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INTRODUCTION (CONTEXTE)

Le gratuit est devenu une norme avec 1’arrivée massive d’Internet dans les foyers du
monde entier. Cette nouvelle norme a d’ailleurs impacté tous les secteurs : que ce soit la
musique, la presse, le cinéma, la télévision, le jeu ou méme I’industrie, avec 1’apparition toute
récente de I’impression numérique 3D. Celle-ci permet aujourd’hui de créer a partir de
simples modéles numeériques 3D toute sorte d’objet, des assiettes aux placards, en passant par

les armes, tout semble aujourd’hui imaginable.

Derriére cette invasion massive de la gratuité, I’on trouve un mod¢le économique qui a
connu un succes fulgurant ces derniéres années et qui s’est imposé comme un réel moteur de
I’économie numérique : le Freemium. A I’heure de la digitalisation du commerce et de
I’émergence de nouveaux modéles économiques portes par I’apparition des Smartphones, des
tablettes et autres gadgets qui permettent une connexion quasi-permanente a Internet, nous
pensons qu’il est intéressant d’étudier le Freemium dans son ensemble. En effet, les études
réalisées autour de ce terme se cantonnent principalement a définir le modele et a analyser sa
viabilité mais aucune recherche ne s’articule concrétement autour du ressenti consommateur

face a ce modeéle.

Ce modele, bien qu’apparu avant la démocratisation d’Internet, n’a vraiment connu
son essor qu’apres les années 2000. Aujourd’hui, des sociétes comme Skype ou Viadeo

reposent essentiellement sur ce concept.

Notre objectif se voulant plus global que ceux des études déja réalisées, il est pertinent
d’étudier I’'impact de ce modele sur le comportement du consommateur, en analysant a travers

une étude quantitative les conséquences découlant de I’utilisation d’un tel modéle.



1. REVUE DE LITTERATURE

1.1 DEFINITIONS

1.1.1 GRATUITE ET FREEMIUM

Commengons par définir le terme Gratuit, il se résume par la suivante : un service
et/ou produit recu sans contrepartie financiére. Pour la suite de notre travail, nous utiliserons

donc cette définition.

Un modele d’affaire qui reposerait sur une offre gratuite offrirait donc un service et/ou
produit totalement gratuit, comme les journaux Metro News ou Direct Matin, les fonds
nécessaires a 1’introduction ou la production du produit ou du service étant financés soit : par
une tierce partie (les annonceurs pour la publicité dans les journaux par exemple) soit par le

consommateur en personne, s’il passe a I’achat — comme c’est le cas dans le Freemium.

Certains auteurs comme Chris Anderson (ANDERSON, 2008) ou Julien Tarby
(TARBY, 2010) voient dans le gratuit une source possible de méfiance aux yeux du
consommateur. En effet, pour ce dernier, si une entreprise offre un service/produit
gratuitement, il est possible que le consommateur pergoive cette offre comme un geste
prédéfini et calculé. Ici, il n’y a pas, comme dans un schéma classique un échange de deux
flux : argent contre service/produit, 1’échange est unilatéral et le consommateur peut donc
douter quant a I’offre qu’on lui propose. En somme, c’est dans le Gratuit de facon globale que
I’échange est unilatéral, des lors, le Freemium pourrait faire douter un grand nombre de

consommateurs.

Néanmoins, de nombreuses entreprises ont su tirer profit de ce modéle et leur
croissance rapide est un gage de la qualité de celui-ci, s’il est bien exploité. L’on peut donc
extrapoler et affirmer qu’une majorité ou une grande partie de la population ne se méfie pas,
peu ou plus des modeles reposant sur le gratuit, et notamment parce qu’a I’heure d’internet, de

I’instantanéité des échanges, le gratuit est devenu une norme.

Apres ce bref sommaire autour du gratuit, il est intéressant de nous concentrer sur
I’explication de concepts qui vont de pair avec ce théme et qui peuvent étre liés, sans

difficulté aucune, au Freemium.



1.1.2 PENNY GAP ET FREEMIUM

L’un des auteurs majeur de ce sujet est Dan Ariely. En 2008, celui-ci s’intéresse a un
phénomene dénommé le « Penny Gap » (ARIELY, 2008), tout comme Josh Kopelman. Dans
les théories « classiques », tout le monde s’accorde a dire que lorsque le prix baisse, la

demande croit. La droite est linéaire ou légérement courbée. (Schéma 1)
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La théorie du «Penny Gap» est lice a 1’élasticit¢ des prix mais en ligne,
principalement au niveau de la demande. Le « Gap » survient en fait lorsque 1’on tente de
transformer un utilisateur de version gratuite/LITE en utilisateur payant. Dés lors, qu’il faut
payer, ne serait-ce qu’un centime, 1’on constate une baisse drastique de la demande. Le

schéma ci-dessous illustre parfaitement ce propos.
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C’est pourquoi, le principal leitmotiv d’un business Freemium est le taux de
transformation. Il est bien slr variable en fonction du domaine d’activité mais dépasse

rarement les 10%, et ce, dans les meilleurs cas.

Selon cette théorie, il y a corrélation entre le service/produit et 1’intention d’achat.
Dans le cadre de son étude, un test sur un panel est réalise. Le résultat est simple, plus le prix
augmente, plus I’intention d’achat diminue, mis a part quelques domaines comme le marché
du luxe. La sensibilité & la variation du prix provient donc également de la catégorie et du
type de service/produit.

Quels enseignements en tire-t-on ? Une conclusion simple : il semble bien plus
compliqué de transformer un utilisateur gratuit en utilisateur payant méme a 0,01 centime que

de faire passer un utilisateur payant de 1€ a 2€.

Dan Ariely dit en 2008, dans son ouvrage “Predictably Irrational: The Hidden Forces
That Shape Our Decisions” (ARIELY, 2008), que “Zero is not just another price, it turns out.
Zero is an emotional hot button-a source of irrational excitement... Pepsi will sell more
cans if the label says “zero calories” that if it says “one calorie”. Ariely met donc
en avant le fait qu’un service/produit gratuit influencera a coup sdr la décision et

I’intention d’achat du consommateur.

Julien Tarby (TARBY, 2010) rajoute quant a lui que I’¢lasticité du prix n’est pas
stable et est sujette a de brusques variations si le prix du service/produit devient nul, donc
gratuit. Les consommateurs auront plutdt tendance a préférer le gratuit au payant. De fait, la
demande connait une forte hausse quand son colt est nul. Et c’est 1a qu’on comprend mieux
comment des sociétés qui travaillent dans le méme domaine d’activité sont si différentes.
Reprenons 1’exemple de Skype, qui fait de la télécommunication au méme titre que des
grands groupes comme Orange ou Vodafone(SFR) mais qui compte pourtant un nombre
d’utilisateurs bien plus important que les opeérateurs « historiques » et de fait, s’offre un

segment de marché bien plus grand que ses concurrents.

Apres avoir défini le gratuit, le Penny Gap et ses effets, il sera important d’analyser

rapidement un autre concept : celui d’« affect et engagement du consommateur ».
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1.1.3 AFFECT ET ENGAGEMENT DU CONSOMMATEUR

C’est Chris Anderson (ANDERSON, 2008) qui affirme que dés lors qu’un
consommateur paie pour un service/produit, il se sent rassuré. C’est I’échange monétaire qui
induit implicitement une sorte de garantie aux yeux du consommateur, comme un contrat
entre acheteur et vendeur. En revanche, lorsque le service/produit est obtenu de fagon gratuite,
le consommateur s’attend souvent a : avoir un produit de qualité médiocre, une prestation de

moindre qualité, pas de suivi ou de service support, etc.

Lors du paiement pour un service/produit, le client fait «acte de consommation», dans
le gratuit, celui-ci n’est quasiment pas impliqué. Le gratuit, dans les faits, encourage la
consommation qui peut rapidement devenir de la surconsommation voire de la
«gloutonnerie». Ce mode de consommation peut s’avérer problématique dans quelques

domaines d’activité comme la presse.

Chris Anderson dans son ouvrage « Free » appuie son propos en citant 1’exemple des
magazines. En effet, ceux-ci reposent principalement sur un financement par la publicité, ce
sont les annonceurs qui paient pour la diffusion du journal, en plus peuvent venir s’ajouter des
abonnements pour compléter les revenus de I’entreprise. L’équation idéale est de trouver un
compromis entre un prix attractif pour les annonceurs afin que leurs publicités atteignent leurs
attentes et un prix de vente acceptable afin que le magazine soit acheté ou que les lecteurs
puissent s’abonner. L’objectif global est a terme de créer et de capitaliser sur le lien
consommateur/entreprise. C’est pour cela que de plus en plus de sociétés tentent non plus
uniquement de vendre leurs produits mais bel et bien d’impliquer le consommateur final dans
chaque étape du développement du produit/service, afin que celui-ci convienne au mieux a

leurs attentes et qu’il reste rentable pour la société.

De plus, dans le cas du Freemium, si ’entreprise a su séduire ses utilisateurs gratuits
en proposant un produit/service adapté, fonctionnel et que le consommateur estime utile, il y

aura de grandes chances que celui-ci devienne un utilisateur payant.
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1.1.4 PRINCIPES DU FREEMIUM

Le terme Freemium est apparu pour la premiere fois entre 2005 et 2006, Jarid Lukin
en est a ’origine mais c’est en 2006 grace a Fred Wilson sur « AVC blog » (WILSON, 2006)
qu’il prend réellement son sens et est popularisé. Ce terme est le fruit de la contraction des
mots « Free » (gratuit) et «Premium» (haut de gamme, sous-entendu payant).David
O’connor (O'CONNOR, 2004) disait : “A decrease in the price of a complementary good will
cause an increase in the demand for the related good” et c’est sur ce principe que le concept
Freemium repose également. L’offre principale et grand public a un prix minime, voire
inexistant dans notre cas, de fait, la demande pour le service complémentaire qu’est 1’offre

Premium, augmentera.

L’objectif premier de ce concept est de maximiser la demande pour un produit payant
afin d’augmenter le profit. Sa forme premicre est la suivante : le service et/ou produit est
accessible gratuitement, offrant ainsi un éventail de clients le plus large possible, c’est le
terme générique LITE qui illustre la version gratuite. La manceuvre est ensuite simple, au-dela
du service de base gratuit, le but sera de générer des revenus en vendant une prestation

Premium a une partie de la clientéle utilisatrice de la version LITE.

L’avantage est double : le consommateur est libre de tester et de mesurer, selon ses
propres convictions, la qualit¢ du service/produit et le colt d’acquisition d’un nouvel
utilisateur Premium est relativement bas puisqu’il ne résulte que de la transformation d’un

utilisateur LITE en utilisateur Premium.

Ce business model a un besoin fondamental : 1’entreprise qui souhaite I’appliquer a
son activité doit posseéder une large base de clients qui utilisent le service LITE, et le
pourcentage minime d’utilisateur Premium subventionne en quelque sorte le reste de la
communauté. Bien évidemment, le produit/service LITE est soit : limité en terme de durée ou
de quantité d’utilisation mais peut aussi étre limité en terme de fonctionnalités (LinkedIn

LITE par exemple).

Pour une entreprise qui repose sur le modeéle du Freemium, c’est donc bien
évidemment le nombre de transformations entre les clients LITE et les clients Premiums qui
créera sa source de rentabilité. Néanmoins, ce modéle est souvent couplé a d’autres sources de

revenus et particuliérement sur le web, comme la publicité par exemple.
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Réussir grace au Freemium n’est pas une tache aisée ; en effet le succes ne peut étre au
rendez-vous que si le colit marginal de mise en place de I’offre LITE est réduit au minimum.
Gmail, le client mail de Google a par exemple un colt marginal quasi-nul, 5 centimes d’euros
les 700 Mo de stockage (SEVILLA, 2012). A I’inverse, si le colit marginal était plus élevé,
afin de maintenir son seuil de rentabilité stable, le prix de la version Premium devrait étre
augmenté. Qui dit augmentation du prix final de la version payante dit bien souvent taux de

transformation en baisse et donc, difficulté pour I’entreprise a rester rentable.

En complément, nous pouvons ajouter qu’un autre élément justifiant ce modele
économique a été soulevé par Chris Anderson (ANDERSON, 2008), le principe du rapport
« Time/Money ». En fonction des goits, comportements et préférences d’une personne ainsi
que de son age, I’évaluation du rapport temps/argent n’est pas la méme. Les enfants auront
bien souvent plus de temps que d’argent, ainsi avancer dans le noir, sans vraiment savoir ou il
va, avec par exemple un jeu en version LITE, ne le dérangera pas. En revanche, un adulte qui
travaille, qui est occupé et a des responsabilités pourrait étre, dans de nombreux cas, plus
enclin a payer pour progresser plus rapidement dans sa partie. Et c’est bien 1a qu’on comprend
la croissance phénoménale de la masse de jeux ou applications gratuites qui peuvent étre
« upgradées ».Dans le Freemium, nous pourrions presque étre tentés de dire que le pouvoir
décisionnel revient entiérement au consommateur, il aura le choix de progresser étape par

étape, sans payer ou de progresser rapidement moyennant une contrepartie financiére.

Pour illustrer nos propos, regardons de plus prés un acteur qui a su faire de ce modeéle
une vraie réussite. Skype, fondée en 2003 par des programmeurs web, notamment connus
pour le logiciel de P2P tres en vogue au milieu des années 2000 KaZaA, est un service de
VolP! qui permet de passer des appels téléphoniques entre deux ordinateurs reliés & Internet.
C’est eBay qui rachete Skype en 2005. En 2007, face a I’expansion des box de FAI incluant
les appels téléphoniques, Skype ne séduit plus beaucoup. Dés lors, les équipes de Skype
mettent en place la possibilit¢ — payante cette fois-ci — de passer des appels depuis un
ordinateur vers des téléphones mobiles ou fixes. Cette option est payable soit a la
consommation soit via un abonnement. Un an et demi plus tard, eBay annoncait fierement que
sur I’exercice complet de 2008, Skype aurait contribué au profit de la société a hauteur
d’environ 100 millions de dollars (CORKERY, 2009) et le monde entier assista donc a la

premiére vraie réussite de ce modele économique.

1Voice over IP, en somme téléphone via internet
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Voici d’autres exemples de sociétés ou d’applications reposant sur le Freemium :

Angry Birds est une application vidéo-ludique,
développée par Rovio, mettant en scéne des oiseaux ayant

pour missions de retrouver leurs ceufs. Les premiers niveaux

sont gratuits mais il est nécessaire d’acheter 1’application
pour accéder aux niveaux suivants. Mi-2012, I’application a été téléchargée plus de 1,7
milliards (GAUDIOSI, 2013) de fois, faisant de cette application la plus téléchargée et la plus

jouée au monde.

LinkedIn est un réseau social professionnel
qui vise a mettre en relation recruteurs et postulants, Lin ked m
les services de bases sont payants mais 1’utilisateur
récurrent atteindra rapidement les limites du service gratuit et se verra proposé ’accés a
I’offre payante pour bénéficier de I’ensemble de la base de données LinkedIn ainsi que de
critéres de recherche plus précis. De plus, LinkedIn améliore son modele d’affaires en invitant
réguliérement ses utilisateurs a inviter leurs connaissances, ceci réduisant drastiquement le

colt d’acquisition pour tout nouveau client potentiel.

Spotify est un service de streaming musical. Le
service gratuit permet d’écouter des titres musicaux mais de
fagon limitée. L’abonnement Premium offre quant a lui la

possibilité d’écouter ces titres musicaux méme hors ligne et

surtout de maniere illimitée.

En somme, il apparait clair que ce modeéle, né grace au web lui est parfaitement
adapte, des lors, rares sont ceux qui ont cru a une possible extension du concept a d’autres

secteurs incluant I’agriculture ou I’industrie par exemple.
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1.2 PROBLEMATIQUE

L’ensemble des recherches sur ce modele économique de plus en plus présent sur
internet nous a permis de constater une lacune quant a 1’étude des comportements des
consommateurs vis-a-vis du Freemium. C’est pourquoi nous avons décidé de nous orienter sur
ce sujet afin de comprendre : Quels sont les comportements, les motivations et le ressenti des
internautes face a une offre Freemium ? Quelles sont leurs habitudes de consommations ?
Quels sont les services percus comme utilisant de maniere optimale ce modéle ? Comment

mettre en place un business reposant sur le Freemium ?

La réponse a ces interrogations nous permettra dans un dernier temps de dégager des
recommandations sous la forme d’Applications Managériales et de Best Practices.

L’impression 3D restant peu démocratisé notre étude ne s’intéressera pas a CeS Services.

1.3 METHODOLOGIE

Nous avons réalisé une étude quantitative auprés d’une population de 214 utilisateurs

du web.

La méthode d’administration est presque exclusivement basée sur la réponse a un
questionnaire en ligne, créé et hébergé par un logiciel de sondage. Ceci nous a permis de

présélectionner une population disposant d’un accés régulier a internet.

Nous avons donc compilé nos questions dans un sondage administré en totalité sur une

période d’une semaine.

En complément, nous avons eu la possibilité d’organiser un Focus Group d’une heure
avec 15 répondants de 18 a 53 ans afin de poser certaines questions directement pour
récupérer des verbatim et des impressions « a chaud ». Nous avons sélectionné 15 profils qui
nous intéressaient tout particulierement suite a notre enquéte en ligne. Ces derniers ont éeté
réunis le 08 Aodt 2013 sur Paris, le groupe se décomposait ainsi: 7 consommateurs de

Freemium de 25 ans et plus et 8 de moins de 25 ans.
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2. RECUEIL DU CORPUS

2.1 QUESTIONNAIRE / RETRANSCRIPTION QUESTIONNAIRE N°1

Bonjour,

Dans le cadre de notre mémoire de fin d'études en Master 1l Digital Business a 'ESGMS, nous réalisons une
enquéte autour d'un modéle économique particuliérement populaire sur le web: le Freemium.

Merci de nous accorder 5 minutes afin de répondre a la vingtaine de questions présentes dans le questionnaire.
Nous vous renouvelons nos remerciements.

1. Vous utilisez principalement internet ...
Ordonnez vos réponses en plagant en 1 le plus utilisé

Au Bureau Dans les transports A mon domicile
2. Quel(s) support(s) utilisez-vous pour vous connecter ?

Ordonnez vos réponses en placant en 1 le plus utilisé
Ordinateur de Bureau Téléphone mobile @ Téléviseur
Ordinateur Portable Tablettes Consoles vidéo

w

Avez-vous déja entendu parler du terme « Freemium » ?
Cochez la bonne réponse
= Oui = Non

4, Comment définiriez-vous ce terme ?

Service gratuit puis payant pour certaines fonctionnalités

A présent voici la définition proposée par wikipédia.fr.

« Le Freemium est un modéle économique associant une offre gratuite, en libre acces, et une offre « Premium », haut de
gamme, en acces payant. Ce modéle s'applique par sa nature aux produits et services a faibles codts variables ou marginaux,
permettant aux producteurs d'encourir un codt total limité et comparable a une offre publicitaire. »

Vous en utilisez déja surement sans le savoir !

Exemples :

Website (LinkedIn, Viadeo), Applications mobiles (Angry Birds, Candy Crush), Jeux vidéo (LOL, AOE online),
divertissements (Spotify, Deezer)

Voici la liste de services ou produits connus. Utilisez-vous certains d’entre eux ?
Cochez la bonne réponse

Oui, plusieurs versions payantes Oui, 1 version gratuite
Oui, 1 version payante Oui, plusieurs versions payantes
Oui, 1 version payante et 1 ou plusieurs gratuites. Non, je n’utilise pas ce service
5. Musique en ligne (Spotify, Deezer, etc.) 10. Applications mobiles (Version LITE, Angry
/I Oui, plusieurs versions gratuites Birds, Candy Crush etc.)
6. Vidéo (feu Megaupload / Megavideo, PureVid, /1 Oui, plusieurs versions payantes
Mixture Video, etc.) 11. Jeux video (Age Of Empires Online, League of
/l Oui, 1 version payante et 1 ou plusieurs Legends, Ogame, Travian, etc.)
gratuites /[ Oui, 1 version payante
7. Réseaux Sociaux Professionnels (Linkedin, 29. Educatifs (formation, tutoriaux, scolaire)
Viadeo, etc.) /I Non, je n’utilise pas ce service
/I Oui, plusieurs versions gratuites 12. Presse (Le Monde, Le Figaro, etc.)
8. Rencontre (Adopteunmec.com, Meetic, etc.) /I Oui, plusieurs versions gratuites
/I Non, je nutilise pas ce service 13. Banque d’image (Fotolia, Shutterstock)
9. Solution de Cloud Computing (Dropbox, // Non, je n’utilise pas ce service

Google Drive, iCloud, etc.)
/I Oui, 1 version gratuite

14. Avez-vous déja payé pour du contenu additionnel ?
(Evaluez les affirmations suivantes.)
Jamais 1 fois 2 ou 3 fois Plus de 3 fois Régulierement
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15. Dans quel contexte ?

Avancer dans Candy Crush, achat Angry Birds, skins League Of Legends

Ressenti vis-a-vis du modele « Freemium »
(Evaluez les affirmations suivantes.)

Pas d'accord du tout Plutbt pas d'accord Plutét d'accord
16. Les offres gratuites me font peur
Pas d'accord du tout
Cela me plait de pouvoir
service/produit avant de 1’acheter
Tout a fait d'accord
Cela ne m’intéresse pas
Sans réponse
Utilisation d’une version gratuite

(Evaluez les affirmations suivantes.)
Pas d'accord du tout Plutot pas d'accord

17. tester un

18.

Plutot d'accord

21. La version est suffisamment
compléte

Plutdt d'accord

L’avantage de la version payante n’est pas
assez important

Plutot d'accord

gratuite

22.

25.

Souscription au compte Premium
(Evaluez les affirmations suivantes.)
Pas d'accord du tout Plutot pas d'accord Plut6t d'accord
26. J’avais besoin de toutes les fonctionnalités
Tout a fait d'accord

30.

2

31.
Cochez la bonne réponse

D Musique en ligne

L] video

D Réseaux Sociaux Professionnels
D Rencontre

D Solution de Cloud Computing

19.

20.

23.

24,

27.

Tout a fait d'accord Sans réponse

Les entreprises qui proposent du Freemium
ont plutdt une bonne image

Plutét d'accord

Je n’aime pas le principe de payer des
abonnements

Plutbt pas d'accord

Tout a fait daccord Sans réponse
Profitez d’un service/produit gratuit contre
I’affichage de publicité ne me dérange pas
Plutét d'accord

Je n’aime pas payer pour un service/produit
virtuel

Pas d'accord du tout

Je n’ai jamais effectué de paiement en ligne
Pas d'accord du tout

Tout a fait d'accord Sans réponse

La publicité était trop agressive
Tout a fait d'accord

Combien utilisez-vous de service/produit en version payante actuellement ?
Renseignez le nombre d'abonnement actifs auxquels vous avez souscrit.

A quelle catégorie de Freemium appartiennent-ils principalement ?

D Applications mobiles
D Jeux vidéo
|| Educatifs

D Presse

D Banque d’image
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Combien dépensez-vous en moyenne par mois pour des services Premium?

Cochez la bonne réponse

Moins de 5€ De 5€a 15€ De 16€ a 35€ De 36€ a 50€ Plus de 50€
32. Musique en ligne 37. Applications mobiles
33. Vidéo Moins de 5€
34. Réseaux Sociaux Professionnels 38. Jeux vidéo
35. Rencontre De 5€a 15€
36. Solution de Cloud Computing 39. Educatifs
40. Presse

41. Banque d’image

Dans cette méme catégorie combien de services Premium différents utilisez-vous ?

42,
43.
44,
45.
46.

Cochez la bonne réponse

1€ De 2€ a 3€ De 4 a 5€ De 6€ a 8€ Plus de 8€
Musique en ligne 47. Applications mobiles
Vidéo De 2€ 4 3€
Réseaux Sociaux Professionnels 48. Jeux vidéo
Rencontre De 2€ a3€
Solution de Cloud Computing 49. Educatifs
50. Presse

51. Banque d’image

Citez les 3 utilisés le plus souvent !
Séparez les noms par des virgules

52.
53.
54,
55.
56.
57.

62.

Musique en ligne o
Vidéo 58. Jeux vidéo
Réseaux Sociaux Professionnels League of Legends, Travian
Rencontre - -
Solution de Cloud Computing 59. Educatifs
Applications mobiles 60. Presse .
61. Banque d’image

Candy Crush, Angry Birds

Si vous utilisez des versions gratuites des services précédemment cités, pourquoi n’avez-vous jamais

payé ?

Décrivez la (ou les) raison(s)

Soit le rapport qualité/prix est trop élevé soit je n'en vois pas l'intérét direct

63.

64.

65.

66.

Qu’est ce qui vous motive ou motiverait a souscrire une offre Premium ?
Ordonnez vos réponses en placant en 1 le plus utilisé

Prix Fonctionnalités Gain de temps

supplémentaires

Etes-vous...
Cochez la bonne réponse
Un homme Une femme

Dans quelle tranche d'age vous situez vous ?
Moins de 25 ans 25245 46 460 Plus de 60
Catégorie socioprofessionnelle
Agriculteur Profession intermédiaire Eléve, Etudiant
Commercant, artisan, chef Employé Inactif
Entreprise Ouvrier Autre
Cadre, Prof.Intellectuelle.Sup Choémeur

. Votre adresse email pour vérification du caractére non biaisé de 1’étude ?

68.

Souhaitez-vous recevoir les résultats de cette étude ? (par email en Octobre 2013)
B Oui ®  Non
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2.2 RETRANSCRIPTION QUESTIONNAIRE N°2

1.

N

=] [

w

4.

Vous utilisez principalement internet ...
Ordonnez vos réponses en placant en 1 le plus utilisé

Au Bureau Dans les transports

Quel(s) support(s) utilisez-vous pour vous connecter ?
Ordonnez vos réponses en placant en 1 le plus utilisé

Téléphone mobile

Tablettes

Avez-vous déja entendu parler du terme « Freemium » ?
Cochez la bonne réponse

= Qui

Ordinateur de Bureau

Ordinateur Portable

Comment définiriez-vous ce terme ?

A mon domicile

D Téléviseur

Consoles vidéo

=  Non

fonctionnalités.

C’est un modele économique qui réside dans le fait de proposer une version gratuite de son produit/service allégé et ou
agrémenté de pub intrusives dans l'optique de promouvoir une offre payante celle-ci sans pub ou avec l'intégralité des

A présent voici la définition proposée par wikipédia.fr.
« Le Freemium est un modéle économique associant une offre gratuite, en libre acces, et une offre « Premium », haut de
gamme, en acces payant. Ce modéle s'applique par sa nature aux produits et services a faibles codts variables ou marginaux,
permettant aux producteurs d'encourir un codt total limité et comparable & une offre publicitaire. »

Vous en utilisez déja surement sans le savoir !
Exemples :

Website (LinkedIn, Viadeo), Applications mobiles (Angry Birds, Candy Crush), Jeux vidéo (LOL, AOE online),
divertissements (Spotify, Deezer)

Voici la liste de services ou produits connus. Utilisez-vous certains d’entre eux ?

Oui, plusieurs versions payantes
Oui, 1 version payante
Oui, 1 version Payante et 1 ou plusieurs gratuites.

5.

6.

15.

16.

Jamais

Cochez la bonne réponse

Musique en ligne (Spotify, Deezer, etc.) 10.
/I Oui, plusieurs versions gratuites

Vidéo (feu Megaupload / Megavideo, PureVid,

Mixture Video, etc.) 11.
/I Oui, plusieurs versions gratuites

Réseaux Sociaux Professionnels (Linkedln,

Viadeo, etc.) 12.
/I Oui, plusieurs versions gratuites

Rencontre (Adopteunmec.com, Meetic, etc.) 13.
/I Non, je n’utilise pas ce service

Solution de Cloud Computing (Dropbox, 14.

Google Drive, iCloud, etc.)
/I Oui, plusieurs versions gratuites

Avez-vous déja payé pour du contenu additionnel ?
(Evaluez les affirmations suivantes.)
1fois 2 ou 3 fois

Dans quel contexte ?

Oui, 1 version gratuite
Oui, plusieurs versions payantes
Non, je n’utilise pas ce service

Applications mobiles (Version LITE, Angry
Birds, Candy Crush etc.)

/I Oui, plusieurs versions payantes

Jeux video (Age Of Empires Online, League of
Legends, Ogame, Travian, etc.)

/I Oui, plusieurs versions payantes
Educatifs (formation, tutoriaux, scolaire)

/I Oui, plusieurs versions gratuites

Presse (Le Monde, Le Figaro, etc.)

/I Oui, plusieurs versions gratuites

Banque d’image (Fotolia, Shutterstock)

/I Oui, plusieurs versions gratuites

Plus de 3 fois Réguliérement

Une application mobile pour faire ses comptes afin d'obtenir la version complete et d'étre capable d'exporter les résultats vers
l'ordinateur
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Ressenti vis-a-vis du modele « Freemium »

(Evaluez les affirmations suivantes.)

Pas d'accord du tout Plutbt pas d'accord Plutét d'accord

17.

18.

18.

Les offres gratuites me font peur 19.

Pas d'accord du tout
Cela me plait de pouvoir tester un

service/produit avant de 1’acheter 20.

Tout a fait d'accord
Cela ne m’intéresse pas
Pas d'accord du tout

Utilisation d’une version gratuite

(Evaluez les affirmations suivantes.)

Pas d'accord du tout Plutot pas d'accord Plut6t d'accord

21.

22.

23.

La wversion gratuite est suffisamment

compléte 24,

Plutdt d'accord
L’avantage de la version payante n’est pas

assez important 25.

Plutot d'accord

Je n’aime pas payer pour un service/produit
virtuel

Tout a fait d'accord

Souscription au compte Premium

(Evaluez les affirmations suivantes.)

Tout a fait d'accord Sans réponse
Les entreprises qui proposent du Freemium
ont plutdt une bonne image
Tout & fait d'accord
Je n’aime pas le principe de payer des
abonnements
Plutot d'accord

Tout a fait daccord Sans réponse

Profitez d’un service/produit gratuit contre
’affichage de publicité ne me dérange pas
Plut6t d'accord

Je n’ai jamais effectué de paiement en ligne
Pas d'accord du tout

Tout a fait d'accord Sans réponse
La publicité était trop agressive
Plutdt pas d'accord

Pas d'accord du tout Plutot pas d'accord Plut6t d'accord
26. J’avais besoin de toutes les fonctionnalités 27.
Tout & fait d'accord
27. Combien utilisez-vous de service/produit en version payante actuellement ?
Renseignez le nombre d'abonnement actifs auxquels vous avez souscrit.
3
28. A quelle catégorie de Freemium appartiennent-ils principalement ?

Cochez la bonne réponse

D Musique en ligne

|| vidéo

D Réseaux Sociaux Professionnels
D Rencontre

D Solution de Cloud Computing

D Applications mobiles
D Jeux vidéo
[ ] Educatifs

D Presse

D Banque d’image

Combien dépensez-vous en moyenne par mois pour des services Premium?

Cochez la bonne réponse

Moins de 5€ De 5€ a 15€ De 16€ a 35€
29. Musique en ligne
30. Vidéo
31. Réseaux Sociaux Professionnels
32. Rencontre
33. Solution de Cloud Computing
34. Applications mobiles

Moins de 5€

De 36€ a 50€ Plus de 50€

35. Jeux vidéo
De 16€ a 35€
36. Educatifs
37. Presse
38. Banque d’image
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Dans cette méme catégorie combien de services Premium différents utilisez-vous ?

39.
40.
41.
42,
43.

Cochez la bonne réponse

1 De2a3 De 4 a5€ De 6€ a 8€ Plus de 8€
Musique en ligne 44. Applications mobiles
Vidéo De2a3
Réseaux Sociaux Professionnels 45. Jeux vidéo
Rencontre De 2 a3
Solution de Cloud Computing 46. Educatifs
47. Presse

48. Banque d’image

Citez les 3 utilisés le plus souvent !
Séparez les noms par des virgules

49,
50.
51.
52.
53.
54,

59.

Musique en ligne

Vidéo 55. Jeux vidéo

Réseaux Sociaux Professionnels Age Of Empires Online
Rencontre i :

Solution de Cloud Computing 56. Educatifs
Applications mobiles 57. Presse

58. Banque d’image
iXspenselt, Cut The Rope

Si vous utilisez des versions gratuites des services précédemment cités, pourquoi n’avez-vous jamais
payé ?

Décrivez la (ou les) raison(s)

Car le fait d'utiliser 2 ou plus version gratuites d'une méme catégorie de produit/service permet souvent de pallier aux différentes
limitations

60.

61.

62.

63.

64.

Qu’est ce qui vous motive ou motiverait a souscrire une offre Premium ?
Ordonnez vos réponses en placant en 1 le plus utilisé

Prix Fonctionnalités Gain de temps

supplémentaires

Etes-vous...
Cochez la bonne réponse
Un homme Une femme

Dans quelle tranche d'age vous situez vous ?
Moins de 25 ans 25245 46 a 60 Plus de 60

Catégorie socio-professionnelle

Agriculteur Profession intermédiaire Eléve, Etudiant
Commercant, artisan, chef Employé Inactif
Entreprise Ouvrier Autre

Cadre, Prof.Intellectuelle.Sup Chdmeur

Votre adresse email pour vérification du caractére non biaisé de 1’étude ?

65.

Souhaitez-vous recevoir les résultats de cette étude ? (par email en Octobre 2013)
B Oui ®  Non
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2.3 RETRANSCRIPTION Focus GRoOuUP

Le 08 aolt 2013, nous avons pu organiser un Focus Group d’une heure avec 15
répondants, dans une tranche d’age allant de 18 a 53 ans afin: d’administrer des
questionnaires en face a face, de récupérer les réactions des sondés « a chaud » et de poser
certaines questions que nous avions sélectionnées afin d’avoir des avis directs et plus clairs

que lors d’un sondage en ligne.

Nous avons réuni 15 profils qui nous intéressaient tout particulieérement suite a notre
enquéte en ligne et fait en sorte d’établir un échantillon d’utilisateurs de services Freemium
dont les réponses a 1’enquéte avaient suscité notre intérét ou nous avait semblé représentatives

des tendances.

Aprés avoir distribué nos questionnaires, expliqué brievement certaines consignes,

nous avons donc récupéré les réponses qui ont été intégrées a I’ensemble des autres résultats.

Nous disposions ensuite de 45 minutes pour interagir avec le groupe et leur poser des
questions que nous avions évaluées comme importantes. De nombreux retours étaient tres
similaires a ceux que nous avions pu obtenir avec 1’administration du questionnaire en ligne,

nous avons donc choisi de ne retranscrire que les parties les plus intéressantes.
Le Focus Group fait ressortir des éléments importants dans notre analyse :

A la question, pourquoi passez-vous ou non a I’achat ? La réponse la plus intéressante
est la suivante : «la version payante est souvent sans pub, le service est meilleur, et le
contenu sera tres probablement mis a jour dans le futur. » « J'achéte une application quand je
sais que je vais passer du temps dessus aujourd'hui ou dans le futur. » Et « je préfere payer
une application 1€ pour ne pas étre importuné par la pub toutes les 2 minutes comme sur

certains sites aujourd 'hui, notamment le Streaming ».

La seule réponse inattendue provenait d’un homme de plus de 25 ans travaillant dans
le web qui nous a signalé que pour lui, «payer une application consistait également en un
remerciement financier pour les développeurs. » Et en effet, comme 1’indiquait dans son blog
Matthew Inman, webdesigner et dessinateur Américain, il décrivait son appréhension face a
I’achat d’applications payantes. Selon ses propres termes il affirmait étre a 1’aise avec ’idée
de payer un iPhone 800% ou payer une place de cinéma 20$, mais il s’interrogeait bien

souvent plusieurs fois avant de payer une application a 0,993%. Et nombreux sont les gens qui



pensent de la méme maniére. Pourtant, des applications a 1€ nécessitent autant de travail et de

compétences que des applications plus lourdes.

Quant au non passage a ’achat : « Et s'il y en a qu'on n’achete pas c'est que le contenu
additionnel n'est pas assez intéressant ! Je préfére avoir la pub sur certaines applications que

depenser pour un produit/service que je n’utiliserai pas a fond ».

« Et je pense aussi que maintenant que le Smartphone s'est "démocratisé™ ainsi que les
achats sur internet en général, les gens ont confiance dans ce qui leur est proposé. lls
n'hésitent plus a payer pour une application, alors que 5 ans plus t6t, peu de monde dépensait
de l'argent sur son Smartphone. Les gros succés en terme de téléchargement étaient

exclusivement des applications gratuites ».

Dés lors, nous pouvons affirmer qu’en 5 ans, le modéle a évolué, si les produits
gratuits font fureur, il en est aujourd’hui de méme pour des applications payantes comme nous
I’avons vu précédemment avec des jeux comme Candy Crush ou Angry Birds qui sont
désormais de véritables phénomenes mondiaux. Les affirmations d’Anderson (ANDERSON,
2008) et Tarby (TARBY, 2010) de notre revue de littérature, selon lesquelles la gratuité

entraine une méfiance ne semblent donc pas applicables a des services Freemium.

Lors du Focus Group, nous avons également fait un tour de table quant a 1’acceptation du
prix par le consommateur. Il en ressort plusieurs points : pour des applications de type jeu
mobile ou application ludique, nous obtenons un prix maximum de 2€, au-dela duquel le
pourcentage de personnes susceptibles de payer chute drastiquement. Le prix idéal de ce type

de produit/service est plutot de I’ordre de 0,99/1€.

Pour des applications plus développées, la retouche photo, le multimédia ou des applications

de divertissement, 10€ est le prix limite et 7€ le prix idéal.

Concernant les applications ayant un prix supérieur a 20€, nos répondants affirment que ce
tarif est prohibitif, néanmoins ces applications sont en général a destination quasi-exclusive

des professionnels ou des consommateurs qui en ont un reel besoin.

Comme stipulé lors de la retranscription du Focus Group, un seul sondé a lié le prix de
I’application avec les frais engagés lors de son développement. D¢s lors, cela met en exergue
une relative meconnaissance du milieu ainsi que des colts que peuvent générer un

développement.
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3. ANALYSE DU CORPUS

3.1 25ANS:L’AGE CHARNIERE

En nous intéressant a des notions telles que le ressenti, le comportement et
I’acceptation du modé¢le économique qu’est le Freemium nous avons pu constater que les
attitudes a 1’égard des services pouvaient permettre de créer une topographie des utilisateurs

et donc, des profils types aux comportements différents.

Le but de notre étude n’étant pas cette topographie, notre échantillon demeurant trop

petit pour de telles conclusions, nous avons exploité nos résultats en corrélation avec 1’étude

Profiling TM (Ipsos MediaCT, 2011).

Il s’agit d’une étude fiable effectuée sur un panel de 20000 internautes et portant sur

les tendances générales du web en France.

En raison de I’'importante part de jeunes de moins de 25 ans dans notre enquéte, nous
avons jugé intéressant de recouper ces données de facon a comparer, confirmer, approfondir

et appliquer ses connaissances au modéle du Freemium.

Cette étude s’intéresse au comportement et profils des visiteurs de plus de 200 sites et
portails web en mettant notamment en confrontation deux populations : les moins de 25 ans et

les 25 ans et plus.

C'est-a-dire, une comparaison entre les Digital Natives et leurs ainés.
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3.2ANALYSE DES SERVICES FREEMIUM

3.2.1 MUSIQUE EN LIGNE

25 ans et plus | Moins de 25 ans Total
. . . N 0 2 2
Oui, plusieurs versions payantes % cit 0.00% 1.40% 0.93%
oui . N 7 16 23
ul, 1 version payante % cit. 9,60% 11,30% 10,75%
. . . . N 5 6 11
Oui, 1 version payante et 1 ou plusieurs gratuites. % cit 6.80% 430% 5 14%
Oui, 1 version gratuite N 22 42 64
' 9 % cit. 30,10% 29,80% 29,91%
. . . . N 7 50 57
Oui, plusieurs versions gratuites % cit 960% 35.50% 26.64%
N ie nutili . N 32 25 57
on, je n’utilise pas ce service % cit. 43.80% 17.70% 26.64%

Chi2 = La relation est tres significative.

Une large majorité, soit 74% des répondants, sont utilisateurs d’au moins un service
musical en ligne gratuit. De plus, ils sont 36 & utiliser un service payant sur 157 utilisateurs,
soit un taux de conversion de 22% pour I’échantillon donné. La musique en ligne est donc

indéniablement en passe de devenir un secteur trés porteur pour ce modele.

Ceci s’explique également en partie par 1’aspect trés générique de la musique, en effet
un sondage commandé par la SACEM en 2011 indiquait que plus de 8 francais sur 10

écoutent de la musique tous les jours.

Tout comme le laissait présager 1I’étude Ipsos le secteur de la musique a conquis une
part tres importante des internautes de moins de 25 ans. En effet, 82,27% des moins de 25 ans
sont utilisateurs d’un service Freemium dédié a la musique, alors que seul 56,16% des 25 ans

et plus leur trouve une utilité.

Malgré un tel écart, la part d’utilisateurs, payant des services de musique en ligne

représente environ 17% des sondés des deux tranches d’ages.

Grace au tableau ci-dessus, on se rend compte d’une différence flagrante dans le
comportement des moins de 25 ans et de leurs ainés. Alors que I’internaute de 25 ans et plus
semble se concentrer sur un unique service de musique quitte a devenir utilisateur payant, le
jeune de moins de 25 ans, lui, va dans 35,50% des cas multiplier les comptes gratuits pour

contrer les limites d’utilisation de Deezer et de ses concurrents.
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Sur les 37 abonneés et utilisateurs réguliers de services de musique en ligne, 86,5%
avouent n’avoir recours qu’a une seule plateforme alors qu’ils sont seulement 13,5% a en
utiliser de 2 a 3. On remarque donc une fidélisation assez rapide de I’utilisateur payant qui va
retourner automatiquement vers le service auprés duquel il s’est engagé et cette tendance
semble se confirmer puisque 40,66% des sondés, soit 55,41% des consommateurs de

musiques en ligne n’utilisent qu’un seul service.

Ce phénomene s’explique du fait de la similitude des offres et catalogues proposés par
les différents acteurs du marche. Les consommateurs cherchant la facilité se lient assez
facilement a un des services souvent le premier rencontré. L un de nos invités au Focus Group
nous a néanmoins relaté son expérience « je me suis intéressé dans un premier temps a
Deezer que j’ai souhaité tester ; victime de la limite d utilisation, j’'ai alors complété mes
sources de contenu musical par d’autres services pour enfin souscrire a [’offre Premium de

Deezer et abandonner les autres services ».

En terme de dépenses mensuelles, 35 de nos répondants, soit 94,6% des abonnés
payants accordent une somme inférieure a 15 € ce qui semble coincider avec les tarifs

pratiqués 4,90€ /9,90€ par mois chez Deezer et Spotify.

3.2.2 VIDEO
25 ans et plus | Moins de 25 ans Total
. . . N 1 5 6
Oui, plusieurs versions payantes % cit 1.40% 350% 2.80%
oui. 1 . t N 4 4 8
ul, L version payante % cit. 5,50% 2,80% 3,74%
. . . . N 1 6 7
Oui, 1 version payante et 1 ou plusieurs gratuites. % cit 1.40% 430% 3.97%
. y (] y (1] , (]
oui 1 . tuit N 11 25 36
ul, & version gratutte % cit. 15,10% 17,70% 16,82%
. . . . N 18 73 91
Oui, plusieurs versions gratuites % cit 24.70% 51.80% 42.52%
N ie mutili . N 38 28 66
on, je n’utilise pas ce service % cit. 52.10% 19.90% 30,84%

Chi2 = La relation est tres significative.

Cette catégorie regroupe les services vidéo tels que PureVid, Mixture Video, feu
Megavideo et Megaupload, etc. Ceci concerne donc principalement les services en ligne ayant
permis au Streaming, légal ou non, de connaitre une croissance remarquable en moins d’une
décennie. Si ce business apparait comme porteur pour un modele comme le Freemium, nous
allons voir que ce n’est pas forcément celui qui connait le meilleur taux de transformation

d’un utilisateur gratuit en utilisateur payant.

26



69% de nos sondés affirment avoir utilisé au cours des deux derniers mois un service
de vidéo en ligne. Ces services regroupent les sites de Streaming légaux ou non et la VOD
proposée par les chaines ou les FAIL Néanmoins, ici, ils ne sont plus que 14% des

consommateurs a étre passes a une version payante.
Le passage au payant dans ce domaine a deux principales sources :

e Contourner la limite de durée d’utilisation du service gratuit

e Eviter la pub

Il est assez aisé de contourner les limites, des sites proposaient un temps de debrider
les vidéos hébergées chez les Mixture Video, PureVid. Ajouté a cela, la multiplicité des
offreurs permettait également d’éviter cette limite. L’utilisateur regarde 45 minutes sur un
premier site, puis 45 autres minutes sur un autre site. De la méme facon que pour les services
de musique, on retrouve un pourcentage d’utilisateurs plus important chez les moins de 25 ans
(82,27%) que chez les 25 ans et plus (48%).

Cependant, le nombre d’abonnés payants est inférieur a celui des services musicaux.
Malgreé le succes des services de Streaming, il est ressorti de notre Focus Group un manque de
confiance. Les actualités de ces derniers mois avec 1’affaire MegaVideo/MegaUpload,
I’abondance de services et le manque d’informations relatives a leur légalité n’ont pas facilité

I’instauration d’un régime de confiance.

3.2.3 RESEAUX SOCIAUX PROFESSIONNELS

25 ans et plus | Moins de 25 ans Total
Oui, plusieurs versions payantes N. 0 L 1
% cit. 0,00% 0,70% 0,47%
Oui, 1 version payante N. 1 L 2
% cit. 1,40% 0,70% 0,93%
’ ’ . . N 2 1 3
Oui, 1 version payante et 1 ou plusieurs gratuites. % cit. 2.70% 0.70% 1.40%
Oui, 1 version gratuite N. 19 29 48
' % cit. 26,00% 20,60% 22,43%
Oui, plusieurs versions gratuites N. 25 70 95
' % cit. 34,20% 49,60% 44,39%
N 26 39 65
Non, je n’utilise pas ce service % cit. 35,60% 27,70% 30,37%

Chi? = La relation n’est pas significative.

L’essor des réseaux sociaux sur les 5 derni€res années a été plus qu’impressionnant.
Profitant de cette aubaine, un nouveau service est apparu, les réseaux sociaux professionnels
tels que LinkedIn et Viadeo.
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70% des repondants utilisent ces services de réferencement et réseautage professionnel
en ligne. En revanche, ils ne sont que 4% sur ces 70% a utiliser au moins une version payante.
Ce taux de transformation semble bas mais est dans les faits hyper-qualifié. En effet, ceux qui

passent au compte payant sont bien souvent ceux qui en tirent un intérét professionnel.

Pour les courtes durées, ce sont dans la majorité des cas des demandeurs d’emplois ou
des recruteurs en recherche ponctuelle d’effectifs. Pour les abonnements a long-terme, ils sont
bien souvent souscrits par des commerciaux pour faciliter le démarchage commercial BtoB ou
par des cadres dans les ressources humaines. Ceci prouve donc que le passage au payant n’est
réservé qu’a ceux qui en ont une réelle utilité, et dans ce cas, cette utilité est bien souvent

professionnelle.

En effet, contrairement aux services précédemment décrits et comme le montre le
tableau ci-dessus, il n’existe pas de relation significative entre 1’dge des répondants et
’utilisation de cette famille de service. L hypothése énoncée se vérifie bien du fait que la
relation est significative quand il s’agit de comparer ['utilisation de se service avec la
catégorie socioprofessionnelle de la population étudiée. On retrouve comme principaux
consommateurs les commercants, artisans, chefs d’entreprise, les cadres, les employés, les

chomeurs et les étudiants.

En revanche, la fidélité a un service semble étre de mise chez les utilisateurs payants
qui sont 85,7% a n’en utiliser qu’un seul et le budget mensuel est supérieur, en moyenne a

10€

3.2.4 RENCONTRE

25 ans et plus | Moins de 25 ans Total
. . . N 1 0 1
Oui, plusieurs versions payantes % cit 1.40% 0.00% 0.47%
oui. 1 . t N 1 2 3
Ui, L version payante % cit. 1,40% 1,40% 1,40%
. . . . N 0 0 0
Oui, 1 version payante et 1 ou plusieurs gratuites. % cit 0.00% 0.00% 0.00%
. ) (] f (] )
. . . N 2 12 14
Oui, 1 version gratuite % cit. 2.70% 8.50% 6.54%
Oui, plusieurs versions gratuites N 1 3 4
’ % cit. 1,40% 2,10% 1,87%
N ie nutili . N 68 124 192
on, Je n'utllise pas ce service % cit. 93,20% 87,90% 89,72%

Chi2 = La relation n’est pas significative.

Ils ne sont que 10% a utiliser ce genre de service, mais le taux de transformation sur
ces 10% est €levé, pres de 18% payent pour un acces complet au site. Ceci s’explique de

maniére relativement simple, les inscriptions gratuites n’offrent qu’un accés restreint aux
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fonctionnalités ou ne permettent la mise en relation qu’avec peu de contacts. Passer a la
version payante offre une plus grande liberté. Dés lors, ceux qui s’inscrivent sur ce genre de
site ont souvent une réelle envie de rencontre et sont donc bien souvent plus enclins a payer

pour profiter de I’intégralité du service.

Sur nos 6 utilisateurs payants, les dépenses mensuelles sont plus importantes que pour
les autres catégories de produits Freemium. La moitié paye entre 16€ et 35€ par mois alors

que les autres estiment leurs dépenses a environ 5€ par mois.

Nous n’observons pas non plus de relation significative avec 1’age des sondés comme
le confirme Mme Lejealle dans une interview pour le quotidien gratuit 20 minutes « Il y a eu
une vraie démocratisation des sites de rencontre ... Cela touche aussi bien les tres jeunes que

les plus agés ... ».

De par leurs caractéristiques propres, les sites de rencontres s’intéressent a une cible
large en terme de population, mais particuliére. Les célibataires en quéte d’amour. lls tirent
leurs récents succes dans 1’économie du numérique de campagnes marketing a grande échelle

et d’'une banalisation de leur utilisation dans toutes les tranches d’age.

Si aujourd’hui, un célibataire frangais sur cing est inscrit sur un site de rencontre, c’est
grace a d’importants efforts de communication de ces sites pour rassurer (témoignages de

rencontres), intriguer (spots TV adopteunmec.com) et déculpabiliser les futurs utilisateurs.

3.2.5 CLOUD COMPUTING

25 ans et plus | Moins de 25 ans Total
. . . N 1 2 3
Oui, plusieurs versions payantes % cit 1.40% 1.40% 1.40%
oui. 1 . t N 3 1 4
ul, - version payanie % cit. 4,10% 0,70% 1,87%
. . . . N 3 0 3
Oui, 1 version payante et 1 ou plusieurs gratuites. % cit 210% 000% 1.40%
. s (] ) (1] y (]
oui. 1 . tuit N 22 39 61
ul, 2 version graiure % cit. 30,10% 27,70% 28,50%
. . . . N 17 78 95
Oui, plusieurs versions gratuites % cit 23.30% 55.30% 44.39%
Non. e nutill . N 27 21 48
on, je n'utilise pas ce service % cit. 37.00% 14.90% 22.43%

Chi2 = La relation est trés significative.

78% des répondants utilisent au moins un service gratuit de stockage en ligne. Ce
phénomeéne encore récent qui n’a émergé il y a seulement quelques années est dominé par les
offres gratuites, qui sont bien souvent amplement suffisante pour tout un chacun. Le taux de

transformation est donc logiquement bas, ils ne sont que 6% sur ces 78% a posseder au moins
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une version payante. Ce business n’est donc pas le plus porteur pour un modele basé sur le

Freemium.

Les services de Cloud Computing bien qu’entiérement pensé pour reposer sur le
modéle économique du Freemium ont extrémement de mal & convertir leurs utilisateurs en

utilisateurs payant.

On remarque qu’encore une fois les 25 ans et plus préférent se concentrer sur une
seule version gratuite 30,10% ou payante 4,10% plutdt que d’associer les services gratuits

comme le font les moins de 25 ans dans 55,30% des cas.

On remarque que méme les utilisateurs payants peuvent souscrire a plusieurs offres de
concurrents (35,7% des cas). La consultation des trois services les plus cités en verbatim nous
indique iCloud 7 fois, Dropbox 7 fois et Google Drive 4 fois. Or, Google Drive et iCloud
étant des produits imposes et souvent non compatibles ou difficiles a synchroniser avec tous
les systemes d’exploitation 1I’un pour I’achat d’un device Apple et 1’autre pour la souscription
a un compte Gmail. Les dépenses mensuelles sont inférieures a 5€ pour plus de la moitié
(57,1%) et inférieures a 15€ pour 35,7%.

Bien que ces chiffres ne semblent pas aussi impressionnants que ceux d’autres
services, nous sommes persuadés que ce service avec 1’essor que connait le numérique et la

démateérialisation, représente un enjeu mondial voire méme politique.

3.2.6 APPLICATIONS MOBILES

25 ans et plus | Moins de 25 ans Total
. . . N 4 11 15
Oui, plusieurs versions payantes % cit 5.50% 7.80% 701%
oui. 1 . t N 0 1 1
Ui, L version payante % cit. 0,00% 0,70% 0,47%
. . . . N 3 5 8
Oui, 1 version payante et 1 ou plusieurs gratuites. % cit 2.10% 3.50% 374%
. . (] , (] )
oui. 1 . tuit N 12 15 27
ut, Lversion gratuite % cit. 16,40% 10,60% 12,62%
. . . . N 19 71 90
Oui, plusieurs versions gratuites % cit 26.00% 50.40% 42.06%
Non. e nutill . N 35 38 73
on, je n’utilise pas ce service % cit. 47.90% 27.00% 34.11%

Chi2 = La relation est trés significative.

66% sont utilisateurs de versions gratuites d’applications, bien souvent des jeux pour
Smartphones. Sur ces 66%, 17% affirment avoir au moins une version payante et c’est cette
catégorie qui connait le plus d’utilisateurs payants pour au moins deux applications, avec 15

répondants sur 214 qui payent pour plusieurs versions. Dans notre analyse, c’est donc cette
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branche qui bénéficie du marché le plus intéressant. Certes il reste trés concurrentiel, des
applications diverses et variées voient le jour quotidiennement mais le succés d’applications
ludo-récréatives telles que Candy Crush ou Angy Birds (les plus cités respectivement 4 et 11

fois parmi les utilisateurs payants) confirme ce potentiel.
Ce modeéle convient le mieux au Freemium pour plusieurs raisons :

e Le colt de développement d’une application telle que Angry Birds représentent
entre 150 000 & 200 000 euros alors que les recettes dépassent alléegrement les
dizaines de millions d’euros.

e Les frais de maintenance sur ce genre d’applications sont mineurs.

e Les frais de lancement sont quasiment inexistants (une centaine de dollars pour
1’ Apple store et gratuit pour le Play Store Android).

e Le taux de transformation est élevé car ces mini-jeux sont addictifs et

hautement challengeant.

Les applications mobiles intéressent principalement les jeunes 73% d’entre eux en
utilisent régulierement mais seul 12% ont déja souscrit a une offre Freemium. Le taux de 69%
d’utilisateurs multipliant les applications gratuites illustre la tendance qu’ont les moins de 25
ans a partir a la recherche d’une nouvelle application une fois la limite de la version gratuite

atteinte.

Une attitude que 1’on ne retrouve pas chez les 25 ans et plus qui sont 47,9% a

bénéficier d’applications sur un support électronique connecté.

Le budget mensuel inférieur a 5€ dans 95,7% des cas reste cohérent avec les tarifs
pratiqués dans le secteur. Le prix aujourd’hui établi de 99cts permet a presque 70% des

détenteurs de Smartphones et Tablette de s’ offrir plusieurs applications en méme temps.

Il est apparu assez rapidement durant 1’échange d’expériences sur les applications
mobiles du Focus Group que la notion de gain de temps/ gain de productivité (« avancer dans
un niveau de jeu», «pour gagner du temps »), revenait regulierement dans les raisons
d’achat.
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3.2.7 JEUX VIDEO

25 ans et plus | Moins de 25 ans Total
. . . N 0 7 7
Oui, plusieurs versions payantes % cit 0.00% 5.00% 327%
oui. 1 . N N 0 5 5
i, 2 version payante % cit. 0,00% 3,50% 2,34%
. . . . N 2 7 9
Oui, 1 version payante et 1 ou plusieurs gratuites. % cit 2 70% 5 00% 2.21%
© CIt. , (] s (] , (]
. . . N 2 7 9
Oui, 1 version gratuite % cit. 2.70% 5,00% 4.21%
. . . . N 7 23 30
Oui, plusieurs versions gratuites % cit 960% 16.30% 14.02%
N ie n'utili . N 62 92 154
on, je n’utilise pas ce service % cit. 84,90% 65.20% 71.96%

Chi2 = La relation est significative.

Cette catégorie connait un taux d’utilisation relativement bas, autour de 23%. Ce
résultat se pondere car les jeux vidéo en ligne ciblent encore une population d’utilisateurs
assez spécifique que sont d’une part, les hommes, taux de pénétration de 41,9% contre 14,8%

chez les femmes et d’autre part de moins de 25 ans, 35% contre 14,1% chez les 25 ans et plus.

Le plus frappant reste qu’ici le taux de transformation est treés élevé, 35% des
utilisateurs payent au moins un jeu. lls ne consomment d’ailleurs pas plus de 3 jeux a la fois et
47,1% d’entre eux n’en utilisent qu’un seul a la fois. Un usager de ce genre de service nous a
donné une piste de réponse au cours du Focus Group « Ces jeux, souvent en temps réel, sont
extrémement addictifs et immersifs. 1l est difficile d’étre performant dans plusieurs jeux en

méme temps. ».

Ceci s’appuie sur des caractéristiques propres a cette industrie. Le coté immersif et
addictif de ces jeux fait que la motivation est bien souvent plus forte pour passer a 1’achat que
dans le cas des services aisément remplacables (vidéo/musique). Un jeu n’est édité que par un
seul studio et il est devenu tres difficile de violer ’acces a ces jeux constamment connecté ou

a leur contenu additionnel.

Enfin, le budget mensuel des utilisateurs est assez disparate. Ils sont 47,1% a dépenser
moins de 5€ et cela semble correspondre aux prix des contenus additionnels (skins, booster)
alors que 47% dépensent entre 5€ et 35€, voire plus de 50€ par mois pour un cas isolé.
L’instauration de micro-paiement dans ce genre de jeux nous aide & comprendre ces résultats.
Les éditeurs de jeux video tendent a éclater de plus en plus leurs produits pour offrir souvent
des Addons ciblés (nouvelle carte, nouvel équipement) a des prix inférieurs a 5€ au lieu de
mises & jour ou d’extensions plus complétes avec des codts plus importants. Pour conserver le
caractére immersif et motiver I’achat, les éditeurs de jeux vidéo se sont rendus compte de

I’importance de la personnalisation.
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3.2.8 EDUCATIFS

25 ans et plus | Moins de 25 ans Total
. . . N 1 1 2
Oui, plusieurs versions payantes % cit 1.40% 0.70% 093%
oui. 1 . N N 3 2 5
ul, & version payante % cit. 4,10% 1,40% 2,34%
. . . . N 1 0 1
Oui, 1 version payante et 1 ou plusieurs gratuites. % cit 1.40% 0.00% 0.47%
© CIt. y (] s (] s (]
. . . N 4 5 9
Oui, 1 version gratuite % cit. 5.50% 3.50% 4.21%
. . . . N 10 23 33
Oui, plusieurs versions gratuites % cit 13.70% 16.30% 15.42%
N ie n'utili . N 54 110 164
on, je n’utilise pas ce service % cit. 74,00% 78,00% 76.64%

Chi? = La relation n’est pas significative.

Ce domaine étant encore relativement peu développé, les statistiques que nous en
tirons ne sont pas exploitables. Nous pensons néanmoins que les caractéristiques de ce secteur
sont proches de services déja effectifs, a savoir un contenu de qualité a la fois diversifié et
specialisé, un format de fichier accessible et Iéger, son caractére immersif, un intérét mondial
et la facilité d’y appliquer le Freemium comme en donnant un acces gratuit aux cours et en
demandant une contrepartie financiere pour valider un examen, dipléme, participer aux

travaux dirigés et obtenir un cours particulier.

C’est un domaine, qui avec le jeu vidéo, devrait connaitre une forte croissance au
cours des années a venir. L’éducation restant un enjeu mondial et le nombre d’internautes
connaissant une croissance permanente, il nous apparait que ce secteur comptera parmi les

leaders dans I’utilisation de ce modele économique.

3.2.9 PRESSE

25 ans et plus | Moins de 25 ans Total
. . . N 2 2 4
Oui, plusieurs versions payantes % cit 270% 1.40% 187%
Oui, 1 version payante N 0 3 3
: pay % cit. 0,00% 2,10% 1,40%
. . . . N 0 2 2
Oui, 1 version payante et 1 ou plusieurs gratuites. % cit 0.00% 1.40% 0.93%
(] . s (] , (0] , (]
oui 1 . tuit N 18 17 35
ul, & version gratutte % cit. 24,70% 12,10% 16,36%
. ) . . N 38 91 129
Oui, plusieurs versions gratuites % cit 52 10% 64.50% 60.28%
Non. ie n'utili . N 15 26 41
on, je n’utilise pas ce service % cit. 20.50% 18.40% 19.16%

Chi2 = La relation est peu significative.

La presse en ligne a connu un réel essor ces derniéres années et aujourd’hui 81% des
répondants affirment utiliser au moins une version gratuite. La différence majeure avec les
autres thématiques est qu’ils sont 129 sur 173 utilisateurs a utiliser plusieurs versions
gratuites. L’effet de substitution est donc trés répandu. Nous pensons que comme dans 1’e-

commerce, le principe du One-Clic Away est aussi fort que dans la vente en ligne. Dans ce
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domaine, pour conserver ses lecteurs, il faut donc veiller a minimiser la publicité qui fait bien
souvent sortir du site, offrir un vaste contenu gratuit et des articles trés détaillés en acces
exclusif comme le fait Le Monde ( Média payant le plus cité parmi les «utilisateurs payants »,

5 occurrences).

Nous pouvons aisément supposer que si 1’internaute ne trouve pas I’information qu’il
veut sur un site donné, il cherchera a la trouver sur un autre site. Des lors, 1’on comprend
mieux pourquoi ils ne sont que 5% des lecteurs a payer pour une version plus compléte alors

que 74,57% utilisent plusieurs services gratuits.

Les principaux obstacles au succés de 1’application du mod¢le Freemium dans la

Presse sont la facilité de copie, la diffusion du contenu et I’importance de la concurrence.

3.2.10 BANQUE D 'IMAGES

25 ans et plus | Moins de 25 ans Total
. . . N 1 1 2
Oui, plusieurs versions payantes % cit 1.40% 070% 0.93%
oui 1 . t N 3 2 5
ul, & version payante % cit. 4,10% 1,40% 2,34%
. . . . N 0 2 2
Oui, 1 version payante et 1 ou plusieurs gratuites. % cit 0.00% 1.40% 0.93%
o CIt. y (4 y (] ) 0
. . . N 4 8 12
Oui, 1 version gratuite % cit. 5.50% 5.70% 5.61%
. . . . N 9 15 24
Oui, plusieurs versions gratuites % cit 12.30% 10.60% 11.21%
N ie nutili . N 56 113 169
on, je mutilise pas ce service % cit. 76,70% 80,10% 78,97%

Chi? = La relation n’est pas significative.

Les banques d’image étant des sites spécialisés oU ’on arrive rarement par hasard,
nous souhaitions connaitre le taux de transformation de ces services. Logiquement, ils ne sont
que 21% de répondants a utiliser ce genre de services mais le taux de transformation est de
20%.

Enfin 'utilisation de ce service ne dépend pas de 1’age mais une nouvelle fois de sa

catégorie socioprofessionnelle et plus précisément, du métier de la personne interrogée.

Ceci confirme bien notre premiére hypothese selon laquelle les sites trés spécialisés
bénéficient de taux de transformation importants car les internautes sont déja conscients de ce

gu’ils veulent obtenir sur ce genre de site.
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3.2.11 CONCLUSION PAR DOMAINE :

Répartition d'utilisateurs payants/gratuits par
service
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Musiqgue en ligne : Fort taux de pénétration (74%). Fidélisation des consommateurs assez
rapide puisque 40,66% des sondés, soit 55,41% des consommateurs de musiques en ligne
n’utilisent qu’un seul service. Alors que nombreux sont les moins de 25 ans a avoir recours a

une ou plusieurs version gratuites, les 25 ans et plus semblent se concentrer sur un seul et

unique service.

Vidéo : comme pour la musique, nombreux sont ceux qui utilisent plusieurs versions
gratuites. Les raisons du passage au payant pour de services vidéos sont similaires a I’univers
de la musique : éviter la pub, ne plus étre limité dans 1’utilisation du service. Il existe un

manque de confiance réel envers ces services

Réseaux sociaux professionnels : ce secteur est dominé par ’utilisation payante pour raisons

professionnelles : démarchage BtoB, recrutement ou recherche d’emploi.

Rencontre : c’est I’'un des domaines ou le taux d’utilisation de nos répondants est le plus
faible, en revanche c’est ici que le taux de transformation est parmi les plus intéressants. En
somme, les utilisateurs savent pourquoi ils utilisent ces services et le passage au payant est

souvent obligatoire pour bénéficier de I’intégralité de 1’offre.

Cloud computing : c’est un service qui a connu une explosion en terme d’utilisation,
aujourd’hui la plupart des internautes ont un compte Gmail, qui offre donc un stockage sur le

Drive de Google, ceux qui n’utilisent pas ce service utilisent peut-étre Dropbox ou d’autres
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services similaires. A I’inverse de la rencontre, le taux de transformation est minime. Ceci
s’explique en grande partie par la qualit¢ des offres gratuites, en terme de quantité de

stockage, qui suffisent souvent a la plupart des internautes.

Application mobiles : ¢’est une des catégories dominantes de 1’étude, quand I’on sait que les
Francais ont en moyenne 29 applications installées sur leur Smartphone (Journal du Net,
2012) dont 80% de gratuites, le marché est immense mais concurrentiel. C’est dans cet item

que nous avons le plus grand nombre d’utilisateurs payants pour au moins deux applications.

Jeux-vidéos : c’est 1’univers le plus masculin de I’enquéte, sans grande surprise, mais c’est
aussi le théme qui connait un taux de transformation trés élevé (35%). Lancer un jeu
Freemium sur internet permet, comme pour les applications, de cibler un marché tres large et
donc de s’assurer un taux d’utilisateurs payants intéressant car motivés par le caractére

immersif de ces jeux.

Educatifs : les résultats sont peu exploitables pour la partie éducative, c’est un domaine qui
n’a pas encore connu ’essor des autres secteurs. Nous pensons que dans les années a venir il

sera un réel enjeu pour les entreprises qui réussiront a en tirer parti.

Presse : le taux d’utilisation est trés fort, mais I’hypothése du « One-Click Away domine,
I’information est aujourd’hui accessible gratuitement et le nombre d’acteurs sur le marché
facilite le passage d’un site a l’autre pour le consommateur. Logiquement, le taux de

transformation est tres bas et la concurrence importante.

Banque d’images : ce service trés spécialisé est relativement peu utilise mais connait un taux
de transformation correct (un utilisateur sur cing paye).

On voit donc a travers cette analyse que les taux d’utilisation des services répertoriés
sont importants. Deux options s’offrent ensuite a nous, les services généralistes tels que la
vidéo, la musique et le divertissement en ligne sont clairement ceux ou le taux de
transformation est le plus élevé. Les services spécialisés (réseaux sociaux pro, banque
d’image, qui sont généralement des sites ou les internautes savent ce qu’ils trouveront et
savent pourquoi ils y vont) ont des taux d’utilisation plus bas, puisqu’ils visent des niches
mais connaissent des taux de transformation intéressants. Une personne travaillant dans les
ressources humaines aura un plus grand intérét a payer Viadeo ou LinkedIn qu’un internaute

lambda. Un graphiste aura bien souvent besoin d’un accés complet a une banque d’images.
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On degage donc des points de concordances et qui semblent étre synonymes de succes

dans I’application du modeéle Freemium :

= Proposer un large catalogue et un contenu de qualité

= Etre hautement spécialisé et proposer un produit/service immersif/addictif

= Communiquer, rassurer et banaliser I’usage de son service

= Proposer des prix peu éelevés, inférieurs a 15€ dans le cas d’un service jugé important

et inférieur a 5€, dans le cas d’un divertissement

= Dans le cas des services dits « généralistes »

©)

Les prix sont bas, le nombre d’utilisateurs est important mais la conversion est
plutét faible

Les moins de 25 ans multiplient les versions gratuites pour contourner les
limites

Les 25 ans et plus souscrivent a une offre a laquelle ils sont fidéles pour gagner

du temps

= Dans le cas des services dits « spécialisés » :

(@]

Les prix sont supérieurs, le nombre d’utilisateurs est tres faible mais le taux de
conversion est trés important

I n’y a pas de différence de comportement lié¢ a I’age

Le comportement est lié a d’autres critetres comme la catégorie

socioprofessionnelle ou méme le sexe
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3.3 UN MANQUE DE CONFIANCE TRADUISANT UN MANQUE DE CONNAISSANCE

3.3.1 UN SUCCES INDENIABLE

Pour illustrer le succés de ce modéle, regardons LinkedIn, qui début 2013,
revendiquait 200 millions d’utilisateurs quand Facebook atteint presque le milliard. Le chiffre
d’affaires est en hausse constante et dépasse les 300 millions de dollars. De plus, la valeur du
titre en bourse a tout simplement triplé et le site est valorisé a plus de 13 milliards de dollars.
Mise & part une gestion efficace, il apparait évident que les fondements du modeéle sur lequel

repose ce site ont été étudiés et travaillés, justifiant ainsi ce succes.

Aujourd’hui, beaucoup connaissent ces grosses entreprises qui ont en quelques années
mis la main sur le web. Pourtant dans notre étude, nous constatons une certaine incohérence
du fait de la méconnaissance du terme : seulement 28% connaissent alors que 36% avouent
avoir déja payé pour un tel service aprés que le terme leur soit défini. Beaucoup connaissent,

utilisent ces services et ne connaissent pas le principe sur lequel ils reposent.

Afin d’obtenir plus de précisions sur la connaissance du terme Freemium nous avons
demandé a la population interrogée de nous en donner la définition la plus compléte et les
chiffres correspondent, puisque 27,1% des répondants ont été en mesure de nous fournir une

définition exacte et 18,69% une définition non compléte.

La suite des questions sur le ressenti vis-a-vis de telles offres confirment nos
déductions. Seuls 13% des consommateurs sondes ressentent une crainte au sujet des offres
dites « gratuites » et 92% trouvent appréciable de pouvoir tester un service/produit avant de

I’acheter.
Enfin 88,3% se disent clairement intéressés par de telles offres.

Nous avons de plus proposé aux personnes interrogées de recevoir les résultats de
notre étude et nous n’avons pu que remarquer 1I’enthousiasme des sondés a ce sujet avec plus
de 63% d’intéressés, il semble évident que ce modéle économique peu connu attire les

consommateurs et ces derniers désirent le comprendre.
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3.3.2 DES LIMITES...

Pour contrebalancer ces résultats, nous nous sommes également intéressés a ce qui
tournait autour de I’abonnement et encore une fois nous avons trouvé un obstacle a certains
modeles Freemium, 66% des répondants n’adhérent pas au principe de payer des
abonnements. Ainsi, le modeéle idéal repose soit sur un achat complet en « one shot » (appli
mobile), soit sur un «abonnement » court terme, un mois d’utilisation renouvelable de

maniére non automatique.

Il subsiste également une résistance liée aux abonnements puisque une partie du panel
n’aime pas le principe de 1’abonnement a cause des difficultés administratives plus ou moins

lourdes qui sont nécessaires pour la résiliation d’un contrat.

Ils sont également 59,2% a ne pas aimer payer pour un produit/service virtuel. Ainsi,
tenter de porter le Business Model du Freemium dans un domaine hors du numérique pourrait

étre une option envisageable.

Malgré le manque de confiance, qui au final, est peut étre imputable en grande partie a
internet et non au Freemium, car la population sondée estime que les entreprises ayant recours
a ce mod¢le ont plutdt une bonne image, le taux d’utilisation de tels produits/services est en

progression constante.

Le manque de connaissance soulevé plus haut est un obstacle majeur pour ce modeéle.
En effet, certains ont tendance a se méfier du gratuit, & chercher I’arnaque qui pourrait se
cacher derriere. De fait, le taux de transformation moyen, ne serait-ce que par la
méconnaissance du modéle, est minimisé. Ceci est confirmé par les définitions parfois tres

éloignées de la réalité que nous avons recues.

La possibilité de multiplier les services en utilisation gratuite peut possiblement nuire

aux business et la encore, réduire le taux de transformation avec I’effet de substitution.
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3.3.3 MAIS DE GRANDES OPPORTUNITES

Le gratuit ne fait plus peur comme auparavant : 179 sur 206 répondants affirment ne
pas étre en accord avec I’affirmation suivante : « les offres gratuites me font peur ». Si une
petite partie de la population sera toujours méfiante face a ces offres, ’on comprend qu’a

I’heure actuelle la gratuité est devenue banale.

La possibilité de tester un produit/service avant de 1’acheter est plaisante selon 93,3%
des répondants. Ceci renforce donc le modeéle Freemium puisque ’offre gratuite peut étre
assimilée a une version de test/essai. Seuls ceux qui le désirent vraiment ou y trouvent un

interét particulier paieront pour la version compléte.

De plus, selon les répondants, les entreprises proposant de tels produits/services ont
une bonne image a 79%. Ces business sont porteurs, véhiculent une image positive, celle
d’une entreprise qui essaie, ou fait semblant, de mettre le consommateur au centre de son
modele. Cela va de pair avec la version gratuite de test, 1’utilisateur se sent favorisé puisqu’il

n’a pas besoin de payer ou de s’inscrire pour essayer son produit/service.

187 répondants sur 204 ont déja effectué un paiement en ligne quel que soit le
produit/service. Le probleéme de confiance dans le paiement n’est donc plus un obstacle
majeur quant a notre échantillon de répondants. Méme si la sécurité des échanges sur internet
reste un domaine flou pour la grande majorité des francais. Il y a statistiquement autant de

chances de se faire pirater sa carte bleue a un distributeur de billets que sur Internet.

74,1% des répondants qui ont déja payé pour un service/produit Freemium ont payé

car ils « avaient besoin de toutes les fonctionnalités ».
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4. RECOMMANDATIONS
4.1 BEST PRACTICES

A travers ces paragraphes, nous allons tenter de récapituler les résultats de 1’étude afin
de les intégrer dans la rédaction de Best Practices pour des entreprises reposant sur le
Freemium. Au-dela de ceci, nous établirons les points clés a prendre en compte lors du

lancement d’un tel business.

La version gratuite est suffisamment compléte a 63%, de plus I’avantage que confere
la version payante n’est pas assez important a 65%. Il faut donc essayer avant de lancer un
business de mesurer le plus précisément possible la bonne adéquation entre le service proposé
gratuitement et 1’apport du contenu payant. Trouver le juste milieu dans 1’offre produit/service

permet deux choses :

- maximiser le besoin de conversion de 1’utilisateur et donc les bénéfices de 1’entité

- répondre au mieux aux attentes consommateurs

Pour un meilleur rendu, on voit que 70% des répondants sont favorables a utiliser un
service gratuitement contre I’affichage de publicité mais sur les répondants qui ont payé pour
un service supplémentaire, ils sont 59% a avoir payé car la pub était trop agressive. Dés lors,
deux types de business pourraient coexister, 1’un reposant sur une publicité agressive forcant
bien souvent les moins téméraires a passer au payant, ou publicité discrete, contextualisée et
ergonomique qui supportent de facon saine le business mais qui devrait, logiquement, générer

une part de revenus publicitaires bien moindres.

Il est nécessaire de créer un produit/service intéressant que les gens désirent. C’est la
ou réside le succes de sociétés comme LinkedIn, Rovio ou Deezer, il est nécessaire d’étre,
grace a un nouveau produit/service, a I’initiative de la création d’un désir. Plus le désir

consommateur est fort, plus le taux de transformation devrait s’élever.

« Dans les modeles economiques traditionnels, ce serait un non-sens de distribuer 100
CD gratuitement pour vendre derriére 4 CD payants, 2 places de concert et 5 t-shirts. Le codt
de production et de distribution des CD serait tout simplement trop élevé comparé aux
revenus généré. En revanche, des qu'il est possible de produire et distribuer les CD de fagon

numérique via un téléchargement sur site direct et gratuit, le colt marginal de distribution de
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chaque album est nul ou quasi-nul. Cela implique donc que seul un petit pourcentage
d’utilisateurs devra payer pour faire de ce modéle un modeéle profitable » (Freemium, 2009).
Etant donné la logique économique qu’implique le Freemium, quand la livraison d’un produit
augmente, la demande pour ses produits complémentaires augmente. De la méme facon, on
comprend que plus le nombre d'utilisateurs de versions gratuites croit plus le nombre
d’utilisateurs susceptibles de passer a la version payante augmente. L’idéal est donc de viser

une population la plus large possible.
Dans cette optique les deux principaux axes de travail seront :
- La promotion du produit

Selon le méme principe que celui énoncé précédemment, plus le nombre de gens ayant
connaissance du produit est grand, plus le nombre d’utilisateurs sera important. Couplé aux
médias sociaux actuels, la portée d’une application peut étre phénoménale et 1’on comprend
bien plus aisément le succes rencontré par Angry Birds ou Candy Crush. Dans les faits, ¢’est
la nature méme du modéele d’affaire du Freemium qui correspond au social media marketing

et a la viralité.
- Ladiminution des barriéres d’accés

Afin de maximiser le nombre d’utilisateurs, il faut veiller a rendre 1’accés au
produit/service le plus simple possible. Deezer par exemple propose depuis quelques mois une
offre oftline, permettant ainsi un accés a des titres musicaux, sans connexion internet. C’est
cette voie qui permet a Deezer de se démarquer clairement et cela permet également de

justifier un passage a la version Premium.
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4.2 APPLICATIONS MANAGERIALES

42.1 POURQUOI CE MODELE ENTHOUSIASTE-T-IL AUTANT ?

Les mentalités des consommateurs évoluent en permanence, les entreprises ont
souvent cruellement besoin d’innover pour se démarquer. C’est en ¢a que le Freemium est,
selon nous, I’'un des modeles d’affaire les plus porteurs du moment. En effet, le besoin
d’essayer un produit ou bien un service avant de I’acheter est un atout considérable. De plus,
le passage a la version payante est volontaire et montre donc 1’intérét que porte le
consommateur acheteur au produit ou service en question. Il est évident que personne ne paye

pour quelque chose qu’il ne désire pas.

Dés lors, la phase de lancement d’un produit ou service gratuit, si elle est bien
orchestrée, a de grandes chances de séduire une premiere audience trées large. La réussite de

ces business s’articule principalement apres, au niveau du taux de transformation.

Nous avons donc essayé d’établir des points et facteurs clés a respecter dans 1’espoir

d’un retour sur investissement favorable pour des business bases sur le Freemium

4.2.2 TROUVER LE BON MIX POUR LANCER SON BUSINESS EN FREEMIUM
- Pondérer les fonctionnalités proposées gratuitement avec celles fournies lors de la

conversion

- Choisir son modéle publicitaire contextualisé

- Afin de maximiser le taux d’utilisation, se différencier le plus possible de la
concurrence en proposant de la vraie exclusivité

- Pour maximiser le nombre de clients, mieux vaut miser sur une offre one shot, éviter
I’abonnement qui rebute un grand nombre d’internautes, ou proposer un forfait sans
engagement.

- Favoriser et promouvoir la viralité en permettant un partage et une diffusion du

produit/service des plus simples.

Si nous reprenons 1I’exemple de LinkedIn, leur modéle d’affaire est structuré ainsi : 75%
des revenus de la société proviennent des comptes payants et 25% de la publicité. Ces chiffres
restent a notre sens légérement grossiers puisque LinkedIn a d’autres sources de revenus mais

les deux principales sont celles-ci.
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4.3 CONVERTIR UN UTILISATEUR GRATUIT EN UTILISATEUR PAYANT

Ce point est la clé de volte des entreprises basées sur le Freemium. Si nous avons vu
que le fait de payer pour un produit en ligne est largement démocratisé sur 1’échantillon

étudié, la conversion n’est pas automatique.

Le fait de payer pour un produit virtuel commence a rentrer dans les moeurs mais
rencontre toujours une vive opposition (59%). Néanmoins, nous pensons qu’avec le temps,

I’opposition continuera de décroitre et cette pratique sera plus que répandue.

Le probléme de version Premium qui n’est pas assez démarquée de la version gratuite
entre souvent en compte dans le non-passage a 1’achat. La version gratuite est souvent jugée

comme suffisante.

Nous avons pu relever quatre raisons principales dans le passage a 1’achat d’un

consommateur :

le besoin d’avoir acces a toutes les fonctionnalités

le prix

la publicité trop agressive

la notion de gain de temps
Ce sont les facteurs dominants qui justifient la transformation.

Le tunnel de conversion doit également étre optimisé afin de maximiser le taux de
conversion. Il faut impérativement mettre de coté d’éventuels formulaires de plus de 5
champs ou des manipulations multiples avant I’arrivée sur la page d’achat. Ceci n’augmentera
pas forcément le taux de transformation mais cela aura 1’avantage de maintenir un niveau de
conversion correct. De nombreuses études tournent autour de ce phénomene et les résultats
sont sans appel : un tunnel de conversion pas ou peu travaillé entraine un nombre d’abandon

de paniers important.
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5. CONCLUSION

A travers cette étude, nous avons dans un premier temps défini le Freemium, ainsi que
des concepts clés que nous avons pu lier a ce modéle d’affaire, le Penny Gap, I’effet de

substitution ainsi que ’affect et engagement du consommateur.

L’administration du questionnaire et 1’organisation d’un Focus Group nous ont permis
d’étayer les arguments que nous présentions afin d’illustrer le réel potentiel de ce modé¢le

d’affaire, et ce notamment sur internet.

Il pourrait sembler que le Freemium soit une perspective marketing puisque nous
avons observé que la finalité du modele est de créer, communiquer et vendre une offre. Le but
ultime étant de propager I’idée a un maximum de consommateurs. De fait, dans une définition
basique, cela serait du marketing. Mais le Freemium est plus profond que ¢a, en effet le
produit/service est offert gratuitement dans un premier temps, c’est ensuite le consommateur
et lui seul qui fait le choix de continuer a s’en servir gratuitement de fagon limitée ou bien de

facon illimitée en payant.

Le moyen le plus pertinent pour résumer ce modele est de comprendre que le
Freemium est un modeéle unique, la notion de viralité qui connait elle aussi une réelle
explosion ces derniéres années s’intégre parfaitement au modéle. La gratuité entraine un fort
potentiel viral. Quand I’utilisation d’un produit gratuit augmente, la demande pour les

produits générateurs de revenus augmente en parallele.

A notre sens, ce modele est 1’un des seuls qui intégre et donne une réelle valeur a tous
les usagers, méme les gratuits, qui seront dans un premier temps les meilleurs relais de
diffusion. Le Freemium n’est donc pas une illusion marketing mais plutdt un modéle d’affaire
a viralité intégrée ou le consommateur se voit privilégié, soit par 1’obtention gratuite d’un
produit/service, soit par le fait de payer et d’obtenir une version compléte qui peut-étre plus

valorisante.
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ANNEXE

FICHES DE LECTURES
Le rble du bundling dans la stratégie marketing des

entreprises : une synthese

Recherche et applications en Marketing, vol 27, n° 2/2012

Auteurs : Paul CHIAMBARETTO, Hervé DUMEZ

I/ Introduction et définition

La premiére étape dans le raisonnement que tiennent les auteurs est de définir une
typologie simple et globale du terme bundling dont on retiendra qu’un bundle s’assimile a un
paquet, un package, en soi la vente combinée de plusieurs éléments, par exemple dans la vie
courante : un abonnement de cinéma, un menu tout compris au restaurant ou un séjour en
vacances all-inclusive. La définition officielle est celle de Stremersch et Tellis (2002) ; le
bundling «est la vente de deux produits (ou plus) séparés dans le cadre d’un package ».
L’unbundling suit un schéma inverse, la vente de titres musicaux seuls sur internet en est un
parfait exemple, il n’est qu’un morceau de I’album complet. Dumer et Chiambaretto relévent
que ce concept a ¢été 1’objet de travaux en économie, marketing et en psychologie
expérimentale. Utilisé dans le cadre d’affaire anti-trust aux Etats-Unis entre 70 et 80, le
bundling n’a que trés récemment été étudié dans son aspect global par Stremersch et Tellis
(2002), mode¢le duquel les auteurs partent afin d’y implémenter les nombreux travaux parus
depuis, en répondant a trois questions: en quoi une stratégie de bundling permet-elle de
s’assurer un avantage concurrentiel ? Dans quelle mesure permet-elle a une firme de définir
les frontiéres des marchés sur lesquels elle opére a son avantage ? Quelles sont les limites
d’une telle stratégie et dans quelles conditions 1’unbundling constitue-t-il une option
préférable ?

Le tableau suivant (Chiambaretto, Dumez 2012) récapitule clairement les différentes
formes de bundling :

Price bundling vs Product bundling

Price bundling Une carte de tickets de métro
Product bundling Un séjour « vol + location de voiture »
Unbundling vs Pure bundling vs Mixed bundling
Unbundling Des DVD vendus séparément
Mixed bundling Un lot «ordinateur + imprimante » qui peut
étre vendu comme un bundle ou séparément
Pure bundling Des crayons de couleur
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11/ La pertinence du bundling pour le développement de son avantage concurrentiel

Le bundling permet de gérer la diversité des consommateurs, en effet Stigler des 1963 met en
évidence I'intérét de cette pratique. Il considére deux segments de clients (1&2) et deux
produits (A&B), il démontre que si le segment 1 préfere A et si le segment 2 préfére B, alors
« il sera plus profitable pour I’entreprise de vendre A et B sous la forme d’un bundle ». Ainsi,
un nombre plus important de client sera enclin & acheter le pack. La démonstration de Stigler
est complétée par Adams et Yellen en 1976, qui multiplient les segments. Dans le méme
esprit, ils arrivent a la conclusion que la «meilleure stratégie a adopter est le mixed
bundling ». Pour résumer leurs pensees, mettre en place des bundles permet de vendre plus et
de vendre des produits a des clients qui ne les auraient jamais achetés seuls.

Au dela de la simple gestion de I’hétérogénéité des consommateurs, le bundle permet
également de modifier la perception du prix des produits. Plusieurs auteurs se sont penchés
sur la fixation du prix des bundles, Hanson et Martin en 1990 et Venkatesh et Mahajan en
1993 s’appuient sur des optimisations sous contraintes de préférences, de coits et autres pour
déterminer le prix optimal d’un bundle qui maximisera le profit de I’entreprise. Mais 1’analyse
de la fixation du prix d’un bundle passe aussi par des théories prenant appui sur la
psychologie et ’analyse des heuristiques des consommateurs. Kahneman et Tversky (1979)
vont mettre en avant certains biais, notamment dans 1’analyse des gains et des pertes. Selon
eux, pertes et gains ne sont pas valorisés par les individus de la méme facon, gagner deux fois
10 euros et 20 euros d’un coup « n’affectera pas de la méme fagon I’individu », méme si le
gain global final est le méme. Le méme raisonnement s’applique aux pertes. C’est ainsi qu’ils
définissent la « Prospect Theory » qui vise a expliquer les choix alternatifs en situation de
risque. Yadav (1994) rajoute a cette théorie que « les acheteurs évaluent les bundles selon une
logique d’ancrage et d’ajustement : ils évaluent d’abord le produit central (ou le plus
important a leurs yeux puis ajustent leur évaluation en intégrant les autres produits du
bundle. » La question sous-jacente étant, le bundle doit il avoir un prix unique ou bien un prix
décomposé par produit. Selon la théorie citée plus haut, décomposer en plusieurs prix aura un
impact négatif, une multitude de petites pertes seraient ressenties. Il vaut mieux miser sur un
prix unique (Johnson, Herrmann et Bauer, 1999). A I’inverse, lors de réductions sur un
bundle, décomposer la réduction en sous-réductions propres a chaque produit augmentera
I’intention d’achat. L’ effet focal, définit par Chakravarti et Alii en 2002 posent une limite, la
décomposition du prix permettra de mettre en avant certains produits au sein du bundle, et
donc focaliser I’attention des potentiels acheteurs sur la valeur du produit central.

Le bundling permet également la création de valeur par I’intégration de produits. Ancarani et
Shankar en 2003 affirment que la demande croissante des consommateurs a bénéficier
d’offres avantageuses permet une création de valeur en intégrant dans un bundle des produits
d’industries différentes. La vente d’un systéme audio avec un écran de télévision ou bien d’un
voyage organisé avec visites, sorties et hotel par exemple. L’intégration permet également de
vendre le bundle plus cher (Mantovani, 2010)

Le bundle peut aussi modifier I’intention d’achat et le comportes des consommateurs, par
exemple pour I’adoption d’une innovation. Schoormans (2010) montre « que 1’intention
d’achat d’un stylo digital augmente s’il est associé a un ordinateur ». L’idée de fond étant
qu’on fera adopter plus facilement un produit novateur si le consommateur est mis dans le
contexte d’utilisation dudit produit. Cela entraine une diminution des freins a 1’achat et
promeut I’innovation. Néanmoins, il est nécessaire de nuancer ce principe, seuls des produits
complémentaires peuvent suivre ce cheminement, « faute de quoi I’effet du bundling sera
inverse ». Le «between-brand bundle » joue sur ce principe et permet d’allier plusieurs
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marques en un package. Mais au moins 1’une des deux marques doit étre forte. Sheng et Pan
en 2009 affirment que «I’image marque du nouveau produit sera affectée positivement s’il est
introduit dans un bundle avec un produit dont la marque est forte ». Intégrer un lecteur DVD
d’une marque peu connue avec un téléviseur Sony rassure le consommateur. L’ inverse ne sera
pas forcément vérifiable.

Le bundling conduit le consommateur a ne pas utiliser forcément tous les produits qu’il a
acheté et cet effet est largement exploité par les industries du service comme une salle de
sport par exemple qui peut vendre 1000 abonnements en ayant que 300 places disponibles, les
abonnés ne viendront pas au méme rythme ou au méme moment, la firme facture donc un
service non-utilisé et accroit sa marge par client... Au final, le consommateur a tendance a
sous-evaluer le cout de sa non consommation.

Enfin, le dernier point de cette partie tourne autour de la réduction des colts et ’amélioration
de la qualité grace au bundling. Ce modéle permet de regrouper les codts fixes (distribution et
emballage), le colt unitaire de chaque produit est diminué, la marge accrue. Le bundling
permet une rationalisation de la production, Eppen, Hanson et Martin (1991) s’appuient sur
I’exemple de Chrysler qui permettait dans les années 80 de créer plus de 8 millions de
combinaisons possibles pour un seul véhicule en fonction des options. Chrysler décida de
mettre en place une stratégie de bundles, avec 42 packages différents regroupant a chaque fois
plusieurs options différentes. Ils ont ainsi économisé 2 millions d’euros par an sur les cofts de
production. Plus récemment, Gratacap et Médan (2009) notent qu’avec « le développement de
processus de production plus rapides et plus flexibles », I’argument ci-dessus perd de sa force.
Concernant I’amélioration de la qualité, si un consommateur trouve un produit dans son
bundle qui est défectueux, il aura tendance a généraliser le fait que le lot entier est défectueux.
La vigilance doit donc étre grande et la qualité va en s’améliorant.

I11/ La pertinence d’une stratégie de bundling pour structurer en sa faveur le marché

Pour lancer un nouveau produit, il faut définir son marché de référence c’est le
positionnement marketing, mais souvent le marché de référence et le marché réel ne sont pas
les mémes. Le bundling permet de réduire le décalage entre les deux. Des 1995 Simonin et
Ruth puisque en 2009 avec Sheng et Pan, I’on comprend que le bundling permet de fixer un
nouveau produit sur un marché. Un accessoire de mode vendu avec un sac de luxe deviendra
assurément un produit lié au luxe. L’on s’approche la du Cobranding ou les deux marques
sont partenaires, afin de bénéficier chacune de 1’aura de 1’autre.

Le bundling dans d’autres circonstances sera le moyen de créer des offres complétes
difficilement concurrencables. Le parfait exemple est dans le domaine bancaire avec les offres
completes épargne, assurance et retraite. Ces combinaisons d’offres étudiées par Dumez et
Jeunemaitre (2004) et Choi (2008) montrent que le bundling permet « de fusionner deux
marchés jusque la indépendants, afin d’avoir une position de leader sur le nouveau marché
ainsi créé ». Les fronti¢res de marchés s’atténuent. A I’inverse, Nalebuff (2004) montre que
les frontiéres peuvent étre renforcées avec la création de bundle. Une entreprise 1 produit les
biens A et B, I’entreprise 2 veut produire uniquement le bien B, 1 crée un bundle A+B, B
n’osera alors pas entrer sur le marché car trop risqué.

Le dernier point soulevé ici, est le transfert de pouvoir d’un marché a I’autre, Amazon en est

le parfait exemple, leader incontesté du livre en ligne, ils ont commercialisé leur propre
liseuse d’e-books. En liant les livres dématérialisés a leur liseuse, Amazon a créé un grand
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nombre de bundles qui, par la force des choses, I’aménent a étre parmi les leaders du marché
des liseuses.

IV/ Les avantages de I’Unbundling et leurs conditions d’efficacité

Apres avoir décrit les avantages liés aux différentes stratégies de bundling, les auteurs se sont
attachés a rectifier certains des postulats faits, ayant perdu de leur validité au cours des
derniéres années. Ils préciseront également le fait que 1’Unbundling peut dans certains cas
s’avérer €tre une stratégie payante.

L’Unbundling est déja connu, en 1997 par exemple lors de I’ouverture du marché ferroviaire
la SNCF gérait le réseau ferré, RFF est créé et prend le relai. Ici I’Unbundling sera définit
comme « le fait de décomposer un bundle en plusieurs éléments vendus séparément ».

En 2010, Elberse utilise I’exemple d’iTunes, expliquant que les colits de transaction ayant
fortement chuté, aujourd’hui il était plus simple et plus profitable de vendre titre par titre les
chansons. Le bundle n’étant plus une stratégie efficace dans la musique a 1’heure du
téléchargement légal du Peer to Peer moins légal.

Le Product bundling visait a réduire les couts de recherches et limiter les risques
d’incompatibilité¢ or aujourd’hui lorsqu’un consommateur utilise souvent un produit, il s’y
habitue, le connait, voire méme le maitrise. Il préférera donc créer lui méme son produit
qu’acheter un pack préparé (Wilson, Weiss et John, 1990). Dell a suivi I’idée de ces auteurs et
a permis la fabrication quasi sur-mesure d’un ordinateur. Dans ces conditions 1’Unbundling
permet de respecter au mieux les désirs du consommateur et donc de lui apporter une plus
grande satisfaction. Dans le domaine aérien, les compagnies low-cost appliquent cette
pratique, en effet le prix payé pour le billet ne comprend plus que le trajet, toute option
supplémentaire étant payante, certains y trouvent leur avantage et 1’offre correspond mieux
aux besoins des clients.

Bundling et Unbundling permettent donc d’atteindre différents objectifs et sont des stratégies

complémentaires a des stratégies plus classiques. Leur mise en ccuvre doit étre étudiée et
réfléchie et elles ne sont efficaces que si le consommateur y trouve un avantage quelconque.
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Freemium as a sustainable economic model for open access
electronic publishing in humanities and social sciences

Revues.org, 2011

Auteur : Pierre MOUNIER

I/ Introduction

L’auteur souhaite, a travers son papier, analyser et identifier les facteurs préjudiciables
a la distribution en libre accés de papiers, recherches et articles académiques et plus
précisément dans les sciences sociales car c¢’est selon lui dans ce domaine que le bouquin est
plus important et plus signifiant que des articles de journaux. Il montrera d’une part que les
modeles économiques actuels pour ce mode de distribution sont relativement fragiles et
d’autre part que les bibliotheques universitaires luttent afin de garantir leur réle traditionnel de
« médiateurs documentaires » pour les contenus en libre acceés. Il présentera également une
expérience novatrice de 2011, le programme « OpenEdition Freemium » lancé par
OpenEdition.org qui vise a surmonter les difficultés rencontrés par le modele du libre acces.
Ce mouvement a émergé depuis quelques années notamment via deux canaux : la « green
road », route verte, qui concerne les archives et la «gold road », route dorée, qui tourne
autour des publications académiques. Si des différences inter-nations existent, la France est
I’un des bastions ou la résistance face au libre acces est assez importante et ce sont
principalement les auteurs qui s’opposent a ce modele. Les 3 principales plateformes
francaises : Cairn.info, Revues.org et Persee.fr regroupent plus de 630 journaux, soit
largement plus de la moitié des publications dans les sciences sociales. Et parmi ceux-ci, seuls
184 journaux sont en libre acceés, les autres restreignent la diffusion via des « embargos »
allant de un a cing ans. Pierre Mounier estime que seuls 4000 articles publiés sur 22000 en
une année le sont en libre acces. 1l y a en fait selon lui bien trop peu de publications diffusées
en libre acces mais I’avénement du digital tend a améliorer les statistiques, notamment
I’arrivée de Google Books.

11/ Les modeles économiques pour la publication de libre accés

Deux modeles économiques existent pour ce mode de publication, a savoir celui des
subventions et celui de « I’auteur paye ». Le premier est connu et répandu, bien souvent les
publications et les recherches qui y sont liées sont financées d’avance, que ce soit par des
universités, des sociétés liées a 1’éducation, des fondations/associations ou le gouvernement.
Les subventions, au dela de I’aspect financier, peuvent prendre la forme d’un support plus
concret concernant la publication (édition), des lieux de travail et de recherche, du personnel
ou des aides plus techniques. Aujourd’hui, en France, les journaux ont un acces total et gratuit
aux sites Revues.org et Persee.fr grace a la participation financiére du Ministére pour la
rechercher et I’enseignement supérieur, du CNRS de ’EHESS ou de diverses universités. La
plateforme OAPEN a, quant a elle, vu le jour grace a des fonds de la Commission Européenne
alors que Scielo est par exemple subventionné par des agences régionales, nationales et
intergouvernementales en Amérique du Sud. Mais ces subventions ne peuvent elles influencer
le contenu des publications ? Un département universitaire éditant un journal n’a t il pas un
penchant au « localisme universitaire » ? C’est déja un premier point qui montre la limite de
ce modele économique. D’autant plus que les subventions accordées peuvent étre rapidement
annulées si un journal tend a s’ouvrir sur I’extérieur afin justement de se sortir de ce localisme
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soulevé quelques lignes plus haut. Vendre ses publications peut aussi permettre une certaine
indépendance mais la encore, les subventions et les différents supports pourraient étre retirés.
Ce mode de financement est donc particulierement fragile.

Le modéle de « I’auteur paye » offre I’avantage d’étre en partie ou complétement financé par
I’auteur et ainsi c’est donc principalement a 1’auteur que revient le choix de mettre ses
publications en libre accés ou non. Le Public Library of Science (PLoS) est I’exemple type du
succes rencontré par ce modele. En 2011 ont été publiés plus de 17000 articles sur les 36000
soumis avec un cout de publication estimé entre 1300 a 2900$. Les instituts de recherches ont
par exemple en 2010 investi indirectement prés de 12 millions de dollars pour les
publications de leurs chercheurs. Ce modeéle est donc un succes et les éditeurs commerciaux
ont du se repositionner en permettant a 1’auteur d’avoir le choix de mettre sa publication en
libre accés a condition de supporter lui méme les colts de publication. Mais ce modele ne
s’applique pas a toutes les thématiques, en effet il est plus simple de supporter et d’investir
pour la publication d’un groupe d’auteurs, notamment dans les sciences de la vie, plutot qu’en
sciences sociales ou les publications ont majoritairement un ou deux auteurs. L’écriture d’un
article en physique sera régie par des codes plus stricts que I’écriture d’un article étudiant le
comportement des consommateurs, c’est pourquoi I’adoption majoritaire de ce mode de
financement pour les publications du domaine des sciences sociales semble difficilement
envisageable.

IV/ La place des bibliothéques sur la route dorée du libre accés

La nature méme du libre acces est qu’il n’entraine pas d’abonnement ou d’achat. Tout
dépend en fait de I’institution du ou des chercheurs, si elle s’implique dans le mouvement du
libre acces et qu’elle a approuvé I’affiliation pour ses chercheurs afin de leur permettre de
publier dans des journaux en libre acceés. L’abonnement a des publications dépendra du
budget de la bibliothéque alors que 1’affiliation alors que 1’affiliation sera financée par un
budget différent.
L’auteur cite 1a Emma Bester (2009) qui pense que le but des bibliothéques est de créer des
collections et des bases de contenus ainsi que d’enseigner la maniere d’accéder a ses services.
Si a I’heure actuelle il est vrai que des budgets assez importants sont disponibles, c’est que les
ressources ont des colits d’acquisition élevés mais le role des médiathéques tendra a changer
si le modele économique de base est modifié. Cela provient d’une enquéte qualitative et
quantitative qu’Emma Bester a mené afin de déterminer comment les bibliotheques
référencent, indexent et promeuvent les ressources en libre acces. Et les résultats sont
intéressants car si le personnel des bibliothéques est pour le libre acces, le principe méme
d’une bibliothéque est d’acquérir des documents puis de les promouvoir. Or avec le libre
acces, il n’y a pas d’acquisition et c’est 1a que le réside le vrai probléme. D’autant que bien
souvent les budgets alloués se réduisent d’année en année, que les achats doivent étre diment
justifiés et cela conduit logiqguement a la promotion quasi exclusive des documents achetés.
Cette enquéte met en lumiére cette contradiction de différentes maniéres. Le nombre de
connections a Revues.org depuis des bibliothéques est minime, résultat corroboré par un
sondage en ligne édité par Revues.org, d’autant que la qualité et la présence de signalisation
aux services Revues.org est trés disparate en fonction des institutions. Cela nuit donc au libre
acces de trois fagons : les lecteurs sont laissés seuls et utilisent les moyens qu’ils trouveront
en premier (Google) a défaut des recueils en libre accés. Le second préjudice concerne les
producteurs de ressources en libre acceés qui bénéficieront d’une visibilit¢ bien moindre,
restreignant leur développement et enfin le troisieme préjudice concerne les bibliotheques
directement qui risquent une marginalisation et la perte de leur réle historique de source
d’information de qualité.
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Pour résumer, les modeles économiques fragiles et la difficile complémentarité entre
bibliotheque et libre acces sont les deux obstacles principaux au développement de ce mode
de publication. C’est pour répondre a ces problémes que le Center for Open Electronic
Publishing a mis en place le service OpenEdition Freemium.

V/ OpenEdition Freemium et conclusion

Fondé en 1994, le Centre pour 1’équipe Open Publishing électronique (Cléo) a mis en ligne
divers services et plateformes pour promouvoir le libre acces. En 2004, Cléo cherche a
étendre sa portée en ciblant les bibliotheques, car celles-ci posaient probleme vis-a-vis du
libre accés, comme soulevé dans le paragraphe précédent. En 2011 OpenEdition Freemium
voit le jour et offre un acces libre a un grand nombre d’articles de recherche gratuitement en
plus de proposer des licences pour bénéficier de fonctionnalités plus avancées. Cette
disponibilité multi-format et gratuite connait un succés. Les textes sont par exemple
disponibles gratuitement en ligne et des abonnements permettent d’obtenir les textes en PDF
ou en ePub qui permettent la lecture d’un fichier sur tablette ou mobile. Un back-office est
également proposé pour comptabiliser les statistiques relatives aux documents en ligne.
Divers web services sont mis en place afin de générer les flux relatifs aux publications (RSS,
ATOM, Json, iCal).

Les autres fonctionnalités font de ce nouvel outil un service utile et apprécié. Les
abonnements génerent des revenus qui aident Cléo a se développer et a financer des
publications. En 2012, 32 bibliotheques ont souscrit a OpenEdition Freemium.

L’information veut étre libre mais les modeles économiques sont difficiles a faire évoluer ou a
définir de facon viable. Finalement I’initiative OpenEdition Freemium offre une nouvelle
vision et aide a diffuser librement des textes de recherche dans un environnement qui s’est
tres largement digitalisé.
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La consommation en régime d’abondance

La confrontation aux offres culturelles dites illimitées

Socio économie du numérique, Revue Francaise de Socio-Economie
2011/2 (n° 8), pages 85-102
Auteur : Nicolas AURAY

I/ Introduction

L’auteur tente de répondre a la problématique suivante : comment s’articulent 1’inquiétude
anomique (revers de la fascination), 1’auto restriction assumée (revers de la liberté) et la
contestation (revers de la déception face au sentiment d’avoir été trompé) dans les offres dites
illimités en France ?

Pour ce faire I’auteur propose dans la partie empirique de ce travail une recension compléte,
sur une base d’archives (base de données de la presse spécialisée) des offres commerciales
dites « illimitées » et complete ses découvertes par une enquéte auprés d’offreurs (2
entretiens), et par une enquéte exploratoire qualitative auprés de quelques souscripteurs
d’offres culturelles illimitées du numérique de plus d’un an d’expérience (6 entretiens). Il
s’appuie également sur le dépouillement de deux rapports exhaustifs de bilan d’expérience
d’offres illimitées du monde physique.
I1/ Définition de la notion d’illimité
Apreés une recherche sur la BDD Factiva des mots clefs « offres illimités » ’auteur a pu
dégager 3 propriété caractérisant une offre illimité a savoir :
- La profusion de titres : catalogue disponible avec un nb d’heures supérieur a plusieurs
mois
- L’immédiateté ou absence de restriction d’acces. Absence de contraintes temporelles
= « libre service »
- Echelonnement varié des anciennetés des contenus (besoin de nouveauté ainsi que
d’un fond de catalogue riche)
Attention I’emploi inapproprié de la notion d’illimité peut consister en une faute morale.
Confrontation de deux notions synonyme de tensions: la dynamique d’aspiration et
dynamique d’encaissement de la réalité. Les trois registres de tension sont : la souffrance,

I’auto-restriction et la contestation
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II1/ Gratuité # Liberté
8 parametres principaux dans les CGV des offres dites illimités

Date de lancement

le tarif

le nombre d’abonnés (quand 1’information est accessible)

la taille du catalogue auquel elles promettent I’acces

I’existence ou pas d’une segmentation de I’offre illimitée payante en deux forfaits
les modalités de base de I’attention, et les caractéristiques de la réception

nombre maximum de supports sur lesquels 1’'usage est disponible

possibilité ou pas de réception apres cloture de 1’abonnement

Opposition entre 2 illimités qui traversent les filieres

le modéle « gratuit » proposé en genéral par des acteurs faisant partie de la chaine de
valeur et qui offrent une interface personnalisé et travaillé et qui exposent des ceuvres
faiblement exposé a la promotion. Le consommateur paye plus cher mais son acces
personnalisé lui offre 1’opportunité de faire la trouvaille heureuse loin des chemins
standardisé. Avantage conso: Nombre abondant de pubs sur version gratuite et
valorisation des communautés d’amateurs éclairés

le modéle quasi-gratuit proposé en général par des acteurs du maillon de 1’édition et
qui proposent une interface rudimentaire orienté pour porter 1’attention sur les hits
«top 50 ».Avantage conso: Absence de liberté mais économie de « pouvoir

d’achat » ; club fermé de VIP (concerts privé etc.)
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IV / La confrontation a Dillimité

La dynamique de restriction acceptée comme légitime : « L auto-restriction de la pratique
semble naturellement forte. Elle est méme tellement facile que la question d’un abus se pose
tres peu : les usagers restreignent d’eux-mémes leurs pratiques. C’est d’ailleurs aussi souvent
a cause du regard de [’autre, et donc des sanctions diffuses [Ogien, 1990]»

En revanche, cette auto régulation n’est pas aussi naturelle. De plus, la conclusion que 1’on
peut tirer de 1’étude des pratiques de restriction du monde numérique, en partie volontaires et
en partie imposées, est assez paradoxale : les comportements du monde numérique «
commercial » sont moins pro-sociaux que ceux du numérigque « pirate ». Dans 1’illimité pirate,
il semble y avoir plus d’auto-restriction.

Les dynamiques de contestation de I’illimité : les problémes matériels exemple du cas de
I’operateur téléphonique entre mai 2008 et mars 2009 pour de la musique illimité sans
possibilité de stockage => colportage de rumeurs et commérages => inauthenticité de la
prétention a I’illimité

L’illimité et la nécessit¢ de dominer I’anomie : pour beaucoup de consommateurs, 1’infini
s’apparente a une fausse forme de liberté. Un souscripteur peut se retrouver séduit par
I’infinité de contenus, mais vite submergé et paralysé par I’hésitation face a 'immensité des
choix possibles.

L’animation permet de palier a cette désorientation dans le monde physique mais est plus
difficile a mettre en place dans le monde numérique. Le point positif dans le monde du
numérique et la facilit¢ pour I’utilisateur de croiser d’autres contenus a partir de la

classification des catalogues (par genre, etc.)
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La gratuité a la croisée des nouveaux modéles d’affaires
sur internet

La découverte / Réseaux, 2004/2 (n° 124), pages 81-109
Auteur : Godefroy Dang Nguyen et Thierry PENARD

I/ Introduction

L’auteur tente de répondre a la problématique suivante : Doit-on y voir une contamination du
marchand par le non marchand ? Ou s'agit-il tout simplement d'une tentative des acteurs
marchands d'appliquer a Internet le modéle media, fondé sur le financement indirect, qui
conduit a offrir « gratuitement » des prestations aux usagers ?

La méthodologie utilisée par les auteurs est I’analyse, apres une revue littéraire conséquente,
d’études des « Succes Story » des Amazon, Ebay et Autobytel sur le support numérique.

11 / Définitions

Marchand/non marchand

Acteurs marchands, c’est a dire ayant vocation a faire du profit, ou tout au moins a équilibrer
leurs comptes par I’échange payant. Les activités non marchandes seront celles d’acteurs
n’ayant pas vocation a équilibrer leurs comptes par 1’échange payant, soit parce qu’ils ont par
ailleurs des sources de financement garanties, indépendantes de 1’échange (imp6ts), soit parce
que cette activité leur procure une utilité intrinseque (consommation individuelle).

Or, certains modeles d’affaires sont basé sur des financements indirect de type publicitaire
appelé aussi modele média

Information

Confrontation avec la notion de connaissance assimilé a un bien club dans le but d’expliqué
son caractere de bien public. Ceci est d’autant plus accentué depuis 1’essor d’internet et de la
dématérialisation de 1’information.

Le fait que I’'information soit un bien d’expérience rend sa valorisation risquée car on ne peut
connaitre ou estimé sa valeur qu’une fois I’achat effectué. C’est pourquoi celle-ci se retrouve
finalement gratuite dans la plus grande partie des cas.

Notion de gratuité

La logique des échanges gratuits d’information est donc la suivante : en apportant ma propre
information sans valorisation commerciale, j'incite les autres a venir sur Internet (effet de
réseau) et je les incite également a fournir eux-mémes de l'information gratuite (effet de
réciprocité). Cette anticipation a un caractére auto-réalisateur qui vient renforcer le poids du

gratuit.
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I1I/Conditions de succes des acteurs marchands sur ’internet

Le succes de ces acteurs marchands tiendrait aussi a leur capacité de mettre le gratuit au
service du payant, afin de produire des services a moindre colt et améliorer leur qualité.

On peut distinguer deux regimes dominants d'accumulation et de valorisation des
connaissances :

- I’économie déréglementée, ou I’appropriation privée de 1’avancée des connaissances
induit une volonté délibérée de valoriser de facon individuelle le capital de
connaissance : création de startups financees par du capital-risque, dépots de brevets,
flexibilité du travail. C’est le modéle « Anglo-Saxon » (USA, Royaume-Uni, Irlande,
Australie) de la « nouvelle économie », plus ou moins imité par la suite par les pays en
retard;

- 1’économie de la connaissance, fondée sur la socialisation des connaissances, sur la
subvention publique de 1’accés aux informations numériques, sur une forme de
coopération entre les individus, coordonnés sur une base nationale. C’est le modele
des pays scandinaves, et du Canada

Le rble du gratuit dans Internet est révélateur d’une évolution plus globale des sociétés
postindustrielles, ou la place centrale de la connaissance et son caractére de bien public sont
au cceur des modéles de croissance.
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TABLEAUX A PLAT :

Vous utilisez pnncipalement intemet .

Mb “%obs. | Imp.
Au Bureau 159 743% 16
Dans les transpors 119 556% 0.
Amon domicile 204| 953% 262
Total 214
Au Bureau
Dans lestr s JI55.6%

Amon domicile

Somme des pourcentages différente de 100 du fait des réponses multiples et des suppress
L'importance varie de 0 2 3, elle est calculée comme le rang moyen auguel la modalité a &t

Quel(s) suppori(s) ulilisez vous pour vous connecter ?

Nb %obs. | Imp.

Ordinateur de Bureau 152| 7T.0% 3

Ordinateur Portable 192| 89.7% 4,90

Téléphone mobile 174 813% 4M

Tablettes 107| 50.0% 1.79]

Téléviser 67| 313% 0.66

Consoles vidéo 63| 322% 0.68

Total 214
Ordinateur de Bureau 7.0%
Ordinateur Portable
Téléphone mobile £
Tablettes %
Téléviseur
Consoles vidéo
Sommedes pr différente de 100 du fait des rép multiples et des suppressions

Limpertance varie de 03 6, elle est calculée comme le rang moyen auguel la modalité a £t citée.

Avez-vous déja entendu parler du terme « Freemium » 7

Qui. 1version payank

Oui, 1version Payante et 1 ou plusieurs gratuites

51%

Nb % cit,
Oui 61| 285%
Non 153 715%
Total 214| 100,0%
oui T 225
Non P15
Musique en ligne (Spotify, deezer, etc)
Moyenne =4,50
M it
Oui, plusieurs versions payaniss 2| 0.9%
Oui, 1version payanis 23| 107%
QOui. 1version Payante et 1 ou plusieurs gratuites. 1 5%
Oui, 1version gratuie 64| 299%
Oui, plusieurs versions graiss 57| 266%
Mon, jen'utilise pas cesenice 57| 266%
Total 214| 100.0%
Oui, plusieurs versions payaniss 08%
10.7%

Oui, 1version gratuie

Oui, plusieurs versions gratiles

Man, je n'utilise pas ceservice

Walorisation des échelons : de 1 (0ui, plusisurs versions payantss) 3 & (Mon, je n'utilise pas ce sendcs)

Vidéo (feu Megaupload / Megavideo. Purevid, Midure Video, etc)

Moyenne =485

MNb % cit.
Oui, plusieurs versions payaniss 6 28%
Oui, 1version payank 8 3T%
Oui, 1 version Payante et 1 ou plusieurs gratuites 7| 33%
Owi, 1version gratuite 36 168%
Oui, plusieurs versions grahutes 91| 425%
Mon, je n'utilize pas ce senice 66| 30.8%
Tatal 214| 100.0%
Oui, plusisurs versions payanss 28%
Oui. 1 version payanie 37%
Oui, 1version Payante et 1 ou plusieurs gratuites. 33%
16.8%

Oui. 1version grature

Oui, plusieurs versions graluites

Non, je n'utilise pas ce senvice

Valorisation des échelons : de 1(0ui. plusieurs versions payantes) 4 6 (Non. je n'utilise pas ce senice)

Ré S Professi Is (Likendin, Viadeo, eic)
Moyenne =5,00
MNb it
Olui, plusieurs versions payaniss 1 0.5%
Oui, 1 version payanie 2| 0.9%
Oui, 1version Payante et 1 ou plusieurs gratuites 3 14%
Oui, 1 version gratuile 48| R4%
O, plusieurs versions gratuiss 95 444%
Mon, jen'utilise pas ce senvice 65| 304%
Total 214| 100.0%
Owi, plusieurs versions payanis 05%
Oui. 1version payank: 0.8%
Oui, 1version Payante et 1 ou plusieurs gratuites. 14%
Oui, 1 version gratuie 224%
Ovui, plusieurs versions gralies
MNon, jen'utilise pas cesenice Jl204

Walorization des chelons : de 1 (Oui, plusieurs versions payantes) 6 (Mon, je n'utilise pas ce senice)

Rencontre (Adopieunmec.com, Meelic, elc)

Moyenne =5.77

Oui, 1version Payante et 1 ou plusieurs gratuites.

Mb % cit.
Oui, plusieurs versions payaniss 1| os%
Oui, 1 version payarnie 3| 4%
Oui. 1version Payante &t 1 ou plusieurs gratuitss. /] 0.0%
Oui, 1 version gratuite 14| 65%
Oui, plusieurs versions graties 4 19%
Nen, je n'utilise pas ce senice 192| 89.7%
Total 214 100.0%

Oui, plusieurs versions payaniss 0.5%
Oui, 1version payanis JEES
0.0%
6.5%
19%

Qui, 1version gratuite
Oui, plusieurs versions graluites

Non, je n'utilise pas ceservice

alorisation des échelons : de 1 (Oui. plusieurs versions payantes) 2 & (Non, je n'utilise pas o servios)

Solution de Cloud Computing (Dropbox, Google Drive, iCloud, etc)

Moyenne =4.80

Oui, 1version Payante et 1 ou plusieurs gratuitss.

Nb Zcit
Oui, plusieurs versions payantss 3| 4%
Oui, 1 version payante 4 1.9%
Oui, 1version Payante et 1 ou plusieurs gratuies. 3 14%
Oui, 1version gratufte 61| 285%
Oui, plusieurs versions gratits 95| as4%
Non, je n'utilise pas ce service 48| 24%
Tolal 214| 100.0%
Oui, plusieurs versions payantss
Oui, 1version payarne|
Oui, 1version gratuite 28.5%
Oui, plusieurs versions gratuites
22.4%

Nen, je n'utilise pas ce service,

Valorisation des échelons : de 1(Oui. plusieurs versions payantes) & & (Nen. je n'utilise pas ce service)
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Applications mobiles (Version LITE, Angry Birds, Candy Crush eic)

Moyenne =4.85
Nb % cit
Oui, plusieurs versions payanies 15 70%
O, 1 version payani 1 05%
Oui, 1 version Payante el 1 ou plusieurs gratuites. 8l 37
Owi, 1 version gratuie 27| 126%
Oui, plusieurs versions gratiles 0| 21%
Man, jen‘utilise pas ce sendce 3| Max
Total 214| 100.0%
Oui. plusieurs versions payaniss 70%
Oui, 1version payanie [§10.5%
7%

Qui, 1version Payante et 1 ou plusieurs gratuites.

Oui, 1version gratuit 126%

Oui. plusieurs versions gratuites

Nen, je n'utilise pas ce service| P34
Valorisation des échelons - de 1{Oui, plusieurs versions payantes) 3 6 (Non, je n'utilise pas ce servics)
Jeuxvidéos (Age Of Empires Online. League of Legends. Ogame. Travian. eic.)
Moyenne =539
Nb % cit,
Oui. plusieurs versions payariss 7| 33z
QOui, 1version payanis 5 23%
QOui, 1version Payante et 1 ou plusieurs gratuites 9 42%
Oui, 1 version gratuile 9 42%
Oui, plusieurs versions graluites 30( 140%
Non, je n'utilise pas ce senice 154 72.0%
Total 214| 100.0%
Oui, plusieurs versions payantzs [l 27
Oui, 1 version payarie [ 237
Oui, 1 version Payante et 1 ou plusieurs gratuites. [ +27%
Qui, 1version gratuie 4.2%
Oui, plusieurs versions gratites 140%
Mon, je n'utilise pas ce service| ]
Walorisation des échelons : de 1(Oui, plusieurs versions payantes) & 6 (Non, je n'utilise pas ce senvice)
Educaltifs (formation,
Moyenne =5,61
Nb it
Oui, plusieurs versicns payanies 2| 09%
Oui. 1version payanie 5 23%
Oui, 1version Payante et 1 ou plusieurs gratuitss. 1 05%
Oui, 1version gratuile 9| 42%
Qui, plusieurs versions gratuies 33| 154%
Mon, j n'utilise pas ce service 164| 766%
Total 214| 1000%
Oui, plusieurs versions payaries fi0.9%
Oui, 1 version payaris [§12:3%
Oui. 1 version Payante et 1 ou plusieurs gratuites. | 0.5%
Oui, 1 version gratuie [ Z42%
Oui, plusieurs versions gratiis 154%
Mon, je n'utilise pas ce service| ]
Walorisation des échelons : de 1(Qui. plusieurs versions payantes) & & (Non, je n'utilise pes ce service)
Presse (Le Monde, Le Figaro, eic)
Moyenne = 4,89
Nb H
Olui, plusieurs versions payaniss 4
Oui, 1 version payanie 3
Olui, 1 version Payante et 1 ou plusieurs gratuites. 2
Oui, 1 version gratuite 3B
Oui, plusieurs versions graiies 19
Mon, je n'utilise pas ce senice 41
Total 2141
Oui, plusieurs versions payanss 19%
Oui, 1version payank 14%
Oui, 1 version Payante et 1 ou plusieurs gratuites. 0.8%
Oui, 1 versicon gratuite 16.4%
Oui, plusieurs versions graiuites
Mon, je n'utilise pas ce senice 19.2%

alorisation des €chelons :de 1 (Oui, plusieurs versions payantes) 36 (Non, je n'utilise pas ce

B d i 4

B
Mayenne =5.61
Nb % cit.
O, plusieurs versions payaniss 2 0.9%
Oui, 1 version payane 5 23%
Oui, 1version Payzante et 1 ou plusieurs gratuites. 2 09%
Owi, 1version gratuie 12 56%
Oui, plusieurs versions graluies 24 N2%
Mon, je n'utilise pas ce senvice 163| 790%
Total 214| 100.0%
Oui, plusieurs versions payanies 0.9%
Oui, 1version payanis 23%
Oui, 1version Payante et 1 ou plusieurs gratuites 0.9%
Oui, 1version gratuite 56%
Oui, plusieurs versions gratuites 1.2%
Mon, je n'utilise pas ce service

Walorisation des échelons : de 1(0wi, plusieurs versions payantes) 3 6 (Non, je n'utilise pas ce senice]

Avez-vous déja payé pour du contenu additionnel ?
Mayenne =173

Nb % cit.
Jamais 128| 63.7%
1fois 21| 104%
2 oulfois 30| 145%
Plus de 3fois 2| 109%
Total 201| 100.0%

2 ou3fois
Plus de 3fois

Walorisation des échelons : 1 (Jamais) ; 2 (1 fois) ; 3 (2 ou 3 fois) ; 4 (Plus de 3fois) ; - (Réguliérement)

Les offres gratuites me font peur
Moyenne =162

Nb % cil.
Pas d'accord du tout 109| 525%
Plutét pas d'accord 70| 340%
Plutét d'accord 23 N2%
Tout &faitd'accord 4 19%
Total 206| 100.0%

Pas d'accord du tout
Plutdt pas d'accord
Plutét d'accord

Tout a faitd'accord

Valorisation des échelons : 1(Pas daccoerd du tout) ; 2 (Plutét pas d'accord) ; 3 (Plutét d'accord) ;4
Réponze)

Cela me plaitde pouvoir tester un senvicel/produit avant de I'acheter
Moyenne =359

Nb “cit.

Pas d'accord du tout 6| 29%

Plutdt pas d'accord 8 395%

Plutét d'accord 50| 247%

Toutafait d'accord 143 89.0%

Total 207| 100.0%
Fas d'accord dutout [0 2-9%
Plutét pas d'accond 38%

Plutét daccord 24.2%

Tout afaitd'accord

alorisation des échelons : 1 (Pas d'accord du tout) ; 2 (Plutét pas d'accord) ; 3 (Plutdt daccord)
Réponse)
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Cela ne m'intéresse pas

Moyenne =1,58
Nb % cit.
Pas d'accord du tout 96| 56.5%
Plutdt pas d'accord 54| 318%
Plutét d'accord 15| 88%
Tout 4 fait faccord 5 29%

Pas d'accord du tout
Plutét pas d'accord
Plutét d'accord

Touta faitd'accord

Valorisation des échelons : 1{Pas d'accord dutout) : 2 (Plutdt pas d'aceord) ; 3 (Plutdt daccord) ; 4 (Tout 3 fait d'ac
Réponsel

Les entreprises qui proposent du Freemium ont plutt une bonne image

Moyenne =2.91
Mb % cit
Pas d'accord du tout 3| 2%
Plutét pas d'accord 26| 188%
Plutét d'accond 6457
Toutafaitd'accord 20| 145%
Total 138| 100.0%
Pas d'accord dutout [12.2%
Plutét pas d'accord 183%
Plutit daccord Jea.5%

Touta et daccord ) 145%

Valorisation des échelons - 1{Pas d'accord dutout) : 2 (Plutét pas d accord) : 3 (Flutét daccord) ; 4 (Tout 3 faitd'ace
Réponse)

Je n"aime pas le principe de payer des abonnements
Maoyenne =2,90

Nb % cit
Pas d'accord du tout 16| 8.0%
Plutét pas d'accord 50| 251%
Plutétd'accord 70| 352%
Tout 4 fait d'accord 3T%
Total 193] 100.0%
Pas d'accord du tout 8.0%
Plutét pas d'accord 251%
Pluttdsccomd 2 J35.2
Tout3 faitd'scoord|, P17

Valorisation des échelons : 1(Pas d'accord dutout) : 2 (Plutét pas d'accord) ; 3 (Plutét d'accord) ; 4 (Tout & fait
Réponse)

La version gratuile est sufisamment compléte
Moyenne =2,70

Nb % cit.
Pas d'accord dutout n 5.5%
Plutét pas d'accord 62| 308%
Plutit d'accord 106| 5227%
Touta fait d'accord 23| 4%
Total 201| 100.0%
Pas d'accord du tout 5
Plutdt pas d'accond 30.8%
Pluttdaccord P522%

Toutéia\td‘amrd:”‘ %

Valorisation des échelons : 1 (Pas d'accord dutout) ; 2 (Plutét pas d'accord) ; 3 (Plutétd'accord) ; 4 (Tout & faitd’
Réponse)

L avantage de la version payante n'est pas assez important

Moyenne =2.88
MHb % cit.
Pas d'accord du tout 2 1%
Plutét pas d'accord 61| 330%
Plutét d'accond 80| 432%
Tout a fait d'accord 42| 27%
Total 185 100.0%
Pas d'accord dutout [l 1.1%
Plutit pas daccord B0%
Plutét d'accord Jeszr

B e —

Valorisation des échelons : 1(Pas d'accord du tout) ; 2 (Plutdt pas d'accord) ; 3 (Plutétd'accord) ; 4 (Tout afaitd'acc
Réponse)

Profitez d"un servicelproduit gratuit contre I'afichage de publicité ne me dérange pas
Maoyenne =2,92

Nb % cit.
Pas d'accord du tout 19| 95%
Plutdt pas d'accord 41| 205%
Plutdt d'accond 78| 390%
Tout & faitd'accord 62| 31.0%
Total 200| 100.0%
Pas d'accord dutout
Plutdt pas d'accond 205%
Plutét daccord [ J)22.0%
Toutafaitdaccord] Ja1.0%

Valorisation des échelons : 1(Pas d'accord du tout) ; 2 (Plutét pas d'accord) : 3 (Plutét daccord) ; 4 (Touta fait d'
Réponse)

Je n"aime pas payer pour un service/produit virtuel

Moyenne =265
b % cit.
Pas d'accord du tout 31| 153%
Plutdt pas d'accord 52| 2BE%L
Plutdt d'accond 78| 3BA%
Touta fait daccord 42| 7%
Total 203| 100.0%
Pas d'accord du tout 15.3%
Plutst pas d'accord 256%
Plutét d'accord Jjazs
Touta fait d'accord 20,7%

Valensation des échelons : 1(Pas daccord dutout) ; 2 (Plutét pas d'accord) ; 3 (Plutdt d'accord) ; 4 (Tout a fait
Répaonse)

Je n"ai jamais effectiué de paiement en ligne

Moyenne =1.29
Nb % cit,
Pas d'accord dutout 171 838%
Plutét pas d'accord 16 78%
Plutét d'accord 7| 34%
Tout &fait d'accord 10| 49%
Total 204| 100.0%

Pas d'accord dutout
Plutét pas d'accord
Plutét d'accord

Tout fait daccord

Valerisation des échelons : 1({Pas d'accord dutout) ; 2 (Plutdt pas d'accord) ; 3 (Plutét d'accord) ; 4 (Tout 4 fait
Réponse)

J"avais besoin de iutes les foncionnalités.

Mayenne =2.98
Mb % cit.
Pas d'accord dutout 20| 136%
Plutt pas d'accond 18| 122%
Plutbt d'accord 54 367%
Tout & fait d'accord 55| 374%
Total 147| 100.0%
Pas d'coord du tout 126%
Plutét pas d'accord 122%
Plutdtd'accord b
Toutafaitd'accord] J137.4%

Walorisation des échelons : 1(Pas d'accord dutout) : 2 (Plutdt pas d'accord) ; 3 (Plutdt d'accord) : 4 (Tout & fait d'acec
Réponse)

Moyenne =2,54
Mb % cit
Pas d'accord du tout 2 12z
Plutdt pas d'accord 29| 192%
Plutétd'accond 67| 444%
Tout & fait d'accord 23 152%
Total 151| 100.0%
Pas d'accord dutout 21.2%
Plutét pas d'accond 19.2%
Plutét d'accord | Jasan

Touts fand'a.mrd:I 15.2%

Walorisation des £chelons : 1(Pas d'accord dutout) ; 2 (Plutdt pas d'accord) ; 3 (Plutdt d'accord) ; 4 (Tout a faitd'accc
Réponse)
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Combi il de i duit en version payante actuellement ?
Moyenne =0.95

Nb “eit
Mains de 2| 165 77.1%
De2al 34| 159%
De4alb n 51%
De€a7 1 05%
De2a9 1 05%
10etplus 2 0.9%
Total 214( 100.0%

Répartition en & classes de méme amplitude

Aquelle catbgori ile pri 7

Ne [ %obs.
Musique en ligne (Spotify, deezer, eic) 7| 457%
Vidéo (feu Megaupload / Megavideo, Purevid, Mixture Video, eic) 21| 259%)
Réseaux Sociaux Professionnels (Likendin, Viaden, ie) u| 173%
Mestic, dke) 6 74%
Solution de Cloud Computing (Dropbex, Google Drive, iCloud o) | 173%
(Version LITE, Angry Birks, o) 23| 284%)
[Jeux vidéos (Age Of Empires Online, League of Legends, Ogame, Travian o) 17| 210%
Educatifs (formation. 1 12%
Presse (Le Monde, Le Figaro, tc) 18] 22%
Banque dimage(fotolia, 72) 6 74%

Total 81

Musique enligne (Spotiy, deezer, et)
Vidéo (feu Megaupload / Megavideo, Purevid, Mixture Video, etc)

Réseaux Sociaux Professionnels (Likendin, Vizden, ec)

Rencontre (Adopteunmec com, Meetic. ec)

Solution de Cloud Computing (Dropbax., Google Drive, iCloud. ec)
Applications mokiles (Version LITE. Angry Birds, ec)

Jewcvidéos (Age OFEmpires Online, League of Legends, Ogame, Travian.et)|

Educatifs (formation, [ 1.2
P Le Monde, Le Figaro, atd)| 22
Banque dimage{fotoliz, 7)

Sommedes 2 100du 2 lipl

Musique en ligne (Spotify, deezer, eic)

Mayenne =1.68
Nb % cit
- de 56 15| 405%
De 56 8 156 200 541%
De 16£ & 35€| 1 27%
De 36€ 8 50 1 27%
+de50€ 0]  00%
Total 37| 100.0%

+de 50 £|0.0%
Valorisation des échelons - de 1(-de 5€) & 5(+ de 50€)

Vidéo (feu Megaupload / Megavideo_ Purevid, Mixiure Video, eic)

Maoyenne =1.67
Nb % it
- de 58 9| 429%
De 563156 10| 476%
De 16€ & 35€| 2| 95%
De 36€ & 50 0] 00%
+de 50€ 0] 00%
Total 21| 100.0%

Valerisation des échelons : de 1(-de 5€) 3 5(+ de 50€)

Réseaux Sociaux Professionnels (Likendin. Viadeo. eic)

Moyenne =1.86
Nb | %eit
-de5E 7| s00%
De 584 158 4 6%
De 1663 35 1| 7%
De 3£ 50 2[ 143%
+de50E o o00%
Total 14] 100.0%
- de 58 50,0%
De 5 2 15¢, 286%
De 16€ 3 35¢| 1%
De 36£ 2 50| 14.3%
+de 5D€|D
Valorisation des échelons : de 1(-de 5€) 45 (+ de50€)
Rencontre (Adopteunmec.com. Meetic, etc)
Moyenne =2,17
Nb | %ot
-desE PHIEEA
De 58315 1| 1.7%
De 1663 358 3| s00%
De 36€ 4 50 o o00x
+de50€ o ooz
Total &| 1000%
e st 33.3%
De 583 158,
De 1663 358 Jo0.0

De 36¢ 3 50/|0.0%
+de 50£[f0.0%
Valorisation des échelons :de 1(-de 5€) 35 (+ de 50€)

Solution de Cloud Computing (Dropbox, Google Drive, iCloud, efc)

Mayenne =1.50
Nb % cit
- de 58 B[ 57.1%
De 5€ & 158 5| 3B7%
De 16 4 358 1 1%
De 36€ 4 50 o[ 00%
+de50€ o[ 00%
Total 14( 100.0%

Valorisation des échelons : de 1(-de 5€) a5(+ de 50 E)

Applications mobiles (Version LITE. Angry Birds, eic)

Mayenne =1.04
Nb %cit
- de 5E 2( 9%7%
Deb5E 3 158 1 43%
De 16€ 3 35€| 0] 00%
De 36€3 50 0| 00%
+de B0 € 0 00%
Total 23| 1000%

95.7%

Walorisation des échelons :de 1(-de 58) 3 5 (+ de 50€)

Jeuxvidéos (Age Of Empires Online, League of Legends, Ogame. Travian, eic:)
Moyenne =1.88

Nb % cit.
- de 56 8| 47.a%
De 5 & 156 5 294%
De 16€ 4 35€ 3| 176%
De 36€ 3 50 0l 00%
+de50€ 1| b9%
Total 17| 1000%

Walorisation des échelons : de 1(-de 58) a5 (+ de50E)
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Educatifs (formation.
Mayenne =5.00
Nb % cit

- de 56 0| 00%
DeBEa 156 0| 00%
De 16£ & 35€| 0| 00%
De 36€ 3 50 0| 00%
+de50€ 1] 100,0%
Total 1] 100,0%

_esefloox
De 5€ 3 15€[{ 0.0%
De 16 3 35¢ ]| 0.0%
De 36 3 50| 0.0%
+de50€ Jooow
Valorisation des &chelons : de 1 (- de 5€) 4 5 (+ de 50€)

Presse (Le Monde, Le Figaro, eic)

Moyenne =1.44
Nb % cit
- de 56 1) 611%
De BE a 156 6| 333%
De 16£ & 35€| 1 56%
De 36€ 3 50 0f 0.0%
+de50E 0l 00%
Total 18| 100.0%

61.1%

Valorisation des échelons : de 1 (-de 58) & 5 (+ de 50€)

Banque dimage(foiolia. 77)

Moyenne =2.00
Nb Zcit.
- de 58 3| 500%
De 563156 1| 16.7%
De 16€ 2 358 1| 167%
De 36€ 2 50 1| 16.7%
+de50€ 0l 00%
Total 6] 100.0%

Vzlorisation des échelons : de 1 (- de 5€) 3 5(+ de 50€)

Musique en ligne (Spotify. deezer. eic)
Meoyenne =1,14

Nb % cit
1 32| 865%
de2ad 5| 135%
dedas 0 00%
de6ad 0 00%
plus de 8| 0| 00%
Total 37| 100.0%

865%

Valorisation des échelons : de1(1) 35 plus de 8)

Vidéo (feu Megauplead / Megavideo, Purevid. Modure Video, efc.)
Mayenne =1.14

Nk % it
1 18| 86.7%
de2a3 3 143%
dedzb 0| 00%
de 638 0 o0o0%
plus de 8| 0| o00%
Total 21) 100.0%

plus deff0.0%

Walerisation des £chelons :de 1(1) 5 (plus de &)

Réseaux Sociaux Professionnels (Likendin, Viadeo, eic)
Mayenne =1,07

Nb % cit.
1 13| %29%
de233 1 71%
ded a5 0| o0o0%
de6a8 0 00%
plus de 8| 0| 00%
Total 14{ 100.0%

Walorisation des &chelons :de 1(1) 5 (plus de 8)

Rencontre (Adopteunmec.com. Meetic. eic.)

Moyenne =133
Nb % cit.
1 4| B6T%
de2a3 2| B3%
dedab 0 o00%
de€a @ 0 o00%
plus de 8| 0 00%
Tolal 6| 100,0%

829%

desag|00%
plus de 8| 0.0%

Walorisation des échelons : de 1(1) 35 (plus de 8)

Solution de Cloud Computing (Dropbox, Google Drive, iCloud. etc)
Mayenne =136

Nb % cit.
1 9| &43%
de233 5 3_T%
deda’s 0 00%
de€3a g 0| o00%
plus de &| 0| o00%
Tolal 14( 100.0%

plus de 8| 0.0%

Walorisation des échelons : de 1(1) 25 (plus de 8)

Applications mobiles (Version LITE. Angry Birds. etc)
Moyenne =2,17

Nb | it

1 7] 304%
de2a3 9| 391%
de4ab 4] 174%
de a8 2| 8™
plus de 8] 1] 43%
Total 7| 1000%

Valorisation des échelons :de 1(1) a5 (plus de 8)

64.3%
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Jeuxvidéos (Age Of Empires Online. League of Legends. Ogame. Travian, eic.)
Moyenne =1.53

Nb % cit,
1 8| 470%
de2a3 9] 529%
ded 25 0| 00%
de63 8 0 00%
plus de 8 0| 00%
Tolal 17{ 1000%

plus degf|0:0%

Valorisation des échelons : de1(1) a5 (plus de 8)

Educatifs (formation,
Moyenne =1,00
Nb % cit

1 1| 100.0%
de233 0] 00%
dedab 0| 00%
de6ad 0 00%
plus de 8 0| 00%
Total 1] 100.0%

100.0%

de38)[00%
plus de 8[| 0.0%

Valorisation des échelons : de 1(1) 35 (plus de 8)

Presse (Le Monde. Le Figaro. etc)

Moyenne =133
b % cit.
1 12| 66.7%
de2a3 6| 3%
dedab 0| 00%
deG3 8 0| 00%
plus de8 0| 00%
Tolal 18( 100.0%

66.7%

de6a8||00%
plus de 8| 0.0%

Valorisation des échelons :de 1(1)35(plus de 8)

Banque dimage(foiolia, 77)
Meoyenne =1.17

Nb % cit
1 5| 83%
de2al 1| 16.7%
dedas 0l 00%
de6ad 0 00%
plus de 8| 0l 00%
Total 6| 100.0%

Walorisation des &chelons :de 11135 (plus de 8)

Qu’estce qui vous molive ou moliverait a souscrire une offre premium ?

Mb % abs. Imp.
Prix 168| 785% 1.1
Foncti ité = 192| 897% 2.3
Mangue de temps 150 70.1% 1.05]
Total 214

|is
Manque detemps|_

Somme des pourcentages différente de 100 du fait des réponses multiples et des suppressions
Limport; iede 033, elleest calculée comme le rang moyen auquel la modalité a &€ citée.

Etes-vous__

Nb % cit

Un homme 105 493%
Une femme| 108 50.7%
Tolal 213| 100.0%

Une femme[, P30

Dans quelle ranche d'age vous siluez vous ?

Nb %cit
141| 659%
De 25345 ans 45| 21.0%
25
3

Moins de 25 ans

De 46 360 ans N7z
Plus de 60ans 14%
Total 214| 1000%

Moins de 25 ans
De25345ans
De 46 360 ans
Plus de 60ans

Catégorie socio-professionnelle
Nb % cit.
Agriculteur 0| 00%
Commergant. artisan, chef Entrepse| 9 47
Cadre.Prof Intellectuelle Sup. 38| 17.8%
Profession intermediaire 8 3T%
Employg 21 9.8%
Ouvrier 1 05%
Chomeur 6| 28%
Eléve, Etudiant 114 533%
Inactif 2 09%
Autre 15 7.0%
Total 214| 100.0%
Agriculteur || 20%
Commergant, artisan, chef Entreprise 42%
Cadre.Prof Intellectuelle Sip. 7.8%
Frofession intermédisire [ S0~/ =
Employé 98%
Ouvrier JO.5%
Chomeur [_P2.8%

Un nomme_@ E

65.9%

Eléve, Etudiant

P52

Inactf [} 0.5%

Autre i

Souhaitez-vous recevoir les résuliats de cetie éude ? (par email en Ociobre 2013)

Nb % cit.
Qui 136 63.6%
Non 78| 364%
Total 214 100.0%

Oui B36%
Nen
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TABLEAUX CROISES :
UTILISATION DES SERVICE PAR RAPPORT A L’AGE.

Musique en ligne

Dans quelle tranche d'age vous situez vous ?

Qui, plusieurs versions Qui, 1 version Qui, 1 version Payante et 1 ou Qui, plusieurs versions MNon, je n'utilise pas ce
] ) Qui, 1 version gratuite } ]
payantes payante plusieurs gratuites. gratuites service
N % cit. Sign. N | % cit. Sign. N % cit. Sign. N [ % dit Sign. | N % cit. Sign. N % cit. Sign.
25 ans et
. 0 0,0% 7| 304% 5 45,5% 22| 34.4% 7 12,3% -(TS)| 32 56,1% +(TS)
plus
Moins de 25
2 100,0% 16| 69,6% 6 54,5% 42 65,6% 50 87,7% +(8)| 25 439% -(8)
ans
25ans etplus
Moins de 25ans
La relation est trés significative.
Des modalités ont été regroupéeslLa colonne 'Sign.’ donne la significativité (Comparaison a leffectif théorique).
Vidéo
Qui, plusieurs versions Qui, 1 version Qui, 1 version Payante et 1 ou Qui, 1 version Qui, plusieurs versions Non, je n'utilise pas ce Total
payantes payante plusieurs gratuites. gratuite gratuites service
N % cit. Sign. [N| %cit. | Sign. N % cit. Sign. N| %dt | Sign. [ N % cit. Sign. N % cit. Sign. N | %cit. |Sign.
25 ans et
| 1 1.4% 4| 5,5% 1 1.4%| 11 151% 18| 24,7% -(8)| 38| 521%| +(T8) 73/100,0%
plus
Moins de 25
5 3.5% 4 2.8% 6 43% 25| 17.7% 73| 51.8% +(PS)| 28| 19.9% - (8) 141(100,0%
ans
Total 6 2,8% 8| 3.7% 7 3.3% 36| 16,8% 91 42,5% 66| 30.8% 214
25ans etplus A% | 521% |
Moins de 25 ans ure | S1.8% ] 18s% y
Total 25% ] EE) 7l
La relation est trés significative.
Des modalités ont été regroupéesLa colonne 'Sign.' donne la significativité (Comparaison a l'effectif théorique).
Réseaux Professionnel
Qui, plusieurs versions Qui, 1 version Qui, 1 version Payante et 1 ou Qui, 1 version Qui, plusieurs versions | Non, je n'utilise pas ce Total
payantes payante plusieurs gratuites. gratuite gratuites service
N % cit. Sign. |N| %t | Sign. | N % cit. Sign. N | %cit. | Sign. | N % cit. Sign. N % cit. Sign. | N | %cit. |Sign.
25 ans et
| 0 0,0% 1 14% 2 2,7% 19| 26.0% 25 34,2% 26 35,6% 73(100,0%
plus
Moins de 25
1 0,7% 1 07% 1 0,7% 29| 20.6% 70 49,6% 39 21.7% 141|100,0%
ans
Total 1 0,5% 2 09% 3 1.4% 48| 22.4% 95 44,4% 65 30,4% 214

La relation n'est pas significative.

25ans etplus

Meins de 25ans
Total

Des modalités ont été regroupéeslLa colonne 'Sign.’ donne la significativité (Comparaison a leffectif théorique).
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Renconfres

Oui, plusieurs versions Oui, 1 version Oui, 1 version Payante et 1 ou Oui, 1 version Oui, plusieurs versions | Non, je n'utilise pas ce Total
payantes payante plusieurs gratuites. gratuite gratuites service
N % cit. Sign. [N| %cit. | Sign. | N % cit. Sign. N | %cit. | Sign. | N % cit. Sign. N % cit. Sign. | N | % cit. [Sign.
25 ans et
I 1 1.4%) 1 1.4% 0 0,0% 2| 27% 1 1.4% 68 93,2% 73/100,0%
plus
Moins de 25
0| 0,0%)| 2| 14% 0 0,0% 12| 85% 3| 2,1% 124 87,9% 141|100,0%
ans
Total 1 0,5%)| 3 14% 0 0,0% 14| 6,5% 4 1,9% 192 89,7% 214
25ans etplus f 11 2% i)
Moins de 25ans 9% )
Total [[E551T = ]
La relation n'est pas significative.
Des modalités ont été regroupéesla colonne 'Sign.' donne la significativité (Comparaison a I'effectif théorique).
Cloud Computing
Qui, plusieurs versions Oui, 1 version Qui, 1 version Payante et 1 ou Oui, 1 version Oui, plusieurs versions | Non, je n'utilise pas ce Total
payantes payante plusieurs gratuites. gratuite gratuites service
N % cit. Sign. |N| %ecit. | Sign. | N % cit. Sign. N | %cit. | Sign.| N % cit. Sign. N % cit. Sign. N | % cit. |Sign.
25 ans et
I 1 1,4% 3 41% 3 4,1% +(PS)| 22| 30,1% 17| 23,3% -(Ts)| 27| 37.0% +(TS)| 73/100,0%
plus
Moins de 25
2 1,4% 1 0,7% 0 0,0% 39| 27,7% 78 55,3% +(PS)| 21 14,9% - (PS)| 141|100,0%
ans
Total 3 1,4% 4 1,9% 3 1,4% 61| 28,5% 95 44.4% 48| 224%) 214
25ans etplus 20.1% [ 23% 1 0% p
. - — =
Moins de 25 ans ZiT% | 55.3% | g% |
= =
Total 285% | 4s% | 24% 1
La relation est trés significative.
Des modalités ont été regroupéeslLa colonne 'Sign.' donne la significativité (Comparaison a l'effectif théorique).
Applications Mobile
Oui, plusieurs versions Qui, 1 version Qui, 1 version Payante et 1 ou Qui, 1 version Oui, plusieurs versions | Non, je n'utilise pas ce Total
payantes payante plusieurs gratuites. gratuite gratuites service
N % cit. Sign. [N | %cit. | Sign. [ N % cit. Sign. N | %cit. | Sign. | N % cit. Sign. N % cit. Sign. N | % cit. |Sign.
25ans et
| 4 5,5% 0 0,0% 3 4,1% 12| 164% 19| 26,0% -(8)| 35 47,9% +(8)| 73|100,0%
plus
Moins de 25
1 7.8% 1 07% 5 3,5% 15/ 10,6% 4l 504% +(PS)| 38| 27.0%| -(PS)|141|100,0%
ans
Total 15 7.0% 1 05% 27| 12,6% 90 42,1% 73 34,1% 214
25ans etplus 260% ] ) )
Moins de 25ans 504% ] T 7
Total 21% 1 ETRES J
La relation est trés significative.
Des modalités ont été regroupéeslLa colonne 'Sign.' donne la significativité (Comparaison a l'effectif théorique).
Jeux Vidéo
Qui, plusieurs versions Oui, 1 version Qui, 1 version Payante et 10u Oui, 1 version Oui, plusieurs versions Non, je n'utilise pas ce Total
(]
payantes payante plusieurs gratuites. gratuite gratuites service
N | %cit Sign. N| %cit. | Sign. | N % cit. Sign. N| % cit. | Sign. | N % cit. Sign. N % cit. Sign. [ N | %cit. |Sign.
25 ans et
| 0f 0,0% -(PS)| 0| 0,0% 2 2,7% 2l 2% 7 9,6% 62| 84,9% 73/100,0%
plus
Moins de 25
7] 5.0% 5 3.5% 7 5.0% 7| 5.0% 23 16,3% 92| 652% 141/ 100,0%
ans
Total 7] 3.3% 5 23% 9 4,2%) 9 42% 30 14,0% 154| 72,0% 214
25ans etplus £ i)
Moins de 25ans 1 85.2% 1]
Total T20% P

La relaticn est significative.

Des modalités ont été regroupéeslLa colonne 'Sign.' donne la significativité (Comparaison a I'effectif théorique).
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Education

Oui, plusieurs versions Qui, 1 version Qui, 1 version Payante et 1 ou Oui, 1 version Oui, plusieurs versions Non, je n'utilise pas ce Total
payantes payante plusieurs gratuites. gratuite gratuites service
N % dit. Sign. |N| %dt | Sign. | N % cit. Sign. N| %cit. [ Sign. | N % dit. Sign. N % dit. Sign. | N | % dit. [Sign.
25 ans et
| 1 1,4%)| 3 4,1%] 1 1,4%) 4| 55%| 10 13,7% 54 74,0% 73|100,0%
plus
Moins de 25
1 0,7%| 2[  1,4%) 0 0,0%| 5| 35% 23 16,3% 110, 78.0% 141(100,0%
ans
Total 2 0,9%| 5 2,3%) 9 42% 33 15.4% 164 76.6% 214
25ans etplus T40% P
Moins de 25ans 78.0% ]
Total 76.8% 1)
La relation n'est pas significative.
Des modalités ont été regroupéesLa colonne 'Sign.’ donne la significativité (Comparaison a l'effectif théorique).
Presse
Oui, plusieurs versions Oui, 1 version Qui, 1 version Payante et 1ou Qui, 1 version Qui, plusieurs versions | Non, je n'utilise pas ce Total
payantes payante plusieurs gratuites. gratuite gratuites senice
N % dt. Sign. |N| %dt | Sign. | N % dit. Sign. N | % cit. | Sign. N % cit. Sign. | N % cit. Sign. | N | % dt |Sign.
25 ans et
| 2 2,7% 0 0,0%| 0 0,0%| 18| 24,7%| +(PS)| 38| 52,1% 15|  205% 73/100,0%
plus
Moains de 25
2 1.4% 3 2,1%) 2 1,4%)| 17| 12,1% 91 64,5% 2% 18,4% 141|100,0%
ans
Total 4 1,9% 3 1,4%)| 2 0,9% 35| 16,4% 129 60,3% 41 19,2% 214
- — il
25ans etplus 24T% 1 21% ] 05 7
Moins de 25ans | (35 | T 7
Total Ak 03% ] 182% P
La relation est peu significative.
Des modalités ont été regroupéesLa colonne 'Sign.’ donne la significativité (Comparaison a I'effectif théorique).
Images
QOui, plusieurs versions QOui, 1 version Oui, 1 version Payante et 1 ou Qui, 1 version Oui, plusieurs versions | Non, je n'utilise pas ce Total
payantes payante plusieurs gratuites. gratuite gratuites service
N % cit. Sign. |N| %cit. | Sign. [ N % dit. Sign. N | % dt. | Sign. | N % cit. Sign. N % dit. Sign. | N | % dit. [Sign.
25 ans et
| 1 1.4% 3| 4,1%)| 0 0,0% 4| 55% 9| 12,3% 56 76,7% 73|100,0%
plus
Moins de 25
1 0,7% 2 1,4%)| 2 1.4% 8| b5,/% 15| 10,6% 113 80,1% 141|100,0%
ans
Total 2 0,9% 5 2,3%| 12| 5,6% 24 11,2% 169 79,0% 214
25ans etplus % ]
Moins de 25ans CTRE) 7
Total Ta0% P

La relation n'est pas significative.

Des modalités ont été regroupéesla colonne 'Sign.’ donne la significativité (Comparaison & I'effectif théorique).
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Video Reseau pro Rencontres Cloud Apps Jeux Education Presse Images
o5 ansetplus Moinsde25 25anset Moinsde25 25anset Moinsde25 25anset Moinsde25 25anset Moinsde25 25anset Moinsde25 25anset Moinsde25 25anset Moinsde?25 25ans et Moins de 25
P ans plus ans plus ans plus ans plus ans plus ans plus ans plus ans plus ans
35 113 47 102 5 17 46 120 38 103 11 49 19 31 58 115 58 115
6 15 3 3 2 2 7 3 7 17 2 19 5 3 2 7 2 7
Video Reseau pro Rencontres Cloud Apps Jeux Education Presse Images
25 ans et plus Moinsde 25 25anset Moinsde25 25anset Moinsde25 25anset Moinsde25 25anset Moinsde25 25anset Moinsde25 25anset Moinsde25 25anset Moinsde25 25 anset Moins de 25
P ans plus ans plus ans plus ans plus ans plus ans plus ans plus ans plus ans
39,73% 69,50% 60,27% 70,21% 4,11% 10,64% 53,42% 82,98% 42,47% 60,99% 12,33% 21,28% 19,18% 19,86% 76,71% 76,60% 76,71% w@%o
8,22% 10,64% 4,11% 2,13% 2,74% 1,42% 9,59% 2,13% 9,59% 12,06% 2,74% 13,48% 6,85% 2,13% 2,74% 4,96% 2,74% hm\mwm
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Pourcentage d'utilisateurs payant et gratuit par service

90,00%
80,00%

70,00%
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50,00%

40,00%
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30,00%

B Gratuit

20,00%

10,00%

et plus de 25 |et plus de 25 |et plus de 25 |et plus de 25 |et plus de 25 |et plus de 25 |et plus de 25 |et plus de 25 |et plus de 25 |et plus de 25
ans ans ans ans ans ans

0,00%
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UTILISATION DES RESEAUX SOCIAUX PRO PAR RAPPORT A LA CSP

Catégorie socio-professionnelle
Réseaux Sociaux Professionnels (Likendln, Viadeo, efc.)
Agricu Commergant, artisan, Cadre. Prof.Int Profe ssion Chom Eléve,
~ Employé&|Quvrier| Inactif Autre Total
lteur chef Entre prise ellectue lle Sup. interme diaire eur Etudiant

Oui, plusieurs versions

0f 0f (] 0 1 0 o 0 o (] 1
payantes
Oui, 1 version payante 0| 0| 1 0 0 0 0 V] o 2|
Oui, 1 version Payante et 1 ou

0f 0f 1 0 0 0 o 1 o 1 3|
plusieurs gratuites
Oui, 1 version gratuite 0f 2| 9 2 6 0 2 24 o 3 48|
Oui, plusieurs versions

0f 5| 18 0 10 0 2 58| o 2 05
gratuites
Non, je n'utilise pas ce service 0| 2| 9 6| 4| 1 31 2 9 865
Total 0| 9| 38 8 2 1 6 14| 2 15 N4

Oui, 1version Payante et 1 ou plusieurs gratuites

La relation est significative.

p

Oui, plusieurs versions payanies [

Qui, 1 version payanie

Oui, 1version gratuite

Oui, plusieurs versions gratuies
Mon, je n'utilise pas ce service
Total

UTILISATION DES BANQUES D’'IMAGES PAR RAPPORT A LA CSP

Banque dimage (Fotolia, Shutterstock)
Oui, plusieurs Oui, 1 version |Oui, 1 version Payanteet 1 Oui, 1 version Oui, plusieurs Non, je n'utilise Total
versions payantes payante ou plusieurs gratuites. gratuite versions gratuites pas ce service
N Sign. N Sign. N Sign. N Sign. N Sign. N Sign. N |Sign.
Agriculteur V] 0| 0 0 0 0| 0
Commergant, artisan, chef
Entraprisn 0 1 +(PS) 1 +(TS) 0 0 7| 9
Cadre Prof.Intellectuelle.Sup. 2 +(T3)| 2 0 2| 7| 25| 38|
Profession intermédiaire V] 1 +(PS)| 0 0 1 6| 8
Employé 0 0| 0 2 2 17| 21
Ouvrier V] 0| 0 1 +(T5) 0 0| 1
Chomeur 0 0| 0 0 1 5| 6
Eléve, Etudiant o 1 1 6| 12| 94 114
Inacti V] 0| 0 0 0 2| 2|
Autre V] 0| 0 1 1 13| 15
Total 2 5| 2| 12| 24 169| 214
Agriculteur|
Commergant, artisan, chef Entreprise Ti8% P
Cadre.Prof.Intellectuelle Sup. ad% 1 58 P
Profession intermédiaire 125 ] 5%
Employé 25% | 0% 1)
Ouvrier ey y
Chomeur| _187% | 8% 1)
Eléve, Etudiant 1 153 1)
Inactif 0% P
Autre (SRS BT
Total ] 2% | To0% y

La relation est peu significative.

La colonne "Sign.’ donne la significativité (Comparaison a I'effectif theéorique).
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UTILISATION DES JEUX VIDEO PAR RAPPORT AU SEXE CHEZ LES MOINS DE 25 ANS

Etes-vous...

Jeux vidéos (Age Of Empires Online, League of Legends, Ogame, Travian, elc.)

Oui, 1version Payante et 1 ou plusieurs gratuites.

Un homme|Une femme| Total
N| %cit. [N| %cit. | N | % cit.
Qui, plusieurs versions payantes 6 7.6% 1 1,6%| 7| 5.0%
Oui, 1 version payante 5 6,3% 0 0,0%| 5 3.5%
Oui, 1 version Payante et 1 ou plusieurs gratuites.| 6| 7.6%| 1 1.6%| 7| 5.0%
Oui, 1 version gratuite 3| 3.8% 4 65% 7 50%
Oui, plusieurs versions gratuites 18| 22,8%| 5| 8,1%| 23(16,3%
Non, je n'utilise pas ce service 41| 51,9%| 51| 82,3%| 92/65.2%
Total 79|100,0%| 62| 100,0% (141
Oui, plusieurs versions payanies
Oui, 1version payanie
Qui, 1version gratuiie
Qui. plusieurs versions gratutes
Non, je n'utilise pas ce service
Total o

La relation est trés significative.
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ANALYSE DES VERBATIM

QUESTION 4 : COMMENT DEFINIRIEZ-VOUS CE TERME ?

Effectif Définition Freemium %o Cumul %
65 0 Ne connait pas 30,37% 0
52 1 Fausse route 24.30% 54,67%
40 2 Pas compléte 18,69% 0
58 3 Bonnes définitions  27.10% | 2797

QUESTION 61 : S1VOUS UTILISEZ DES VERSIONS GRATUITES DES SERVICES
PRECEDEMMENT CITE, POURQUOI N’AVEZ-VOUS JAMAIS PAYE ?
Effectif Pourquoi jamais payé %

2 4 pas confiance 0,93% | Cumul %
20 0 Sans reponse 9,35%

20 3 Autre 9,35% 0
50 2 Pas Argent 23,36% 18,69%
124 1 Pas Besoin 57,94%

QUESTION 16 : DECRIVEZ EN QUELQUES MOTS POUR QUEL USAGE ET CE QUI VOUS A
DECIDE A SOUSCRIRE A UNE OFFRE PAYANTE
Effectif Contexte d'achat %

24 jeu 11,21%

3 Productivité 1,40%

8 Apps 3,74%

12 Vidéo 5,61%

3 Image 1,40%

8 Musique 3,74% ' | mjeu

3 temps 1,40% % Productivité
1 récompense 0,47% A HApps
6 professionnel  2,80% < m Video
4 information 1,87% . i
3 Cloud 1’40% \ Musique
1 Prix 0,47%

1 abonnement  0,47% WEcmES
1 cadeau 0,47%

5 Plus contenu 2,34%

214 Autres 61,21%
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CITATION DES SERVICES FREEMIUM

Musique Cloud Computing Jeux Vidéo
Service Nb Service Nb Service Nb
Deezer 18 Dropbox 7 Travian 2
Spotify 15 Google 4 Age Of Empires 2
Sound Cloud 1 drive Online
Youtube 1 iCloud 7 League of Legends 6
Dailymotion 1 Skydrive 2 Vindictus 1
Grooveshark 2 NAS QNAP 1 World of Warcraft 2
Xbox music 1 Memopal 1
Google All 1 Images
Access Applications Mobile Service Nb
Pandora 2 Service Nb Fotolia 3

Angry Birds 11 istock 1
Vidéo Cut The Rope 2 Flickr 1
Service Nb iXspenselt 1
pirate bay 1 Shazam 1 Presse
mixture 5 Tabs 1 service Nb
Megavideo 4 Granny Smith 1 Le Figaro 5
Megaupload 5 Droid Machine 1 Le Monde 5
Purevid 8 Coyote 1 Le Film Frangais 1
débrideur 1 Fancy 1 lekiosk 1
YouWatch 1 Ruzzle 3 Mediapart 1
Uptobox 1 solitaire 1 courrier 1
DpStreaming 1 scrabble 1 international

Aptoide 1 LesEchos 2
Réseau Pro La poste 1 Gameblog 1
Service Nb iTunes 1 LEquipe 1
Linkedin 7 Les Simpson 1 The economist 1
Viadeo 4 Springfield le point 1
copain 1 FIFA 1 Libération 1
d’avant photogéne 1 LeDevoir 1
Hootsuite 1 Dash 1

JuiceSSH, 1
Rencontres RE-VOLT 1
Service Nb 94s 1
Meetic 3 Candy Crush 4
AdopteUnMec 3
OkCupid 1
EliteRencontre 1
s
pof 1
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