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La télévision : un point de contact 
très influent dans la relation  
entre consommateurs et marques
Jusqu’à l’arrivée d’Internet, le parcours client était relativement simple : schématiquement, le 
consommateur recevait des informations via les médias, puis se rendait en point de vente pour 
réaliser ses achats. Avec le développement du digital, ce parcours s’est fortement complexifié. 

TNS Sofres

La télévision : le point de 
contact le plus influent 
parmi les médias
	 Tous points de contact confondus, 
la valeur d’influence moyenne est de 
56, avec des performances très hétéro-
gènes. Si les points de contact EARNED 
sont assez logiquement très influents, 
avec une influence moyenne de 61, la 
télévision se positionne non seulement 
devant l’ensemble des autres médias 
avec une valeur d’influence de 66, 
mais également au-dessus des autres 
familles de points de contact.

	L a télévision est le média, et de ma-
nière plus générale le point de contact 
PAID, le plus informationnel, attractif et 
clé dans une décision d’achat. Ainsi, la 
télévision reste un vecteur d’influence 
parfaitement maîtrisé, offrant des scores 

comparables aux points de contact 
EARNED les plus influents, ces  points de 
contacts étant beaucoup plus difficiles 
à actionner par les marques à grande 
échelle. Parmi les médias, la télévision 
se place devant la presse magazine 

et l’affichage sur chacune de ces trois 
dimensions ; et loin devant le display, la 
radio et le cinéma. C’est sur la contri-
bution à la décision d’achat que la 
différence est la plus marquée avec les 
autres médias.

*Méthodologie : analyse de la base de données de TNS Sofres composée de 9 catégories de produits 
et services et de 115 marques pour un total de 20 000 interviews réalisées entre 2008 et 2011.

La télévision : une vraie source d’information et une réelle force 
d’attractivité et d’incitation à l’achat
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	L a démultiplication des points de 
contact génère des interactions mul-
tiples entre marques et consomma-
teurs à chaque étape du process de 
décision d’achat, et ce d’une façon 
variable d’un individu à l’autre et spé-
cifique à chaque univers de consom-
mation. Les allers-retours entre points 
de contact online et offline en particu-
lier sont aujourd’hui incessants et les 
logiques de recherche d’informations 
diffèrent d’un achat à l’autre. 

Pour répondre à ces nouveaux com-
portements, les marques mettent en 
place des stratégies multi-canal et 
activent des points de contact variés. 
Elles se retrouvent face à une hétéro-
généité d’indicateurs de mesure de la 
performance de ces différents canaux 
(GRP, taux de clic, remontées de cou-
pons, etc.), ce qui rend le calcul du 

ROI global des dispositifs extrêmement 
complexe.
Fort de ce constat, TNS Sofres utilise un 
outil de mesure unique de l’efficacité 
des points de contact avec la création 
d’une unité commune standardisée 
permettant de comparer l’ensemble 
des points de contact entre eux, quelle 
que soit leur nature. Une base de don-
nées multi-sectorielle a été constituée 
à partir de plusieurs dizaines d’études. 
Cette base de données (composée 
de 9 catégories de produits et ser-
vices(1) et de 115 marques pour un to-
tal de 20 000 interviews réalisées entre 
2008 et 2011) a été analysée pour 
comprendre les hiérarchies existant 
entre les différents points de contact, 
en termes d’influence et de rôle joués 
par chacun dans l’expérience de 
marque.  La télévision était au cœur 
de cette analyse.

Comment se construit 
l’influence ?
	L’influence d’un point de contact 
se mesure à travers 3 dimensions 
principales : 

 

3 grandes familles de contact
Plus de 100 points de contact ont été testés, répartis en 3 grandes familles :

Score moyen, tous 
points de contact 
confondus


