OneNext Influence

L'étude qui décrypte les modes de consommation
d'une cible ultra strategique

QUI SONT-ILS ?

e i

97 | 9,2 ﬁ:f 713 000

de cadres dirigeants de hauts revenus

Francais
Trés Hauts Revenus

+65K€ net aprés impots

+160K€ net apres impots

Focus sur les «Trés Hauts Revenus»

N.2% 18 - 24 ans

7,5% x2vsen2020 25- 34 ans

29,2% 35- 49 ans

83% 50- 64 ans
57% 43% en couple
dhommes defemmes vs 76% du TI*

14,7% 65 ans et +

50,5% 10%

en IDF Chefs d’entreprise Etudiants
cadres et professions (vs 4% en 2020)
intellectuelles supérieures

(+5 points vs 2020)

QUELLES SONT LES SOURCES D’INFORMATION DES TRES HAUTS REVENUS ?

6 6 O/ considérent la Presse comme
(o] le média qui traite les informations avec le plus de recul (vs 56% du Tr*)
6 40/ considérent la Presse comme
O le médiadélivrant les informations les plus complétes (+4 points vs 2020)

51 o/o sont de grands consommateurs de Presse « (vs 37% duTr)

Les «Trés Hauts Revenusn» privilégient les sites de Presse (journaux ou magazines):

64% 64%
. pour la fiabilité pour la crédibilité des informations

+2 points vs 2020 +5 points vs 2020

QUELLE EST LA CONSOMMATION DES TRES HAUTS REVENUS
ET LES PRINCIPALES EVOLUTIONS ?

sont préts a considerent
+ A . -
payer + pour gagner du temps des femmes sont prétes & payer le luxe comme un «art de vivre»
vs 44% du TI* + cher un vétement de marque + 6 points vs 2020

vs 37% des femmes du TI*
+23 points vs 2020

aad

privilégient en vacances le confort
quitte & payer plus cher

0

ouvrent une trés bonne
bouteille de vin ou de champagne

+12 points vs 2020 possadent une ou plusieurs sans occasion particuliere
résidences secondaires vs 45% du TI*
vs 25% du TI*

* Total de la cible Influence
** Plus de 22 titres différents lus sur les 12 derniers mois

+ d'informations sur le site acpm.fr ou contactez directement audience@acpm.fr




