(Quualinsight

ETUDE EXCLUSIVE | SUISSE ROMANDE | 2026

Ce que les femmes
font semblant
d'accepter

... et ce que ¢a colte
aux marques

Derriere les apparences, les vrais choix de
consommation des femmes en Suisse romande.

€& Qualinsight x Journée internationale des droits des femmes

Les attentes




En 2026, les femmes ont une priorité claire.

. (calinsight
Les marques, elles, n'ont pas encore compris. J

Note moyenne de représentativité des marques attribuée par les femmes

Un décalage net en I'image des marques et le quotidien des femmes.

Diriez-vous que les marques vous représentent ou comprennent bien votre réalité aujourd'hui ? 1 - pas du tout - 6 tout a fait (n = 434)

LE CONSTAT



Un moment charniére pour les marques  Cwalinsight

Pouvoir économique réel

Les femmes influencent 70 a 80%
(NielsenlQ 2024) des décisions d'achat au
sein des foyers. Ignorer leurs attentes
réelles n'est plus une erreur marketing,
c'est une faute économique.

CONTEXTE

Fin du Fem-washing

Les consommatrices sanctionnent
désormais les discours de facade.

Le "pink marketing" génére du
désengagement et des bad buzz. L'exigence
est passée a la preuve.

Données locales absentes

Les entreprises suisses pilotent a l'aveugle
avec des données internationales.

Cette étude romande comble le vide avec
des insights culturels et géographiques
spécifiques.



Une étude rigoureuse, ancrée dans la réalité

romande
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20 PROFILS DEMOGRAPHIQUES — AGE

<35ans — 33%
35-55 ans — 33%
55+ ans — 34%

@ REPARTITION GEOGRAPHIQUE

Vaud
Genéve
Fribourg
Valais
Meuchétel
Jura
Berne




3 tensions structurelles.
Pas des tendances passageres. (alinsight
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CHARGE MENTALE MARQUES VS REALITE

)

SANTE

La santé prioritaire...
mais empéchée

Une charge structurelle Un fossé croissant
et évolutive discours vs vécu

Note de 3,1/6.
Elle ne s'arréte jamais : de la maternité a la 61% des femmes ne se reconnaissent pas

83% des femmes la placent en n°1.
Ce n'est pas un confort, c'est une lutte

contre |'épuisement quotidien. proche aidance. Un défi d'organisation. dans les promesses des marques.

VUE D'ENSEMBLE



Santé — Le chiffre qui doit faire réagir (@alinsight

placent la santé (physigue ou mentale)
comme priorité n°1

Ce n'est pas un désir de bien-étre.

C'est la réponse a un épuisement.

37% — Temps poursoi | 34% — Famille/Amis

Quelles sont aujourd'hui vos 3 principales priorités personnelles et/ou professionnelles ? (n = 434)

TENSION 1 : SANTE



SANTE — CE QU'ELLES DISENT @alinsight

Réguler mon systeme nerveux
pour sortir du mode survie




Santé — Ce qui change concréetement (@ualinsight

AU COURS DES 12 DERNIERS MOIS :

© Ma gestion du temps au quotidien 29%

¥4¢ Mon alimentation 29%

& Ma prati d' t d' tivité
S pratique d'un sport ou d'une ac .IVI é 299,
physique
Ma maniére de consommer (achats,
@ ( 27%
marques...)

Un recentrage sur les besoins fondamentaux et la volonté de reprendre la main sur ce qui est essentiel et accessible.

Au cours des 12 derniers mois, dans quels domaines avez-vous le plus modifié vos habitudes ou comportements ? (n = 434)
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Santé — Implications pour les acteurs @walinsight

e G 405

Le facteur temps Charge administrative Opportunité

La femme ne cherche pas un médecin, elle La lourdeur administrative des parcours Intégrer la voix des patientes dans la

cherche quelqu'un qui comprend qu'elle patients n'est pas un détail : elle est percue conception des services pour aligner I'offre

mangque de temps. comme une violence silencieuse ajoutée au sur la réalité de leurs contraintes logistiques.
quotidien.

TENSION 1 : SANTE



Charge mentale — Le défi n°1

citent I'équilibre vie pro/perso
comme défi principal

TEMPS POUR SOI

Ressourcement & Projets

® N ==
OBLIGATIONS ®

Surcharge mentale & logistique

Chaque minute accordée a I'un est une minute volée a l'autre.

Dans votre quotidien, qu'est-ce qui vous semble le plus difficile a gérer ou a concilier ? (n = 401)

TENSION 2 : CHARGE MENTALE

(alinsight



CHARGE MENTALE — QUAND TOUT SE SUPERPOSE  (walinsight

Le manque de temps (pas assez de temps avec ma
famille, pas assez de temps au travail que jadore, pas
assez de temps pour entretenir la maison, pas assez de

temps pour moi pour voir mes amis)
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Charge mentale — Elle ne disparait jamais, elle se @ualinsight
transforme

S s 5 55

CONSTRUCTION PIVOT MAINTIEN
A [
~ t-2 W\
Maternité & Carriere Enfants + Parents Vieillissants Lien Social & Aidance
Conciliation impossible, injonction a la Gestion logistique familiale + début de la proche Charge invisible du maintien du lien familial et soin
performance sur tous les fronts. aidance. des proches dépendants.

Ce que les marques appellent 'cible femme active' n'existe pas.
Il existe des femmes a différents stades d'épuisement.

TENSION 2 : CHARGE MENTALE



CHARGE MENTALE — LA RETRAITE N'EST PAS |
PAUSE

En tant que retraitée : concilier mes actions du quotidien (activite
de proche aidante, présence dans le réseau amical et
affectif/familial, taches du quotidien d'un menage)...



Charge mentale — Implications @walinsight
(banque/assurance, mobilité)

o o

Banque & Assurance Mobilité RH & Flexibilité

Repositionner la prévoyance comme outil de Les transports sont une extension de Ia Les politiques de flexibilité ne sont pas des
stabilité psychologique, pas de rendement charge mentale. Lisibilité, ponctualité, "avantages", elles sont des nécessités
financier. Le mot-clé n'est plus la sécurité ne sont pas des options, ce sont des percues comme minimales pour survivre au
performance, c'est la sérénité. outils de décompression. quotidien.

TENSION 2 : CHARGE MENTALE



6 femmes sur 10 regardent une pub

. (alinsight
et ne s'y voient pas.

NOTE DE REPRESENTATIVITE DES MARQUES

Les femmes ne se détournent pas des marques par caprice.

C'est de la lassitude face aux décalages.

Diriez-vous que les marques vous représentent ou comprennent bien votre réalité aujourd'hui ? (n = 434)

TENSION 3 : FOSSE MARQUES / REALITE




Ce qu'elles attendent vraiment (@alinsight

° o Une meilleure reconnaissance du travail des femmes

Besoin de justice et de dignité, particulierement chez les plus de 55 ans

'II P oI. ° °
e e 43% Un meilleur équilibre vie pro/vie perso

Besoin de réorganisation, priorité pour les 35-54 ans et celles vivant en campagne

Moins de pression sur l'apparence physique
e - %1% P PP physiq

Besoin de sécurité émotionnelle et d'acceptation de soi

Des priorités qui varient selon les ages de vie : reconnaissance pour les ainées, équilibre pour les actives, sécurité
émotionnelle pour les plus jeunes.

Parmi les évolutions suivantes, lesquelles souhaiteriez-vous le plus voir dans la société dans les 5 prochaines années ? (n = 434)

TENSION 3 : MARQUES



Parler aux femmes # les comprendre (@ualinsight

Ce que les marques font encore (] Ce que les femmes attendent (V]
X Campagnes "girl power" sans changement produit v Moins de bruit, plus de simplicité

X Communication égalité sans action concrete v Des services qui réduisent réellement la charge

X Ciblage femmes = roses + réductions v Une communication qui ne les juge pas

Le fem-washing* colte plus cher que l'inaction. Il détruit la confiance.

*Le fem-washing, c'est quand une marque affiche des valeurs féministes dans sa communication sans les appliquer réellement dans ses pratiques internes ou ses produits.

TENSION 3 : FOSSE MARQUES / REALITE



(Qalinsight
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La santé est devenue le premier filtre de confiance
des femmes envers les marques.

Une marque qui aide les femmes a prendre soin d'elles, réellement, concréetement, gagne une
loyauté que le prix ne peut pas acheter. 83% placent la santé en priorité. Aucune marque ne
peut se permettre d'en étre absente.

KEY LEARNINGS



(Qalinsight

La charge mentale n'est pas un segment. C'est une
réalité transversale, générationnellement
persistante.

Qu'elles aient 28 ou 68 ans, les femmes gerent. La question pour les marques n'est pas
"a quelle tranche d'age je parle ?" c'est " , pas comment j'en
rajoute ?"

KEY LEARNINGS



(Qalinsight

QA

3,1/6 : une note qui anticipe un

Une clientéle qui ne se reconnait pas dans les communications d'une marque ne la quitte pas
immédiatement, elle la tolére jusqu'a ce qu'une alternative plus authentique se présente.

KEY LEARNINGS
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M)

Les données locales sont un avantage compétitif
sous-exploité en Suisse.

Les études internationales sur les femmes ne parlent pas a une ou a une
. Les entreprises suisses qui pilotent leur stratégie avec des données locales

prennent une

KEY LEARNINGS



Et maintenant, qu'est-ce qu'on fait ? (Qualinsight

Notre communication réduit-elle la charge mentale de nos clientes, ou I'augmente-t-elle ?

Est-ce que nos services sont congus pour des femmes réelles ou pour une fiction
marketing ?

Avons-nous les données locales nécessaires pour prendre des décisions qui ne nous
éloignent pas de nos clientes ?

Se poser les bonnes questions, c'est déja avancer.

Y répondre avec les bonnes données, c'est notre métier.
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