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Introduction

t SNAYSUNS RS f QSyljdzs GS

[ QSGdzRS &dzNJ f QAYRAOS RQAYFE dzSYyOS ydzYSNAIj dzS | LI NI S
YSGOK2RSa 1jdzQdzi At AaSyd fSa AydSobroddef§ua L2 dzNJ O2 Y Y dzy A ]
les entoure, sur la fagon dont ils créent de nouvelles communautés et adoptent de

y2dzoSttSa NBEIESaE RQSy3Ir3aASYSyidio | Lk NG kSOSN8
transformation sur lesnodes traditionnels de comportement ainsi que sur lesdures
et normes sociales. le média le plus

L importantdans la vie
[ QSGdzRS &dzNJ f QAYRAOS RQAYTE dzSyOS ydzYSNALdzS YS&adaNBE R

RQAYGSNYSG LI N fSa 02y YWz RSidANR R QaziNAY; 7\)\ etlSua S )
lesRSANBE ROQIR2ZLIAZ2Y REM BYVTT S NESE &by 3%&1@%9 ﬁ%‘tﬂy R
sociauxp al Aa StfS LISN¥YSG Fdzaair RS oeSsiodsNENI f QAY Tt dzSy OF
spécifiquesdes achats a la vie politique, en passant par la santé et la finance dans tous les pays

SGdzRA SaX
Enfin, cette étude utilise ces résultats pdournir aux professionnels du marketing des
AYF2NXYIEGA2Yya LN GAlLdzSa O2yOSNYyIlya f pr}(ugtlrﬂb%ytf%%enRQA y
consommateurs et leur prise de décision dans deschés clés a travers le moneée
offre des outils permettant aux entreprises d#éterminer les meilleurs moyens

RQAYTE dzZSYOSNI £t SdzZNBE RA&Odzaarzya Si AYUSNj(éyi\égja Sy A

S
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t 2dzNJ OSGGS a4SO2yRS SRAGAZ2YI fQSGdzRS O2dz@NI yi AYyAGAl
RoyaumeUni a été étendue au Canada, adhine, au Japon et aux Etddsis. Ces sept

LJ2a NBLINBaSydaSyd ny: RS fF LRLIAFGAZ2Y Y2YRAIFIES RSa
en ligne entre décembre 2009 et janvier 2010. Les données ont été échantillonnées et

pondérées de maniere a étre représentativde la population en ligne de chaque pays.

t 2dzNJ £ Sa FAlyQA yRBInukfn/S&I&EMRIE par uhe combinaison du temps

O2yal ONB LI NJ fSa 0O2yaz2yYYlidSdz2NA t OKFljdzS YSRAF Si& R
attachent dans leur quotidien. Des &xd communs ont été créés pour faciliter des

O2YLI NrAaz2ya LI N¥V¥VA £Sa RAFTFSNByGaA YSRALFA SG LISN¥YSGGT
absolu et relatif de chaque média.

[ QS { dzR BeufdBaydeméntprincipaux:

Enseignement No. 1 : Déficit de financemt-! f QSOKSt S Y2y RALFf SZ
internet est le média le plus influent, mais les dépenses marketing

ne suivent pas.

Internet est de loin le média le plus important dans le quotidien des consommateurs mais les
entreprises continuent a soursvestir dans les pfes marketing en ligne

/| 2YYS Sy wnnysx RFya (2dza tSa LIea O2dzSNIia LI N fQSidRRS=:

influent que le second média le plus fortla télévisiong et dix fois plus influent que la presse

écrite. Bien que les entreprises ateconsidérablement augmenté leurs ressources allouées aux

activités en ligne, comme les réseaux sociaux, la publicité en ligne, le développement des

LINELINASGiSa Rdz S0 Si tQ2LIiAYA&lL A2y RS fI NBOKSNDOKS> Af &
relative des différents médias et les dépenses qui leur sont consacrées. La publicité est un

exemple frappant. Au niveau mondial, la publicité en ligne capture seulement 14% du marché

publicitaire total (sourc& %Sy AGK hLIIAYSRALFSY RS@S YW MEempsnnp0® hNE &A fQ
LI 84S &dzNJ AYGiSNYySaG Si fQAyTfdsSyOS ljdzQat SESNDSs OS LI dzN]
L2 dZNNJF A Sa02YLIWiSNY [ QAYRAOS RQAYTE dzSyOS ydzYSNRIjdzS a2dz A

réside pas uniquement dans la quantité de teng@ssée par les consommateurs sur internet,

mais également dans son influence sur leurs perceptions, attitudes et comportements. Cela

suggere une forte opportunité de croissance, ainsi que la nécessité pour les entreprises de

poursuivre leur rééquilibragedt YA E YSRALF F¥AYy RS &AQFRFILIWGISNI £ tQS@2¢ dzii A 2
f QOAYFE dzSyO0S RSa YSRAIFLA adz2NJ f£fSa O02yaz2vYYlidiSd2NE t GNI GSNA S
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Enseignement No. 2 : En tétd_es internautes chinois sont des
utilisateurs précoces et intensifs, mais les perspectivescdeissance
restent importantes

ASY ljdZQAYGSNYSaG az2Aad €S YSRAF €S8 LJdza AYLRNIIYyd R
L)X dz& ONAGAIljdzS Sy [/ KAYyS:I 2G fI ONRAaalyOS Rdz y2YONB |
rapide.

Selon une étude Nielsen menén 2009, la Chine compte désormais la plus grande

L2 Lddz F GA2Y RQAYGOSNYIl dziSazr &a2AG oon YAffA2y&a RS LISNE
des EtatdJnis. Or ce chiffre ne représente que 27% de la population totale chinoise,

contre environ 60% dans des marshélus matures, ce qui laisse entrevoir des

perspectives de croissance trés fortes.

Au dela du pourcentage de la population en ligne, les internautes chinois utilisent

RFEGlIyidl3aS ftSa F2yOiAz2ya RS NBOKSNODKS> RS 02YYdzyA O (7
les réseaux sociaux que leurs homologues étrangers. lls utilisent également davantage

AYGSNYySi RIFya dzy fINBS S@SyilAf RQFrOGAGAGSEA SG RS O
f A3yS 2dzaljdzQt f QSELX 2A 0 GA2y RSa FedpstDiA2yylftAlSa Rdz
étre en partie par le fait que le marché chinois est toujours en développement, et

j dZQAY G0SNYSG Sad dziAftA&S LI N dzyS YAYAWRARIGS RS I LI Ll
adopters» plus technophiles, par comparaison avec les marchés plus mathedsn le

/| KAYlF LYGSNYySaG bSGe2N] LYF2N¥IFGA2Y [/ SYGSNE  QdziAft A&l
Y2Ayad RS M: RS I LRLJzAFFGA2Y t LXdzA RS Hy?: SYGNB wn
LJX dz& NJ LJARS RIya (2dz2iS f QKAQHGARNPORIO OSYOKNRY 2da SR F
si les internautes Chinoiessembl@t aux internautes des marchés matures au fur et &

YSadz2NE RS f QF OONRPA&AASYSYd RS fF LRLzZFGA2y Sy fA3IyS
RQLYGSNYSG NBAGSNY dzyS OFNIXOGSNRAGAIdzS ylFr A2yt So

Enseignement N°3 : Entre les ligndse numérique joue un role clé

RFya fSa RSOAaA2YE Sy YIFIGASNBE RS NBOKSNDF
desproches

Internet joue un réle complet dans le processus décisionnel.

Non contents de considérer le web comme unibude communication et de recherche

important et fiable, les internautes intégrent souvent ce média dans leur processus

décisionnel. Ces décisioment RS f QSYRNRBAG 2G NBGONRBAzOSNI dzy | YA LI2 dzNJ
de télévision a acheter, en passant par lesegtissements en bourse. Les internautes
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expliquent que les informations en ligne leur permettent non seulement de comparer

NI} LARSYSyid SiG TFLrLOAtSYSyd fSa 2LiA2ya RAALRYAOf Sax
RQSELISNI& S RQI dzi NBragirkenytdu® bidfflandzl Sa> F FAy RS LR dz08

Les moteurs de recherche jouent un réle crucial dans le processus décisionnel et

constituent souvent le point de départ des recherches des internautes. Bien que le type

de sources consultées dépende de la décision a prendeenoteurs de recherche

servent de liens entre les internautes et les blogs, les pages web des entreprises, les sites

gouvernementaux ou les outils de réseaux sociaux.

oyasSAaySYSyid bcecn YLeDdrtdpd excessiDA Y T2 NXY I 1A 2y 4
ROAY T2 NBSINBRYWSE £ §a Sy fA3IyS yQsSad LI a as
mais constitue également une menace grandissante

lf2NRBR ljdz2Qdzy y2YONB ONRAAAlIYy(d RQAYUISNYlIdziSa 3ISYysNByi
un consensus se dégagje f Sa 3ISya LI NI ISy dnellésNdditl)laRQAY F2NXY I GA 2y a
plupart sont sans intérét.

Plus de la moitié des personnes interrogées (53%) pensent que les internautes partagent
GNRB LI RQAYT2NYI iét seguemertISimIEe2sy tso$récds Sidformations

intéressantes. Un nombre croissant de persesiestimelj dzS f S& NA aljdzSa RQdzy St SEO
A8 fAYAGSYG LI a t fQS8Syydza |jdzQAf &dzaOAGS OKST f8a I da
AYGSNYEFdzi8a ONIAIySyd ljdzS t QSELINBAAAZY RQ2LAYA2YE
réputation, a leur carriére ou &ulir sécurité financiere.

v dz2 A j dzQ A € Sy &a2Ai0z £Sa AYyOGSNYyldziSa GNRBdAz@Syd | dzf
O2yaz2yYYl iSdz2NE S fSa of23a O2yaidiAiddsSyidi RSa &2dz2NDS
NBLR2YRIYG t fSd2NBR o6Saz2iayasd /St az2dz A3yS f QAYLRNII

identification mhutieuse des siteweb réellement influents.

EnseignemeniNo. 5 :Pas de confiance aveugid.es gens font

davantage confiance a Internet quand les sources sont multiples et

jdzZt YR f Qdzy S RQSYGNB SttSa Sad dzy + YA

Alors que les internautes considérent Ifte8 i 02 YYS dzyS a2 dzNOS RQAYF2NXNI GA 2V
2yd G0SYRIFIyOS £ ONBANE 1jdzS LI dzaASdzNB &2dz2NOSa @It Syd
Les internautes ont tendance a consulter plusieurs sources quand ils recherchent des

informations, et ne pas se fier a une seule, pensant agpanent que la vérité se situe
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quelque part entre toutes les informations trouvées sur ces sites. Cette tendance semble

étre un exemple supplémentaire de la disparition des modeles des mass médias

traditionnels. Alors que les consommateurs faisaient auisefaonfiance aux

AYF2NXYIFGA2Yya RAFFAdzaSSa QAL 1jdzStljdzSa YlFaa YSRAlLAxX f1
O2yaz2YYSyld | d22dz2NRQKdzA aSYofS siNB tASS t £ SdzNJ OF LI
auprés de diverses sources et a les recouper.

Tandisque laplupaRS& AYGSNY I dziSa &aQSyljdZASsNByid RS f QSELISNA Sy
Yy2eSy RS O2y@SNEIGA2ya SO RQlFIyy2y0Sa Sy tA3ySsz Afa
lisent. En fait, ils ont davantage tendance a se fier aux informations provenant de sources

gouvey SYSy il £t Sa 2dz F2dzNYyAS& LI NI RSa Sy GdNBLINAR&Sa& | dzQl dzE

alAa air tSa AYOGSNYyldzZiSa azyid LXdza 2dz Y2Aya &aOSLIAIld
ROQAYT2NXIGA2yas f QSitdgRSBaleNdtdrieinét conadmhioftih O2 y 4 A RS NB

de 02 YYdzy AOI GA2Y &HND ! 0N} OSNBR (2dza fSa LIl ea O02dzSN
internautes considérent internet comme un outil de communication sdr, contre 19% qui

pensent le contraire.

Oy aSAAYSYSYid bcecc Y [QFNIAI®ES ALRYEA2NRAS vy
confiance envers les blogeurs rétribués reste faible

5Fya G2dza tSa LIkea O02dzSNIa LI Nt QSGdzRS: fSa AyuSNyl
confiance dans le contenu produit par des bigs sponsorisés ou payés.

Bien que les blogs constituent une souRQ A Y T2 NX I A2y a SG RS O2YLI NI GAFa |
LJ2 Lddzt I A NB = tfSa AYUSNYyldziSa 2yid Y2Aya O2yFAlIyOS RIY
les auteurs sont rétribués par les entreprises dont ils parlent. Sobdirt®ept pour cent

des consommateurs déclarent rét moins enclins a ci@ un contenu écrit par un

blo3dzSdzNJ F &8 yi NBcedz dzy SOKL y lljpdrlé. Reg arti@lbsldésdzA T RQdzyS Sy (N
bloglS dzZNBE NB G NAR 6 dzSa& LI NJ dzyS SYGNBLINAAS LI2dzNJ LI NI SN RQF
pas davantage confianceJdzA & 1j dzS Y2Ayad RQdzy OAYljdzAS8YS RS&a LISNBEZ2YY
trouvent fiables.

[6a O2yOtdaizya RS fQSGdRS adaAIsSNByYyd ljdz8 REya O
RFya fQSY@ANRYYSYSyid RS&a YSRAIFIA (UN}XYRAGAZ2YYSfaz f
grande crédibité au contenu gnérité » par rapport au contenu rétribué par une
SYGNBLINR&SET SiG | dzQAf AYLRNIGS R2yO LXdza 1jdzS 2FYlFAa
professionnels du marketing doivent également songer a adopter une approche

différente de celle des médiasapés.

S vy
Sa

[ LINPOKIAYS SiidzRS &ddzNJ f QAYRAOS RQAYTFE dzSYyOS ydzYSNAjc
lesquels lesnternautesse basent pour évaluer si un blogueur est crédible ou est rétribué
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RQdzyS YIYASNB 2dz RQdzyS | dzil NB o

EnseignemeniNo. 7 :La confiane en temps réel Les

microblogueurs font confiance aux entreprises qui écoutent et
répondent en temps réel

Les internautes adeptes du microblog font plutdt confiance aux entreprises qui surveillent

leur activité en ligne. lls interprétent cette écoutefed 3y S O2YYS dzy aA3ayS RS
jdz§ LI NIS f QSYdINBLINAAS | dzE 0S&a2Aaya Sl 2LAYAR2YAE

(e
>
<

Q¢ ™
QX
r~,

Twitter et les autres sites de microblog sont bien connus des internautes. Environ 78%
RQSYGUNBE SdzE 2yl SyiSyRdz LI NI SNIJeRSe @S y2dz¥SI dz YSRAI
consommateurs avertis ont un compte de microblog.

Etant donné que les individus utilisent leurs microblogs pour rester en contact avec les

FYA&a 2dz € FEYATtESE &S GSYANIJ Fdz O2dzNI yi RS £ QF Oddzl )
ayantlesméma OSYy(iNBa RQAYGSNlGAZ dzy y2YONB ONRAAAlIY(d RQ!
sur des sites de microblog pour écouter et engager le dialogue avec leur clientéle. Cette

SGdzRS 2dz3S dzyS GStftS aGNIXiGS3IAS aGdzOASdzaSed® . ASy |jdz
encore adopté ce nouveau média, 75% des internautes estiment que les entreprises

ayant des comptes de microblog méritent davantage leur confiance que les autres. lls

sont aussi nombreux a apprécier que les entreprises surveillent les microblogs et

écoutent ceque les consommateurs ont a dire. Peu de personnes interrogées ont

déploré que les entreprises les utilisent principalement pour se mettre en valeur (11%)

ou pour espionner les consommateurs (14%).

EnseignemeniNo. 8 :Avec la multiplication des applicatins et

f QL dAYSyualFraGdAaz2zy RS I @AGSaasS:s f Sa dziAt A2
se jettent sur les Smartphones mais utilisent seulement une fraction

de leur potentiel

9y RSLIAG RS I ONRA&alyOS RS fQdziAflgsal GAz2y RS f QAy
OF LJ OA G Sa RSa G(GStSLIK2ySa Y2oAfSa Si fS y2Y0oNB RQdz
[ S Y2YRS Y20At S : (B ypérmtgudzSde RIEpBadie tam=S et les

fabricants de mobiles proposent des appareils de plus en plus performanés eéseaux

RS LXdza Sy L) dza& NI LIARS&® tI N O2yasSljdzsSyas dzy y2YoNB
Smartphones pour accéder a internet, écouter de la musique et regarder des vidéos lors

RS fSdz2NE RSLI I OSYSyiGaod al Aa fcOodnaliés festid G A2y STFSOGADS

TIAGESD 9y Y2e8yySs dzy OAYIldzZAsYS onwmM:i0 RSA dziAtAal
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LI & fSa F2yOuAz2yylftAGSa 2dz OF LI OAGSa RS fSdz2NJ G4Sf SL
OF LI OAlGSa Si dziAatAaalGAazy OCatylald&Nf e vildsy 2SdzE OARS243
f QFr00s8a t AYGISNYySi-m&ls. f QSy@2Aik I NBOSLIIAZ2Y RQS

Les Canadiens et les Allemands tirent le moins parti des capacités de leur appareil mobile,
suivis par les Francais, les Américains et les Anglais, qui utilisent en may@indes
fonctionnalités.

-

EnseignemenNo.9:v dzSf f S&a a2yl f Sa? LISNELISOUAGDSE R
[ QA Y Tt dzSy O S-ellR &ldr geip&imayes son ufllisation
croissante? Les réponses varient selon les pays.

9d0Fyd R2YYS f QA YL} NI loyigliGende Sk lgsicahdbkiBaieurs vdze 2 dzZNR QK dzA = &
t-SttS 02y GAYydzZSNI KK | dZA WBYLIRSNISE RAFIFTAINGA \RQdzy LIl ea t fQ
est résolument affirmative en Chine.

Au vu des comportements observés dans cette étude, les individus considérent internet

comme un outil utile, important et influent, qui les aide notamment a rester en contact

I SO tSa |dzZiNBaxz t 3IF3IYySNI Rdz 4SyLla Si t LINBYRNB RS
pensent que le web deviendra encore plus influent au cours des deux prochaines.années

Trentey SdzF LI dzNJ OSy (i RS& LISNR2yySa AYyOGSNNR3ISSa SadAay
ROQAYLEZNII YOS Fdz O2dzNBE RS& LINPOKIAYySa yysSSas O2yidaNB

NBEaliSNlI AyOKIy3asSSed 9fftSa az2yid or t O2YyaARSNBNJI |j dzQA f

Les internates chinois (85%) sont davantage enclins que les autres a prévoir une
FdZAYSYyGlraGA2y RS fQAYTEdzSYyOS RQAYGSNYySaH t € QlF @Sy AN
enclins a le croire. Ce sentiment est pétie di a la maturité du marché en ligne

francais, décoi Yy RS f QF O084& dzyA OSNAESH ' dz 02y GSydz Si | dzE
introduit par le Minitel il y a plus de vinging ans.
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Digital Influence Index

Enseignements détaillés
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Enseignement N°1 : Déficit de financemerit f QSOKSt € S Y2y RAIFf S3
internet est le media le plus influent, mais les dépenses marketing
ne suivent pas.

{Sft2y I YSUK2R2f23AS RS OFIfOdzZ RS f QAYRAOS RQAY T dz
représente la quantité de temps consacrée par les consommateurs a un média

LI NI A Odzf A SN LAY 6 ¥PSSNBEft QA DS |jdzQAfa | OO2NRSY G | dz Y€
méme si les personnes interrogées passent autant de temps sur internet que devant un

L2A43GS RS (StS@Ararzys fQAYLI OG0 RQAYGSNYSG adzNJ £ SdzNJ |j
fQ2y LIBYRIGSYf QAYLR2NIFYOS Rdz SYLA LIaasSe tNBaSyil
AO0KSYl NBFEs8GS LINPolofSYSyd fI NAOKS&aaS Rdz O2yiSydz |
5Fya OSGGS SidzRS:E tSa Y2ZRS8fSa RQAYyTEdzSyOS RSa&a YSRAL
pays af Ql dzi NS> Ly GdSNySaG SilFyd O2yaARSNB 02YYS S YSRA
médias électroniques traditionnels, la presse écrite fermant la marche. Ce role

LINBR2YAYLFYld RQAYGSNYySG Sad LI NIOAOdZage8 NBYSYy(d LINRYy2yO
RQAY Tt dé%\Cadtte 5596 aux Etdiiis

Temps consacré aux médias

9y Y2eSyySs fSa LINIAOALIYGA t fQSGdzZRS LI aasSyid Sygda
(sans compter la messagerie électronique, mesurée séparément). Les Chinois sont les

plus assidus (15 heures), au contraire des Japonais (11 heures). Le temps passé par le

lffSYFYyRa &dz2NJ AYGSNYySG NBLINBaSyaS €S LXdza FlLAofS LR
chaque semaine a tous les médias confondus.

b2YONB RQKSdzZNka O2yal ONBSa LI N ftSa O2
en moyenne

Tous les chiffres cagspondent au Chine USA Japon | Allemagne| RU France | Canada

Y2YONB Y2eéSy RQ

consacrées a chaque activité par

semaine

VdAfAEALOAR2Y RQL| 154 13,2 11,7 12,2 14,4 12,1 13,1

Regarder la télévision 6,7 14,0 12,0 13,1 15,5 10,8 14,1

Ecouter la radio 2,7 6,5 3,7 7,7 8,4 5,6 6,9

Lecture des enails 3,3 4,6 3,2 3,6 4,2 3,1 4,1

Ecouter la musique autrement 4,5 51 3,7 6,0 59 35 5,6

j dzQt I NIYRAZ 2

Utilisation du téléphone mobile 6,3 5,8 3,2 4,5 3,8 2,3 4,0

Jeux vidéo (hors ligne) 4,0 3,6 3,0 3,8 4,3 3,8 4,5

Solliciter/donner des conseils aux| 2,7 2,8 2,2 6,0 2,2 18 2,8

amis, a la famille et aux collégues
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Lecture des journaux 3,3 2,9 2,4 2,9 2,9 1,9 2,7
Lecture de magazines 3,4 2,2 2,0 2,6 2,1 1,9 2,2
Lire des courriers oinformations | 3,0 2,0 2,6 1,9 1,8 15 1,6
regus par la poste

Moyenne totale des heures 55,3 62,7 49,7 64,3 65,5 48,3 61,6

Les consommateurs passent également une grande partie du temps consacré aux médias

devant leur télévision. La télévision fait jégal avec internet dans la plupart des cas, a

f QOSEOSLIiA2Yy y2iGl6fS RSa /KAY2A4a3 ljdzA &az2yd NBtIFGAOSY
f QOAVOSNBERSE £Sa O02yaz2vyYYlFdSdaNAR ONRGFYYAldzSSa LI aasSyda F
télévision ou a écouter la radio, taisdque les consommateurs américains passent la

majeure partie de ler temps a lire leurs-ailsDNR & dziAf A&l G§Sdz2NBE RQAYGISNYySasz f
passent le plus de temps avec leurs téléphones mobiles.

Importance des média

t I NY¥A £Sa aSLii LIl ea O2dz@SNIa LI N fQSGdzRSZE ljdzr G NBE 02
a2dz2NOS RQAYTF2NXI GA2yad [ /| KAyS OfFraasS AyaSNySi S
fQffSYlFI3aySs S N®BIBRIYSSIH lifdehA ONS yIRESE GSy i RS@GFyd fSa
membres de la famille ou de collégues, la télévision, la radio, les journaux, les magazines,

le courrier postal et électronique. Et bien que les personnes interrogées passent

beaucoup de temps sur le web, elles continuent a considérer les avis de pamhese

dzy S &2dzNOS RQAYF2NXNIGAZ2Y AYLERNIFYy(iSe® [Sa !'ffSYlIyYyRA
FOO2NRSyYyG S LXdzA RQAYLENIIFIYOS t fQ2LIAYA2Y RS f Sdz
' YSNRAOIFIAYy&a fdzA F OO0O2NRSYy U Fdzilhyd RQAYLRNII YOS jdzQt Ay
Les magazines, la radet le courrier postal sont jugés les médias les moins importants

par les personnes interrogées, qui ne sont enyerme que 10%, 12% et 15&4uger

OKI [jdzS YSRAI NBaLISOGAT daloazftdzySyd SaasSyiaAasSté 2dz
journaux et la télévision dlennent un score moyenimilaire avoisinant 16%

Etant donné que les consommateurs ont tendance 4@l f dzZSNJ f QA Y LI OG0 RS& RATTFSNE
YSRALF A &dzNJ £ SdzNJ ljdz2 0 ARASY S y2dza LRdz@2ya dziAf AASNI £ S
GANBNI RSa 02y Qifl a¢fadhS2 yNB {8 daiNU GISQ ARYSLIZAB | Ij dzS YSRALF @ [ QA Y
déduit les deux scores les plus faibles des trois scores les plus élevés, établissant ainsi un

OKATFNB dzyAljdzS LR dzNJ f QAYLR2 NI FyOS NBfFGADBS RQdzy YSRAL

Dt 20t SYSyids> AYyOdSNYySi ddiekéd gaimi lesriédidsiheiB I y OS ySiaS I
RFya fQSGdzZRSd [ YSaal 3SNRAS St SOUNRYAIdzSET YS&adz2NBS a¢
O2YyaARSNBS O02YYS AYLRNIFYGS LI N £Sa LISNA2YYSa AyidSNT
nette la plus faible revient a la radio, suiyiar les magazines, les journaux et la

télévision. Internet obtient le score le plus élevé parmi les internautes chinois, mais son
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importance nette est également positive dans tous les autres pays. Plusieurs médias
obtiennent des importances nettes positveen Chine et en Allemagne, tandis que

LYLR2NIIFYOS RS& a42dz2NOS&a RQAYF2NNI
Pourcentages Chine USA Japon Allemagne | RU France | Canada
LYGSNYySia ot -halsH| 71 23 32 34 30 12 21
' A& RQlFYAAZ RS|48 23 23 51 16 20 28
collégues
Email 55 22 22 28 19 5 15
Télévision 32 14 21 22 13 5 8
Journaux 35 11 20 25 9 6 12
Courriers ou informations par Ilg 33 10 11 20 11 8 11
poste
Radio 16 9 12 20 9 5 10
Magazines 24 4 11 15 5 4 5

RQIFdziNBa LI &a LINAGAfSIASYlH AYyidSNYySid Si tQlF @daAa RS LINE
LYLR2NIFYOS RQLYGSNYSG O2YLI NBS | dzE | dziNB& YSRAL &

A . Magazine Internet .
Télévision Radio Journaux (pas e Emalil
mail)

Chine 23% -18% 35% 6% 84% 68%
U.S.A -28% -53% -34% -68% 1% -4%
Japon 9% -30% 8% -22% 36% 16%
Allemagne 17% 9% 18% -14% 52% 30%
R.U. -26% -54% -54% -66% 15% -14%
France -39% -32% -22% -24% 10% -18%
Canada -36% -43% -26% -62% 3% -16%

b2GSY tQAYLRNIFIYOS ySGdS Sad OFft OdZ SS Sy &2dzad NI &l yes trdisScoresisupgrio@sN@sentialdz 6 & RS f QSOKSttS 6LI & Rdz
extrémement important, trés important)

Le contenu professionnel conserve son importance aux yeux des consommateurs, mais
RS y2Y0ONBdzE AYiSNYyldziSa 2yid olyR2yyS fI LINB&aasS SONX

[ LINBFSNBYOS RSa O02yaz2YYlFGSdza2NB L}Rdz2NJ £ QF OlGdzZt £t AGS Sy
avec un abandon marqué de la presse traditionnelle dans de nombreux pays. Cette

tendance est la plus forte en Amérique du Nord, et la moins prononcée en Chine. Les

conclusions sur les comportements des consommateurs durant une semaine moyenne

sont détaillées edessous :

U Aux EtatdJnis respectivement 42 % et 40 % des internautes ne lisent ni les
magazines ni les journaux.

FLEISHMAN  harris
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U Au Canada, respectivement 42 % et 28 % désrnautes ne lisent ni les
magazines ni les journaux

U Au RoyaumeéJni, respectivement 36 % et 33 % des internautes ne lisent ni les
magazines ni les journaux

U En France, respectivement 31 % et 28% des internautes ne lisent ni les magazines
ni les journaux

U AuJapon, respectivement 29 % et 24% des internautes ne lisent ni les magazines
ni les journaux

U En Allemagne, respectivement 28 % et 26% des internautes ne lisent ni les
magazines ni les journaux

U En Chine, respectivement 5 % et 6% des internautes ne liste® magazines ni
les journaux

Les budgets publicitaires alloués a internet ont beau augmenter, ils restent inférieurs a

OSdzE O2yal ONB&a | dzE | dziNB&a YSRAlLaAxX Sd yS§ az2yid LI a

ROQAYUISNYySGod

9hGlyld R2YYS 1jdQLY(GSNYySiG Sad RSdzE F2A& L¥ dza Ay Tt dsSyi
L dza Ay ¥t dzSyd 1ljdzS €Sa YSRAFA LI LASNE 2y LJ2dzZNNI A

proportionnelle des dépenses marketing vers les canaux numériques. Malgré les

ressouces allouées a Internet, un large fossé subsiste.

En ce qui concerne la publicité, cette réaffectation est la plus sensible au Roymime

avec presque 23 pour cent des dépenses internet allouées a internet en 2008 (source :

Zenith Optimedia, décembr2009). Ce niveau de dépenses reste néanmoindegia du

budget publicitaire consacré a la télévision (26%) et aux journaux (28%). Il témoigne

OSNIiSa RQdzyS LINPINBaaA2y LI NI NI LILRNI Fdz OKAFTFNBE RS
reste sans commune mesute @S O f I LI NI RQAYTf dzSyO0S RQAYUISNYySisz S9@
par Media Index Scores.

Enseignement N° 2 : En tétdes internautes chinois sont desarly

adopters et deautilisateurs intensifs, mais les perspectives de

croissance restent importantes.

. ASY jdzZQAYUGSNYSiG az2Aaid €S YSRAF S LXdzA AYLERNIIFYG Ry
L)X dza ONRGAljdzS Sy / KAYySs 2G fI ONRAAaAalyOS Rdz y2YONB F
rapide.

Cadre comportemental

Internet est clairement le média le plus influent aux yeux des consommateurs qui
f QdziAft A&ASYylGd t2dzNJ SELX AljdzSNJ £ Sa NIA&daz2ya RS OSiGiGS Ay

FLEISHMAN' harﬁs/—\
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ONBS dzy OF RNB O2YLRNISYSyidlFfz ljdzA FylFfeasS fQFR2LIGAZ2Yy
les consommateurs ainsi que la fagon dont leur utilisation de ces canaux évolue.

RSYGATAS nc O2YLRNISYSyGa Sy tA3dayS Sy f
S48 LINAYOALNl dzE Y2RS& RQdziidt A&l GA2Yy RQAYI
e comportement suivent le développement chronologique de la

[ QSGdzRS | A
NEFESUlya f
suivant, ces catégories d
technologie internet :

S 2
S

Comportements Web

basiques
|—| Comportements Exemples

Rechercher des informations Lire desf '"f°r.".1at'°"5
Recherche diverti sur la vie politique et
I I ou se divertr les actualités

Utliser la messagerie

Communication Web 1.0 Communiquer avec les autres électronique
[ I
Commerce Acheter et gérer ses finances ﬁge:;r ses finances en
[ I
; . Poster des
. S’exprimer en produisant du . -
Publication Web 2.0 tp P évaluations de
T T contenu produits et services
) Surfer sur le net
Mobilité Web 3.0  Se connecter de nimporte ou  grice a des appareils
- | | - mobiles
Comportements
avanceés

[ S& RAFFSNByila RSINBaA RQFR2LIIAZ2Y RS&a O2YLRNISYSyGa
implications pour les professionnels du marketing.

lco@A Syl RQIFIylFft@aSNI £Sa nc O2YLRNILISYSyida Sy fA3ayS LI
du cadre comportemental. Chaque type de comportement a été combiné en un indice
O2YLRNILISYSyYy(dlFfs NBLNBaSydalryid S RSAINB RQIFR2LIIAZ2Y RS
type par lesnternautes. Par exemple, si 5086s internautes am@écains adoptaient 50%

RS (2dza fSa O2YLRNISYSyia licatios atteindraif 25% LJdzo f A OF GA2Yy X f QA

= o

FLEISHMAN harrls
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(p))
Qx

5S3INB RQIFR2LJiA2Yy RS (2dza f
Comportements soufacents dans une semaingpe

E=61%,
Research Behavior Index  s0% 2= i.“% %’a Elss
609 . I#Iea%
T
Communication Behavior Index 440, R ‘ 50% Bl s5
2w6%SkE (o] W Es1%
=5y - 0%
Bl 51~ Commerce Behavior Index
A% 100 0 B [® la0%
B+ l0% [ @ |a3% o
16% . o Publishing
7% :
6%l B Behavior Index
= 19%
L__P] [ ® lag%
14% 0+l T Bfstoon 73 Mobility Behavior Index
20% B N B2%
10%  20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

@lchina =ys @ Japan ™™ Germany SEUK |l B France B+lCanada

Malgré un acces répanda internet, avec plus de 60%e pénétration, les marchés

occicentaux matures (Etattlnis RoyaumelJni, France et Allemagne) enregistrent des

GFdzE RQIR2LIIAZ2Y RS& O2YLRNILISYSyGa Sy tA3yS LXdza Tl A
fS GlFdzE RQIFIR2LIGIAZ2Y RS (2dza tSa O02YLRNISYSyida ydzYySNA
chinois est encore au stade diéveloppement, et les internautes ne constituent pas la

majorité de la population. Les internautes japonais ont également largement adopté les

comportements en ligne avancés, en patrticulier la mobilité. Ceci est probablement dd a la

F2NIS LISYSYNS&NSY K80ADS t KIldzi RSOAG Ayair |ljdzQt £ QI
a la pointe du progres.

Les Chinois sont les plus enclins a adopter des comportements en ligne et le font a des

RSANBA& o0ASY L) dz& AYLERNIFyda | dzSérdeSlasomty G4 SNY I dziS& RQI
adzA gAa LI N fSa WHLRYFA&AY GFYyRAA ljdzS t£Sa FdziNBa LJ @a
SEGNBYAGS Rdz aLISOGNB RQIR2LIAZY D [ QSGdzRS NB@st S | dzS
pour le commerce, la publication et la mobilité en ligtendis que les autres pays ont

été plus lents a adopter ces comportements. Les pratiques de commerce en ligne varient

RQdzy LJ&a t fQF dziNEB3X LJzA &lj dzS LI des, coRrte 1 Y2A0AS 6pwm
seulement 4%les Canadiens.

De méme, les Europés et les nord YSNAOI Aya yQ2yid LIa SyO02NB | R2L
comportements de publication ou de mobilité en ligne, comme par exemple la diffusion
RQdzdz&NB & 2NRAIAYylfSa Sy tA3aysS Si tQlF0O00sa t fQAyGS
adopté de tels compoB YSy (iaxz O2yiGNB Y2Aya RQdzy | dzl NI A
Ces derniers sont encore loin derriére les Chinois méme pour les comportements en ligne

les plus basiques, comme la communication et la recherche en ligne (eneé %

contre 85%pour les Chiois, champions dans ces deux catégories).

&
puli
w»
QX
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/| SGGS RAALINRGS SYaGNB S YINOKS OKAy2Aa Sy L} SAy Sa:
RQ! YSNA |j dz§ Rdz b ®tNRn partedarldtfalt fuezes QhiSaikiont trouvé

dans internet un tout nouveau moye RQSELINB&&A2Y t f SdzNJ RAALIAAGAZ2Y D |
gue le marché chinois gagne en maturité, les internautes pourraient délaisser la

LJdzo t AOIF GA2Yy Sy fA3IYyS Fdz LINPFAG RQlFdziNBa | OGAGAGSa OF

Dans quelle mesure cesomportements en ligne influenils sur les décisions ?

[QFlylIféasS RS fQFR2LIA2Y RS&a O2YLRNISYSyida Sy tA3yS

f Qdzy RS& LINAYOALN dzE 202S00GAFa RS OSGGS SidzRS Y SidzF
sur le quotidien des consamateurs. Les professionnels du marketing ont besoin de ces

informations pourtirer parti descomportements offrant degerspectivespour leurs

marques.

[ QAYRAOS RQAYTE dzZSYOS ydzyYSNAIjdzS NBLI NIAG OS& RAODSNEH
Seulslesconp NI SYSy G a LINBaASyYyldlyld dzy AYyGdSNBG LJ2dzNJ dzy € NBS
présentés cdessous :

Les comportementscléd St & 1jdzS fF O2YLI NI A&d2y RS& LINAE SiG t1 C
sur des sites et Wikipedia, sont déja largement adoptés et ereroee forte influence sur
les internautes.

> Les comportements en forte progressidals que la création ou a la participation a un
blog sont peutétre encore peu répandus, mais exercent une forte influence sur les
internautes qui les ont adoptés.

> Les comprtements maturesii St & 1jdzS f QSy@2A RS {a{z S 0O2dzNNR S
NEJfSYSyid RSa TFLoOGdNBa a2yt dadStas YlIia yOs$
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