
France : 
Vive la 
différence
Les consommateurs français détiennent 
peut-être la clé des tendances mondiales 
du cybercommerce.

I
ndépendants d’esprit et méfiants à 
l’égard du marketing numérique ouvert, 
les consommateurs français sont 
déterminés à affirmer leur identité en 
ligne tout comme hors ligne.

Pour les entreprises désirant accéder 
aux portefeuilles des consommateurs, 
ces attitudes posent tout un défi. En 
France, les consommateurs ne veulent 
plus être considérés comme de simples 
données. Ils souhaitent une vie en ligne 
personnalisée et humaine, et non associée 
aux affaires. Ainsi, plutôt que rétrogrades, 
les consommateurs français pourraient 
être des précurseurs de l’avenir.

« Les consommateurs français ont adopté 
la technologie, mais selon leurs conditions 
», souligne Emmanuel Hembert, leader 
des Services-conseils, Marchés de 
consommation et Commerce de détail, 
KPMG en France. « Ils sont enthousiastes 
au sujet du cybercommerce et du monde 
numérique en général, puis ils souhaitent 
bénéficier de leurs avantages, mais ils 
veulent conserver leur individualité ».

Les consommateurs français ont 
horreur du marketing en ligne 
maladroit et préfèrent faire leurs 
propres recherches en ligne. Ils 
aiment se sentir libres pendant 
qu’ils intensifient leur engagement 
dans le monde numérique. 
L’entreprise assez intelligente pour 
gagner le consommateur averti 
français pourra attirer n’importe 
quel consommateur au monde.

Jay Nirsimloo 
Président et chef de la direction, 
KPMG en France
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des consommateurs 
français ont exprimé 
leur méfiance 
à l’égard de la 
publicité, soit la 
proportion la plus 
élevée parmi nos 
huit pays sondés

44 %

Les consommateurs français fascinent 
par leur attitude à l’égard du monde 
numérique. Selon notre sondage en ligne, 
plus de gens que dans tout autre pays ont 
affirmé « passer à côté de la vraie vie  
» comme raison justifiant la déconnexion. 
Ils font aussi partie du pays où les 
gens sont le plus susceptibles d’être « 
inquiétés » par la connexion continuelle. 
Par ailleurs, la France a mené des efforts 
en Europe pour freiner le pouvoir des 
géants américains, comme Google.

Parmi les cinq principaux marchés 
du cybercommerce

Néanmoins, les consommateurs sont 
enthousiastes au sujet des services en 
ligne qui comblent leurs besoins. Le pays 
est parmi les cinq plus gros utilisateurs du 
cybercommerce au monde. En effet, la 
France a été le premier pays à installer un 

réseau national de commerce en ligne – 
les consommateurs ont commencé à 
accéder aux services en ligne et à faire 
des achats de biens physiques dès 
1981 – et aujourd’hui, l’infrastructure 
pour l’accès en ligne et les paiements 
sécurisés est de premier ordre.

Après trois décennies de 
cybercommerce, pas surprenant que 
les achats en ligne ne se limitent pas 
aux milléniaux; 75 % des gens âgés de 
65 ans et plus achètent en ligne, selon 
une étude.

Cependant, le nombre élevé d’achats 
en ligne ne signifient pas pour autant 
que les consommateurs français ne font 
plus preuve de discernement. Notre 
étude a démontré qu’ils n’aiment pas 
la publicité agressive. Au lieu de cela, 
les entreprises désireuses d’accéder 
aux portefeuilles des Français doivent 
élaborer des messages subtils qui 
permettent aux consommateurs de 
découvrir, ou croire qu’ils ont découvert, 
leurs produits. Ils veulent croire que leurs 
achats sont un prolongement de leur 
personnalité, plutôt que d’être menés 
par un algorithme.

C’est particulièrement important pour 
les vêtements, dont les données de 
l’industrie indiquent qu’il s’agit de la 
catégorie d’achat la plus courante, grâce 
à la livraison gratuite et au retour facile 
en magasin. Les ventes de produits 
d’épicerie en ligne sont quant à elles 
plus importantes que certaines données 
ne le suggèrent. Les consommateurs 
français se sont amourachés de la 
proposition multicanal selon laquelle on 
commande des produits en ligne pour 
ensuite les cueillir dans un magasin ou à 
un point de cueillette dédié.

Les détaillants se vantent que le 
consommateur n’a même pas besoin 
de sortir de la voiture, mais en réalité la 
plupart le font, car ce format multicanal 
combine la commodité de la commande 
en ligne avec la capacité de vérifier si 
les produits répondent aux normes 
de fraîcheur des consommateurs 
français exigeants avant d’accepter la 
commande.

Ce mouvement fluide entre les mondes 
numérique et physique, courant dans 
les marchés du cybercommerce évolué, 
prévaut particulièrement ici. Plus que 

dans tout autre pays développé sondé, 
les consommateurs français sont 
susceptibles de recourir aux médias 
sociaux pour s’informer sur les achats 
physiques du monde réel.

De nouveaux gadgets venant de 
l’étranger

Ils sont aussi, plus que dans tout autre 
pays développé, avides de se procurer 
un nouveau gadget, particularité 
qui démontre leur acceptation de 
la technologie et à nouveau le désir 
d’exprimer leur personnalité par leur 
portefeuille.

Ainsi, les consommateurs français 
sont prêts à acheter en ligne auprès de 
détaillants à l’étranger, principalement le 
Royaume-Uni, l’Allemagne, les États-Unis 
et, plus récemment, la Chine, pour avoir 
accès à des produits uniques. Cela exerce 
de la pression sur les entreprises locales 
qui doivent offrir un service hors pair – 
et elles ont été nombreuses à répondre 
à l’appel.

Certains joueurs locaux, comme FNAC, 
arrivent à égalité avec le géant américain 
grâce à leur vaste gamme de produits et 
de prix. Toutefois, une multitude de plus 
petites boutiques florissantes offrent 
une variété de produits particuliers pour 
combler le désir d’individualité.

Évidemment, forts de leurs décennies 
d’expérience, les consommateurs 
français connaissent la valeur de leurs 
données pour un fournisseur en ligne. 
Ils montrent aussi de faibles niveaux de 
confiance, surtout envers les banques 
ainsi que les entreprises de technologies 
et de télécommunications. Cependant, 
comparativement à leurs pairs du 
Royaume-Uni et des États-Unis, ils 
sont beaucoup plus disposés à dévoiler 
leurs données en échange de produits, 
de services ou de mesures de sécurité 
personnalisés. Évidemment, certains 
cèderont des données en échange de 
réduction de prix, mais ce genre d’esprit à 
l’affût d’une bonne affaire était bien plus 
courant dans les autres pays développés.

Un stéréotype des vieux films 
hollywoodiens dépeint les Français 
comme étant des êtres raffinés. Or, 
pour ce qui est de leur attitude à l’égard 
du nouveau monde du commerce, 
c’est exact. Certains ont payé pour des 

services numériques bien des années 
avant que le Web ne devienne public. 
Il n’est pas facile de comprendre les 
consommateurs français, mais leur 
perception ici présente un avantage 
double : non seulement ils représentent 
un des cinq premiers marchés en ligne, 
mais ils montrent la direction que d’autres 
consommateurs peuvent encore prendre.

J’aime encore voir, comparer et décider par 
moi-même. Je pense que ça fait partie de 
l’expérience de magasinage.

Antoinette, 31 ans, Paris

Parfois, j’achète d’un détaillant chinois en ligne 
ou j’achète directement en Chine, alors c’est 
beaucoup moins cher que sur les autres sites 
web, mais il faut attendre pour la livraison. 
Mais si on n’est pas pressé, c’est vraiment bon 
marché.

Louis, 25 ans, Paris

des consommateurs 
français pensent 
que les entreprises 
devraient payer pour 
l’utilisation de leurs 
données.

13 %
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•  Premier magasin 
Nespresso à 
Paris

•  Première caisse en 
libre-service chez 
Auchan

•  Première greffe 
de visage par-
tielle du monde

•  Crise de la viande 
chevaline

•  Légalisation du 
mariage entre 
personnes de 
même sexe

•  Viaduc de 
Millau, pont le 
plus haut du 
monde

•  Attaque de Charlie 
Hebdo (12 victimes)

•  Décès de Paul 
Bocuse

•  Macron est élu 
président (pre-
mier président 
dans la trentaine)

•  Attaques à 
Paris (130 victimes, 
350 blessés)

•  Attaques contre 
une école juive et 
des soldats français 
(8 victimes)

•  Semaine de 
35 heures de 
travail

•  Nouvelle 
devise : l’euro

•  Front national 
au 2e tour des 
présidentielles

•  Premier 
service à l’auto 
d’Auchan 
(cliquez et 
ramassez)

•  2e victoire 
de la 
coupe du 
monde de 
soccer

A
u cours des dernières 
décennies, la vie des 
citoyens français a été 
façonnée et influencée 
par une foule de facteurs. 

La culture, la mode, les mesures 
progressistes en matière d’égalité, 
ainsi que les avancées dans la 
technologie et le transport ont 
toutes joué un rôle. Dernièrement, 
cependant, le contexte politique 
a changé, avec la montée des 
partis conservateurs de droite, 
des discours politiques plus 
conflictuels, et de nombreux 
incidents terroristes – facteurs 
faisant en sorte qu’il est difficile 
de définir la vie dans la société 
française au 21e siècle.

Social
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Technologique

Politique
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fl

u
en
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Ligne du 
temps de 
la France

PHOTOS : Keystone-France/Gamma-Keystone; Ben Stansall/AFP; Jack Garofalo/Paris Match; Bas Czerwinski/AFP; Fred De Noyelle/
GODONG;  Michel Philippot; PAT/ARNAL/GARCIA/Gamma-Rapho; Leonard Burt – toutes fournies par Getty Images.

•  Création 
d’Air 
France

•  Premier 
restaurant 
de trois 
étoiles 
au Guide 
Michelin

•  Assurance 
sociale 
obligatoire

•  Diffusion 
officielle 
de la 
première 
émission 
de télé

•  Fin de la 
Deuxième 
Guerre 
mondiale

•  Première 
vague de 
nationali-
sation

•  Début de la 
Deuxième 
Guerre 
mondiale

•  Création 
de la 
SNCF

•  Gouvernement 
provisoire 
dirigé par 
de Gaulle,  
incluant le 
parti 
communiste

•  Appel à la 
lutte du 
général de 
Gaulle

•  Les femmes 
obtiennent 
le droit de 
vote

•  Traité 
de Paris 
(CECA)

•  Réouverture 
de l’ate lier 
Coco 
Channel

•  Début de 
la guerre 
d’Indochine

•  Lancement 
du Club 
Méditerranée

•  Éducation 
obligatoire 
jusqu’à 16 
ans

•  Fin de la 
guerre 
d’Algérie – 
Indépendance 
de l’Algérie

•  Fin de la guerre 
d’Indochine

•  Traité de 
Rome et 
création de 
la CEE

•  Charles 
de Gaulle 
président  
de la 5e  
République

•  1er essai 
nucléaire

•  Première 
émission en 
couleur à la 
télé française

•  Autorisation 
de la contra-
ception

•  Passage de 
l’âge de la 
majorité de 
21 à 18 ans 

•  Lancement du 
train à grande 
vitesse (TGV)

•  Premier Mini-
tel (système 
en ligne)

•  Ratification 
de l’Accord 
Schengen

•  Isolation 
du virus 
du SIDA à 
l’Institut 
Pasteur

•  Canal+, 
première 
chaîne 
télé 
payante

•  Naissance 
du premier 
bébé-éprou-
vette (FIV)

•  Création 
de LVMH

•  Arrêt des 
essais 
nucléaires

•  Disneyland 
Paris

•  1re vic-
toire de la 
coupe du 
monde de 
soccer

•  Tunnel sous la 
Manche

•  Attaques 
meurtrières 
par des 
extrémistes 
musulmans 
dans le métro 
de Paris

•  Dépénalisation 
de l’homo-
sexualité

•  Fin du 
monopole de 
la radio d’État 
et création de 
radios libres

•  Nationalisa-
tion massive 
dans les 
secteurs de la 
fabrication et 
de la finance

•  Élection 
du parti 
de gauche 
(Mitterrand), 
une première 
en 25 ans, 
avec le parti 
communiste

•  Interruption 
volontaire de 
grossesse 
(Loi Veil)

•  Brevet pour 
la carte à 
puces

•  Micra N, pre-
mier micro- 
ordinateur au 
monde

•  Premier restau-
rant McDonald 
en France

•  Premier 
vol du 
Concorde

•  Manifes-
tations et 
grèves de 
mai

•  Lancement 
de la carte 
bleue (carte 
de crédit)

•  Assurance- 
chômage

•  Création 
des hyper-
marchés 
Carrefour

•  Retrait de 
l’OTAN

•  Brigitte 
Bardot rend 
St-Tropez 
célèbre

•  Début de la 
guerre d’Algérie•  Garantie 

du salaire 
minimum 
interprofes-
sionnel

•  Lancement 
du stylo Bic 
Cristal

•  Création du 
bikini

•  Nouvelle 
constitution 
et 4e 
république

•  Les Trente 
Glorieuses

•  Ouverture 
de l’atelier 
Dior

•  Lois sur 
les congés 
payés et la 
semaine de 
40 heures

•  Nouvelle devise : 
l’euro

•  Légalisation du 
mariage entre 
personnes de 
même sexe

•  Élection du 
parti de gauche 
(Mitterrand)

•  Disneyland 
Paris

•  Attaque de 
Charlie Hebdo

•  Premier 
vol du 
Concorde

•  Brigitte Bardot 
rend St-Tropez 
célèbre

Les femmes 
obtiennent le 
droit de vote

•
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Je crains un peu que cette entreprise 
échange mes données… mais 
plusieurs fois, lorsque j’ai donné ma 
date de naissance à des entreprises, 
j’ai reçu des cadeaux spéciaux pour 
mon anniversaire et c’est une bonne 
appréciation des clients. 

Marc, 60 ans, Paris

Pour Facebook Messenger, 
WhatsApp et tout ce que j’ai sur mon 
téléphone, je ne reçois aucun avis. 
Je vois les avis seulement lorsque je 
choisis d’ouvrir l’application.  

Jade, 26 ans, Lille

Je ne pense pas chaque jour que je 
suis esclave de mon téléphone, mais 
j’avoue que les instants où je ne l’ai 
pas sont aussi agréables.  

Marie, 31 ans, Paris

Je travaille à la maison. C’est difficile 
parce que cela demande de gérer 
son temps et sa liberté. J’aimerais 
travailler dans un espace partagé... 
on peut voir des gens et avoir une 
vie sociale.  

Jacqueline, 33 ans, Poitiers

Nous avons une application et 
on peut acheter des produits 
alimentaires juste avant leur date de 
péremption, quand les magasins ne 
peuvent plus les vendre, à des prix 
vraiment bas. J’aime ça et c’est bien 
pour la planète.  

Agathe, 22 ans, Lyon

 »  Les consommateurs sont disposés 
à envisager des incitatifs en 
échange de leurs données

 »  Il faut d’abord avoir confiance que la 
marque agira de façon responsable, 
ensuite une relation de partage des 
données peut commencer

 »  Le partage de données peut être 
utilisé pour faire en sorte que 
les consommateurs se sentent 
appréciés par la marque et pour 
accroître l’engagement

 »  Aujourd’hui, les consommateurs se 
sentent dépassés par la quantité et 
la fiabilité de l’information

 »  Les consommateurs ont tendance 
à accepter ou non les avis selon les 
circonstances

 »  Les communications par les 
marques doivent ajouter vraiment 
de la valeur pour attirer l’attention 
des consommateurs

 »  Les consommateurs voient la 
déconnexion de façon favorable, 
comme une manière de tourner le 
dos au stress de la vie moderne

 »  Le contexte est critique pour 
le branchement, mais les 
consommateurs pensent que la 
technologie actuelle ne répond pas 
assez au contexte

 »  Les consommateurs recherchent 
des technologies qui les aident à 
profiter le plus de leur vie, non à la 
dominer

 »  Grâce à une technologie souple, 
les heures de travail se rallongent

 »  Mais cette souplesse permet 
aussi d’adapter ses conditions de 
travail pour mieux convenir à ses 
préférences

 »  La difficulté consiste à s’assurer 
que l’on peut arriver à concilier 
travail et loisirs

 »  Les dépenses dépendent des 
obligations sociales — étape de la 
vie, réseaux et travail ont une lourde 
incidence

 »  Les consommateurs tirent parti 
des forums communautaires qui 
regroupent des bons rabais pour 
économiser de l’argent

 »  Les plateformes numériques 
permettent aux consommateurs 
de tirer parti du temps et de la 
distance — selon l’écart des prix

France :
Thèmes 
émergents

Ma motivation Mon attention Ma connexion Mon horaire Mon portefeuille

Deux personnes sur 
trois troqueraient leurs 
données personnelles 
contre :

2 sur 3 1 sur 3
une meilleure 
sécurité 

de meilleurs 
produits et services 
et un meilleur 
rapport qualité/prix 

de l’argent 13 %
12 %

17 %
Une personne sur trois ne 
peut déterminer quelle 
information est fiable

Une personne sur trois pense rater 
quelque chose qu’elle voulait obtenir 
en fin de compte

préféreraient perdre leur téléphone plutôt 
que leur portefeuille

70 %

se sont déconnectés
33 %

60 %
pour 60 % d’entre eux, 
le besoin d’une pause 
était la principale raison

31 %
ont indiqué que le 
moment décisif a été 
le fait qu’ils passaient 
à côté de la vie

ont l’impression que leur horaire de travail 
leur laisse suffisamment de temps pour leur 
vie personnelle

49 %

heures de travail en moyenne par jour, 
mais les gens préféreraient travailler 
7,5 heures par jour

8,1 h

1 sur 3

des familles ont déclaré que leurs enfants 
influencent leurs achats/dépenses.

19 %

32 % 33 % 35 %
en magasin selon un mélange 

des deux
en ligne

Les achats sont répartis également : 

Moi, ma vie, mon portefeuille
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