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Le modéle des plateformes d'ultra-
fast commerce telles que Shein, Temu
ou AliExpress repose sur une produc-
tion accélérée, une distribution de
masse et une obsolescence rapide des
produits. Ces plateformes connaissent
une croissance spectaculaire en France
et cherchent désormais a consolider leur
présence par des alliances comme le
partenariat entre Temu et le groupe La
Poste, le rapprochement entre Shein et
la Société des Grands Magasins ou encore
la collaboration avec Pimkie. Ces initia-
tives provoquent de fortes réactions,
notamment dans le secteur de la mode et
du prét-a-porter, ainsi que de la part des
ONG et des pouvoirs publics, inquiets
des conséquences économiques, sociales
et écologiques de ce modéle.

Dans ce contexte, le CREDOC a souhaité
combien de

savoir consommateurs

achétent aujourd’hui sur ces plate-
formes, quelles sont leurs motivations
et quelle place accordent-ils aux enjeux
environnementaux.

L'enquéte Tendances de consommation
réalisée en juillet 2025 montre que prés
de trois Frangais sur dix ont déja acheté sur
une plateforme d’ultra-fast commerce.
Deux tiers expriment une inquiétude
réelle pour I'avenir de la planéte. Comme
la majorité des Frangais, ils estiment que
les consommateurs, les entreprises et les
pouvoirs publics ont tous un réle a jouer
dans la lutte contre les dégradations
environnementales. Cependant, cette
conscience écologique reste étouffée
par un sentiment de restriction élevé et
par les fortes incitations & consommer
qui caractérisent le modéle de l'ultra-fast
commerce.

Trois Frangais sur dix ont acheté sur un site

d’ultra-fast commerce

Les plateformes d’ultra-fast commerce
connaissent un essor spectaculaire. Deux
ans apres son arrivée sur le marché fran-
cais, Temu s’'impose déja comme le troi-
siéme site de e-commerce le plus visité
au second trimestre 2025. Son audience
mensuelle a progressé de 73 % en deux
ans, tandis que celle de Shein a aug-
menté de 57 % sur la méme période. A
titre de comparaison, Amazon, leader du
e-commerce en France, n’a enregistré
qgu’une hausse de 5 % de son audience.

Prés de trois Frangais sur dix (29 %) ont
acheté au moins une fois, au cours des
douze derniers mois, un article sur une
de ces plateformes, telles que Shein,
Temu ou AliExpress. Cette proportion
est loin d’étre marginale si on la com-

pare a celle du leader Amazon : sur le
méme périmétre de produits, 49 % des
Francais y ont effectué un achat au cours
de lannée et 67 % ont acheté en ligne,
quel que soit le site. Ce résultat illustre
’essor spectaculaire de ces nouveaux
acteurs du commerce en ligne, dont le
succes repose sur des prix extrémement
bas, une fréquence élevée de lancement
de nouveaux produits et une stimulation
extrémement poussée du désir d’achat.

Les plateformes d’ultra-fast commerce
rivalisent désormais avec Amazon dans
le domaine de la mode, qu’il s’agisse du
prét-a-porter pour adultes ou pour en-
fants. Le secteur de la décoration consti-
tue leur second marché le plus dévelop-
pé : 6 % des Francais y ont acheté ce type

Deux tiers des Francais ont acheté des produits sur internet
et 29 % des produits de lultra-fast commerce

Au cours des douze derniers mois, dans quels types de commerce avez-vous acheté les produits
suivants? Réponses en %

Acheteurs sur des sites
d’ultra-fast commerce

Acheteurs sur Amazon

Acheteurs sur tout type
de sites de e-commerce

Champ : douze familles de produits proposés.

Source : CREDOC, enquéte Tendances de consommation, juillet 2025.
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de produits au cours des douze derniers
mois, contre 10 % sur Amazon. Alors que
Shein demeure principalement axé sur
habillement, Temu et AliExpress ont
diversifié leur offre vers les articles pour
la maison qui représentent aujourd’hui
entre 30 % et 40 % de leur activité.

Moins de clients
issus des catégories
supérieures

La clientele des plateformes d’ultra-fast
commerce présente un profil proche de
celui de lensemble des acheteurs en
ligne : elle est souvent jeune, francilienne
et composée de couples avec enfants.
Elle s’en distingue toutefois par une re-
présentation plus faible des diplomés
du supérieur et des catégories aisées.
Le positionnement « hyperdiscount » de
ces sites séduit davantage les classes
moyennes. Ainsi, 34 % des titulaires d’un
bac ou d’un bac +2 ont acheté sur une
plateforme d’ultra-fast commerce au
cours des douze derniers mois.

Une conscience
environnementale
bien présente

Le succes de ces plateformes, fondé sur
la production massive et le renouvel-
lement rapide des articles, suscite de
vives alertes de la part des ONG comme
des institutions publiques. Celles-ci dé-
noncent ses conséquences écologiques :
une consommation énergétique élevée,
des émissions accrues de gaz a effet de
serre, une pression croissante sur les res-
sources naturelles et une augmentation
des volumes de déchets générés.

Les clients de ces sites sont conscients
des enjeux écologiques. Comme dans
’ensemble de la population, les deux
tiers se disent pessimistes quant a 'avenir
de la planéte. Pres de 8 sur 10 estiment
que les entreprises devraient davantage
se soucier de l'impact environnemental
et social de leurs activités. Ils partagent
enfin, trés majoritairement, la conviction
que la protection de l'environnement
releve d’une responsabilité collective,
impliquant a la fois les entreprises, les
pouvoirs publics et les consommateurs
eux-mémes.

Les clients des plateformes d’ultra-fast commerce sont convaincus
que les consommateurs ont un réle a jouer pour ’environnement

Selon vous, qui doit prendre en charge les problémes d’environnement ? Réponses en %

Les industriels

Les pouvoirs publics

Les consommateurs

Les grandes surfaces

Les agriculteurs

I

92

92

91

. Acheteurs sur des sites d'ultra-fast commerce

Ensemble de la population

Source : CREDOC, enquéte Tendances de consommation, juillet 2025.

Le modéle de l'ultra-fast-commerce

L'ultra-fast commerce désigne un modele marketing et commercial numérique caractéri-

sé par la combinaison de trois dynamiques :

1 Renouvellement ultra-rapide de I'offre : les plateformes proposent des nouveaux
produits ou variantes a un rythme extrémement élevé, bien supérieur aux cadences

traditionnelles.

2 ¢ Prix trés bas et stimulation de I'achat impulsif : les articles sont proposés a des prix
trés bas, avec des promotions fréquentes et des leviers marketing (notifications, jeux,
incitations, influenceurs) visant a déclencher des comportements d’achat rapides.

3 » Marketing digital ultra-agressif et personnalisation poussée : la collecte de don-
nées, l'algorithme, le ciblage et les interfaces a défilement infini, pensées pour capter
et retenir I'attention, renforcent 'engagement et accélérent le passage a I'achat.

Nous avons recensé douze familles de produits vendus en ultra-fast commerce : mode

adulte ; mode enfant ; petits objets de décoration d’intérieur, nappes, tapis ; jeux, jouets,

loisirs créatifs ; produits de soins et accessoires de beauté ; articles de sport et de loi-
sirs d’extérieur ; accessoires de rangement et d’entretien du logement ; équipement pour
jardiner, bricoler, accessoires automobiles ; ustensiles et matériel de cuisine, vaisselle ;
informatique, téléphonie ; petit électroménager ; fournitures de bureau. La mode et le

prét-a-porter dominent.

Une clientéele sous
contrainte budgétaire
attirée par le regne
du bon plan

Mais cette sensibilité passe au second
plan, derriére les préoccupations liées au
pouvoir d’achat. Prés des deux tiers des
clients des sites d’ultra-fast commerce
déclarent devoir se restreindre régulie-

rement sur certains postes de consom-
mation, contre 58 % de I’ensemble de la
population.

Avec leur positionnement sur des prix trés
bas, ces plateformes apparaissent pour
94 % de leurs utilisateurs comme de vé-
ritables temples de la bonne affaire. Se-
lon lInstitut Frangais de la Mode, le prix
moyen d’un article de mode sur Shein
s’éleve a environ 9 euros contre 13 a
18 euros chez Kiabi ou en hypermarchés



et 28 euros chez Zara. 93 % des clients
citent ainsi les prix trés bas comme l'une
des trois principales raisons d’acheter
sur ces plateformes. Le sentiment d’au-
baine permanente est au cceur de leur
attractivité. Une étude réalisée par des
chercheurs australiens montre que la
peur de manquer une occasion constitue
un moteur important de l'achat sur ces
plateformes. Dans I’enqéte du CREDOC,
71 % des utilisateurs mentionnent la pré-
sence continue de promotions comme
un facteur déterminant.

Consommer
des produits neufs
en grand nombre

Les acheteurs sur les plateformes d’ul-
tra-fast commerce se distinguent éga-
lement par un désir plus affirmé de
consommer qui contribue a reléguer
les préoccupations environnementales
au second plan. Pour eux, notamment
les jeunes, les diplomés du supérieur et
les familles, le fait de pouvoir acheter
souvent des produits neufs représente
un véritable plaisir de consommation.
Ils souhaitent davantage sortir (ciné-
ma, théatre, bars), aller dans des parcs
d’attraction, voyager ou faire plus de
shopping.

L’offre pléthorique et le renouvellement
constant des produits sur ces sites ré-
pondent a ces attentes. Huit acheteurs
sur dix sont séduits par la richesse du ca-
talogue et son renouvellement constant.
Pres d’un sur deux apprécie particulie-
rement la rapidité avec laquelle les réfé-
rences sont remplacées ou complétées.
Avec prées de 470000 articles disponibles et
jusqu’a 10000 nouvelles références ajou-
tées chaque jour, Shein atteint un niveau
d’offre sans précédent, bien supérieur a
celui des enseignes traditionnelles comme
H&M (25000 produits), ou Pimkie (1500).

Cette attirance est renforcée par une
sensibilité accrue aux produits innovants
ou personnalisés : 44 % des clients de
ces plateformes sont motivés par une
innovation technologique et 64 % par la
possibilité de personnaliser leur produit,
contre respectivement 39 % et 57 % des
consommateurs. Le recours aux algo-
rithmes et a 'analyse en temps réel des
données rend ces plateformes particu-
lierement attractives : elles offrent une
expérience d’achat hautement personna-

Bénéficier de prix trés bas constitue le premier attrait des plateformes
d’ultra-fast commerce

De maniere générale, quelles sont les trois principales raisons qui vous incitent a acheter
des produits aupres des sites Shein, Temu ou AliExpress ? Réponses en %

Ces sites proposent des produits
a des prix trés bas

D
Le catalogue de ces enseignes _ 73
estimmense
I
—

Il'y a des promotions
en continu

Les produit sont renouvelés
ultrarapidement. Il y a des nouveautés
quasi quotidiennes

Ces sites sont congus comme
des jeux ou des réseaux sociaux.
Cela donne envie d'acheter

13

Source : CREDOC, enquéte Tendances de consommation, juillet 2025.

Au-dela de la bonne affaire, pouvoir s’acheter des produits neufs en grand nombre

Concernant vos achats sur les sites Temu, Shein ou AliExpress, diriez-vous que...?
Réponses en %

Cela vous permet de faire
une bonne affaire

Cela vous permet d'acheter
des produits neufs que vous
ne pourriez pas vous payer autrement
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Cela vous permet d'acheter
un grand nombre d'articles
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Cela vous plait de renouveler souvent
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les produits que vous possédez

Cela vous permet d'acheter
des articles que vous utiliserez
sur une courte période

Cela vous permet
de plus suivre les tendances
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comme dans un jeu
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. Tout a fait d'accord Plutot d'accord

Source : CREDOC, enquéte Tendances de consommation, juillet 2025.

der leur confiance aux recommanda-
tions des influenceurs : 37 % déclarent
s’y étre référés pour préparer un achat,
contre 26 % des internautes dans leur
ensemble. Cette influence est particu-
lierement marquée dans les segments
phares de l'ultra-fast commerce : 54 %
des acheteurs affirment avoir suivi les
conseils d’un influenceur pour des ar-
ticles d’équipement de la personne (@es

lisée, percue comme adaptée aux godts
et aux envies de chacun.

Le fort impact
des influenceurs

Les clients des plateformes d’ultra-fast
commerce sont plus nombreux a accor-
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(contre 41 % parmi les internautes uti-
lisant les réseaux sociaux en vue d’un
achat) et 32 % pour des produits de dé-
coration (contre 23 % en moyenne).

Dans le modéle de [lultra-fast com-
merce, les influenceurs occupent en
effet une place centrale. Ils diffusent
les tendances, faconnent les envies
d’achat et entretiennent un rapport de
proximité avec leurs abonnés en combi-
nant conseil, inspiration et incitation a
consommer. lls favorisent aussi '’émer-
gence d’un univers ou se multiplient les
imitations a bas prix de produits de luxe
ou de marques grand public, largement
mises en avant sur les plateformes d’ul-
tra-fast commerce. Le challenge « Zara
versus Shein », apparu au printemps
2022 et visionné plus de 60 millions de
fois, illustre parfaitement cette logique :
il comparait des vétements d’apparence
similaire vendus par les deux enseignes,
en soulignant les économies réalisées sur
la plateforme a bas prix. De tels contenus
contribuent 3 entretenir un sentiment
d’aubaine permanente, au cceur de l'ex-
périence d’achat sur ces sites.

Mais le recours aux influenceurs ne ré-
pond pas seulement a la recherche de
bons plans. Il traduit aussi un besoin
d’inspiration. Plus des deux tiers des
acheteurs sur des plateformes d’ul-
tra-fast commerce déclarent suivre des
influenceurs pour découvrir des idées
auxquelles ils n’auraient pas forcément
pensé. Cette motivation est aussi répan-
due que la recherche de bons plans et
distingue le plus nettement ces ache-
teurs du reste des personnes suivant les
réseaux sociaux en prévision d’un achat.

Les formats populaires comme les
« hauls » — ces vidéos ou les influenceurs
déballent en direct de grandes quantités
de vétements tendances — s’inscrivent
dans cette logique. Présentés comme des
moments de partage ou de découverte,
ces contenus suscitent le désir d’imita-
tion et valorisent une consommation
plaisir, souvent impulsive. Les acheteurs
sur les sites d’ultra-fast commerce s’y
reconnaissent particuliérement. Ils sont
plus nombreux a revendiquer un senti-
ment d’appartenance a la communauté
des influenceurs qu’ils suivent. @

Les acheteurs de l'ultra-fast commerce nettement plus motivés par les avis
des influenceurs

Pourquoi avez-vous tenu compte de l'avis d’influenceurs ou de créateurs de contenus en ligne ?
Réponses en %

Parce qu'ils vous donnent des idées d'achat,
des inspirations auxquelles vous n'auriez pas
nécessairement pensé

Pour bénéficier de promotions,
de codes de réduction

Pour trouver des offres trés bon marché

Pour bénéficier de produits
ou de services en exclusivité

Parce que vous avez le sentiment
d'appartenir & une méme communauté

Parce que vous vous sentez
proche de l'influenceur
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. Acheteurs sur des sites d'ultra-fast commerce

. Ensemble des internautes ayant tenu compte de l'avis des influenceurs

Source : CREDOC, enquéte Tendances de consommation, juillet 2025.
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