
 

Newsletter 

17/08/2020 

 

Dans ce numéro: 
 

CIM « Cross Media » 2019 : une approche vraiment 
nouvelle 

CDJ, de l’approche “touchpoints »… ..................................................................................................... 2 

… aux considérations médias plus classiques ........................................................................... 10 

TGM : l’approche marché ......................................................................................................................... 18 

Avec la presse et le cinéma, la boucle est bouclée ............................................................20 

Aussi riche que complexe… ..................................................................................................................... 21 

 

Editeur responsable: François Chaudoir 

 

Rédaction: Bernard Cools 

 

L’information contenue dans cette newsletter est strictement confidentielle. Elle ne peut être utilisée à des fins 
commerciales sans autorisation préalable.



  17/08/2020 
 

  
Newsletter on media, communication & more P A G E  1 
   

 

CIM « CROSS MEDIA » 2019 : UNE APPROCHE 

VRAIMENT NOUVELLE 

Sur beaucoup d’aspects, le nouvel outil résumé en « Cross Media » par certains 
renouvelle l’aide à la stratégie des moyens en Belgique. La database « 3 en 1 » 
dévoilée voici quelques semaines par le CIM casse un certain nombre de 
codes jusqu’ici intangibles : on parle (enfin) de points de contact et non pas 
seulement de médias au sens traditionnel, et on combine les sources et les 
méthodes dans un outil unifié, mais complexe. 

En très bref: 

• Le « Cross Media 2019 » c’est trois études en une : le Target Group 
Monitor, plutôt centré sur l’étude des marcés, le Consumer Decision 
Journey, axé sur les canaux de communication et le National Cinema & 
Readership Survey qui permet un travail tactique sur deux médias 
particuliers. 

• Du coup cette database se prête à une multitude d’utilisations, la plupart 
stratégiques : elle permet d’informer la connaissance des 
consommateurs et la préparation de « stratégies des moyens » (pas 
seulement médias) sur ces consommateurs. 

• Les possibilités d’analyse vont bien au-delà des informations socio-
démographiques (sexe, âge, géographie,…) classiques : on peut 
parfaitement cibler des marchés. Mais pas des marques, sauf rares 
exceptions. 

• L’outil est complexe : sa richesse demande à l’utilisateur une certaine 
vigilance, surtout -mais pas seulement- dans la définition des univers de 
référence. 

• Par rapport à notre approche Pulsar, il n’y a que peu de duplication. CIM 
et Pulsar sont certainement différents et parfois complémentaires. 
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Les bases des deux principaux éléments du nouvel outil stratégique CIM 
peuvent être résumés ci-dessous : 

TGM [Target Group Monitor] CDJ [Consumer Decision Journey] 
Attitudes et habitudes de 
consommation 
 

Rôle des points de contact (pas 
seulement média) dans une série 
de 15 catégories de produits 

Confié à IPSOS Confié à Kantar 
Field : Novembre 2018-octobre 
2019 

Field : 1er mars 2019 au 30 
novembre 2019 

“Add-on” remis après l’étude 
d’audience presse NRS, 
questionnaire auto-complété, sur 
papier ou en ligne,  
Net : 3.862 répondants 
 

Online Access Panels (auto-
complété via Web)  
Net 7.186 répondants 

Univers : 12+ Univers : 16+ 
Buying behaviour & product usage 
in 24 categories 
Comportement d’achat et utilisation 
des produits dans 24 categories 

Audience total et densité 
(heavy/medium/light users) 
 

Attitudes Intervalle de temps (“recency”) pour 
le contact avec une liste de médias 
Media Recency Analysis (day – 
week – month) 

Utilisation média  

CDJ, de l’approche “touchpoints »… 
En ce qui concerne le CDJ, la plus novatrice des nouvelles études CIM, on 
proposait aux répondants pas moins de 42 points de contact, médias ou non 
médias, payants ou non, dont la liste est reprise ci-dessous (abrégé) et détail 
de la formulation dans le questionnaire : 

Touchpoint code Wording (français) 
Spot TV Une publicité à la télévision 
Sponsoring TV Une marque qui sponsorise un programme télévisé (ex : la 

météo sponsorisée par Van den Borre) 

Product placement Des produits qui apparaissent au cours d’un programme 
télévisé ou d’un film 
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Touchpoint code Wording (français) 

Radio spot Une publicité à la radio 
Cinema adv. Des publicités diffusées avant le début d'un film au cinéma 
Online video adv. Des publicités avant, pendant ou après les vidéos en ligne ou 

les programmes télévisés en ligne (ex : YouTube, tv à la 
demande, films, actualités) 

Brand video Des vidéos en ligne qui présentent des marques ou des 
sociétés (ex : sur YouTube) 

Online Audio adv.  La publicité avant, pendant et après le streaming audio 
Adv. Dailies Des publicités dans l’édition imprimée ou pdf d’un journal 
Adv. Magazines Des publicités dans l’édition imprimée ou pdf d’un magazine 
Advertorial Des produits qui apparaissent dans des articles de magazines 

ou de journaux 
Print loose inserts Des encarts libres dans des journaux et des magazines 

Adv. Freesheet Des publicités dans un toutes-boîtes ou un hebdomadaire 
local / régional gratuit (Vlan, Proximag, 7 Dimanche…) 

Adv. email Un email (courriel) envoyé par une société ou une marque 
Adv. soc.media Une publicité sur les réseaux sociaux (tel que Facebook, 

Twitter) 
Brand page soc.media La page officielle d'une marque sur un réseau social 

Display adv. Des publicités en ligne (par ex., publicités que vous voyez en 
haut ou sur le côté des pages internet, ou qui surgissent sur 
votre écran) 

Search engine Un moteur de recherche internet (ex : Google ou Bing) 
Forums/blogs/reviews Une marque mentionnée dans un blog, un forum, un avis en 

ligne 

Price comparator Des informations provenant d’un site de comparaison de prix 
ou de produits (ex : Comparer.be, ...) 

Brand website Le site Internet d'une marque ou société 
Digital coupon Des bons d’achat ou promotions numériques (sur internet) 

Brand app Des applications proposées par une marque ou une société 
que vous téléchargez sur votre GSM ou votre tablette 

In app adv. Des publicités dans des applications sur GSM et tablettes 
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Touchpoint code Wording (français) 

Indoor OOH Les affiches publicitaires dans les centres commerciaux, les 
gares, les stations de métro, les aéroports, l'horeca,… 

Indoor DOOH Les écrans digitaux dans les centres commerciaux, les gares, 
les stations de métro, les aéroports, l'horeca,… 

Outdoor DOOH Les écrans digitaux aux arrêts de bus ou le long des routes 

Mail folders Une brochure, une lettre ou un dépliant directement 
envoyé(e) à votre domicile par une société ou une marque 

Sponsoring Le parrainage d’un évènement ou d’une équipe (ex : sports, 
musique, culture, ...) 

SMS adv. Le message d’une marque sous forme de texte ou d’image 
envoyé sur votre téléphone portable 

In game adv. Des publicités ou produits / marques qui apparaissent 
pendant une session de jeu vidéo (sur PC, sur console, 
tablette ou GSM) 

Packaging L'emballage d'un produit 
In store promo Des publicités ou promotions dans un magasin (ex : publicités 

dans les rayons, deux pour le prix d’un) 

Seller info Des informations de la part d’un vendeur ou d’un service 
client 

Friends&family Des recommandations de la part d’amis et de membres de la 
famille 

Expert info Des recommandations de la part de professionnels / 
d’experts 

 

Les secteurs de produits considérés sont listés dans le tableau ci-dessous, 
avec la formulation du questionnaire français et le code utilisé dans les 
analyses qui suivent. 
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Code Wording FR 
Food/Non-alc beverage Alimentation et boissons non-alcoolisées 
Alcoholic beverage  Boissons alcoolisées 
Hygiene/Beauty  Produits d’hygiène et de beauté 
Cosmetics  Cosmétiques (parfum, maquillage, …) 
Health  Médicaments vendus sans ordonnance 
Home/Fabrics  Produits d’entretien de la maison et du linge 
Clothing/Accessoires  Vêtements et accessoires 
Household appliances  Appareils de petit ou gros électroménager 
Multimedia  Equipements multi-média : TV, GSM, tablettes, 

PC, Hifi, … 
Auto/Moto  Voiture ou moto 
Holiday/Travels  Vacances et voyages (y compris logement, 

transport, ...) 
Financial  Produits financiers et produits d’assurance 
Provider telecom  Fournisseurs de télédistribution, téléphonie et 

internet 
Provider energy  Fournisseurs de gaz et d’électricité 
Home/Garden  Aménagement maison et jardin (meubles, 

décoration, rénovation) 

Lorsqu'ils se déclaraient décideurs ou co-décideurs pour les achats dans une 
ou plusieurs catégories de produits, et pour autant que leur expérience soit 
suffisamment récente 1,les répondants pouvaient se voir interrogés sur leur 
perception de la capacité des différents "touchpoints" à remplir une tâche de 
communication dans quelques-unes des catégories étudiées 2. Le choix portait 
sur quatre options :  

• attirer l'attention – susciter l'intérêt ("attention"),  
• se renseigner sur les marques ("information"),  
• inciter à l'achat ("encourage")  

 
1 Les délais considérés dépendent de la catégorie : 
- 1 mois : alimentation et boissons non-alcoolisées 
- 3 mois : boissons alcoolisées, entretien maison et linge, hygiène et beauté 
- 1 an : cosmétiques, santé (OTC), vêtements et accessoires 
- 3 ans : voiture, vacances et voyages, multimédia, petits et gros électroménagers, produits 
financiers et assurances, fournisseurs Telco, fournisseurs gaz et électricité, maison et jardin. 
2 Typiquement, un répondant a rempli les informations pour 6 secteurs de produit différents. 
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• renforcer l'avis sur le produit ou la marque ("strenghten opinion").  

Pour obtenir un paysage global introductif aux différents points de contact, 
nous les avons moyennisés à travers les 15 secteurs par tâche de 
communication. Ces données ont ensuite fait l'objet d'une analyse de 
correspondances par langue. Vu la très forte similarité entre francophones et 

néerlandophones, le graphique concerne 
finalement l'ensemble des consommateurs 
belges. Les différents points de contact y sont 
représentés suivant les corrélations plus ou 
moins grande entre eux et par rapport aux 
quatre tâches de communication.  

 

Dans notre interprétation, l'axe horizontal 
structure le graphe entre le domaine du cognitif et celui de l'action : les points 
de contact situés vers la droite tendent à déclencher des comportements 
effectifs : essai (« échantillon gratuit ») ou achat (« promo en magasin »). 
Verticalement, on trouve plutôt au Sud les canaux où les marques sont en 
situation de contrôle, « broadcast » et au Nord les situations où c'est le 
consommateur qui décide.  

Certaines catégories de touchpoints se retrouvent en "grappes", comme par 
exemple les différents canaux presse, out-of-home et audio-visuels, très 
fortement associés à la recherche d'attention. Le digital est plus éclaté, avec 
des fonctions liées à l'attention (par exemple email), à la recherche 
d'informations (typiquement les moteurs de recherche, ou la fan page dans les 
médias sociaux) ou même à l'activation (bons d'achat ou promotions 
numériques).  
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Attention : l'analyse présentée ici est très générale - elle doit idéalement être 
produite par secteur de produits - et purement qualitative : elle ne tient pas 
compte de la puissance (reach) des différents points de contact. Son intérêt 
principal est celui d'une vue générale sur les qualités perçues des différents 
canaux de communication. 

Parlant des secteurs de produits, l’intérêt varie évidemment de l’un à l’autre : 
l’alimentation et les voyages sont ceux qui passionnent le plus (le plus haut 
niveau d’enthousiasme, avec une note d’intérêt de 8 à 10), alors que 
multimédia, alimentation et vêtements sont les catégories de produits faisant 
l’objet de l’intérêt le plus large. 



  17/08/2020 
 

  
Newsletter on media, communication & more P A G E  8 
   

 

 

 

Toujours sur les secteurs de produits, le graphique ci-dessous illustre pour 
chacun d’eux la valeur moyenne des différents points de contact dans leur 
capacité à remplir chacune des quatre tâches de communication. Comme on 
peut le constater, l’apport en termes de renforcement d’opinion est 
généralement faible et plutôt uniforme d’une catégorie à l’autre. Les variations 
sont plus importantes sur les variables « attirer l’attention » et incitation, qui 
évoluent de manière quasi parallèle suivant les secteurs de produits. La 
fonction d’information est la plus importante et elle surclasse généralement 
toutes les autres, 
principalement 
dans les services et 
les produits 
durables. 
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Si on s’intéresse, non à l’ensemble des points de contact, mais comme ci-
dessous, uniquement aux 11 canaux digitaux 3, on obtient le graphique ci-

 
3 C’est-à-dire (dans la formulation du questionnaire) : « un email (courriel) envoyé par une 
société ou une marque, une publicité sur les réseaux sociaux (tel que Facebook, Twitter), la 
page officielle d'une marque sur un réseau social, des publicités en ligne (par ex., publicités 
que vous voyez en haut ou sur le côté des pages internet, ou qui surgissent sur votre écran), un 
moteur de recherche internet (ex : Google ou Bing), une marque mentionnée dans un blog, un 
forum, un avis en ligne, des informations provenant d’un site de comparaison de prix ou de 
produits (ex : Comparer.be, ...), le site Internet d'une marque ou société, des bons d’achat ou 
promotions numériques (sur internet) », ou « des applications proposées par une marque ou 
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dessous. Il montre que pris globalement, ces points de contact sont assez 
conformes à l’ensemble : selon les répondants du CDJ, le digital est surtout 
pourvoyeur d’informations sur les produits, même si son apport sur ce plan 
varie d’un secteur à l’autre. Son 2e apport le plus important est l’incitation à 
l’achat, alors que son rôle dans le renforcement des opinions est le plus faible ; 
Bref, vu comme cela, le digital n’est pas très spécifique dans ses apports à la 
communication des marques.  

 

Mais on sait par l’analyse globale que les points de contact digitaux peuvent 
avoir des accents parfois très différents. Bref, le Consumer Decision Journey 
doit être pris dans sa complexité. 

… aux considérations médias plus classiques 
Avant de remplir les questions sectorielles, les répondants  au CDJ sont invités 
à décrire leurs consommations médias, en termes d’ancienneté (délai depuis la 
dernière consultation), de fréquence et de temps passé. Ces deux derniers 

 
une société que vous téléchargez sur votre GSM ou votre tablette, des publicités dans des 
applications sur GSM et tablettes ». 
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paramètres permettent de constituer six classes d’intensité, allant des très 
gros utilisateurs « Extra heavy » aux « Extra Light », utilisateurs particulièrement 
parcimonieux. Généralement, chacun des segments comprend 1/6 du total des 
utilisateurs. La liste des canaux disponibles via les métriques de densité est 
assez diversifiée : elle va au-delà des médias classiques, incluant par exemple 
le courrier adressé et la publicité « in home » non adressée  et, pourtant 
certains d’entre eux, elle est déclinée en sous-segments tels que décrits ci-
dessous : 

Channel: 
main Segments 

Penetration 
% Wording FR 

TV - All  93,6 

regardé des programmes TV (en direct ou 
enregistrés, sur une TV classique ou un 
autre appareil) 

 

TV - TV set 92,4 Des programmes TV sur un poste TV 

TV - online 54,4 Des programmes TV via Internet 

VOD  45,7 

regardé des programmes TV, films ou 
séries à la demande (payants ou gratuits, 
sur une TV classique ou un autre appareil) 

Radio - All  86,7 
écouté des stations radio (sur une radio ou 
un autre appareil) 

 

Radio - FM/DAB 85,1 La radio via AM/FM/DAB+ 

Radio - online 23,0 La radio via internet 

Streaming services 23,0 
écouté des services de streaming musical 
(Spotify, Deezer…) 

Cinema  48,3 vu un film au cinéma 

Dailies - All  73,4 
lu un quotidien sur papier ou via internet 
(via un site ou une application) 

 

Dailies - Paper 71,2 
en version papier ou une édition digitale 
(numéro spécifique) 

Dailies - Web 61,1 sur le site web 

Weeklies - 
All  63,0 

lu un magazine sur papier ou via internet 
(via un site ou une application) 

 
Weeklies - 
Paper 62,5 

en version papier ou une édition digitale 
(numéro spécifique) 
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Weeklies - Web 39,0 sur le site web 

Monthlies - 
All  50,6 

lu un magazine sur papier ou via internet 
(via un site ou une application) 

 

Monthlies - 
Paper 50,0 

en version papier ou une édition digitale 
(numéro spécifique) 

Monthlies - Web 30,1 sur le site web 

Free sheets  66,8 
lu un toutes-boîtes (Vlan, Proximag...) ou 
un hebdomadaire régional (7 dimanche, …) 

Web - All  89,3 

surfé sur des sites internet ou via des 
applications (news, e-mails, achats en 
ligne, réseaux sociaux, ...) 

 

Web - Social 
media 80,1 aller sur des réseaux sociaux 

Web - Surfing 88,4 

surfer sur des sites, chercher des 
informations,faire des achats en ligne, 
jouer à des jeux en ligne,... 

Web - Video 69,7 regarder des vidéos en ligne 

Travel - All  97,8 

fait des déplacements (à pied, à vélo, à 
moto, en voiture, en transport en 
commun…) 

 

Travel - Foot 91,6 A pied 

Travel - Car 93,8 En vélo/moto/voiture 

Travel - Train 47,7 En train 

Travel - Metro 30,6 En métro 

Travel - Pubic 
transport 52,4 En tram/bus 

Travel - Plane 65.5 

« A quelle fréquence prenez-vous l'avion 
(pour des raisons privées ou 
professionnelles) ? » 

Addressed promotional 77.0 

Consulté de la publicité ou du courrier 
promotionnel sur papier adressé à votre 
nom 

Unaddressed promotional 77,7 
Consulté de la publicité ou des folders 
promotionnels non adressés sur papier 
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E-mails  99,6 
"A quelle fréquence consultez-vous vos e-
mails ?" 

Promotional E-mails 71,2 
Consuplté des e-mails avec de la publicité 
ou des promotions 

Quelques remarques sur cette liste : 

- les chiffres indiqués notent la pénétration (totale) des canaux principaux 
ou de leurs segments dans l’univers 16 ans et plus du CDJ : c’est cette 
valeur qui est divisée en 6 blocs égaux pour la densité, qui pour rappel 
segmente graduellement les utilisateurs, des très gros utilisateurs à ceux 
qui ne consomment le média que de manière très peu intensive. 

- la question sur les magazines est d’abord posée de manière générique 
puis détaillée en fonction de la périodicité (hebdomadaire vs mensuelle) 
pour les fréquences d’utilisation 

- les déplacements sont une façon de reconstituer l’audience potentielle 
pour l’ensemble de la publicité out-of-home et en particulier toutes les 
formes d’affichage 

- Emails et déplacements par avion sont recueillis à l’aide d’une question 
de fréquence particulière. 

Ces données de densités peuvent être analysées par cible, par exemple pour 
déterminer dans quelle mesure la consommation des médias en ligne des 
jeunes répondants diffère de celle de leurs aînés. C’est l’objet du graphique ci-
dessous, qui affiche pour chaque catégorie de média étudiée (liste non 
exhaustive) l’âge moyen par poids de consommation, regroupé en 3 
catégories : gros, moyen et petits utilisateurs. C’est la catégorie ‘heavy users’ 
qui présente le plus de diversité, avec un minimum à 29 ans et un maximum à 
57. Pour les medium et light, l’écart entre maximum et minimum est nettement 
moins élevé, traduisant sans doute une plus grande homogéité. 
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Mais on peut évidemment relater la densité de consommation des médias à 
n’importe quelle variable de consommation ou d’attitude. C’est ainsi que le 
graphique ci-dessous projette les résultats d’une analyse de correspondances 
entre d’une part les heavy users de différentes catégories de médias et les 
individus qui se déclarent très intéressés par les différentes catégories de 
produits proposées. « Très intéressés » signifie une note d’intérêt de 8 à 10 sur 
un total de 10. Ce mapping illustre le caractère très particulier des fans de 
streaming audio (pour rappel : le public le plus jeune de toutes les catégories 
illustrées ci-dessus). La radio et les emails promotionnels affichent une 
proximité assez grande avec des catégories comme l’automobile, la finance ou 
les télécoms. Les médias sociaux semblent par ailleurs afficher un bon « fit » 
avec des secteurs comme l’hygiène-beauté et les cosmétiques.  
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La consommation relative des médias n’est pas la seule dimension dans les 
sélections que doit permettre la vaste database CDJ-TGM. La taille des 
audiences potentielles n’est pas une variable anecdotique. C’est ici 
qu’interviennent les données « recency », soit le délai passé depuis la dernière 
utilisation de la catégorie médias considérée. : hier, au cours des 7 derniers 
jours,  au cours du mois écoulé, ou plus longtemps encore.  Chacune des 
catégories médias considérée (13, souvent très larges, plus que dans la partie 
densité) peut donc être analysée dans sa capacité à atteindre une plus ou 
moins grande masse de consommateurs et aussi dans sa rapidité à construire 
cette audience. Grâce à un mode de questionnement uniforme, la 
comparabilité est totale, montrant quelles catégories de médias affichent les 
potentiels les plus élevés. Comme le montre le graphique ci-dessous 
(classement par ordre décroissant en fonction de la pénétration hebdomadaire, 
soit les deux premiers niveaux de ‘recency’), francophones et néerlandophones 
ne semblent pas différer grandement en ce qui concerne les médias les plus 
fortement consommés : de part et d’autre, l’out of home (en fait les 
déplacements), la télévision, le Web -malheureusement uniquement vu de 
manière générale- et la radio se succèdent en parallèle en termes de 



  17/08/2020 
 

  
Newsletter on media, communication & more P A G E  16 
   

 

pénétration. Les deux univers diffèrent plus sur la presse, mais les médias 
proportionnellement les plus « niches » du bas du classement sont les mêmes. 

 

L’utilisation de la « recency » peut conduire à une sélection rapide de canaux 
de communication sur base quantitative. Exemple dans le graphique ci-
dessous : il se base sur le potentiel hebdomadaire des catégories médias 
auprès des individus d’au moins 18 ans selon leur degré d’intérêt pour le 
secteur auto/moto. L’axe horizontal positionne les médias selon leur 
pénétration auprès des enthousiastes (ceux qui donnent une note de 8 à 10 en 
termes d’intérêt) et l’axe vertical dépend de l’indice d’affinité, soit le différentiel 
de pénétration entre ces enthousiastes et le reste de la population, ceux qui 
donnent un score d’intérêt de 7 ou moins. On détermine ainsi quatre zones : les 
médias puissants et sélectifs (coin supérieur droit), les médias puissants mais 
pas peu ou peu sélectifs (coin inférieur droit), les (parfois très) sélectifs mais 
moins puissants en haut à gauche et ceux dont force et affinité sont plus 
limitées. Attention : cet aspect uniquement centré sur un potentiel de contact 
ne présage pas de la capacité des différentes options à remplir adéquatement 
une tâche de communication. Pour cela, l’approche par « touchpoint » exposée 
plus haut est évidemment indispensable. 
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TGM : l’approche marché 
La partie TGM (Target Group Monitor) s’inscrit dans la continuité des études 
menées jusqu’en 2015 : un questionnaire auto-complété assez volumineux (38 
pages pour la version papier) laissé aux individus ayant déjà répondu à l’étude 
d’audience presse et cinéma N(C)RS. Ce questionnaire peut être rempli en ligne 
ou sur papier. 
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Les quelque 1.200 questions qu’il comprend porte sur les comportement 
d’achat et utilisation de produits dans les 24 catégories suivantes : 

Alimentation 
Boissons non alcoolisées 
Boissons alcoolisées 
Beauté & hygiène 
Santé (OTC) 
Produits d’entretien & lessive 
Nourriture chiens et chats 
Vêtements , accessoires 
Cosmétiques 
Petits appareils éléctroménagers 
Gros appareils éléctroménagers 
TV/vidéo/Hifi 
 

GSM, smartphones et accessoires 
Tablettes , liseuses et accessoires 
Ordinateurs et accessoires 
Aménagement intérieur et déco 
Articles de jardin 
Meubles 
Vacances 
Auto 
Produits financiers 
Produits d’assurances 
Télédistribution , téléphonie et 
internet 
Gaz et électricité 

Le TGM comprend différentes batteries de questions d’attitudes : une série de 
76 items « lifestyle » et une petite liste -de longueur variable- pour 
pratiquement tous les secteurs de produits (incluant par exemple, la sensibilité 
au prix, le souci d’écologie, l’intérêt pour la nouveauté, etc).  

Enfin, le TGM comporte des questions de consommation média. 

Comme dans les éditions précédentes, le TGM ne comporte pas de noms de 
marques : on s’intéresse aux comportements d’achat ou aux modalités 
d’utilisation en général dans des secteurs de produits ou des catégories de 
services. La seule exception est celle de la grande distribution, où les noms de 
enseignes sont effectivement présentes. Ce qui permet par exemple de 
réaliser les mappings ci-dessous : les enseignes affichant au moins 10% de 
pénétration sont représentées en croisant leur taille avec la proportion de 
fidèles parmi leurs acheteurs (fidèles définis comme ceux qui déclarent y faire 
leurs courses au moins une fois par semaine), le tout par rapport à la population 
des principaux responsables des achats courants dans les ménages. 
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Avec la presse et le cinéma, la boucle est bouclée 
Enfin, le tableau ne serait pas complet sans mentionner que la base de 
données comporte également les résultats de l’étude d’audience presse et 
cinéma, comme illustré dans le schéma ci-dessous : 

 

Il est dès lors possible de construire et d’évaluer les performances de plans 
médias presse (et cinéma) par rapport à des cibles « marchés », soit des 
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segments de population définis en termes de consommation ou d’attitudes. 
Deux exemples ci-dessous, avec des items d’usage (conducteurs de voitures) 
et d’attitudes (sensibilité au prix dans les achats courants). 

 

Aussi riche que complexe… 
L’utilisation du package TGM-CDJ n’en est qu’à ses débuts. On peut toutefois 
déjà résumer l’apport de cet outil en 6 points. 

Stratégique : le CIM Cross Media de 2014-2015 tentait de fournir au marché 
belge un instrument d’évaluation de performances de « scénarios » qui 
n’étaient pas vraiment des plans tactiques tout en étant trop détaillés pour être 
réellement stratégiques. L’approche d’aujourd’hui se veut beaucoup plus 
« topline », destinée à être utilisée essentiellement pour la construction de 
stratégies des moyens  

Diversifié : la database mise à disposition du marché offre des possibilités 
d’analyse et de définitions d’univers extrêmement variées, permettant des 
analyses exprimées en termes socio-démographiques, de consommation ou 
de perception et attitudes ou en combinant le tout ! 

Cohérent : l’alignement des différentes études en une seule source de 
données est un immense atout. On n’ose penser à ce qu’aurait été une mise à 
disposition séparée des sources TGM et CDJ, où des données parallèles 
auraient dû être analysées séparément. Les spécialistes du marketing presse 
apprécieront aussi beaucoup l’intégration de la N(C)RS dans l’ensemble, ce qui 



  17/08/2020 
 

  
Newsletter on media, communication & more P A G E  22 
   

 

permet de positionner les audiences de leurs titres également sur des cibles 
« marchés ». 

Décomplexé : longtemps, les études CIM se sont limitées aux canaux médias 
traditionnels, négligeant un ensemble de points de contacts pourtant évidents 
entre consommateurs et marques. Grâce à l’action des agences médias, cette 
carence a été largement compensée aujourd’hui et on peut donc enfin 
apprécier via la même interface les qualités respectives -quantitatives ou 
qualitatives- de points de contact « mass media » ou « one-to-one », d’une 
large palette de canaux digitaux par rapport à l’offline, etc. Sans oublier que le 
CDJ est la première étude généraliste complètement menée en ligne pour le 
CIM. 

Vite daté ? L’ensemble des comportements et attitudes photographiés datent 
d’avant la crise Corona. Sur certains aspects, comme les achats à distance, les 
voyages, l’automobile éventuellement, on peut se demander si cette 
photographie est encore suffisamment prédictive pour les plans médias de 
demain, après cette crise inédite. 

Complexe : le CIM a bien prévenu les utilisateurs sur la diversité des univers 
selon les études (12 ans et plus dans l’une, 16 ans et plus ailleurs), mais aussi à 
l’intérieur du CDJ, où la base de répondants diffère suivant les catégories de 
produits. Bref, des données à analyser avec encore plus d’attention que 
d’habitude. On ne peut pas exclure non plus que les modes d’interrogation 
différents selon les études n’amènent des biais dans les résultats. Bref, la 
richesse de ce nouvel outil n’est pas un avantage universel. 

 


