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Echantillon de Frangais agés

de 18 a 65+ ans représentatifs

de la population en termes dage,
genre, région. Terrain: 4—8 /10/ 2023
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STRUCTURE DE L’ETUDE

Recrutement

Perception des influenceurs

Perception de la loi qui vise a
encadrer l'activité des influenceurs



Cest en décembre 2021 que la question
de l'encadrement des influenceurs se
retrouve sous le feu des projecteurs
pour la premiere fois aux yeux du
grand public : linfluenceur et chas-
seur de scoops Marc Blata s'en prend
au rappeur Booba et lance la rumeur
selon laquelle il aurait porté une fausse
montre de luxe lors d’'un shooting. La
méche est allumée : Booba se lance
aux trousses de linfluenceur et de son
business de cryptomonnaies et de trading.

En effet, selon Booba, Marc Blata
aurait fait fortune en conseillant
des placements a sa communauté
dont certains auraient perdu « en un
claguement de doigts » la totalité des
sommes versées. Sensuit alors la
célébre saga des « influvoleurs » qui
aura le mérite d’'ouvrir les yeux du grand
public sur les méthodes de certains
influenceurs.
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Les réseaux sociaux et, par extension, les
influenceurs dont les réseaux sont le terrain de
jeu, font partie du quotidien des Francais.
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Q1. Depuis votre smartphone ou PC, & quelle fréquence consultez-vous des sites de réseaux sociaux parmi ceux mentionnés ci-dessous ? NET
Consultent les réseaux sociaux. Q3. Parmi les énoncés suivants, lesquels correspondent le plus & ce qu'est un influenceur pour vous ? Base
totale : n=1006; GEN Z : n=178; MILLENNIALS : n=363; GEN X : n=339; BOOMERS : n=126Base totale : n=1006; GEN Z : n=178; MILLENNIALS :
n=363; GEN X : n=339; BOOMERS : n=126. Q4. Lesquels des types d'influenceurs suivez-vous sur les réseaux sociaux ?

Base totale : n=1006; GEN Z : n=178; MILLENNIALS : n=363; GEN X : n=339; BOOMERS : n=126



Ces derniers sont loin détre naifs : avant 'encadrement de l'influence commerciale,
plus de 2 Frangais sur 3 étaient conscients des collaborations rémunérées des
influenceurs.

« Avant, l'encadrement de l'influence

o commerciale, j'étais déja pleinement

o conscient dunombre de collaborations
rémunérées parles influenceurs.»

62% GEN Z

69% MILLENNIALS
63% GEN X

67% BOOMERS

Les Frangais sont également pleinement conscients de impact qu'ont ces derniers sur
leur comportement, notamment d’achat.

o des Francais estiment que les influenceurs
ont un impact sur leur fagcon de se renseigner
o et se tenir informés de lactualité.

73 9 Fllms et émissions de télévision

71 9 Activités pratiquées pendant leur temps libre

689 Causes sociales et caritatives

Top des 69% Hygiene de vie
669% Beauté
seCteurS 67% Alimentation
concernes 65% Vvétements

Q11. Dans quelle mesure diriez-vous que votre comportement dans les situations suivantes a été impacté par des influenceurs ? — NET Impacté. Suivent des
influenceurs - Base totale : n=649; GEN Z : n=161; MILLENNIALS : n=275; GEN X: n=173; BOOMERS: n=40. Q20. Dans le contexte de cette nouvelle loi, dans quelle
mesure étes-vous d'accord avec les énoncés suivants ? NET T4B. Base totale : n=1006; GEN Z : n=178; MILLENNIALS : n=363; GEN X : n=339; BOOMERS : n=126



Pour la GEN Z, les influenceurs s'imposent en prescripteurs

1MEMBRE DE LA GEN Z
SUR4

3 MEMBRES SUR 10 a déja recommandé une

DE LA GEN Z marque a ses amis grace a

, un influenceur (25% GEN Z)
ont déja essayé une marque ou un

produit pour la premiere fois grace a a déja arrété d'acheter
un influenceur (32% GEN 2) une marque / un produit a cause

dun influenceur (24% GEN 2)

Les influenceurs ont un impact sur le quotidien des Francais alors méme que ces
derniers leur accordent une confiance modérée.

Entourage

Collegues

Experts / Professionnels
Journalistes
Personnalités publiques
Créateurs de contenus

Militants

Personnalités politiques

Influenceurs / élébrités
des réseaux sociaux majeurs

Influenceurs /celebrités
des réseaux sociaux mineurs

Q7. Pour chaque type de personnalité suivant, veuillez indiquer & quel point vous lui faites confiance pour faire ce qui est juste? NET T4B Trust.
Base totale : n=1006; GEN Z : n=178; MILLENNIALS : n=363; GEN X : n=339; BOOMERS : n=126. Q12. Lesquelles des actions suivantes avez-vous faites au
cours des six derniers mois & cause des influenceurs que vous suivez? Suivent des influenceurs - Base totale : n=649; GEN Z : n=161



Lorsquon demande aux Frangais de définir ce gu'est un
influenceur, deux définitions semblent sopposer. Celles-ci
sont clairement marquées par un écart générationnel et liées
aux usages que les Frangais font de l'influence en fonction de leur age :

} les Gen Z et Millennials (moins de 40 ans) saccordent a 45% sur la nature profes-
sionnelle de l'activité d'influenceur : « Une personne dont le métier est de créer et diffuser
du contenu sur les réseaux.»

} Alors que, pour 43% des GEN X et des BOOMERS (plus de 40 ans), il s'agit plus
d’'un statut acquis par une pratique spontanée des réseaux sociaux : « Une personne qui a
acquis des abonnés en partageant des expériences/recommandations de produits sur les
réseaux sociaux. »

La définition faite par la GEN Z fait écho a sa consommation des
réseaux sociaux

considérent les réeseaux
sociaux commeune forme
de divertissement

Depuis le 9 juin 2023, une définition a été arrétée par les législateurs.

Elle englobe et divulgue clairement l'aspect commercial lié a la création et diffusion de
contenus.

« les personnes physiques ou morales qui, a titre onéreux, mobilisent leur notoriété
auprés de leur audience pour communiquer au public, par voie électronique, des
contenus visant a faire la promotion, directement ou indirectement, de biens, de
services ou d’une cause quelconque. »

LOI'n® 2023-451 du 9 juin 2023

Q2. Veuillez indiquer dans quelle mesure vous étes d'accord ou non avec les énoncés suivants sur les réseaux sociaux et votre fagon d'acheter des produits.
NET T4B. Base totale : n=1006; GEN Z : n=178; MILLENNIALS : n=363; GEN X : n=339; BOOMERS : n=126



Qu'elle gqu'en soit la définition, les Francgais semblent accueillir favorablement l'intention
d’en encadrer l'activité :

77

GEN Z 79%

% MILLENNIALS e 77% (
GEN X I 76% 59 4

BOOMERS I 75%
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Depuis la promulgation de la loi, la confiance augmente et vient renforcer la capacité
prescriptrice des influenceurs.

Apreés avoir pris connaissance de la loi,
la majorité des Frangais ont une image plus positive des influenceurs :

e
39% 37%

52% GEN Z 580% GEN Z
46% MILLENNIALS 41% MILLENNIALS

29% GEN X 29% GEN X

27% BOOMERS 19% BOCIKISES
sont plus enclins
sont plus enclins a acheter des produits
a faire confiance aux proposés par ces
influenceurs influenceurs

Q18. En pensant & la loi que nous venons de vous montrer sur les influenceurs en France, quel impact cela a-t-il sur votre image des influenceurs ? NET T4B.
Q20. Dans le contexte de cette nouvelle loi, dans quelle mesure étes-vous d'accord avec les énoncés suivants ? NET T4B. Q21. Dans le contexte de cette
nouvelle loi, dans quelle mesure étes-vous d'accord avec les énoncés suivants vis-a-vis des influenceurs et des marques qui partagent ouvertement leur
collaboration ? NET T4B. Base totale : n=1006; GEN Z : n=178; MILLENNIALS : n=363; GEN X : n=339; BOOMERS : n=126



Une confiance qui se révele encore plus élevée chez les plus jeunes :

GENZ | MILLENNIALS |

« Je fais confiance aux influenceurs en

ligne que je suis qui parlent des marques ® ® o
et des produits, les évaluent et les 51« 93% 47% A43%
recommandent. »

« Je fais confiance aux personnes que

je suis sur les réseaux sociaux pour

étre objectives et honnétes méme si | 47, ‘ 48% 42% 33%
elles sont payées pour parler de

certains produits. »

« Je fais plus confiance a ce que les

influenceurs disent a propos des

marques qu’a ce que les marques a7, ' 48% 43% 30%
disent d'elles-mémes dans leur

publicité. »

« Je fais plus confiance aux
influenceurs sur les réseaux 42, 41% 38% 30%

sociaux quaux médias. »

Au-dela de cet impact positif pour les créateurs de contenus, I'encadrement de l'influence
commerciale pourrait s'avérer également positif pour les marques.

Apreés avoir pris connaissance de la loi, 4 ; /
la majorité des Francgais ont une image plus
positive des marques : 58% GEN Z

55% MILLENNIALS
37% GEN X

36% BOOMERS
46%

d’entre eux sont plus enclins
a faire confiance aux marques
qui collaborent avec des
influenceurs qui

Q10. Veuillez indiquer dans quelle mesure vous étes d'accord ou non avec les énoncés suivants. NET T4B. respectent la loi

Suivent des influenceurs - Base totale : n=649; GEN Z : n=161; MILLENNIALS: n=275; GEN X: n=173; BOOMERS:

n=40. Q19. En pensant & la loi que nous venons de vous montrer sur les influenceurs en France, quel impact cela

a-t-il sur votre image des marques qui collaborent ouvertement avec des influenceurs ? NET T4B. Q21. Dans le contexte de cette nouvelle loi, dans quelle
mesure étes-vous d'accord avec les énoncés suivants vis-a-vis des influenceurs et des marques qui partagent ou-vertement leur collaboration ? NET T4B.
Base totale : n=1006; GEN Z : n=178; MILLENNIALS : n=363; GEN X : n=339; BOOMERS : n=126
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La cohérence est clé dans la relation qu’entretiennent les Francais avec les influenceurs.
lls sont 63% a déclarer qu'ils attendent des influenceurs qu'ils s'associent avec des
marques et des entreprises qui partagent leurs valeurs.

« J'attends des influenceurs qu'ils soient Iégitimes a parler de
la cause ou des produits sur lesquels ils communiquent.»

GEN Z 70%

@\ MILLENNIALS [ 68 %

\O

GEN X I 62%

BOOMERS I 61%

o
AN

« J'attends des influenceurs qu'ils s’associent a des marques
et des entreprises en cohérence avec leurs valeurs »

GEN Z 70%

% MILLENNIALS I 68%

\O

GEN X I 57%

BOOMERS I 539

AN

Q22. Lorsque vous pensez aux influenceurs et les marques et entreprises avec lesquelles ils collaborent, dans quelle mesure étes-vous d'accord avec les
énoncés suivants ? NET T4B. Base totale : n=1006; GEN Z : n=178; MILLENNIALS : n=363; GEN X : n=339; BOOMERS : n=126



Mais cela ne s'arréte pas I3, ils en attendent une attitude exemplaire.

Jattends des influenceurs...

ENGAGEMENT ENGAGEMENT
EMPLOYEUR ENVIRONNEMENTAL

65% 64%

67 66
% ‘3:/3 60 % ?,/0 60
o % B

quils travaillent davantage quils travaillent davantage
avec des entreprises qui avec des marques et des
veillent au bien-étre de leurs entreprises soucieuses de
employés 'environnent
ENGAGI'EMENT ENGAGEMENT EN(’.;AGEMENT
SOCIETAL LOCAL ETHIQUE

63% 62% 61%

64 > o8
5958 % 58 o
56 % ll57

qu'ils valorisent les actions quils travaillent davantage qu'ils mettent davantage en
citoyennes des marques et avec des marques et des avant des marques éthiques
des entreprises entreprises locales

Q22. Lorsque vous pensez aux influenceurs et les marques et entreprises avec lesquelles ils collaborent, dans quelle mesure étes-vous d'accord avec les
énoncés suivants ? NET T4B. Base totale : n=1006; GEN Z : n=178; MILLENNIALS : n=363; GEN X : n=339; BOOMERS : n=126



Et méme s'ils n’en discernent pas bien les contours, ils attendent beaucoup de la loi.

| GENX | BOOMERS

« La pratique des influenceurs sur les

réseaux sociaux devrait étre encore 78% 85%
, (+)

plus encadrée. » y

« Les plateformes qui ne respectent
pas cette loi devraient payer des @ @ 80%

amendes. »

« La loi ne va pas assez loin pour o o
réguler la pratique des influenceurs. » 76%

La GEN Z, la plus exigeante des générations

GENZ | MILLENNIALS |

« Je suis plus méfiant vis-a-vis des
57%

contenus postés par des influenceurs. » 56% 55%

« Je fais moins confiance aux influenceurs
depuis que je sais quiils sont payés pour | Q7% 47%
me recommander des produits. »

« Je boycotte les marques qui collaborent
avec des influenceurs qui ne mettent
pas en avant leur collaboration. »

« Jai arrété de suivre certains

influenceurs car ils ne publiaient que 400/
des contenus sponsorisés et je n'en 2
n‘avais pas conscience auparavant. »

Q23. Dans le contexte de cette nouvelle loi, dans quelle mesure étes-vous d'accord avec les énoncés suivants ? NET T4B. Q21. Dans le contexte de cette
nouvelle loi, dans quelle mesure étes-vous d'accord avec les énoncés suivants vis-a-vis des influenceurs et des marques qui partagent ouvertement leur
collaboration ? NET T4B. Base totale : n=1006; GEN Z : n=178; MILLENNIALS : n=363; GEN X : n=339; BOOMERS : n=126

Q20. Dans le contexte de cette nouvelle loi, dans quelle mesure étes-vous d'accord avec les énoncés suivants ? NET T4B.

Base totale : n=1006; GEN Z : n=178; MILLENNIALS : n=363; GEN X : n=339; BOOMERS : n=126
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Edelman s'est distinguée aux Global
SABRE Awards 2022 en devenant
“Global PR Agency of the Year” mais
aussi aux Cannes Lions en devenant
Agence indépendante de lannée en
2021. L'agence a remporté différents
Grand Prix dans la catégorie PR, au
sein de [Advertising Ad Ages A-List
en 2019, du Holmes Report 2018 en
tant quAgence digitale mondiale et
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