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Les consommateurs francais détiennent
peut-étre la clé des tendances mondiales

du cybercommerce.

ndépendants d’esprit et méfiants a
I"égard du marketing numérique ouvert,
les consommateurs francais sont
déterminés a 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 étre considérés comme de simples
données. lls souhaitent une vie en ligne
personnalisée et humaine, et non associée
aux affaires. Ainsi, plutdt que rétrogrades,
les consommateurs francais pourraient
étre des précurseurs de 'avenir.

« Les consommateurs francais 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. « lls 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 francais ont
horreur du marketing en ligne
maladroit et préférent 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
francais pourra attirer n'importe
quel consommateur au monde.

Jay Nirsimloo
Président et chef de la direction,
KPMG en France



Moi, ma vie, mon portefeuille

Les consommateurs francais fascinent
par leur attitude a I'égard du monde
numeérique. Selon notre sondage en ligne,
plus de gens que dans tout autre pays ont
affirmé « passer a cété de la vraie vie

» comme raison justifiant la déconnexion.
lls font aussi partie du pays ou les

gens sont le plus susceptibles d'étre «
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 cing plus gros utilisateurs du
cybercommerce au monde. En effet, la
France a été le premier pays a installer un

«

J'aime encore voir, comparer et décider par
moi-méme. Je pense que ¢a fait partie de
I'expérience de magasinage.

Antoinette, 31 ans, Paris

e

0
des consommateurs
francais ont exprimé
leur méfiance
al'égard de la
publicité, soit la
proportion la plus
¢élevée parmi nos
huit pays sondés

réseau national de commerce en ligne —
les consommateurs ont commence a
accéder aux services en ligne et a faire
des achats de biens physiques des
1981 — et aujourd’hui, I'infrastructure
pour l'accés en ligne et les paiements
sécurisés est de premier ordre.

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

Cependant, le nombre élevé d'achats
en ligne ne signifient pas pour autant
gue les consommateurs francais 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 Francais 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, plutdét que d'étre menés
par un algorithme.

C'est particulierement important pour
les vétements, dont les données de
I"industrie indiquent qu'il s'agit de la
catégorie d'achat la plus courante, grace
a la livraison gratuite et au retour facile
en magasin. Les ventes de produits
d'épicerie en ligne sont quant a elles
plus importantes que certaines données
ne le suggeérent. Les consommateurs
francais se sont amourachés de la
proposition multicanal selon laquelle on
commande des produits en ligne pour
ensuite les cueillir dans un magasin ou a
un point de cueillette dédié.

Les détaillants se vantent que le
consommateur n'a méme 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 fraicheur des consommateurs
francais exigeants avant d'accepter la
commande.

Ce mouvement fluide entre les mondes
numérique et physique, courant dans
les marchés du cybercommerce évolué,
prévaut particulierement ici. Plus que
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dans tout autre pays développé sondé,
les consommateurs francais sont
susceptibles de recourir aux médias
sociaux pour s'informer sur les achats
physiques du monde reel.

De nouveaux gadgets venant de
I'étranger

lls 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 a nouveau le désir
d’exprimer leur personnalité par leur
portefeuille.

Ainsi, les consommateurs francais

sont préts a acheter en ligne aupres de
detaillants a I'étranger, principalement le
Royaume-Uni, I’Allemagne, les Etats-Unis
et, plus récemment, la Chine, pour avoir
acces a des produits uniques. Cela exerce
de la pression sur les entreprises locales
qui doivent offrir un service hors pair —

et elles ont été nombreuses a répondre

a l'appel.

Certains joueurs locaux, comme FNAC,
arrivent a égalité avec le géant américain
grace a 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.

Evidemment, forts de leurs décennies
d'expérience, les consommateurs
francais connaissent la valeur de leurs
données pour un fournisseur en ligne.

lls montrent aussi de faibles niveaux de
confiance, surtout envers les banques
ainsi que les entreprises de technologies
et de télécommunications. Cependant,
comparativement a leurs pairs du
Royaume-Uni et des Etats-Unis, ils

sont beaucoup plus disposés a dévoiler
leurs données en échange de produits,
de services ou de mesures de sécurité
personnalisés. Evidemment, certains
cederont des données en échange de
réduction de prix, mais ce genre d'esprit a
I'aff(t d’'une bonne affaire était bien plus
courant dans les autres pays développés.

Un stéréotype des vieux films
hollywoodiens dépeint les Francais
comme étant des étres raffinés. Or,
pour ce qui est de leur attitude a I'égard
du nouveau monde du commerce,

c'est exact. Certains ont payé pour des

=13,

des consommateurs
francais pensent
que les entreprises
devraient payer pour
I'utilisation de leurs
données.

«

Parfois, j'achete d'un détaillant chinois en ligne
ou j'achéte 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

services numériques bien des années
avant que le Web ne devienne public.

Il n"est pas facile de comprendre les
consommateurs francais, mais leur
perception ici présente un avantage
double : non seulement ils représentent
un des cing premiers marchés en ligne,
mais ils montrent la direction que d'autres
consommateurs peuvent encore prendre.
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u cours des derniéres

décennies, la vie des

citoyens francais a été

fagonnée et influencée

par une foule de facteurs.
La culture, la mode, les mesures
progressistes en matiere d'égalité,
ainsi que les avancées dans la
technologie et le transport ont
toutes joué un réle. Dernierement,
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
francaise au 21¢ siecle.
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» Les consommateurs sont disposés
a envisager des incitatifs en
échange de leurs données

[l faut d'abord avoir confiance que la
marque agira de fagon responsable,
ensuite une relation de partage des
données peut commencer

Le partage de données peut étre
utilisé pour faire en sorte que

les consommateurs se sentent
appréciés par la marque et pour
accroitre I'engagement

Mon attention

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

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

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

Deux personnes sur
trois troqueraient leurs
données personnelles

/S g
*al e O/O
0

de l'argent

ri de meilleurs
." produits et services O

i et un meilleur O
rapport qualité/prix

«

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

Marc, 60 ans, Paris

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

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

Jade, 26 ans, Lille

Ma connexion

» Les consommateurs voient la
déconnexion de fagon favorable,
comme une maniere 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 a
profiter le plus de leur vie, non a la
dominer

préféreraient perdre leur téléphone plutot
que leur portefeuille

60%
pour 60 % d'entre eux,

le besoin d'une pause
était la principale raison

0
1%
) ) ont indiqué que le
se sont dECOHI’]eCtes moment décisif a été
le fait qu'ils passaient
acoté de lavie

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

Marie, 31 ans, Paris

Monhorarre

» Gréce a une technologie souple,
les heures de travail se rallongent

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

» La difficulté consiste a s'assurer
que |'on peut arriver a concilier
travail et loisirs

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

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

Mon portereulle

» 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 |I'écart des prix

™

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

Je travaille a 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

Les achats sont répartis également :

3% 335 306

en ligne enmagasin  selon un mélange
des deux

«

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, a des prix
vraiment bas. J’aime ¢a et c’est bien
pour la planéete. )

Agathe, 22 ans, Lyon
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