes
enseignes (drive, e-commerce) et ɴחɿɴʻpas obtenu satisfaction( 3).

ľȇɴǿǁɴʻɠȇǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻ֟ҦҥD ǿȇʮȷʦǁɴǻǁɆʮɿɴǿ̒ǁˢǁɴʻǁȺȇǸɿɲɲǁɴǿȉȇɴɠɆȺɴȇ
ʥˋחǁˋʣǁʦǁˢǁɴʻǿ֩ǁʦʻɆǸɠȇʮǿȇɲȇˋǷɠȇʮ֟ǿȉǸɿʦǁʻɆɿɴȇ ɘ̒ǁʦǿɆɴȇʦɆȇ

ҥ֥  hʻˋǿȇ ɆɴʻȇʦɴǁʻɆɿɴǁɠȇ ôǁɲȇɠȇɿɿɴ ʦȉǁɠɆʮȉȇ ǁˋʣʦȥʮ ǿȇ ʣɠˋʮ ǿȇ ҩҤҤҤ Ǹɿɴʮɿɲɲǁʻȇˋʦʮ֪  ʦȉǁɠɆʮȉȇ ȇɴ ʣǁʦʻȇɴǁʦɆǁʻ ǁˢȇǸ ɠȇ ¹ě ¹ʦɿˋʣ ^ɆȺɆʻǁɠ āǁɆ ҦҤҦҤ  
Ҧ֥  öȇʮ ́ɿɿɲʮ ǿȇ ɠחɿǷʮȇʦˢǁʻɿɆʦȇ Wȇʻȇɠȇɲ ÇǁʦʦɆʮ ÌɴʻȇʦǁǸʻɆˢȇ
ҧ֥  öȇʮ ǸɿɴʮȉʥˋȇɴǸȇʮ ǿˋ ǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻ ʮˋʦ ɠȇʮ ɁǁǷɆʻˋǿȇʮ ǿȇʮ ·ʦǁɴǻǁɆʮ ֥ ôǁɴʻǁʦ ʣɿˋʦ ľˣW ·ʦǁɴǸȇ ǁˢʦɆɠ ҦҤҦҤ 

https://goo.gl/gYQopp
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V. Commerces spécialisés

Sur les médias sociaux
On approuve et on blâme . Pendant le confinement, les internautes parlent ǿחǁǷɿʦǿde la Fnac, de Décathlon, Zara et Ikea . A la fin mars, la FNAC fait
partie des enseignes qui manquent le plus au français à ɠחɆɴʮʻǁʦde son concurrent Cultura (1). Les conversations sur les réseaux sociaux traduisent ce
manque : des conseils de lecture à commander à la FNAC, des astuces pour se faire livrer et un partage massif de 2 actualités majeures :ɠחɿǷʻȇɴʻɆɿɴdu
Prêt garanti par ɠחhʻǁʻpar le groupe Fnac Darty et la mise à disposition en ligne de 500 livres numériques gratuitement .
Les conversations sur l'enseigne Décathlon sont ǿחˋɴtout autre ordre : 46% des messages concernant l'initiative l'enseigne pour ses masques de
plongée (2), retirés de la vente pour fournir les soignants , et compléter le dispositif de réanimation pour la respiration artificielle .
Nombreux sont aussi les internautes témoignant de leur satisfaction sur les Drive mis en place sur le parking de magasins comme Boulanger par
exemple .
Après le déconfinement , la hiérarchie des marques d'enseignes spécialisées est chamboulée . En effet, une marque fait le buzz à partir du 11mai : Zara
qui représente plus de 86 % des mentions dans cette catégorie (2) .
A l'origine de ce volume hors norme, une seule actualité partagée plus de 28 000 fois et commenté toujours négativement : de longues files d'attentes
devant des magasins Zara dès le premier jour . Zara devient malgré elle une marque emblématique du déconfinement .

Ć après le déconfinement (top 15) 
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Ć Les enseignes spécialisées les plus citées sur les réseaux sociaux
pendant le confinement (top 15) 
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1. Brands&You : les Français et les marques pendant la crise - vague 1- Institut CSA
2. Etude Digimind volume de conversation sur le web et les réseaux sociaux 16 mars -29 mai 2020 

https://goo.gl/gYQopp
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V. Commerces spécialisés

Quelle communication des marques ?

L'exemple de Ikea

Type ǿחǁǸʻɆɿɴ-communication : Produits - Sécurité

Ikea a réalisé plusieurs types de communication entre mars et mai :

# MonChezMoiIKEA "restons à la maison" : En milieu de confinement, l'enseigne
de meubles a mis en ligne une campagne incitant à rester chez soi, mettant en
scène un intérieur avec des meubles Ikea évidemment .
L'aspect cocooning et environnement protecteur/détente est un axe de
communication souvent repris par l'enseigne pendant cette crise et fait partie du
top 10 des messages de la marque les plus appréciés entre mars et juin :

Redécouvrez votre maison : Avec cette campagne un peu plus opportuniste, Ikea
propose aux internautes confinés ǿחɆɲǁȺɆɴȇʦle réaménagement de leur maison et
leur donne des conseils, toujours orienté produits .
Le catalogue à colorier : Plus serviciel, mais toujours très orienté produit, Ikea Israël
propose une série de coloriages et ǿחǁǸʻɆˢɆʻȉʮdérivés de ses catalogues et notices de
montage .

łǁɴȺȇ́׀ɘɿˋȇ́׀ǸɁɆɠɠȇ́ǸɁȇ́sɿˋʮ֞·ɆɴǁˢʦɆɠ֟ǁˢȇǸɠǁǸǁɲʣǁȺɴȇ
ʮˋʦɠȇʮǸȉɠȥǷʦȇʮɴɿɲʮǿȇʮɲȇˋǷɠȇʮÌɝȇǁ֟ɠחǁȺȇɴǸȇVˋ́́ɲǁɴ
ʮחǁǿǁʣʻȇǣɠǁǸʦɆʮȇǁˋʻɿˋʦǿȇɘȇˋǿ˭ȇɲɿʻʮȇ ǿ̒ȇǸɿɴʮɿɴǁɴǸȇʮ
ʦȇɠǁʻɆˢȇʮǁ Ǹ̀ɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻɠ֞ȇȷǁˋʻȇˋɆɠׇɘɲǑʻȇǿȟʮʮȇʦˮאɿ ɠ̀ȇʮ
ʦɆǿȇǁˋ˭הôǁʮɁɝǁʮɁ֥ו Ŋˋʦɠȇʮʦȉʮȇǁˋ˭ʮɿǸɆǁˋ˭ɠǁǸǁɲʣǁȺɴȇʮȇ
ʣʦɿɠɿɴȺȇǁˢȇǸǿȇʮsɆʮˋȇɠʮɆɴˢɆʻǁɴʻɠȇʮʮɿǸɆɿɴǁˋʻȇʮǣʣʦɿʣɿʮȇʦǣ
ɠȇˋʦ̒ɿˋʦǿȇʮɴɿɲʮǿȇɲȇˋǷɠȇʮ֥
!ˢȇǸҥҩ֟Ҭɝ ɆɴʻȇʦǁǸʻɆɿɴʮҥַҩҧҤҤɠɆɝȇʮȇʻʣʦȥʮǿȇ ҩҤҤ
ǸɿɲɲȇɴʻǁɆʦȇʮָǸȇɲȇʮʮǁȺȇȇʮɠ̒חˋɴǿȇʮʣɠˋʮȇɴȺǁȺȇǁɴʻʮǿȇɠǁ
ʣȉʦɆɿǿȇǿȇǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻҥַҪɲǁʦʮҥҥɲǁɆָ֥

Analyse Digimind via Digimind Analytics ćą

https://goo.gl/gYQopp
https://www.youtube.com/watch?v=vQvAIn-cmRU
https://www.ikea.com/fr/fr/campaigns/redecouvre-ta-maison-pub2d53bd10
https://www.ikeahackers.net/2020/04/ikea-family-boredom-solutions.html
https://www.instagram.com/p/B_hX9yxobxg/
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V. Commerces spécialisés

Quelle communication des marques ?

L'exemple de Decathlon

Type ǿחǁǸʻɆɿɴ-communication : Service adapté - Solidarité par les dons

Tout autre chose avec Decathlon, qui si elle évoque ses produits, propose
avant tout des services adaptés à la période .

.

Solidarité
Decathlon a mis au point son masque Easy Breath après 7 ans de
recherche U֠ne équipe d'ingénieurs italiens a utilisé ses masques et
les a adaptés via un embout imprimé en 3D pour la respiration
artificielle . Le 25 mars, via un thread sur Twitter, Decathlon explique
l'actualité de ce masque : contacts des hôpitaux, partage des plans
3D puis, le 30 mars blocage des ventes de masques pour les fournir
aux soignants .
Bien davantage ʥˋחˋɴȇcommunication produit valorisant la marque,
Ǹחȇʮʻune suite de messages informatifs pour expliquer clairement le
rôle et l'utilité de ces masques . Le tweet initial est le message le plus
engageant sur Twitter pour ɠחȇɴʮȇɆȺɴȇsur la période .

.

ŊȇʦˢɆǸɆȇɠ֞
^ȇǸǁʻɁɠɿɴǁʣʦɿʣɿʮȉʻɿˋʮɠȇʮɘɿˋʦʮ֟
ʣȇɴǿǁɴʻ̒ɿˋʻȇɠǁʣȉʦɆɿǿȇǿȇ
ǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻȇ ɘ̒ˋʮʥˋחǣȷɆɴɘˋɆɴ֟ǿȇʮ
ǸɿˋʦʮǿȇʮʣɿʦʻȇɴɠɆˢȇǁˢȇǸǸɿǁǸɁ֥
ö֩ȇɴʮȇɆȺɴȇǿȇʮʣɿʦʻǁǁˋʮʮɆɲɆʮȇɴ
ɠɆȺɴȇǿȇʮ̒ˋʻɿʮʥˋɿʻɆǿɆȇɴʮʮˋʦǿȇʮ
ȇ˭ȇʦǸɆǸȇʮǿȇɲǁɆɴʻɆȇɴȇɴȷɿʦɲȇ֥
WחȇʮʻǸȇ̒ ˮʣȇǿȇɲȇʮʮǁȺȇ֨ʻˋʻɿʦɆȇɠ֨
ʥˋɆʮˋʦɠǁʣȉʦɆɿǿȇȉʻˋǿɆȉȇǁǸɿɴɴˋ
ɠȇʣɠˋʮȷɿʦȇ̒ɴȺǁȺȇɲȇɴʻҦַҤɝ
ɆɴʻȇʦǁǸʻɆɿɴʮǿɿɴҥ̒Ҫô ɠɆɝȇʮ֟ҭҤҤ
ǸɿɲɲȇɴʻǁɆʦȇʮ֟ҧҬҤҤʣǁʦʻǁȺȇʮָ֥

!ɴǁɠˮʮȇ ^ɆȺɆɲɆɴǿˢɆǁ ^ɆȺɆɲɆɴǿ!ɴǁɠˮʻɆǸʮą

https://goo.gl/gYQopp
https://twitter.com/Decathlon/status/1242754554497818624
https://www.instagram.com/p/CA5NVDcILo6/
https://www.facebook.com/Decathlon.France/posts/3961878053852257
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Le top 5 des marques les plus citées par les internautes

# 1Netflix

Tous secteurs confondus, Ǹחȇʮʻle leader du streaming vidéo qui a été le
plus cité par les internautes français sur les réseaux sociaux , dans le
contexte du confinement et du déconfinement entre mars et mai 2020 .
Service emblématique du # Restezalamaison , Netflix revendiquait 167
millions d'abonnés dans le monde à la fin 2019 ֽdont 6,7 millions en
France .
Avec 16 millions de nouveaux clients entre janvier et mars 2020 , Netflix
enregistre désormais 183 millions d'abonnés dans le monde

Il s'agit pour le service de SVOD de la plus importante augmentation
d'abonnés sur trois mois en 13ans d'histoire explique son rapport financier .
Même si le groupe table sur un logique ralentissement au 2ème trimestre,
de nombreux messages concernant la pratique du service (notamment
des séries) sur les réseaux sociaux laisse à penser que la fidélisation des
nouveaux venus jouera à plein . Ainsi, les posts spontanés des internautes
(earned media) sur les médias sociaux évoquent les nouvelles séries, le
caractère deוɆɴǿɆʮʣȇɴʮǁǷɠȇה Netflix pendant le confinement, ou encore
des demandes de conseil à la communauté pour découvrir de nouveaux
contenus à regarder lors de cette période particulière . La marque totalise
58 300 mentions d'internautes surוɿʦǿɆɴǁɆʦȇʮה Twitter, Facebook, les
blogs, forums ou encore Instagram (1).

öȇʣɆǸǿȇǸɿɴˢȇʦʮǁʻɆɿɴʮʮȇʮɆʻˋȇɠȇҥҪɲǁʦʮ֟ɠɿʦʮǿȇɠחǁɴɴɿɴǸȇ֟ʻʦȥʮ
ʣǁʦʻǁȺȉȇǿȇɠǁʦȉǿˋǸʻɆɿɴǿȇɠǁʥˋǁɠɆʻȉǿ ȷ̀ɠˋǁ˭ȷɆɴǿȇʣʦȉʮȇʦˢȇʦɠȇʮ
ǿȉǷɆʻʮǿȇɠ֩Ɇɴʻȇʦɴȇʻ!֥ˢȇǸɠǁǸʦǁɆɴʻȇȇ ǿ̒ɿɴǸɠǁʦˋɲȇˋʦǿחˋɴȇǸɿˋʣˋʦȇ
ʻɿʻǁɠȇǿ ʮ̀ȇʦˢɆǸȇʣ֟ȇʦǻˋȇǿȥʮɠȇʮʣʦȉɲɆʮʮȇʮǿ Ǹ̀ɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻǸɿɲɲȇ
ʥˋǁʮɆɲȇɴʻȇʮʮȇɴʻɆȇɠ֥

֥

ҥַָhʻˋǿȇ ^ɆȺɆɲɆɴǿʮˋʦ ɠȇʮ ɲȇɴʻɆɿɴʮ ǿȇʮ ɲǁʦʥˋȇʮ ȇɴ ɠɆȇɴ ǁˢȇǸ ʻɿˋʻȇʮ ɠȇʮ ʻɁȉɲǁʻɆʥˋȇʮ ǿȇ ɠǁ ǸʦɆʮȇ WɿˢɆǿ֞ ˢɆʦˋʮ֟ ǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻ֟ ʮɿɆȺɴǁɴʻʮ֟ ȇɴʻʦȇʣʦɆʮȇʮ֟ ȇɲʣɠɿɆ֥āȇɴʻɆɿɴʮ ȇʻ ǸɆʻǁʻɆɿɴʮʣǁʦ ǿȇʮ 
Ɇɴʻȇʦɴǁˋʻȇʮ הɿʦǿɆɴǁɆʦȇʮו Ɂɿʦʮ ɲȉǿɆǁʮ֟ ɘɿˋʦɴǁɠɆʮʻȇʮ֟ ǸȉɠȉǷʦɆʻȉʮ ȇʻ ɲǁǸʦɿ׀ɆɴȷɠˋȇɴǸȇˋʦʮ֥ Ŋˋʦ ɠȇʮ ʦȉʮȇǁˋ˭ ʮɿǸɆǁˋ˭֟ ǷɠɿȺʮ ȇʻ ȷɿʦˋɲʮ֥ ҥҪ ɲǁʦʮ׀Ҧҭ ɲǁɆ֥

https://goo.gl/gYQopp
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Ҧ֤Wǁʦʦȇȷɿˋʦ

!ʣʣʦȉǸɆȉȇǿȇʮȷʦǁɴǻǁɆʮɲǁɆʮǸɆǷɠȉȇʮˋʦɠȇʮʦȉʮȇǁˋ˭ʮɿǸɆǁˋ˭֥
ҨҥDǿȇʮ·ʦǁɴǻǁɆʮȇʮʻɆɲȇɴʻʥˋȇɠחɆɲǁȺȇʥˋחɆɠʮɿɴǿ̒ȇɠǁȺʦǁɴǿȇǿɆʮʻʦɆǷˋʻɆɿɴǁ
ǸɁǁɴȺȉχʣɿʮɆʻɆˢȇɲȇɴʻǿȇʣˋɆʮɠȇǿȉǷˋǿ̒ Ǹ̀ɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻҥַָ֥ ÌɴʻȇʦʦɿȺȉʮʣǁʦ
ɠ֩ÌɴʮʻɆʻˋʻWŊ!ַҦָ ǁ֟ʣʦȥʮʥˋǁʻʦȇʮȇɲǁɆɴȇʮǿȇǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻ֟ɠȇʮ·ʦǁɴǻǁɆʮ
ǸɿɴʮɆǿȥʦȇɴʻɠȇʮȇɴʮȇɆȺɴȇʮǿȇɠǁȺʦǁɴǿȇǿɆʮʻʦɆǷˋʻɆɿɴ֟ǿȇ̒ ʦȥʮɠɿɆɴ֟Ǹɿɲɲȇɠȇʮ
ʣɠˋʮ̀̒ Ɇɠȇʮ!֥ˢȇǸ̒ ɿˋɘɿˋʦʮȇɴ̒ ȑʻȇɠȇʮȺʦǁɴǿʮȺʦɿˋʣȇʮǸɿɲɲȇöȇǸɠȇʦǸ֟
ÌɴʻȇʦɲǁʦǸɁȉȇ W̒ǁʦʦȇȷɿˋʦǣɠǁҥȥʦȇʣɠǁǸȇ֥̂ ȇȷǁɆʻ֟ʮˋʦɠȇʮɲȉǿɆǁʮʮɿǸɆǁˋ˭֟
WǁʦʦȇȷɿˋʦǁʦʦɆˢȇȇɴʮȇǸɿɴǿȇʣɠǁǸȇǿȇʮɲǁʦʥˋȇʮɠȇʮʣɠˋʮǸɆʻȉȇʮʮˋʦɠǁ
ʣȉʦɆɿǿȇǿȇǸʦɆʮȇ֥

āǁɆʮʣǁʮ̒ ɿˋɘɿˋʦʮʣɿʮɆʻɆˢȇɲȇɴʻ֥WȇʦʻǁɆɴʮʦȉʮȇǁˋ˭ʮɿǸɆǁˋ˭֟ɿɴɠȇʮǁɆʻ֟
ȇ˭ǁǸȇʦǷȇɴʻɠ֩ȇ˭ʣʦȇʮʮɆɿɴǿȇʮʮȇɴʻɆɲȇɴʻʮɴȉȺǁʻɆȷʮ֥ŊɆɠȇʮȷʦǁɴǻǁɆʮɿɴʦ̒ȉˢȉɠȉ
ɠȇˋʦǁʻʻʦǁɆʻʣɿˋʦɠȇʮɁˮʣȇʦɲǁʦǸɁȉʮ֟ʮˋʦɠȇxȇǷʮɿǸɆǁɠ֟ɠȇȺʦɿˋʣȇWǁʦʦȇȷɿˋʦǁ
ʮɿˋˢȇɴʻʮȇʦˢɆǿȇǷɿˋǸȉɲɆʮʮǁɆʦȇʣɿˋʦɠחȇɴʮȇɲǷɠȇǿȇɠǁʣʦɿȷȇʮʮɆɿɴʥˋǁɴʻ
ǁˋʣ˭ɿɠȉɲɆʥˋȇʮȇ Ǹ̒ɿɴʻȇʮʻǁʻɆɿɴʮʦȇɠǁʻɆˢȇʮǁ Ⱥ̀ȇɠȇ ǁ̒ˋɲ˭ǁʮʥˋȇʮ֞

ŊˋʦɠȇʮҨҫҦҤҤɲȇʮʮǁȺȇʮʣɿʮʻȉʮʮˋʦɠǁɲǁʦʥˋȇȇɴʦȇɠǁʻɆɿɴǁˢȇǸɠǁǸʦɆʮȇǿˋ
WɿˢɆǿҭ֟֟ҫD ǸɿɴǸȇʦɴȇɴʻǸȇʮʮˋɘȇʻʮǿȇʮɲǁʮʥˋȇʮʮȇɠɿɴҦǁɴȺɠȇʮ֞
· öȇǿȉǸȥʮǿȇ!ɍǸɁǁ֟ǸǁɆʮʮɆȥʦȇ֟ʥˋɆǁʮˋǸǸɿɲǷȉǁ ẀɿˢɆǿ׀ҥ֥
· öȇʮʮʻɿǸɝʮʣʦȉʮˋɲȉʮǿȇɲǁʮʥˋȇʮǿȇʮȺʦǁɴǿȇʮʮˋʦȷǁǸȇʮǿȥʮɠȇɲɿɆʮǿȇ
ɲǁʦʮ֟ȇɴʣɠȇɆɴȇʣȉɴˋʦɆȇɠ֞֩ǁɴɴɿɴǸȇʣǁʦɠǁǿɆʦȇǸʻɆɿɴǿȉǷˋɲ̒ǁɆǿȇҦҦҩ
ɲɆɠɠɆɿɴʮǿȇɲǁʮʥˋȇʮǣɠǁs ȇɴʻȇȺȉɴȥʦȇǿȇʮɲȇʮʮǁȺȇʮǁȺʦȇʮʮɆȷʮö֥ȇʮ
ǁˋʻʦȇʮȇɴʮȇɆȺɴȇʮʮɿɴǁ̒ˋʮʮɆǸɆǷɠȉȇʮɲǁɆʮǿǁɴʮ̀ɴȇɲɿɆɴǿʦȇɲȇʮˋʦȇ֥

Autre sujet qui a attisé les tensions pour 10,5% des messages : la
présence dans les rayons ǿחˋɴCarrefour City , à la suite ǿחˋɴerreur, de
flacons de gel hydroalcoolique fabriqués par LVHM à destination de
professionnels, et interdits à la vente .

Mais ces messages négatifs ne doivent pas occulter tous les
commentaires positifs sur la marque , notamment sur différentes
initiatives du groupe Carrefour comme les paniers repas offerts pour
les routiers ou encore le service paniers essentiels .

.

1. Etude Opinionway pour Sacha Lacroix et Jean -Patrick Chiquiar de Rosapark , avril
2.Brands&You : les Français et les marques pendant la crise - vagues 1, 2, 3 - Institut CSA

https://goo.gl/gYQopp
https://twitter.com/misstoupin/status/1243990895898361858
https://twitter.com/quetudis/status/1257236354578161664
https://twitter.com/flpichard/status/1265353269544718336
https://twitter.com/Daddy5110/status/1241350507232481280
https://twitter.com/edouardlafaye/status/1242026092732522510
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öȇ̒ ɿʣҩǿȇʮɲǁʦʥˋȇʮɠȇʮʣɠˋʮǸɆʻȉȇʮʣǁʦɠȇʮɆɴʻȇʦɴǁˋʻȇʮ

ҧ֤āǸ^ɿɴǁɠǿ֩ʮ

ŧɴȇɲǁʦʥˋȇʥˋɆǁɲǁɴʥˋȉǁˋȷ˭ʦǁɴǻǁɆʮ֥
öǁɲǁʦʥˋȇǿȇʦȇʮʻǁˋʦǁʻɆɿɴʦǁʣɆǿȇǁ ǷȉɴȉȷɆǸɆȉǿחˋɴȺʦɿʮsɿɠˋɲȇǿȇ
ɲȇɴʻɆɿɴʮʮʣɿɴʻǁɴȉȇʮʮˋʦɠȇʮʦȉʮȇǁˋ˭ʮɿǸɆǁˋ˭֥VɆȇɴʥˋȇɲɿɆɴʮʦȇɲǁʦʥˋȉȇ
ȇɴǸɿɲɲˋɴɆǸǁʻɆɿɴʥˋȇʮɿɴǸɁǁɠɠȇɴȺȇʦVˋʦȺȇʦôɆɴȺ֟āǸ^ɿɴǁɠǿחʮȇʮɠ̒ǁ
ҧȥɲȇɲǁʦʥˋȇɠǁʣɠˋʮǸɆʻȉȇʣǁʦɠȇʮʮɿǸɆɿɴǁˋʻȇʮȷʦǁɴǻǁɆʮǁˢȇǸʣɠˋʮǿȇҦҪҭҤҤ
ɲȇɴʻɆɿɴʮȇɴʦǁʣʣɿʦʻǁˢȇǸɠǁǸʦɆʮȇWɿˢɆǿȇ ɠ̒ȇǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻh֥ Ǹ̒ȇɴחȇʮʻʣǁʮ
ˋɴɁǁʮǁʦǿ֞āǸ^ɿɴǁɠǿחʮȷǁɆʻʣǁʦʻɆȇǿȇʮɲǁʦʥˋȇʮʥˋɆɲǁɴʥˋȇɴʻɠȇʣɠˋʮǁˋ˭
ȷʦǁɴǻǁɆʮȇ ɠ̒ɿȺɆʥˋȇɲȇɴʻȷɆɴɲǁɆɠ֟ȇɠȇǁǿȇʦǿȇɠǁʦȇʮʻǁˋʦǁʻɆɿɴʦǁʣɆǿȇȷǁɆʻǁˋʮʮɆ
ʣǁʦʻɆȇǿȇʮɲǁʦʥˋȇʮʥˋȇɠȇʮȷʦǁɴǻǁɆʮɿɴɠ̒ȇʣɠˋʮʣɠǁɆʮɆʦǣʦȇʻʦɿˋˢȇʦǁʣʦȥʮɠǁ
ʣȉʦɆɿǿȇǿȇǸɿɴȷɆɴȇɲȇɴʻҥַָ֥

֞

Près de 60 % des messages sont consacrés à ce manque perçu
pendant le confinement puis aux longues files d'attentes lors de la
réouverture des drives . La communication de āǸ^ɿɴǁɠǿחʮet de ses
franchisés à la réouverture des restaurants exploite parfaitement ce
sentiment de privation .

.

ҥ֥Vʦǁɴǿʮᵎƣɿˋɠ֞ȇʮ·ʦǁɴǻǁɆʮȇ ɠ̒ȇʮɲǁʦʥˋȇʮʣȇɴǿǁɴʻɠǁǸʦɆʮȇs׀ ǁȺˋȇʮҥ֟Ҧ֟ҧ׀ÌɴʮʻɆʻˋʻWŊ!

https://goo.gl/gYQopp



















































































