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LO®t aadoané lieu al 6i nt e rdroougohantillan rde 1012
personnes représentatif de la population internaute agée 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 a cette population qui représente a uj o u r68% Hlesi
Francais

Les médias testés | 6 cététa un double niveau
médias mais aussi leurs différents supports

: les grands

Internet : sites Internet de marques ou publicités sur Internet,
comparateurs de prix sur Internet, forums, blogs et commentaires
doéi nt e rportails Interrset,

Télévision : programmes de télévision, publicités a la télévision,

Radio : programmes radio, publicité a la radio,

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

Affiches publicitaires

Publicités ou promotions en magasin

Les catégories de produits et services étudiées couvrent une large

sélection des postes de dépense des foyers :

Alimentaire :
Yaourt

Alimentation pour bébé de 0 a

36 mois

Hygiéne / beauté :

Shampooing
Maguillage

Produits de soin pour la peau

(creme hydratante, anti-rides,
aprées-r asagee)

Equipement photo/audio :

Fourni
mobile

sseur

dbdac

Lecteur MP3 ou téléphone MP3

Accessoires :

Sac a main et maroquinerie
Joalillerie, horlogerie (bijoux,

montres)
Voyages/séjours :
Billet de
S®j our

Finance:
Investissement

financier (actions, assurance

vieé)
Assurance

Automobile :
Location automobile
Achat automobile

Culture :

Livre, CD ou DVD

Billet spectacle ou coffret-
cadeau sortiefloisir n e t

Santé :
Médicament

Logement :
Maison / appartement

doavi
en |

ou
ou

on

ou

ocation
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Cette étude a été réalisée par| 6 | pow le comptedeNurunaf i n dé®val uer
sur | es d®cisions dbéachat s.

Les questions portaient dans un premiertempssurl 6 ex posi t i on a u:«BE®pnsant
|l a derni re fois 0% vous avez achet® [cat
souvenez avoir vu, lu ou entendu quelque chose sur/a [média Y] a 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 a chaque média : « Diriez-vous que vous

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

d 6 a cde [@ategorie X] ? »

Le questionnaire aenfinportésurl 6i dent i fi cation des m®di assupui a
les catégories testées, ceux auxquels on fait confiance pour nous aider dans les décisions
doactleeceusqui donnent vr ai me.iCés treilsnotions codsttaticehdet e r

60i nfl uence s ellopsontdnsui@tcambieéesNans unmndice composite d'Influence

u

I
sur | a D®cision doéoAchat (1 DA)
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Les r®sul tats deudlom®itardree thome g tegploitéparre® dnnancesre aus
regard de son influence sur | es d®cisions dbac

-Internetestl e m®di a | e plus d®ci si f bza(psurlds klletgud 0 C
spectacles), 63% (pour | es s®jours ~ | 6httel ou en
d®cl arent avoir pris en compte de fa-on d®cisive ¢c

-y compris pour | es cat®gor|es 0 éémnie dthaits e cagde t  a
| 6al i mentation pour b®b®s. Internet a une plus faible
dans | es d®cisions doa chat (27% pour I nternet vs. 22%

- En particulier, Internet est le média le plus générateur de confiance. Sur la catégorie
magquillage, 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 estle médian u m®r o 1 d e sédlodla défifiitibniN@un-leope: Internet est le média le
plus informatif, celui ° qui on fait | e plus confianc

-La force doélnternet sdappui e sur kitesinterretaep | ® me n
marques ou publicités sur Internet, comparateurs de prix sur Internet, forums, blogs et commentaires
déinternautes, portails Internet contribuent ensembl e
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ADans toutes les catégories de produits (hors médicaments et produits de
grande consommation), Internet apparait comme le média ayant le plus

déi mpact sur | a d®ci sion dbéachat
52% (pour |l es billets spectacles), 53% (pour |
location) des consommateurs exposés a Internet avant achat déclarent avoir pris en compte de fagon
d®ci sive ce quobéils.y ont vu, |l u ou entendu

ATous secteurs confondus parmi les secteurs étudiés, globalement les
messages que | 6on se souvient avoir Vi
en compte pour au moins un achat sur 2

Alnternet transforme méme pour les catégories oll son exposition est modérée

Pour la catégorie alimentation pour bébé, Internet est plus transformateur que la TV malgré une
exposition plus faible : | 6exposition ~ Internet
transformation est réciproquement de 27% contre 22% .
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Billets spectacles ou coffrets cadeaux sorties/loisirs 26

Achat d'une automobile neuve ou d occa3|on* 25

Alimentation bébé de 0 a 36 m0|s* 20

Billets de trains ou d'avion

Loexposition d®
meédia Internet dans le cadre
doun achat, qui
d 60 a v ou, lu ougntendu
quelque chose » sur ce média
avant doeffectu
achat, varie beaucoup en
fonction de la catégorie de

Séjours a I'ndtel ou en location

Lecteurs MP3 ou téléphone MP3

FAIl ou mobile

Location d'une automobile

produit et des investissements Livres, CD, ou pvp N N 19
sur I_es différents supports du Ascurances E— 19
media. Maguillage e 4e
L e de g r ® d o6 e x p 0S i Produits de soin pour la peau s 4e
au niveau de prise en compte Achat ou location d'une maison/ d'un appartement® s
décisive de cette exposition Investissements financiers 10
permet de déterminer la capacité Joaillerie, horlogerie " 10
du,\média é. tran_sforn_1er Sacs a main et maroquinerie 10 1
| 6exposition | or N e
Shampooing e 5e
Médicaments - 8 . . . . . .
0 10 20 30 40 50 60
* Base faible




Parmi les différents supports du
meédia Internet, la publicité et
les sites de marques sont
ceux qui contribuent
globalement le plus a

| 6exposition d®
(24% sur | es s®]
22% pour | 6achat

On notera aussi :

- le rGle significatif du web 2.0
(blogs, forums et commentaires
en ligne) pour les achats de
lecteurs et téléphones MP3
(16%) et doal i
bébé (7%)

mentati on
EXPOSITION

DECLAREE AU
MEDIA Internet SUR
LE DERNIER ACHAT
OU LOCATION DE
MAISON OU

0 c a t APRARTEMIENE

-l 61 mpor tppmadse des
Internet (vraisemblablement
seloger.com, pap.fr, etc.) pour

| 6achat ou | a |
ou appartement (5% vs. 9% pour
sites de marques ou publicité sur
Internet).

Sites de marques/ pub sur internet °

ST Télévision

Promo Magasin
ST Presse
Publicité dans la presse
Asticledans la presse
Affiche publicitaire
[ ST irvtern et | 3 7 |
Portails internet 6

Web 2.0

Comparateur de prix 18

ites de marques/ pub.. 22

ST Radio

Publicite radio

Programme radio 2

ST Television 4
1
3
ST Presse I 18
Publicité dans la presse [ 16
Asticledans lapressc N s
Affiche publicitaire 1 2
[ sTinteme: n— 13 )
s A\

Programme de télévision

|
Publicité télévision W 2

=

(=

Promo Magasin

Portails internet
Web 2.0 1

Comparateur de prix 2

STRadio ¥ 1
Publicité radio 1

Programme radio o

Score particulierement élevé au regard des

résultats sur d 6 a u tatégoses pour le méme nurun

média ou supports du média

9



Exemple : Sur 100 personnes exposées a un message sur Internet avant un achat de séjours al 6 h 91 omtlpris en compte ce
g u o6ointlvis

Transformation de | é6exposition d®cl ar ®e en a
Séjours a I'nétel ou en location N8

*
Lecteurs MP3 ou téléphone MP3

Billets de trains ou d'avion
*

Assurance 1e
Livre, CD, DVD
* Achat d'une automobile
Billets de 1er
FAI ou mobile 56
* Joalillerie, horlogerie
Médicaments
Produits de soin pour la peau 3 de
Magquillage 8 de
* Alimentation bébé de 0 & 36 mois
* Shampooings 8 5e
* Yaourts 5e
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Prise en compte décisive H Prise en compte non décisive = Vu/lu/entendu mais pas pris en compte
N.B : Ne sont représentées que les catégories ou les bases initiales étaient significatives nu '-U rl 10

* Attention : base faible de répondants sur le média Internet (moins de 60 personnes)




INTERNET EST LE MEDIA LE PLUS DECISIF DANS LE
PROCESSUS DOACHAT

Que son exposition soit forte ou TRANSFORMATION
Ar DE LOEXPO! | —
modérée, Internet est fortement E [u“
ris en compte | ors DCLAEE“SURC
P P LESSEIOURS A CE BB C €3
_ LOHOTEL (
Dans toutes les catégories de LOCATION EN ACTE (s 3
produits, hors médicaments et D6ACH
grande consommation vendue en E 16 O &3

grandes surfaces,

- au moins 50% (pour les FAl) et

jusqud”™ 63% (pour | es s®) ou
| 6httel ou en | ocation) des mPrise en compte décisive  m Prise en compte non décisive = Vuyuentendu mais pas pri €n compte
consommateurs exposés a Internet

0% 20% 40% 60% 80% 100%

avant un achat déclarent que cette

exposition a eu un impact décisif

sur leur achat. TRANSFORMATION

DE LOEXPOSI TI ON
DECLAREE SUR

Ceci place Internet avant tous les LES PRODUITS DE

autres medias ou a égalité avec le SOIN POUR LA
meil |l eur autre m®di a PEAUENACTE | c hage
pour | 6achat de bill et sDocdhR€HATpect acl es

et la publicité en magasin pour les
produits de soin de la peau) en
termes de transformation.

i /O? NB : médias non représentés : base faible Nudrudn



