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IPSOS UPDATE MARS 2022

Bienvenue dans le bilan mensuel des études et des réflexions des équipes d’lpsos dans le monde.

Une grande incertitude régne en ce mois de mars. Une guerre a
éclaté en Europe, entrainant avec elle des conséquences
immédiates dont personne ne peut clairement prédire I'impact
durable qu’elles auront. Les restrictions liées a la Covid-19
commencent a étre levées dans de nombreux pays. Cependant,
nous sommes encore loin de pouvoir nous réjouir et d’évoquer
un monde post-pandémie lorsqu’a peine 7 % de la population
estime que les choses sont revenues « a la normale ».

En revanche, il est certain que la situation donnera lieu & une
inflation plus importante, laquelle inquiete les gouvernements, les
entreprises et les ménages. Selon notre indicateur What Worries
the World, les populations s’inquiétent de plus en plus de la
hausse des prix dans 25 pays sur 28, et cette préoccupation
dépasse a présent celle relative a la santé dans le classement
des problématiques les plus importantes.

Le numéro de ce mois-ci comprend trois rapports sur I'état de la
situation qui illustrent de manieres différentes les défis auxquels
sont confrontées les économies et les sociétés du monde entier.
Nous nous interrogeons sur les raisons pour lesquelles le Japon
est trés en retard en ce qui concerne I'égalité entre les sexes.
Notre rapport sur les Etats-Unis étudie les dynamiques de
vieillissement de la population. Par ailleurs, le nouveau rapport
Ipsos Flair sur le Brésil étudie des fractures sociétales mises en
évidence de maniére encore plus nette.
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Notre analyse Global Trends nous indique que de nombreuses
populations « aimeraient que leur pays redevienne comme il était
auparavant ». Il est d’ailleurs frappant de constater que le
contenu des publicités les plus populaires du Super Bowl 2022,
qui font ici 'objet d’'une analyse, était axé véritablement sur la
nostalgie et les castings de renom. On a souvent I'impression
que 'on peut se réfugier dans le passé pour se protéger du
monde actuel en dépit de sa constante évolution. Toutefois,
comme le montre cette vidéo, le changement est parfois surfait.
En 1993, les travailleurs passaient en moyenne 60 mois au
méme poste. Presque trois décennies plus tard, ce chiffre est
toujours d’actualité. Il s’agit d'un phénomeéne a surveiller lorsque
nous entendons les discours actuels concernant la « grande
démission ». Aprés tout, elle n’aura peut-étre pas 'ampleur que
certains prédisent.

Comme toujours, chacun des articles comporte des liens pour
vous aider a approfondir le sujet. Vous pouvez contacter
directement nos équipes de recherche si vous souhaitez en
savoir plus ou aborder une question particuliére ou une
problématique auquel vous étes confronté. Nous espérons que
ce numéro vous sera utile. Vous pouvez envoyer vos
commentaires ou vos idées par e-mail a 'adresse suivante :
IKC@ipsos.com.

Ben Page, directeur général d’lpsos
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SONDAGES PRE-ELECTORAUX

Une démarche d’amélioration continue

Les sondages d’opinion politique font I'objet
d’'un examen approfondi depuis des
décennies, notamment a I'approche des
élections lorsque nous essayons de donner
un sens a des paysages politiques souvent
changeants et parfois fragmentés. En fonction
de leur exactitude par rapport aux résultats
des élections, les opinions des sondages
peuvent alterner entre éloges et critiques.
Alors, peut-on se fier aux sondages ?

Ce livre blanc Ipsos Views aborde
frontalement cette question, présentant une
vue d’ensemble de la littérature universitaire
sur le sujet et expliquant la pratique des
sondages dans différents pays et contextes.
L’objectif est de permettre au lectorat
d’évaluer personnellement les sondages
d’opinion.

Les sondages jouent un réle positif dans les
démocraties, car ils présentent une mesure
honnéte et indépendante de I'opinion
publique. En gardant a 'esprit les récents
sondages électoraux, ce livre blanc prend en

considération la maniére dont la pratique des
sondages d’opinion évolue dans le contexte
instable que nous connaissons actuellement.

Il examine également les nouvelles
technologies et les innovations en matiere de
sondages adoptées par Ipsos en vue
d’améliorer la précision des prévisions
électorales, mais également les défis courants
auxquels font face les spécialistes des
sondages et les écueils a éviter.

Les sondages d’opinion politique restent le
visage public du secteur des études, et une
source importante d’'informations pour les
médias, le public et les décisionnaires. Cela
implique une trés grande responsabilité de
fournir des sondages fiables.

Ce livre blanc a été révisé et actualisé en vue
des élections présidentielles francaises qui
auront lieu en avril. Pour en savoir plus,
veuillez consulter la page d’accueil consacrée
a 'ensemble de la couverture réalisée par
Ipsos : Présidentielle 2022 | Ipsos.

EN SAVOIR PLUS TELECHARGER CONTACT

4 - © lIpsos | Ipsos Update — Mars 2022

L’'UN DES ROLES CONSTANTS DES
SONDAGES EST DE S’ASSURER DE
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COMBLERLESLACUNESEN MATIERE
DE CONSUMER CONSCIOUSNESS

Replacer les consommateurs au coeur des décisions

Le monde des insights est en pleine
transformation. Les besoins, les désirs, les
attentes et les préférences des clients évoluent
rapidement, les marchés se fragmentent et les
entreprises doivent mieux comprendre leurs
clients, et vite, afin de rester compétitives.

Les entreprises ont désormais acces a une
multitude de données comportementales et
d’usages et les équipes responsables des insights
sont en mesure de combiner des informations
provenant de diverses sources pour donner des
conseils sur les directions a prendre.

Cependant, beaucoup ne profitent pas encore de
ces ressources. Notre enquéte auprées de
professionnels du secteur des insights
consommateurs aux Pays-Bas indique que 71 %
d’entre eux ont eu accés a des données
consommateurs provenant de nombreuses
sources. En revanche, seulement un sur trois
estime que les données sont bien intégrées dans
une base de données unique. Il existe un risque
de s’en tenir a des informations basiques.

Dans le secteur des insights consommateurs, il
est crucial d’avoir une vue d’ensemble de toutes
les fonctionnalités disponibles et de pouvoir les
utiliser pour enrichir les analyses et ainsi répondre
aux questions commerciales d’'une maniére
holistique et plus vaste. C’est ce qu’on appelle la
consumer consciousness, autrement dit la prise
en compte des consommateurs. Découvrez en
plus sur ce concept dans notre premier volet.

Dans ce livre blanc, nous décrivons une stratégie
visant a replacer le consommateur au coeur du
débat en nous basant sur les récentes avancées
dans les domaines des neurosciences, de la data
science et de I'analyse des données.

Seules les organisations qui font confiance a des
données chiffrées, pour lesquelles les insights ont
de la valeur et qui sont motivées a prendre des
décisions commerciales basées sur ces
informations s’épanouiront dans le monde de
demain. Elles doivent cependant apprendre a les
utiliser de fagon intelligente. La clé du succes ne
réside pas dans I'obtention de données
supplémentaires mais dans une meilleure
intégration des insights.

EN SAVOIR PLUS TELECHARGER CONTACT
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https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2022-02/Closing-the-consumer-consciousness-gap.pdf
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FLAIR BRESIL 2022

Conseéquences de la Covid-19 en cette année électorale

Dans I'édition de Flair Brésil de 'année
derniére, nous nous demandions ce que la
pandémie laisserait derriére elle. Aujourd’hui,
grace a une vision plus claire des accélérations
et des transformations en cours, nous pouvons
enfin voir combien de problématiques
nécessitent notre attention dans ce nouveau
chapitre qui s’ouvre pour le pays.

Dans cette édition intitulée Gaps and Bridges,
nous tentons de déceler ou se trouvent les
fractures sociétales et nous étudions la
recréation de liens. Au Brésil, la pandémie a
entrainé une redéfinition encore plus nette d’'un
grand nombre d’'inégalités.

Les Brésiliens sont particulierement inquiets des
disparités liées a des facteurs ethniques et
économiques. Ces deux aspects demeureront
des sujets problématiques a mesure que
'économie du pays se reléve doucement, que la
confiance brisée des consommateurs est
restaurée, et que les attentes concernant des
actions authentiques en matiére de diversité et
d’inclusion se développent.

L’'impact émotionnel négatif de la pandémie est

apparu comme une évidence, le Brésil étant en
téte de tous les classements mondiaux en
matiére d’anxiété, de solitude et de mauvaises
habitudes. Dans cet esprit, nous examinons de
nouvelles définitions du bien-étre ainsi que le
lien entre la santé physique et la santé mentale.

Les thématiques sociales revétent une
importance considérable tout comme une
certaine urgence dans un pays qui abrite de
nombreux conflits non résolus et besoins non
satisfaits, lesquels sont sans doute encore plus
exacerbés au cours d’'une année électorale.

Cette édition de Flair Brésil affirme que les
consommateurs sont la priorité. Par ailleurs, les
perspectives mises en avant par nos experts
locaux contribuent & améliorer notre
compréhension de ce qui est important et de la
maniére dont les organisations doivent agir.

Dans leurs articles, les experts Ipsos évoquent
un large éventail de sujets, du clivage politique
au développement durable, en passant par la
cancel culture, les nouvelles définitions de la
santé, de la diversité et de l'inclusion et la
relation entre les humains et les machines.

EN SAVOIR PLUS TELECHARGER CONTACT
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https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2022-02/Flair-Brazil-2022.pdf
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DERNIER POINT NOIR

Inégalité entre les sexes au Japon

Bien qu’il s’agisse d’un pays moderne sur de
nombreux plans, le Japon est trés en retard en
matiére d’'égalité entre les sexes comparé a
d’autres pays industrialisés et a ses voisins
asiatiques. Le pays se classe a la 120¢ place
sur 153 avec un écart en matiére d’égalité entre
hommes et femmes de 34,4 % selon le Forum
Economique Mondial.

Le Japon fait face a deux probléemes majeurs :
une absence de responsabilisation politique
d’une part et un manque de participation et
d’opportunités économiques de l'autre. Les
femmes gagnent seulement 44 % du salaire de
leurs homologues masculins et ont trés peu
d’autorité dans les prises de décisions en
entreprise et en politique. Les progrés en
matiére d’égalité entre les sexes sont toujours

largement insuffisants par rapport aux intentions

affichées par le gouvernement japonais.

Qui cela scandalise-t-il ? D’aprés nos enquétes,
les Japonais sont les moins susceptibles, parmi
27 nationalités, a convenir que le fait d’atteindre
I'égalité entre les sexes est important pour eux
personnellement. Cela ne semble méme pas
étre une priorité pour les femmes. En effet,
seulement 41 % d’entre elles sont d’accord
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avec cette affirmation, contre 31 % des
hommes.

Au Japon, les différences entre les sexes sont
considérées comme étant naturelles et
nécessaires. De nombreux facteurs tels que le
traitement du sujet, le contexte culturel et les
influences sociales et institutionnelles renforcent
les pratiques actuelles et empéchent les
hommes et les femmes de se détacher des
étiquettes qui leur ont été collées.

Cependant, le fait de permettre a la population
toute entiére d’exploiter son potentiel dans une
société plus égalitaire pourrait entrainer de gros
avantages pour le Japon, que ce soit sur le plan
économique, social ou individuel. Ce serait
notamment le cas lorsqu’il s’agit de relever les
défis liés aux changements démographiques,
économiques, technologiques et géopolitiques.

Cet article étudie comment, en favorisant le
statu quo dans son approche en matiere
d’égalité des sexes (le « dernier point noir »), le
Japon risque de se replier sur lui-méme plutét
que d’évoluer et de passer a cété d’opportunités
pour le pays et sa population.

LES IDEES PRECONCUES CONCERNANT
LES ROLES STRICTS DES SEXES NE

SONT PLUS BENEFIQUE POUR L'ECONOMIE
ET LES REALITES SOCIALES DU JAPON. 99

<2
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WHAT WORRIES THE WORLD

Notre enquéte mensuelle intitulée What Worries
the World étudie ce que les habitants de 28 pays
estiment étre les difficultés sociales et politiques
les plus importantes auxquelles leur pays est
confronté, en s’appuyant sur dix ans de données
permettant de replacer les derniers scores dans
leur contexte.

Cette vague indigue que peu de choses ont
changé au cours des deux premiers mois de
2022. La Covid-19 reste en téte des
préoccupations mondiales pour 33 % de la
population selon la moyenne nationale globale.
S’en suivent la pauvreté et les inégalités sociales
(31 %), le chémage (29 %), la corruption
financiere et politique (27 %) et la criminalité et la
violence (26 %).

Le plus grand changement réside dans la hausse
de linflation, qui pour devient la sixieme plus
grande préoccupation mondiale, dépassant ainsi
la problématique de la santé. Sur les personnes
interrogées, 23 % sont a présent préoccupées
par ce facteur, soit plus du double par rapport a il
y a un an. La plus forte augmentation des
inquiétudes concernant l'inflation depuis le mois
dernier est observée en Grande-Bretagne
(augmentation de 12 points, passant a 31 %).

4 by . .

Augmentation des préoccupations liées a l'inflation

On notera également :

» Le Japon est a présent le pays le plus
inquiet en ce qui concerne la Covid-19
(augmentation de 10 points, passant a
56 %), suivi par la Corée du Sud (52 %).

En moyenne, 63 % de la population
estime que son pays est engagé dans une
mauvaise direction. Ce chiffre grimpe
jusqu’a 86 % au Pérou et 84 % en
Colombie.

Par ailleurs, 63 % de la population évalue
'économie de son pays comme étant

« plutdt » ou « trés mauvaise ». C’est en
Argentine que ce taux est le plus élevé
(89 %). La perception de I'économie
comme étant « bonne » a notamment
chuté depuis le mois dernier au Canada (-
6 points), et au Chili (-6 points).

Alors que la Covid-19 continue d’étre en téte de
notre outil de suivi des problématiques deux ans
apres le début de la pandémie, une autre
enguéte Ipsos menée dans 30 pays indique que
7 personnes sur 10 conviennent du fait que nous
ne serons jamais en mesure de mettre un terme
définitif & la propagation de la Covid-19 et de ses
variants.

EN SAVOIR PLUS TELECHARGER CONTACT
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AVENIR DU VIEILLISSEMENT

Une chose est certaine : nous allons tous vieillir

La population actuelle est vieillissante et de
moins en moins de personnes font des enfants.
En parallele, les avancées scientifiques et
technologiques nous permettent de vivre en
meilleure santé plus longtemps. Ces
phénomenes risquent de créer plusieurs
tensions au fur et a mesure que nous
vieillissons. Pourrons-nous rester indépendants
et vieillir dans notre maison ? Comment
prendrons-nous en charge nos soins ? Qui
prendra soin de nous maintenant que la
demande augmente et que le nombre de
soignants baisse ? Les personnes agées
accepteront-elles l'aide de systémes
technologiques, voire de robots ? Comment
gérerons-nous notre apparence a mesure que
nous vieillissons ? Les opinons concernant ces
tensions ne seront pas le seul facteur ayant
une incidence sur le futur, mais elles
influenceront notre maniére d’y répondre. Que
se passera-t-il si celles-ci changent ?

Dans cette édition de What the Future élaboré
par notre équipe américaine, nous étudions les
données les plus récentes, débattons de ces
sujets et tensions avec des experts, et
imaginons ce qu'’il adviendra. Si nous
reprenons la ou nous nous sommes arrétés le

mois dernier dans I'édition sur le bien-étre,
nous évoquons comment une vie fondée sur ce
concept peut permettre de vivre plus
longtemps. Nous recueillons les points de vue
d’experts de diverses organisations afin de
comprendre les réalités actuelles des
personnes et des entreprises, et ce que cela
implique pour 'avenir.

Voici certains résultats clés :

» D’ici 2034 et pour la premiére fois aux
Etats-Unis, les personnes agées seront
plus nombreuses que les enfants de
moins de 18 ans, et 12 % des
travailleurs seront des personnes de
75 ans ou plus.

» Seuls 37 % des jeunes Américains
pensent qu’il restera suffisamment
d’argent pour financer le systéme de
retraite lorsqu’ils arréteront de travailler.

» En outre, 89 % des Américains pensent
qu’ils devront s’occuper d’'un membre
&gé de leur famille a I'avenir. Cependant,
81 % affirment également que, lorsqu’ils
seront plus vieux, ils préféreraient vivre
de maniere indépendante.

EN SAVOIR PLUS TELECHARGER CONTACT
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https://www.ipsos.com/sites/default/files/What-The-Future-Wellness.pdf
https://www.ipsos.com/en-us/future/aging
https://www.ipsos.com/sites/default/files/What-The-Future-Aging.pdf
mailto:Matt.Carmichael@Ipsos.com

SAINT-VALENTIN 2022

Amour (et affaires) sans frontiéres

Dans les 28 pays dans lesquels nous avons
enquété, plus de la moitié des adultes mariés,
pacseés, fiancés ou en couple avaient prévu de
célébrer la Saint-Valentin cette année. Sans
doute en raison de la Covid-19, davantage de
personnes avaient prévu d’organiser un diner
aux chandelles en téte-a-téte a la maison

(42 %) plutdt que de sortir pour une soirée
romantique a I'extérieur (35 %), par exemple au
restaurant, au cinéma ou au théatre.

Les pays dans lesquels la Saint-Valentin était
la plus susceptible d’étre célébrée sont divers
et variés, que ce soit sur le plan culturel ou
géographique. En effet, les intentions les plus
élevées de célébrer cette féte ont été
enregistrées aux Etats-Unis (75 %), en Afrique
du Sud (74 %), au Pérou (69 %), au Chili

(67 %) et en Inde (67 %).

Nous avons également constaté des intentions
plus élevées de féter 'événement chez les
jeunes adultes : 68 % des moins de 35 ans
avaient prévu un événement spécial pour la
journée, par rapport a 55 % des 25 a 49 ans et
45 % des 50 & 74 ans. De méme, un
pourcentage plus élevé d’adultes non mariés

avait des projets pour cette journée par rapport
aux adultes mariés (61 % contre 52 %).

Selon notre enquéte, les raisons les plus
courantes pour lesquelles certaines personnes
ne célebrent pas la Saint-Valentin, malgré le
fait d’étre en couple, est que cela est un
événement commercial ou marketing (47 % en
moyenne a I'échelle mondiale), suivi du fait que
cela ne fait pas partie de leur culture ni de leurs
traditions (37 % en moyenne a 'échelle
mondiale).

Par ailleurs, la grande majorité des adultes

(89 % en moyenne a I'échelle mondiale) sont
heureux dans leur couple. Le taux le plus élevé
a été recensé aux Etats-Unis (94 %), puis en
Argentine, en Chine et au Mexique (93 %).

Le bonheur au sein du couple est le moins
élevé au Japon (75 %), ce qui signifie que la
fourchette de satisfaction globale est
relativement petite avec seulement 19 points
de pourcentage.

EN SAVOIR PLUS TELECHARGER CONTACT
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ONT AFFIRME QU’ILS ETAIENT
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https://www.ipsos.com/fr-fr/un-francais-sur-deux-prevoit-de-feter-la-saint-valentin-en-2022
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2022-02/Valentines-Day-around-the-world-2022%20.pdf
mailto:nicolas.boyon@ipsos.com

LE MARKETING PENDANT

LE #RAMADAN

Impact des communautés interconnectees

Les activités collectives traditionnelles
entourant le Ramadan ont été réinventées ces
deux derniéres années, lorsque les populations
ont di adapter leurs interactions sociales a un
monde post-pandémie, accélérant ainsi la
tendance préexistante de I'accélération de la
transformation numérique aupres des
populations.

Nos études aux Emirats Arabes Unis, en

Arabie Saoudite, en Egypte et en Turquie
révelent des informations intéressantes sur le
mois sacré du Ramadan et la maniére dont les
attitudes, les modes de vie et les
comportements des individus ont évolué.

Les plateformes numériques jouent un rdle
décisif au cours du Ramadan en fournissant
petit a petit des contenus vrais et pertinents.
Les plateformes telles que TikTok, qui placent
la communauté en leur centre, ont réussi a
s’adapter aux changements rapides de
comportements, comme la croissance
exponentielle des contenus générés par les
utilisateurs au cours des deux derniéres
années.

Notre analyse des données sociales a révélé

gue les impressions potentielles des contenus
liés au Ramadan sur TikTok sont passées de
60 millions en 2019 & 4,2 milliards en 2021.

La communauté est au coeur des expériences
liées au Ramadan des personnes concernées,
ce qui fait de ces plateformes un outil puissant
pour les responsables marketing. La pandémie
a eu un impact considérable sur les
manifestations culturelles du Ramadan, et il est
important que les marques reflétent ce
phénomene dans leur communication.

Cette étude illustre la maniére dont les
communautés en ligne interconnectées
deviennent de plus en plus influentes dans les
processus de prises de décisions d’achat
tandis que les utilisateurs s’orientent vers le e-
commerce pour effectuer des achats. Cela
permet également aux responsables marketing
d’interagir avec certains publics 8 des moments
clés de leur parcours et de mettre en évidence
la raccourcissement des étapes de prises de
décision d’achat.

EN SAVOIR PLUS TELECHARGER CONTACT
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https://www.ipsos.com/en-ae/how-inter-connected-communities-empower-marketers-ramadan
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EN UN CLIC

Selon une enquéte Ipsos réalisée en partenariat avec Plastic
Free July dans 28 pays, trois quarts des personnes
interrogées affirment que le plastique a usage unigue devrait
étre interdit dés que possible.

On constate les taux les plus élevés d’accord sur l'interdiction
du plastique a usage unique dans les pays d’Amérique latine
et les BRIC (Brésil, Russie, Inde et Chine) avec
respectivement 88 % et 80 %, alors que le taux le plus bas
est observé en Amérique du Nord (61 %).

Les pays les plus favorables a I'interdiction du plastique a
usage unique sont la Colombie (89 %), le Chili et le Mexique
(tous deux a 88 %), et 'Argentine et la Chine (tous deux a
84 %), tandis que les taux les plus faibles sont observés au
Japon (37 %), aux Etats-Unis (55 %) et au Canada (66 %).

En moyenne, 88 % des personnes interrogées (tous pays
confondus) considérent qu’il est essentiel, trés important ou
assez important d’instaurer un traité international afin de
lutter contre la pollution plastique.

Une nette majorité de consommateurs dans chaque pays et
une moyenne globale de 82 % s’accordent également a dire
qu’ils privilégient les produits qui utilisent le moins
d’emballages plastiques possible.

EN SAVOIR PLUS
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Aux Etats-Unis, Ipsos a combiné quatre sources de données
différentes pour fournir rapidement une vision claire et
précise des performance des publicités diffusées lors du
Super Bowl. Les résultats révélent que 14 d’entre elles sont
les plus réussies, toutes catégories confondues et incluent
notamment la plus émouvante et la plus inclusive. Cette
année a été témoin du retour de publicités au ton plus Iéger,
faisant apparaitre diverses références jouant avec la
nostalgie ainsi qu’un grand nombre de célébrités. Cliquez ici
pour voir les meilleures publicités.

Nous évoquons également les publicités réussies dans le
livre blanc intitulé How to Stop Wasting Money on ‘Efficient’
Digital Advertising.

Bien que 27 années se soient écoulées depuis la diffusion de
la premiére publicité sur internet, en 1994, la confusion
subsiste quant a ce qui fait la réussite d’'une publicité.
Toutefois, la quéte de I'efficacité ne cesse de se développer.

Ce livre blanc permet de présenter les recherches et les
études de cas qui illustrent les leviers créatifs ayant un
impact sur le marché. Il fournit également des conseils sur le
moment ou les tests publicitaires sont les plus utiles.

EN SAVOIR PLUS

Le dernier webinaire KEYS, intitulé A Better Life? met en
lumiere les nouvelles dimensions en matiére de santé et de
bien-étre, et considére la maniéere dont les organisations
jouent un réle positif dans 'amélioration de notre bien-étre.

Le contexte est difficile. A travers une crise sanitaire publique
mondiale, une autre se révéele. Les taux d’anxiété rapportés
sont plus élevés que jamais, en particulier chez les femmes
et les jeunes qui sont les plus durement touchés. A I'échelle
mondiale, 79 % des personnes interrogées estiment
désormais que leur santé mentale est tout aussi importante
que leur santé physique.

Dans ce webinaire KEYS, nous avons pris du recul afin
d’examiner ce que la pandémie révele de nos nouvelles
habitudes et de nous demander si nous allons bien.

Nous avons également partagé de nouvelles données sur ce
que les internautes expriment en ligne, de leurs sentiments a
I'évolution de leurs habitudes en passant par les personnes a
qui ils s’adressent pour obtenir du soutien.

Enfin, nous avons évoqué 'avenir et ce a quoi nous pouvons
nous attendre. Nous avons étudié la maniere dont les
nouvelles technologies pourraient nous permettre d’améliorer
nos vies si certains obstacles et défis bien réels sont
surmontés.

REGARDER LA VIDEO

< >



https://www.ipsos.com/en/womens-forum-2021
https://www.ipsos.com/en/global-trends/nation-brands-index-2021
https://www.ipsos.com/en/keys-ipsos-webinar-series
https://www.ipsos.com/en-us/knowledge/media-brand-communication/14-best-ads-super-bowl-2022
https://www.ipsos.com/en-us/knowledge/media-brand-communication/how-to-stop-wasting-money-on-efficient-digital-advertising
https://www.ipsos.com/en/attitudes-towards-single-use-plastics
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https://www.ipsos.com/en/webinar-keys-better-life

RESUMES DE SONDAGES

Voici quelques résultats de sondages Ipsos menés aux quatre coins du monde ce mois-ci.

CANADA : 88 % des Canadiens s’accordent a dire que
le pays a besoin de davantage de concurrence, car les
grosses entreprises prennent trop facilement le dessus.

SINGAPOUR : 39 % des Singapouriens déclarent avoir
pris du poids depuis le début de la pandémie, un chiffre
qui monte & 59 % chez les jeunes adultes de 18 a

24 ans.

ITALIE : Une grande majorité des Italiens sont
préoccupeés par la hausse des prix, dont 93 % par
rapport aux factures d’électricité et 91 % par rapport
aux factures de gaz.

QATAR : 94 % des Qataris possédant un compte
bancaire ont déclaré avoir eu recours a des services
bancaires numérigues, les services bancaires mobiles
étant leur canal préféré.
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FRANCE : 41 % des Francais affirment avoir été
victimes de cyberviolence et 31 % des parents
déclarent que leur enfant en a fait I'objet.

PAKISTAN : 70 % des Pakistanais considérent que le
rythme actuel de la vaccination contre la Covid-19 est
satisfaisant, tandis qu’une personne sur 10 ignore
encore tout de cette campagne.

ROUMANIE : 96 % des adultes ayant acces a Internet
ont entendu parler de la cryptomonnaie et 84 %
affirment vouloir en acheter.

ROYAUME-UNI : La moitié des Britanniques (47 %)
ont envisagé de démissionner ou activement recherché
ou postulé a un autre emploi au cours des trois derniers
mois.

IRLANDE : Une tres grande majorité (80 %) des
adultes irlandais écoutent la radio tous les jours de la

semaine, et ce pendant quatre heures par jour en

moyenne.

NOUVELLE-ZELANDE : 51 % des Néo-Zélandais sont
satisfaits de I'équilibre actuel entre les restrictions
mises en place et les libertés accordées suite a l'arrivée
du variant Omicron.

TURQUIE : 40 % des Turcs estiment que les moments
les plus durs de la pandémie sont derriere nous, mais
43 % s’attendent a vivre des moments difficiles a
I'avenir.

Rendez-vous sur Ipsos.com et sur nos sites

nationaux pour découvrir les derniéeres études.
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https://www.ipsos.com/fr-fr/31-des-parents-declarent-que-leurs-enfants-ont-ete-au-moins-une-fois-victimes-de-cyberviolence
https://www.ipsos.com/en-sg/nearly-4-10-singaporeans-report-gaining-weight-pandemic-more-so-among-young-adults
https://www.ipsos.com/en-qa/views-digital-banking-qatar
https://www.ipsos.com/en-nz/covid-19-mind-and-mood-new-zealanders-arrival-omicron
https://www.ipsos.com/en-pk/awareness-attitude-towards-covid-19-vaccine-february-2022
https://www.ipsos.com/en-ca/news-polls/most-Canadians-say-we-need-more-competition
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https://www.ipsos.com/en-ie/ipsosjnlr-20214-summary-results
https://www.ipsos.com/it-it/caro-bollette-rincari-aumento-bollette-luce-gas-preoccupa-oltre-90-italiani
https://www.ipsos.com/tr-tr/salgina-yonelik-tehdit-algisinda-dusus-goruluyor
https://www.ipsos.com/en-uk/half-of-british-workers-have-considered-quitting-their-job
https://www.ipsos.com/en

CONTACT

Toutes les informations contenues dans I'lpsos
Update sont du domaine public et sont donc
accessibles a la fois a nos collegues et aux clients
d'lpsos.

Le contenu est également mis a jour régulierement
sur notre site Web et les réseaux sociaux.

Envoyez des commentaires et des suggestions de
contenu futur a IKC@ipsos.com

WWW.IPS0S.COM
Ipsos
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