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Lô®tudea donné lieu à lôinterrogationdôunéchantillon de 1012

personnes représentatif de la population internaute âgée de 15

ans et plus résidant en France. Les interviews ont été réalisées

en ligne au cours du mois de juillet 2009.

Tous les commentaires présents dans ce document se rapportent

donc à cette population qui représente aujourdôhui63% des

Français

Les médias testés lôontété à un double niveau : les grands

médias mais aussi leurs différents supports

Internet : sites Internet de marques ou publicités sur Internet,

comparateurs de prix sur Internet, forums, blogs et commentaires

dôinternautes,portails Internet,

Télévision : programmes de télévision, publicités à la télévision,

Radio : programmes radio, publicité à la radio,

Presse : articles, reportages ou dossiers dans la presse, publicités

dans la presse,

Affiches publicitaires

Publicités ou promotions en magasin

MÉTHODOLOGIE

Les catégories de produits et services étudiées couvrent une large

sélection des postes de dépense des foyers :

Alimentaire :

Yaourt

Alimentation pour bébé de 0 à 

36 mois

Hygiène / beauté : 

Shampooing

Maquillage

Produits de soin pour la peau 

(crème hydratante, anti-rides, 

après-rasageé)

Equipement photo/audio : 

Fournisseur dôacc¯s Internet ou 

mobile

Lecteur MP3 ou téléphone MP3

Accessoires : 

Sac à main et maroquinerie

Joaillerie, horlogerie (bijoux, 

montres)

Voyages/séjours : 

Billet de train ou dôavion

S®jour ¨ lôh¹tel ou en location

Finance : 

Investissement 

financier (actions, assurance 

vieé)

Assurance

Automobile : 

Location automobile

Achat automobile

Culture : 

Livre, CD ou DVD

Billet spectacle ou coffret-

cadeau sortie/loisir 

Santé : 

Médicament

Logement : 

Maison / appartement
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OBJECTIFS

Cette étude a été réalisée par lôIfop pour le compte de Nurun afin dô®valuer lóinfluence dôInternet 

sur les d®cisions dôachats.

Les questions portaient dans un premier temps sur lôexposition au m®dia d®clar®e : « En pensant 

¨ la derni¯re fois  o½ vous avez achet® [cat®gorie X], avant dôeffectuer votre achat, vous vous 

souvenez avoir vu, lu ou entendu quelque chose sur/à [média Y] à propos de [catégorie X] ? 

Une exposition média déclarée qui, mise en regard de la prise en compte de cette exposition a 

permis de définir le pouvoir de transformation propre à chaque média : « Diriez-vous que vous 

avez pris en compte ce que vous avez vu, lu ou entendu sur/à [média Y] dans votre décision 

dôachatde [catégorie X] ? »

Le questionnaire a enfin porté sur lôidentification des m®dias qui apportent de lôinformationsur 

les catégories testées, ceux auxquels on fait confiance pour nous aider dans les décisions 

dôachatset ceux qui donnent vraiment envie dôacheter. Ces trois notions constitutives de 

lôinfluence selon lô®tude Nurun-Ifop sont ensuite combinées dans un Indice composite d'Influence 

sur la D®cision dôAchat (IDA).
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ENSEIGNEMENTS CLES

Les r®sultats de lô®tude montrent quôInternet reste un m®dia sous-exploité par les annonceurs au 

regard de son influence sur les d®cisions dôachat :

- Internet est le m®dia le plus d®cisif dans le processus dôachaté: 52% (pour les billets de 

spectacles), 63% (pour les s®jours ¨ lôh¹tel ou en location) des consommateurs expos®s ¨ Internet avant achat 

d®clarent avoir pris en compte de fa­on d®cisive ce quôils y ont vu, lu ou entendu.

-éy compris pour les cat®gories o½ Internet a une faible expositioncomme dans le cas de 

lôalimentation pour b®b®s. Internet a une plus faible exposition que la TV (20% vs. 46%) mais sôav¯re plus d®cisif 

dans les d®cisions dôachat (27% pour Internet vs. 22% pour TV).

- En particulier, Internet est le média le plus générateur de confiance. Sur la catégorie 

maquillage, Internet (21%) crée ainsi plus de confiance que la TV (18%) et la presse (16%) et cela, 

majoritairement au bénéfice des sites et publicités de marques sur Internet.

- Internet est le média num®ro 1 de lôinfluenceselon la définition Nurun-Ifop : Internet est le média le 

plus informatif, celui ¨ qui on fait le plus confiance et qui donne le plus envie dôacheter

-La force dôInternet sôappuie sur la compl®mentarit® de ses supports : sites Internet de 

marques ou publicités sur Internet, comparateurs de prix sur Internet, forums, blogs et commentaires 

dôinternautes, portails Internet contribuent ensemble ¨ faire dôInternet le m®dia le plus influent.
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PLACE IMAGE HERE
I. 

INTERNET, MÉDIA LE PLUS 

DECISIF DANS LE 

PROCESSUS DôACHAT



PLACE IMAGE HERE

INTRODUCTION

ÅDans toutes les catégories de produits (hors médicaments et produits de 

grande consommation), Internet apparait comme le média ayant le plus 

dôimpact sur la d®cision dôachat

52% (pour les billets spectacles), 53% (pour lôautomobile) ou 63% (pour les s®jours ¨ lôh¹tel ou en 

location) des consommateurs exposés à Internet avant achat déclarent avoir pris en compte de façon 

d®cisive ce quôils y ont vu, lu ou entendu.

ÅTous secteurs confondus parmi les secteurs étudiés, globalement les 

messages que lôon se souvient avoir vus, lus ou entendus sur Internet sont pris 

en compte pour au moins un achat sur 2

ÅInternet transforme même pour les catégories où son exposition est modérée

Pour la catégorie alimentation pour bébé, Internet est plus transformateur que la TV malgré une 

exposition plus faible : lôexposition ¨ Internet est de 20% contre 46% pour la TV et le taux de 

transformation est réciproquement de 27% contre 22% .
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Lôexposition d®clar®e au 

média Internet dans le cadre 

dôun achat, qui traduit le souvenir 

dôavoir çvu, lu ou entendu 

quelque chose » sur ce média 

avant dôeffectuer son dernier 

achat, varie beaucoup en 

fonction de la catégorie de 

produit et des investissements 

sur les différents supports du 

média.

Le degr® dôexposition, combin® 

au niveau de prise en compte 

décisive de cette exposition 

permet de déterminer la capacité 

du média à transformer 

lôexposition lors de lôachat
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EXPOSITION DÉCLARÉE AU MEDIA Internet SUR LE DERNIER ACHAT

UNE EXPOSITION DÉCLARÉE AU MÉDIA INTERNET ÉLEVÉE
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Parmi les différents supports du 
média Internet, la publicité et 
les sites de marques sont 
ceux qui contribuent 
globalement le plus à 
lôexposition d®clar®e au m®dia 
(24% sur les s®jours ¨ lôh¹tel, 
22% pour lôachat de Mp3,)

On notera aussi : 
- le rôle significatif du web 2.0 
(blogs, forums et commentaires 
en ligne) pour les achats de 
lecteurs et téléphones MP3 
(16%) et dôalimentation pour 
bébé (7%)

- lôimportance des portails 
Internet (vraisemblablement 
seloger.com, pap.fr, etc.) pour 
lôachat ou la location de maison 
ou appartement (5% vs. 9% pour 
sites de marques ou publicité sur 
Internet).

LA PUBLICITÉ ET LES SITES DE MARQUES CONTRIBUENT LE 

PLUS ê LôEXPOSITION DU M£DIA INTERNET

EXPOSITION 

DÉCLARÉE AU 

MEDIA Internet SUR 

LE DERNIER  

ACHAT DE 

LECTEUR MP3 OU 

TELEPHONE MP3

EXPOSITION 

DÉCLARÉE AU 

MEDIA Internet SUR 

LE DERNIER ACHAT 

OU LOCATION DE 

MAISON OU 

APPARTEMENT

!

Score particulièrement élevé au regard des

résultats sur dôautrescatégories pour le même

média ou supports du média
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TOUS SECTEURS CONFONDUS, LES MESSAGES QUE LôON SE 

SOUVIENT AVOIR VUS, LUS OU ENTENDUS SUR INTERNET SONT 

PRIS EN COMPTE POUR AU MOINS UN ACHAT SUR 2
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Rappel 

classement 

Internet vs. 

Autres médias

3e

5e

5e

10
N.B : Ne sont représentées que les catégories où les bases initiales étaient significatives

* Attention : base faible de répondants sur le média Internet (moins de 60 personnes)
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Exemple : Sur 100 personnes exposées à un message sur Internet avant un achat de séjours à lôh¹tel,91 ont pris en compte ce

quôilsont vu

Transformation de lôexposition d®clar®e en acte dôachat 



Que son exposition soit forte ou 

modérée, Internet est fortement 

pris en compte lors de lôachat

Dans toutes les catégories de 

produits, hors médicaments et 

grande consommation vendue en 

grandes surfaces, 

- au moins 50% (pour les FAI) et 

jusquô¨ 63% (pour les s®jours ¨ 

lôh¹tel ou en location) des 

consommateurs exposés à Internet 

avant un achat déclarent que cette 

exposition a eu un impact décisif 

sur leur achat.

Ceci place Internet avant tous les 

autres médias ou à égalité avec le 

meilleur autre m®dia (lôaffichage 

pour lôachat de billets de spectacles 

et la publicité en magasin pour les 

produits de soin de la peau) en 

termes de transformation. 

INTERNET EST LE MEDIA LE PLUS DECISIF DANS LE 

PROCESSUS DôACHAT

TRANSFORMATION 

DE LôEXPOSITION 

DECLAREE SUR 

LES SEJOURS A 

LôHOTEL OU  EN 

LOCATION EN ACTE 

DôACHAT

TRANSFORMATION 

DE LôEXPOSITION 

DECLAREE SUR 

LES PRODUITS DE 

SOIN POUR LA 

PEAU EN ACTE 

DôACHAT

NB : médias non représentés : base faible 11


