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SPORT : LES MARQUES DANS LE MONDE D’APRES
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DANS UN CONTEXTE DE RÉVOLUTION DE L’IMPACT POSITIF 
DANS LES ENTREPRISES…
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LE COVID SERA-T-IL UN ACCÉLÉRATEUR 
DE LA TRANSITION DU  ’LESS BAD’ AU ’MORE GOOD’ 

ET DE L’INTEGRATION STRATEGIQUE DE LA RSE ?
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BIEN SÛR, LE  « LESS BAD » DÉFENSIF EST NÉCESSAIRE 
CAR LA TRANSPARENCE EST PARTOUT INCONTOURNABLE…
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… MAIS AU-DELÀ, L’APPROCHE « MORE GOOD » 
S’IMPOSAIT DEJÀ DANS TOUS LES SECTEURS 
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LES 2 CLEFS DE L’IMPACT POSITIF : LA RAISON D’ETRE
ET L’INNOVATION (DES RACINES & DES AILES)

NOTE DE POSITION
#15 // Avril 2018 

DE L’ENTREPRISE A MISSION 
AU « PURPOSE » DE LA MARQUE,
LA QUETE DE SENS COMME LEVIER 

DE CROISSANCE
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CELA FAIT ECHO AUX ATTENTES 
DE LA GENERATION Y
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… ET AUX ATTENTES DE TOUS
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L’ENGAGEMENT POSITIF EST UN FACTEUR DE 
PRÉFÉRENCE CHEZ LES CONSOMMATEURS

L’OBSERVATOIRE DES MARQUES POSITIVES®

15

2. DE L’IMPORTANCE DE LA POSITIVITÉ

TOUS MARCHES
BIEN-ÊTRE LIEN  

SOCIAL NATURE TOTAL

25,7 % 23,0 % 23,6 % 73,1 %

ALIMENTATION 24,5 % 23,6 % 24,1 % 76,5 %

AUTOMOBILE, SERVICES AUTOMOBILES 26,4 % 20,7 % 25,2 % 69,0 %

BANQUE ASSURANCE FINANCEMENT 26,2 % 21,3 % 24,9 % 83,7 %

BIERES ET SPIRITUEUX 26,2 % 22,0 % 24,1 % 68,3 %

COSMETIQUES 26,1 % 22,4 % 23,8 % 75,7 %

DIGITAL WEBSITES 29,4 % 24,0 % 18,9 % 60,6 %

DISTRIBUTION 26,3 % 22,4 % 23,6 % 76,9 %

EAUX ET BRSA 25,8 % 22,5 % 24,0 % 78,4 %

ELECTRONIQUE & ELECTROMENAGER 29,1 % 22,9 % 20,4 % 67,8 %

MODE 24,5 % 27,2 % 20,6 % 60,5 %

PRODUITS D'ENTRETIEN 23,8 % 23,6 % 24,8 % 66,2 %

RESTAURATION 25,1 % 22,8 % 24,4 % 48,6 %

TOURISME &TRANSPORTS 23,6 % 24,6 % 24,1 % 68,4 %

Comment les évolutions d’intention d’achat depuis 3 ans sont  
impactées par le score de positivité perçue sur chacune des 3  
finalités humanistes ?

QUE CONCLURE DE CE TABLEAU ?

•  Les 3 grandes finalités humanistes présentent un pouvoir marketing comparable 
pour faire évoluer positivement les intentions d’achat des consommateurs.

•  C’est dans le secteur « Banque Assurance Financement » que la positivité perçue 
(score global) impacte le plus les évolutions des intentions d’achat (83,7%, der-
nière colonne)

•  La positivité sur l’axe « bien-être » impacte significativement l’évolution de l’in-
tention d’achat dans les secteurs « Digital - Websites » et « Electronique - Electro-
ménager »

•  Le secteur de la « Mode » est de loin le secteur où la positivité sur l’axe « lien 
social » impacte le plus l’évolution de l’intention d’achat.

•  C’est dans le secteur « Automobile, services auto » que l’évolution de l’intention 
d’achat s’explique le plus par la positivité perçue sur l’axe « relation à la nature ».

L’intention d’achat augmente très significativement dans  
un contexte de positivité

Il existe une très forte élasticité entre le niveau de positivité perçue et 
l’intention d’achat : un consommateur dont la perception d’une 
marque est marquée par une positivité significative* présente en 
moyenne une intention d’achat  

2,4 fois

Les marques qui ont les plus hauts scores de positivité perçue ont 
une intention d’achat en hausse (+29,7%) alors que celles avec score 
de positivité très bas ont une intention d’achat en baisse (-18%).

supérieure à celle d’un consommateur  
qui ne perçoit pas cette positivité.  

ALIMENTATION 2,1  RESTAURATION  3,3  

BIERES ET SPIRITUEUX 3,3  AUTOMOBILE, SERVICES 
AUTOMOBILES 6,0  

EAUX ET BRSA 2,3  PRODUITS D'ENTRETIEN 2,4  

COSMETIQUES 3,7  DIGITAL WEBSITES 2,6  

MODE 4,0  ELECTRONIQUE  
& ELECTROMENAGER 3,8  

BANQUE ASSURANCE 
FINANCEMENT 5,2  

TOURISME & TRANSPORTS 4,7  

DISTRIBUTION 2,7  

-18%

-7%

2%

11%

22,1%

29,7%

INTENTION D’ACHAT

X2,4
EN MOYENNE
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CERTAINS REVENT DU MONDE D’APRES, 
D’AUTRES VEULENT REVENIR AU MONDE D’AVANT 
MAIS LA CRISE RISQUE D’ACCÉLÉRER LE POINT DE BASCULE… 
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LES MARQUES ONT AUSSI UN ROLE MAJEUR A JOUER, 
DANS LEUR FOOTPRINT... ET VIA LEUR BRAINPRINT
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LE SPORT AUSSI A UN ROLE A JOUER DANS 
LA CONSTRUCTION DE CE MONDE D’APRES

« Je crois profondément que le sport 
permet de construire autant le corps 
physique que le corps social. 

En faire une grande cause 
nationale, avec les moyens dédiés 
dans le cadre de la nécessaire 
modernisation du modèle 
sportif français, permettrait aussi 
de contribuer à résoudre bon 
nombre de maux dont souffre 
notre société sur les sujets de 
santé, de bien-être et de 
cohésion sociale. » 

Françoise Gatel, sénatrice d’Ille-et-
Vilaine
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… EN MEME TEMPS QU’IL SERA DE TOUTE 
FAÇON AFFECTE PAR DES THEMES EMERGENTS

• Solidarité / « Care »
• Résilience/créativité
• Local (décentralisation, agilité face aux 

chocs, circuits courts, souveraineté…)
• Sobriété climatique et écologique
• Distribution (de la population dans 

l’espace, de l’économie, télétravail, …)
• Digitalisation/plateformisation
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Dans ce contexte, les marques peuvent :

• Travailler leur résilience à la crise et leur capacité d’adaptation
• Devenir actrices et sponsors de la résilience du secteur
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UN 1er DÉFI : RÉCONCILIER MONDIALISATION ET 
(RE)LOCALISATION DANS LES ÉVÉNEMENTS SPORTIFS
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UN 2e DÉFI : RÉCONCILIER FREQUENTATION FORTE ET 
NEUTRALITE ENVIRONNEMENTALE/ZERO DECHETS
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UN 3E DEFI : RÉCONCILIER GRANDE 
ENVERGURE ET SOBRIÉTÉ CLIMATIQUE

Exemple de 
Coalition et de 
Livre blanc pour 
prendre la parole, 
non plus 
uniquement de 
manière 
« défensive » mais 
volontariste

• Des produits dérivés made in France à Reims
• Les tondeuses 100 % électriques du Real Madrid
• Des maillots third en plastique recyclés du Bayern Munich
• Liverpool: plastique réduit de 99% (restauration)
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SANS OUBLIER LES NOUVEAUX DEFIS…



MERCI DE VOTRE ATTENTION!

NOTE DE POSITION
#14 // Avril 2018 

INNOVATION 
ET MARQUE POSITIVES : 

VERS DE NOUVEAUX INDICATEURS
DE PERFORMANCE  ?

De Philips à IKEA, de Marks & Spencer à Monoprix, 
d’Akzo Nobel à Nike ou Unilever, un nombre croissant 
d’entreprises dans le monde affichent désormais une 
approche résolument positive du développement durable, 
orientée sur les opportunités d’innovation et de business 
que représente la résolution des problèmes écologiques et 
sociétaux contemporains. Double signe des temps : d’un 
côté, début 2018, le débat public s’intensifiait en France 
autour du projet d’intégration au droit et aux statuts 
légaux de l’entreprise d’une mission ou d’une raison 
d’être sociétale dépassant le simple profit ; de l’autre, aux 
Etats-Unis, le premier fonds d’investissement au monde, 
BlackRock, également premier actionnaire d’une entreprise 
sur cinq outre-Atlantique, annonçait qu’il n’investirait 
plus désormais que dans des entreprises soucieuses, non 
pas seulement de limiter les risques liés à leurs activités 

(comme le fait historiquement l’investissement socialement 
responsable), mais bien d’avoir une contribution positive 
à la société.

Cette révolution de l’impact positif et du « business for 
good » fait émerger dans les entreprises de nouveaux outils 
de stratégie et de pilotage de la performance. Comment 
rendre compte de la contribution de sa raison d’être ou 
de son modèle économique au bien commun ? Sur quelle 
base mesurer le déploiement dans son offre des produits 
et services mieux-disants ou carrément « positifs » ? 
Peu d’entreprises ont à date intégré ces éléments à leur 
stratégie, à leurs objectifs et à leur reporting… mais 
certaines, grandes ou petites, pionnières pour défricher ces 
nouvelles pratiques, montrent la voie, comme en attestent 
les exemples développés dans cette note.

NOTE DE POSITION
#15 // 2e édition - mars 2019

DE L’ENTREPRISE A MISSION AU
« PURPOSE » DE LA MARQUE,

LA QUETE DE SENS COMME LEVIER 
DE CROISSANCE

MARQUES ET 
RAISON D’ÊTRE

SAGA
STRATÉGIE

B Corp ou le bon usage 
de la raison d’être

Sens et pérennité

COMMUNICATION

La raison d’être, fille des  
révolutions numériques

TÉMOIGNAGE

Hors projet sociétal, 
point de salut  
pour la marque

TRIBUNE

Raison d’être, raison d’y être

CAS D’ÉCOLE

St Michel Biscuits
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