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Démultiplication des contenus et supports

La numérisation des contenus induit

• Une indifférence des réseaux aux contenus et donc une concurrence renouvelée

• Une démultiplication des services

• Une démultiplication des supports d’écoute

Une multiplication des offres/contenus proposés par les media

• VOD, catch up TV et vidéo sur mobile

• Podcasts audios / vidéos

• Web radios, web TV

• Jeux en ligne, sur mobile
…

Une multiplication du nombre d’équipements permettant d’accéder à ces 
Offres/contenus

• PC, box DSL, console de jeu, lecteur MP3/MP4, téléphone portable…

• Après le PC, le téléphone portable s’annonce comme le terminal le plus universel en 
permettant à la fois de contenus vidéos, audios, des jeux, l’accès Internet, etc.

La montée en puissance rapide de nouveaux comportements liés à ces 
offres (consommation choisie, partage…) : 

A l’automne 2008, 86% des internautes avaient consommé au moins un des media sur  
un support numérique au cours des 3 derniers mois, 28% tous les jours ou presque.
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Avec la convergence numérique, les media 

ont de nombreux défis à relever en 2009 …

Conquérir

de nouveaux

publics

Fidéliser

leur audience

Créer de

nouvelles

offres

commerciales

Développer

la logique

de marque

S’inscrire

dans le

« trend »

de la société

de demain

DÉVELOPPER DE

NOUVEAUX CONTENUS

ADAPTER DES

CONTENUS EXISTANTS

Un besoin d’information sur le phénomène de la convergence media
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Ipsos MediaCT et Scholè marketing s’associent 
pour fusionner leurs études respectives

DigitalScope+

L’Observatoire de la Convergence DigitalScope 2009

Analyse des pratiques
Retours d’expérience 

internationaux

Pratiques et budgets des 

ménages

Tendances et perspectives
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Une définition : la consommation des contenus media 

en dehors de leur support « d’origine »

Contenu

Audio

Vidéo

Presse

L’Observatoire de la Convergence Media, 

développé par Ipsos MediaCT depuis 3 ans

 Écoute de la radio en direct

 Écoute de la radio en différé en streaming

 Écoute de podcasts radio

 Écoute de la télévision en direct

 Écoute de la télévision en différé en 
streaming

 Écoute de podcasts TV

 Consommation de vidéos issues de sites 
généralistes ou spécialisés dans le partage 
de vidéo en ligne

 Lecture de titres de presse en format 
électronique

 Lecture d’articles sur sites de presse

 Jeux en ligne

 Jeux sur mobile

http://multimedia.fnac.com/multimedia//images_produits/zoom/3/2/6/8808987058623.jpg
http://multimedia.fnac.com/multimedia//images_produits/zoom/5/7/4/0885909104475.jpg
http://creative.gettyimages.com/source/Search/270','30','1','OS57
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Une étude barométrique qui répond aux 

questions suivantes…

Quelles sont les 

différentes pratiques de 

convergence ?

Comment sont vécues 

les nouvelles 

possibilités offertes par 

l’évolution 

technologique ?

L’Observatoire

de la Convergence

Media
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Digitalscope, développé par Scholé marketing, 

apporte en complément un éclairage prospectif

L’approche Digitalscope consiste à conjoindre analyse de 

l’offre (retours d’expérience dans le monde) et enquête 

demande (enquête auprès des Internautes), pour établir des 

tendances de marché en France.

Digitalscope

Retours 

d’expérience

Services avancés

Monde

Besoins et

Tendances

Des ménages

France

Tendances et 

perspectives

2

1

3
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Objectifs de l’étude
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Quelles sont les évolutions structurantes des différentes pratiques 
numériques audiovisuelles ? Quels auditeurs ? Avec quelle audience 
supplémentaire ? Quel impact sur l’usage traditionnel des médias ? 
Quelle concurrence entre médias (usage Internet et usage TV par ex.) ?

Comment les ménages arbitrent-ils entre les différentes incitations 
à consommer des services et produits numériques ? Comment se 
répartissent les nouveaux usages dans un temps loisirs contraint ? 
Comment arbitrent-ils financièrement entre les offres de services ? 

Quel est le potentiel et les perspectives probables d’évolution de 
ces nouveaux services en France ? Quel est l’intérêt porté pour les 
nouveaux services ? Quel est le marché potentiel pour les nouveaux 
services ? Quelles prévisions d’évolution en France compte tenu des 
exemples étrangers, des attentes de la demande, et de la configuration 
en France ? 

Les objectifs de l’Observatoire de la Convergence 

Media - Digitalscope 2009
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Une approche complète

 Des enquêtes quantitatives et des entretiens qualitatifs

 Une analyse conjointe de l’offre et de la demande

 Des perspective d’évolution en France

Retours 

d’expérience 

internationaux

(Analyse offre)

Approche 

quantitative

3 000 interviews

(Analyse 

demande)

Approche 

qualitative

10 entretiens à 

domicile

(Analyse 

demande)

Perspectives 

d’évolution en 

France

(Croisement offre 

demande)
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Retours d’expérience services avancés
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Retours d’expérience internationaux

Résultats économiques des offres numériques innovantes

adoptées par les pays les plus avancés, susceptibles d’être 

adoptées en France et en Europe.

 Inventaire des services avancés

 Retours d’expérience et facteurs-clefs de succès

 Paramètres économiques

Services couverts

 Vidéo : TVoDSL, TNT, VOD & TVOD, PVR, nPVR, sites de partage, 

télévision mobile personnelle

 Audio : radio numérique, musique dématérialisée

 Internet fixe et mobile

 Presse : diffusion numérique, blogs, ebooks

 Jeu : jeu console, jeu en ligne, jeu sur mobile
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Phase quantitative

http://multimedia.fnac.com/multimedia//images_produits/zoom/3/2/6/8808987058623.jpg
http://multimedia.fnac.com/multimedia//images_produits/zoom/5/7/4/0885909104475.jpg
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Univers retenu

Internet : 

Canal principal

des phénomènes

convergents

Des thématiques

s’adressent

principalement

aux 15 ans et plus

Univers retenu : 

Internautes 15 ans et +
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Recrutement

L’Access Panel

• Un vivier de 460 000 panélistes on line

• Des adresses qualifiées sur un grand 

nombre de critères : équipement, 

consommation (automobile, 

voyages…), consommation media….

• Une nombre d’interrogations limités 

pour un même individu

Une durée de questionnaire 

d’environ 30 minutes

L’administration on line

• Adéquation avec la problématique de 

l’étude

• Ergonomie du questionnaire

• Fluidité du remplissage

• Qualité de remplissage optimale

Recueil

Permettant de…

• Sensibiliser les interviewés aux enjeux 

de l’étude

• Obtenir des taux de retour importants

• Investiguer sur des problématiques 

complexes

Recrutement et recueil
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Quotas de recrutement

Sur les multi quotidiens et les autres 

internautes : 

• Critères sociodémographiques :
•Sexe

•Age

•CSP

•Région

•Catégorie d’agglomération

• Usages d’Internet

Critères de redressement

Les critères utilisés pour le redressement 

sont les mêmes que ceux utilisés pour les 

quotas mais à un niveau plus fin

• Redressement spécifique à 

chaque habitude de fréquentation 

(multi quotidiens / occasionnels)

• Redressement sur l’ensemble de 

l’échantillon

Représentativité
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Les thématiques de l’étude

Les données 
de profil
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Les offres de convergence

Consultation de 

contenus sur un site

Radio

Téléchargement 

de contenus

Presse

TV

Internet

AUDIO
VIDEO

PRINT

Jeux

Jeux

http://fr.wrs.yahoo.com/_ylt=A0geulDnHppFHWMAHn5lAQx./SIG=1eomi9aje/EXP=1167814759/**http%3A//fr.search.yahoo.com/search/images/view%3Fback=http%253A%252F%252Ffr.search.yahoo.com%252Fsearch%252Fimages%253Fp%253Dinternet%2526fr%253DFP-tab-img-t340%2526ei%253DUTF-8%26w=220%26h=168%26imgurl=www.latinosunidos.com%252Fimages%252Fwww.internet.jpg%26rurl=http%253A%252F%252Fwww.professorsearch.com%252Fsearch%252Finternet%26size=9.4kB%26name=www.internet.jpg%26p=internet%26type=jpeg%26no=6%26tt=13 563 042%26oid=6e1fdb8f5ac36d6e%26ei=UTF-8
http://creative.gettyimages.com/source/Search/270','30','1','OS57
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Les différentes pratiques étudiées

Pour chacun des media concernés…

Mode de 

consommation
Consultation Téléchargement

Mode de 

consultation
En Direct En Différé

Type de contenu Audio Vidéo Audio Vidéo

Type de 

programmes
Programmes : 10 modalités selon le media
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Appétences pour de nouveaux services et de 

nouveaux contenus

MotivationsFreins 

Attitudes face aux nouveaux modes de consommation media…

IntérêtAffinité

Attitudes face aux nouvelles technologies…
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Accès à internet haut débit (Wifi, 3G, fibre optique…)

Ecoute de la radio sur les nouveaux supports (Internet, téléphone 

mobile…)

Visualisation de films en VOD (TV, PC, lecteur vidéo portable…)

Visualisation de chaînes TV sur téléphone mobile

Lecture de presse en ligne (Internet, téléphone mobile, e-book…)

Jeux vidéo (en ligne, sur téléphone mobile)

Appétences pour de nouveaux services et de 

nouveaux contenus
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Les données de profil

Critères disponibles

Internet fixe
• Habitudes de fréquentation

• Ancienneté de connexion

• Lieux de connexion

• Durée quotidienne de connexion

• Fréquence d’usages

• une vingtaine d’usages

• Création de blogs, pages 

personnalisées, avatars

Internet Mobile
• Date de dernière connexion

• Fréquence de connexion

Equipement

Téléphone mobile : type et fonctionnalités

• High tech

• Audiovisuel

• Informatique : PC fixes, PC portables

• Mode de communication entre les différents 

équipements (PC, TV, chaîne hifi…)

• Internet : type d’accès, FAI

Intention d’équipement

• High tech : type de produits et budget 

envisagé
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Consommation traditionnelle 

des media

• Habitudes de fréquentation

• TV : par thématiques

• Radio : par familles

• Presse : par familles

• Cinéma

• Durée de fréquentation quotidienne
• TV

• Radio

• Presse (offline ou online)

• DVD/VHS : fréquence d’achat / de 

location

Socio-démographie

Centres d’intérêt

• Une vingtaine de centres d’intérêt

Les données de profil

Critères disponibles
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Phase qualitative

http://multimedia.fnac.com/multimedia//images_produits/zoom/3/2/6/8808987058623.jpg
http://multimedia.fnac.com/multimedia//images_produits/zoom/5/7/4/0885909104475.jpg
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Phase qualitative

10 entretiens à domicile de 2 heures

auprès d’une cible 25/35 ans

3 sujets d’investigation :

• usages de l’internet mobile

• vidéos consultées en mobilité (y compris les films sur Archos)

• vidéos consultées sur PC foyer 

Les thèmes de la phase qualitative seront approfondis 

au vu des résultats de la phase quantitative.
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Perspectives de développement 

en France

http://multimedia.fnac.com/multimedia//images_produits/zoom/3/2/6/8808987058623.jpg
http://multimedia.fnac.com/multimedia//images_produits/zoom/5/7/4/0885909104475.jpg
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Perspectives de développement en France

Synthèse des éléments disponibles

 Résultats internationaux

 Attentes de la demande

 Etat de l’art du marché français

Perspectives de développement

 Potentiels de développement

 Scénarios d’évolution

 Impacts probable sur les marchés
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Mise à disposition des résultats

http://multimedia.fnac.com/multimedia//images_produits/zoom/3/2/6/8808987058623.jpg
http://multimedia.fnac.com/multimedia//images_produits/zoom/5/7/4/0885909104475.jpg
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Livrables

1. Retours d’expérience des services avancés dans le monde

 Vidéos, audio, presse, jeu, Internet fixe et mobile

2. Etude quantitative : baromètre des usages convergents

 Vidéo, audio, presse, jeu, Internet fixe et mobile

3. Etude qualitative :

 Focus Internet mobile, vidéos en mobilité, vidéos sur PC

4. Perspectives en France

 Scénarios probables d’évolution
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Exemple : résultats quanti.

Une présentation orale

Un rapport d’analyse des 

résultats

En option : une bande 

informatique
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24

22

19

14

14

13

13

13

12

11

9

9

8

7

7

Séries, feuilletons américains

Musique/Émissions musicales

Documentaires, reportages

Séries, feuilletons français ou 
européens

Émissions de divertissement/jeux

Exemple : résultats quanti.

25

22

19

11

11

11

10

10

7

7

6

6

5

5

4

2

7

Vidéos réalisées par des internautes

Bandes annonces de cinéma

Musique/Émissions musicales

Divertissements/Jeux

Séries/Feuilletons

Films

Actualité

Docu./Reportages

Émissions de TV

Dessins animés

Émissions sur le sport

Chroniques/News

Retransmissions d'événements 
sportifs

Débats

Émissions sur les sorties

Autres types de vidéos

Autres centres d'intérêt 
(déco, bricolage..)

Vidéo


Base : Convergents du media / en % Base : Ensemble 4 030 interviews

Retransmissions sportives

53

28

25

23

20

16

12

12

10

9

12

Musique

Journaux d'actualité

Émissions d'information

Météo

Divertissement/ jeux

Débats

Émissions sur le sport

Sorties cinéma, livres

Économie, finance

Autres

Radio


+3pts

Journaux télévisés

Films

Météo

Débats

Chroniques/News

Émissions sur le sport

Retransmissions sportives

Émissions de télé-réalité

Dessins animés

Émissions sur les sorties 
cinéma, livres

TV


+5pts

+3pts

+3pts
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Au moins une pratique au cours des 3 derniers mois

Base : Ensemble – 4 030 interviews

Radio Automne 07 18.1 millions
(64% des internautes)

Printemps 08 20.6 millions
(65% des internautes)

Automne 08 21.4 millions
(67% des internautes) soit + 4%
(30 derniers jours : 
55% des internautes  - 17.7 millions)

Télévision Automne 07 11.7 millions
(41% des internautes)

Printemps 08 15.0 millions
(48% des internautes)

Automne 08 15.7 millions
(49% des internautes) soit + 4%
(30 derniers jours : 
38% des internautes ð12.1 millions)

Vidéo Automne  07 14.2 millions
(50% des internautes)

Printemps 08 17.7 millions
(56% des internautes)

Automne 08 17.4 millions
(54% des internautes) soit -2%
(30 derniers jours : 
47% des internautes - 15.2 millions)

Exemple : résultats quanti.
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Base : Ensemble – 4  030 interviews / tout à fait d’accord / En %

23

22

22

22

21

14

11

30

37

39
Choix du moment de fréquentation 

Accès à des informations/services exclusifs 

Connexion en permanence à ma station/ma chaîne/mon site/
mon titre 

Découverte de nouvelles stations/chaînes/sites/titres 

Suivre un événement partout 

Trop d'offres, on ne s'y retrouve plus 

J'arrive à suivre des programmes que je ne pourrais pas suivre 
autrement 

C'est compliqué 

2020

1719

2019

1721

1111

2836

2526

2021

Automne 07



Rattrapage d’un programme TV manqué 

Je suis au courant des nouvelles offres convergentes 

-32

-13

Printemps 08



+ 3 pts

+ 5 pts

+ 4 pts

+ 3 pts

+ 3 pts

Il y a des programmes radios que j'écoute désormais uniquement 
sur mon ordinateur ou mon téléphone mobile 

Il y a des titres de presse que je lis désormais uniquement 
en version électronique 

Il y a des programmes télévision que j'écoute désormais 
uniquement sur mon ordinateur ou mon téléphone mobile 

Il y a des sites Internet que je consulte désormais uniquement sur 
mon téléphone mobile 

7

3

16

11

9

2

4

6

2

-13

6

8

Il y a des titres de presse que je ne lis plus, je consulte uniquement 
leur site Internet 

910

+ 3 pts

Exemple : résultats quanti.
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Vos contacts pour cette étude

Bruno Lenain

Directeur de département

Tél : 01 41 98 91 67

Anne Battestini

Directrice de clientèle

Tél : 01 41 98 91 54

Manuel Lhoir

Directeur de clientèle

Tél : 01 41 98 91 88

Matthieu Guillaume

Directeur d’études

Tél : 01 41 98 91 74

Scholè Marketing

Nicolas Amestoy

Directeur Général

Tél : 01 71 16 15 80
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L’Observatoire de la Convergence

DigitalScope 2009

Les nouvelles pratiques audiovisuelles des Français
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Annexe : 

Thèmes abordés dans la phase quantitative
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La vidéo à la demande

Date 

Fréquence

Support habituel : TV / ordinateur / les 2

Sites fréquentés 
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Future offre de Télévision Mobile Personnelle

Notoriété 

Intérêt

Actuelle offre 

Fréquence de consultation

Lieux de consultation

Motivations

Freins

Télévision sur mobile
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Contenus média TV et radio (1)

A quelle fréquence ?

Est-ce via un abonnement ?

Direct
Différé sur 

un site

Différé après 

téléchargement

Est-ce depuis un ordinateur ?

Est-ce depuis un téléphone 

mobile ?

Est-ce depuis un autre mode 

d’accès ?

Est-ce depuis un baladeur / clé 

USB ?
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Contenus média TV et radio (2)

Est-ce en voiture ?

Est-ce chez eux ?

Est-ce sur leur lieu de travail ?

Est-ce dans les transports en 

commun ?

Est-ce dans la rue ?

A quel moment dans la 

journée ?

Direct
Différé sur 

un site

Différé après 

téléchargement
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Contenus média TV et radio (3)

Quels types de programmes ? 
(10 modalités selon media 

concerné)

Quelles marques ? (y 

compris webradios et 

webtv)

Quelles autres webradios 

/ webtv ?

Direct
Différé sur 

un site

Différé après 

téléchargement



43L’Observatoire de la Convergence DigitalScope 2009 – Ipsos MediaCT / Scholè Marketing

Scholè Marketing

Site de la chaîne ou site dédié à l’écoute de programmes en différé ?

Dans le cadre d’abonnements, payants ou non ?

Motivations à leur fréquentation : première diffusion ratée, possibilité de 

conserver un enregistrement, possibilité de regarder en plusieurs fois, 

possibilité de choisir le moment…

Freins à leur fréquentation :  manque de temps, coût, manque d’intérêt pour les 

programmes

La visualisation de contenus TV sur écran d’ordinateur
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Contenus vidéos de sites généralistes ou spécialisés…

Quels types de vidéos ? 

Sur quel(s) sites ?

Consultation / Téléchargement

A quelle fréquence ?

Sur quel support (ordinateur, 

téléphone mobile, baladeur…)?

A quel moment dans la 

journée ? 
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Motivations à fréquenter des sites généralistes 

ou de partage plutôt que des sites de chaînes TV

Contenus vidéos de sites généralistes ou spécialisés…
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Scholè Marketing

Supports utilisés : ordinateur connecté à internet, ordinateur non 

connecté, console de jeux de salon, console de jeux portable, 

téléphone mobile…

Fréquence d’utilisation des jeux selon les supports

Jeux vidéo
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Scholè Marketing

Contenus presse

A quelle fréquence?

Editions .pdf

quotidiens

Articles consultés 

sur les sites de 

presse

Est-ce depuis un ordinateur ?

Est-ce depuis un téléphone 

mobile ?

Est-ce depuis un autre 

équipement ?

Editions .pdf

magazines


