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Mediametrie//NetRatings

� Joint Venture entre Médiamétrie et Nielsen Online (the Nielsen Company)

� Institut référent pour la mesure de l’audience de l’internet & internet mobile en France

� Département dédié à la mesure d’efficacité du média (2009)

� Lancement de Buzzmetrics, mesure de l’E-réputation (fin 2010)

� Membre de l’IAB, et partenaire de la FEVAD

� Une présence active dans les conférences, salons, congrès
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Contexte: un marché en perpétuelle évolution

� Des français de plus en plus connectés 
� 38 millions d’internautes (+10% en un an)

� 15 millions de mobinautes  (+35%)

� Le cyberachat continue de progresser en 2010
� 82 000 sites marchands (+28%)

� 27,7 millions de cyberacheteurs (+14%) et le boom des » silver surfers »

� 31 milliards d’euros dépensés en ligne (+24%)

� Un panier moyen de de 91€

� Déjà près de 3 millions de M-Acheteurs (mobile)

� Des nouveaux enjeux 
� Essor du social shopping avec le carrefour d’audience incontournable de 

Facebook, (26 millions de visiteurs / mois)

� De nouveaux canaux qui se confirment (mobile) ou émergent (bornes interactives)

� De nouvelles dispositions juridiques au niveau européen 

� Le renforcement des moyens d’authentification lors de l’achat online

Source 1 : GFK – bilan 2010

Mediametrie//NetRatings – Audiences de Déc 2010 VS Décembre 2009 pour les audiences des sites banques / Assurances – jan 2011 pour Facebook
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Périmètre de l’étude
12 univers de produits/services étudiés & 38 catégo ries (achats 6 derniers mois) :

� Livres

� CDs, DVDs musicaux

� DVDs, Cassettes vidéos

� Habillement et accessoires Homme

� Habillement et accessoires Femme

� Habillement et accessoires pour Enfant

� Chaussure

� Jeux et jouets – hors jeux 
consoles et PC

� Textile Maison

� Meubles Petits et Gros

� Objets de décoration

� Bricolage et Jardinage

� Électronique Grand Public

� Informatique et Téléphonie

� Consoles et Jeux

� Alimentation générale

� Produits alimentaires spécialisés

� Livraison à domicile de plats cuisinés

� Parfums

� Soins

� Maquillage

� Billets de train

� Billets de transport (autres que le train)

� Hôtellerie/Hébergement

� Séjours/Voyages en France

� Séjours/Voyages à l’étranger

� Location de voitures

� Locations de vacances

� Restauration/Gastronomie

� Billetterie événementielle

� Services de développement photo

� Téléchargement de musique, de  
logos ou de sonneries

� Abonnements (revues, magazines)

� Souscription à une offre téléphonique 
et/ou de télévision

� Tenues / Chaussures de sport pour 
Homme/Femme/Enfant

� Location ou achat de matériel sportif et 
d’accessoires sportifs

� Pièces détachées et 
équipements auto / moto

Voyage Tourisme Produits Culturels Hygiène Beauté Santé

Habillement

Maison
Jeux et Jouets

Alimentation

Articles et matériels de sport

Pièces détachées et 
équipements auto / moto

Produits Techniques

Services

� Petit et Gros électroménager

Petit et Gros électroménager

Nouvelles catégories détaillées en 2011
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Contenu (1/2)

� Mesurer les taux de pénétration d’achat
� % acheteurs**
� Panier moyen et fréquence d’achat*
� Analyse par canal (internet, catalogue, magasin)**, par enseigne (internet)**, par cible**

� Identifier les canaux prescripteurs de l’achat
� Canaux prescripteurs de l’achat en magasin*
� Canaux prescripteurs de l’achat en ligne*
� Interpénétration des canaux d’achats*
� Sites internet influents dans l’achat (portails, sites marchands, moteurs, comparateurs, réseaux sociaux…)*
� Rôle des médias (contenu / publicité)*
� Comportements multicanaux auprès de la même enseigne*
� Utilisation des bornes interactives en magasin

� Motivations et freins à l’achat en ligne
� Critères de choix d’un site
� Motivations de visite d’un site marchand
� Motivations de visite d’un magasin avant achat en ligne / site marchand avant achat en magasin
� Raisons de non achat en ligne
� Taux de confiance
� Taux de satisfaction
� Motifs d’insatisfaction

*  Par univers (12) 
**Par catégorie (38)
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Contenu (2/2)

� Evolution des usages
� Modes de livraisons

� Raison de retour des produits

� Moyen de paiement

� Utilisation des nouvelles règles d’authentification / sécurité des paiement 

� C2C*

� Achats à l’étranger*

� Social shopping
� Rôle et influence des recommandations

� Poids des contributeurs

� Usage des réseaux sociaux pour les marques / enseignes

� Souscription et raison de souscription  à des « fan pages » sur Facebook

� Mobilité
� Pénétration des M-acheteurs*

� Préparation des achats via mobile*

� Utilisation du mobile en magasin

� Top des sites / applis

*  Par univers (12) 
**Par catégorie (38)
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Les nouveautés de l’étude 2011
� De nouvelles catégories analysées en détail

� Petit et Gros Electroménager
� Sport (tenues et accessoires)
� Accessoires & pièces détachées auto-moto
� Souscription aux offres Telecom (téléphonie / télévision / FAI)

� Une prise en compte plus large de l’analyse multi c anale
� Influence des medias (contenus / publicité)
� Influence d’internet / magasin / bouche à oreille
� Part des internautes préparant et achetant auprès de la même enseigne (offline/online)
� Utilisation des bornes en magasin

� Mobilité
� Utilisation du mobile en magasin
� Top des sites /applis mobiles e-Commerce

� Social shopping / F-Shopping
� Rôle des réseaux sociaux dans le processus d’achat / préparation à l’achat
� Contribution
� Influence des avis / recommandations

� Usages relatifs aux nouvelles propositions de lois / directives
� Identification des motivations des retours produits
� Authentification / sécurisation des paiements
� Raisons d’insatisfaction de l’achat en ligne

Les comportements d’achats catalogue et el top des enseignes catalogues ne figurent plus dans le baromètre
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Méthodologie et livrables

� Méthodologie

� Rédaction du questionnaire  (40 questions)

� Programmation du questionnaire (& test) du 9 au 20 Mai

� Echantillonnage & gestion du terrain pour obtenir 3 200 répondants (access 
Panel Mediametrie)

� Programme d’incentives (récompenses)

� Redressement sur les études de cadrage de Mediametrie

� Livrables

� Ensemble des tris

� Présentation PowerPoint détaillée reprenant les points principaux et conclusions 
de l’étude 

� Analyse globale= 100 slides

� Analyse par univers: 25 slides (taux de pénétration, panier, profils, 
comportements multicanaux, sources influentes, top des enseignes de 
l’univers et  de chaque catégorie)

� Présentation orale sur demande

� Livraison prévue fin Juin / début Juillet 2011
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7 500 €6 400 €+ 2 univers

Budgets HT Membres             Autres

Analyse globale 4 000 € 4 500 €

+ 1 univers 5 200 € 6 000 €

+ 3 univers 7 400 € 8 600 €

+ 5 univers 8 200 € 9 500 €

Intégralité
(12 univers)

11 500 € 13 000 €

Tarifs

Tarifs au 26 Avril 2011
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Exemples étude 2010

Source : Etude FEVAD – Mediametrie//NetRatings – Les Internautes face aux services financiers 2011- Copyright Médiamétrie//NetRatings- Tous droits réservés 
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Exemples étude 2010

Sources: Etude 
Source : Etude FEVAD – Mediametrie//NetRatings – Les Internautes face aux services financiers 2011- Copyright Médiamétrie//NetRatings- Tous droits réservés 
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La presse en parle…
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Contacts

70 rue Rivay

92532 Levallois-Perret Cedex
Tél : 01 47 58 97 58

http://www.mediametrie.fr

Martin Praquin
Directeur de clientèle
Tél : 01 47 58 94 78
mpraquin@mediametrie.fr

Bertrand Krug
Directeur de Dpt
Tél : 01 47 58 94 81
bkrug@mediametrie.fr


