
DELTA BAR · Rapport consommateur

C A M P A G N E D E  D É C O U V E R T E   ·  C L I E N T ·   M O I S .  A A A A

Sur X sacs de découverte distribués, X questionnaires ont été complétés (taux de participation de X %).

X %
ne connaissaient 
pas le produit.

X %
achèteraient 
certainement le 
produit

X %
Intéressés par le 
produit.

X %
jugent le produit 
supérieur aux 
produits concurrents

X %
citent le goût 
comme principal 
facteur d’achat

X %
Prévoient effectuer 
≥ 4 achats / an

E N G A G E M E N T P O S T - C A M P A G N E

X visites sur le site  web de la marque        X consommateurs ont recherché où acheter le produit
*Applicable uniquement aux campagnes réalisées à l’extérieur des points de vente.
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Profil des répondants

R É P A R T I T I O N  P A R  G E N R E

XX % XX %

Femmes Hommes

Le profil des répondants est principalement composé de femmes âgées 
de  35-45 ans.

F A I T  S A I L L A N T

R É P A R T I T I O N  P A R  Â G E

18 – 24 ans XX %

25 – 34 ans XX %

35 – 44 ans XX %

45 – 54 ans XX %

55 ans et plus XX %

XX %
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Notoriété et intention d’achat

N O T O R I É T É A V A N T E S S A I

.

Inconnu XX %

Connu, jamais acheté XX%

Déjà acheteur XX %

I N T E N T I O N  D ’ A C H A T

Certainement XX %

Peut-être XX %

N’achèteraient pas XX %

3 / 6

XX % des répondants n’avaient jamais acheté le produit auparavant

D É C O U V E R T E  D E  L A  M A R Q U E
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XX % des répondants envisageraient d’acheter le produit

P O T E N T I E L  D ’ A C H A T



Facteurs et fréquence d’achat

F A C T E U R S  D ’ A C H A T

Goût XX %

Prix XX %

Ingrédients XX %

Format X %

Emballage X %

Le  goût est le principal facteur d’achat, suivi du prix et des ingrédients.

F R É Q U E N C E  D ’ A C H A T  P O T E N T I E L L E  A N N U E L L E

10 fois ou plus XX %

7 à 9 fois XX%

4 à 6 fois XX %

1 à 3 fois X %

Jamais X %

XX % Des répondants prévoient au moins 

4 achats par an
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Positionnement et engagement

C O M P A R A I S O N  A V E C  L A  C O N C U R R E N C E E N G A G E M E N T  P O S T - C A M P A G N E

considèrent [nom du produit] comparable ou supérieur aux 
produits concurrents.

Supérieur X %

Comparable X %

Inférieur X %

Ne consomme pas X %

X %

x
X %  des répondants ont visité le 

site web de la marque.

xx
X %  des répondants ont

recherché où acheter le produit.

X % des répondants ont consulté le site web de la marque et  X% les points 
de vente associés au produit.
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A C T I O N S  N U M É R I Q U E S



Freins à l’achat

F R E I N S I D E N T I F I É S

Prix XX %

Ingrédients X %

Format X %

Goût X %

Autre X %

Parmi les répondants qui ne prévoient pas d’acheter le produit, le prix 
constitue le principal frein identifié. 

Les pourcentages présentés sont calculés uniquement auprès des 
répondants ayant indiqué ne pas prévoir acheter le produit.

I N S I G H T  C L É

des non-acheteurs citent le prix comme principal frein à    
l'achat.XX % 
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Principaux freins identifiés chez les non-acheteurs



Synthèse & recommandations

X
nouveaux consommateurs 

potentiels

× X
achats moyens par an

= XXX*
Potentiel estimé : XXX nouveaux achats par an
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R E C O M M A N D A T I O N  O Z W A Y

Recommandation personnalisée basée sur les résultats de la 
campagne.

Sur les X répondants, X ont indiqué qu'ils envisageraient d'acheter le produit. Après 
exclusion des répondants qui étaient déjà acheteurs, la campagne a généré X 
nouveaux consommateurs potentiels. En appliquant la fréquence d'achat annuelle 
moyenne déclarée (X achats par année), cela représente un potentiel estimé de X 
achats supplémentaires par année.

Cette estimation est basée sur les intentions d'achat et la fréquence d'achat 
déclarées par les répondants.
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