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Meéthodologie et structure de I’échantillon
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Meéthodologie

Type d’enquéte : questionnaire auto administreé en ligne (par systeme CAWI)

Date : 22-02-2010 / 14-03-2010

Nombre de connectés (page d’'accueil CAWI) : 389 connectés (+ 10,2% vs
2009)

Nombre de répondants : 271 annonceurs issus d’'un fichier d’'utilisateurs du
marketing direct (+ 3% vs 2009)

Tous les résultats ont eté redressés  sur la base du secteur d’activité et des
effectifs a partir de la structure des annonceurs nationaux France Pub
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Meéthodologie

Structure de I’échantillon / Fonction

Fonction de la personne interrogée

H Direction générale

31%

B Responsables marketing-communication
dont responsable de marque, marketing-
communication, houveaux médias
Opérationnels marketing-communication
dont chef de projet, chef de produit, chef de|
groupe, assistant marketing-communication
Autres collaborateurs marketing-
communication

Base 2010 : ensemble échantillon (271)
| 7 , / &7 union des .
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Meéthodologie

Structure de I’échantillon / Secteurs

Secteur d’activité de la personne interrogee

. M Services
Structure nationale par
, - Lz Industries de biens de consommation
secteur d’activite .
Ml Distribution
(France Pub) _
M industries B to B Détail "industries de biens de o
35% ion" sl
© consommation
Agro alimentaire 8%
Hygiene, beauté, pharmacie 7%
Industrie, BTP, Energie 12%
Equipement de la maison 2%
Habillement, articles de sport 2%

Base 2010 : ensemble échantillon (271)
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Meéthodologie

Structure de I’échantillon / Taille de I'entreprise

Tallle de I'entreprise de la personne interrogee

H Moins de 500 salariés
De 500 a 999 salariés
De 1 000 a 4 999 salariés
De 5 000 a 9 999 salariés

10 000 salariés et plus

Base 2010 : ensemble échantillon (271)
X w2 , / #7 union des -
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Meéthodologie

Structure de I’échantillon / Conclusion

» L'échantillon est composé pour moitié de personnes occupant des fonctions de
niveau hiérarchique élevé dans |'entreprise (directions générales, responsables
marketing-communication) et ayant un rble décisionnaire dans le choix des
moyens et des actions.

» 60% des personnes appartenant a I'échantillon redressé évoluent dans des
entreprises de moins de 500 salariés.

» Deux-tiers de I"échantillon travaille dans les secteurs de l'industrie des biens
de consommation et des services.

] e / &7 union de =
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Résultats
Expertise des annonceurs sur la question digitale
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Une bonne expertise des annonceurs sur la question digitale...

Comment estimez-vous (sur une échelle de 1 a 5) votre niveau de connaissance et d’usage des outils digitaux ?

Ensemble des

annonceurs
Expertise
N
...tres forte !10%
> | 40 %
...bonne g
v
...moyenne 30%
|
...faible
> | 29 %%
...trés faible

Base ensemble répondants (271)
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... qui se confirme chez les décisionnaires

Comment estimez-vous (sur une échelle de 1 a 5) votre niveau de connaissance et d’usage des outils digitaux ?

Décisionnaires

Ensemble des communication et
annonceurs marketing
Expertise
N\ N\
...trés forte !10% ' 8%

> | 40 % > | 42 %

v J

...moyenne 31% ' 41% .

3\ 3\
> 29 % > 17 %

...trés faible ’ ) ’ J

Base ensemble répondants (271)
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Le manque d’expertise, premier frein aux actions on-line et mobile

Pour quelles raisons n’avez-vous pas recours a des actions de marketing direct online et mobile ? (Plusieurs
réponses possibles)

Manque d'expertise sur le sujet

Manque de connaissance ou d'information
quant a I'efficacité de ces actions

Actions non adaptées a mes enjeux 38%o '
Manque d'équipe dédiée
Manque de moyens financiers

Manque de temps

Autre

b O

Base répondants (25)
) . , . Z7union des =
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Résultats
Canaux utilisés (actuellement et a "avenir)
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Les annonceurs confortent leur stratégie de complémentariteé...

Actuellement, diriez vous que, dans votre stratégie de marketing direct, vous étes plutét dans une démarche :

90% + 3%

2008 2009 2010
De complémentarité 87% 87% 90%
5 De substitution 13% 13% 10%

Base répondants (184)
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... mais les actions on-line continuent de progresser

S’agit-il d’actions de marketing direct dites...?

Actuellement Mixité des
actions 2008 2009 2010
Uniquement off 25% 25% 10%
line

77% 88% _

Uniquement - - 2%
mobile
Off line, on-line - - 11%
et mobile
On-line et mobile - - 2%

B «<Offline> (téléphone, courrier postal adressé, fax, catalogue, inprimé
sans adresse (ISA), newsletter papier-...)

«Online>» (e-mailing, e-newsletter,....)

= Mobile (SMS, MMS, wap push/SMS diquable)

Base ensemble répondants (271)
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Une forte projection sur les actions mobile dans le futur

A 'avenir, pensez-vous que vous aurez recours a des actions de marketing direct dites...?

A l'avenir Mixité des
actions Actuellement | A l'avenir
Uniquement off 10% 6%
line

0%
91% +21 %
74% Uniquement 2% 3%

mobile
Off line, on-line 11% 31%
et mobile
On-line et mobile 2% 12%

m «Offline> (téléphone, courrier postal adressé, fax, catalogue, in‘primé
sans adresse (ISA), newsletter papier...)

<«Online> (e-mailing, e-newsletter,....)

H Mobile (SMS, MMS, wap push/SMS diquable)

Base répondants (262)
Barométre UDA/OpinionWay 2010 de I'e-marketing ﬁ,‘.‘&'ﬁ"&ﬂ?g MO=XP® page 16



Résultats
Raisons et types d'actions utilisés (actuellement et a I'avenir)
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Les canaux on-line et mobile plus économiques et réactifs

Pour quelles raisons favorisez-vous les canaux online et/ou mobile dans le cadre de vos actions de MD? (trois

réponses maximum)

Les coiits sont moins élevés

La simplicité et la rapidité de la mise en place
des opérations on-line

La capacité de tracking du comportement

La rapidité de lecture des résultats

Cela répond mieux aux exigences de
développement durable de mon entreprise

C'est plus efficace (ROI)

Cela permet un meilleur ciblage

Cela permet une plus grande créativité

La capacité de développement viral

Base répondants (19)
Barométre UDA/OpinionWay 2010 de I'e-marketing ﬁHgﬁ%urs MO=XP®

2008 2009
o= b 71% | 72%
20%%0 .
19%
g 23% | 33%
i 33% | 23%
é 49% | 37%
‘ 13% | 25%
£
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L'e-mailing reste "outil de référence avec I'e-newsletter...

De facon plus précise, quelles sont les actions de marketing/communication menées sur le net que vous utilisez
actuellement dans le cadre de votre entreprise ? Actions online « classiques »

2008 2009

E-mailing 93% | 89%

E-newsletter

54% | 71%

Jeu gratuit (tirage au sort) on-line

Catalogue on-line avec formulaire de

commande (e-commerce) 43% | 36%

Site web consommateur

Services spécialisés offerts : Flux RSS,
Widget, Podcast, Goodies

E-couponing

20% 17%

Web TV

Web Radio

Base répondants (234)
X . , J Z7union des =
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... mais progression probable des sites web conso a I’avenir

Et quelles sont les actions de marketing/communication menées sur le net que vous utiliserez a I’avenir dans
le cadre de votre entreprise ? Actions online « classiques »

E-mailing 80% 88%
E-newsletter 37.3/:/;
I . 35%
Jeu gratuit (tirage au sort) on-line 36%
Catalogue on-line avec formulaire de 38%
commande (e-commerce) 36% VS 47% des décisionnaires
Site web consommateur v 44%
Services spécialisés offerts : Flux RSS, 21%
Widget, Podcast, Goodies 37%
E-couponin 18%
- ° 37%
Web TV 6%
19%
: . 4% al'avenir " aujourd'hui
Web Radio 08%

Base répondants (228)
) . , . Z7union des -
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Les reseaux sociaux au top des actions on-line collaboratives...

De facon plus précise, quelles sont les actions de marketing/communication menées sur le net que vous utilisez
actuellement dans le cadre de votre entreprise ? Actions online « collaboratives »

Animation d'une communauté sur un réseau
social (Facebook, Twitter...)

Marketing viral / buzz (qui offre au
consommateur la possibilité de transférer du
contenu vers ses contacts)

1

35%

Blog

Quizz, mini sondage (test produit,....) on-line 32%

Jeu concours participatif on-line

Site web communautaire / plateforme
d'échanges consommateur

d 11

Forum/chat

Base répondants (158)
X . , J Z7union des =
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...et une progression globale des actions collaboratives en prévision

Et quelles sont les actions de marketing/communication menées sur le net que vous utiliserez a I’avenir dans
le cadre de votre entreprise ? Actions online "collaboratives"

Animation d'une CommunaUté ST ;l‘%)

réseau social (Facebook, Twitter...) 58%

Marketing viral / buzz (qui offre au

consommateur la possibilité de transférer D L

du contenu vers ses contacts) 57%
Blog a8%

Quizz, mini sondage (test produit,....) on- ah%
line

Jeu concours participatif on-line 38%

Site web communautaire / plateforme %

d'échanges consommateur 50%

A%

Forum/chat 29% al'avenir ' aujourd'hui

Base répondants (190)
X . , J Z7union des =
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SMS et site mobile au top des actions en mobile...

De facon plus précise, quelles sont les actions de marketing/communication menées sur le mobile que vous utilisez
actuellement dans le cadre de votre entreprise ?

SMS

Site mobile

Application 37%0 ‘
mobile
Wap push / 4
SMS cliquable

Base répondants (40)
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... mais forte progression des applis mobile a I’avenir

Et quelles sont les actions de marketing/communication menées sur le net que vous utiliserez a I’avenir dans
le cadre de votre entreprise ? Actions online mobile

sMS L
g%

Site mobile %

%

Application mobile g * 67%

Wap push / SMS Q%
cliquable #% vs 31% des décisionnaires

MMS | 8% A A
al'avenir [ aujourd'hui

2%

Base répondants (117)
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Résultats
Objectifs et actions priorisés
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Les annonceurs utilisent autant le on que le off pour recruter...

Pour quelles raisons menez vous des actions offline, online et mobile ? Est-ce pour des actions de
recrutement ?

TOTAL d’accord

Base

84%
offline (204)
(o]

@ B Tout afait daccord = Plutt d'accord  Plutét pas daccord M Pas du tout d'accord

Barométre UDA/OpinionWay 2010 de I'e-marketing ﬁ,‘.‘&'ﬁ"&ﬂ?g MO=XP® page 26



... personnaliser leurs envaois...

Pour quelles raisons menez vous des actions offline, online et mobile ? Est-ce pour des envois personnalisés ?

TOTAL d’accord
Base
o 84%
offline (202) 2%

@ B Tout a fait d'accord Plutdt d'accord Plutét pas d'accord ™ Pas du tout d'accord

Barométre UDA/OpinionWay 2010 de I'e-marketing ﬁ#&lﬁ%ﬂ% MO=XP® page 27



... pour les consommateurs a fort potentiel...

Pour quelles raisons menez vous des actions offline, online et mobile ? Est-ce pour des consommateurs a fort
potentiel ?

TOTAL d’accord

Base

movte 7 GO sonn 310 (Lo

@ B Tout a fait d'accord Plutdt d'accord Plutét pas d'accord ™ Pas du tout d'accord
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...mais les catalogues reste majoritairement diffusés en off line

Pour quelles raisons menez vous des actions offline, online et mobile ? Est-ce pour un envoi de catalogue ?

TOTAL d’accord
Base
offline (196) 69%
online 30%

@ B Tout afait daccord = Plutt d'accord  Plutét pas daccord M Pas du tout d'accord
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Les annonceurs utilisent plutot les canaux online pour fidéliser...

Pour quelles raisons menez vous des actions offline, online et mobile ? Est-ce pour des actions de fidélisation ?

TOTAL d’accord
Base
e (I =0 i
86%

omne 02 (. e ).
e . -. i

@ B Tout a fait d'accord Plutdt d'accord Plutét pas d'accord ™ Pas du tout d'accord
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... avec des contenus de type newsletter...

Pour quelles raisons menez vous des actions offline et online ? Est-ce pour I'envoi d'une newsletter ?

TOTAL d’accord

Base

38%

@ B Tout a fait d'accord Plutdt d'accord Plutét pas d'accord ™ Pas du tout d'accord
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... par des envois massifs

Pour quelles raisons menez vous des actions offline, online et mobile ? Est-ce pour des envois massifs ?

TOTAL d’accord
Base
(220)
mobile
(39) 28% 37%

@ B Tout a fait d'accord Plutdt d'accord Plutét pas d'accord ™ Pas du tout d'accord
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Les annonceurs plébiscitent mobile et on-line pour les cibles jeunes...

Pour quelles raisons menez vous des actions offline, online et mobile ? Est-ce pour les cibles jeunes ?

TOTAL d’accord
Base
mote 2 (N a2 2%.25) 750%
H (o)

@ B Tout afait daccord = Plutt d'accord  Plutét pas daccord M Pas du tout d'accord
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... et utilisent le multicanal pour les cibles fidéles

Pour quelles raisons menez vous des actions offline, online et mobile ? Est-ce pour les clients fideles ?

TOTAL d’accord
Base
oine 7 (N 35% 1 s0%
moste o) (. 43%. R 790
offline (39) %% o 74%

@ B Tout a fait d'accord Plutdt d'accord Plutét pas d'accord ™ Pas du tout d'accord
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Le mobile est autant un vecteur d’information que d’offre

Pour quelles raisons menez vous des actions mobile ? Lorsque vous menez des actions mobile, c'est...

TOTAL d’accord

949

Pour transmettre une information 1’%
rourtransmetzewne o (M, 220 74 2%

Base répondants (40)

@ B Tout a fait d'accord Plutdt d'accord Plutét pas d'accord ™ Pas du tout d'accord
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Résultats

Raisons et freins a ['utilisation des actions collaboratives
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Besoin des marques de revaloriser leur relation client aujourd’hui...

Vous avez choisi de mener des actions de marketing collaboratif (participation des internautes). Pour quelles raisons ?

Pour développer la proximité
marque / consommateur

Pour étre a I'écoute de vos
consommateurs

Pour améliorer votre
produit/ service

Pour renforcer un temps fort
promotionnel / événementiel

Pour soutenir vos ventes

Autre

Base répondants (158)
| 7 , / &7 union des
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... et demain

Vous avez prévu de mener dans le futur des actions de marketing collaboratif (participation des internautes). Pour
quelles raisons ?

Pour développer la proximité
marque / consommateur

Pour étre a I'écoute de vos
consommateurs

Pour améliorer votre produit/
service

Pour renforcer un temps fort 41%o0
promotionnel / événementiel

Pour soutenir vos ventes

Autres, précisez

‘%Li&'

Base répondants (57)
) . , . Z7union des =
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Le manque de community manager se fait sentir...

Pour quelles raisons n'avez vous pas recours a des actions de marketing participatif et collaboratif (participation des
internautes) ?

Manque d'équipe dédiée

Manque de temps

4

Manque d'expertise dans ce 40%o
domaine

Actions non adaptées a mes
enjeux 31%

Manque de connaissance ou
d'information quant a
I'efficacité de ces actions

Manque de moyens
financiers

c UDA Opl lionWay 2010 de I'e-m ti /—lllliﬂll ‘Uﬁy —
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Conclusion

» Les annonceurs confirment leur stratégie de complémentarité des canaux
on/off/mobile, avec une progression continue des actions on-line. Le mobile
devrait exploser rapidement.

» Les actions phares sur le web reste I'e-mailing et I'e-newsletter, le choix du on-
line se faisant principalement pour des raisons de codt.

» Les annonceurs sont tournés vers la fidélisation et I'optimisation de la relation

client au travers de leurs actions digitales :

» A l'avenir, I'e-newsletter (outil de fidélisation) va rattraper I'e-mailing (outil de recrutement)
dont l'usage va se réduire,

» A 95%, les annonceurs sont d'accord sur le fait d'envoyer leurs newsletters via le online,

» Les annonceurs prévoient globalement d'augmenter les moyens pour les consommateurs de
dialoguer avec eux sur le net. Seul frein : le manque de community management.

» 50% d'entre eux sont déja présents sur les réseaux sociaux

» 50% déclarent vouloir développer des sites web communautaire / plateforme d’échanges
consommateur (vs 25% mis en place actuellement).

» Les annonceurs rentrent en force sur le marché du marketing mobile
» 47% souhaitent en faire a I'avenir (vs 21% aujourd'hui)
» Plus d'1/3 développent déja des applications mobiles et 2/3 demain
@ » Ce sont principalement pour des actions de fidélisations, sur des cibles plut6t jeunes et fideles

; o / & | -
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