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Chaque année, Reech publie une étude
approfondie qui dresse le panorama
de I'iInfluence en France.

Devenue une référence incontournable
du marketing d’'influence au fil des
anneées, cette étude eclaire les
comportements, attentes et éevolutions
des difféerents acteurs du secteur.

Les principaux enseighements de
cette etude permettent a I'ensemble
des parties prenantes (marques,
createurs, medias, opinion, etc.) de
mieux cerner les mécanismes de
I'Influence Marketing.
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LES UTILISATEURS DE RESEAUX
SOCIAUX Y PASSENT PLUS D'UNE
HEURE PAR JOUR 0,

EN MOYEN!\IE, QUEL TEMPS PAR JOUR PASSEZ-VOUS Les utilisateurs moderes en croissance
SUR LES RESEAUX SOCIAUX ?

Cette année, les utilisateurs modérés (30 minutes a 1h)
sont plus nombreux qu'en 2023 et gagnent 4 points, a 29%.

En revanche, les tres gros utilisateurs des réseaux sociaux
(plus de 3h par jour) s'établissent a 13% (vs 16% en 2023).

29%
24% L . : : et s
Cela mene a une évolution sensible du temps d’utilisation
median, qui passe de 1h19 en 2023 a 1h08 en 2025.
18%
16% Les moins de 35 ans sont les plus gros
13% o ([ Y 4 [ J

utilisateurs des reseaux soclaux
Sans surprise, ce temps d'utilisation est aussi et surtout une
affaire de génération : si les 18-34 ans ont un temps médian
d’'utilisation de 1h54 par jour sur les réseaux sociaux, ce chiffre
tombe a 52 minutes pour les 35-54 ans, et 41 minutes pour

Moins de 30min par jour  30min a 1h 13 2h 2 3 3h Plus de 3h les 55 ans et plus*

2023 B 2025 * Les chiffres ci-dessus concernent uniquement les utilisateurs des réseaux sociaux,
et n'incluent pas les non-utilisateurs
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LES RESEAUX SOCIAUX, ENTRE

Deja largement en tete en 2023,
CONSOLIDATION ET DIVERSIFICATION Facebook réussit a consolider

sa place, en gaghant 2 points.

= 77%
QUELS ) e ————
RESEAUX SOCIAUX 1o, Les réseaux qui tirent leur épingle du jeu :
UTILISEZ-VOUS e N 59
AU MOINS UNE FOIS . 51, — Instagram continue a progresser (+5 pts), et passe
PAR SEMAINE ? B vourube _6°5% en seconde position du classement, ainsi largement
' - dominé par Meta.
n 43%
d. TikTok o o e A A .
O D 38% Si TikTok connait la méme progression (+5 pts),
— 42% celle-ci semble bien faible par rapport a sa
&) soepenat D 44% croissance stratosphérique les annees precédentes :
(iT-; o i Il se pourrait gque le reseau ait atteint un plateau.
InKedin o) .
— S Le réseau professionnel Linkedin progresse aussi
) 22% fortement (+7 pts).
(’) Pinterest _ 21%
—/ 0
X = D : font | e :
X (ex Twitter) _ 279 e houveaux reseaux font leur entree :
. 8% . . \ . N\
) e B 1% — BeReal, qui se veut une alternative a la mise en scene
— . permanente imposee par les réseaux sociaux, séduit
BeReal [ BeReal. déja 7% des utilisateurs.
—
ﬁ@ N 5% Threads, l'alternative a Twitter lancée par Instagram,
reads s o oo .
S a séduit 5% des utilisateurs (soit 8% seulement des
- N — ' 4% utilisateurs d’'Instagram). Sa moyenne d’age (37,6 ans)
2025 @) R est d'ailleurs assez proche de celle de X (36,4 ans).

B 2023 4%
L ) Autre I 2%
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S| ANNONCEURS ET CREATEURS
MISENT AVANT TOUT

SUR INSTAGRAM, LES UTILISATEURS
ONT DES USAGES PLUS VARIES

La comparaison des réseaux sociaux privilégies par les utilisateurs,
créateurs de contenu, et annonceurs, met en lumiere des disparités
surprenantes :

—> SiInstagram est LE réseau social plébiscité quasi unanimement
par les annonceurs (95%) et créateurs (98%), il ne rassemble que
64% des utilisateurs.

— A linverse, Facebook est trés utilisé par les utilisateurs (77%) et
les créateurs (71%), mais est étrangement boudé par les annonceurs
(29% seulement).

De maniere générale, les annonceurs semblent avoir misé fortement
sur Instagram, au détriment d’autres réseaux pourtant tres utilisés.

VOS RESEAUX SOCIAUX FAVORIS

£)
o)
8]
(in}
[

Facebook

Instagram

YouTube

TikTok

Snapchat

Linkedin

Pinterest

X
(ex Twitter)

BeReal.

Threads

Reddit

Consommateurs
(étude 2025)

Créateurs de contenu
(étude 2024)

e Annonceurs
(étude 2022)
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LES RESEAUX SOCIAUX SONT UNE HISTOIRE
DE GENERATIONS... MAIS AUSSI DE GENRE

L'UTILISATION DES RESEAUX EST TOUJOURS AUSSI GENERATIONNELLE :

GENERATION
- DE 24 ANS

)76%

Derriere TikTok, on
retrouve Snapchat (75%,
-6 pts sur cette tranche
d’age). Les moyennes
d'age respectives sur ces
réseaux (32,8 et 31,8 ans)
sont tres superieures a

celle de BeReal (25,2 ans).

GENERATION
- DE 35 ANS

©80%

Derriere Instagram, on
retrouve YouTube (72%).
Ces deux réseaux sont les
plus transgenérationnels,

et realisent egalement de
bons scores chez les 35 ans
et plus (respectivement 51%
et 50%).

GENERATION
+ DE 35 ANS

£)87%

Les réseaux « plus de

35 ans / X et Boomers » :
Facebook est utilisé

par 87% des 35 ans et plus
(+4 pts), contre 43% des
18-24 ans (en 5¢ position).

LES DIFFERENCES

PAR GENRE SEMBLENT
EGALEMENT PLUS
MARQUEES QUE LORS

DE LA DERNIERE EDITION :

Q

RESEAUX « FEMININS »

8)

Instagram TikTok Snapchat Pinterest

70% 49 48 28%

vs 58% vs 37% vs 34% vs 15%
pour les hommes pourles hommes pourles hommes pourles hommes

o

RESEAUX « MASCULINS »

o)

Youtube X Twitch

66 29% 144

vs 56% vs 13% vs 4%
pour les femmes pour les femmes pour les femmes

N.B. : Les pourcentages ci-dessus représentent des parts de marché par tranche d’age/par genre aupres des utilisateurs des réseaux sociaux.
« 76% des 18-24 ans » doit étre compris comme « 76% des 18-24 ans utilisateurs des réseaux sociaux utilisent ce réseau », et non pas comme
« 76% des utilisateurs de ce réseau ont entre 18 et 24 ans ».







Y REECH | 2. LA PERCEPTION DES CREATEURS DE CONTENU

LES CREATEURS DE CONTENU :
UNE NOTION PLUTOT
BIEN MAITRISEE

SAVEZ-VOUS CE QUE SONT LES CREATEURS
| CREATRICES DE CONTENU SUR LES RESEAUX SOCIAUX ?

30%
28%
25%
10%

Pas du tout Vaguement Plutét bien Tres bien Je ne suis pas sur

2023 B 2025

58

Des répondants déclarent connaitre la notion de
« créateur / creatrice de contenu », un résultat bien meilleur
chez les 18-34 ans (71%) que chez les 35-54 ans (51%)

ou les 55 ans et plus (37%).

12
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LES REVENUS DES CREATEURS DE CONTENU

SONT LARGEMENT SURESTIMES

D'OU PROVIENT SELON VOUS LA REMUNERATION
DES CREATEURS DE CONTENU ?

Partenariats Rémunération Goodies Je ne sais pas Autre
avec des marques par les réseaux (produits offerts,
sociaux nuits d'hétel...)

2023 B 2025

Si une maijorité écrasante (82%) cite les partenariats avec les marques
comme source de revenus pour les créateurs, ils sont aussi 60% a citer la
rémunéeération par les plateformes, alors que celle-cin‘est proposee que par
quelques plateformes, et reste pour l'instant minoritaire dans les revenus
des createurs.

A VOTRE AVIS, QUEL EST LE REVENU ANNUEL MOYEN
D'UN CREATEUR DE CONTENU ?

14%

0€ Moins 1000 5 000 10 000 20 000 Plus
de 1 000€ a 4 000€ a 9 000€ a 19 000€ a 50 000 de 50 000€

Revenus déclarés Réponses
I par les créateurs B des participants
(étude 2024) (étude 2025)

Comme en 2023, une bonne part des répondants surestime les revenus
des créateurs : alors que le revenu moyen réel est inférieur a 10 000 €, 43%
des répondants I'imaginent bien au-dela. Le revenu médian des créateurs,
lui, se situe a 1 600 €, en raison de la forte proportion de créateurs ne
dégageant pas ou peu de revenus de leur activité.

13
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79% DES FRANGAIS SONT EXPOSES AUX PUBLICATIONS
DES CREATEURS DE CONTENU

POUR QUELLE(S) RAISON(S) ETES-VOUS EXPOSE AU CONTENU
PARTAGE PAR DES CREATEURS DE CONTENU ?

A

Je suis abonné a des créateurs
de contenu

41+

41% des répondants déclarent étre
abonnés a des créateurs de contenu,
mais ce chiffre varie grandement selon
les générations : il monte a 63% pour
les 18-34 ans, et tombe a 23% pour
les 35 ans et plus.

O

Je vois régulierement
leur contenu dans mon fil
d’actualité sans y étre abonné

09Y%

Indépendamment de leur abonnement
ou hon a des créateurs, plus de la
moitié des répondants (55%) déclare
étre exposée a des publications

de créateurs sur leur fil, au gré

de l'algorithme des différentes
plateformes.

@

On me partage le contenu
de créateurs

24

Le partage de contenus de créateurs
entre utilisateurs concerne un quart
des répondants. Contrairement

a ce qu'on pourrait attendre, ce

n‘est en aucun cas l'apanage des
jeunes générations : si les 18-34 ans
culminent a 31%, les 35 ans et plus
sont tout de méme 21% a recevoir des

publications partagées par leurs pairs.

\

Je ne suis pas exposé
a ce contenu

19+

Un répondant sur cing, enfin, déclare
ne pas du tout étre exposeé aux
contenus des créateurs. Un chiffre
plus élevé chez les 55 ans et plus
(38%) et les 35-54 ans (28%), mais
quasi nul auprés des 18-34 ans (3%),
pour qui les créeateurs de contenu font
partie intégrante de leur expérience
sur les réseaux sociaux.

14



Influence at the heart
of Marketing performance

Y REECH

LE ROLE
DES CREATEURS
DE CONTENU

SAUF MENTION CONTRAIRE, LES QUESTIONS DE CETTE PARTIE
SADRESSAIENT UNIQUEMENT AUX PARTICIPANTS DECLARANT
ETRE ABONNES A DES CREATEURS.




YC REECH | 3.LE ROLE DES CREATEURS DE CONTENU

DES SUJETS HETEROCLITES,
EN NETTE PROGRESSION

SUR QUELS SUJETS SUIVEZ-VOUS
DES CREATEURS DE CONTENU ?

Comme a chaque édition, on ne peut qu'étre
frappé par la diversité des sujets suivis par les
utilisateurs.

La plupart des sujets gagne d’ailleurs du terrain,
preuve d’'une véritable diversification des
centres d'intérets.

Il y a quelques exceptions notables cependant:
les sujets beauté et cosmétiques (-5 pts)
et famille (-7 pts).

On note également une absence totale de
corrélation entre les répartitions des centres
d’'intéréts des utilisateurs et ceux des créateurs :
par conséquent, la concurrence entre créateurs
sera plus ou moins forte selon les sujets.

Humour 47 % >6%
I 47 %
umot 1%

. . 55%
Food (alimentation et recettes) _30"/ 48%

44%
\Y, I 4.0%
ode -

A1%
Voyage Im—— A%

28%
40%

- 1 I —— 5%
Beaute et cosmetiques 36%

L, 39%
Jeux video et culture Geek 60/_ 33%

. . 36%
Deco / Bricolage / DIY _210/ 29%

Sport (collectifs, 339
T . . 30%
individuels, mécaniques...) 14%
Bien-étre et développement personnel, EEEEEEEEE— 27(y32%
psychologie... 16% °

0,

) I 28 %
Sante - 28%
. e 31%
I 21%
Art et creation 157
" 31%
Actualité 6°/_ 27%
Culture génerale A 30%
(littéerature, cinéma/séries...) 5%

Famille 28% 35%
I 35%
29%

28%

igh- I 22 %
High-Tech i 22%

i 25%
A —TY

(test et partage de bonnes adresses) 13%
L I 19% 23% g
uxe - A
Business et entrepreuriat, 14% 19%
vie professionnelle 5%
Engagements 147
: s s S —— 4%,
(environnement, société, inclusivité...) 5%
Autres mm 2% O7
utres 0 159 L

Consommateurs
(étude 2025)

Consommateurs
(étude 2023)

Créateurs de contenu
(étude 2024)

16
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LES CREATIFS MONTENT SUR LES RESEAUX,

VOUS SUIVEZ PLUTOT :

EN PUISSANCE FACE AUX CELEBRITES

On remarque un changement de rapport de force sgef:ta'cul.al’re entre Des créateurs de contenu
les profils suivis, avec un net recul des stars de la télé-réalité (-11 pts) dont c'est le métier
et des personnalités publiques (-7 pts), et une montée en puissance des

artistes (+19 pts), des passionnés (+15 pts) et des entrepreneurs (+11 pts). -
Des passionnes

: . , ) . qui partagent leur hobby
Les profils suivis dependent beaucoup de la démographie :

—> Les femmes ont tendance a plus suivre des stars de la téléréalité Des artistes

(25% vs 13%) et des créateurs de contenu (67% vs 59%), alors que
les hommes se tournent plutot vers des entrepreneurs (41% vs 29%) Des personnalités publiques

et des passionnés (67% vs 53%). (politiques, journalistes, acteurs,
chanteurs, sportifs...)

—> Les 18-34 ans suivent plus de stars de la téléréalité que leurs ainés
(23% vs 14%), alors que les 35 ans et plus suivent plutdt des passionnés

(68% vs 54%). Des entrepreneurs

—> Les CSP- se tournent un peu plus que les autres vers les stars de la
télé-réalité (25% vs 17%), les CSP+ vers les entrepreneurs (41% vs 31%) Des stars de la télé-réalité
et les inactifs vers des passionnés (70% vs 55%).

Des activistes
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LES CREATEURS OCCUPENT UNE PLACE
DE CHOIX DANS LA VIE DES UTILISATEURS Comme lors de la précédente édition, les

apports des créateurs sont multiples, entre

QUE VOUS APPORTENT LES CREATEURS QUE VOUS SUIVEZ ? divertissement, inspiration et apprentissage.

72% Le divertissement est plus présent chez
les 18-34 ans :

lls me divertissent

llIs me font rire

DIVERTISSEMENT
llIs m'occupent == 5.0 —> « |lls me divertissent » a 76% vs 67%
lIs me permettent de m'évader T ———— 57 —> «lls m'occupent » a 55% vs 38%
I.'.'.’.'.'.'I.'I.'.'.’.'.'.'I.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'I.'.'.'.'.’.'.'.'I.’.'.'.'.’.'.'.'I.'.'.'.'.’.'.'.'I.'.'.'.'.’.'.'.'.’.'I.'.'f.’.'.'.'.’.'.'.'ff.'.'.'.’.'.'.'f.'.'.'.'.’.'.'.'f.'.'.'.'.’.'.'.'.’.'.'.'f.’.'.'.'.’.'.'.'If.'.'.'.’.'.'.'I.'I.'.'.'.'.'.'I.'.'.'.'.'.'.'.'.’.'.'.'I.’.'.'.'.’.'I.'II.'.'.'.’.'.'.'I.'.'.'.'.’.'.'.'f.'.'.'.'.’.'.'.'.’.'.'.'f.’.'.'.'.’.'.'.'ff.'.'.'.’.'.'.'f.'.'.'.'.’.'.'.'f.'.'.'.'.’.'.'.'.’.'.'.'I.’.'.'.'.’.'.'.'I.’(.').'.'.'.'.'.'I.'.'.'.'.'.'.'.'I.'.'.'.'.’.'.'.'.’.'.'.'I.’.'.'.'.’.'I.'I.’.'.'.'.’.'I
llIs m'apprennent des choses = 567
g A . .
INFORMATION lls miinforment Chez les 35 ans et plus, I'information
. lls m'aident dans mon quotidien W 207 est plus presente:
...'.’.'.'.'I.'I.'.'.’.'.'.'I.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'I.'I.';'.'.’.'.'.'I.’.'.'.'.’.'.'..'I.'.'.'.'.’.'.'.'I.'.'.'.'.’.'.'.'.’.'.'.'f.’.'.'.'.’.'.'.'ff.'.'.'.’.'.'.'f.'.'.'.'.’.'.'.'f.'.'.'.'.’.'.'.'.’.'.'.'f.’.'.'.'.’.'.'.'If.'.'.'.’.'.'.'.I.'I.'.'.'.'i.'I.'.'.'.'.'.'.'.'.’.'.'.'I.’.'.'.'.’.'I.'II.'.'.'.’.'.'.'I.'.'.'.'.’.'.'.'f.'.'.'.'.’.'.'.'.’.'.'.'f.’.'.'.'.’.'.'.'ff.'.'.'.’.'.'.'f.'.'.'.'.’.'.'.'f.'.'.'.'.’.'.'.'.’.'.'.'I.’.'.'.'.’.'.'.';.’(.’).'.'.'.'.'.'I.'.'.'.'.'.'.'.'I.'.'.'.'.’.'.'.'.’.'.'.'I.’.'.'.'.’.'I.'I.’.'.'.'.’.'I
lls m'inspirent ou me donnent des idees == 557 = « lls m’apprennent des choses »
. I a71% vs 51%
lls me font réver S 0 °
e . % = « lls m'informent » a 69% vs 50%
lls me donnent un objectif a atteindre F—oe ° °
INSPIRATION ]
llIs me motivent, je me sens récompensé F— e
Je me sens compris.e et soutenu - De meme que l'inspiration:
Je me sens valorisé 0% : : :
.............................................................................................................................................................................................................................................................................................. —> « lls m'inspirent ou me donnent des idees
BN 2025 Autre |7 »a/72% vs 48%
0%

2023 Rien de tout ca
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LES CREATEURS SONT PERGUS DE FAGON
EXTREMEMENT POSITIVE, ENTRE CONFIANCE,
ADMIRATION ET SYMPATHIE

Comme lors de la précédente édition,

QUE RESSENTEZ-VOUS Sympathie 61;36% Ieg sfentiment‘s éprouves envers les crejateurs
2 N 61% suivis sont trés largement positifs et bienveillants,
ENVERS LES CREATEURS o 41% avec peu de variations — sympathie (66%),
QUE VOUS SUIVEZ ? A O N /1% admiration (41%) et confiance (41%) emportant
: 1% le plus de suffrage.
O AN e 43
Envie 24% Ces resultats sont contrastés par tranche d’age,
I 23% les 55 ans et plus étant bien plus susceptibles
B roximita 20% d'éprouver de la sympathie (84% vs 68%) et de
N 229 la confiance (48% vs 40%), alors que les 18-34
: 13% ans sont bien plus nombreux a ressentir de I'envie
ATITANCe o 16% (29% vs 17%).

Indifférence -81/°00/0

Déconnexion .
5%

Les hommes éprouvent plus facilement de

la confiance (47%), de la proximité (25%), voire
de l'attirance (17%). Les femmes semblent plus
mesurées, avec un pourcentage inferieur ou égal
a celui des hommes sur chaque critere.

Méfiance - go//"

Jalousie 576

B3%
Mepris |12/(:’/
2 ) o
2025 Autre 5%
Bl 2023 : 4%
. ) Rien de tout ca o s
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LES RESEAUX SOCIAUX ONT DEPASSE
LA TELEVISION, SURTOUT CHEZ
LES PLUS JEUNES

Pour la premiere fois, les réseaux

QUELS SONT LES DEUX MEDIAS DONT VOUS sociaux s'imposent comme media
NE POURRIEZ ABSOLUMENT PAS VOUS PASSER ? le plus indispensable pour les

repondants, depassant de justesse
la telévision.

La télé Sans surprise, cette tendance est encore plus marquée
chez les 18-34 ans (77% ne peuvent pas s’en passer),
| a radio alors qu‘a l'inverse la teélévision culmine a 65% chez les
35 ans et plus.

Les sites web d'information

La presse

Si hommes et femmes citent la télévision en proportions
égales (respectivement 53% et 54%), les femmes
semblent plus attachées aux réseaux sociaux

(63% vs 46%).
9%

Autre I2% Ces ré,sul’gats alimentent les jnterrogations sur I.a, p!ace

occupee a l'avenir par les createurs dans la sociéete,
alors gu'ils représentent plus que jamais un media d’un
nouveau genre.

Les podcasts

Je peux me passer de tout !

N.B. Cette question a été posée a la totalité des répondants
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LE FORMAT VIDEO EST LARGEMENT PLEBISCITE Los vidéos courtes

ou longues sont largement

PARLES FOLLOWERS préférées aux autres

. e contenus.
EN GENERAL, QUELS FORMATS DE CONTENU PREFEREZ-VOUS . o ‘
REGARDER CHEZ VOS CREATEURS / CREATRICES FAVORIS ? Si ces preferences sont tres stables

d'une tranche d’age a l'autre,
elle different en revanche entre

les genres :

FORMATS LES PLUS PLEBISCITES PAR LES FEMMES

O

VIDEOS COURTES POSTS PHOTO STORIES

71% 53% 36%

vs 63% vs 32% vs 27%
pour les hommes pour les hommes, pour les hommes

53%

VIDEOS
LONGUES

68

VIDEOS
COURTES

o

FORMATS LES PLUS PLEBISCITES PAR LES HOMMES

0

VIDEOS LONGUES LIVES

32%

CONTENUS
EPHEMERES

72 22%
vs 37% vs 9%
pour les femmes pour les femmes
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LES JEUNES ET LES FEMMES RESTENT [ o el
EN RETRAIT DES INTERACTIONS

Concernant les moyens d’interaction, les likes, moins engageants, sont 82Y%
logiqguement les plus utilisés. Alors que tous les autres moyens conservent les )
mémes niveaux que lors de l'edition precédente, on peut s’etonner d'une forte _ 797%
baisse des messages directs (-7 pts).

48%

Commentaires

Comme lors de l'edition précédente, les commentaires sont largement _ 49%
favorisés par les 35 ans et plus (60% vs 40%), et les messages directs par les

55 ans et plus (26% vs 16%). , | 309
Réponses aux questions,

quiz et sondages en story - 309

Les hommes participent plus souvent aux lives (28% vs 13%) et aux
commentaires (57% vs 40%). Les 18-34 ans et les femmes ont tendance

a interagir moins que les autres populations. L%

Participation aux Lives

16%

Messages directs

Meetup 37
(événements physiques) I 39

5%
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LES INFLUENCEURS PERMETTENT DE CONTEND QUE VOUS SUIVEZ.
DE DECOUVRIR DE NOUVEAUX
PRODUITS ET TENDANCES..

Vous font découvrir
de nouveaux produits

Comme lors de I'édition précédente, le champ d’influence des créateurs de
contenu est avant tout dans le domaine de la consommation, a travers la Vous tiennent informés
découverte de nouveaux produits (56%, et jusqu’a 74% pour les 55 ans et plus, des derniéres tendances

et 62% pour les femmes) et le suivi des nouvelles tendances (44%).
Vous aident a choisir

0 te égal t | , t bi | ibles 3 Infl I et comparer des produits
N Note egalement que Ies seniors son €N PIUS SENSIDIES a lINTIuence sur Ies que vous souhaitiez acheter

sujets de société (39% vs 27%).

Vous motivent a prendre
de nouvelles habitudes

Vous aident
a vous faire une opinion
sur des sujets de sociéeté

Vous donnent envie
de changer de vie

Rien de tout ca
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... MAIS NE SONT PAS SUIVI
AVEUGLEMENT!

Si l'avis des créateurs de contenu n'est primordial que pour un quart des
répondants au moment d’acheter un produit (en quatrieme position), il arrive

en troisieme position pour les 18-34 ans (26% vs 15%), qui sont également plus
sensibles que les autres a l'avis de leurs proches (46% vs 26%). Les séniors
(+55 ans), a l'inverse, favorisent les avis trouvés sur Google (39% vs 31%) et les
blogs et sites spécialisés (35% vs 15%).

Par conséquent, si les créateurs de contenu peuvent permettre de découvrir
de nouveaux produits, ils ne sont pas suivis aveuglément par leur audience,
qui cherche d'autres avis pour se faire une opinion — la qualité intrinseque des
produits promus par les créateurs devra donc étre au rendez-vous !

AU MOMENT DACHETER UN PRODUIT, VOUS
FAITES AVANT TOUT CONFIANCE AUX AVIS...
(2 réponses maximum)

40%

De vos proches
O I 2

31%

Trouvés sur Google
" I 25

Sur le site de la 23%

marque/distributeur _ 24%

Des créateurs de contenu 23%
que vous suivez - [ 4%
Des tests proflessmn.nels 299
trouves en ligne o
(lesnumeriques.com, etc.) _ 31%
15%

Des blogs ou sites spécialises

. ’ . 15%
es vendadeurs en magasin
B

5%
|1%
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LA REPRESENTATION DE ’
L'INFLUENCE DANS LES MEDIAS:
UN MIROIR DEFORMANT ?

PENSEZ-VOUS QUE CE QUE VOUS VOYEZ SUR

LES INFLUENCEURS DANS LES MEDIAS (REPORTAGES, ETC.)
REPRESENTE LA REALITE DES CREATEURS DE CONTENU
QUE VOUS SUIVEZ ?

23%
22%
17%
16%
8% 8%

Tout a fait Plutét Neutre Plutét pas Pas du tout Je ne sais pas Je ne vois
rien sur le sujet

2023 B 2025

Alors que I'édition précedente voyait des répondants divisés sur
la fidélité de la représentation des créateurs de contenu dans
les medias, les résultats sont maintenant bien plus tranches :

- 39% considerent que cette représentation n’est pas fidele
(contre 33% en 2023)

— Seuls 21% considerent cette représentation fidele
(contre 36% en 2023)

Ce resultat ne doit pas occulter la complexité du sujet, qui
rassemble des acteurs et pratiques extrémement variés du coté
des créateurs, et des representations tres contrastées dans les
medias, du métier de réve a « l'influvoleur ».

8% declarent ne rien voir sur le sujet dans les médias, signhe que
le secteur est actuellement moins sous le feu des projecteurs
— alors qu'il avait été au centre de l'actualité dans les mois
précedant I'étude 2023.
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LES PARTENARIATS : UNE REALITE ,
CONNUE ET TOUJOURS PLUS ACCEPTEE...
TANT QU’'ILS SONT ANNONCES

La majorité des revenus des createurs de contenu provient de partenariats avec des marques, qui
peuvent prendre la forme de promotions, de jeux concours, de publicités, de tests sponsorises,
de collections capsules... Pour ces partenariats, le createur est remunéré ou compensé en nature
(produits offerts, code promo...).

AVIEZ-VOUS CONSCIENCE QUE TOUTES CES OPERATIONS
ETAIENT DES PARTENARIATS ?

92%

25%

3% S% 127 3%
Pas du tout Plutot pas Neutre Plutot Tout a fait Je ne sais pas

CELA VOUS POSE-T-IL UN PROBLEME ?

32%
25% 24%
’ 1%
I —

Pas du tout Plutét pas Neutre Plutét Tout a fait Je ne sais pas

PENSEZ-VOUS IMPORTANT QUE TOUS CES PARTENARIATS
SOIENT PRESENTES CLAIREMENT COMME TELS ?

47%

25%

; 8% 157
o o - I 2 2023

Pas du tout Plutot pas Neutre Plutot Tout a fait Je ne sais pas B 2025

4 réepondants sur 5 se
déclarent conscients de
cette réalité du monde de
I'influence.

Les repondants déclarent bien mieux
accepter les partenariats que lors de la
precédente édition : ils ne sont plus qu’1
sur 5 ay voir un probleme (contre 1 sur 4 en
2023).

Mais cette acceptation a un cout clair : 72%
exigent la transparence des partenariats
(+4 points), refusant donc la publicité
déguiseée.
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LES UTILISATEURS PRIVILEGIENT
LES PARTENARIATS D'OU ILS ESPERENT TIRER
LE PLUS DE VALEUR

QUELS TYPES DE PARTENARIATS : ” ,
- LES CREATEURS QUE VOUS SUIVEZ ONT-ILS DEJA PARTAGE ?
- PREFEREZ-VOUS QU'ILS PARTAGENT ?

Codes promo 80% .

JeUX concours —52%60%
, | . Unboxin a7
(déballage d'un produit en vidéo

Tutoriels ou tests 35
de produits d'une MarquUe T  ——————————

Evénement organisé par un créateur 28%
2 )
. . . 0 o 5% 16% . Partenariats préférés
Invitation a un evenement de marque " ———--26% (étude 2025)
20%
. ;y  a. Partenariats préférés
Partenariat créatif 25% G B0l
Collections capsules 12599, 0 Partenariats vus
ou creations de produits e ——— 22 (étude 2025)
Live shopping 154 g Partenariats vus
(presentation de produits en Live 16% . (étude 2023)
p A A y I ? 2 %
avec un lien direct d'achat) 9 )

Comme en 2023, on retrouve la
preférence des utilisateurs pour
les partenariats :

—> Qui leur apportent de la valeur :
codes promos (53%), jeux concours
(41%)...

= Qui les informent sur un produit :
présentations de produits (43%),
unboxing (37%), tutoriels et tests
(36%)...

Si le quatuor de téte des partenariats

les plus vus restent inchangé par rapport
a I'édition précedente, on remarque que
certains partenariats a tres faibles
valeur ajoutée diminuent fortement :

—> Les codes promo perdent 11 points,
méme s'ils restent en téte a 60%

—> Les jeux concours perdent 8 points
(52%), et passent de la 2¢ a la 4¢
place des partenariats. Ce qui
n‘empéche pas 79% des répondants
en ayant vu d'y avoir participée !
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LES PUBLICITES DES CREATEURS SONT LARGEMENT
PREFEREES A CELLES SUR LES MEDIAS CLASSIQUES Y %

des répondants déclarent préférer les

PREFEREZ-VOUS VOIR ? publicités des créateurs plutdt que

les autres supports.
C'est pres de deux fois plus que
deuxieme support le plus populaire

Des publicités créees . (la télevision) !
par IeS Créateurs de COntenU que VOUS SUiveZ 31 /0 Cette avance Spectacu|aire masque
des disparités par tranche d'age :

Des publicités télevisées 17 %
—> Chezles 18-34 ans, I'écart est
encore plus important, avec 35%
De l'affichage publicitaire 15% d’approbation, soit 20 points
d’avance sur les supports arrivant
ensuite (cinéma, télévision et
Des publicités sur les sites web (A affichage, tous autour de 15%).

Chez les 35-54 ans, les publicités
Des publicités au cinéma 12% des createurs de contenu (25‘.’/02 '

depassent legerement la publicite

télévisée (24%), mais restent en

Des publicites dans la presse 0% avance sur l'affichage (17%) et la
publicité en ligne (14%).

c ey s . o Méme chez les 55 ans et plus,
Des publicites a laradio 4% la publicité d’'influence égalise les

résultats de la publicité télévisée
(19%), juste derriere la publicité
en ligne (23%).
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LES PARTENARIATS D'INFLUENCE:
UN LEVIER D'IMAGE ET DE VENTE

LES PARTENARIATS EFFECTUES PAR LES CREATEURS DE CONTENUS Comme lors de I'édition

VOUS ONT-ILS DEJA PERMIS DE : précédente, les campagnes
d’influence ont un impact
important sur 'ensemble des

étapes du funnel marketing :
5% 53% 21%
Vous renseigner — Notoriété, considération et achat :
. % % 7 94% des répondants ayant vu un
partenariat declarent avoir deja
Envisager d'acheter découvert une marque, et quasiment
les produits de cette marque [k 2157 294 autant se sont renseigné a son sujet.
presente dans la campagne a une campagne d’influence !
recommandation : les campagnes

d’'influence ont parfois permis a des
utilisateurs d’apprécier une marque ou
d’'en parler autour d'eux (71%, -6 pts par
Jamais Parfois Souvent rapport a 2023, les autres chiffres etant
stables). Ceci fait de l'influence un point

de départ pour le bouche-a-oreille.

Découvrir une marque
que Vous ne connaissiez pas

Parler de la marque
autour de moi
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PRES DE 2/3 DES ACHATS SE FONT APRES LA CAMPAGNE

QUAND VOUS AVEZ ACHETE UN PRODUIT QUELS TYPES DE PRODUITS AVEZ-VOUS ACHETE
SUITE A UNE CAMPAGNE, VOUS LAVEZ FAIT... SUITE A UNE CAMPAGNE ?

Vétements, mode

Cosmétique

Alimentation

High-Tech

Application mobile

57% Ameublement et décoration
61% Entretien de la maison
Produits culturels

Directement via le lien partage 37%
pendant la campagne 43Y%

Plus tard en ligne

33%

48%
49%

54%

24%

Plus tard en magasin Voyage 13%
% : : I 14 %
277% Bricolage / Jardinage e
Automobile M m—t0%
Produits de puériculture / pour enfants ™% 4%
Banque / Assurance ™%
Autre — 0%
B 2025 B 2025
2023 2023
37% des répondants déclarent acheter un produit avec le lien partagé Le top 3 des catégories prisées par les femmes sont les cosmétiques (67%), vétements (56%)
pendant la campagne (-6 points, et 48% pour les 55 ans et plus) : prés et alimentation (38%).
de deux tiers achetent donc les produits plus tard, essentiellement en Quant aux hommes, le trio de téte est constitué de high tech (51%), vétements (39%)
ligne (57%, -4 pts), mais aussi en magasin (33%, +6 pts). et alimentation (30%).
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UNE MINORITE DE CREATEURS
ALIMENTE LES UTILISATEURS
DE PARTENARIATS

TROUVEZ-VOUS QUE LES PARTENARIATS ,
SONT TROP NOMBREUX DANS VOTRE FIL DACTUALITE ?

Oui Oui Oui
pour une minorité pour une majorité pour la totalité ou presque
de créateurs de créateurs des créateurs

66% des repondants jugent que les partenariats sont trop
nombreux (ils étaient 73% en 2023), un chiffre légérement
supérieur chez les 18-34 ans (69%) que chez les autres (63%).

Cependant, pour la moitié des répondants qui juge les
partenariats trop nombreux, ceux-ci ne concernent gu’une
minorité de créateurs.

Ceci confirme que le modele du marketing d’'influence est
dans I'ensemble bien accepté et compris, méme si utilisatrices
et utilisateurs restent vigilants quand aux abus (trop de
campagnes, campagnes de faible intérét, etc.).
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L'INFLUENCE,
UN MODELE A REINVENTER ?

VOUS SEMBLE-T-IL NECESSAIRE DE FAIRE EVOLUER 6’31% des repondants esFiment gu'il est nécessa‘ire de fai’re.
LE SECTEUR DE L'INELUENCE VERS UN MODELE PLUS evoluer le secteur de l'influence vers un modele plus éthique.

C'est 5 points de moins qu’en 2023, et ces résultats sont tres

RESPONSABLE ET PLUS ETHIQUE ? différents en fonction des classes d’age.

Malgré la baisse significative par rapport a I'edition précédente,
une large majorité se prononce donc toujours, dans chaque
tranche d'age, en faveur d’'une influence plus éthique.

PART DE CHAQUE TRANCHE DAGE JUGEANT NECESSAIRE
DE FAIRE EVOLUER LE SECTEUR::

18-34 ans [N -5
35-54 ans | 2
Pas du tout Plutot pas Neutre Plutot Tout a fait Je ne sais pas
P P 55 ans et plus [ N /175

2023 B 2025
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LES ARNAQUES, PLUS QUE JAMAIS

L'ENNEMI DU MARKETING D'INFLUENCE

QUELS SONT SELON VOUS LES COMBATS PRIORITAIRES
A MENER POUR UNE INFLUENCE PLUS ETHIQUE ?

Bannir les arnaques

Ne pas présenter
de corps retouchés ou idéalisés

Assurer la transparence
des partenariats

Ne pas représenter
des modes de vie artificiels

Promouvoir une consommation

plus responsable et limiter la surconsommation
Protéger I'environnement

Ne pas montrer d'enfants

dans les contenus

Ne pas faire la promotionde mode de vie
incompatibles avec la protection de I'environnement

Ne pas promouvoir des marques qui ne developpent
aucune politique de développement durable

Promouvoir la diversité
et l'inclusion dans les contenus

Ne pas faire gagner de voyages
Autre

Je ne sais pas

I 74 %

I 58 %

I 53 %
I, 53 7%
I, 4%
I 39 %
I 39 %%
I 2%
I 29 %

I 23 %

I 0

2%

2%

B 2025
2023

Si l'ordre du classement n’a subi aucun
bouleversement, de nombreuses causes ont
connu des modifications, a commencer par

le premier des combats : bannir les arnaques,
qui rassemble maintenant 74% des répondants
(+6 pts).

On distingue plusieurs enjeux dans ces combats :

— Lafiabilité et la transparence : bannir les
arnaques (74%), assurer la transparence
des partenariats (53%).

Le refus de canons irréalistes : ne pas
retoucher les corps (58%, soit 65% chez

les femmes et 50% chez les hommes), et ne
pas representer des modes de vie artificiels
(53%).

Le respect de I'environnement : promouvoir
une consommation plus responsable (44%),
protéger l'environnement (39%), ne pas
promouvoir des modes de vie destructeurs
pour lI'environnement (32%), ne pas
promouvoir les marques sans politique

de développement durable (29%), ne pas faire
gagner de voyages (9%).

Des enjeux sociétaux : ne pas montrer
d’enfants (39%), promouvoir la diversité
et l'inclusion (23%).
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92% DES UTILISATEURS SONT PRETS
A ARRETER DE SUIVRE UN CREATEUR
QUI FRANCHIRAIT UNE LIGNE ROUGE,
EN PREMIER LIEU SUR LA DESINFORMATION

VOUS POURRIEZ ARRETER DE SUIVRE UN CREATEUR
PARCE-QU'IL ...

Fait passer Ry 1%

de la désinformation

Pousse |, 515

a la surconsommation

Promeut des marques I RREEE 357

ou des produits non éthiques

I :

Retouche ses photos

Utilise trop souvent lintelligence MM, 53

artificielle dans ses contenus

Présente une vision RN 517

idéalisée de sa vie

I, 6%

Fait trop de partenariats

I 0

Propose des jeux concours

R -

Autre

I s

Aucune de ces raisons B 2025

2023

92% des réepondants semblent avoir des lighes
rouges a he pas franchir par les créateurs,
sous peine de désabonnement (+4 points).

En premiere place, la désinformation progresse
par rapport a 2023, une dynamique logique
apres une année électorale chargée, et dans

un contexte international tendu, dont créateurs
se font parfois les relais.

Cependant, les 18-34 ans semblent
sensiblement moins attachés a cette cause
(51%) que leurs ainés (69%), de méme que

les femmes (55%) y sont moins que les hommes
(67%).

La surconsommation arrive en deuxieme
position (51%).
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LA MOITIE DES UTILISATEURS EST
CONVAINCUE QUE LES CREATEURS
ONT LE POUVOIR ET LE DEVOIR D'AGIR
POUR UN MONDE PLUS DURABLE

DANS QUELLE MESURE PENSEZ-VOUS QUE LES CREATEURS
DE CONTENU PEUVENT ETRE DES ACTEURS DU CHANGEMENT
VERS UN MONDE PLUS ETHIQUE ET PLUS DURABLE ?

ILS FONT PARTIE

DU PROBLEME
Je ne pense pas Peut-étre Oui, certainement Je ne sais pas

38% 39%

ILS PEUVENT AVOIR

UN IMPACT POSITIF 17 %
Je ne pense pas Peut-étre Oui, certainement Je ne sais pas

ILS ONT LE DEVOIR

DAGIR 277%
Je ne pense pas Peut-étre Oui, certainement Je ne sais pas

2023

B 2025

Concernant I'impact sociétal des créateurs,
le constat est encore plus criant que lors de
'édition précédente !

Pour la transition vers un monde plus éthique
et durable, 77% des répondants pensent que
les créateurs font partie du probléme (+3 pts).

Mais s’ils font partie du probleme, ils sont aussi
bien plus que ¢a ! En effet, les répondants
considerent que créateurs ont une position
de choix pour faire évoluer le monde et les
imaginaires : seuls 17% ne pensent pas qu'ils
peuvent avoir un impact positif |

Cette possibilité d'agir se transforme clairement,
dans l'esprit des répondants, en devoir :

seuls 10% ne pensent pas que créateurs

ont le devoir d’agir (-3 pts). 53% sont méme
totalement convaincus du contraire ! (+4 pts)

Cette année encore, les utilisateurs expriment
sans ambiguité I'envie d’'une influence

plus responsable, a laquelle créateurs ont

le devoir de contribuer, que ce soit par

leurs partenariats (éviter les arnaques,

les entreprises non responsables, etc.),

mais aussi les imaginaires qu’ils véhiculent
(surconsommation, corps fantasmeés, vies
idéalisées, voyages a I'autre bout du monde...).
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4 BEAUTE & COSMETIQUES

Q 83%

I |
159 répondants

LEURS RESEAUX
PREFERES

91%

Instagram

77%

YouTube

75%

TikTok

73%

Facebook
69%

Snhapchat

Pinterest

2 W = & @ @

40%

O 233h & 33 ans

Temps médian passé
sur les réseaux sociaux

Age moyen

AUTRES SUJETS SUIVIS

(alimentation et recelitoeoso)I
Mode
voyage
Humour
sante |NTEEA

PROFILS SUIVIS

Créateurs de contenu
Passionnés
Artistes
Personnalités publiques
Entrepreneurs

LEUR 35% - CSP‘
ACTIVITE §  31% EEEE CSP+

\ ' Inactif

FORMATS PREFERES

Vidéos courtes
Posts photos
Contenus éphéméres
Vidéos longues
Lives

PARTENARIATS PREFERES

Codes promo
Présentation produit
Unboxing
Jeux concours
Tutos et tests

o 29% Il Campagne
ILS VWENT‘ 11% HE Petites villes

Grandes agglomérations

PRODUITS ACHETES

Cosmétique
Vétements, mode
Alimentation
Ameublement
et decoration

Entretien de la maison

LIGNES ROUGES

Désinformation
Pousse
a la surconsommation
Trop de partenariats
Retouche photo
Produits non éthiques

Le profil «<Beauté & cosmetiques» regroupe principalement des femmes  courtes et les codes promo, et achetent surtout des cosmétiques
(83%), agées en moyenne de 33 ans, actives sur Instagram (91%) et  (74%) et vétements (60%). Elles rejettent la désinformation (62%) et la
YouTube (77%), et vivant surtout en grandes agglomérations (60%). surconsommation (51%).

Elles s'intéressent aussi a la mode et a la nourriture, préferent les vidéos 39
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B CULTURE

I |
122 répondants

LEURS RESEAUX
PREFERES

88%

YouTube

82%

Instagram

70%

Facebook

97%

TikTok

49%

Snhapchat

40%

Pinterest

© 1a2h i 35 ans

Temps médian passé
sur les réseaux sociaux

Age moyen

AUTRES SUJETS SUIVIS

Food
(alimentation et recettes)

Jeux video
et culture Geek 527
Mode

60%

PROFILS SUIVIS

Passionnés
Créateurs de contenu
Artistes
Personnalités publiques
Entrepreneurs

Le profil «Culture» concerne une majorité d’hommes (57%), agés
en moyenne de 35 ans, actifs principalement sur YouTube (88%) et
Instagram (82%). lls passent 1 a 2 heures par jour sur les réseaux
sociaux, privilégient les vidéos courtes (70%) et longues (67%), et

LEUR 39% - CSP‘
ACTIVITE B 27% HEEE CSP+

\ Inactif

FORMATS PREFERES

Vidéos courtes
Vidéos longues
Posts photos
Contenus éphémeéres
Lives

PARTENARIATS PREFERES

Codes promo
Présentation produit
Unboxing
Tutos et tests
Jeux concours

ou 35% I Campagne
ILS VIVENT 15% I Petites villes
Grandes agglomérations
/ gg
PRODUITS ACHETES

Vétements, mode
Alimentation
High Tech
Cosmétique
Ame blement
et décoration 377

LIGNES ROUGES

Désinformation
Pousse 5
a la surconsommation
Produits non éthiques
Top o
Retouche photo

suivent des sujets comme I'humour (66%), la nourriture (60%) et les
jeux vidéo (52%). Les produits mode (52%), alimentaires (52%) et high-
tech (46%) sont les plus achetés, et ils sont particulierement sensibles
a la désinformation (77%) et a la surconsommation (57%).
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/>DECO / BRICOLAGE / DIY

146 répondants

LEURS RESEAUX
PREFERES

Instagram

YouTube

Facebook

TikTok

Snhapchat

Pinterest

83%
78%
76%
60%
98%

43%

A\ (Y X )
G 1a2h dh 35 ans LEUR 42% WM CSP- oU 37% MM Campagne
, . , ACTIVITE 31% I CSP+ ILS VIVENT 10% HEEM Petites villes
Temps median passe A e moyen Inactif Grandes agglomérations
sur les réseaux sociaux 9 y > 4 39
AUTRES SUJETS SUIVIS FORMATS PREFERES PRODUITS ACHETES
oo 75 videos courtes
(alimentation et recettes) 2 - ' -

Le profil «xDéco / Bricolage / DIY» regroupe majoritairement des femmes
(64%), agées en moyenne de 35 ans, actives principalement sur
Instagram (83%), YouTube (78%), et Facebook (76%). Ces personnes, en
bonne partie CSP- (42%), passent 1a 2 heures par jour sur les réseaux
sociaux, apprécient les vidéos courtes (74 %) et les posts photos (53%),

Humour Posts photos Cosmeétique
Mode Vidéos longues Alimentation
Voyage Contenus éphéméres High Tech
Art et création Lives Ameublement

et décoration

PROFILS SUIVIS PARTENARIATS PREFERES LIGNES ROUGES

Passionnés Codes promo Désinformation
, , . . Pousse
prises IR seo concours TR top o8 TR
Entrepreneurs Tutos et tests Retouche photo
Personnalités publiques Unboxing Produits non éthiques

et suivent des sujets comme l'alimentation (75%), 'humour (62%), et la
mode (58%). Les produits les plus achetés sont les vétements (55%)
et les cosmétiques (53%). Elles privilégient les partenariats avec codes
promo (62%) et rejettent la désinformation (70%) et la surconsommation
(59%).
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M FAMILLE

Q 74%  26%

113 répondants

LEURS RESEAUX
PREFERES

Instagram

Facebook

YouTube

TikTok

Snhapchat

Pinterest

84%
83%
79%
64%
61%

40%

O 2h &k 33 ans

Temps médian passé
sur les réseaux sociaux

Age moyen

AUTRES SUJETS SUIVIS

Food
alimentation et recettes)

Made
Humour
Beauté et cosmétiques
Déco / Bricolage / DIY

PROFILS SUIVIS

Créateurs de contenu
Passionnés
Artistes
Entrepreneurs
Personnalités publiques

Le profil «Famille» regroupe principalement des femmes (74%) agées
en moyenne de 33 ans, actives sur Instagram (84%), Facebook (83%),
et YouTube (79%). Elles passent environ 2 heures par jour sur les
réseaux sociaux, apprécient les vidéos courtes (75%) et les posts

LEUR 36% - CSP‘
ACTIVITE §  34% EEEE CSP+

\ o Inactif

FORMATS PREFERES

Vidéos courtes

Posts photos
Vidéos longues
Contenus éphémeéres
Lives

PARTENARIATS PREFERES

Codes promo
Présentation produit
Jeux concours
Unboxing
Tutos et tests

photos (55%), et s'intéressent aux sujets comme l'alimentation (73%), la

ou 37% I Campagne
ILS VIVENT 9% I Petites villes
, Grandes agglomérations
PRODUITS ACHETES

Cosmeétique
Vétéments, mode
Alimentation
Entretien de la maison
High-Tech

LIGNES ROUGES

Désinformation
Pousse
a la surconsommation
Retouche photo
Produits non éthiques
rop o1 [T

mode (64%), et la beauté (58%). Les produits cosmétiques (69%) et les
vétements (54%) figurent parmileurs principaux achats. Elles préferent
les partenariats avec codes promo (68%) et évitent la désinformation
(54%) et la surconsommation (48%).
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F 3
w FOOD
c 2h a 3h & 32 ans LEUR 397 MMM CSP- o“ 28% MMM Campagne

ACTIVITE 33% I CSP+ ILS VIVENT 10% I Petites villes

| | 7 o Ve ~
219 répondants SI?:Telgsrérzgghaan%acsigsx Age moyen \ Inactif Grandes agglomérations
AUTRES SUJETS SUIVIS FORMATS PREFERES PRODUITS ACHETES

LEURS RESEAUX
PREFERES Humour Vidéos courtes Cosmétique

Mode Posts photos Vetéments, mode
Beauté et cosmétiques Vidéos longues Alimentation
o
Instagram 897% Voyage Contenus éphémeres Figh-Tect
Déco / Bricolage / DIY Lives |RERZ Ametblement
o et decoration
YouTube 76 /o

PROFILS SUIVIS PARTENARIATS PREFERES LIGNES ROUGES

Créateurs de contenu Codes promo Désinformation
. (0]
TikTok 68 /o . . : : Pousse
630/ Artistes Unboxing Produits non éthiques
(o]
Personnalités publiques Tutos et tests Trop d'lA
Pinterest 37% Entrepreneurs Jeux concours Trop de partenariats

Le sujet «Food» rassemble principalement des femmes (68%), 4gées a des sujets comme I'humour (63%) et la mode (59%). Les produits les

en moyenne de 32 ans, actives surtout sur Instagram (89%), YouTube plus achetés incluent les cosmétiques (57%) et les vétements (56%).
(76%), et Facebook (70%), et vivant en grande majorité dans de grandes  Elles favorisent les partenariats avec codes promo (61%) et rejettent Ia
agglomérations (62%). Elles passent 2 a 3 heures parjour surlesréseaux désinformation (67%) et la surconsommation (54%).

sociaux, préferent les vidéos courtes (77%), et s'intéressent également 43

Facebook 70%

Snhapchat
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& HIGH-TECH
©ihazn | i 34ans 2 i N o o
VITE

| | L , ACTI 36% I CSP+ ILS VIVENT 15% Il Petites villes
Temps median passe Aage moven Inactif , Grandes agglomérations
112 repondants sur les réseaux sociaux J y \./ *

AUTRES SUJETS SUIVIS FORMATS PREFERES PRODUITS ACHETES

LEURS RESEAUX
PRE’ = E RE'S Jeux vidéo et culture Geek Vidéos longues High-Tech

Spor e ecaniques.; ) ____45% imentation TR
mécaniques...) 58% Posts photos 45% Alimentation 43%
o
Vo 887 Contenus éphéméres Cosmétique
(alimentation et recettes) 597 P 38% 9 36%
o Actualité Lives Application mobile
Instagram 82 /o

PROFILS SUIVIS PARTENARIATS PREFERES LIGNES ROUGES

Créateurs de contenu Codes promo Désinformation

. (o)
TikTok 58 /o L , , : Pousse
/1% P 027 a la surconsommation 00%

Facebook 68%

o Artistes Jeux concours Produits non éthiques 38%
55%
Personnalités publiques Unboxing Retouche photo 37%
46 % Entrepreneurs Tutos et tests Trop d'lA 37%

Le profil «High-Tech» est composé principalement dhommes (81%), aux jeux vidéo (70%), a 'hnumour (65%), et au sport (58%). Les produits
agés en moyenne de 34 ans, actifs sur YouTube (88%) et Instagram  high-tech (66%) et les vétements (49%) sont leurs principaux achats.
(82%), avec une présence marquée dans les grandes agglomérations lls privilégient les partenariats avec codes promo (57%) et rejettent
(60%). lls passent 1 a 2 heures par jour sur les réseaux sociaux, fortement la désinformation (73%) et la surconsommation (50%).
apprécient les vidéos longues (77%) et courtes (71%), et s'intéressent 44

Snhapchat
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I |
91 répondants

LEURS RESEAUX
PREFERES

87%

Instagram

85%

YouTube

81%

TikTok

70%

Snapchat
Facebook

65%

Pinterest

B ) &) @ @

43%

O 2ha3h & 30 ans

Temps médian passé
sur les réseaux sociaux

Age moyen

AUTRES SUJETS SUIVIS

Mode

Humour
Food
(alimentation et recettes)
voyage
Beauté et cosmétiques

PROFILS SUIVIS

Créateurs de contenu

Passionnés
Artistes
Entrepreneurs
Personnalités publiques

ACTIVITE §  43% EEEE CSP+
\ , Inactif

FORMATS PREFERES

Vidéos courtes

Vidéos longues
Posts photos
Contenus éphémeres
Lives

PARTENARIATS PREFERES

Codes promo
Présentation produit
Jeux concours
Unboxing
Tutos et tests

ouU \ 22% I Campagne

ILS VIVENT 11% I Petites villes
Grandes agglomérations

PRODUITS ACHETES

Vétements, mode
Cosmétique
Alimentation

High-Tech
Application mobile

LIGNES ROUGES

Désinformation
Pousse
a la surconsommation
Produits non éthiques
Trop d'lA
Retouche photo

Le profil «Luxe» se compose a une courte majorité de femmes (53%), (62%), et suivent des sujets comme la mode (69%), 'humour (67%), et
assez jeunes (avec une moyenne d'age de 30 ans), majoritairement la gastronomie (65%). Les vétements (62%) et les cosmétiques (61%)
actives sur Instagram (87%) et YouTube (85%), et vivant surtout dans  sont leurs principaux achats. Elles privilégient les partenariats basés
les grandes agglomérations (67%). Elles passent 2 a 3 heures par jour sur des codes promo (63%) et sont sensibles a la désinformation (65%)
sur les réseaux sociaux, apprécient les vidéos courtes (78%) et longues et a la surconsommation (43%). 45
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I |
177 répondants

LEURS RESEAUX
PREFERES

90%

Instagram

76%

YouTube

74 %

TikTok

71%

Facebook
37%

Snhapchat

Pinterest

2 W = & @ @

38%

O 2ha3h & 31 ans

Temps médian passé
sur les réseaux sociaux

Age moyen

AUTRES SUJETS SUIVIS

alimentation et recg’?t(e)(sj)
Beauté et cosmétiques
Voyage
Humour
Déco / Bricolage / DIY

PROFILS SUIVIS

Créateurs de contenu
Passionnés
Artistes
Personnalités publiques
Entrepreneurs

Le profil «Mode» est composé majoritairement de femmes (76%), dgées
en moyenne de 31 ans, actives sur Instagram (90%), YouTube (76%), et
TikTok (74 %), vivant surtout dans les grandes villes (64%). Elles passent
2 a 3 heures par jour sur les réseaux sociaux, privilégient les videos

\ ACTIVITE §  33% EEEN CSP+
Inactif

FORMATS PREFERES

Vidéos courtes
Posts photos
Contenus éphéméres
Vidéos longues
Lives

PARTENARIATS PREFERES

Codes promo
Présentation produit
Jeux concours
Unboxing
Tutos et tests

courtes (75%) et les posts photos (56%), et s'intéressent également

ouU \ 25% I Campagne

ILS VIVENT 11% HE Petites villes
’ Gr;:ldes agglomérations
PRODUITS ACHETES

Vétements, mode
Cosmétique
Alimentation

High-Tech 30%
Ameublement
et décoration

LIGNES ROUGES

Désinformation
Pousse
a la surconsommation
Produits non éthiques
Trop de partenariats
rop o1 DD

a l'alimentation (73%), a la beauté (66%), et aux voyages (62%). Les
vétements (67%) et les cosmétiques (63%) sont leurs principaux
achats. Elles préferent les partenariats avec codes promo (62%) et sont
sensibles a la désinformation (60%) et a la surconsommation (51%).
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I |
132 répondants

LEURS RESEAUX
PREFERES

87%

Instagram

YouTube

83%
71%

Facebook

66 %

TikTok

98%

Snhapchat

39%

© 2h a 3h &k 33 ans

Temps médian passé
sur les réseaux sociaux

Age moyen

AUTRES SUJETS SUIVIS

Humour
Food
(alimentation et recettes)
Jeux vidéo et culture Geek
High-Tech
Voyage

PROFILS SUIVIS

Créateurs de contenu
Passionnés
Artistes
Personnalités publiques
Entrepreneurs

Si le profil «Sport» est composé principalement dhommes, il 'est dans des
proportions bieninférieures a celles que l'on aurait puimaginer (61%). lls sont
agés en moyenne de 33 ans, actifs sur Instagram (87%), YouTube (83%), et
Facebook (71%), principalement dans les grandes villes (63%). lls passent
2 a 3 heures parjour sur les réseaux sociaux, apprecient les vidéos courtes

LEUR 33% - CSP‘
ACTIVITE § 33% EEEN CSP+

\ , Inactif

FORMATS PREFERES

Vidéos courtes
Vidéos longues
Posts photos
Contenus éphémeres

Lives

PARTENARIATS PREFERES

Codes promo
Présentation produit
Jeux concours
Unboxing
Tutos et tests

ouU \ 26% I Campagne
ILS VIVENT

’ 11% I Petites villes
Grandes agglomérations

PRODUITS ACHETES

Vétements, mode
Cosmétique
High-Tech
Alimentation
Application mobile

LIGNES ROUGES

Désinformation
Pousse
a la surconsommation
Retouche photo
Produits non éthiques

(74%) et longues (58%), et s'intéressent également a 'numour (65%), a
l'alimentation (62%), et aux jeux vidéo (51%). Les produits les plus achetés
incluent les vétements (60%), les cosmétiques (48%), et les produits high-
tech (48%). lls privilégient les partenariats avec codes promo (55%) et
sont sensibles a la désinformation (77%) et a la surconsommation (52%).
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4 VOYAGE

I |
164 répondants

LEURS RESEAUX
PREFERES

92%

Instagram

79%

YouTube

77%

TikTok

70%

Facebook
68%

Snhapchat

Pinterest

2 W = & @ @

38%

O 2ha3h & 31 ans LEUR

Temps médian passé
sur les réseaux sociaux

”

ACTIVITE

Age moyen

AUTRES SUJETS SUIVIS

(alimentation et recei’?e?so)l
Mode
Beauté et cosmétiques
Humour
san

Lives

PROFILS SUIVIS

Créateurs de contenu
Passionnés
Artistes
Personnalités publiques
Entrepreneurs

Le profil «Voyage» estcomposé majoritairementde femmes (66 %), agées
en moyenne de 31 ans, actives sur Instagram (92%), YouTube (79%),
et TikTok (77%), surtout dans les grandes villes (64%). Elles passent
2 a 3 heures par jour sur les réseaux sociaux, privilégient les videos
courtes (73%) et les posts photos (55%), et s'intéressent également a

42% I CSP-
35% Il CSP+

FORMATS PREFERES

Vidéos courtes
Posts photos
Vidéos longues
Contenus éphéméres

15% Ameublement et décoration

PARTENARIATS PREFERES

Codes promo
Présentation produit
Jeux concours
Unboxing
Tutos et tests

ouU \ 25% I Campagne

ILS V'VENT' 11% I Petites villes
Inactif Grandes agglomérations
PRODUITS ACHETES

Vétements, mode
Cosmétique
Alimentation

High-Tech 35%

LIGNES ROUGES

Désinformation
Pousse a la surconsommation
Trop d'lA
Retouche photo
Produits non éthiques

'alimentation (71%),alamode (66%), et ala beauté (60%). Les vétements
(61%) et les cosmétiques (60%) figurent parmi leurs principaux achats.
Elles favorisent les partenariats avec codes promo (68%) et sont
sensibles a la désinformation (62%) et a la surconsommation (52%).
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AMREFERENCES : TOTALITE DE L'ECHANTILLON

Q 51% 49%

I |
1 000 répondants

LEURS RESEAUX
PREFERES

Facebook 77%
Instagram

64%

YouTube 61 %

TikTok 43%

42%

Snhapchat

24%

Linkedin

© 1ha2h

Temps médian passé
sur les réseaux sociaux

(X X

s 39 ans

Age moyen

AUTRES SUJETS SUIVIS

Humour

Food
(alimentation et recettes)

voyace IR
Beauté et cosmétiques

PROFILS SUIVIS

Créateurs de contenu
Passionnés
Artistes
Personnalités publiques
Entrepreneurs

95%

ACTIVITE §  30% EEEE CSP+
Inactif

FORMATS PREFERES

Vidéos courtes
Vidéos longues
Posts photos

Contenus éphémeres

Lives BEHA

PARTENARIATS PREFERES

cods promo. | ERT

Présentation produit
Jeux concours
Unboxing
Tutos et tests

ou 34% I Campagne
ILS VIVENT 17% I Petites villes
' Grandes agglomérations
PRODUITS ACHETES

Vétements, mode
Cosmetique

Alimentation
High-Tech
Ameublement et décoration

LIGNES ROUGES

Désinformation
Pousse
la surconsommation
Produits non éthiques
Retouche photo
Trop d'lA

49



> hello@reech.com

CONTACT PRESSE hello@reech.com

Cette étude est sous licence creative

commons. Vous avez le droit de la partager
sans modification a condition de faire le lien
et/ou de citer la source (Reech, Etude 2025).

Questionnaire et analyse supervisés par un
expert indépendant : Pierre Simonnin

Graphisme : Thibault Guével


mailto:hello%40reech.com%20?subject=Hello%20%21
mailto:hello%40reech.com?subject=hello%20%21

