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Une étude pour mieux comprendre les nouveaux 
enjeux des univers digital et mobile, et ainsi 

appréhender les priorités des entreprises en 2015

110 
annonceurs

60agences 
& régies

Et des experts 
indépendants

Etude online en mai et juin 2015                               
Questionnaire de 10 minutes 

200professionnels 
du marketing 

interrogés
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Annonceurs Agences & régies

Experts 
indépendants

Issus de grandes entreprises
όҌ рл ǎŀƭŀǊƛŞǎ Ŝƴ ƳŀƧƻǊƛǘŞύΧ

Χ Ŝǘ ŘŜ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘǎ secteurs 
(commerce, transport, média, 
banque, transport, etc.)

Des fonctions marketing, 
mais aussi commerciales, 
dirigeantes ou de 
communication.

Pour une lecture miroir : leur vision 
du marketing mobile côté «gros» 
annonceurs!

Des structures unipersonnelles, 
et des dirigeants
ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎΧ

Χ ƛƴǘŜǊǾŜƴŀƴǘ Řŀƴǎ ƭŜ e-commerce, 
ƭΩinformation, la communication, etc.

8 professionnels sur 10 qui gèrent directement les questions du mobile :  
marketing (77%) ou communication (65%)

Les cibles interrogées



En préambule : 
le digital mobile continue son déploiement
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Au moins une appli Au moins un site classique Au moins un site mobile
78 % 96 % 85 %

2014
72%

2014
=

2014
72%

Annonceurs
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En parallèle, 6 annonceurs sur 10 résonnent déjà IoT
pour la mise en place de leurs solutions mobiles

Annonceurs

58%

des annonceurs jugent 

stratégiquesla mise en 

place desolutions 
mobiles compatibles 
avec les objets connectés

« wearable»
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Les investissements digitaux 
prioritaires en 2015

11%             
Réseaux
sociaux

[ΩŀǇǇƭƛ ƳƻōƛƭŜ ŘŜǾƛŜƴǘ la 
1ère priorité des 
annonceurs, au même 
titre que le site web, en 
recul.

2014
24%

2014
37%

2014
17%

% 1ère priorité / TOP 5

Annonceurs



11%             
Réseaux
sociaux

Agences

régies

14%

14%+ +

Une sur-priorisation de la 
pub et des réseaux 
ǎƻŎƛŀǳȄΧ
Χ Ŝǘ ǳƴŜ ǎƻǳǎ-évaluation 
ŘŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŀŎŎƻǊŘŞŜ 
aux applis 

- -
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% 1ère priorité / TOP 5

Quelle vision «annonceurs» 
côté agences et régies ?

Les investissements digitaux 
prioritaires en 2015
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Promotions et 
publicités mobiles

48%

Développement 
et maintenance

52%

Display, search: 44%

SMS / MMS : 29%

Promotions : 21%

Création : 52%

Développement : 22%

Maintenance : 23%

D
o
n
t 

:

D
o

n
t 

:

Un budget mobile équilibré entre 
publicité et développement

Estimées à 27%des dépenses publicitaires digitales

Annonceurs



Promotions et 
publicités mobile

48%

Développement 
et maintenance

52%

Display, search: 44%

SMS / MMS : 29%

Promotions : 21%

Estimées à 27%des dépenses publicitaires digitales

60% 40%

47%

25%

24%

Agences

régies

Un surévaluation de la 
part du budget pub, 
mais une évaluation 

assez juste de ses 
différentes 

composantes
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+ -

Une répartition publicitaire un peu 
sur-évaluéepar les agences/régies

27%
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5Ŝǎ ƛƴǾŜǎǘƛǎǎŜƳŜƴǘǎ Řƻƴǘ ƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ ǾǎΦ нлмп 
reste très, voire plus optimiste

A la hausse

A la baisse

Stable
25%

69%

5%

Promotions et 
publicités mobiles

Hors annonceurs «incertains»

Développement et 
maintenance

14%

81%

4%

2014
64%

2014
65%
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25%

69%

5%

Promotions et 
publicités mobiles

Hors annonceurs «incertains»

Développement et 
maintenance

14%

81%

4%

Agences

régies

88% 82%
+

5Ŝǎ ŀƎŜƴŎŜǎ Ŝǘ ǊŞƎƛŜǎ ŘΩŀǳǘŀƴǘ Ǉƭǳǎ ƻǇǘƛƳƛǎǘŜǎΧ
Χ ǎΩŀƎƛǎǎŀƴǘ ŘŜǎ ŘŞǇŜƴǎŜǎ ǇǳōƭƛŎƛǘŀƛǊŜǎ

A la hausse

A la baisse

Stable




