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Introduction
Médias Sociaux : entre mythes et réalités

Le web 2.0 (ou les médias sociaux), ¢’ est

— © M. Lefebvre, porte parole de TUMP
| DIRECT

” avait rai son ' (ou du moins « pas tort »)

Pour la plupart des annonceurs, les médias sociaux ne
sont pas clairement identifiés et définissables.

Pour les internautes, les réseaux sociaux, les blogs, les
e sites communautaires etc. sont clairement entrés dans
— leurs habitudes de surf.
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Médias Sociaux

Evolution ou Révolution




Les Médias Sociaux : Evolution ou révolution ?

Performics présente le premier tracking des usages en matiére de web collaboratif.

Et sonde pour la premiére fois en PARALLELE annonceurs impliqués dans I'élaboration des stratégies digitales et
utilisateurs afin de connaitre leur niveau de connaissance et leur perception des médias sociaux.

Que connaissent-ils, gu’utilisent-ils ?
Que font-ils une fois sur la toile et surtout quel poids accordent-ils aux messages auxquels ils sont
exposeés ?

La mise en place d’'un questionnaire CAWI nous a permis de recueillir les niveaux de notoriété des différents outils et
dispositifs inhérents aux médias sociaux et de définir les attentes des annonceurs en terme de ROI. Enfin, nous élaborons
un diagnostic des associations les plus performantes entre chacun des outils propres aux médias sociaux.

Il s’agissait de recueillir le point de vue de décisionnaires marketing et Internet afin d’établir un
panorama représentatif de la révolution digitale mais aussi de dresser une
typologie des usages d’un point de vue utilisateurs



Méthodoloaie

............. o B

Un fichier de décideurs marketing, les bases clients
de Digitas et Performics, ainsi que notre Access
Panel (Les Cybertesteurs) - pour le point de vue
« consommateur » - ont été sollicités.

Utilisation du mode CAWI (Computer Assisted Web Interview)
Analyse statistiques (Khi2)

Les réponses aux questions sont traitées sur la base des
répondants HORS les non interrogés et HORS les non
réponses.

L'ensemble des questions n’étant pas en mode obligatoire le
nombre de répondants varie d’une question a l'autre (La base
sur laquelle la question est traitée apparait a l'intérieur du
graphique).

TERRAIN

Du lundi 16 mars au vendredi 20 mars

BASES

150 annonceurs en charge des stratégies
digitales

300 internautes représentatifs de la population
Internaute en France



Le principe : les individus recoivent dans leur boite email une invitation a répondre a un
guestionnaire en ligne.
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Les annonceurs et les médias sociaux




ur les média

Quelle place po

La réponse des 150 annonceurs impliqués dans I'élaboration des strategies digitales

On observe sur 'année 2009 que les enjeux digitaux sont au coeur des stratégies des entreprises. Les investissements
digitaux sont d’autant plus sollicités par temps de crise qu’ils font partie de leur dispositif de relance de la
croissance.

Concernant leur implication par rapport a l'utilisation des MEDIAS SOCIAUX, on observe un réel changement de tendance.
Rappelons gu’ils n’étaient que a déclarer utiliser les médias sociaux sur 'année 2008, I'année 2009
légitime leurs usages et leur place au sein des stratégies digitales.

Concernantl'année 2009, si vous deviez décrire l'implication de
votre entreprise dans les médias sociaux par rapport a des enjeux

digitaux plus globaux, vous diriez... les enjeux lies au Web 2.0 sont

identiques ou plus importants que

I'ensemble de leurs enjeux sur le web et fait
marquant :

¢ estune priorité  au méme titre que
Iensemble de nos enjeus digitans

35%

' estune priorité “secondaire” par 380

rapport anos enjeux digitaux "
¢ est désormais une priorité

majeure” au sein denos enjeux 13% — 48%

digitaux y C’eSt une nouve”e
priorité .

¢ estune nouvelle priorité au sein de
mos enjew digitann

14%



Quelle vision des médias sociaux ?

Les médias sociaux : un prolongement de la stratégie digitale des marques

Quoiqu’'on en dise ou pense, les annonceurs sont unanimes sur le fait que les internautes font et défont les
réputations des marques et produits sur la toile.

Pour 73% des annonceurs interrogés, les internautes ont donc un réle majeur dans la

de la marque et le positionnement de leurs produits. Toutefois, tous ne sont pas préts a les investir dans leur
stratégie marketing : ils ne sont que 33% a déclarer impliquer les internautes dans la communication de leur entreprise.

Enfin, le positionnement des médias sociaux permet une multi-exploitation des retombées des campagnes tant
d’'un point de vue de la , que d'un point de vue et commercial. Les nombreux
usages des différents outils inhérents aux meédias sociaux ouvrent les frontieres de la communication digitale.

Diriez-vous des internautes qu'ils jouent un réle important
au sein de la communication de votre entreprise?

Oui, mais nous ne favorisons pas
R . 40%
le réle des internautes

Oui, et nous les impliquons

(demande d'avis, création 33%
publicitaire, appel a des 0

bloggers...) -

Non, notre communication est
entierementorchestrée en _ 27%

interne

73%

Selon vous, l'utilisation des médias sociaux doit davantage
servir une problématique...

communication _ 38%
marketing _ 18%
fidélisation _ 18%
commerciale _ 17%
promotion - 6%
autre - 4%



Pour la majorité des répondants (36%), c’est

avant tout

permettant d’ouvrir
la voie a des modes d’expression innovants
en complément des leviers traditionnels (SEM,
Achat d’espace...)

Comment utilisez-vous principalement les médias sociaux?
Comme...

un nouvel espace de
communication {opérations

36%

speciales de branding)

un lieu d échange privilégie avec
les internautes ou les leaders
d'opinion

29%

un support publicitaire (avec des

Sl : For 25%
possibilités de ciblage précis)

autre 10%

Enfin, c’est
privilégié avec les internautes et les leaders
d’opinion (29%).

Comme nous le verrons par la suite, le poids de
ces individus ne peut désormais plus étre
ignoré des marques. Il est méme de plus en
plus pris en compte dans la gestion de la
notoriété et de I'image des marques.

Les médias sociaux sont donc avant tout

considérés comme un

et seulement 25% des
annonceurs l'utilisent comme un « simple »
support publicitaire.
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Les médias sociaux sont consid

des marques

un

aux leviers online
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Quels enjeux pour les médias
La réponse des 150 annonceurs impliqués dans I'élaboration des stratégies digitales

Sivous deviez décrire vos enjeux de développement en
matiére de médias sociaux en 2009, vous diriez - par

rapport a 2008 - qu'ils sont : o ]
Concernant les médias sociaux,

Tressupérieurs . 3%

40% auront des enjeux de
supsrieurs | -7 développement supérieurs, 40% des enjeux
équivalents et seulement 4% envisagent des enjeux

equivalents | - inférieurs.

Inférieurs . 4%
Aucun investissement en 2009 _ 16%

Ces enjeux de développement seront soutenus par

En 2009, le budget alloué a votre stratégie sur les médias

sociaux, va t-il... et qui seront
maintenus pour 47%.

stagner par rapport a 2008 47%

En comparaison aux médias traditionnels, cette évolution
défie les tendances des investissements et reste supérieure

a la progression moyenne des investissements digitaux.

augmenter par rapport a 2008 37%

Les meédias sociaux affirment ainsi
16% leur percée en tant que levier digital a

Eart entiere.

baisser par rapporta 2008



vestiss ement p

Quels in
Evolution des investissements

En 2009, dans quelle proportion votre budget  Alors que |@S iNvestissements digitaux connaitront une progression
augmentera par rapport a lI'année passée ?
moyenne de 19.8% pour I'ensemble de I'année 2009, les annonceurs qui investiront

— méme ¢s’il nest pas

réellement significatif en comparaison de

veaene . | >~ laugmentation globale des investissements
digitaux — montre que les médias sociaux

imposent désormais la nécessité de

Parmi les outils/dispositifs liés aux médias sociaux que vous utiliserez en

2009, dites nous ceux pour lesquels vos investissements sont en hausse,
en baisse ou équivalents par rapport a 2008. p ren d re en CO m pte Ia
H En hausse par rapport a 2008 H - M
dimension collaborative du

B Aucune révision des investissements par rapport a 2008

web pour ainsi entretenir un lien privilégié
testorurns | avec les consommateurs.

tesbiogs ST 7 I
les messageries instantanées/outils de micro-blogging _ o
(msn messenger, twitter...) 25%

lessites de création de contenu (User Generated . .
oot Biogoang, treko, i S T en terme dinvestissements
lesréseaux sociaux (facebook, mySpace, viadéo...) _6 Sont ceux IeS pIUS connus et Ies plus Utlllses sur
2008 et 2009 :les forums, les blogs et les
lessites de partage de vidéos (youtube, _ . . ,
dailymotion...) messageries instantanees.



Utilisation des m

Perspectives 2009

Outils utilisés en 2009 (sur la base des annonceurs déclarant utilisés les
Médias sociaux en 2009)

lesblogs | GG 5
les réseaux sociaux (facebook, mySpace,
e i3
viadéo...)
lesforums | N R -1
les sites de partage de vidéos (youtube,
' partage de videos (YouTube, |y 35,

dailymotion...)

les messageries instantanées/outils de micro- _ 35%
. . (]

blogging (msn messenger, twitter...)

les sites de création de contenu (User
oo N o

Generated Content : Blogbang, Eyeka, Flick'r)

Outils utilisés en 2009 (sur la base de tous les annonceurs)

lesblogs 23%

les réseaux sociaux (facebook, mySpace,
- 20%
viadéo...)

les forums 16%

lessites de partage de vidéos (youtube,

o,
dailymotion...) 15%

les messageries instantanées/outils de micro-

0
blogging (msn messenger, twitter...) 14%

lessites de création de contenu (User

0
Generated Content : Blogbang, Eyeka, Flick'r) 12%

les forums et les

messageries instantanées
obtenaient la préférence des annonceurs.

Aupres des annonceurs qui
utiliseront les médias sociaux
(39% du total des annonceurs

interrogés)
ce sont les blogs
et les réseaux sociauxX qui seront

les plus utilisés.

Cette tendance souligne a quel point les
usages des annonceurs en matiere de médias
sociaux sont fortement corrélés a la notoriété
des outils.



Ratio utilisation 2009 vs 2008

L’essayer c’est presque l'adopter!

en 2008 vont utiliser ce
levier en 2009.

en 2008 vont réutiliser ce levier en 2009.

Ratio de l'utilisation en 2009 vs|'utilisation en 2008
Méme si certains médias sociaux comme

lesblogs | 70

e
lessites de création de contenu | N EEEEEEEEEEEEEGTT o les sites de création de contenus NE

les réseaux sociaux (facebook, mySpace, _ 47% S 0 nt p a.S b eau CO u p

viadéo...) I , .
ecios d " utilisés/connus, une fois
essites de partage de vidéos (youtube, _ 33% .

testes,

dailymotion...)

les messageries instantanées/outils de
I o

micro-blogging (msn messenger, twitter...)

lesforums | NN 0%



Une des budgets alloués
sur les medias sociaux

L’'usage des medias sociaux est regi par leur

Par contre, meédias

sociaux sont liés a leur



Forums

Du marketing d’influence au marketing participatif

Création de contenus

Du mythe a la réalité
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Perspectives 2009

Parmi les différents sites liés aux médias sociaux listés ci-dessous, dites-
nous ceux que vous avez déja utilisés ou que vous envisagez d'utiliser afin
de renforcer vos stratégies digitales ?

Je vais |'utiliser en 2009
M Je 'ai déja utilisé
M Je le connais, mais ne I'ai jamais utilisé et ne I'envisage pas
M Je ne connais pas

Facebook 34% a3 I 0% A
MSN Messenger | 34% e si% . 29%  BA
Copains d'avant | 31% sy 3% BA
MySpace | 29% e 3% W

) Skyblog 20%
Autres observations : _

Trombi 14% O R 7% T N T ——

Second |_|fe présente |a particu|arité de jouir d’un Netlog i 14%
niveau de notoriété trés élevé avec un niveau Viadeo |19 MGy Gy - v 7
d’intention d'utilisation tres faible (6%). Cela s’explique Flick'r |45 G A

par l'effet « Must have » des annees 2006/2007.... Linkedin g9 I

Les outils comme Twitter / Hi5 / Netvibes / Bebo [N

Blogbang / Seesmics et Meebo souffrent d’un SecondLife  NIGHS
profond déficit en notoriété et certains outils Twiteer |169% NG 7 7
connaissent de ce fait des niveaux d’intention Hi5

d’utilisation nulle sur 2009. Netvibes

Blogbang
Seesmics

Meebo




Obje
Que es Justlflcanons?

Quels sont vos objectifs fixés pour chacun des outils/dispositifs propres aux médias sociaux pour I'année 2009 ?

L'usage des BLOGS est avant tout motivé qu’il peut engendrer ainsi
gue la relation privilégiée entretenue avec les clients. L'usage des RESEAUX SOCIAUX permet davantage

Enfin les SITES DE VIDEOS vont davantage
construire la de la marque (42%).

Au global, les objectifs majeurs sont :

Objectifs 2009 de I'usage des "blogs" Objectifs 2009 de I'usage des "réseaux sociaux" Objectifs 2009 de I'usage des "sites de partage de vidéo"

dynamiser les ventes | NENEEEEEN 19

créer, gérer une relation avec ses clients | N NG 1 créerdelanotoriété | NG
créer, gérer une relation avec ses clients - [E¥A
dynamiser les ventes | N ;1 créer, gérer une relation avec ses clients || R -
créer de lanotoriété _ 29%
créerdelanotorieté [N - dynamiser les ventes | N NEEE 5%
faire du buzz | NN - o
fidéliser NG 59 fidéliser NG 5%
fidéliser | N 19% i
N faire du buzz | N A ;% faire du buzz | 17%
gérerlaréputation de sa marque 19% gérer laréputation de samarque [N 159 gérerlaréputation de samarque | 17%
générerdutrafic | 14% générerdutrafic [ 6% générerdutrafic [ 8%



Performances e

Attentes des ann

onceurs

Attentes en terme de

Laproximité, le dialogue avec ses consommateurs
Laréactivité
Le coGtintrinseque
Laflexibilité

Lacréation de liens avec de nouveaux consommateurs...
L'effetinnovant
Lamaitrise du discours sur la marque
L'élargissementde sa stratégie de communication
La capacité de modification
Ladynamique sur les ventes en magasin(s)
Toucher desleaders d'opinion
Lapossibilité de s'ouvrir de nouveaux marchés
Valoriser ma marque

LeROI

performance - lesblogs

I 55
I (|5 %
I (S %
. £ 5%
I 4 5%
I 459
WM
I 35%
I 30%
I 30
I 30
I 0%

I 0%

I 159

Attentes en terme de performance - les réseaux sociaux

La maitrise du discours sur la marque
Laréactivité

Le coltintrinséque

Laflexibilité

La capacité de modification

Ladynamique sur les ventes en magasin(s)

Lacréation de liens avec de nouveaux...

Toucher desleaders d'opinion

La possibilité de s'ouvrir de nouveaux marchés
Valoriser ma marque

L'effetinnovant

L'élargissementde sa stratégie de communication
La proximité, le dialogue avec ses consommateurs

Le ROI

I 5 6%
I 5 0%
I 5 0%
I 4%
I 4%
I 4%
_________________________JERVA
I 319
I 31%
I 31%
I 2 5%
I S %

I 19%

N 6%

Alors que les objectifs alloués a chacun des outils propres aux
médias sociaux semblent clairement établis, nous avons voulu
savoir quelles étaient les attentes en termes de performances
sur chacun des outils.

Les attendues pour les
différents meédias sociaux sont avant
tout orientées vers ;:

Attentes en terme de performance - les sites de partage de vidéos

Lamaitrise du discours sur lamarque I (4%
Le coltintrinseque 36%

Ladynamique sur les ventes en magasin(s)

]
Lacapacité de modification | 36%

I  36%

]

Toucher desleaders d'opinion 36%
Laréactivité | 7%
La possibilité de s'ouvrir de nouveaux marchés N 27%
L'effetinnovant I 7%
Lacréation de liens avec de nouveaux... I 18%
Valoriser ma marque I 18%
Laflexibilit¢ NN 9%
La proximité, le dialogue avec ses consommateurs [ 9%
LeROI M 9%

L'élargissementde sa stratégie de communication | 0%



Les médias sociaux devront avant tout

Les principaux criteres de performance des dispositifs

soclaux sont



Proximité Clients Perception Marque




La réponse des 150 annonceurs impliqués dans I'élaboration des stratégies digitales

La prise en compte de la voix de I'internaute est une tendance qui s’affirme su sein de I’entreprise puisque
prennent en compte [Il'opinion des

consommateurs sur la toile. Les annonceurs scrutent ainsi les tendances et les rumeurs sur la toile
comme on prendrait « la température » d’'une marque.

Seulement 21% d’entre eux n'accordent qu’une importance mineure aux avis des internautes car ceux-ci sont
encore peu significatifs. Pour d’autres, le poids de ces early adopters ou leader d’opinion est plus crucial, et des
outils de veille permettent de scruter le web afin de mieux maitriser les discours sur leurs marques et leurs produits
(43%).

Aujourd'hui, dans le cadre de votre activité professionnelle,
quel niveau d'importance accordez-vous aux avis
d'internautes concernant vos produits, votre marque ou
votre site? Ces avis sont...

importants et nous mettons en
oeuvre desoutils de veille pour
les suivre

43%

79%

importants mais nous n'avons

0,
aucun suivi spécifique dédié 36%

encore mineurscar ne concernent
gu'une petite population

21%



our les internautes ?
La réponse des 150 annonceurs impliqués dans I'élaboration des stratégies digitales

Quoiqu’'on en dise ou pense, |eS annonceurs Diriez-vous des internautes qu'ils jouent un réle important

. ) ) au sein de la communication de votre entreprise?
sSoNnt unanimes sur le fait que les internautes
font et défont les réputations des marques et produits

sur la toile. Oui, mais nous ne favorisons pas 3
R . 40%
le r6le des internautes

Oui, et nous les impliquons
(demande d'avis, création

, les internautes ont publitare,apel 3 ces
A . oggers... -
donc un rdle majeur dans la
construction de I'image delamarqueetle  onirementorehearéoen B -

positionnement de leurs produits. interne

73%

-

33%

Toutefois, tous ne sont pas préts a les investir dans leur

stratégie marketing

dans la
communication de leur entreprise



Usages des annonceurs

L’utilisation d’outils de mesure de la performance ne semble pas encore généralisée :
qui géreront des campagnes sur I'un des meédias sociaux
en 2009 en mesureront les retours.

Dans le cadre de la gestion de vos campagnes sur les médias
sociaux, utilisez-vous des outils de mesure de la
performance?

ne connaissent pas
d’outils dédiés et

oui 44%

non car je n'enconnais pas 28%

ne sont pas satisfaits
des Ou’“ls qu’”s noncarceuxguejeconnai’srﬁe
. sont pas suffisamment précis
connaissent.

19%
non car ceux que je connais sont
trop chers par rapport aux

montants investis

o
X



La mesure de la performan
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Usages des annonceurs

Voici une liste d'affirmations qui nous ont été faites concernant des outils Les raisons justifiant le faible taux de recours aux
de mesure dédiés aux médias sociaux. Pour chacune d'elles, merci de nous ) .
dire si vous &tes d'accord ou non. outils de mesure semblent liges AU Manque
de Precision des dispositifs actuels (81% de
M Tout a fait d'accord M Plutot d'accord M Pluto6t pas d'accord Citations).

Lesoutis de mestre sont chers
Les outils de mesure sont approximatifs -
Enfin, les annonceurs dénoncent le fait que les outils
IIn'existe pas de norme/benchmark de référence - de mesure

. e o aux différents
Lesoutils ne sont pas transverses aux médias sociaux 0
R T . 1] 1 1
médias sociaux et qU’Il n’existe pas —

oot G e e et oSS aujourd’hui — de normes (68%)

permettant d’établir un comparatif entre les résultats
obtenus et une valeur moyenne des scores
précédemment observés.



Le suivi des opinions et de la performance sont

Importants et

gu’il est essentiel de calibrer en fonction du
besoin

Alertes sms du WebTracker

[}

=1 - - =1
™ o o e
= — r =]
b - — 1 -
e = . | PRPANLRTNT g L 3
o = : T bers prowenant d e 5
- E T =
évolution gquantitative du burr d 5 -! ™

U COUMS Oe5 1J OCFTeer L =




est un facteur clé

pour les marques, cependant elles sont peu a le prendre
en compte

Levinotor 25,
You seem to think your Jesus Shot
video was o glitch in the game.




ANALYSE

Les Internautes et les médias sociaux




Uganesd S internautes

e A -

Profil des internautes web 2.0

Parmi les médias sociaux listés ci-dessous, quels sont ceux que vous avez
pour habitude de consulter, de participer. Nous confirmons ici les usages et les profils des
internautes actuels :

Je consulte uniquement M Je participe activement M Je connais mais je n'utilise pas M Je ne connais pas

les messageries instantanées/outils de micro-blogging 13% _ 34% | IS S O nt en g I’an d e p al'tl e d eS
(msn messenger, twitter...) .

(41% sur les forums, 49% sur
les forums 41% o o23% 35% les sites de vidéos et 33% sur les blogs),
sur

les supports impliguants
(Video/Contenu VS IM/Facebook).

lessites de partage de vidéos (youtube,
dailymotion...)

lesréseaux sociaux (facebook, mySpace, viadéo...) 15% _ 46%

2|

—
49% 10% 35%

Deux supports se distinguent et
lesblogs 33% . 56% ‘

lessites de création de contenu (User Generated 6‘%' 33%
Content : Blogbang, Eyeka, Flick'r) = 2 .
Les messageries instantanées : 52% et les
réseaux sociaux : 35%.



Le top 3 des sites les plus utilisés est :

W=

A quelle fréquence surfez-vous sur ces sites ?

B Tous les jours ou presque B 2 a 3 fois par semaine

Une fois par semaine B Moins souvent

MSN Messenger

Copains d'avant

Facebook

Parmi les sites listés ci-dessous, dites-nous ceux que vous connaissez et

B Je connais et j'utilise

MSN Messenger
Copains d'avant
Facebook
Trombi
MySpace
Viadeo

Skyblog

Flick'r

Netlog

Hi5

Linkedin
Netvibes
Second Life

Twitter

Bebo 0
Blogbang 0
Meebo 0

Seesmics 0

utilisez ?

M Je connais mais je n'utilise pas M Je ne connais pas

73%
83%
90%
88%
4%
Q QO,
95%
94%
91%
QA9



Usages de MSN

Jéchange des messages | NN :o
Jeconsulte | NNEEEENNN oo
Je garde le contact ou retrouve des
I -

relations

Je dépose des photos - 19%

Messenger Les usages décrits sur le top 3 montrent un niveau

Je pose des questions, souléve des -
11%

interrogations

Je participe a des groupes . 8%

Je poste des vidéos/de lamusique [l 6%

Usages de Facebook

Je consulte

Je garde le contact ou retrouve des
relations

J'échange des messages
Je dépose des photos

Je participe a des groupes

Je pose des questions, souléve des
interrogations

Je poste des vidéos/de la musique

I 7S
I o
I s
I
KA

B

N

relativement peu impliquant de l'internaute. Les
réseaux sociaux dressent
relationnel ou communiquer passe par l'utilisation
de ces dispositifs web.

ici le nouvel ordre

Usages de Copains d'Avant

Je consulte

Je garde le contact ou retrouve des
relations

J'échange des messages

Je dépose des photos

Je participe a des groupes

Je pose des questions, souléve des
interrogations

Je poste des vidéos/de la musique

.
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Les internautes ont
par rapport aux marques

au coeur des

meédias sociaux
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Prise de parole sur le web

L’'avis des internautes

pensent que la prise de parole des marques au sein des sites communautaires

estune bonne initiative

Seuls y sont totalement réfractaires

Diriez-vous qu'une marque qui prend la parole sur un
site communautaire est une bonne initiative?

oui,tout 2 fait [ 6%
oui,plutot | :o: 4z%
Non, plutot pas _ 24%
Non, pas du tout _ 17%
Sans opinion _ 16%



L arecommandation

Qui décide?

sont a pied d’égalité dans la
«valeur de la recommandation ». Cette tendance nouvelle met en exergue le
poids de plus en plus grandissant de la voie des internautes.

Lorsque vous envisagez un achat, a quel type d'avis
accordez-vous le plus d'importance? L'avis ...

de mes amis 27%

d'uninternaute ou plusieurs
internautes via des réseaux
sociaux ou sites d'avis

25%

de ma famille 24%

d'un journaliste/expert 22%

d'un blogger connu I 1%



PRINCIPALES CONCLUSIONS

2009 : quelles perspectives?




Principales conclusions

Principaux enseignements

39% des annonceurs auront recours aux médias sociaux avec deux supports qui se
distinguent en terme d’intention d’'usages:

Facebook et MSN Messenger sont les principaux sites utilisés par les annonceurs en
2008 et prévus pour 2009 — ce sont également les sites les plus fréquentés par les utilisateurs
depuis 2008.

La multi-exploitation des retombées des campagnes des médias sociaux tant d’'un point
de vue de la communication, que d’un point de vue marketing, commercial et fidélisation. Les
nombreux usages des différents outils inhérents aux médias sociaux ouvrent les frontiéres de la
communication digitale.

Le poids grandissant des internautes dans ce que l'on appelle la «valeur de
la recommandation ».

Le SUIVI et la COMPREHENSION des USAGES et ATTENTES des internautes au cceur des
médias sociaux seront un élement majeur pour les années a venir dans la
CONSTRUCTION DES STRATEGIES DIGITALES.
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Principales conclusions

Principaux enseignements

Si I'on regarde le niveau de participation aux differents médias sociaux proposés aux internautes, on
observe que les messageries instantanées sont les plus plébiscitées et devancent de loin les réseaux
sociaux (type Facebook, mySpace...).

Le top 3 des sites les plus utilisés est :
MSN Messenger : 61%
Copains d’avant : 60%
Facebook : 43%

Alors que MSN Messenger et Facebook s’inscrivent dans le quotidien des internautes, on observe que
Copains d’avant est plutot un site ou I'on va et vient au cours de la semaine.

du point de vue des utilisateurs. lls sont seulement 17% a étre réfractaires a ce type de
prise de parole.
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Je consulte 80,6%
Je communique 54,8%
Je crée des liens 12,9%

5 sites ou plus

LES COMMUNIQUANTS
(30%)
Je consulte 40,5%

Je communique 78,4%
Moins de 3 sites

Fréquence
d'usage élevée

Fréquence

(16%)
Je consulte 65,0%
Je communique 90,0%

Je crée des liens 100,0%

Moins de 5 sites

Actif



Principales conclusions

Evolution ou Révolution ?

naturelle
dans I'approche des stratégies internet des annonceurs
Cependant, il existe un
notamment sur les nouveaux supports
De plus en plus, les médias sociaux sont associés ala car la plupart

des indicateurs peuvent étre trackés
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'PERFORM\

MERCI POUR VOTRE ATTENTION

Pour répondre a vos questions :

Corinne Abitbol : corinne.abitbol@performics.com
Philippe Torloting : philippe.torloting@performics.com

rI,\k)us vqus attendons maintenant Salle VIP pour le '
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