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Introduction 

Internet a transformé le quotidien de millions de personnes en 

perturbant et en ŘŞǇƭŀœŀƴǘ ƭŜǎ ƳƻŘŝƭŜǎ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ŘŜǎ ǊŞǎŜŀǳȄ ŘŜ 

médias traditionnels à travers le monde. Mais quel est son véritable 

impact sur le quotidien des internautes ? Quel rôle joue-t-il dans leur 

prise de décisions ? Ce rôle varie-t-il en fonction des pays ou existe t-il 

ŘŜǎ ŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜǎ ŘΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ  ǳƴƛǾŜǊǎŜƭƭŜǎ ? Les problématiques liées 

à la confidentialité et à la sécurité des données personnelles vont-

ŜƭƭŜǎ ǘŜƳǇŞǊŜǊ ƭΩŜƴǘƘƻǳǎƛŀǎƳŜ ŘŜǎ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ ƻǳ ƭŜǎ ƴƻǳǾŜŀǳȄ 

médias vont-ils continuer à jouer un rôle croissant dans leur 

quotidien ? 

 

tŞǊƛƳŝǘǊŜ ŘŜ ƭΩŜƴǉǳşǘŜ 

[ΩŞǘǳŘŜ ǎǳǊ ƭΩƛƴŘƛŎŜ ŘΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ƴǳƳŞǊƛǉǳŜ ŀǇǇƻǊǘŜ ǳƴ ƴƻǳǾŜƭ ŞŎƭŀƛǊŀƎŜ ǎǳǊ ƭŜǎ ƴƻǳǾŜƭƭŜǎ 

ƳŞǘƘƻŘŜǎ ǉǳΩǳǘƛƭƛǎŜƴǘ ƭŜǎ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ ǇƻǳǊ ŎƻƳƳǳƴƛǉǳŜǊ Ŝǘ ƛƴǘŜǊŀƎƛǊ ŀǾŜc le monde qui 

les entoure, sur la façon dont ils créent de nouvelles communautés et adoptent de 

ƴƻǳǾŜƭƭŜǎ ǊŝƎƭŜǎ ŘΩŜƴƎŀƎŜƳŜƴǘΦ ! ǇŀǊǘƛǊ ŘŜ ƭŁΣ ƭΩŞǘǳŘŜ ŜȄǇƭƻǊŜ ƭΩŜŦŦŜǘ ŘŜ ŎŜǘǘŜ 

transformation sur les modes traditionnels de comportement ainsi que sur les structures 

et normes sociales. 

 

[ΩŞǘǳŘŜ ǎǳǊ ƭΩƛƴŘƛŎŜ ŘΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ƴǳƳŞǊƛǉǳŜ ƳŜǎǳǊŜ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘǎ ŀǎǇŜŎǘǎ ŎƭŞǎ ŘŜ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ 

ŘΩƛƴǘŜǊƴŜǘ ǇŀǊ ƭŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎΣ ǇŀǊƳƛ ƭŜǎǉǳŜƭǎ ƭŜǎ ƳƻŘŝƭŜǎ ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ƳŞŘƛŀǎ, 

les ŘŜƎǊŞǎ ŘΩŀŘƻǇǘƛƻƴ ŘŜǎ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘǎ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜΣ Ŝǘ ƭΩƛƳǇƭƛŎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ réseaux 

sociauxΦ aŀƛǎ ŜƭƭŜ ǇŜǊƳŜǘ ŀǳǎǎƛ ŘŜ ƳŜǎǳǊŜǊ ƭΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ŘΩƛƴǘŜǊƴŜǘ ǎǳǊ ŘŜǎ décisions 

spécifiques, des achats à la vie politique, en passant par la santé et la finance. 

 

Enfin, cette étude utilise ces résultats pour fournir aux professionnels du marketing des 

ƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ǇǊŀǘƛǉǳŜǎ ŎƻƴŎŜǊƴŀƴǘ ƭΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ŘΩƛƴǘŜǊƴŜǘ ǎǳǊ ƭŜ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘ ŘŜǎ 

consommateurs et leur prise de décision dans des marchés clés à travers le monde et  

offre des outils permettant aux entreprises de déterminer les meilleurs moyens 

ŘΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜǊ ƭŜǳǊǎ ŘƛǎŎǳǎǎƛƻƴǎ Ŝǘ ƛƴǘŜǊŀŎǘƛƻƴǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜΦ 

 

άLƴǘŜǊƴŜǘ Ŝǎǘ ŘŜ ƭƻƛƴ 

le média le plus 

important dans la vie 

des consommateurs, 

dans tous les pays 

ŞǘǳŘƛŞǎΧ Ŝǘ ŜƴŎƻǊŜ 

plus important en 

/ƘƛƴŜΦέ  
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tƻǳǊ ŎŜǘǘŜ ǎŜŎƻƴŘŜ ŞŘƛǘƛƻƴΣ ƭΩŞǘǳŘŜ ŎƻǳǾǊŀƴǘ ƛƴƛǘƛŀƭŜƳŜƴǘ ƭŀ CǊŀƴŎŜΣ ƭΩ!ƭƭŜƳŀƎƴŜ Ŝǘ ƭŜ 

Royaume-Uni a été étendue au Canada, à la Chine, au Japon et aux Etats-Unis. Ces sept 

Ǉŀȅǎ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜƴǘ пу҈ ŘŜ ƭŀ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ƳƻƴŘƛŀƭŜ ŘŜǎ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎΦ [ΩŞǘǳŘŜ ŀ ŞǘŞ ƳŜƴŞŜ 

en ligne entre décembre 2009 et janvier 2010.  Les données ont été échantillonnées et 

pondérées de manière à être représentatives de la population en ligne de chaque pays. 

tƻǳǊ ƭŜǎ Ŧƛƴǎ ŘŜ ƭΩŞǘǳŘŜΣ ζ ƭΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ » média est définie par une combinaison du temps 

ŎƻƴǎŀŎǊŞ ǇŀǊ ƭŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ Ł ŎƘŀǉǳŜ ƳŞŘƛŀ Ŝǘ ŘŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ǊŜƭŀǘƛǾŜ ǉǳΩƛƭǎ ȅ 

attachent dans leur quotidien.  Des index communs ont été créés pour faciliter des 

ŎƻƳǇŀǊŀƛǎƻƴǎ ǇŀǊƳƛ ƭŜǎ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘǎ ƳŞŘƛŀǎ Ŝǘ ǇŜǊƳŜǘǘǊŜ  ŀǳȄ ƭŜŎǘŜǳǊǎ  ŘΩŜȄŀƳƛƴŜǊ ƭΩƛƳǇŀŎǘ 

absolu et relatif de chaque média. 

 

[ΩŞǘǳŘŜ ǊŞǾŝƭŜ neuf enseignements principaux : 

Enseignement No. 1 : Déficit de financement - ! ƭΩŞŎƘŜƭƭŜ ƳƻƴŘƛŀƭŜΣ 
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 à sous-investir dans les plans marketing en ligne. 

 /ƻƳƳŜ Ŝƴ нллуΣ  Řŀƴǎ ǘƻǳǎ ƭŜǎ Ǉŀȅǎ ŎƻǳǾŜǊǘǎ ǇŀǊ ƭΩŞǘǳŘŜΣ ƛƴǘŜǊƴŜǘ Ŝǎǘ ǉǳŀǎƛƳŜƴǘ ŘŜǳȄ Ŧƻƛǎ Ǉƭǳǎ 

influent que le second média le plus fort  - la télévision ς et dix fois plus influent que la presse 

écrite. Bien que les entreprises aient considérablement augmenté leurs ressources allouées aux 

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

ǇǊƻǇǊƛŞǘŞǎ Řǳ ǿŜō Ŝǘ ƭΩƻǇǘƛƳƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜΣ ƛƭ ŜȄƛǎǘŜ ǘƻǳƧƻǳǊǎ ǳƴ ŞŎŀǊǘ ŜƴǘǊŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ 

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 (source Υ ½ŜƴƛǘƘ hǇǘƛƳŜŘƛŀΣ ŘŞŎŜƳōǊŜ нллфύΦ hǊΣ ǎƛ ƭΩƻƴ ǎŜ base sur le temps 

ǇŀǎǎŞ ǎǳǊ ƛƴǘŜǊƴŜǘ Ŝǘ ƭΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ǉǳΩƛƭ ŜȄŜǊŎŜΣ ŎŜ ǇƻǳǊŎŜƴǘŀƎŜ Ŝǎǘ ōƛŜƴ ƛƴŦŞǊƛŜǳǊ Ł ŎŜƭǳƛ ǉǳΩƻƴ 

ǇƻǳǊǊŀƛǘ ŜǎŎƻƳǇǘŜǊΦ [ΩƛƴŘƛŎŜ ŘΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ƴǳƳŞǊƛǉǳŜ ǎƻǳƭƛƎƴŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŘŜ ŎŜǘ ŞŎŀǊǘΣ ǉǳƛ ƴŜ 

réside pas uniquement dans la quantité de temps passée par les consommateurs sur internet, 

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

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

poursuivre leur rééquilibrage dǳ ƳƛȄ ƳŞŘƛŀ ŀŦƛƴ ŘŜ ǎΩŀŘŀǇǘŜǊ Ł ƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ ƛƴŎƻƴǘŜǎǘŀōƭŜ ŘŜ 

ƭΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ŘŜǎ ƳŞŘƛŀǎ ǎǳǊ ƭŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ Ł ǘǊŀǾŜǊǎ ƭŜ ƳƻƴŘŜΦ 
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Enseignement No. 2 : En tête - Les internautes chinois sont des 
utilisateurs précoces et intensifs, mais les perspectives de croissance 
restent importantes 

.ƛŜƴ ǉǳΩƛƴǘŜǊƴŜǘ ǎƻƛǘ ƭŜ  ƳŞŘƛŀ ƭŜ Ǉƭǳǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ Řŀƴǎ ǘƻǳǎ ƭŜǎ ǇŀȅǎΣ ƛƭ ƧƻǳŜ ǳƴ ǊƾƭŜ ŜƴŎƻǊŜ 

Ǉƭǳǎ ŎǊƛǘƛǉǳŜ Ŝƴ /ƘƛƴŜΣ ƻǴ ƭŀ ŎǊƻƛǎǎŀƴŎŜ Řǳ ƴƻƳōǊŜ ŘΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ Ŝǎǘ ƭŀ Ǉƭǳǎ ŦƻǊǘŜ Ŝǘ ƭŀ Ǉƭǳǎ 

rapide. 

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

ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ŘΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎΣ ǎƻƛǘ оол Ƴƛƭƭƛƻƴǎ ŘŜ ǇŜǊǎƻƴƴŜǎΣ ŘŀǾŀƴǘŀƎŜ ǉǳŜ ƭŀ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ 

des Etats-Unis. Or ce chiffre ne représente que 27% de la population totale chinoise, 

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

perspectives de croissance très fortes. 

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

ŘŀǾŀƴǘŀƎŜ ƭŜǎ ŦƻƴŎǘƛƻƴǎ ŘŜ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜΣ ŘŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ ƻǳ ŘΩŜȄǇǊŜǎǎƛƻƴ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭƭŜ Ǿƛŀ 

les réseaux sociaux que leurs homologues étrangers. Ils utilisent également davantage 

ƛƴǘŜǊƴŜǘ Řŀƴǎ ǳƴ ƭŀǊƎŜ ŞǾŜƴǘŀƛƭ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞǎ Ŝǘ ŘŜ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎΣ ŘŜǇǳƛǎ ƭŀ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ Ŝƴ 

ƭƛƎƴŜ ƧǳǎǉǳΩŁ ƭΩŜȄǇƭƻƛǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŦƻƴŎǘƛƻƴƴŀƭƛǘŞǎ Řǳ ǘŞƭŞǇƘƻƴŜ ƳƻōƛƭŜΦ /Ŝƭŀ ǎΩŜȄǇƭƛǉue peut-

être en partie par le fait que le marché chinois est toujours en développement, et 

ǉǳΩƛƴǘŜǊƴŜǘ Ŝǎǘ ǳǘƛƭƛǎŞ ǇŀǊ ǳƴŜ ƳƛƴƻǊƛǘŞ ŘŜ ƭŀ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ǇǊƻōŀōƭŜƳŜƴǘ ŎƻƴǎǘƛǘǳŞŜ ζ early 

adopters » plus technophiles, par comparaison avec les marchés plus matures. Selon le 

/Ƙƛƴŀ LƴǘŜǊƴŜǘ bŜǘǿƻǊƪ LƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ /ŜƴǘŜǊΣ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩƛƴǘŜǊƴŜǘ Ŝƴ /ƘƛƴŜ Ŝǎǘ ǇŀǎǎŞŜ ŘŜ 

Ƴƻƛƴǎ ŘŜ м҈ ŘŜ ƭŀ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ Ł Ǉƭǳǎ ŘŜ ну҈ ŜƴǘǊŜ нллл Ŝǘ нлмлΦ Lƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘŜ ƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ ƭŀ 

Ǉƭǳǎ ǊŀǇƛŘŜ Řŀƴǎ ǘƻǳǘŜ ƭΩƘƛǎǘƻƛǊŜ ŘŜǎ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎƛŜǎ ŘŜ ƭŀ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴΦ [ΩŀǾŜƴƛǊ ƴƻǳǎ Řira 

si les internautes Chinois ressemblent  aux  internautes des marchés matures au fur et à 

ƳŜǎǳǊŜ ŘŜ ƭΩŀŎŎǊƻƛǎǎŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭŀ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ Ŝƴ ƭƛƎƴŜΣ ƻǳ ǎƛ ŎŜǘǘŜ ǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŞƳŜǎǳǊŞŜ 

ŘΩLƴǘŜǊƴŜǘ ǊŜǎǘŜǊŀ ǳƴŜ ŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎǘƛǉǳŜ ƴŀǘƛƻƴŀƭŜΦ  

 
Enseignement N°3 : Entre les lignes - Le numérique joue un rôle clé 
Řŀƴǎ ƭŜǎ ŘŞŎƛǎƛƻƴǎ Ŝƴ ƳŀǘƛŝǊŜ ŘŜ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜΣ ŘΩŀŎƘŀǘǎ Ŝǘ ŘΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ 
des proches. 

Internet joue un rôle complet dans le processus décisionnel. 

Non contents de considérer le web comme un outil  de communication et de recherche 

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

décisionnel. Ces décisions vont  ŘŜ ƭΩŜƴŘǊƻƛǘ ƻǴ ǊŜǘǊƻǳǾŜǊ ǳƴ ŀƳƛ ǇƻǳǊ ŘŞƧŜǳƴŜǊ ŀǳ ǘȅǇŜ 

de télévision à acheter, en passant par les investissements en bourse. Les internautes 
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expliquent que les informations en ligne leur permettent non seulement de comparer 

ǊŀǇƛŘŜƳŜƴǘ Ŝǘ ŦŀŎƛƭŜƳŜƴǘ ƭŜǎ ƻǇǘƛƻƴǎ ŘƛǎǇƻƴƛōƭŜǎΣ Ƴŀƛǎ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ŘŜ ǎƻƭƭƛŎƛǘŜǊ ƭΩŀǾƛǎ 

ŘΩŜȄǇŜǊǘǎ Ŝǘ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎΣ ŀŦƛƴ ŘŜ ǇƻǳǾoir agir en toute confiance.  

Les moteurs de recherche jouent un rôle 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 à prendre, les moteurs 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. 

 

9ƴǎŜƛƎƴŜƳŜƴǘ bϲп Υ 9ȄŎŝǎ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ - Le partage excessif 

ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭƭŜǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ǎŜǳƭŜƳŜƴǘ ǊŀǎƻƛǊΣ 

mais constitue également une menace grandissante 

!ƭƻǊǎ ǉǳΩǳƴ ƴƻƳōǊŜ ŎǊƻƛǎǎŀƴǘ ŘΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ ƎŞƴŝǊŜƴǘ Řǳ ŎƻƴǘŜƴǳ ǎǳǊ ƭŜǎ ƳŞŘƛŀǎ ǎƻŎƛŀǳȄΣ 

un consensus se dégage Υ ƭŜǎ ƎŜƴǎ ǇŀǊǘŀƎŜƴǘ ǘǊƻǇ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ǇŜǊǎƻƴnelles, dont la 

plupart sont sans intérêt. 

Plus de la moitié des personnes interrogées (53%) pensent que les internautes partagent 

ǘǊƻǇ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭƭŜǎ, et seulement un tiers trouve ces informations 

intéressantes. Un nombre croissant de personnes estime ǉǳŜ ƭŜǎ ǊƛǎǉǳŜǎ ŘΩǳƴ ǘŜƭ ŜȄŎŝǎ ƴŜ 

ǎŜ ƭƛƳƛǘŜƴǘ Ǉŀǎ Ł ƭΩŜƴƴǳƛ ǉǳΩƛƭ ǎǳǎŎƛǘŜ ŎƘŜȊ ƭŜǎ ŀǳǘǊŜǎ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎΦ tƭǳǎ ŘΩǳƴ ŎƛƴǉǳƛŝƳŜ ŘŜǎ 

ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ ŎǊŀƛƎƴŜƴǘ ǉǳŜ ƭΩŜȄǇǊŜǎǎƛƻƴ ŘΩƻǇƛƴƛƻƴǎ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭƭŜǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ ƴǳƛǎŜ Ł ƭŜǳǊ 

réputation, à leur carrière ou à leur sécurité financière. 

vǳƻƛ ǉǳΩƛƭ Ŝƴ ǎƻƛǘΣ ƭŜǎ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ ǘǊƻǳǾŜƴǘ ǉǳŜ ŎŜǊǘŀƛƴǎ ǎƛǘŜǎ ŘΩƻǇƛƴƛƻƴǎ ŘŜ 

ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ Ŝǘ ƭŜǎ ōƭƻƎǎ ŎƻƴǎǘƛǘǳŜƴǘ ŘŜǎ ǎƻǳǊŎŜǎ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ŎǊŞŘƛōƭŜǎ Ŝǘ 

ǊŞǇƻƴŘŀƴǘ Ł ƭŜǳǊǎ ōŜǎƻƛƴǎΦ /Ŝƭŀ ǎƻǳƭƛƎƴŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŘΩǳƴŜ ǎŜƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŘΩǳƴŜ 

identification minutieuse des sites web réellement influents. 

 

Enseignement No. 5 : Pas de confiance aveugle - Les gens font 

davantage confiance à Internet quand les sources sont multiples et 

ǉǳŀƴŘ ƭΩǳƴŜ ŘΩŜƴǘǊŜ ŜƭƭŜǎ Ŝǎǘ ǳƴ ŀƳƛ  

Alors que les internautes considèrent InterƴŜǘ ŎƻƳƳŜ ǳƴŜ ǎƻǳǊŎŜ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ŦƛŀōƭŜΣ ƛƭǎ 

ƻƴǘ ǘŜƴŘŀƴŎŜ Ł ŎǊƻƛǊŜ ǉǳŜ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ǎƻǳǊŎŜǎ ǾŀƭŜƴǘ ƳƛŜǳȄ ǉǳΩǳƴŜΦ 

Les internautes ont tendance à consulter plusieurs sources quand ils recherchent des 

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

être un exemple supplémentaire de la disparition des modèles des mass médias 

traditionnels. Alors que les consommateurs faisaient autrefois confiance aux 

ƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ŘƛŦŦǳǎŞŜǎ Ǿƛŀ ǉǳŜƭǉǳŜǎ Ƴŀǎǎ ƳŞŘƛŀǎΣ ƭŀ ŎǊŞŘƛōƛƭƛǘŞ ŘŜǎ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ǉǳΩƛƭǎ  

ŎƻƴǎƻƳƳŜƴǘ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ǎŜƳōƭŜ şǘǊŜ ƭƛŞŜ Ł ƭŜǳǊ ŎŀǇŀŎƛǘŞ Ł ƻōǘŜƴƛǊ ŘŜǎ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ 

auprès de diverses sources et à les recouper. 

Tandis que la plupart ŘŜǎ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ ǎΩŜƴǉǳƛŝǊŜƴǘ ŘŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǇŜǊǎƻƴƴŜǎ ŀǳ 

ƳƻȅŜƴ ŘŜ ŎƻƴǾŜǊǎŀǘƛƻƴǎ Ŝǘ ŘΩŀƴƴƻƴŎŜǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜΣ ƛƭǎ ƴŜ Ŧƻƴǘ Ǉŀǎ ŎƻƴŦƛŀƴŎŜ Ł ǘƻǳǘ ŎŜ ǉǳΩƛƭǎ 

lisent. En fait, ils ont davantage tendance à se fier aux informations provenant de sources 

gouverƴŜƳŜƴǘŀƭŜǎ ƻǳ ŦƻǳǊƴƛŜǎ ǇŀǊ ŘŜǎ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ ǉǳΩŀǳȄ ŀǾƛǎ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎΦ  

aŀƛǎ ǎƛ ƭŜǎ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ ǎƻƴǘ Ǉƭǳǎ ƻǳ Ƴƻƛƴǎ ǎŎŜǇǘƛǉǳŜǎ Ł ƭΩŞƎŀǊŘ ŘŜǎ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘŜǎ ǎƻǳǊŎŜǎ 

ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎΣ ƭΩŞǘǳŘŜ ǊŞǾŝƭŜ ǉǳΩƛƭǎ ŎƻƴǎƛŘŝǊŜnt généralement internet comme un outil 

de ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ ǎǶǊΦ ! ǘǊŀǾŜǊǎ ǘƻǳǎ ƭŜǎ Ǉŀȅǎ ŎƻǳǾŜǊǘǎ ǇŀǊ ƭΩŞǘǳŘŜΣ ŜƴǾƛǊƻƴ оф҈ ŘŜǎ 

internautes considèrent  internet comme un outil de communication sûr, contre 19% qui 

pensent le contraire. 

 

9ƴǎŜƛƎƴŜƳŜƴǘ bϲс Υ [ΩŀǊǘƛŎƭŜ ǎǇƻƴǎƻǊƛǎŞ ƴŜ ŦƻƴŎǘƛƻƴƴŜ Ǉŀǎ - la 

confiance envers les blogueurs rétribués reste faible 

5ŀƴǎ ǘƻǳǎ ƭŜǎ Ǉŀȅǎ ŎƻǳǾŜǊǘǎ ǇŀǊ ƭΩŞǘǳŘŜΣ ƭŜǎ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ ǊŀǇǇƻǊǘŜƴǘ ǳƴ ƳŀƴǉǳŜ ŘŜ 

confiance dans le contenu produit par des blogueurs sponsorisés ou payés. 

Bien que les blogs constituent une source ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ Ŝǘ ŘŜ ŎƻƳǇŀǊŀǘƛŦǎ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘǎ 

ǇƻǇǳƭŀƛǊŜΣ  ƭŜǎ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ ƻƴǘ Ƴƻƛƴǎ ŎƻƴŦƛŀƴŎŜ Řŀƴǎ ƭŜǳǊ ŎƻƴǘŜƴǳ ƭƻǊǎǉǳΩƛƭǎ ǎŀǾŜƴǘ ǉǳŜ 

les auteurs sont rétribués par les entreprises dont ils parlent. Soixante-dix-sept pour cent 

des consommateurs déclarent être moins enclins à croire un contenu écrit par un 

bloƎǳŜǳǊ ŀȅŀƴǘ ǊŜœǳ ǳƴ ŞŎƘŀƴǘƛƭƭƻƴ ƎǊŀǘǳƛǘ ŘΩǳƴŜ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Řƻƴǘ ƛl parle. Les articles des 

bloguŜǳǊǎ ǊŞǘǊƛōǳŞǎ ǇŀǊ ǳƴŜ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ǇƻǳǊ ǇŀǊƭŜǊ ŘΩŜƭƭŜ ƻǳ ŘŜ ǎŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ƴΩƛƴǎǇƛǊŜƴǘ 

pas davantage confiance, ǇǳƛǎǉǳŜ Ƴƻƛƴǎ ŘΩǳƴ ŎƛƴǉǳƛŝƳŜ ŘŜǎ ǇŜǊǎƻƴƴŜǎ ƛƴǘŜǊǊƻƎŞŜǎ ƭŜǎ 

trouvent fiables. 

[Ŝǎ ŎƻƴŎƭǳǎƛƻƴǎ ŘŜ ƭΩŞǘǳŘŜ ǎǳƎƎŝǊŜƴǘ ǉǳŜ Řŀƴǎ ŎŜ ƴƻǳǾŜŀǳ ƳƻƴŘŜ ƴǳƳŞǊƛǉǳŜ ŎƻƳƳŜ 

Řŀƴǎ ƭΩŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴǘ ŘŜǎ ƳŞŘƛŀǎ ǘǊŀŘƛǘƛƻƴƴŜƭǎΣ ƭŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ ŀŎŎƻǊŘŜƴǘ ǳƴŜ Ǉƭǳǎ 

grande crédibilité au contenu « mérité » par rapport au contenu rétribué par une 

ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΣ Ŝǘ ǉǳΩƛƭ ƛƳǇƻǊǘŜ ŘƻƴŎ Ǉƭǳǎ ǉǳŜ ƧŀƳŀƛǎ ŘŜ ǘǊƻǳǾŜǊ ƭŜǎ ōƻƴǎ ŀǳǘŜǳǊǎΦ [Ŝǎ 

professionnels du marketing doivent également songer à adopter une approche 

différente de celle des médias payés. 

[ŀ ǇǊƻŎƘŀƛƴŜ ŞǘǳŘŜ ǎǳǊ ƭΩƛƴŘƛŎŜ ŘΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ƴǳƳŞǊƛǉǳŜ ŘŜǾǊŀƛǘ ŞǘǳŘƛŜǊ ƭŜǎ ŎǊƛǘŝǊŜǎ ǎǳǊ 

lesquels les internautes se basent pour évaluer si un blogueur est crédible ou est rétribué 
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ŘΩǳƴŜ ƳŀƴƛŝǊŜ ƻǳ ŘΩǳƴŜ ŀǳǘǊŜΦ  

 

Enseignement No. 7 : La confiance en temps réel ! Les 

microblogueurs font confiance aux entreprises qui écoutent et 

répondent en temps réel 

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

leur activité en ligne. Ils interprètent cette écoute en ƭƛƎƴŜ ŎƻƳƳŜ ǳƴ ǎƛƎƴŜ ŘŜ ƭΩƛƴǘŞǊşǘ 

ǉǳŜ ǇƻǊǘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ŀǳȄ ōŜǎƻƛƴǎ Ŝǘ ƻǇƛƴƛƻƴǎ ŘŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎΦ 

Twitter et les autres sites de microblog sont bien connus des internautes. Environ 78% 

ŘΩŜƴǘǊŜ ŜǳȄ ƻƴǘ ŜƴǘŜƴŘǳ ǇŀǊƭŜǊ ŘŜ ŎŜ ƴƻǳǾŜŀǳ ƳŞŘƛŀ Ŝƴ ƭƛƎƴŜΣ Ŝǘ ǳƴ ǘƛers de ces 

consommateurs avertis ont un compte de microblog. 

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

ŀƳƛǎ ƻǳ ƭŀ ŦŀƳƛƭƭŜΣ ǎŜ ǘŜƴƛǊ ŀǳ ŎƻǳǊŀƴǘ ŘŜ ƭΩŀŎǘǳŀƭƛǘŞ Ŝǘ şǘǊŜ ŎƻƴƴŜŎǘŞǎ ŀǾŜŎ ŘŜǎ ǇŜǊǎƻƴƴŜǎ 

ayant les mêmeǎ ŎŜƴǘǊŜǎ ŘΩƛƴǘŞǊşǘǎΣ ǳƴ ƴƻƳōǊŜ ŎǊƻƛǎǎŀƴǘ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ ǎŜ ǎƻƴǘ ƛƴǎŎǊƛǘŜǎ 

sur des sites de microblog pour écouter et engager le dialogue avec leur clientèle. Cette 

ŞǘǳŘŜ ƧǳƎŜ ǳƴŜ ǘŜƭƭŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ ŀǎǘǳŎƛŜǳǎŜΦ .ƛŜƴ ǉǳŜ ǘƻǳǘŜǎ ƭŜǎ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ ƴΩŀƛŜƴǘ Ǉŀǎ 

encore adopté ce nouveau média, 75% des internautes estiment que les  entreprises 

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

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

écoutent ce que les consommateurs ont à 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%). 

 

Enseignement No. 8 : Avec la multiplication des applications et 

ƭΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ǾƛǘŜǎǎŜΣ  ƭŜǎ ǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎ ŘŜ  ǘŞƭŞǇƘƻƴŜ ƳƻōƛƭŜ 

se jettent sur les Smartphones mais utilisent seulement une fraction 

de leur potentiel. 

9ƴ ŘŞǇƛǘ ŘŜ ƭŀ ŎǊƻƛǎǎŀƴŎŜ ŘŜ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƛƴǘŜǊƴŜǘ ƳƻōƛƭŜΣ ƛƭ ŜȄƛǎǘŜ ǳƴ ŦƻǎǎŞ ŜƴǘǊŜ les 

ŎŀǇŀŎƛǘŞǎ  ŘŜǎ ǘŞƭŞǇƘƻƴŜǎ ƳƻōƛƭŜǎ Ŝǘ  ƭŜ ƴƻƳōǊŜ ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎ ǉǳƛ ǎΩŜƴ ǎŜǊǾŜƴǘ ǊŞŜƭƭŜƳŜƴǘ 

[Ŝ ƳƻƴŘŜ ƳƻōƛƭŜ ŎƻƴǘƛƴǳŜ ŘΩŞǾƻƭǳŜǊ : les opérateurs de téléphonie sans fil et les  

fabricants de mobiles proposent des appareils de plus en plus performants et des réseaux 

ŘŜ Ǉƭǳǎ Ŝƴ Ǉƭǳǎ ǊŀǇƛŘŜǎΦ tŀǊ ŎƻƴǎŞǉǳŜƴǘΣ ǳƴ ƴƻƳōǊŜ ŎǊƻƛǎǎŀƴǘ ŘΩƛƴŘƛǾƛŘǳǎ ǎΩŞǉǳƛǇŜƴǘ ŘŜ 

Smartphones pour accéder à internet, écouter de la musique et regarder des vidéos lors 

ŘŜ ƭŜǳǊǎ ŘŞǇƭŀŎŜƳŜƴǘǎΦ aŀƛǎ ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŜŦŦŜŎǘƛǾŜ ŘŜǎ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘŜǎ Ŧƻƴctionnalités reste 

ŦŀƛōƭŜΦ 9ƴ ƳƻȅŜƴƴŜΣ ǳƴ ŎƛƴǉǳƛŝƳŜ όнм҈ύ ŘŜǎ ǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎ ŘŜ ǘŞƭŞǇƘƻƴŜǎ ƳƻōƛƭŜǎ ƴΩǳǘƛƭƛǎŜ 
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Ǉŀǎ ƭŜǎ ŦƻƴŎǘƛƻƴƴŀƭƛǘŞǎ ƻǳ ŎŀǇŀŎƛǘŞǎ ŘŜ ƭŜǳǊ ǘŞƭŞǇƘƻƴŜΦ [ΩŞŎŀǊǘ ƭŜ Ǉƭǳǎ ƳŀǊǉǳŞ ŜƴǘǊŜ 

ŎŀǇŀŎƛǘŞǎ Ŝǘ ǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŎƻƴŎŜǊƴŜ ƭŜǎ ƧŜǳȄ ǾƛŘŞƻǎΣ ƭΩŜƴǊŜƎƛǎǘǊŜƳent /la lecture de vidéos, 

ƭΩŀŎŎŝǎ Ł ƛƴǘŜǊƴŜǘ Ŝǘ ƭΩŜƴǾƻƛκ ƭŀ ǊŞŎŜǇǘƛƻƴ ŘΩŜ-mails.  

Les Canadiens et les Allemands tirent le moins parti des capacités de leur appareil mobile, 

suivis par les Français, les Américains et les Anglais, qui utilisent en moyenne 40% des 

fonctionnalités. 

 

Enseignement No. 9 : vǳŜƭƭŜǎ ǎƻƴǘ ƭŜǎ ǇŜǊǎǇŜŎǘƛǾŜǎ ŘΩŀǾŜƴƛǊ ? 

[ΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ŘΩƛƴǘŜǊƴŜǘ Ǿŀ-t-elle aller de pair avec son utilisation 

croissante ? Les réponses varient selon les pays. 

9ǘŀƴǘ ŘƻƴƴŞ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŘΩƛƴǘŜǊƴŜǘ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛΣ ǎon influence sur les consommateurs va-

t-ŜƭƭŜ ŎƻƴǘƛƴǳŜǊ Ł ŀǳƎƳŜƴǘŜǊ Ł ƭΩŀǾŜƴƛǊ Κ [ŀ ǊŞǇƻƴǎŜ ŘƛŦŦŝǊŜ ŘΩǳƴ Ǉŀȅǎ Ł ƭΩŀǳǘǊŜΣ Ƴŀƛǎ ŜƭƭŜ 

est résolument affirmative en Chine. 

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

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

ŀǾŜŎ ƭŜǎ ŀǳǘǊŜǎΣ Ł ƎŀƎƴŜǊ Řǳ ǘŜƳǇǎ Ŝǘ Ł ǇǊŜƴŘǊŜ ŘŜǎ ŘŞŎƛǎƛƻƴǎΦ .ŜŀǳŎƻǳǇ ŘΩŜƴǘǊŜ ŜǳȄ 

pensent que le web deviendra encore plus influent au cours des deux prochaines années. 

Trente-ƴŜǳŦ ǇƻǳǊ ŎŜƴǘ ŘŜǎ ǇŜǊǎƻƴƴŜǎ ƛƴǘŜǊǊƻƎŞŜǎ ŜǎǘƛƳŜƴǘ ǉǳΩƛƴǘŜǊƴŜǘ ŀǳǊŀ Ǉƭǳǎ 

ŘΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŀǳ ŎƻǳǊǎ ŘŜǎ ǇǊƻŎƘŀƛƴŜǎ ŀƴƴŞŜǎΣ ŎƻƴǘǊŜ рф҈ ǉǳƛ ƧǳƎŜƴǘ ǉǳŜ ǎƻƴ ƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ 

ǊŜǎǘŜǊŀ ƛƴŎƘŀƴƎŞŜΦ 9ƭƭŜǎ ǎƻƴǘ о҈ Ł ŎƻƴǎƛŘŞǊŜǊ ǉǳΩƛƭ ŀǳǊŀ Ƴƻƛƴǎ ŘΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜΦ 

Les internautes chinois (85%) sont davantage enclins que les autres à prévoir une 

ŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ŘΩƛƴǘŜǊƴŜǘ Ł ƭΩŀǾŜƴƛǊΦ [Ŝǎ CǊŀƴœŀƛǎ όмт҈ύ ǎƻƴǘ ƭŜǎ Ƴƻƛƴǎ 

enclins  à le croire. Ce sentiment est peut-être dû à la maturité  du marché en ligne 

français, découƭŀƴǘ ŘŜ ƭΩŀŎŎŝǎ ǳƴƛǾŜǊǎŜƭ ŀǳ ŎƻƴǘŜƴǳ Ŝǘ ŀǳȄ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ  

introduit par le Minitel il y a plus de vingt-cinq ans. 
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Enseignement N°1 : Déficit de financement - ! ƭΩŞŎƘŜƭƭŜ ƳƻƴŘƛŀƭŜΣ 

internet est le media le plus influent, mais les dépenses marketing 

ne suivent pas.  

Internet est de loin le media le plus important dans le quotidien des consommateurs, mais 

les entreprises continuent à sous-investir dans leurs plans marketing en ligne.  

{Ŝƭƻƴ ƭŀ ƳŞǘƘƻŘƻƭƻƎƛŜ ŘŜ ŎŀƭŎǳƭ ŘŜ ƭΩƛƴŘƛŎŜ ŘΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ŘŜǎ ƳŞŘƛŀǎΣ ƭŜ ǘŜǊƳŜ άƛƴŦƭǳŜƴŎŜέ 

représente la quantité de temps consacrée par les consommateurs à un média 

ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŜǊΣ ŎƻƳōƛƴŞŜ Ł ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ǊŜƭŀǘƛǾŜ ǉǳΩƛƭǎ ŀŎŎƻǊŘŜƴǘ ŀǳ ƳŞŘƛŀ Ŝƴ ǉǳŜǎǘƛƻƴΦ !ƛƴǎƛΣ 

même si les personnes interrogées passent autant de temps sur internet que devant un 

ǇƻǎǘŜ ŘŜ ǘŞƭŞǾƛǎƛƻƴΣ ƭΩƛƳǇŀŎǘ ŘΩƛƴǘŜǊƴŜǘ ǎǳǊ ƭŜǳǊ ǉǳƻǘƛŘƛŜƴ ǎΩŀǾŝǊŜ ōƛŜƴ Ǉƭǳǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ǎƛ 

ƭΩƻƴ ǇǊŜƴŘ Ŝƴ ŎƻƳǇǘŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ Řǳ ǘŜƳǇǎ ǇŀǎǎŞΦ tǊŞǎŜƴǘ Řŀƴǎ ǘƻǳǎ ƭŜǎ ǇŀȅǎΣ ŎŜ 

ǎŎƘŞƳŀ ǊŜŦƭŝǘŜ ǇǊƻōŀōƭŜƳŜƴǘ ƭŀ ǊƛŎƘŜǎǎŜ Řǳ ŎƻƴǘŜƴǳ ŀƛƴǎƛ ǉǳŜ ƭΩƛƴǘŜǊŀŎǘƛǾƛǘŞ ŘŜ ŎŜ ƳŞŘƛŀΦ  

 

5ŀƴǎ ŎŜǘǘŜ ŞǘǳŘŜΣ ƭŜǎ ƳƻŘŝƭŜǎ ŘΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ŘŜǎ ƳŞŘƛŀǎ ǎƻƴǘ ǎŜƴǎƛōƭŜƳŜƴǘ ŎƻƘŞǊŜƴǘǎ ŘΩǳƴ 

pays à ƭΩŀǳǘǊŜΣ LƴǘŜǊƴŜǘ Şǘŀƴǘ ŎƻƴǎƛŘŞǊŞ ŎƻƳƳŜ ƭŜ ƳŞŘƛŀ ƭŜ Ǉƭǳǎ ƛƴŦƭǳŜƴǘ ŘŜǾŀƴǘ ƭŜǎ 

médias électroniques traditionnels, la presse écrite fermant la marche. Ce rôle 

ǇǊŞŘƻƳƛƴŀƴǘ ŘΩƛƴǘŜǊƴŜǘ Ŝǎǘ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŝǊŜƳŜƴǘ ǇǊƻƴƻƴŎŞ Ŝƴ /ƘƛƴŜΣ ŀǾŜŎ ǳƴ ǇƻǳǊŎŜƴǘage 

ŘΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ŘŜ с6% contre 55 % aux Etats-Unis.  

 

Temps consacré aux médias 

9ƴ ƳƻȅŜƴƴŜΣ ƭŜǎ ǇŀǊǘƛŎƛǇŀƴǘǎ Ł ƭΩŞǘǳŘŜ ǇŀǎǎŜƴǘ ŜƴǾƛǊƻƴ мо ƘŜǳǊŜǎ ǇŀǊ ǎŜƳŀƛƴŜ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ 

(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 les 

!ƭƭŜƳŀƴŘǎ ǎǳǊ ƛƴǘŜǊƴŜǘ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜ ƭŜ Ǉƭǳǎ ŦŀƛōƭŜ ǇƻǳǊŎŜƴǘŀƎŜ Řǳ ǘŜƳǇǎ ǉǳΩƛƭǎ ŎƻƴǎŀŎǊŜƴǘ 

chaque semaine à tous les médias confondus.  

 
bƻƳōǊŜ ŘΩƘŜǳǊŜǎ ŎƻƴǎŀŎǊŞŜǎ ǇŀǊ ƭŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ ŀǳȄ ŀŎǘƛǾƛǘŞǎ ǎǳƛǾŀƴǘŜǎ ǇŀǊ ǎŜƳŀƛƴŜΣ 

en moyenne 
Tous les chiffres correspondent au 
ƴƻƳōǊŜ ƳƻȅŜƴ ŘΩƘŜǳǊŜǎ 
consacrées à chaque activité par 
semaine 

Chine USA Japon Allemagne RU France Canada 

¦ǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩLƴǘŜǊƴŜǘ 15,4 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 e-mails 3,3 4,6 3,2 3,6 4,2 3,1 4,1 

Ecouter la musique autrement 
ǉǳΩŁ ƭŀ ǊŀŘƛƻ ƻǳ ǎǳǊ ƛƴǘŜǊƴŜǘ 

4,5 5,1 3,7 6,0 5,9 3,5 5,6 

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 
amis, à la famille et aux collègues 

2,7 2,8 2,2 6,0 2,2 1,8 2,8 
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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 ou informations 
reçus par la poste 

3,0 2,0 2,6 1,9 1,8 1,5 1,6 

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 jeu égal avec internet dans la plupart des cas, à 

ƭΩŜȄŎŜǇǘƛƻƴ ƴƻǘŀōƭŜ ŘŜǎ /ƘƛƴƻƛǎΣ ǉǳƛ ǎƻƴǘ ǊŜƭŀǘƛǾŜƳŜƴǘ ǇŜǳ ŀǘǘƛǊŞǎ ǇŀǊ ƭŜ ǇŜǘƛǘ ŞŎǊŀƴΦ ! 

ƭΩƛƴǾŜǊǎŜΣ ƭŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ ōǊƛǘŀƴƴƛǉǳŜǎ ǇŀǎǎŜƴǘ ŘŀǾŀƴǘŀƎŜ ŘŜ ǘŜƳǇǎ Ł ǊŜƎŀǊŘŜǊ ƭŀ 

télévision ou à écouter la radio, tandis que les consommateurs américains passent la 

majeure partie de leur temps à lire leurs e-mails. DǊƻǎ ǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎ ŘΩƛƴǘŜǊƴŜǘΣ ƭŜǎ /Ƙƛƴƻƛǎ 

passent le plus de temps avec leurs téléphones mobiles.  

 

Importance des médias 

tŀǊƳƛ ƭŜǎ ǎŜǇǘ Ǉŀȅǎ ŎƻǳǾŜǊǘǎ ǇŀǊ ƭΩŞǘǳŘŜΣ ǉǳŀǘǊŜ ŎƻƴǎƛŘŝǊŜƴǘ LƴǘŜǊƴŜǘ ŎƻƳƳŜ ƭŀ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜ 

ǎƻǳǊŎŜ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎΦ [ŀ /ƘƛƴŜ ŎƭŀǎǎŜ ƛƴǘŜǊƴŜǘ Ŝƴ ǇǊŜƳƛŝǊŜ ǇƻǎƛǘƛƻƴΣ ǎǳƛǾƛŜ ǇŀǊ 

ƭΩ!ƭƭŜƳŀƎƴŜΣ ƭŜ WŀǇƻƴ Ŝǘ ƭŀ DǊŀƴŘŜ-.ǊŜǘŀƎƴŜΣ ǉǳƛ ƭŜ ǇƭŀŎŜƴǘ ŘŜǾŀƴǘ ƭŜǎ ŀǾƛǎ ŘΩŀƳƛǎΣ Ře 

membres de la famille ou de collègues, 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 à considérer les avis de proches comme 

ǳƴŜ ǎƻǳǊŎŜ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜΦ [Ŝǎ !ƭƭŜƳŀƴŘǎΣ ƭŜǎ CǊŀƴœŀƛǎ Ŝǘ ƭŜǎ /ŀƴŀŘƛŜƴǎ 

ŀŎŎƻǊŘŜƴǘ ƭŜ Ǉƭǳǎ ŘΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ Ł ƭΩƻǇƛƴƛƻƴ ŘŜ ƭŜǳǊǎ ŀƳƛǎΣ ŦŀƳƛƭƭŜ Ŝǘ ŎƻƭƭŝƎǳŜǎΦ [Ŝǎ 

!ƳŞǊƛŎŀƛƴǎ ƭǳƛ ŀŎŎƻǊŘŜƴǘ ŀǳǘŀƴǘ ŘΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ǉǳΩŁ ƛƴǘŜǊƴŜǘΦ  

Les magazines, la radio et le courrier postal sont jugés les médias les moins importants 

par les personnes interrogées, qui ne sont en moyenne que 10%, 12% et 15 % à juger 

ŎƘŀǉǳŜ ƳŞŘƛŀ ǊŜǎǇŜŎǘƛŦ άŀōǎƻƭǳƳŜƴǘ ŜǎǎŜƴǘƛŜƭέ ƻǳ άŜȄǘǊşƳŜƳŜƴǘ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘΦέ [Ŝǎ 

journaux et la télévision obtiennent un score moyen similaire avoisinant 16%. 

Etant donné que les consommateurs ont tendance à sous-ŞǾŀƭǳŜǊ ƭΩƛƳǇŀŎǘ ŘŜǎ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘǎ 

ƳŞŘƛŀǎ ǎǳǊ ƭŜǳǊ ǉǳƻǘƛŘƛŜƴΣ ƴƻǳǎ ǇƻǳǾƻƴǎ ǳǘƛƭƛǎŜǊ ƭŜ ŎƻƴŎŜǇǘ ŘŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ƴŜǘǘŜ ǇƻǳǊ 

ǘƛǊŜǊ ŘŜǎ ŎƻƴŎƭǳǎƛƻƴǎ ǎǳǊ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ǊŜƭŀǘƛǾŜ ŘŜ ŎƘŀǉǳŜ ƳŞŘƛŀΦ [ΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ƴŜǘǘŜ 

déduit les deux scores les plus faibles des trois scores les plus élevés, établissant ainsi un 

ŎƘƛŦŦǊŜ ǳƴƛǉǳŜ ǇƻǳǊ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ǊŜƭŀǘƛǾŜ ŘΩǳƴ ƳŞŘƛŀΦ  

 

DƭƻōŀƭŜƳŜƴǘΣ ƛƴǘŜǊƴŜǘ ƻōǘƛŜƴǘ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ƴŜǘǘŜ ƭŀ Ǉƭus élevée parmi les médias inclus 

Řŀƴǎ ƭΩŞǘǳŘŜΦ [ŀ ƳŜǎǎŀƎŜǊƛŜ ŞƭŜŎǘǊƻƴƛǉǳŜΣ ƳŜǎǳǊŞŜ ǎŞǇŀǊŞƳŜƴǘ ŘΩƛƴǘŜǊƴŜǘΣ Ŝǎǘ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ 

ŎƻƴǎƛŘŞǊŞŜ ŎƻƳƳŜ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ǇŀǊ ƭŜǎ ǇŜǊǎƻƴƴŜǎ ƛƴǘŜǊǊƻƎŞŜǎΦ {ŀƴǎ ǎǳǊǇǊƛǎŜΣ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ 

nette la plus faible revient à la radio, suivie par les magazines, les journaux et la 

télévision. Internet obtient le score le plus élevé parmi les internautes chinois, mais son 



 

 

14 

importance nette est également positive dans tous les autres pays. Plusieurs médias 

obtiennent des importances nettes positives en Chine et en Allemagne, tandis que 

ŘΩŀǳǘǊŜǎ Ǉŀȅǎ ǇǊƛǾƛƭŞƎƛŜƴǘ ƛƴǘŜǊƴŜǘ Ŝǘ ƭΩŀǾƛǎ ŘŜ ǇǊƻŎƘŜǎΦ  

LƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŘΩLƴǘŜǊƴŜǘ ŎƻƳǇŀǊŞŜ ŀǳȄ ŀǳǘǊŜǎ ƳŞŘƛŀǎ 

 
Télévision Radio Journaux 

Magazine
s 

Internet 
(pas e-
mail) 

E-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% 

bƻǘŜΥ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ƴŜǘǘŜ Ŝǎǘ ŎŀƭŎǳƭŞŜ Ŝƴ ǎƻǳǎǘǊŀȅŀƴǘ ƭŜǎ н ǎŎƻǊŜǎ ŀǳ ōŀǎ ŘŜ ƭΩŞŎƘŜƭƭŜ όǇŀǎ Řǳ ǘƻǳǘ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘκǇŜǳ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘύ des trois scores supérieurs (essential, 

extrêmement important, très important) 

 

Le contenu professionnel conserve son importance aux yeux des consommateurs, mais 

ŘŜ ƴƻƳōǊŜǳȄ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ ƻƴǘ ŀōŀƴŘƻƴƴŞ ƭŀ ǇǊŜǎǎŜ ŞŎǊƛǘŜ ŀǳ ǇǊƻŦƛǘ ŘŜ ƭΩŀŎǘǳŀƭƛǘŞ Ŝƴ ƭƛƎƴŜΦ  
 

[ŀ ǇǊŞŦŞǊŜƴŎŜ ŘŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ ǇƻǳǊ ƭΩŀŎǘǳŀƭƛǘŞ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ Ŝǎǘ ŎƭŀƛǊŜ Řŀƴǎ ǘƻǳǎ ƭŜǎ ǇŀȅǎΣ 

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 ci-dessous :  
 
ü Aux Etats-Unis, respectivement 42 % et 40 % des internautes ne lisent ni les 

magazines ni les journaux. 

LƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŘŜǎ ǎƻǳǊŎŜǎ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ 
Pourcentages Chine USA Japon Allemagne RU France Canada 

LƴǘŜǊƴŜǘ όŁ ƭΩŜȄŎƭǳǎƛƻƴ ŘŜǎ Ŝ-mails) 71 23 32 34 30 12 21 

!Ǿƛǎ ŘΩŀƳƛǎΣ ŘŜ ƭŀ ŦŀƳƛƭƭŜ Ŝǘκƻǳ ŘŜ 
collègues 

48 23 23 51 16 20 28 

E-mail 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 la 
poste 

33 10 11 20 11 8 11 

Radio 16 9 12 20 9 5 10 

Magazines 24 4 11 15 5 4 5 
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ü Au Canada, respectivement 42 % et 28 % des internautes ne lisent ni les 
magazines ni les journaux 

ü Au Royaume-Uni, respectivement 36 % et 33 % des internautes ne lisent ni les 
magazines ni les journaux 

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

ü Au Japon, respectivement 29 % et 24% des internautes ne lisent ni les magazines 
ni les journaux 

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

ü En Chine, respectivement 5 % et 6% des internautes ne lisent ni les magazines ni 
les journaux 

 

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

ŎŜǳȄ ŎƻƴǎŀŎǊŞǎ ŀǳȄ ŀǳǘǊŜǎ ƳŞŘƛŀǎΣ Ŝǘ ƴŜ ǎƻƴǘ Ǉŀǎ ǇǊƻǇƻǊǘƛƻƴƴŜƭǎ Ł ƭΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ 

ŘΩƛƴǘŜǊƴŜǘΦ  

9ǘŀƴǘ ŘƻƴƴŞ ǉǳΩLƴǘŜǊƴŜǘ Ŝǎǘ ŘŜǳȄ Ŧƻƛǎ Ǉƭǳǎ ƛƴŦƭǳŜƴǘ ǉǳŜ ƭŀ ǘŞƭŞǾƛǎƛƻƴ Ŝǘ  ƧǳǎǉǳΩŁ ŘƛȄ Ŧƻƛǎ 

Ǉƭǳǎ ƛƴŦƭǳŜƴǘ ǉǳŜ ƭŜǎ ƳŞŘƛŀǎ ǇŀǇƛŜǊΣ ƻƴ ǇƻǳǊǊŀƛǘ ǎΩŀǘǘŜƴŘǊŜ Ł ǳƴŜ ǊŞŀŦŦŜŎǘŀǘƛƻƴ 

proportionnelle des dépenses marketing vers les canaux numériques. Malgré les 

ressources allouées à Internet, un large fossé subsiste.  

 

En ce qui concerne la publicité, cette réaffectation est la plus sensible au Royaume-Uni,  

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

Zenith Optimedia, décembre 2009). Ce niveau de dépenses reste néanmoins en-deçà du 

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

ŎŜǊǘŜǎ ŘΩǳƴŜ ǇǊƻƎǊŜǎǎƛƻƴ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ ŀǳ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘŜ мр ǇƻǳǊ ŎŜƴǘ ŜƴǊŜƎƛǎǘǊŞ Ŝƴ нллтΣ Ƴŀƛǎ 

reste sans commune mesure ŀǾŜŎ ƭŀ ǇŀǊǘ ŘΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ŘΩƛƴǘŜǊƴŜǘΣ ŞǾŀƭǳŞŜ Ł рп ǇƻǳǊ ŎŜƴǘ 

par Media Index Scores.  

 
 
Enseignement N° 2 : En tête - les internautes chinois sont des early 
adopters et des utilisateurs intensifs, mais les perspectives de 
croissance restent importantes.  
.ƛŜƴ ǉǳΩƛƴǘŜǊƴŜǘ ǎƻƛǘ ƭŜ ƳŞŘƛŀ ƭŜ Ǉƭǳǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ Řŀƴǎ ǘƻǳǎ ƭŜǎ ǇŀȅǎΣ ƛƭ ƧƻǳŜ ǳƴ ǊƾƭŜ ŜƴŎƻǊŜ 

Ǉƭǳǎ ŎǊƛǘƛǉǳŜ Ŝƴ /ƘƛƴŜΣ ƻǴ ƭŀ ŎǊƻƛǎǎŀƴŎŜ Řǳ ƴƻƳōǊŜ ŘΩƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ Ŝǎǘ ƭŀ Ǉƭǳǎ ŦƻǊǘŜ Ŝǘ ƭŀ  Ǉƭǳǎ 

rapide.  

Cadre comportemental 

Internet est clairement le média le plus influent aux yeux des consommateurs qui 

ƭΩǳǘƛƭƛǎŜƴǘΦ tƻǳǊ ŜȄǇƭƛǉǳŜǊ ƭŜǎ Ǌŀƛǎƻƴǎ ŘŜ ŎŜǘǘŜ ƛƴŦƭǳŜƴŎŜΣ ƭΩƛƴŘƛŎŜ ŘΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ƴǳƳŞǊƛǉǳŜ ŀ 



 

 

16 

ŎǊŞŞ ǳƴ ŎŀŘǊŜ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘŀƭΣ ǉǳƛ ŀƴŀƭȅǎŜ ƭΩŀŘƻǇǘƛƻƴ ŘŜǎ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ Ǉŀr 

les consommateurs ainsi que la façon dont leur utilisation de ces canaux évolue.  

 

[ΩŞǘǳŘŜ ŀ ƛŘŜƴǘƛŦƛŞ пс ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ Ŝƴ ƭŜǎ ǊŞǇŀǊǘƛǎǎŀƴǘ Řŀƴǎ Ŏƛƴǉ ŎŀǘŞƎƻǊƛŜǎ 

ǊŜŦƭŞǘŀƴǘ ƭŜǎ ǇǊƛƴŎƛǇŀǳȄ ƳƻŘŜǎ ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩƛƴǘŜǊƴŜǘΦ /ƻƳƳŜ ƭŜ ƳƻƴǘǊŜ ƭŜ ŘƛŀƎǊŀƳƳe 

suivant, ces catégories de comportement suivent le développement chronologique de la 

technologie internet :  
 

 

 

[Ŝǎ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘǎ ŘŜƎǊŞǎ ŘΩŀŘƻǇǘƛƻƴ ŘŜǎ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ ǎŜƭƻƴ ƭŜǎ Ǉŀȅǎ ƻƴǘ ŘŜǎ 

implications pour les professionnels du marketing.  

Il conǾƛŜƴǘ ŘΩŀƴŀƭȅǎŜǊ ƭŜǎ пс ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ ǇŀǊ ǘȅǇŜ ŘŜ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘ Ł ƭΩŀƛŘŜ 
du cadre comportemental. Chaque type de comportement a été combiné en un indice 
ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘŀƭΣ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŀƴǘ ƭŜ ŘŜƎǊŞ ŘΩŀŘƻǇǘƛƻƴ ŘŜ ǘƻǳǎ ƭŜǎ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎ ŘŜ ŎŜ 
type par les internautes. Par exemple, si 50% des internautes américains adoptaient 50% 

ŘŜ ǘƻǳǎ ƭŜǎ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎ ƭƛŞǎ Ł ƭŀ ǇǳōƭƛŎŀǘƛƻƴΣ ƭΩƛƴŘƛŎŜ ŘŜ Ǉǳōlication atteindrait 25%.  
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Malgré un accès répandu à internet, avec plus de 60% de pénétration, les marchés 

occidentaux matures (Etats-Unis, Royaume-Uni, France et Allemagne) enregistrent des 

ǘŀǳȄ ŘΩŀŘƻǇǘƛƻƴ ŘŜǎ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ Ǉƭǳǎ ŦŀƛōƭŜǎΦ [ŀ /ƘƛƴŜ ǇǊŞǎŜƴǘŜ ǉǳŀƴǘ Ł ŜƭƭŜ 

ƭŜ ǘŀǳȄ ŘΩŀŘƻǇǘƛƻƴ ŘŜ ǘƻǳǎ ƭŜǎ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎ ƴǳƳŞǊƛǉǳŜǎ ƭŜ Ǉƭǳǎ ŞƭŜǾŞΦ hǊ ƭŜ ƳŀǊŎƘŞ 

chinois est encore au stade de développement, et les internautes ne constituent pas la 

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

comportements en ligne avancés, en particulier la mobilité. Ceci est probablement dû à la 

ŦƻǊǘŜ ǇŞƴŞǘǊŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƛƴǘŜǊƴŜǘ ƳƻōƛƭŜ Ł Ƙŀǳǘ ŘŞōƛǘ ŀƛƴǎƛ ǉǳΩŁ ƭΩŀōƻƴŘŀƴŎŜ ŘŜǎ ǘŞƭŞǇƘƻƴŜǎ 

à la pointe du progrès.  

 

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

ŘŜƎǊŞǎ ōƛŜƴ Ǉƭǳǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘǎ ǉǳŜ ƭŜǎ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǇŀȅǎΦ 9ƴ ǊŝƎƭŜ ƎŞƴérale, ils sont 

ǎǳƛǾƛǎ ǇŀǊ ƭŜǎ WŀǇƻƴŀƛǎΣ ǘŀƴŘƛǎ ǉǳŜ ƭŜǎ ŀǳǘǊŜǎ Ǉŀȅǎ ŎƻǳǾŜǊǘǎ ǇŀǊ ƭΩŞǘǳŘŜ ǎŜ ǎƛǘǳŜƴǘ Ł ƭΩŀǳǘǊŜ 

ŜȄǘǊŞƳƛǘŞ Řǳ ǎǇŜŎǘǊŜ ŘΩŀŘƻǇǘƛƻƴΦ [ΩŞǘǳŘŜ ǊŞǾŝƭŜ ǉǳŜ ŎŜǎ ŘŜǳȄ Ǉŀȅǎ ŘΩ!ǎƛŜ ŀǊǊƛǾŜƴǘ Ŝƴ ǘşǘŜ 

pour le commerce, la publication et la mobilité en ligne, tandis que les autres pays ont 

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

ŘΩǳƴ Ǉŀȅǎ Ł ƭΩŀǳǘǊŜΣ ǇǳƛǎǉǳŜ Ǉƭǳǎ ŘŜ ƭŀ ƳƻƛǘƛŞ όрм҈ύ ŘŜǎ /Ƙƛƴƻƛǎ ȅ ƻƴǘ ǊŜŎƻǳrs, contre 

seulement 4% des Canadiens.  
 
De même, les Européens et les nord-ŀƳŞǊƛŎŀƛƴǎ ƴΩƻƴǘ Ǉŀǎ ŜƴŎƻǊŜ ŀŘƻǇǘŞ ƭŜǎ 
comportements de publication ou de mobilité en ligne, comme par exemple la diffusion 
ŘΩǆǳǾǊŜǎ ƻǊƛƎƛƴŀƭŜǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ Ŝǘ ƭΩŀŎŎŝǎ Ł ƭΩƛƴǘŜǊƴŜǘ ƳƻōƛƭŜΦ [Ŝǎ ǘǊƻƛǎ ǉǳŀǊǘǎ ŘŜǎ /Ƙƛƴƻƛǎ ƻƴǘ 
adopté de tels comportŜƳŜƴǘǎΣ ŎƻƴǘǊŜ Ƴƻƛƴǎ ŘΩǳƴ ǉǳŀǊǘ ŘŜǎ ƛƴǘŜǊƴŀǳǘŜǎ ƻŎŎƛŘŜƴǘŀǳȄΦ 
Ces derniers sont encore loin derrière les Chinois même pour les comportements en ligne 
les plus basiques, comme la communication et la recherche en ligne (entre 40 et 60% 
contre 85% pour les Chinois, champions dans ces deux catégories). 

5ŜƎǊŞ ŘΩŀŘƻǇǘƛƻƴ ŘŜ ǘƻǳǎ ƭŜǎ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎ 

Comportements sous-jacents dans une semaine type 
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/ŜǘǘŜ ŘƛǎǇŀǊƛǘŞ ŜƴǘǊŜ ƭŜ ƳŀǊŎƘŞ ŎƘƛƴƻƛǎ Ŝƴ ǇƭŜƛƴ ŜǎǎƻǊ Ŝǘ ƭŜǎ ƳŀǊŎƘŞǎ ƳŀǘǳǊŜǎ ŘΩ9ǳǊƻǇŜ Ŝǘ 

ŘΩ!ƳŞǊƛǉǳŜ Řǳ bƻǊŘ ǎΩŜȄǇƭƛǉǳŜ ǇŜǳǘ-être en partie par le fait que les Chinois ont trouvé 

dans internet un tout nouveau moyeƴ ŘΩŜȄǇǊŜǎǎƛƻƴ Ł ƭŜǳǊ ŘƛǎǇƻǎƛǘƛƻƴΦ !ǳ ŦǳǊ Ŝǘ Ł ƳŜǎǳǊŜ 

que le marché chinois gagne en maturité, les internautes pourraient délaisser la 

ǇǳōƭƛŎŀǘƛƻƴ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ ŀǳ ǇǊƻŦƛǘ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ŀŎǘƛǾƛǘŞǎ ŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎŀƴǘ ƭŜǎ ƳŀǊŎƘŞǎ Ǉƭǳǎ ƳŀǘǳǊŜǎΦ  

 

Dans quelle mesure ces comportements en ligne influent-ils sur les décisions ? 

[ΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭΩŀŘƻǇǘƛƻƴ ŘŜǎ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ ƴΩŞǘŀƛǘ ǉǳŜ ƭŀ ǇǊŜƳƛŝǊŜ ŞǘŀǇŜ ǾŜǊǎ 

ƭΩǳƴ ŘŜǎ ǇǊƛƴŎƛǇŀǳȄ ƻōƧŜŎǘƛŦǎ ŘŜ ŎŜǘǘŜ ŞǘǳŘŜ Υ ŞǘǳŘƛŜǊ ƭΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ŘŜ ŎŜǎ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎ 

sur le quotidien des consommateurs. Les professionnels du marketing ont besoin de ces 

informations pour tirer parti des comportements offrant des perspectives pour leurs 

marques.  

 

[ΩƛƴŘƛŎŜ ŘΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ƴǳƳŞǊƛǉǳŜ ǊŞǇŀǊǘƛǘ ŎŜǎ ŘƛǾŜǊǎ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎ Ŝƴ ǉǳŀǘǊŜ ŎŀǘŞƎƻǊƛŜǎΦ 

Seuls les compƻǊǘŜƳŜƴǘǎ ǇǊŞǎŜƴǘŀƴǘ ǳƴ ƛƴǘŞǊşǘ ǇƻǳǊ ǳƴ ƭŀǊƎŜ ŞǾŜƴǘŀƛƭ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ ǎƻƴǘ 

présentés ci-dessous :  

 

 

Les comportements clés ǘŜƭǎ ǉǳŜ ƭŀ ŎƻƳǇŀǊŀƛǎƻƴ ŘŜǎ ǇǊƛȄ Ŝǘ ƭŀ Ŏƻƴǎǳƭǘŀǘƛƻƴ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ 

sur des sites et Wikipedia, sont déjà largement adoptés et exercent une forte influence sur 

les internautes. 

> Les comportements en forte progression tels que la création ou à la participation à un 

blog sont peut-être encore peu répandus, mais exercent une forte influence sur les 

internautes qui les ont adoptés.  

> Les comportements matures ǘŜƭǎ ǉǳŜ ƭΩŜƴǾƻƛ ŘŜ {a{Σ ƭŜ ŎƻǳǊǊƛŜǊ ŞƭŜŎǘǊƻƴƛǉǳŜ Ŝǘ ƭŜ 

ǊŝƎƭŜƳŜƴǘ ŘŜǎ ŦŀŎǘǳǊŜǎ ǎƻƴǘ ǳǎǳŜƭǎΣ Ƴŀƛǎ ƴΩŜȄŜǊŎŜƴǘ Ǉŀǎ ŘΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜΦ /Ŝǎ 


