minutes

Les actifs urbains
& I'alimentation




Notre cible : 'Actif Urbain

iINndividus en France

Actifs résidant en agglo. de 100 OO0 habs. et +

des tendances,
de la croissance

Source : One Global T4 2017
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Qui es-tu, Actif Urbain ?
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62% ont entre 25 et 49 ans

]

64%

ont des enfants résident ailleurs
de -15 ans au foyer gu’en région parisienne
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Source : One Global T4 2017 - % profil et indice affinité vs pop. fr. 15+



Plus connectes, plus Premium

@
]
80% 70% S55% 32%

possedent sont des font partie ont des revenus
un smartphone socionautes* des CSP+** > 45 k€ nets***
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Source : One Global T4 2017 et One Market 2016 - % profil et indice affinité vs pop. fr. 15+ / *Au moins un compte sur FB ou Twitter ou Snapchat
ou Instagram / **Artisans-commercants, Professions intermédiaires, Cadres et chefs d’entreprise de 10 salariés et + / ***Revenus foyer



Attitudes alimentation

- o/ VS /8% dans la pop. fr.
J 8%

des Actifs Urbains se disent d’accord pour
mettre le prix pour des produits de qualité

" §A 8 % VS 53% dans la pop. fr.
. déclarent passer beaucoup de temps a cuisiner

O/ VS 30% dans la
6 pop. fr.
5 (0
privilégient les repas et aliments vite préparés

Source : One Market 2016 - % profil - Cible Actif Et Urbain

Un temps precieux a optimiser !

la stat’ en +

[43%

se disent fortement capables
de convaincre leur entourage
sur les sujets alimentaires
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Un rythme gui impose d’étre flexible

Lieu de prise des repas - en semaine

Petit-dé;. Dé;. GoUter Diner
AV o~ R
w qQ v A
A table chez vous 77% 29% 18% 80%
A l'extérieur (restaurant, amis...) 1% 2% 5%
7 2w
Cela dépend 6% 16% TW
Ne prend jamais ce repas 9% 3% 52% 2% -, -
|
.
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Source : One Market 2016 - % profil et indice d’affinité - Cible Actif Et Urbain vs pop. fr. 15+



Plus sensibles aux marques, a la nouveauté

Critéres de choix des produits alimentaires

0 % 10V% 20% 30% 40% 50% 60%

1 1 1 1 1 1

Le prix

La composition des produits

La marque

] Ensemble pop. fr.

Les promotions

m Actifs Urbains
L'origine biologique

la stat’ en +

[62%

disent avoir confiance dans les labels
(commerce équitable, bio, AOC...)

L'origine équitable

La nouveauté

Le packaging, le conditionnement,
I'emballage

Source : One Market 2016 - % profil - Cible Actif Et Urbain



Focus consommation - café

Types de cafés consommeés

Moulu

45 %

34 % KN

En capsules

En dosettes souples 21 %

la stat’ en +

Instantané 15 % [ 1
En grains
en consomment au moins
une fois par jour

Autre(s)
0
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Source : One Market 2016 - % profil et indice d’affinité - Cible Actif Et Urbain vs pop. fr. 15+



Focus consommation - café

Marques de cafés consommeées

0% 5% 10 % 15 %

| 1 1 1

20 %

25% 30 %

1 1 J

CARTE NOIRE
m NESPRESSO
NESCAFE
GRAND'MERE
Senseo

L'Or

LAVAZZA
MALONGO
DOLCE GUSTO
TASSIMO
MAISON DU CAFE
SAN MARCO
MAX HAVELAAR
NESTLE Ricoré
LEGAL

VELOURS NOIR
JACQUES VABRE
MAXWELL HOUSE
LEROUX Chicorée
SEGAFREDO
Régal

Source : One Market 2016 - % profil et indice d’affinité - Cible Actif Et Urbain vs pop. fr. 15+ - hors « Autres marques »



Focus consommation - thé

Marques de thé consommées

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %
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TWININGS
ELEPHANT
LA TISANIERE

m KUSMI TEA
m MARIAGE FRERES

la stat’ en +

[ 422

en consomment au moins
une fois par jour

TETLEY
DAMMAN FRERES

m TASSIMO

TUOCHA

RICOLA

Source : One Market 2016 - % profil et indice d’affinité - Cible Actif Et Urbain vs pop. fr. 15+ - hors « Autres marques »



Focus consommation - céréales

Marques de céréales consommées

0% 2% 4% 6 % 8 % 10 % 12 %

Il 1 1 1 1 1 J

m KELLOGG'S Spécial K

NESTLE Chocapic

m KELLOGG'S Miel Pops
KELLOGG'S Coco pops
KELLOGG'S Trésor

KELLOGG'S Frosties

KELLOGG'S Extra

la stat’ en +
JORDAN'S
QUAKER 41 o/
NESTLE Lion o
NESTLE Nesquik en consomment au moins
KELLOGG'S Corn Flakes Original une fois par semaine
BJORG

KELLOGG'S Chocos
KELLOGG'S Smacks

Source : One Market 2016 - % profil et indice d’affinité - Cible Actif Et Urbain vs pop. fr. 15+ - top 15 hors « Autres margues »



Focus consommation - biscuits sucrés

Marques de biscuits sucrés consommeées

0% 5% 10 % 15 % 20 % 25%

BN

m LU Prince

SAINT-MICHEL Galettes
m LU Granola
LU Petit Ecolier

LOTUS (Speculoos)

LU La Paille d'Or ,
+
BROSSARD la stat’ en

o 0
LU Barquettes 3 Chatons /o

LU Véritable Petit beurre
LU Pépito en consolmment au moms
une fois par semaine

LU Pim’s
LU Belvita
LU Mikado -,
(|
g
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Source : One Market 2016 - % profil et indice d’affinité - Cible Actif Et Urbain vs pop. fr. 15+ - top 15 hors « Autres marques »



Focus consommation - chocolats & confiseries

Marques de chocolats & confiseries consommeées

0% 5% 10 % 15 % 20 % 25% 30 % 35% 40 %

HARIBO
m KINDER
LINDT

COTE D'OR

MILKA

NESTLE

CARAMBAR

BOUNTY

MARS

HOLLYWOOD

KIT KAT

TIC TAC

m FREEDENT
TWIX

SMARTIES

SNICKERS

LION

la stat’ en +

[60%

en consomment au moins
une fois par semaine

Source ;: One Market 2016 - % profil et indice d’affinité - Cible Actif Et Urbain vs pop. fr. 15+ - top 17 hors « Autres marques »



Focus consommation - plats cuisinés

Marques de plats cuisinés consommeées

0% 5% 10 % 15 % 20 % 25% 30 %

m PICARD

FINDUS
|I=Iﬂ=IIWARE
D'AUCY
PANZANI
CHARAL
CASSEGRAIN
PREM SODEBO
PREC O D EL PASO

la stat’ en +

[44%

WILLIAM SAURIN

KNORR en consomment au moins
MAGGI une fois par semaine
SAUPIQUET
ZAPETTI
PASTA BOX -" ‘
g
ninutes

Source : One Market 2016 - % profil et indice d’affinité - Cible Actif Et Urbain vs pop. fr. 15+ - top 15 hors « Autres marques »



Focus consommation - fromages

Marques de plats cuisinés consommeées

0% 5% 10 % 15 % 20 % 25% 30 % 35%

BOURSIN

PRESIDENT

COEUR DE LION

LA VACHE QUIRIT
APERICUBES

I BABYBEL
ROQUEFORT SOCIETE
LEERDAMMER

ST MORET

P iR
ENTREMONT
TARTARE

LE RUSTIQUE

SAINT AGUR

BRESSE BLEU
CHAUSSEE AUX MOINES
CAPRICE DES ANGES

la stat’ en +

[ 51%

en consomment au moins
une fois par jour

ETORK] - -
SOIGNON

CHAVROUX '-‘= :

¢ W
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Source : One Market 2016 - % profil et indice d’affinité - Cible Actif Et Urbain vs pop. fr. 15+ - top 20 hors « Autres marques »



Focus consommation - glaces

Marques de glace consommeées

0% 5% 10 % 15 % 20 % 25%

1 1 1 1 1

30 % 35% 40 %

1 1 J

PSR HAAGEN DAZS

MIKO Carte d'or

PEEEN PicarD

NESTLE La Laitiere

m BEN & JERRY'S

MARS

m NESTLE Extréme
MIKO Viennetta

THIRIET

NESTLE Mystere

Source : One Market 2016 - % profil et indice d’affinité - Cible Actif Et Urbain vs pop. fr. 15+ - hors « Autres marques »

la stat’ en +

[ 13%

en consomment au moins
une fois par semaine



Focus consommation - diététique

Marques de produits diététiques consommeées

0% 2% 4% 6 % 8 % 10 % 12 % 14 %

PN BJORG
m GERLINEA

3
CEREAL BIO la stat’ en +

]
GAYELORD HAUSER _ [ 1 o %
]

en consomment au moins

ISOSTAR une fois par semaine

4,3,2,1MINCEUR d'Arkopharma F

Source : One Market 2016 - % profil et indice d’affinité - Cible Actif Et Urbain vs pop. fr. 15+ - hors « Autres marques »



POLITIQUE
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craignent de rester

sur le carreau ».2 Périples en voitures anciennes; déjeuners dans une gare |

semes Hésaffectée logements troglodytiques... La nostalgie
L T, pires devient une tendance forte des offres touristiques. »
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= (CHRIS ESQUERRE SUR RE!

= 'APASITI DU 27 JANVIER AU THEATRE DF LA MADELEINE

00000 e

Automobile: Cing accessoires pour que votre

smartphone tienne la route
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20 Minutes, Ter média
d’info des Actifs Urbains




21,7 millions de personnes

#Puissance

Chaqgue mois, 41% des Francais
viennent dans nos flux d’actu
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Source : One Global T4 2017 - Ind. Brand 30 J.




Le mobile, ler support numérigue

Nbre de lecteurs brand par mois et par support (000)

1 =

\ [ em» ]
11,0 M. 9,1 M. 6,2 M. 3,4 M.
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Source : One Global T4 2017 - Ind. 30 J.



s Jeunes Actifs Urbains

Pas une posture. Un fait. s CiblesQuiComptent

Nbre de lecteurs par mois (000)

25-49 ans Actifs Urbains
9 543 13 837 12 040
9 306 n 13 632 11979
P 9272 P 13 050 P 10 888
73 8 447 'E 11808 £ 8 801

=
l_l
=
£
=+
&
[ ]

Source : One Global T4 2017 - Ind. Brand 30 J. - Univers marques d’actualité hors PQR



s 4 supports, 1 méme profil

#HCohérence

25-49 ans

Poids (%) des cibles
au sein des supports

—Ensemble pop fr.

—\WebTablette
Actifs Web Mobile

—=\Web Fixe

e Print

Urbains

0
CSP+ L

minuteg

Source : One Global T4 2017 - Ind. 30 J.



Le modele ”phygital”, plus réel que jamais

B Audience numérique exclusive
B Audience print exclusive
B Audience commune print-numérique

~ Source : One Global T4 2017 - Ind. 30 J.

la stat’ en +

[78%

de notre audience consomme
la marque en situation
de mobilité

(print et/ou mobile)

#MarqueMobile



Un modele pub-friendly

,:;.-::, he e Pour ©1% des utilisateurs de la marque, la publicité
Conin % oot SUTONN

N : dans 20 Minutes fait « partie du contrat de lecture »
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L I - < #intégration
ﬂ 57%
P 53%

53%

Le Point [¢)
L
4 "4
Source : enquéte Harris Interactive pour 20 Minutes réalisée en jancier 2017 auprés de 1400 francais / Ensemble « tout a minutes

fait d’accord » + « Plutdt d’accord » a l'affirmation « la publicité fait partie du contrat de lecture » / Question posée aux
utilisateurs des marques citées (ex. : 57% des utilisateurs de CNEWS sont d’accord avec 'affirmation concernant CNEWS)
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Un modele pub-friendly

maecive Pour 39% des utilisateurs de la marque, la publicité
dans 20 Minutes donne « envie d’en savoir plus »

20 I > #activation
ﬂ 33%
29%

[
']]]B 27% -"-‘
g
4 "4
Source : enquéte Harris Interactive pour 20 Minutes réalisée en jancier 2017 auprés de 1400 francais / Ensemble « tout a fait minutes

d’accord » + « Plutét d’accord » a I'affirmation « la publicité me donne envie d’en savoir plus sur les produits » / Question posée aux
utilisateurs des marques citées (ex. : 33% des utilisateurs de CNEWS sont d’accord avec I'affirmation concernant CNEWS)



lls ont choisi 20 Minutes
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