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. SYNTHESE

Qu’est-ce gu’Internet a changé aux modes d’achat des Frangais ? Ce nouveau média signe-
t-il 'avéenement d’une nouvelle cartographie de la distribution en France ? D’'une nouvelle

fagon de consommer ? Quelle place y occuperait-il alors ?

Ce sont les questions qui sont traitées dans ce Cahier de Recherche : contextualisée par
quelques données chiffrées sur le secteur, une enquéte CREDOC menée auprés d’'un
échantillon représentatif de la population francgaise adulte s’y trouve analysée et interprétée a
la lumiére d’une bibliographie alliant les sciences de gestion aux sciences sociales, puis

mise en perspective — et en prospective — grace a 'avis d’experts et d’acteurs du marché.

1. ETATS DES LIEUX DES ACHATS SUR INTERNET

Le marché du e-commerce Business to Consumer (B to C) en France est un marché en
trés forte progression dont la courbe de croissance rappelle celle des hypermarchés a leur
démarrage. La moitié de son activité est le fait de "pure players", autrement dit d'entreprises

nées sur le net pour vendre sur le net.

En 2005, plus de la moitié des Francais sont "connectés" a Internet, que ce soit a
domicile (un tiers des foyers équipés), sur le lieu de travail ou d'études ou dans un lieu

public. Plus de la moitié de ces connexions sont en haut débit.
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Tableau 1 : Les internautes en 2005

Base : adultes agés de 18 ans et plus

Internautes® _Population totale
Hommes 53% 48%
Femmes 47% 52%
18-24 ans 17% 12%
25-34 ans 23% 17%
35-44 ans 25% 19%
45-54 ans 19% 18%
55-64 ans 10% 13%
65 ans et plus 6% 21%
lle de France 39% 36%
Province 61% 64%
< Brevet 29% 45%
Bac 25% 21%
Bac +2 16% 13%
Bac +3 et plus 30% 21%
Agriculteurs, exploitants 1% 1%
Artisans, commercants, chefs d’entreprises 4% 3%
Cadres et professions intellectuelles sup. 13% 8%
Professions intermédiaires 17% 12%
Employés 20% 17%
Ouvriers 15% 15%
Retraités 9% 24%
Autres inactifs 21% 20%
Personne seule 16% 22%
Couple sans enfants 20% 26%
Couple avec enfants, 0 ou 1 actif 17% 16%
Couple avec enfants, 2 actifs 40% 29%
Monoparentaux 7% 7%

* Individus disposant d'un acces a Internet
Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005

Le profil des internautes montre de moins en moins de spécificités. Toutefois, comparés a
'ensemble de la population, les internautes sont encore plus jeunes, masculins, urbains et
d’'un niveau socioculturel plutét élevé. lls appartiennent plus souvent a un ménage
comportant un enfant. Les internautes se distinguent par leur espace-temps, celui de
nomades virtuels, « mobiles » a leur facon, forts d’'un quasi-don d’ubiquité leur permettant
d’étre 1a et pourtant ailleurs, équipés d’'un bureau qu’on dit portable. lls naviguent sur des
réseaux qui les branchent a la planete entiére et a la mémoire de I'humanité. Toutes leurs
relations sociales se font en entretenant des liens virtuels avec les autres. Le besoin de
relation, d’intégration apparait au moins aussi important que le besoin d’individualisation. Les
Internautes expérimentent la multi-appartenance qui prudemment leur évite de ne pas mettre
tous leurs ceufs dans le méme panier. lls créent de la reliance a géométrie variable. Ainsi

virevoltent-ils d’'une tribu a 'autre, n’adhérant jamais que par un versant de leur personnalité,
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ne se donnant jamais totalement. Les liaisons se nouent de plus en plus entre semblables,

entre membres d’'une méme génération entre personnes partageant une méme passion...

La moitié des internautes ont déja acheté un produit ou service sur Internet (presque

un tiers de la population générale adulte).

Ces "cyber-acheteurs" sont plutét des jeunes adultes (25-40 ans) avec enfant(s), aussi bien
des hommes que des femmes. lIs vivent en ville et leur proportion augmente avec le niveau
d’études, la CSP et le revenu. lls apparaissent comme des internautes "anciens", entourés
d'autres internautes et disposant de multiples possibilités de connexion. En tant que
consommateurs, ils semblent particulierement sensibles au prix et se préoccupent moins que
les autres des questions d'ordre "éthique". Les cyber-consommateurs sont plus
consuméristes. lls consomment avec plaisir, mais dans le méme temps cherchent a

épargner.

Les secteurs les plus prisés sur Internet sont les biens culturels, le tourisme et le voyage,

le high-tech et I'habillement. On ne fait toujours pas ses « courses » en ligne.

Figure 1 : Produits déja achetés sur Internet

Q : « Quels produits avez-vous déja acheté sur Internet ? »
Base : adultes de 18 ans et plus ayant déja acheté un produit ou service par Internet (N=309)

Liwes, disques, DVD ] 58%

Billets de train ou d'avion | 52%

Informatique ] 48%

High-tech (produits bruns) ] 40%

Vétements | 39%

Hotels ou locations vacances | 37%

Electroménager ] 20%

Meubles 9%
Alimentaire 5%

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005
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2. INTERNET: UNE RESSOURCE ET UN CREUSET POUR LE
CONSOMMATEUR EXPERT

e Internet constitue une révolution en termes d’information, plus qu’en termes d’achat,
tout au moins aujourd’hui. En effet, plus que I'émergence d’un réel canal de distribution
alternatif, le bouleversement aujourd’hui apporté par Internet aux processus d’achat des
Francais se situe dans I'offre d’'un outil d’information supplémentaire sur les produits et

leur mise sur le marché, qui touche a I'équilibre traditionnel entre offre et demande.

Figure 2 : Influence d’'Internet sur la préparation de I'achat et la recherche d’information

Q : « En matiére de recherche d'information, grace a Internet, diriez-vous que... ? »
Base : adultes de 18 ans et plus ayant acces a Internet (N=593)

Gagner du temps en simplifiant la préparation de

0,
I'achat | 62%
S'informer plus sur les produits | 56%
Comparer plus les prix des produits entre eux |56%

Moins solliciter les conseils des vendeurs en

. | 45%
magasin
Découwvrir de nouveaux produits |44%
Etre plus attentif aux opérations promotionnelles |40%
Etre plus exigeant face aux vendeurs en |400/
0

magasins

S'informer moins par des rewues ou des
magazines

S'informer moins aupres d'amis ou de membres
. 27%
de la famille

|31%

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005
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Internet est un média en concordance avec l'attitude d’expertise de plus en plus
répandue parmi les consommateurs. Cette expertise se traduit principalement par un
niveau d’information élevé des consommateurs sur la gamme de produits offerts, les
caractéristiques d’'usage de ces produits, les marques et les canaux de distribution. De
cette expertise découlent des comportements opportunistes. Ceux-ci s’expriment a
travers la recherche du prix le plus bas, le marchandage ou la pratique des soldes. De
cette expertise découle également une construction de la confiance en termes
d’expérience et de transparence. Internet ne se résume pas a un média facilitant cette
expertise et les comportements qu’elle induit : il va plus loin en étant 'un des éléments

constitutifs de cette expertise.

Figure 3 : Nombre de sources d’information sollicitées selon le lieu
d’achat d’un produit high-tech
Q : « Pour acheter cet appareil high-tech, avez-vous cherchez de 'information aupres de... ? »

Base : adultes de 18 ans et plus ayant acheté un produit high-tech dans les cing derniéres années (N=698)

0,
36% S/ 36%

35%

[ Magasin
M Internet

aucune source Une source Deux sources 3 sources et plus

Source: CREDOC, Enquéte Consommation, 2005



Qu’est-ce qu’lnternet a changé aux modes d’achat des Frangais ? 11

Internet contribue a développer une approche différente du marché en ce sens qu’il
facilite I'achat de produits différents (rares, étrangers, d’occasion) par des canaux
différents (entre particuliers notamment). De facon générale, la valorisation de I'avis
des pairs prend de I'importance. Elle constitue un outil de rééquilibrage des pouvoirs

entre consommateurs et producteurs-distributeurs.

Internet modifie profondément la nature de la relation commerciale entre le
vendeur et I'acheteur. Celui-ci se retrouve « seul devant ses responsabilités », dans
une relation commerciale médiatisée, a la fois trés technicisée et ressentie comme

« dématérialisée », voire déshumanisée. Cette modification a pour conséquences :
0 que certains consommateurs rechignent a acheter sur Internet,

0 que les acheteurs attendent des moyens de rassurance et de « réincarnation » de

la transaction commerciale en ligne,
o0 qu’ils se montrent de plus en plus exigeants face aux vendeurs en magasin.
Internet offre de nouvelles possibilités d’échanges commerciaux :

0 Les sites comparateurs de prix permettent de trouver un méme produit au prix le
plus bas. Cela devrait conduire a une uniformisation des prix et contribuer au
processus de mondialisation de la production en incitant chaque pays a se

spécialiser sur ses avantages comparatifs.

0 Les sites d’encheres modifient considérablement la relation des consommateurs
au bien. D’une part, ils peuvent se sentir incités a acquérir un bien de gamme
supérieure a ce qu’ils achétent d’habitude parce qu’ils peuvent envisager dés
'achat de le revendre facilement via Internet. D’autre part, le jeu des enchéres
tend a accélérer le processus d’achats et incite a acquérir des biens pour un

montant plus important.

Internet s’articule au commerce «traditionnel » : il crée des formes hybrides de
distribution (le « click and mortar ») et encourage le recours a la « multi-modalité » dans
le processus de consommation. Les frontiéres deviennent floues entre commerce
«réel » et «virtuel » et tous les distributeurs allient d’'une fagon ou d’une autre les

différentes formes de commerce virtuelles et réelles.
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e A moyen terme, on peut penser que I'on assistera tout a la fois a une hybridation
encore plus profonde (qui inclut la production a la consommation) et a une «re-
spécialisation » partielle des canaux de distribution. Le e-commerce deviendrait
l'espace-temps de prédilection des « consommateurs entrepreneurs » (de type
« experts » ou de type « artisans », voire « commergants »). Le commerce en « dur »
miserait sur la dimension « expérientielle » de la consommation. Le magasin construirait
son identité sur 'ambiance, les sensations et la narration, s’adressant ainsi a la part
hédonique des consommateurs (y compris les cyber-acheteurs), et le métier de vendeur

se recentrerait sur le conseil pour évoluer vers le « coaching » d’achat.
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II.  INTRODUCTION

L’anthropologue Marc Augé caractérise notre époque par un développement et une

accélération des modes de communication, de circulation et de consommation”.

Internet, en tant que média et de fagon plus spécifique en tant que canal de distribution,

incarne cette évolution sociale et culturelle et en cristallise les enjeux. Au-dela des

fantasmes qui ne manquent pas d'y étre attachés depuis son développement, il y a

maintenant une dizaine d’années, nous nous attacherons dans ce rapport a comprendre en

quoi Internet a changé les modes d’achat des Frangais.

L’achat est un processus de décisions et de passages a I'action, que I'on peut décomposer

en quatre phases principales :

Phase 1: La prise de conscience de I'existence d’un besoin non satisfait ou la
reconnaissance d'un désir. L’individu est mis sous tension en raison d'un
décalage entre ses propres souhaits et la situation qu'il vit. Ce décalage peut étre le
fruit de la nécessité de renouveler un stock, d’'une modification de I'environnement,
de I'évolution d'un facteur individuel, de la diminution de la qualité des produits
achetés ou de l'apparition d’'un nouveau produit, de l'envie de changer une
habitude, d’évoluer vers un statut plus favorable, de jouer des facettes de son

identité...

Phase 2: La recherche et le traitement de l'information. L’ampleur de cette
recherche va dépendre de la personnalité du consommateur, de la nature du

produit, du colt d’acquisition de l'information, de I'avantage qu’elle procure au

' AUGE M, 1994, Pour une anthropologie des mondes contemporains, Paris, Aubier, coll. « Critiques ».
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consommateur et du risque encouru si une erreur est commise.

e Phase 3: L'évaluation des solutions. Celle-ci dépend de I'importance accordée

aux différentes composantes de I'attitude (cognitive, affective ou conative).

e Phase 4: La décision d’achat. Elle differe selon le type de produit (convenience,
shopping ou speciality goods) impliquant des comportements différents en termes
de temps consacré a l'achat, de fréquence d’achat, des attitudes différentes par

rapport au prix et aux techniques de promotions.

Chacune des quatre étapes de ce processus souléve, pour les consommateurs, des

problémes spécifiques a résoudre et suscite des attentes particulieres a I'égard des formes

de commerce.

Qu’est-ce qu’lnternet a changé aux modes d’achat des Francais ? Internet signe-t-il

'avénement d’une nouvelle cartographie de la distribution en France ? D’une nouvelle fagon

de consommer ? Quelle place y occuperait-il alors ? En quoi ce média change-t-il les

attitudes et comportements des acheteurs ?

Face a ces questions, nous posons cing hypothéses que nous chercherons a tester a travers

cette étude :

Internet constitue une révolution en termes d’'information, plus qu’en termes
d’achat, tout au moins aujourd’hui. En effet, plus que I'émergence d’un réel canal de
distribution alternatif, le bouleversement apporté par Internet aux processus d’achat des
Francais se situe dans I'offre d’'un outil d’information supplémentaire sur les produits et

leur mise sur le marché, qui touche a I'équilibre traditionnel entre offre et demande.

Internet est un média en concordance avec l'attitude d’expertise de plus en plus
répandue parmi les consommateurs. Cette expertise se traduit principalement par un
niveau d’information élevé des consommateurs sur la gamme de produits offerts, les
caractéristiques d’'usage de ces produits, les marques et les canaux de distribution. De
cette expertise découlent des comportements opportunistes. Ceux-ci s’expriment a
travers la recherche du prix le plus bas, le marchandage ou la pratique des soldes. De
cette expertise découle également une construction de la confiance en termes
d’expérience et de transparence. Nous émettons I'hypothése qu’lnternet ne se résume
pas a un média facilitant cette expertise et les comportements qu’elle induit. Il va plus

loin que cela en étant 'un des éléments constitutifs de cette expertise. Nous faisons, non
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seulement I'hypothése que les consommateurs les plus experts se retrouvent plus
souvent parmi les cyber-acheteurs mais en plus, nous postulons que ces comportements

d’expertise se construisent via la pratique d’Internet comme canal d’achat.

e Internet contribue a développer une approche différente du marché en ce sens qu'il
facilite I'achat de produits différents (rares, étrangers, d’occasion) par des canaux
différents (entre particuliers). La valorisation de I'avis des pairs prend notamment de
l'importance. Elle constitue un outil de rééquilibrage des pouvoirs entre consommateurs

et producteurs-distributeurs.

e Internet modifie profondément la nature de la relation commerciale entre le
vendeur et I'acheteur. Celui-ci se retrouve « seul devant ses responsabilités », dans
une relation commerciale médiatisée, a la fois trés technicisée et ressentie comme

« dématérialisée », voire déshumanisée. Cette modification a pour conséquences :
0 que certains consommateurs rechignent a acheter sur Internet,

0 que les acheteurs attendent des moyens de rassurance et de « réincarnation » de

la transaction commerciale en ligne,
0 qu'ils se montrent de plus en plus exigeants face aux vendeurs en magasin.

e Internet s’articule au commerce «traditionnel » : il crée des formes hybrides de
distribution (le « click and mortar ») et encourage le recours a la « multi-modalité » dans

le processus de consommation.

Ces hypotheses seront testées a travers I'analyse d’'une enquéte menée par le CREDOC sur
un échantillon représentatif de la population frangaise adulte?. Cette analyse bénéficiera de
I'éclairage apporté par des références bibliographiques alliant les sciences sociales aux

sciences de gestion.

Grace a cette double approche, nous décrirons, analyserons et tenterons d’interpréter les
changements apportés, du point de vue du consommateur, par I'apparition de ce nouveau

mode d’approvisionnement mais aussi d’'information.

2 L’enquéte a été réalisée par téléphone, en juin 2005, auprés d'un échantillon constitué de 1008 individus. Le
sondage a été stratifié par région et type d’unité urbaine. Les quotas d’age, de sexe, de profession et de catégorie
sociale sont respectés. Le questionnaire de I'enquéte est joint en annexe.
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Ces résultats seront enfin mis en perspective — et en prospective — grace a I'avis d’experts

sur la question et d’acteurs du marché.

Aprés avoir fait le point sur le marché du e-commerce et livré les chiffres clefs du secteur,
nous déclinerons notre analyse selon deux axes principaux suivant la logique des usages :
Internet comme mode d’approvisionnement au sens strict et Internet comme ressource

d’informations en amont de I'achat.
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[ll.  ETAT DES LIEUX DES ACHATS SUR INTERNET

En tant que mode d’achats, I'usage d’Internet par les consommateurs est trés récent. Ainsi,
alors qu’en 2005, 31% des Francgais ont déja acheté un produit sur Internet, ils n’étaient que
8% a l'avoir fait en décembre 1996. Ces chiffres montrent la rapidité avec laquelle le cyber-

achat s’est développé en France.

Cette premiére partie a pour objet de dresser un état des lieux des achats sur Internet. Nous
étudierons d’abord l'importance que revét aujourd’hui le marché du e-commerce B to C en
France. Pour cela, nous analyserons son poids économique ainsi que son évolution. Nous
préciserons les acteurs en présence et replacerons la situation frangaise a I'aune de celle de
différents pays occidentaux.

Dans un second temps, nous nous attacherons aux internautes et aux cyber-acheteurs.
Nous décrirons leur profil socio-démographiques et chercheront a cerner les principaux
usages qu'ils ont d’Internet.
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1. LE MARCHE DU E-COMMERCE B TO C EN FRANCE

Nous reprenons la définition du commerce électronique retenue par 'TOCDE i.e. « la vente ou
I'achat des biens ou de services, effectués par une entreprise, un particulier, une
administration ou toute autre entité publique ou privée, et réalis€ au moyen d’'un réseau

électronique (computer-mediated networks). »

a. Un marché en forte progression du méme ordre que les

hypermarchés a leur démarrage

En 2005, le volume d’affaires du e-commerce B to C en France, devrait atteindre 6,7
milliards d’Euros®, en nette progression par rapport & I'année précédente (+37%). Cette
évolution confirmerait celles enregistrées en 2004 (+44%) et en 2003 (+55%). L’ACSEL
estime quant a elle que le chiffre d’affaires du e-commerce a déja atteint 6 milliards d’Euros
en 2004*.

Cette méme année, le montant des achats en ligne effectués par les ménages se situait
entre 3,3 et 3,8 milliards d’Euros®, soit une progression de 54% par rapport a 2002. En cinq

ans, le montant des ventes en ligne a ainsi été multiplié par plus de quarante.

Malgré sa forte progression, le commerce de détail sur Internet ne représente que 0,8% du

montant total du commerce de détail en 2003.

3 Source : Benchmark Group, avril 2005.
* Source : ACSEL, février 2005.

5 Chiffres cités dans « Tableau de bord du commerce électronique », SESSI, Ministere délégué a l'industrie,
DIGITIP, décembre 2004.
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Figure 4 : Evolution du volume d'affaires du e-commerce B to C (en milliards d'euros)
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Figure 5 : Evolution du montant des achats en ligne des ménages (en millions d’Euros)
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Cette forte croissance du e-commerce est caractéristique d’'un marché en phase de

démarrage et devrait se réduire dans les années a venir.

Si 'on compare, sur leurs premiéres années, la croissance de la part de marché du e-
commerce dans I'ensemble du commerce de détail avec celle des hypermarchés dans
'ensemble du commerce de produits alimentaires et non-alimentaires, les évolutions sont
trés proches. Ce seul résultat ne suffit pas pour conclure que le commerce électronique
connaitra les mémes taux de croissance que les hypermarchés au cours de ses 30
premieres années d’existence et qu'il constitue une révolution commerciale aussi importante

que celle constituée en son temps par 'arrivée de la grande distribution.

Figure 6 : Dynamique comparée de la croissance de la part de marché

du e-commerce et des hypermarchés
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Source : INSEE, IDATE, calculs CREDOC, département Dynamique des marchés
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Pour autant, le e-commerce, reposant sur les nouvelles technologies de 'information et de la
communication (NTIC), clef du nouveau régime de croissance post-fordien, semble désigné
comme un mode de distribution particulierement adapté au systéme de personnalisation de
masse en voie de construction®. Pour Philippe Moati, le e-commerce n’est pas un
épiphénoméne. Promis a un développement trés rapide dans les prochaines années, il
empietera sur le territoire du commerce physique, au moment méme ou la grande
distribution ressent I'approche de la saturation de son potentiel naturel de croissance. Le
commerce électronique va ainsi nécessairement provoquer des restructurations importantes
du paysage commercial qui tiendront autant a I'invention d’'une nouvelle forme de commerce
dématérialisé qu’a la modernisation de la distribution en magasin. Poursuivre la comparaison
des taux de croissance de ces deux formes de commerce dans les premiéres années de leur

existence risque donc d’étre riche d’enseignement.

b. E-commerce et Vente a Distance

La part du e-commerce est nettement plus significative si I'on ne s’intéresse qu’au marché
de la Vente a Distance. En 2004, sur les 10,5 milliards de chiffres d’affaires de la Vente a
Distance’, 3,6 milliards sont le fait du e-commerce. Le commerce électronique représente
donc 34% du chiffre d’affaires totale de la Vente a Distance. Cette proportion est en nette

croissance sur les trois derniéres années (+ 22 points par rapport a 2000).

Les commandes par Internet sont, en effet, les plus dynamiques. En 2003, elles ont
représenté 18% du chiffre d’affaires des ventes a distance, contre 9% en 2002 et 2% en
2001. Les commandes par Internet progressent au détriment des autres modes de
commande. Les commandes par courrier sont ainsi passées de 54% a 43% entre 2001 et
2003 et celles par minitel de 7% a 5%. Seules les commandes par téléphone semblent se
maintenir (32% en 2003).

& MoaTi P, Quelle place pour le commerce électronique ? Une analyse exploratoire, CREDOC - Cahier de
Recherche n° 142, septembre 2000.

" Source : FEVAD, novembre 2004.
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Figure 7 : Estimation de la part du e-commerce dans le chiffre d'affaires total

de lavente a distance (% en valeur)
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Figure 8 : Evolution des modes de commande pour les produits de vente a distance en France
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c. Lamoitié de I'activité du e-commerce est le fait de « pure players »

En 2004, le chiffre d’affaires généré par le commerce électronique a destination des
particuliers est d’abord le fait d’entreprises de services® (48%°). Viennent ensuite les
entreprises de la vente a distance. Les détaillants traditionnels commergant également via
Internet (Click and Magasins'') représentent environ le méme poids que les grossistes et

industriels ou les Pure Players'? (respectivement 10%, 9% et 8%).

Figure 9 : Répartition du chiffre d'affaires Internet

(En % du CA)
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industriels Click et

9% magasins

10%

Entreprises de
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distance*
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Hors pure paleyers

Source : INSEE, Enquéte sur le commerce électronique, 2004

8 Ces entreprises de services ne comprennent pas les pures players

% Source : INSEE, Enquéte sur le commerce électronique, 2004
" hors pure players

" Les entreprises du commerce de détail ayant ajouté des activités de vente en ligne a leur modéle de distribution
traditionnelle sont dénommées « click and magasins » ou « click and mortar ». Elles incluent les filiales de
groupes spécialisées dans le commerce électronique.

2 Les entreprises qualifiées de pure players sont des entreprises exergcant uniquement leurs activités sur Internet.
Elles ne possédent pas de réseau de distribution physique.
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Les pures players risquent de prendre une part de plus en plus importante du commerce
électronique a destination des particuliers. C’est ce que souligne la FEVAD, lorsqu’elle note
que, par rapport a 2002, le chiffre d’affaires généré par les pure players est en croissance
(+7 points™) au détriment des sociétés du secteur de la distribution (- 6 points). Les pure
players ont en effet vu leur chiffre d’affaires croitre de 90% en un an, contre 64% pour les

VADistes historiques et 23% pour les sociétés de distribution.
En 2004, les pures players ayant les chiffres d’affaires les plus importants sont :

e pour les activites de vente de services, «lastminute.com », «opodo.fr» et

« partirpascher.com »,

e pour les activittss de vente de produits, «amazon.fr», «cddiscount.fr» et

« rueducommerce.fr »,

e pour les comparateurs de prix: «acheter-moins-cher.com», «kelkoo.fr» et

« leguide.com ».

d. Des entreprises francaises encore peu présentes sur Internet

En 2002, 39%' des entreprises francaises de plus de 10 salariés disposaient d’un site
Internet. Ce résultat est largement inférieur a la moyenne européenne (54%)'°. La proportion
d’entreprises possédant un site Internet progresse avec la taille de I'entreprise. Ainsi, deux
tiers des sociétés de plus de 250 salariés disposent d’'un site Internet. C’est dans le secteur
du commerce que les entreprises sont les moins nombreuses a disposer d’'un site Internet
(28%).

3 Source : FEVAD, novembre 2004
4 Source : SESSI, SCEES et INSEE, enquéte TIC, fin 2002 — publication 2004.

'® Source : Eurostat, enquéte TIC 2002-2003 — publication 2004
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Figure 10 : Profil des entreprises de plus de dix salariés disposant d'un site web
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Source : SESSI, SCEES et INSEE, Enquéte TIC, fin 2002 — publication 2004

Par ailleurs, le rapport du SESSI note que les fonctionnalités pouvant étre mises en ceuvre

sur les sites des entreprises frangaises sont peu tournées vers les fonctions commerciales.

e |l s’agit d’abord de fonctions institutionnelles. L’entreprise se présente et présente
ses activités (89%).

¢ Viennent ensuite les fonctions de présentation du catalogue des produits et des prix
(65%). Souvent les fonctionnalités des sites d’entreprises s’arrétent la.

e Seuls 27% des sites ont une fonction marketing permettant de mieux connaitre les
clients visitant le site.

¢ La prise de commande en ligne n’est possible que sur 16% des sites d’entreprise.

¢ Les fonctionnalités commerciales postérieures aux transactions (accés a un service
aprés-vente et suivi de la commande en ligne restent marginales (respectivement
9% et 7%).
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Figure 11 : Fonctionnalités disponibles sur les sites des entreprises industrielles

(en % des entreprises disposant d'un site web)
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Source : SESSI, SCEES et INSEE, Enquéte TIC, fin 2002 — publication 2004

Au total, fin 2002, moins d’une entreprise frangaise sur dix proposait des produits ou des

services a la vente via Internet®

. Cette proportion croit avec la taille de I'entreprise. 20% des
sociétés de plus de 250 salariés vendent des biens ou des services via Internet, contre 8%

des PME de 10 a 249 salariés.

La vente en ligne s’est surtout développée dans les secteurs de I'hétellerie restauration et
des services de télécommunication (30% des entreprises disposent d’un site avec des
fonctionnalités commerciales). Elle est également importante dans les secteurs de

I'habillement, de I'agroalimentaire et de I'édition (20%).

'8 es chiffres de ce paragraphe et du suivant concernent les ventes en B to B.
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2. LES INTERNAUTES ET LES CYBER-ACHETEURS '

$* - _ - - - _ - _ ~—_ - ___ - ___"“-T_ "“—_Z-T_>_"T.

a. Qui sont les internautes ?

Les Francais « connectés » sont majoritaires dans la population

En juin 2005, une large majorité de Frangais (59% des adultes de plus de 18 ans) déclare
utiliser Internet dans au moins un des lieux suivants : a leur domicile (44%), sur leur lieu de
travail ou d’études (28%), chez des proches (22%), dans un acces libre (bibliothéque,

cybercafé) (6%) ou dans un autre lieu (4%)"".

La diffusion de I'équipement en micro-ordinateurs et en accés a Internet s’est traduite par
une forte croissance du nombre d’internautes. En avril 2005, 25 millions de Frangais agés de
11 ans et plus (48,7% d’entre eux) se sont connectés a Internet au cours du dernier mois,

quel que soit le lieu de connexion'®. Ils n’étaient que 4,3 millions en 1998.

" Source : CREDOC, enquéte Consommation, 2005.

'8 Source Médiamétrie, baromeétre multimédia, 1" trimestre 2005
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Figure 12 : Evolution du nombre d’internautes parmi la population agés de plus de 11 ans

(en millions)

25

24
22

57
4,3

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Source : Médiamétrie, Observatoire des usages d'Internet, décembre 2004

Le profil des internautes montre de moins en moins de spécificités

Comparés a I'ensemble de la population, les internautes sont plus souvent :

e des hommes (53%, contre 48% des personnes agées de 15 ans et plus'®),
e des jeunes (24% de 15-24 ans et 27% de 25-34 ans, contre 16%),
¢ des habitants de la région parisienne (26%, contre 19%),

¢ des catégories socioprofessionnelles supérieures (44%, contre 23%).

Toutefois, avec le temps, ces particularités s’estompent. Les internautes se féminisent (+12
points entre 1999 et 2004). Les plus de 35 ans sont également mieux représentés
aujourd’hui qu’en 1999 (+8 points en 5 ans), tout comme les provinciaux (+3 points) ou les
CSP — (+7 points).

Le profil des internautes trés actifs?® conserve, quant & lui, ses spécificités. Par rapport a

'ensemble des internautes, il s’agit plus souvent d’hommes (62%, contre 53%) et d’habitants

% Source : Ipsos Media, décembre 2004.
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de I'lle de France (29%, contre 26%). L’age n’est pas un facteur discriminant les internautes

trés actifs de 'ensemble des internautes.

(Supprimé 1

Comparaison avec la population francaise agée de 15 ans et plus

Internautes tres Population

Internautes

actifs* totale™
1999 2004 2004 2004
Hommes 67% 53% 62% 48%
Femmes 33% 47% 38% 52%
15-24 ans 31% 24% 539% 16%
25-34 ans 28% 27% 16%
35-49 ans 27% 30% 30% 26%
50 ans et plus 14% 19% 17% 42%
lle de France 29% 26% 29% 19%
Province 1% 74% 71% 81%
CSP+ 48% 44% 23%
CSP- 18% 25% 31%
Inactifs 34% 31% 46%

* Individus passant plus de 31h chaque mois a surfer sur Internet
** Calcul effectué sur la population frangaise &gée de 11 ans et plus
Source : IPSOS, décembre 2004, INSEE, Recensement de la population.

Les internautes en 2005

Lors de son enquéte de juin 2005, le CREDOC arrive a des résultats relativement similaires
sur une population représentative des Frangais adultes de 18 ans et plus. On retrouve une
légére sur-représentation des hommes, des jeunes et des franciliens dans la population

frangaise « connectée » a Internet.

20 Est considéré comme trés actif, tout internaute passant plus de 31h chaque mois a surfer sur Internet.
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Tableau 3 : Les internautes en 2005, sexe, age, lieu d’habitation

Base : adultes agés de 18 ans et plus

Internautes* Population totale

Hommes 53% 48%
Femmes 47% 52%
18-24 ans 17% 12%
25-34 ans 23% 17%
35-44 ans 25% 19%
45-54 ans 19% 18%
55-64 ans 10% 13%
65 ans et plus 6% 21%
lle de France 39% 36%
Province 61% 64%
Total 100% 100%

* Individus disposant d'un acces a Internet
Source: CREDOC, Enquéte Consommation, 2005

Les données recueillies par le CREDOC en juin 2005 permettent d’affiner la variable
« Catégorie socioprofessionnelle », en détaillant le niveau d’étude, le niveau de revenus, le

type de profession du répondant et sa situation actuelle au regard de I'emploi.

e |Le baccalauréat comme charniére

Concernant le niveau d’étude, les Frangais ayant terminé le cycle secondaire, détenteurs du
baccalauréat, sont bien connectés a Internet, qu’ils aient continué ou non des études
supérieures. Les trois catégories « bac », « bac+2 » et « bac+3 et plus » sont [égérement sur
représentées chez les internautes en comparaison de la population générale. En revanche,
les 45% de Frangais n’ayant pas de dipldbme du secondaire (c’est-a-dire ayant le certificat
d’études, un CAP, un BEP, le brevet des colléges ou aucun dipléme) sont encore
marginalisés de I'accés a Internet (ils représentent 29% des connectés, contre 45% dans

I'ensemble de la population). La ligne de fracture se situe clairement au baccalauréat.

e Les classes moyennes supérieures plus connectées

L’influence du revenu sur 'accés a Internet est forte. Les personnes disposant du minimum
pour vivre sont sous-représentées parmi les internautes. Elles représentent en effet 14% des

internautes, contre 22% dans I'ensemble de la population. Les foyers de la classe moyenne
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aisées de la population.

supérieure sont les plus connectés. Les internautes sont a 41% issus de ménages percevant
entre 1830 et 3660€ par mois alors qu’ils ne représentent que 33% de la population
générale. Pour autant, on ne peut affirmer que la « cyberphilie » est proportionnelle au

revenu puisque les internautes ne sont pas sur représentés parmi les couches les plus

Tableau 4 : Les internautes, les études et I’emploi

Base : adultes agés de 18 ans et plus

Internautes*
< Brevet 29%
Bac 25%
Bac +2 16%
Bac +3 et plus 30%
Revenus mensuels < 1220€ 14%
Revenus mensuels entre 1220 et
1830€ 2%
Revenus mensuels entre 1830 et
3660€ i
Revenus mensuels > 3660€ 22%
Agriculteurs, exploitants 1%
Artisans, commergants, chefs %
d'entreprises
Cadres et professions intellectuelles
13%
sup.
Professions intermédiaires 17%
Employés 20%
Ouvriers 15%
Retraités 9%
Autres inactifs 21%
Travaille 64%
Etudiant 12%
Retraité 9%
Recherche emploi 7%
Au foyer 4%
Autres inactifs 4%
Total 100%

Population totale

45%
21%
13%
21%

22%

24%

33%

21%
1%

3%

8%

12%
17%
15%
24%
20%

52%
8%
23%
6%
6%
5%
100%

* Individus disposant d'un acces a Internet

Source: CREDOC, Enquéte Consommation, 2005
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e Les travailleurs « de I'écrit » plébiscitent Internet

En termes d’activité exercée, les internautes se recrutent plus souvent parmi les employés,
les professions intermédiaires et les professions intellectuelles supérieures. Les employés
représentent ainsi 20% des internautes, contre 17% de I'ensemble de la population, les
professions intermédiaires (17%, contre 12%) et les cadres et professions intellectuelles
supérieures (13%, contre 8%). Il n’est pas étonnant de retrouver parmi les représentants des
métiers « de I'écrit » (notamment de I'’éducation et du service) les plus forts taux de
connexion au réseau. En effet, information et informatique s’y combinent depuis longtemps
déja, offrant un creuset favorable a I'usage d’Internet. Toutefois, les ouvriers voient leurs
représentations chez les internautes sensiblement égales a celles qu’ils ont en population
générale (15%). L’absence d’accés a Internet sur le lieu de travail peut contribuer a
comprendre cette désaffection — une explication « technique » encadrée d’'un cété, par la
faiblesse des revenus, pour les plus agés d’entre eux, et de l'autre, par un effet culturel
générationnel (non familiarité aux nouvelles technologies). Notons d’ailleurs que les « autres

inactifs » sont bien connectés (22% des internautes pour 20% des Frangais).

e Les retraités exclus

Les personnes qui travaillent ont plus souvent accés a Internet que les autres: ils
représentent 64% des internautes, contre 52% des Frangais. Cela est vrai dans une moindre
mesure pour les étudiants (12% des internautes contre 8% en population générale). Parmi
les « inactifs », les retraités ressortent toujours comme exclus d’Internet. lls ne représentent
que 9% des internautes alors qu’ils constituent 24% des Frangais. Les personnes en
recherche d’emploi sont connectées (7% des internautes contre 6% des Frangais), et ce plus

que les personnes « au foyer » (4% des internautes contre 5% en population générale).
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Tableau 5 : Les internautes et la composition du foyer

Frangais adultes de 18 ans et plus

Internautes* Population totale

Foyer 1 pers. 16% - 2%
Foyer 2 pers. 24% 31%
Foyer 3 pers. 22% 18%
Foyer 4 pers. 23% 19%
Foyer 5 pers. et + 13% 10%

0 enfants 37% 4%
1 enfant 24% 20%
2 enfants 26% 21%
3 enfants et + 13% 1%
Personne seule 16% 22%
Couple sans enfants, pas d'actifs 6% 13%
Couple sans enfants, actif(s) 14% 13%
Couple avec enfants, 0 ou 1 actif 17% 16%
Couple avec enfants, 2 actifs 40% 29%
Monoparentaux % %

Total 100% T

* Individus disposant d'un acces a Internet
Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005

Le niveau d’étude, le revenu, la profession exerceée, les lieux fréquentés, autrement dit le
milieu socioculturel auquel on appartient mais aussi le degré auquel on est intégré dans la
société constituent des facteurs déterminants quant a la « fréquentation » d’Internet, qui
s’ajoutent aux variables de sexe, d’age et d’« urbanité ». De plus, 'enquéte CREDOC de juin
2005 tente de saisir les dynamiques familiales et les effets de partage quant a I'accés a
Internet, en prenant en compte le nombre de personnes vivant sous le méme toit et en le

détaillant en termes de composition familiale (articulation couple/enfants).

e Plus on vit ensemble, plus on est connecté

Les personnes vivant seules représentent 16% des internautes alors qu’elles constituent
22% des Francais. L’augmentation du nombre d’habitants du méme foyer entraine une
hausse du taux de connexion a Internet, a partir de trois personnes sous le méme toit. Les

ménages de deux personnes sont sous-représentés chez les internautes, 24% contre 31%
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en population générale. Ces chiffres illustrent un effet de génération. Les personnes seules

étant constituées de personnes agées nettement moins utilisatrices d’Internet que les autres.

e |La présence d’enfant(s) favorise 'usage d’Internet

Plus que la mise en couple, c’est clairement la présence d’'un ou plusieurs enfants qui
favorise la « cyberphilie ». Les foyers sans enfant constituent 37% des internautes alors
qu’ils représentent la moitié des Francgais (49%) ; les foyers avec enfants (quel que soit le
nombre) sont surreprésentés dans la population connectée. Cela illustre également un effet

de génération. Les ménages constitués de seniors n’ont plus d’enfant a domicile.

e Le couple bi-actif avec enfants comme « figure »

Les plus connectés sont indubitablement a chercher du c6té des ménages de bi-actifs
« ayant des enfants »: lls représentent 40% des internautes, contre 29% des Francais. La
part des couples avec enfants, ne comportant pas d’actifs ou n’ayant qu’un seul actif, ainsi
que celle des familles monoparentales, est identique parmi les internautes et dans la
population générale, (respectivement autour de 16% et 6%). Comme les personnes seules,
les couples sans enfant, surtout lorsque leurs membres ne travaillent pas, sont peu

connectés.

b. Les internautes et leurs modes de connexion

Pour une grande part (44%), les internautes se connectent dans I'espace privé du domicile?".
Toutefois, plus d'un « internaute » sur quatre (28%) dit « surfer » sur son lieu de travail ou
d’études, et plus d'un sur cing (22%) chez des proches. Les lieux publics d’accés tels que
les bibliothéques ou les cybercafés ne sont fréquentés que de fagcon minoritaire (6% des

répondants), plutot par des personnes dont la pratique d’Internet est récente.

Notons que Régis Bigot, dans son rapport de 2001, avait souligné « I'étroite corrélation qui
existe entre le fait d’étre connecté a son domicile et celui de I'étre sur son lieu de travail », le
second favorisant clairement le premier??. On peut penser quil existe un effet

d’apprentissage, ou tout du moins de découverte, voire de déshinibition, lié au fait de devoir

2! Source: CREDOC, Enquéte Consommation, 2005.

2 BigoT R, La diffusion, 'usage et I'acceptabilité des nouvelles technologies en France, CREDOC - Collection des
Rapports, n°214, 2001.
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utiliser Internet au travail. Ce résultat est d’ailleurs a rapprocher du fait que les métiers de

I'écrit soient sur représentés parmi les internautes.

Internet a domicile : plus d’'un tiers des foyers équipés

Au premier trimestre 2005, 11,6 millions de foyers sont équipés d’un micro-ordinateur®. lis
représentent 54%2* des individus agés de 18 ans et plus, contre 23% en 1998. En sept ans,

cette proportion a donc plus que doublé (x 2,4).

Figure 13 : Proportion d'individus agés de 18 ans et plus disposant d'un micro-ordinateur ou

d'une connexion a Internet a leur domicile

54%

janvjuil- janw juil- janw juil- janw juil- janw juil- janw juil- janw juil- janw
98 98 99 99 00 00 O1 01 02 02 03 03 04 04 05

—&— micro-ordinateur —e—connexion a l'Internet

Source : CREDOC, Enquéte sur les « Conditions de vie et les Aspirations des Frangais », janvier 2005

Les internautes connectés chez eux représentent 37% des individus agés de 18 ans et plus,
contre 4% en 1998%°. En sept ans, la proportion d'internautes dans I'ensemble de la

population a été multipliée par plus de 9.

2 Source : Médiamétrie, barométre multimédias, 1% trimestre 2005.
4 Source : CREDOC, enquéte sur les « Conditions de vie et les aspirations des Frangais », janvier 2005

% Source : CREDOC, enquéte sur les « Conditions de vie et les aspirations des Frangais », janvier 2005
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La France a la traine

Au sein de 'OCDE, la France parait trés en retard tant en termes d’équipement en micro-
ordinateurs que d’acces a Internet. En 2004, elle figure au onziéme rang pour ce qui est de
'équipement des ménages en micro-ordinateurs (45%), loin derriere les pays qui la
précedent directement dans le classement, a savoir, le Royaume-Uni (58%) et les Etats-Unis
(57%).

Figure 14 : Proportions de ménages équipés en micro-ordinateurs

et ayant un acces a Internet par pays

Danemark 2002 | G 172%
Suéde 2001 ] 169%
Pays-Bas 2001-2002 e 69%
Australie 2003 i 166%
Canada 2002 | 1612 1 64%
Japon 2003 | 152% 1 63%
Allemagne 2003 | Lo oo
Corée du Sud 2002 | Lok o
Royaume Uni 2002 - | 152%
2004 | 158%
Etats-Unis 2001 151 %l 57%
France 2004 L2t ] 45% OAcces a I'Internet
Espagne 2003 | 125% 43% B Micro-ordinateurs

Source : OCDE, Perspectives des télécommunications ou statistiques nationales, 2004

Ce plus faible équipement en micro-ordinateur explique que les Frangais soient parmi les
meénages les moins connectés a Internet (31%, contre 59% au Danemark). lls occupent

également la onziéme place du classement.

On observe le méme phénoméne de retard sur I'équipement en téléphones mobiles. Les
Francais seraient plus réfractaires que les autres européens a [l'utilisation des nouvelles

technologies.
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Le haut débit majoritaire

Pour la premiére fois, en 2004, en France, la part des foyers disposant d’un accés a Internet
haut débit est devenue majoritaire parmi les internautes. Au dernier trimestre 2004, 53,5%%
des ménages ayant accés a Internet détiennent ainsi un accés a Internet haut débit. En un
an, le nombre de foyers disposant d’'un tel accés a presque doublé, passant de 2,2 a 4,1

millions.

La croissance du parc haut débit en France est parmi les plus importantes en Europe. Ce

résultat est lié a trois facteurs :

¢ Les importantes baisses tarifaires qui ont eu lieu depuis deux ans ;

e Le confort qu'apporte le haut débit pour naviguer sur Internet et profiter de
nombreux services en ligne (écouter de la musique, visionner des vidéos, des clips
ou des films, échanger des photos, acheter en ligne) ;

e La faible pénétration préalable de I'lnternet bas débit incite les ménages a
passer directement au haut débit ce qui est plus difficile dans les pays avec une
forte pénétration de I'Internet bas débit comme le Royaume Uni, I'Allemagne ou la

Suéde.

En disposant, fin 2003, de 6,2 lignes haut débit pour 100 habitants?’, la France se situait
dans la moyenne des pays européens (6%). Elle avait rattrapé son retard mais restait
cependant loin du trio de téte constitué du Danemark (12,7 lignes haut débit pour 100
habitants), de la Belgique (12,1) et des Pays-Bas (11,5).

On peut penser que I'accés des ménages a Internet va continuer de progresser en France.
En effet, en juin 2004, 16%2® des personnes qui n’avaient pas encore de connexion & leur

domicile déclaraient vouloir s’équiper dans les douze prochains mois, contre 14% en 2003.

% Source : Médiamétrie, barométre multimédia, dernier trimestre 2004.
27 Source : Commission Européenne, COCOM, mars 2004

% Source : CREDOC, enquéte « Conditions de vie et aspirations des Frangais », juin 2004
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c. Les principaux usages d’Internet

Les internautes recourent a Internet pour quatre principales raisons :

¢ La plus répandue consiste a rechercher de I'information liée a I'actualité. 64%

des internautes ont eu cette démarche au cours des 30 jours précédents I'enquéte.

¢ Viennent ensuite différents services de la vie quotidienne comme consulter ses

comptes bancaires (53%), écouter la radio en ligne (34%) ou télécharger des

logiciels (30%).

Figure 15 : Proportion d’internautes ayant réalisé les opérations suivantes sur le web au cours

des 30 derniers jours

Recherche d'informations liées a I'actualité

Opérations ou consultations bancaires

Messagerie instantanée

Ecoute de la radio en ligne

Echange de photos

Téléchargement de logiciels

Consultation de bandes annonces de cinéma

Participation a un chat

Participation a un forum

Partage de fichiers

Téléchargement de musique

Consultation de vidéos

Jeux en ligne ou en réseaux

Téléchargement de jeux

Téléchargement de vidéos

| 64%

| 53%

| 42%

| 34%

| 33%

|30%
E—
T
) 21
I 1%
[ o
—Fr
] 13%
] 12%
1%

Source : IPSOS, enquéte profiling, décembre 2004.
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¢ Internet sert également a communiquer avec d'autres personnes grace a la
messagerie instantanée (42%), aux échanges de photos (33%), a la participation a
des chats (24%), a des forums (21%) ou au partage de fichiers (19%).

e Enfin, Internet est un media dédié aux loisirs. Les internautes y ont recours pour
regarder des bandes annonces de cinéma (28%), télécharger de la musique (15%),
des jeux (12%) ou des vidéos (11%), consulter des vidéos (14%) ou jouer en ligne

ou en réseaux (13%).

d. Les cyber-acheteurs

La moitié des internautes sont des cyber-acheteurs (un tiers des Francais)

En juin 2005, parmi les internautes, une courte majorité (52%) déclare avoir déja acheté sur
Internet. Presque un tiers de la population générale adulte (31%) peut étre considérée
comme « cyber-consommatrice »2°. Parmi celle-ci, 38% sont des cyber-acheteurs confirmés.

lIs ont acheté au moins quatre produits sur Internet.

En décembre 2004, 10,6 millions d’individus ont déja effectué un achat en ligne, contre 3,6
millions en 2001%°. 45% des internautes (4gés de 11 ans et plus) sont des cyber-acheteurs
(récents, moins d’'un moins), contre 27% en 2001. Depuis 2002, le nombre d’acheteurs en

ligne croit plus vite que le nombre d’internautes (3 fois plus vite en 2004).

Cette croissance devrait se poursuivre puisque les intentions d’achat sur Internet sont un
peu plus élevées en juin 2004 qu’elles ne I'étaient les années précédentes (20%, contre 19%
en 2003 et 18% en 2001°").

2 Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005
%0 Source : Médiamétrie, Observatoire des usages Internet, décembre 2004

% Source : CREDOC, enquéte « Conditions de vie et aspirations des Frangais », juin 2004



Qu’est-ce qu’lnternet a changé aux modes d’achat des Frangais ? 40

Figure 16 : Evolution du nombre d'internautes et de cyber-consommateurs (en millions)

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

—e— Intenautes —m— Cyberconsommateurs

Source : Médiamétrie, Observatoire des usages Internet, décembre 2004

En 2002, les cyber-consommateurs trés actifs, ceux qui déclarent acheter régulierement des
produits ou des services sur Internet ne représentaient que 4% des internautes. Si I'on y
ajoute les cyber-consommateurs occasionnels, 20% des internautes pouvaient étre

considérés comme achetant sur Internet®.

Les cyber-acheteurs francgais dans le contexte européen

En 2002, la France est légérement en dessous de la moyenne européenne. 23% des
internautes européens peuvent alors étre considérés comme des cyber-acheteurs, avec un
retard singulier sur le Royaume-Uni (39%) et dans une moindre mesure sur I'Allemagne
(28%).

%2 Source : Eurobarométre, Flash EB n°135, novembre 2002
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Figure 17 : Proportion d'internautes achetant des produits ou des services

sur Internet selon le pays (En %)
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Uni

mRégulierement [ Occasionnellement

Source : Eurobarometre, Flash EB n°135, novembre 2002.

Qui sont les cyber-acheteurs ?

Les cyber-acheteurs sont plutét des jeunes adultes (25-40 ans) avec enfant(s), aussi bien
des hommes que des femmes. lIs vivent en ville et se trouvent partout en France, méme s’ils
sont un peu plus nombreux en région parisienne et dans le bassin méditerranéen qu’ailleurs.
Leur proportion augmente avec le niveau d’études, la CSP et le revenu. Ainsi, ils sont
également plus nombreux chez les diplomés de I'enseignement supérieur et chez les
bacheliers que chez ceux qui ont fait des études trés courtes ; plus nombreux dans les

professions intermédiaires et supérieures que dans les autres strates de la société.

Comparés a l'ensemble de la population, les cyber-consommateurs montrent un profil

spécifique. Ce sont plus :

o des hommes (59%, contre 48% des personnes agées de plus de 11 ans*®),

¢ des personnes d'age médian (23% de 25-34 ans, contre 15% et 29% de 35-49 ans,
contre 25%),

¢ des habitants de la région parisienne (27%, contre 19%),

¢ des catégories socioprofessionnelles supérieures (43%, contre 21%).

33 Source : Médiamétrie, Observatoire des usages Internet, décembre 2004.
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Tableau 6 : Comparaison du profil des cyber-acheteurs avec celui des internautes et de

la population francaise agée de 11 ans et plus

Cyber-acheteurs Internautes Population totale
Hommes 59% 53% 48%
Femmes 41% 47% 52%
11-15 ans 5% 13% 7%
16-24 ans 23% 23% 13%
25-34 ans 23% 19% 15%
35-49 ans 29% 26% 25%
50-64 ans 16% 15% 21%
65 ans et plus 4% 4% 19%
lle de France 27% 24% 19%
Province 73% 76% 81%
CSP+ 43% 34% 21%
CSP- 25% 25% 31%
Retraités % 6% 21%
Etudiants 16% 20% 10%
Autres inactifs 9% 15% 17%
Total 100% 100% 100%

Source : Médiamétrie, décembre 2004, INSEE, Recensement de la population.

Les cyber-acheteurs sont plus agés que les internautes. 52% ont entre 25 et 49 ans, contre
45% chez les internautes. Les cyber-acheteurs ont un profil assez proche de celui des

internautes en termes de sexe, de CSP ou de région d’habitation.

D’aprés l'enquéte CREDOC de juin 2005, qui considére comme cyber-acheteur toute

personne ayant déja acheté sur Internet, ils présentent méme un profil tout a fait identique.

Notons que les internautes disposant d’'un acces Internet haut débit sont nettement plus

nombreux & acheter en ligne (61%, contre 45% parmi 'ensemble des internautes®).

% Source : Médiamétrie, Observatoire des Usages Internet, décembre 2004
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e. Quels internautes et quels consommateurs sont les cyber-

acheteurs ?

Quels internautes sont les cyber-acheteurs ?

Les cyber-acheteurs apparaissent comme des consommateurs légérement plus rassurés
que la moyenne quant aux nouveaux médias comme canaux de distribution : 27% d’entre
eux considérent la protection du consommateur suffisante sur Internet et en téléphonie
(contre 23% en population générale). Cet état de fait n’est pas étranger a leur expérience en

tant qu’internaute.

e Des internautes « anciens »

Le taux de cyber-achat augmente avec I'ancienneté de la fréquentation du net: presque
deux tiers (63%) des internautes dont la pratique d’Internet remonte a plus de quatre ans y
ont déja effectué une transaction, contre seulement un quart (26%) de ceux qui ont

découvert la toile il y a moins d'un an.

e Des internautes « trés connectés »

Les internautes les plus cyber-acheteurs sont ceux qui disposent d’'une connexion en
permanence, a la fois a la maison et au bureau (70% d’entre eux). Ceux qui n'ont qu’un
acces a domicile ont déja acheté sur le net pour une bonne moitié d’entre eux (54%) et ceux
qui n’ont qu’un acces hors domicile (bureau, école, amis, etc.) pour un cinquieme d’entre eux
(21%).

e Des internautes « trés entourés »

Il semble y avoir un effet d’émulation entre les cyber-acheteurs, ou du moins un effet de
milieu. Ainsi, 64% des internautes connaissant des personnes achetant régulierement sur
Internet sont elless-mémes des cyber-acheteurs, contre 54% parmi les internautes
connaissant des personnes achetant occasionnellement sur Internet et 37% des internautes

qui ne connaissent pas de personnes achetant sur Internet.
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Quels consommateurs sont les cyber-acheteurs ?

Plus que les autres, les cyber-acheteurs, considérent la consommation avant tout comme un
plaisir (43% contre 36% en population générale). lls montrent une sensibilité au désir d’avoir
plus de temps libre un peu supérieure a celle des Francais en général (41% contre 36%). Ce

résultat est a rapprocher du fait que les cyber-acheteurs sont plus souvent des cadres.

Comparé a I'ensemble de la population, les cyber-acheteurs sont encore plus « fourmis »
que « cigales ». En effet, 52% d’entre eux déclarent « vouloir épargner plus » dans les mois
a venir, contre 45% dans I'ensemble de la population. La majorité des « fourmis » francaises
a ainsi déja tenté un achat sur Internet (56%), ce qui n’est pas le cas des « cigales » (43%).
L’hypothése selon laquelle I'achat sur Internet serait motivé par un désir d’économies peut

ainsi étre posée.

L’analyse des types de raisons d’achat permet de préciser le portrait des cyber-acheteurs en

tant que consommateurs.

e Des consommateurs sensibles au prix

Les consommateurs qui ont déja tenté un achat sur Internet présente une sensibilité au prix
supérieure a la moyenne, alors qu’ils semblent accorder une importance « un peu moindre »
aux garanties d’hygiéne et de sécurité. lls apparaissent comme des consommateurs
classiques dans leur comportement face a la marque et ne semblent pas particulierement

réceptifs aux labels de qualité.

Une autre question de I'étude, sur I'évolution du comportement d’achat ressentie dans les
cing derniéres années, révele des résultats similaires : 47% des cyber-acheteurs estiment
comparer plus les prix entre marques et enseignes, contre 40% en population générale.
Toutefois, 51% déclarent étre plus exigeants sur la qualité, contre 45% en population
générale (ce souci de la qualité ne passe cependant pas forcément par I'attention aux

labels).
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Tableau 7 : Les motivations a I’achat en général des cyber-acheteurs

Question :« Voici plusieurs raisons d’'acheter des produits de consommation. Pour chacune d’entre
elles, dites-moi si elle vous incite personnellement (beaucoup, assez, un peu, pas du tout) a acheter
un produit ? »

Bases : Cyber-Acheteurs : adultes agés de 18 ans et plus ayant déja acheté un produit ou un service
sur Internet (N=309) - Population générale : individus agés de 18 ans et plus (N=1008)

Beaucoup Assez Un peu Pas du tout

Cyber- Population  Cyber- Population  Cyber- Population  Cyber- Population
acheteurs  générale acheteurs  générale acheteurs générale acheteurs générale

Leprixest  g19, 51% 23% 26% 12% 16% 4% 7%
compétitif
Garanties . . . . . . . .
dhygigneetde  53% 60% 27% 23% 14% 14% 4% 3%
sécurité
Porte un 'abellfit? 34% 38% 32% 29% 26% 22% 9% 10%
qualité
Lamarquevous 379, 36% 32% 30% 19% 20% 12% 14%
inspire confiance
) Glaf?mies 36% 39% 33% 28% 21% 23% 10% 10%
écologiques
Entreprise . . . . . . . .
soucieuse du droit 3% 38% 31% 26% 20% 19% 17% 15%
des salariés
Soutiend'une 239, 27% 30% 28% 26% 26% 21% 18%
cause humanitaire
Fabriqué en France 35% 47% 33% 28% 19% 16% 13% 9%
Produit régional ~ 27% 31% 26% 29% 29% 25% 17% 14%

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005

e Des consommateurs peu « éthiques »

Comparés a la population générale des consommateurs, les cyber-acheteurs sont moins
soucieux des préoccupations éthiques qu’elles soient écologiques, sociales ou humanitaires.
Pour ces trois types de préoccupations, le taux de la réponse « beaucoup » baisse quand

celui de la réponse « pas du tout » augmente.
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e Des consommateurs peu « cocardiers »

Les cyber-acheteurs sont des consommateurs moins patriotes que la moyenne des
Francais, ils sont moins nombreux qu’en population générale a inclure a leurs raisons
d’acheter la provenance territoriale du produit, qu’elle soit nationale ou régionale. lls sont

également moins sensibles que les autres aux produits « du terroir ».

Par ailleurs, les cyber-acheteurs sont sur représentés parmi les Frangais exprimant une
opinion favorable sur la concurrence entre entreprises, qu’ils considérent comme génératrice

d’avantages pour les consommateurs (a 90%, contre 80% en population générale).

Pour conclure cette premiére partie, rappelons que l'accés a Internet se développe dans
'ensemble de la population. Certaines catégories, les hommes, les jeunes, les habitants de
la région parisienne et les catégories socioprofessionnelles supérieures, sont encore sur-
représentées parmi les internautes. Toutefois, ces particularités s’estompent et les femmes,
les plus de 35 ans, les provinciaux et les CSP- sont mieux représentées en 2005 qu’ils ne

I'étaient auparavant.

Comparés aux internautes, les cyber-acheteurs sont plus agés. lls appartiennent également
plus souvent a des catégories socioprofessionnelles supérieures. Les cyber-acheteurs se
recrutent parmi les internautes les plus anciens, ceux qui disposent de plusieurs connexions

et sont eux-mémes entourés d’autres cyber-acheteurs.

Les cyber-acheteurs semblent appartenir a une catégorie de consommateurs des plus a
l'aise avec le modéle de société de consommation actuel et des plus convaincus par ses
avantages. lls semblent en effet plus opportunistes et plus informés sur les produits qu’ils
achetent. Par ailleurs, ils apparaissent moins inquiets sur I'avenir, recherchant moins des
signes de rassurance comme les labels. Enfin, ils semblent moins préoccupés par des
dimensions holistes dans la consommation, moins motivés par la prise en compte de

I'environnement ou des droits salariés lorsqu’ils achétent un produit.
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IV. EN QUOI INTERNET A CHANGE LES MODES D’'ACHAT
DES FRANCAIS EN TANT QUE MODE
D’APPROVISIONNEMENT ?

Sur la base de l'analyse de I'étude menée par le CREDOC en juin 2005 auprés d’un
échantillon représentatif de la population frangaise adulte et grace a [I'éclairage de
références bibliographiques alliant les sciences sociales aux sciences de gestion, nous
allons tenter de répondre a la question : en quoi Internet a-t-il changé les modes d’achat des

Frangais ?

Notre réponse s’articule en deux temps : d’abord, nous envisageons Internet comme un
nouvel « espace-temps » d’approvisionnement pour les consommateurs et tadchons d’en
décrypter le fonctionnement (c’est I'objet de cette partie) ; ensuite, nous élargissons notre
analyse et considérons I'ensemble des situations ou Internet intervient dans le processus

d’achat, sans forcément en constituer le point d’orgue (c’est I'objet de la partie suivante).
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1. QU'ACHETE-T-ON SUR INTERNET ?

a. Les secteurs prisés : culture, voyage, technologie et habillement

Parmi les produits achetés sur Internet, quatre grandes familles se dégagent: les biens

culturels, le voyage (notamment le tourisme), le high-tech et I'habillement.

Figure 18 : Produits déja achetés sur Internet

Q : « Quels produits avez-vous déja acheté sur Internet ? »
Base : adultes de 18 ans et plus ayant déja acheté un produit ou service par Internet (N=309)

Livres, disques, DVD ] 58%

Billets de train ou d'avion | 52%

Informatique ] 48%

High-tech (produits bruns) ] 40%

Vétements ] 39%

Hotels ou locations vacances | 37%

Electroménager ] 20%

Meubles 9%

Alimentaire 5%

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005

Les biens culturels

58% des cyber-acheteurs ont déja acheté des livres, des disques ou DVD sur Internet. Cette
consommation de biens culturels cadre bien avec le profil des internautes, plus jeunes et
plus diplédmés que I'ensemble de la population frangaise. Un tel achat peut également avoir
valeur de test pour le commerce électronique. Les consommateurs prennent en effet moins
de risques a acquérir le dernier CD d’'un chanteur a la mode ou le best seller du moment

qu’une chaine hi-fi ou une semaine de vacances, tant la qualité du produit est facilement
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évaluable ex ante. Peut-étre, le faible prix de ces marchandises leur donne-t-elles également
une valeur de test du commerce en ligne. Toujours est-il que 42% des cyber-acheteurs
néophytes déclarent avoir déja acheté un bien culturel, contre 36% pour le voyage, 28%

pour le matériel informatique ou 23% pour les produits high-tech.

Le voyage et le tourisme

Viennent ensuite le voyage et le tourisme qui correspondent a I'achat de billets de train ou
d’avion (52% des répondants I'ont déja effectué) et aux réservations d’hétels ou de locations
pour les vacances (37%). La encore, il s’agit d'une consommation qui dénote d’un certain
niveau social et culturel, malgré, il est vrai, I'arrivée des « low costs » sur le marché qui a

certainement drainé de nouveaux publics.

Le high-tech

Le secteur technologique est trés présent également : matériel et produits informatiques
(48% des acheteurs en ligne se sont déja approvisionnés sur le net), produits bruns (40%) et

appareils électroménagers (20%).

L’habillement

39% des cyber-consommateurs déclarent avoir déja acheté des vétements sur Internet — a
noter qu’en termes de comportement, il demeure trés rare d’y « faire les soldes » (seulement

7% des répondants parmi ceux ayant fait les soldes en janvier dernier).

b. On ne fait toujours pas « ses courses » sur Internet...

Méme ramenée a la population des internautes, voire des cyber-consommateurs, I'achat de
produits alimentaires sur le net demeure une pratique tout a fait marginale (3% et 5%).
Autrement dit, ce n’est pas sur Internet que la ménagére va remplir son panier ou le
consommateur son caddy. Non par crainte de ne pas y trouver les produits habituels ou de
les constater plus chers (seuls 2% et 3% des répondants ont avancé ces préoccupations
pour justifier leur non-fréquentation des « cybermarchés »), mais plutét pour cause de rejet

« au feeling » : « on n'a pas confiance » (33%), « on n'aime pas ce type de commerce »
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(28%). Bref, I'achat en ligne de I'alimentaire au quotidien n’est pas rentré dans les

maeurs.

En termes de chiffre d’affaires, le commerce électronique bénéficie en premier lieu au

secteur des voyages (25% du montant total des achats effectués sur Internet *°

), puis au
matériel informatique et téléphonique (18%), a I'hotellerie restauration (12%), aux produits
blancs et bruns, aux vétements-modes-accessoires-bijoux et a [I'alimentation

(respectivement 7% chacun).

Figure 19 : Répartition du chiffre d’affaires Internet par types de produits ou services

Voyages | 25%

Matériel informatique et téléphonique ] 18%

Hotellerie, restauration ] 12%
Télévision, matériel hi-fi et vidéo, élecroménager [ ]8%
Vétements, modes etaccessoires, bijoux [T 8%
Produits alimentaires [T ] 7%

Bricolage, décoration, équipements de la maison 6%

Autres produits ou services [ ]4%
Produits de beauté etde santt [ ] 3%
Disques,CD, DVD etautres supports audio vidéo [T ] 3%
Livres []2%
Jeux etjouets, articles de puériculture [T7] 2%

Location de matériel [7] 1%

Articles de sport etde loisir [7] 1%

Source : INSEE, Enquéte sur le commerce électronique, 2004

% Source : INSEE, enquéte sur le commerce électronique, 2004.
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2. COMMENT ACHETE-T-ON SUR INTERNET ?

Les personnes ayant déja effectué un achat en ligne ont été interrogées sur leur opinion
quant a leur démarche de cyber-acheteurs. Trois grandes motivations semblent diriger les

achats sur Internet : le prix, la variété des produits et des lieux d’achat et les coups de cceur.

Figure 20 : Les raisons d’acheter en ligne

Q : « En matiére d'achat grace a Internet, vous diriez qu’lnternet permet de... ?»
Base : adultes de 18 ans et plus ayant déja acheté un produit ou service par Internet (N=309)

Faire des économies en comparant les offres ] 63%

S'informer plus sur les produits ] 56%

Acheter plus de produits difficiles a trouver ] 38%

Acheter moins en magasin ] 34%

Acheter d'autres marques ] 33%

Réduire son délai de réflexion 131%

Prendre plus de plaisir a acheter ] 28%
Acheter plus [ ] 25%

Acheter plus de produits de fagon impulsive [T 24%
Acheter plus de produits d'occasion —118%

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005

a. Une «optique prix »

Le sentiment qui domine sur le net est celui de faire des économies. En achetant un produit
ou un service sur Internet, 63% des personnes interrogées pensent « faire des économies »
car ce mode de distribution facilite la comparaison des offres. Ce taux augmente avec la
pratique du cyber-achat: il monte a 80% chez les cyber-acheteurs expérimentés (ayant

effectué au moins quatre transactions sur le net).
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b. Varier les produits, varier les lieux d’achat

Acheter plus au global mais moins en magasin

Un cyber-acheteur sur quatre pense globalement « acheter plus » depuis qu'il utilise Internet
comme mode d’achat. Pourtant, un cyber-acheteur sur trois déclare « acheter moins en
magasin ». Ainsi, I'arrivée d’Internet comme canal de distribution supplémentaire pourrait

bouleverser les habitudes de consommation selon deux modes :

e soit par « effet de cumul » : On ajoute a ses anciennes habitudes d’achat des
nouvelles fagons d’acheter, en acquérant des biens et services différents sur Internet.
Les modes d’approvisionnement a disposition entrent donc en systéeme de

complémentarité ;

e soit par «effet de report» : On change ses habitudes d’achat sans toucher a
I'équilibre global de la consommation, en reportant I'approvisionnement d’'un canal
vers un autre. Les modes d’approvisionnement a disposition entrent donc en systéme

de concurrence.

Le fait que le sentiment d’acheter plus s’accroit au fur et @ mesure de I'accumulation
d’expériences semble plaider pour la premiere hypothese, celle d’'un « effet de cumul » :
13% des personnes ayant effectué entre un et trois achats en ligne ont déclaré « acheter
plus » avec Internet, le taux monte a 44% chez les « gros » cyber-acheteurs. Pour ceux-la,
plus on achéte en ligne, plus on achéte au global. Toutefois, ce sentiment n'est pas

majoritaire chez les cyber-acheteurs, méme les plus confirmés.

En revanche, plus de la moitié des cyber-acheteurs (53%) déclarent acheter moins en
magasin depuis qu’ils consomment sur Internet (pour seulement 23% des cyber-acheteurs
débutants) : plus on achéte en ligne, moins on achéte en magasin. La seconde hypothése

trouve ici son illustration.

Il est probable que I'achat en ligne provoque un double mouvement de Iégére augmentation
du panier global consommeé et tout a la fois de renégociation des usages des différents

canaux de distribution.
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Acheter ailleurs

Un quart des cyber-acheteurs déclarent acheter plus de produits a I'étranger depuis gqu’ils
achetent sur le net, confirmant I'idée regue selon laquelle Internet constitue une fenétre sur

le monde et permet de se connecter au « village global ».

Ces cyber-acheteurs présentent un profil spécifique. lls sont en effet plus jeunes (45% des
cyber-acheteurs estimant acheter plus a I'étranger ont moins de 34 ans, contre 40% dans
'ensemble de la population ayant déja acheté sur le net). lls vivent plus en Région
Parisienne (26%, contre 22%) et dans les villes de plus de 200 000 habitants (paris compris)
(50%, contre 43%). lls appartiennent également plus souvent a des ménages dans lequel le
chef de famille est cadre (17%, contre 13%). Enfin, ils sont plus diplémés. 40% d’entre eux

disposent au moins d’'un bac+3, contre 30% parmi les cyber-acheteurs.

De plus, le sentiment d’acheter plus a I'étranger s’affirme a mesure que la pratique du cyber-
achat s'installe, puisque le taux monte a 39% chez les habitués (au moins quatre achats en
ligne).

Acheter des choses différentes, nouvelles ou rares

C’est ainsi que la structure de la consommation et le rapport au marché en général peuvent
étre touchés en ce qui concerne les produits en eux-mémes: 38% des personnes
interrogées disent « consommer plus de produits difficiles a trouver » depuis quelles
achétent sur Internet (51% des « gros » cyber-acheteurs), 33% déclarent acheter des
marques qu’elles n’achetaient pas auparavant (51% des « gros » cyber-acheteurs) et 18%
acheter plus de produits d’occasion (21% des « gros » cyber-acheteurs). On n’achéte pas
exactement les mémes produits sur le net qu’en magasin et on a le sentiment d’y trouver

plus de choses ou du moins des choses différentes, nouvelles ou rares.
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c. Les «coups de cceur » et I'accélération de la décision

De fagon plus nuancée, se dessine en paralléle une tendance a la spontanéité en termes
de processus de décision: un quart des cyber-acheteurs considére qu’lnternet favorise
I'achat impulsif et un tiers a le sentiment d'y avoir réduit son délai de réflexion avant I'achat.
Ces deux sentiments, loin de s’estomper, se creusent avec l'installation de la pratique :
passage de 18% a 36% de réponses positives entre les cyber-acheteurs novices (moins de
trois cyber-achats) et les plus confirmés pour ce qui est de I'achat impulsif ; passage de 26%
a 39% de réponses positives pour la réduction du délai de réflexion. L'interprétation de ces
chiffres en termes de spontanéité ne doit pas faire oublier le recours massif a lI'usage
d’Internet pour la recherche d’informations sur le produit : plus que I'impulsivité du passage a

I'action, il faut peut-étre retenir I'accélération du processus de prise de décision.

Quoi qu’il en soit, 28% des cyber-acheteurs prennent plus de plaisir a acheter sur Internet
gu’ailleurs, plaisir qui va augmentant avec la pratique (40% des cyber-acheteurs

expérimentés).

Cette notion de plaisir peut méme devenir un véritable engrenage au travers de sites
d’enchéres, de type «e-bay». Se prendre au jeu de telles enchéres entraine une
accélération de la décision et une augmentation des achats. Comme pour le phénoméne des
soldes, faire une bonne affaire est un véritable jeu auquel les cyber-consommateurs adeptes
des sites d’enchéres se laissent prendre. Leur relation au bien peut également étre modifiée
tout comme le cycle de vie du produit puisqu'il est possible de le revendre dés que I'on en
n’a plus l'usage. Ainsi, les consommateurs peuvent désormais batir des nouvelles stratégies
d’achat. Acceptant d’acquérir des produits peu utiles ou pergus comme chers car ils savent

qu’ils peuvent facilement les revendre.

d. Internet : une approche différente de I'achat

Finalement, les changements ressentis en achetant sur Internet peuvent se résumer ainsi :

Une approche différente du processus d’achat
e Comparer les offres, accumuler de I'information

¢ Réfléchir moins / réfléchir plus vite
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Une approche différente du marché
e Acheter des produits différents (rares, d’autres marques, d'occasion...)
e Acheter a I'étranger
e Acheter moins en magasin

e Acheter a des particuliers
Une approche différente de sa propre consommation

e Chercher a faire des économies
e Acheter plus

e Prendre plus de plaisir

3. UN EXEMPLE DE PROCESSUS D'ACHAT EN LIGNE : LE CAS DU
HIGH-TECH

Nous allons nous intéresser, de facon longitudinale, au processus de décisions et de
passage a l'action constituant « I'achat » sur Internet. Les données recueillies lors de
I'enquéte I'ont été sur le secteur du high-tech, I'un de ceux ou le e-commerce a d’ores et déja

changé les choses.

Notons que 92% des personnes ayant effectué un achat sur Internet de matériel high-tech se
déclarent satisfaites. Ce taux est trés important. Il reste cependant en dessous de la
satisfaction manifestée par les personnes ayant acheté un matériel high-tech en magasin
(98%). Quelles peuvent étre les raisons d’'une plus faible satisfaction sur Internet ? A-t-on
affaire a des consommateurs plus exigeants ou bien le processus d’achat sur Internet est-il
plus anxiogéne, pergu ou vécu comme moins fiable ? Telles sont quelques-unes des

questions auxquelles nous tenterons de répondre dans cette partie.
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a. Le secteur du high-tech et son processus d’achat

Plus de deux tiers des Francais (69%) ont acheté au moins un produit high-tech au cours

des cing derniéres années. Un sur dix I'a fait sur le net®®.

Une prégnance des technologies a écran

Le dernier de ces achats high-tech est généralement un lecteur DVD (pour 24% des
répondants), un appareil photo (pour 22%), une télévision (pour 19%) ou un ordinateur (pour
18%).

Figure 21 : Le dernier matériel high-tech acheté, une technologie & écran

Q : « Quel est le dernier produit high-tech que vous avez acheté ? »

Base : adultes de 18 ans et plus ayant déja acheté leur dernier appareil high-tech ces 5 derniéres
années (N=699)

Télévision
Lecteur DVD 19%

24%

Ordinateur
18%

Appareil photo
22%

Autres
17%

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005

% Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005
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Ces appareils relévent tous d’une technologie de I'image, confirmant I'entrée de la société
francaise dans une « culture de I'écran »*". Cette derniére se caractérise par une centration
sur la (re)production et la circulation des images, mais aussi sur 'omniprésence des écrans
comme interface de communication. On a la une « redondance » avec la technologie
Internet, qui apparait comme un élément de cette culture et se trouve donc « naturellement »

en bonne position pour y constituer un canal d’approvisionnement approprié.

Un achat raisonné : I'information est centrale au processus d’achat

Dans le domaine du high-tech, le « coup de téte » n’est pas la norme : I'achat impulsif a lieu
dans un quart des cas (23% contre 51% sur les achats en général en 2001%). Ainsi, le plus
souvent, on réfléchit avant d’acheter un appareil high-tech. La recherche d’informations

préalable a I'acquisition d’un produit technologique est au coeur de son processus d’achat.

Quand on se renseigne sur un appareil high-tech, il s’agit d’en apprendre un maximum sur
les « performances techniques » du produit : 90% des personnes interrogées s’intéressent a
ces criteres quand ils projettent un achat de ce type, que la recherche d’informations
s’effectue en magasin ou sur Internet. Le niveau de prix, bien que trés prégnant dans les
réponses (79% dans les deux cas), n'arrive qu'en seconde position — comme c'est le cas

globalement dans les démarches de consommation des Frangais depuis les années 90.

La primauté va aux qualités du produit — défini ici avant tout par son caractére technologique
— et notamment a sa fiabilité. Le fort intérét pour la connaissance des marques existantes
(les trois quarts des futurs acheteurs procédent a un tour d’horizon en la matiére) semble
corroborer cette hypothése, la marque pouvant étre considérée comme un gage en la

matiére.

Quel que soit le moyen utilisé pour se procurer ces renseignements, essentiellement
techniques, ils apparaissent comme indispensables au déclenchement de la décision de
passer a 'action : 'accés a une connaissance globale de I'offre existante permet d’opérer un
premier tri entre plusieurs modéles, puis de resserrer le choix sur un produit. Neuf personnes
sur dix ont sélectionné le modele du matériel qu’ils ont ensuite acquis durant cette phase

préparatoire.

" Réseaux n°92/93 : Les jeunes et la culture de I'écran (dir. PASQUIER Dominique), 1999 ; AUGE Marc, « Le stade
de I'écran », Le Monde diplomatique, juin 2001.

% Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2001
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Un achat raisonnable : on choisit sa gamme et on s’y tient

D’aprés les déclarations des enquétés quant a leur dernier achat de matériel high-tech, la
moyenne gamme est privilégiée dans plus de deux tiers des cas (69%) quand le haut de
gamme occupe tout de méme un petit quart (23%) des réponses. Peu de consommateurs

choisissent I'entrée de gamme dans ce secteur (7%).

Lors de I'achat d’'un matériel de haute technologie, il est prévu dans la moitié des cas une

enveloppe budgétaire globale.

Une fois le modéle choisi, le prix le plus bas n’est pas recherché

Dans le secteur du high-tech, le prix intervient en amont, dans le choix de la gamme et du
modele, mais pas dans la phase finale du processus d’achat. Une fois le modéle choisi, la
grande majorité des acheteurs (62%) ne s’est pas souciée de trouver le meilleur moyen
d’obtenir le prix le plus bas. En d’autres termes, si on réfléchit mirement au choix du
matériel high-tech le plus adapté a ses contraintes budgétaires, une fois décidé, on ne

s’échine pas a trouver la meilleure offre.

b. Pourquoi acheter en ligne ?

Une personne sur dix a acheté son appareil high-tech sur Internet. Le taux monte a 41%

pour les internautes ayant déja effectué au moins quatre achats sur Internet.

Ceux des acheteurs qui ont choisi Internet le justifient selon trois logiques principales : celle
de la richesse de l'offre qui s’y déploie, celle du gain de temps qu'il représente et celle du

prix.
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Figure 22 : Raisons d’acheter sur Internet un appareil high-tech

Q : « Pourquoi avez-vous acheté ce produit sur Internet ? »

Base : adultes de 18 ans et plus ayant déja acheté leur dernier appareil high-tech ces 5 derniéres
années sur Internet (N=68)

Il'y a beaucoup de choix

949
sur Internet L

A paru plus rapide |62%

Acceés a des produits

. . | 46%
introuvables en magasin

Pas le temps de faire
les magasins

Produits moins chers :I 23%
sur Internet

| 39%

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005

Richesse de I'offre

Ceux qui ont acheté en ligne du matériel high-tech (un achat sur dix) I'ont fait avant tout pour
des raisons de choix: 94% d’entre eux adhérent a I'assertion selon laquelle «il y a
beaucoup de choix sur Internet » et la mette en avant pour expliquer leur acte d’achat. Il faut
noter également qu’une petite moitié (46%) des cyber-acheteurs ont trouvé sur le net des

produits auxquels ils n'avaient pas accés en magasin.

Gain de temps

En second lieu, ce sont également des questions pratiques qui les ont décidés. L’économie
du déplacement en magasin est un gain de temps : 62% ont évoqué la rapidité supérieure de
la transaction en ligne pour justifier leur choix et 39% ont spécifié qu’ils avaient acheté sur

Internet parce qu’ils n’avaient pas le temps de faire les magasins.
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Economies

Le prix n'est pas la motivation premiére a un achat en ligne de produits high-tech.

Seuls 23% ont acheté sur Internet parce que le produit y était moins cher.

c. Trouver et choisir le site d’achat

Il est intéressant d’analyser le parcours suivi par les cyber-acheteurs pour essayer de cerner
et de comprendre, outre les motivations « théoriques » qui les ont amenés a ce choix, les

circonstances pratiques qui leur ont offert la possibilité de finalement I'actualiser.

Figure 23 : Moyens d’arriver sur le site d’achat en ligne d’un appareil high-tech

Q : « Comment étes-vous arrivé sur le site sur lequel vous avez acheté ? »

Base : adultes de 18 ans et plus ayant déja acheté leur dernier appareil high-tech ces 5 derniéres
années sur Internet (N=68)

Site déja dans les

favoris |47%
Recommandgtion d'un ] |45%
ami
Moteur de recherche | 43%
Comparateur de prix | | 31%

Banniére publicitaire 12%
Mail promotionnel 9%

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005

Le déclic qui va amener le processus de décision vers I'acte d’achat a proprement parler
repose soit sur une confiance déja élaborée dans un site précis (par soi ou par un proche),
soit sur un report de confiance dans un moteur de recherche ou un comparateur de prix, soit

sur un encouragement publicitaire.
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Une confiance fondée sur I'expérience (« humaine »)

47% des personnes ayant acheté un produit high-tech sur Internet ont déclaré avoir dans
leur favori le site sur lequel ils ont effectué la transaction. Pour 45% d’entre eux, c'est sur
recommandation d’'un ami qu’ils ont opté pour ce site. Dans le cas le plus fréquent, la
confiance est déja établie pour que l'achat en ligne se fasse. Elle est fondée sur sa

propre expérience ou repose sur celle d’'un proche.

Les cyber-acheteurs ayant acheté un produit high-tech via un site présent dans leurs favoris
sont plus souvent des jeunes (58% des moins de 35 ans, contre 47% dans I'ensemble des
cyber-acheteurs). lls sont également sur représentés parmi les habitants des agglomérations
de plus de 200 000 habitants (53%) et les parisiens (67%).

Une confiance dans les systémes propres a Internet (« technique »)

Une large proportion des cyber-acheteurs de lecteurs DVD, télévisions, appareils photo et
autres ordinateurs est passée par un moteur de recherche (43%) ou un comparateur de prix
(31%) pour arriver sur le site d’achat du produit. Ainsi, dans de nombreux cas, on fait
confiance aux systemes spécifigues a Internet: moteurs de recherche et de

comparaison.

La publicité

De fagon plus minoritaire mais non négligeable, 12% des cyber-acheteurs ont suivi une
banniére publicitaire et 9% un mail promotionnel. La publicité sur Internet joue donc un réle

secondaire par rapport a I'expérience ou aux moteurs de recherche et comparateurs de prix.
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Les raisons du choix du site d’achat

Les justifications liées au choix du site d’achat s’articulent autour de questions de fiabilité, de

facilité, de colt et de choix.

e Une transaction commerciale slre et facile

Les raisons principales du choix du site relevent de préoccupations liées a la transaction
commerciale a proprement parler: 95% des acheteurs ont privilégié un site sur lequel le
paiement était sécurisé, 86% une commande et un paiement facile, 83% une livraison

gratuite ou a faible co(t.

A ces raisons strictement liées a la transaction marchande, s’adjoint une raison de
« convivialité » (78%) plus difficile & classer mais relevant également de I'idée rassurante
d’une transaction facile et « humaine » ('ambiguité de I'idée se trouve dans le terme méme,
connotant la chaleur des échanges sociaux mais venant qualifier une qualité technique d’'un

site Internet par essence dénué de toute présence physique).

Figure 24 : Raisons du choix du site d’achat en ligne d’un appareil high-tech

Q : « Pourquoi avoir choisi ce site pour votre achat ? »

Base : adultes de 18 ans et plus ayant déja acheté leur dernier appareil high-tech ces 5 derniéres
années sur Internet (N=68)

Paiement sécurisé | 95%

Commande et paiement

0,
faciles |86/0
Livrai ffert |
ivraison offe ’e ou bon |83%
marché
Convivialité | 78%
Prix le plus bas | 72%

Produits introuvables en

. 54%
magasin

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005
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e Un produit bon marché ou difficile a trouver

Des arguments liés au produit en lui-méme émergent également fortement : 72% des cyber-
acheteurs ont choisi le site qui leur proposait le prix le plus bas et 54% expliquent qu’ils ont
choisi leur site d’achat car ils avaient accés a des produits qu’ils n’auraient pas trouvé en

magasin.

d. Pourquoi ne pas acheter en ligne ?

Pour les personnes ayant acheté un matériel high-tech récemment mais ne I'ayant pas fait
sur Internet bien qu’ils disposent d’'une connexion, les raisons évoquées sont variées et
révélent la diversité des réticences a I'achat on-line de ce type de produits. Cependant, on
remarque qu’au cdté de la désormais « classique » méfiance relative au paiement en ligne,
les réticences avancées placent clairement le e-commerce dans la problématique de la

vente a distance.

Douter de la sécurité du paiement

Ce n’est pas tant une question de prix qu’'une question d’argent : si moins d’un répondant sur
cing a trouvé les prix sur Internet « peu attractifs », la majorité (56%) s’est explicitement
déclarée «réticente a payer en ligne » bien que seulement 11% ont reconnu ne pas
comprendre comment commander ou payer. C'est donc bien d’'un probleme de confiance
dont il s’agit, plus que dun probléme technique. Méme si un internaute sur dix ne
« comprend pas » comment payer, cela demeure un chiffre largement améliorable par les e-

commergants.

Si 74% des internautes n’ayant jamais acheté sur Internet avancent la réticence a payer en
ligne comme raison de ne pas passer a l'acte, le taux descend a 43% chez les cyber-
acheteurs débutants et a 22% chez les cyber-acheteurs confirmés. Plus on achéte sur

Internet, moins on a peur d’y passer commande.

Se fier a ses cing sens... et a son impatience !

Certains problémes rencontrés sont communs a tout le secteur de la vente a distance. lls
reléevent du fait de ne pouvoir voir ou toucher le produit désiré (69%) mais surtout des

questions de livraison : 61% des personnes n’ayant pas acheté leur matériel high-tech sur le
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net n'avaient pas la patience d'attendre qu'il leur soit livré, 34% craignaient que leur
commande ne soit pas livrée a temps; 43% avaient peur qu’elle soit abimée lors du
transport ou non conforme a leur demande. Toutes ces questions inquiétent de moins en
moins a mesure que le cyber-acheteur gagne en expérience. La question du service apres-
vente continue d’'inquiéter une majorité de cyber-acheteurs : 61% de ceux qui ont préféré
acheter en magasin avaient peur de ne pas savoir qui contacter en cas de probléme. Ce

n’est plus le cas que de 55% chez les cyber-acheteurs confirmés.

Figure 25 : Raisons de ne pas acheter sur Internet un appareil high-tech

Q : « Pourquoi n'avez-vous pas acheté ce produit high-tech sur Internet ? »

Base : adultes de 18 ans et plus ayant déja acheté leur dernier appareil high-tech ces 5 derniéres
années en magasin ou par correspondance bien gu’ils aient acces a Internet (N=424)

Besoin de voir et de toucher les produits | 69%

Vouloir tout de suite le produit en sa possession |61%

Peur de ne pas sawoir qui contacter en cas de

619
probleme | %

Réticence a payer en ligne |56%
Crainte que le produit liwré soit abimé ou décevant |43%

Crainte que la commande ne soit pas livrée a

| 34%
temps

Méconnaissance des entreprises |34%

Trop de choix 24%

Descriptions des produits insuffisantes 18%

Prix insufisamment attractifs 18%

Ne pas comprendre comment commander ou
11%
payer [ 1%

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005

Ce sont donc les sentiments de méfiance, de doute et de peur qui dominent. L’angoisse

se porte sur la sécurité liée a la transaction commerciale : elle se décline sur un plan
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financier avec les questions de paiement en ligne et sur un plan matériel avec celles

concernant la livraison (délais, intégrité du produit, recours éventuels en cas de probléme).

En termes simples, I'internaute qui n'achéte pas en ligne n’a pas confiance en la transaction
commerciale médiatisée, autrement dit en la garantie qu’est censée lui apporter le systeme
technique pour compenser I'absence de co-présence des protagonistes. C’est la dynamique
de ce blocage que nous allons tenter de comprendre a la lumiére des travaux de

sociologues, d’ethnologues et de spécialistes des sciences de gestion.

4. ELEMENTS D’ANALYSE DU PROCESSUS D'ACHAT SUR
INTERNET ET DE SES FREINS : QUESTIONS DE CONFIANCE

Quels que soient le lieu et les circonstances d’'un achat, il est le fruit d’un long processus de

décisions et n’est rendu possible que par I'établissement d’'une confiance.

Pour Bélanger, « le manque de confiance semble étre un élément clef pour expliquer
pourquoi Internet ne profite pas pleinement de son extraordinaire potentiel en tant que média
comme en tant que canal de distribution »*. Nous allons centrer notre analyse sur cette
idée : le déficit de confiance dans la transaction commerciale sur Internet constitue le frein

majeur au e-commerce. D’aprés les consommateurs, il se décline entre deux péles :
e la question de la sécurité du paiement en ligne,

¢ la question de la fiabilité de la relation d’échange : « peur de I'arnaque » et

préoccupations matérielles liées au choix, a la livraison, au SAV.

Nous ajouterons, en tant qu’observateur, que d’autres raisons plus inconscientes sous-
tendent ces questions. Ainsi, nous présumons que lidentification et I'explication de ces
« problemes » relévent pour partie d’'une rationalisation a posteriori d’'une peur diffuse devant

une technologie qui n’a pas encore été apprivoisée par 'ensemble de la population.

% BELANGER T, 2003, Comment susciter la confiance des internautes sur les sites de e-commerce et ainsi
favoriser les transactions ?, thése professionnelle de Mastére e-business de TESCP-EAP (dir. JARVIN Magdalena),
p. 3.



Qu’est-ce qu’lnternet a changé aux modes d’achat des Frangais ? 66

a. Pour acheter, il faut identifier la situation a une transaction

marchande*

Pour les économistes, le marché « existe », soit comme entité théorique de rencontre entre
I'offre et la demande, soit comme lieu concret de sa mise en ceuvre, configuration matérielle
et sociale de sa possibilité. Dans tous les cas, il a pour fonction d’assurer, du c6té de I'offre,
la distribution des biens et services, du cété de la demande, I'approvisionnement en biens et
services, et dans tous les cas de fixer les prix (la « main invisible » du marché). La définition

des produits dépend des besoins et des contraintes des différents acteurs en présence.

En sciences sociales, il n’y a pas d’évidence du marché et de la marchandise (ni méme de
I'argent, nous le verrons ci-aprés). Ces catégories et la maniere dont elles prennent forme
dans une société et une culture données demeurent relatives géographiquement et
historiquement. Selon les lieux et les époques, la sphére des choses vendables et
achetables, la fagon dont les transactions s’opérent, ainsi que les acteurs qu’elles mettent en
présence, varient considérablement. Pour autant, sont toujours nécessaires les conditions
symboliques et matérielles qui permettent de qualifier un échange en transaction marchande

et de I'extraire du vol, de la spoliation, du trafic, etc.

Aprés avoir saisi la variété mais aussi la récurrence des mécanismes a I'ceuvre dans
I'élaboration sociale et culturelle de la marchandise et de sa circulation, nous tenterons d’en

esquisser les spécificités quand ils operent sur Internet.

Le statut de marchandise est une construction sociale

Pour le sociologue ou I'ethnologue, il n'y a pas d’« essence de la marchandise », au sens
d’'une catégorie d’objets intrinséquement désignables comme tels. De nombreux auteurs,
depuis plusieurs décennies, ont montré d’'une part le continuum entre marchandise et non-
marchandise, d’autre part la réversibilité du statut de marchandise, enfin la nature
profondément sociale et culturelle de la construction d’'un objet ou d’'une catégorie d’objets
en tant que tel. Le processus de patrimonialisation constitue I'exemple a contrario d’'une

extraction définitive d’'un objet de la sphére de la marchandise : aprés que la société

4 Une partie de ces réflexions était déja présente dans un travail antérieur du méme auteur : ROUSTAN Mélanie,
Peut-on parler d’'une dématérialisation de la consommation ?, CREDOC - Cahier de Recherche n° 203, 2004.
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(représentée par un groupe constitué en association ou plus largement par une institution
incarnant la diversité de sa composition) a décidé qu’un objet la représentait suffisamment
pour étre extrait de ses circuits marchands, ce dernier se trouve légalement et
symboliquement investi d'un nouveau statut le protégeant, celui d'objet de patrimoine, bien
commun a transmettre aux générations futures*'. Cette exception mise a part, la grande
majorité des « carriéres d’objet »*? donne a voir des allers-retours entre sphére marchande
et non-marchande, entre moments de (re)mises sur le marché et moments d’appropriations
personnelles et familiales : par exemple une voiture achetée neuve chez un concessionnaire
pourra passer un temps de sa « vie sociale » comme véhicule professionnel, puis étre
revendue a des conditions avantageuses au collaborateur qui en profitait, étre « appropriée »
plus profondément par tous les membres de sa famille, puis un jour se trouver revendue « de

la main a la main » entre particuliers suite a une petite annonce passée dans le journal.

Le seul moment ou I'objet peut étre considéré sans ambiguité comme une marchandise est
celui de la transaction marchande a proprement parler — encore faut-il considérer que cette

situation puisse elle-méme étre identifiée sans ambiguite.

Latransaction marchande est une construction sociale

Une méme situation peut étre vécue et interprétée de différentes maniéres par ses acteurs.
L’assertion vaut aussi pour la relation marchande : « une transaction peut recevoir de ses
partenaires des sens différents, lorsque I'interprétation n’est pas fixée par un contexte rituel

ou institutionnel »*.
A partir de 13, il est intéressant de se demander :

e Quelles sont les situations clairement définies comme marchandes dans nos
sociétés ? En existe-t-il sur Internet aujourd’hui ? Pour quel public particulier font-
elles sens ?

4! JULIEN M.-P. et ROSSELIN C., 2005, Culture Matérielle, La Découverte, coll. « Repéres ».
42 APPADURAI A. (dir.), 1986, The social life of things. Commaodities in cultural perspective, Cambridge, Cambridge
University Press.

43 WEBER F., 2000, « Transactions marchandes, échanges rituels, relations personnelles. Une ethnographie
économique aprés le Grand Partage », Genéses, n°41 : Comment décrire les transactions ?, p. 86.
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¢ Quels sont les mécanismes et les éléments matériels et symboliques nécessaires a
cette définition ? Comment sont-ils mis en ceuvre sur Internet ? Comment pourraient-

ils s’y étendre pour toucher un plus large public ?

e Que se passe-t-il en dehors de ces cadres « traditionnels », dans les situations plus
ambigués ? Quels repéres entrent alors en scéne, pour pallier les signes classiques

absents ?

Un double travail d’abstraction et de mise en scéne

Pour Florence Weber, une transaction marchande présente deux caractéristiques
principales : «le bien échangé est évalué indépendamment de la relation entre les
personnes qui 'échangent » ; la relation est « fermée et affectivement neutre ou transfert et
contre-transfert se superposent, en principe instantanément, et épuisent le sens de
l'interaction » ; et « Ces deux traits sont les deux faces d’'une méme mise entre parenthéses
des caractéristiques personnelles des partenaires de I'échange. Le premier, en effet, renvoie
a un travail d’abstraction, effectué en général par des intermédiaires spécialisés qui
effectuent la mesure physique du bien "mis sur le marché" ou qui évaluent son prix. Le
second renvoie a un travail de mise en scene de la transaction marchande comme telle,
dans son immédiateté, isolée du courant ordinaire de la vie quotidienne. Ce travail de mise
en scéne peut étre cérémoniel ou routinier, il peut engager une institution sous la forme d’'un
tiers (notaire, greffier...), d’'un cadre matériel (magasin, boutique), de titres ou d’objets
(chéquier, factures) »* . En d’autres termes, pour qu’une relation marchande existe, il faut
qgu’elle soit « intermédiée » pour s’extraire du courant des relations sociales ordinaires et
prendre un caractére impersonnel, et tout a la fois que ses protagonistes s’identifient aux
réles socialement attendus (et construits) qui la composent, a savoir, d'un c6té un vendeur,

, . . .45
de I'autre un acheteur, voire un client ™.

Certaines situations sont simples, soit qu’elles soient « durcies » par des normes sociales,
parfois Iégales, soit qu’elles soient fortement mises en scéne, comme c’est le cas dans les

marchés forains*® ou dans les « souks »*, ou I'absence d’affichage des prix, par exemple,

* Ibid, p. 87.

% CocHoy F., (dir.), 2002, Les figures sociales du client, Sciences de la société n°56, Toulouse, Presses
Universitaires du Mirail.

6 | A PRADELLE (DE) M., 1996, Les vendredis de Carpentras. Faire son marché en Provence ou ailleurs, Paris,
Fayard.
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se trouve palliée par d’autres formes de négociation soutenues par des prises de rdles trés
codifiées jouant des phrases toutes faites et de rituels verbaux pouvant remonter trés loin
dans le temps*®. La configuration spatiale et temporelle des personnes et des choses, la
maniére dont les interactions se déroulent : tout cela contribue a coder clairement la situation

en relation marchande potentielle et a offrir les conditions du passage a I'acte d’achat.

Ce n'est pas toujours le cas. Dans les «réunions Tupperware » par exemple, des
ambivalences apparaissent, car le systtme de vente a domicile, en s’appuyant sur des
réseaux sociaux déja en place et dont la structure « brouille les frontieres théoriques entre
plusieurs catégories relevant de la construction identitaire, comme espace domestique et
espace commercial, travail et loisir, ami et collégue, consommateur et employé »*°, génére
de I'incertitude et du malaise — mais aussi une marge de manceuvre qui ouvre a la créativité
(dans la reconfiguration des réles). Ce phénoméne lié au recoupement de différents régimes
d’échanges sociaux se retrouve dans I'histoire des pompes funébres, qui n‘ont que
récemment fait leur entrée sur le « marché des marchandises » en France. Ce dernier cas
pose le probléme, aux plans social et culturel, de I'introduction dans la sphéere marchande

d’'une activité autrefois prise en charge par un régime de solidarité®.

La transaction marchande comme relation sociale de confiance

1 2
I° I°

Tout lien marchand est aussi un lien social® — voire avant tout un lien social®. Il repose sur
une confiance qui est en fait confiance dans les cadres sociaux, dont celui qui tient le
systéeme monétaire en place. A une échelle plus fine, il repose sur la confiance accordée a

un vendeur comme représentant de ce(s) systeme(s).

4T GEERTZ C., 1992, « The bazaar economy : information and search in peasant marketing », in GRANOVETTER
Mark et SWEDBERG Richard (dir.) The sociology of economic life, Boulder et Oxford, Westview press, pp. 225-32.

48 | INDENFELD J., « Paroles rituelles sur les marchés urbains en France », Cahiers de Littérature Orale n°24, 1988,
pp. 13-36.

9 CLARKE Alison J., 1999, Tupperware : the promise of plastic in 1950s America, Smithsonian Institution Press, p.
108.

%0 BoissIN O., TROMPETTE P., 2000, « Entre les vivants et les morts : les pompes funébres aux portes du
marché. », Sociologie du Travail, n°3, vol. 42, 359-68.

5! SiNGLY (DE) F., 2003, Les uns avec les autres. Quand l'individualisme crée du lien, Paris, Armand Colin.

2 Cova B., 1995, Au-dela du marché. Quand le lien importe plus que le bien, Paris, L'Harmattan.
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A quelles conditions le remplacement des cadres sociaux « humains » par des systémes
techniques dépersonnalisés, comme cela semble étre le cas sur Internet, viendra-t-il

compenser le défaut de confiance qui en découle et permettre la transaction marchande ?

b. Pour acheter, il faut « avoir confiance »

Pour tenter de le comprendre, nous allons a présent nous pencher sur les mécanismes de
construction de la confiance dans le processus d’achat et sur les freins a I'établissement de

cet élément clef sur Internet.

La confiance comme processus

La confiance peut étre « accordée apres réflexion », « donnée au feeling » ou au contraire
« construite dans le temps, pierre a pierre ». Le terme est employé pour qualifier un état, une
action aussi bien qu’une situation, définir un ressenti réflexif, une relation interpersonnelle ou

le rapport a un systéme. |l est polysémique et recoupe un grand nombre de situations.

Pour Bélanger, les difficultés a cerner la notion viennent souvent de « la confusion entre les
facteurs suscitant le sentiment de confiance, I'acte de confiance en lui-méme et ses

conséquences »*°.

L’existence de plusieurs mots en langue anglaise, la ou le frangais ne donne a entendre que

« la confiance », permet d’opérer un premier découpage. Guilbert* fait ce travail :

e Le terme « confidence » renvoie a la confiance comme état émotionnel, comme

ressenti (« étre en confiance », « se sentir en confiance »).

e Le terme « trust » renvoie a une confiance appuyée sur la croyance dans la force, la
capacité d'une personne ou d'une institution, que cette croyance reléve d'une
décision rationnelle ou d’'un acte de foi. C’est un verbe et il désigne une action

(« avoir confiance », « faire confiance », « accorder sa confiance »).

%3 BELANGER, op. Cit.

% GUILBERT N., « La confiance en marketing : fondements et applications », in Recherche et Applications en
Marketing, 14, 1, 1999, pp. 1-20.
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e Le nom «reliance » et le verbe «to rely on » expriment la confiance avec une
nuance de dépendance vis-a-vis dune personne ou d’'une institution. lls

correspondent a I'expression frangaise « s’en remettre a ».

Remis dans le contexte commercial, ce découpage améne a penser que le processus
d’achat, pour arriver a son terme, doit donner I'occasion au systéeme marchand d’« inspirer
confiance » pour que l'acheteur potentiel « se sente en confiance » suffisamment pour

« accorder sa confiance » et « s’en remettre » a lui — autrement dit passer a I'acte d’achat.

Avant d’analyser comment ce processus peut étre mené au bout sur Internet, du point de
vue du consommateur, ou favorisé, du point de vue du vendeur, tentons de comprendre plus

avant cette complexe notion de confiance.

De ce premier découpage de la confiance comme « état — croyance/décision — action —

conséquences », il apparait :

e qu'elle est a envisager dans sa globalit¢ comme une dynamique, qui s’épanouit

dans le temps,

e qu’elle revét un caractére cognitif, de I'ordre du traitement rationnel de I'information,

e quelle présente également une dimension affective, fondée sur «un

émotionnel »%.

La dimension rationnelle de la confiance

Certains auteurs pensent que la confiance peut étre le résultat de la prise de décision d’'un
individu a partir du traitement rationnel des informations dont il dispose (théories cognitivistes
du consommateur comme acteur rationnel). Pour Gambetta par exemple, analyste
behavioriste, «la confiance est une attente particuliere que nous avons au sujet du
comportement des autres », et faire confiance « signifie implicitement que la probabilité

qu’'une autre partie agisse en notre faveur ou au moins pas en notre défaveur est

%5 Selon la formule de FRisou J., « Confiance interpersonnelle et engagement : une réorientation behaviorste », in
Recherche et Applications en Marketing, vol. 15, n°1, 2000, pp. 63-83.
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suffisamment élevée pour accepter de s’engager dans une forme de coopération avec

elle »%,

C’est une prise de risque réfléchie et mesurée, qui suppose un arbitrage entre les codlts et
les bénéfices éventuels. La confiance est centrée sur le calcul de I'intérét et I'information

devient I'élément primordial qui fonde toute décision.

Ce type d’analyse est a prendre comme d’'une pertinence relative, ou plutdt partielle : si le
phénoméne de la confiance n’est pas réductible a son analyse, une partie toutefois peut en
étre expliquée ainsi. La confiance dépend pour une part de l'information recueillie, de la

légitimité et de la crédibilité qui lui sont accordées.

Ainsi, outre le savoir accumulé qui permet de reconnaitre la compétence du vendeur, la
dimension rationnelle de la confiance est visible lorsque deux parties font affaire ensemble.
Elles cherchent alors a se prémunir contre les éventuels comportements opportunistes de
l'autre partie. Cela passe par la souscription des assurances et par la rédaction de contrats
toujours plus complexes qui s’attachent & réduire au maximum les zones d'incertitudes®.
Avec le temps, cette surveillance (contrats et assurances) permet la mise en place d’'une
confiance tout aussi rationnelle et elle aussi centrée sur l'intérét des différentes parties : la

réduction, et non plus 'augmentation de ces « filets de sécurité » forts cotteux®®.

On retiendra également de ce type d’analyse de la confiance que cette derniére y dépend
d’'un contexte et ne peut en étre extraite (on n'accorde pas sa confiance aux mémes

personnes pour des choses différentes).

La dimension émotionnelle de la confiance

Outre la part rationnelle de construction de la confiance, qui repose sur un traitement cognitif
de l'information en jeu, il existe une part affective impliquant I'existence de liens émotionnels,
donc a fortiori d’'une relation, entre les deux parties. Selon Lewis et Wiegert, la construction

de la confiance se joue dans les investissements émotionnels, mais aussi dans la croyance

% GAMBETTA D., « Can we trust ? », in D. GAMBETTA (ed.) Trust : making and breaking cooperative relations, New
York, Basil Blackwell Ltd, pp. 290-303, 1988.

57 JARILLO J.-C., « On strategic network », in Strategic Management Journal, 9, pp. 31-41, 1988 ; RING P. S. et
VAN DE VEN A. H., « Developmental processes of cooperative inter-organizational relationships », in Academy of
Management Review, 19, 1, 1994, pp. 90-118 ; RING P. S., « Fragile and resilient trust and their roles in econmic
exchange », in Business & Society, 35, 2, June 1996, pp. 148-175.

%8 BELANGER, op. cit., p. 13.
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en leur réciprocité®. Dans cette vision de la confiance, loin des cognitivistes, il n‘est pas
postulé la rationalité des acteurs : ainsi pour Fukuyama®, les individus ne cherchent pas
forcément a maximiser rationnellement une utilité, ils peuvent aussi bien se préoccuper de
leur inscription, voire de leur reconnaissance sociale, dans une communauté et se soucier
avant tout de la qualité de leurs liens sociaux. Pour cet auteur, « la confiance représente les
attentes qui se constituent, a l'intérieur d’'une communauté régie par un comportement
régulier, honnéte et coopératif, fondée sur des normes habituellement partagées, de la part
des autres membres de la communauté »®'. C’est ainsi que la transaction marchande met en
jeu non seulement un acheteur et un vendeur, mais également le systteme dans lequel ils
s’insérent, composé autant de I'ensemble des vendeurs que de I'ensemble des acheteurs et
prospects et des diverses relations les unissant en un systéme d’approvisionnement. C’est
ainsi également que la confiance ne saurait étre pensée a la seule aulne d’'un comportement
rationnel : la dimension affective et émotionnelle de la confiance entraine « une mise en
sommeil de certains processus psychiques correspondants a la cognition et a la pensée
critique, au bénéfice de I'activation d’un processus spirituel »* — on retombe sur I'ambiguité

de la notion de « croyance ».

Ici, les facteurs favorisant I'établissement de la confiance sont a chercher du co6té de la
proximité sociale et culturelle (« on se comprend mieux quand on fait partie du méme
monde ») propice a engendrer un climat de sécurité (« entre soi ») mais sont aussi a mettre
en perspective dans la profondeur d’'un temps long, permettant la mise a I'épreuve des

sentiments et de leur constance dans l'action.

La dimension temporelle de la confiance

Outre cet aspect d’accumulation de I'expérience, qui autorise un certain recul et I'assise de
la croyance sur des éléments objectifs, la dimension temporelle permet d’envisager
'activation relative des dimensions rationnelle et affective de la confiance selon les

moments. Par exemple, quand les parties n’ont pas d’histoire commune, la confiance repose

%9 Lewis J. D. et WIEGERT A., « Trust as a social reality », in Social Forces, vol. 63, n°4, 1985, pp. 967-985.
8 FukuyAmA F., 1997, La confiance et la puissance. Vertus sociales et prospérité économique, Paris, Plon.
&1 Ibid.

62 BIROUSTE J., « Les ressorts psychologiques de la confiance : la confiance, processus spirituel aux confins du
psychisme », in La construction sociale de la confiance, Association d’Economie Financiére, 1996



Qu’est-ce qu’lnternet a changé aux modes d’achat des Frangais ? 74

forcément pour une grande part sur une présomption®, un pari plutét qu’une croyance. Ce
phénoméne apparait soit en 'absence d’information, soit devant une profusion d’informations
qui empéche tout processus de traitement rationnel — ce qui apparait comme étant souvent

le cas sur Internet.

Ce type de « confiance ex ante »*, qui ne se fonde pas sur les informations collectées,
n'apparait cependant pas sans condition. Elle émerge dans un contexte d’« entre soi » et est
rendue possible par le fait que les différentes parties partagent un ensemble de codes, de
valeurs, concernant notamment les performances & atteindre®®, un univers commun de
jugement®. En tant que « présomption d’une partie que I'autre s’engage & avoir une action
prévisible et conforme a ses attentes, et a maintenir avec bienveillance cette orientation dans
la durée »%, la confiance se base en quelque sorte sur des conventions sociales partagées.
Luhman va plus loin, en affirmant que « la confiance n’est possible que dans un monde

familier »°2.

On peut facilement imaginer que cet aspect du phénoméne de la confiance constitue un frein
a l'achat sur Internet : I'imaginaire associé a ce média le situe dans un « ailleurs » social.
Tant de discours a tonalité « révolutionnaire », aussi bien positifs que négatifs, ont été
prononcés a son sujet qu’il est difficile de penser qu'il constitue une simple continuité du
monde social « classique ». Ainsi, seuls les internautes expérimentés se sentent assez a
l'aise sur la toile au point de prétendre en maitriser les codes sociaux et I'on comprendra
aisément que ceux-la sont plus enclins a s’en servir comme un mode d’approvisionnement
parmi d’autres et a en percevoir les avantages objectifs. La plupart des internautes sont
encore dans une phase exploratoire du média, qui continue a les intimider. Seul le temps
leur offrira la multiplication des expériences, la répétition des transactions et donc

I'apprentissage des régles en usage.

8 GurviEZ P., « La confiance du consommateur dans la marque. Conceptualisation, mesure et management », in
Actes du XIVé Congrés International de I'’Association Frangaise de Marketing, vol. 1, 1999, pp. 73-96.

 MANGEMATIN V., « The simultaneous shaping of organization and technology within cooperative agreements »,
in Coomss, SAVIOTTI, RICHARDS, WALSH (ed.), Networks and Technology Collaboration, Londres et New York,
Edward Elgar, 1996.

6 BoLTANSKI L. et THEVENOT L., 1991, Les économies de la grandeur, Paris, Gallimard.

5 MENDEZ A., « Les mécanismes de la confiance », Revue Frangaise de Gestion, sept-oct. 2001, pp. 18-27.

" GURVIEZ, op. cit.

8 LuHMAN N., « Familiarity, confidence, trust : problems and alternatives », in D. GAMBETTA (ed.) Trust : making
and breaking cooperative relations, New York, Basil Blackwell Ltd, pp. 94-107, 1988.
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De fait, la confiance « expérimentale », qui se construit a posteriori, dans la durée permettant
de tester les choses, donne plus d'importance aux éléments cognitifs. En effet, le vécu de la
relation a donné des éléments de référence, autorisant la mise en place d’'un processus de
traitement de I'information. Pour Bélanger, « c’est la multiplication de ces expériences qui
conduit & la création de la réputation d’une entreprise »®° — permettant ainsi la répercussion
des expériences individuelles passées sur d’autres expériences individuelles a venir, la
transformation du rationnel (« testé et approuvé ») en affectif (« j'y crois parce qu'on me l'a

dit »). On retrouve la 'importance de la notion de communauté.

De plus, cette réflexion apporte un éclairage sur le fait que ceux qui « osent » acheter sur
Internet le font soit parce qu'ils I'ont déja fait sur ce site (un « favori »), soit parce qu'il leur a
été conseillé par un proche (que l'on peut supposer « réel » ou « virtuel », membre d’'une
communauté de consommateurs par exemple). Dans le cas du high-tech, la premiere

possibilité représente 47% des réponses et la seconde 45%.

La confiance comme clef du (e-)commerce

Cette problématique de la confiance nécessaire a la relation d’achat n’est certes pas
circonscrite a I'univers d’'Internet. Elle constitue, pour Fukuyama, un véritable « capital » pour
toute entreprise capable de la susciter’®. Cependant, elle prend sur le web une place tout &
fait prégnante et originale, dans la mesure ou le sentiment qui domine vis-a-vis de ce média

encore « nouveau » demeure la méfiance.

La notion de confiance est omniprésente dans les discours des acteurs du e-commerce eux-
mémes, au point que Bill Gates lui consacrait, en 2002, la totalit¢ de son e-mail annuel
envoyé a tous les salariés de Microsoft pour définir les orientations stratégiques de I'année.
Dans ce texte, il explique notamment que la partie la plus importante du travail de
I'entreprise est de faire en sorte que les produits Microsoft suscitent la confiance. Et il ajoute
que sans cette confiance tous les efforts sont vains, notamment les améliorations apportées
aux produits. De méme Jeff Bezos, le tres charismatique patron d’Amazon, croit fermement
que « pour révolutionner le commerce sur Internet, I'établissement de la confiance avec les

clients actuels et potentiels doit 'emporter sur toute autre préoccupation ». Plus proche de

%9 BELANGER, op. cit.

0 FUKuYAMA, op. cit.
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nous, I'association pour le commerce et les services en ligne affirme que « la confiance

constitue le principal défi pour le commerce électronique » .

Au premier rang de ce « chef d’accusation », le paiement en ligne demeure le probléme n°1,
non pas tant des sites de e-commerce que des cyber-consommateurs : en effet, malgré un
systéme qui fonctionne bien techniquement, la plupart des internautes continuent a s’en

méfier.

c. Le paiement en ligne et la difficile place de I'argent sur Internet

L’idée du paiement en ligne semble apparaitre a la majorité des Frangais comme une source
d’incertitudes et de craintes suffisantes a les faire renoncer a un achat sur Internet (en 2004,
45% des Francais estimaient que la sécurité des paiements n’étaient pas assurée sur

Internet’

, et dans notre enquéte de 2005, 56% des cyber-acheteurs de high-tech ont cité
cette raison pour ne pas avoir acheté en ligne). Ce n’est pas tant la question de la sécurité
des transactions monétaires sur Internet qui pose probléme que le sentiment d’insécurité qui
leur semble inexorablement lié. Pour Régis Bigot, si « ce sentiment traverse I'ensemble du
corps social, sans distinction », « il est étonnant que cette inquiétude persiste, tant il est vrai

que la fraude sur Internet épargne plutdt les consommateurs »7°.

Cela montre que «la forme d'une monnaie n'est pas le produit d’une construction
institutionnelle, mais ce qui émerge de l'ensemble des représentations et croyances
collectives » ™. Ajoutons a cette remarque de la sociologue Laurence Raineau qu'’il faut que
son usage s'’inscrive dans un schéme d’habitudes corporelles préexistant. En bref, ce n’est
pas parce qu'un mode de paiement est proposé qu’il sera accepté (voir pour exemple le

cuisant échec du porte-monnaie électronique).

" Exemples cités par BELANGER, op. Cit., p. 7-8.
"2 Source : CREDOC, enquéte Conditions de vie et aspirations des Frangais, 2004.
3 Bigor, op. cit., pp. 117-118.

™ RAINEAU L., 2004, L'utopie de la monnaie immatérielle, Paris, PUF, coll. « Sociologie d’aujourd’hui », p. 177.
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La monnaie immatérielle est familiére aux Francais

Si, a premiére vue, les craintes face au paiement en ligne pourraient étre mises en relation
avec les angoisses liées a une supposée « dématérialisation » de la monnaie, théme
contemporain récurrent, cette hypothése se trouve vite balayée par I'évidence d’une
acceptation ancienne et profonde de la monnaie « immatérielle » par les Francgais : « Les
monnaies virtuelles et électroniques prennent une place croissante dans nos réglements.
L’argent immatériel domine largement les flux monétaires puisque la monnaie scripturale
représente aujourd’hui en valeur I'écrasante majorité des transactions (plus de 80%).
L’argent devient donc invisible, intangible, nous échappe puisqu’il ne passe plus d’'une
personne a l'autre mais d'un compte a l'autre. Et plus encore, méme les instruments
permettant le transfert de la monnaie scripturale se dématérialisent et ne circulent plus entre
nos mains : le chéque, le titre interbancaire de paiement (TIP), I'effet de commerce sont par
exemple maintenant fréquemment remplacés par des instruments automatisés, comme le

prélévement automatique, le télé réglement ou le paiement par carte »”°.

La carte bancaire en est I'exemple le plus emblématique, qui concentre a elle seule les
avantages et les inconvénients de I'évolution de la monnaie vers des formes matérielles
nouvelles, dites « immatérielles » (bien que mettant en jeu des objets, des systémes
techniques et des actions corporelles76). La révolution de la dite « dématérialisation » a eu

lieu avec la carte bancaire, pas avec le paiement en ligne.

Revenons sur la carte bancaire dans ce qu’elle a changé au plan de la relation a I'argent et a
'achat, pour en isoler les spécificités et tenter de cerner précisément, en creux, celles

relevant du paiement en ligne, autrement dit de son usage combiné a celui d’Internet.

Retour sur la « révolution » de la carte bancaire

Les Frangais présentent un go(t tout a fait prononcé pour la carte bancaire, qu’ils ressentent
comme un « progrés », une maniére de neutraliser les jugements de valeur émis quant aux

formes matérielles de I'argent, et du méme coup la tension, voire la violence, inhérentes au

" Ipid., p. 15.

"8 Pour un approfondissement du débat sur matérialité et dématérialisation, cf. RousTaN, 2004, op. cit.
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rapport de force qu'implique traditionnellement toute transaction marchande’’. Un chéque ou
une carte bancaire gardent la méme forme matérielle qu’elle que soit la somme « portée ».
Cela existe depuis la lettre de change, mais la miniaturisation et I'électronique ont contribué
a la généralisation du phénoméne. Les nouvelles technologies ont apporté une dimension
supplémentaire a ces supports que l'on pourrait dire « a matérialité constante et valeur
ajustable », en ajoutant a cette caractéristique le « court-circuitage » de I'espace-temps. La
valeur est non seulement ajustable, mais le support matériel est réutilisable a I'infini, pour
ainsi dire : un chéque s’utilise une fois, il faut écrire dessus avec un stylo, le poster pour le
faire voyager, attendre qu’il arrive, qu'il soit enregistré, etc. ; une carte bancaire automatise
une partie des actions et surtout ne change pas d’espace-temps avec son contenu.
Autrement dit, ses déplacements se limitent a des courts parcours entre mon portefeuille et
certains terminaux, alors que la somme d’argent se retrouve instantanément « ailleurs »
(ceci est lié au phénomene de la monnaie dite « scripturale » : des mouvements peuvent
s’opérer de compte a compte, sans mettre en jeu aucune circulation physique de monnaie,

quelle qu’elle soit).

Deux conséquences s’ensuivent, en termes d’évolution de I'échange marchand, du point de

vue du consommateur :

- le sentiment d’infinitude”® de la réserve d’argent disponible, autrement dit « dépensable »

au moment m de la transaction
- l'ambivalence des nouveaux rapports de réciprocité établis lors de la relation marchande.

e |« infinitude » de la carte de crédit

La carte bancaire ne donne pas d’indices matériels qualitatifs ou quantitatifs de la somme
d’argent qu’elle représente’®. Elle ne donne pas & voir de maniére claire un montant limité.
C’est d'autant plus vrai s’il s’agit d’'une carte de crédit et d'une carte de retrait, outil

multifonctions qui offre a son usager une grande diversité de combinaisons d’utilisations.

" Gueissaz A., 1992, « La carte de paiement & mémoire », in CHAMBAT P. (dir.) Communication et lien social,
Paris, Descartes.

"8 Qui recouvre une part de réalité, certes, surtout avec les cartes dites « de crédit ».

™ Méme si le type de carte de crédit et I'établissement auquel elle est rattachée peuvent en dire long sur le niveau
de richesse et le statut social de son porteur : la carte bleue a plafond limité de La Poste ne donne pas le méme
type de « signaux sociaux » qu’'une American Express ou une Visa Gold. Toutefois, les mécanismes de leurs
fonctionnements n’en présentent pas moins, sur le plan théorique, les mémes grandes lignes.
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C’est une des raisons pour lesquelles les émotions et sensations procurées par une apres-
midi de shopping effectuée avec des espéces n'ont rien a voir avec celles nées d’'une
« session » similaire avec une carte de crédit. Dans le premier cas, la limite donnée par la
somme emmenée « cléture » les achats, y compris potentiels, et les font demeurer dans le
cadre de I'économie domestique, d’'un budget avec différents montants attribués a différents
postes, parmi lesquels I'habillement, la décoration ou les soins du corps ont peu de chance
de constituer des priorités. Le rapport a I'argent est alors rationalisé. Dans le second cas, la
dépense se fait de fagon plus instinctive et en tous cas virtuellement illimitée. De plus, il y a
comme une forme d’extériorisation, voire d’« évaporation » de la responsabilité — puisqu’on
sait que tét ou tard la carte « ne passera plus ». Au lieu de partir d'une somme tangible,
matérialisée par une quantité de billets et de piéces, a laquelle soustraire au fur et a mesure
les montants dépensés jusqu’a la limite, on réitére a I'envi un geste exactement identique

quel que soit le montant.

Au niveau du consommateur, le sentiment est celui d’'une « toute-puissance », pour
employer un terme du vocabulaire psychanalytique. Une carte bancaire en poche, on se sent

fort, on se sent libre, d’autant plus si la carte est internationale.

Pour Haesler, 'usage de la carte bancaire implique que la « réflexion » laisse la place a la
« réaction », dans une « transaction singuliére » ou « il ne s’agit plus de réfléchir longtemps,
il faut réagir vite, correctement et répétitivement. »®. Il y a la peut-étre une piste a suivre
pour expliquer les liens établis par les consommateurs entre achat sur Internet et achat
impulsif (voire compulsif) : 'achat sur Internet est forcément un achat « a la carte bleue », ou
la force de I'habitude « pousse » le consommateur a 'action, celle, maintes fois répétée, du
paiement, que le simple contact avec le rectangle en plastique « magique » suffira parfois a
déclencher. On peut également supputer que, dans ce cas, le fait d’étre seul chez soi, en
dehors de tout contrble social, méme « théorique », agit sur certains comme un déclencheur

plus que comme un inhibiteur (ce qui demeure la réaction dans la majorité des cas).

Permettant d’oublier pour un temps toute difficulté financiere, ou du moins toute contrainte
objective de budget, et a la fois d’effacer une éventuelle culpabilité liée a I'injuste répartition
sociale des richesses, la carte bancaire « ouvre une fenétre » au consommateur sur un réve,

celui d’un monde ou I'argent serait illimité, sur un « imaginaire de 'abondance »®'.

80 HAESLER A., 1995, Sociologie de I'argent et postmodernité, Genéve, Libraire Droz, p. 12.

& Ipid.
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e De la tracabilité rassurante a I'angoisse d’étre suivi a la trace

La carte bancaire est certes porteuse de données monétaires, mais elle comprend et fournit
d’autres informations, relatives a son propriétaire (identification) mais également relatives a
la situation d’achat — jour et date, lieu, et parfois nature de la marchandise. Ainsi, pour Aldo
Haesler, « étudier les seules attributions monétaires des cartes, c’eGt été négliger des
fonctions adjacentes qui, précisément, en se combinant aux fonctions monétaires — comme
le fait de payer et d’étre identifié en méme temps — me paraissent étre I'une des innovations
remarquables de ce phénoméne »%. Et non seulement les données de tous types circulent
au moment de la transaction, mais ces données sont conservées, retranscrites et

communiquées a différentes personnes, outre le consommateur.

Ainsi, une partie de I'ambivalence de l'usage de la carte se situe dans le caractére de
« tragabilité » qu’elle donne a toute opération — « tragabilité » qui constitue une des raisons

du recours a l'usage des moyens de paiement électronique ou de leur rejet.

D’un cbté le paiement en ligne permet d’éviter un face a face parfois désagréable avec un

vendeur, de l'autre, il implique de laisser « sur le net » des données précieuses.

Pour Gueissaz, aujourd’hui, « les utilisateurs sont plus sensibles aux risques d’exposition de
leur vie privée dans un contexte local, qu’aux dangers de contréle par un organisme
central »%. Autrement dit, ils préférent le risque d’évoluer sous I'ceil d’un Big Brother
bienveillant a celui de « faire la une » des potins du quartier. Car, avec la carte bancaire, le
consommateur entre en interactivité avec une interface, pas (seulement) en interaction avec
un autre individu. De surcroit, sur Internet, le sentiment est celui d’'une seule interactivité
avec la machine. Ce qui ne présente pas que des inconvénients: il s’agit de se
« décharger » de « toute cette foule de petits rituels quotidiens et souvent désagréables, de
frictions, de soupgons, d’antagonismes minimes — face au commergant, au concierge, au
pompiste, au péagiste, au passant anonyme ou « considérable » —, conflits microscopiques,
échanges anodins, liens éphéméres et imprévisibles qui, tous pourtant, participaient d’'une
vie sociale, d'une socialité qu'il fallait composer soi-méme, ou il fallait s’exposer, transiger
peut-étre, trouver un accord »®. On peut regretter, avec la majorité de nos concitoyens,

cette perte de certains liens sociaux — force est de reconnaitre qu’une partie d’entre nous y

8 |bid., p. 11.
8 GuEIssaz, op. cit., p. 262.

84 HAESLER, op. cit., p. 12.
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trouve son compte... Comment alors expliquer que la commande en ligne ne fasse pas plus

florés ?

Concrétement, I'acte d’achat par carte bancaire fournit des données secondaires qui peuvent
aussi bien se révéler trés utiles a la gestion d’'un budget que se « retourner » contre son
porteur, voire lui échapper, notamment sur Internet, ressenti et imaginé comme un lieu a
haut risque sur ce plan. Devant lincommensurabilit¢t du systeme technique et
communicationnel que constitue Internet, force est de reconnaitre que sa structure et son
fonctionnement dépassent notre entendement : ce point limite — cette frontiére au-dela de
laquelle on ne comprend pas, on pense ne pas tout saisir — est une porte ouverte a tous les
fantasmes. Puisque « cela nous dépasse », c’est forcément inquiétant. La confiance pour
étre accordée ne peut I'étre ici que sur une base irrationnelle, celle d’'un pari. Ce pari a été
relevé au niveau de l'usage des cartes bancaires en général, ou la confiance est accordée
par les consommateurs au systéme de gestion et de contrdle de ce mode de circulation
d’argent immatériel (systéme bancaire, technique et commercial). Ainsi, le probléme du
paiement en ligne n'est pas celui de I'usage de la carte bancaire en soi, il est celui du
terminal non spécifique que constitue concrétement pour le consommateur son équipement

informatique privé. On retrouve ici le blocage contextuel lié au fait d’étre « chez soi ».

Pourtant, le consommateur considére son domicile comme sa « base » et l'ordinateur
connecté qui en est le centre technique, social et marchand comme le point névralgique de
« reliance »%. L'ordinateur domestique symbolise le foyer et ses échanges avec le monde
extérieur : sa mémoire est extension des mémoires personnelle et familiale, sa capacité a
faire lien organise I'ouverture au monde et la construction de soi dans le rapport a l'autre. |l
est a la fois « organe » d’intimité et d’ouverture. Mais les enjeux qu’il centralise, en se
multipliant, font croitre en paralléle les angoisses liées aux fantasmes d’intrusion dans la vie
privée ou d’empéchement de la vie sociale. Ces peurs sont d’autant plus prégnantes aux
« acces », autrement dit aux points d’entrée et de sortie des données. Encore plus que le
stockage et sa protection, c’est la circulation qui est source de craintes : une fois sorti du
« giron » de la machine domestique, une fois passé le « firewall », comment garantir la
sUreté des routes du web, aussi mal famées que celles du Far West a sa grande époque ?

Les nouvelles techniques et technologies de communication ont toujours inquiété en termes

8 ROCHEFORT R., 1997, Le consommateur entrepreneur. Les nouveaux modes de vie, Paris, Odile Jacob, p. 77 et
chapitre 3 : « Lieux fixes et objets nomades ».
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de sécurité®®. Ici, les peurs sont d’autant plus vives que les données sont « stratégiques » :

elles ont trait a I'argent, mais également a la vie personnelle des individus.

La difficulté sur Internet, c’est que la confiance doit étre accordée a un systéme technique
dépersonnalisé, que personne ne « représente » clairement et dont personne n’est ni le

garant, ni le témoin, ni le guide.

Le paiement en ligne fragmente la transaction marchande

Par ailleurs, la carte bancaire change la relation a I'argent et a I'achat : en présentant une
matérialité uniforme, détachée du montant qu’elle porte y compris dans I'action du corps
qu’elle engage (on paye de la méme maniere 200 ou 2000 euros), elle connote l'infinitude de
la richesse. Par la centralisation technique et « disciplinaire » que nécessite son
fonctionnement, elle incarne également le contréle des individus dans notre société, et casse
du méme coup la réciprocité binaire de la relation marchande « classique ». Cette
intermédiation technique et « disciplinaire » du paiement se retrouve doublé dans le e-
commerce d'une intermédiation de l'interaction marchande (par une « machine »), qui

fragmente l'inscription de I'’échange dans I'espace et le temps.

Le vendeur se trouve théoriquement « superflu », ou du moins, s’il contribue a construire
la transaction marchande n’y est-il pas indispensable techniquement. La réciprocité de
'échange entre les deux partenaires de la transaction se trouve « intermédiée » par un
systéme technique tiers, qui chapeaute la relation et extrait la validation de la relation elle-
méme. Ce n’est pas le vendeur qui décide ou non s'il veut vendre a I'acheteur, c’est sa
banque, et plus précisément un réseau surplombant et complexe constitué d’organismes
divers : « La transaction entre acheteur et vendeur est remplacée par une double relation
verticale avec le systéeme bancaire. Le partenaire de I'échange est transformé en spectateur
neutre et relais non responsable de la communication entre le porteur et le centre
d’autorisation, ou disparait completement au profit d’'un terminal ». Mais ce qui disparait
aussi c’est « une personne avec laquelle il est possible de discuter, de négocier, une
personne qu’il est possible d’agresser, ou qu’'on peut tenter de séduire, avec laquelle on peut
marchander, a qui on peut demander un délai de paiement, bref, un médiateur et un

. . . . . 87
interpréte des contraintes économiques » .

8 SCHIVELBUSCH W., 1990, L'histoire des voyages en train, Paris, Le Promeneur.

8 Gueissaz, op. cit., p. 259.
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La carte bancaire change le rapport au temps marchand. Le temps de la relation
d’échange monétaire differe de celui de la relation d’échange marchand. L’achat est
effectué, mais le débiteur ne le sera que plus tard, et il le sera envers sa banque et non
envers son « fournisseur ». Le récipiendaire, de son cété, « touchera » I'argent et pourra le
réutiliser seulement sous délai, de fagon différée et contrélée (par sa banque, entre autres).
S’il s’agit d’un achat sur Internet, la transaction marchande elle-méme sera différée, le temps
de 'acheminement physique de I'objet matériel — nous reviendrons sur ce point. On constate
également avec la carte bancaire un changement du lien & I’espace: la transaction
monétaire est « explosée » en différents espaces, parfois « virtuels » ; la transaction
marchande aussi, a tel point que I'acheteur et le vendeur n’ont plus nécessairement de

contacts physiqueses.

Cette complexification de la transaction marchande a pour conséquence une
complexification de la construction de la confiance qui lui est inhérente. Les intermédiaires
se multiplient et avec eux les « prises de risque » donc les nécessaires accords de la

confiance.

Le contexte de médiation sociale de I'usage habituel de la carte bancaire

Si l'acheteur et le vendeur n'ont plus « nécessairement » de contacts physiques, en réalité,
ils en ont bien souvent — pas forcément I'acheteur et le vendeur spécifiquement, mais du
moins I'acheteur et un « représentant » du vendeur. Car enfin, qu’est-ce qui change avec
Internet, et qui mettrait mal a l'aise le payeur jusqu’'a I'empécher de passer a l'action ? La
grande différence, c’est I'absence de contréle social «physique» lors de la
transaction. Méme si théoriquement, le paiement par carte dispense de vendeur, cette
hypothése n’est mise a I'épreuve que pour les distributeurs automatiques et sur Internet.
Certes les Francais sont habitués a « dégainer » leur carte bleue dans des circonstances
trés diverses, preuve gqu'ils trouvent le systeme technique soutenant leurs transactions assez
fiable pour lui confier leur code secret, par exemple. Cependant, a bien y regarder, la
médiation technique est toujours redoublée d’au moins une médiation humaine
lorsqu’il s’agit de payer avec une carte bancaire, et bien souvent d’'une médiation humaine
principale appuyée par une médiation humaine secondaire incarnant la responsabilité
commerciale : la caissiére du supermarché ou le serveur du restaurant sont non seulement

«acteurs » et «témoins » de la transaction (et 'humanisent tout en la codant comme

8 Cce qui n’est pas nouveau, faut-il le souligner, mais qui vient s’ajouter a une multitude de spécificités.
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commerciale), mais ils sont appuyés en cas de litige par le directeur de I'établissement,

« figure traditionnelle » de la transaction marchande.

Et lorsqu’on confie sa carte a une machine, c’est plus souvent pour « retirer » de I'argent que
pour en laisser, et surtout cette machine donne tous les signes d’appartenance a un systéme
social (commercial) identifié, reconnu et physiquement proche: le banquier qui sera
disponible pour des explications éventuelles (quitte a devoir attendre les horaires d’ouverture
de la banque), 'employé SNCF auprés duquel il sera possible d’avoir recours en cas de
probleme... La médiation humaine n’est pas loin : « on peut toujours discuter » et grace au
face a face, faire preuve de sa « bonne foi » ou au contraire user « physiquement » de sa

ténacité de client mécontent.

Le sentiment de sécurité commerciale ne se joue donc pas tant dans le transfert de la
confiance dans le systéeme technique bancaire que dans son cautionnement par des
personnes physiques présentes lors de la transaction — les mémes d’ailleurs qui
participent de la qualification de la relation en relation marchande, grace a leurs costumes,
leurs attitudes, leurs paroles, bref, leurs prises de rbles en tant que vendeurs (mais aussi

acheteurs ou prospects).

Le déficit de sentiment de sécurité commerciale sur Internet

C’est justement ce qui fait défaut sur Internet: les garants personnifiés par les acteurs
commerciaux traditionnels. Ici, un décentrage du regard est nécessaire, ou plus exactement
un élargissement de la focale. Comme avec I'usage de la carte bancaire en général, qui ne
repose pas tant sur le systéeme technique en jeu que sur son replacement dans un contexte
social commercialement « rassurant », les explications quant aux réticences de son
utilisation sur Internet sont a chercher au-dela de I'écran.

Il est possible que I'usager hésite a se servir de sa carte bancaire sur Internet parce
gu'il est seul chez lui. Expliquons-nous : le double caractére privé et solitaire de I'achat en
ligne entraine de fait une absence de témoins a la transaction. Nous avons montré que ces
« témoins » étaient également des acteurs et servaient autant a la caractérisation de la
relation en ftransaction marchande qu'a la sécurisation de [I'échange monétaire.
Manifestement, la machine, aussi complexe le systéme technique qu’elle abrite soit-il, n’est
pas assimilée a un étre humain. Il lui manque notamment la dimension psychologique offrant
une marge de manceuvre a la transaction — alors justement que ses concepteurs pensaient
qu’en la gommant, ils augmenteraient le degré de croyance dans sa fiabilité. La question

n‘est pas tant de penser que la machine peut se tromper, que de craindre qu’elle ne
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« comprendra » pas qu’une erreur ait pu avoir lieu. Et les membres de la famille, les amis ou
les collégues présents lors de l'achat éventuel ne sont pas considérés comme des
« témoins » possibles de la transaction, ils ne peuvent que trés secondairement lui servir de
garants. De plus, le lieu de la connexion (le cadre privé de son domicile ou de celui d’'un ami,
le cadre d’'une bibliothéque, d’un cybercafé ou méme du lieu de travail) n’apparait que trés
difficilement comme apte a constituer le décor d’une transaction marchande privée. Ce n’est
gu’au prix d'une mise en scéne codifiée et toute particuliere que ce type de décor peut

participer de la qualification d’une relation en relation marchande.
En résumé, sur Internet, il « manque » :

e un « témoin » de la transaction monétaire qui la sécurise au-dela du technique en
s’en portant garant (via son incarnation du cadre social de référence, celui de

I'entreprise s’il est vendeur, celui de la société civile s'il est acheteur ou prospect) ;

e de fagon générale un interlocuteur commercial, qui met en présence d'une
« relation » et qui peut, en endossant un réle social, participer de la qualification de

cette relation en transaction marchande ;

e un « décor » matériel et symbolique qui participe également de cette qualification.

Aussi « primaires » ces explications apparaissent-elles, elles n’en demeurent pas moins des
clefs de compréhension des comportements des consommateurs. Bien entendu, ces
derniers évoluent, et I'expérimentation généralisée des diverses formes de commerce a
distance a « préparé le terrain » pour le commerce en ligne. Des décennies aujourd’hui ont
permis aux acheteurs de tester les systémes techniques a I'ceuvre dans le commerce a
distance et surtout les systémes sociaux qui les sous-tendent. La confiance s’est construite

et cristallisée dans les marques leaders.



Qu’est-ce qu’lnternet a changé aux modes d’achat des Frangais ? 86

Quelle différence alors entre le commerce a distance « classique » et sur Internet ?

Le commerce a distance « classique » appartient au monde du papier, une matiére « alliée »
depuis fort longtemps a la monnaie et la circulation de I'argent: on feuillette un gros
catalogue, on marque certaines pages, on remplit un bon de commande, on envoie un
cheque... Alternativement on utilise sa carte bancaire mais dans ces cas-la c’est au
téléphone qu’a lieu I'opération, et I'intermédiation technique est alors bien redoublée d’une
intermédiation humaine, dont la voix, et parfois I'énonciation du nom de [I'hote(sse),

constituent la preuve physique rassurante.

Sur Internet, c’est a une machine que l'on confie ses chiffres magiques. Pas de présence
humaine a I'horizon. La résistance a I'achat se trouve réduite a I'activation d’'un effrayant
imaginaire lié aux nouvelles technologies. Le mécanisme est irrationnel, comme l'est une
bonne part de la construction de la confiance. Rien a faire, on ne se sent pas en sécurité
commerciale. On est seul, on est chez soi, face a I'écran — écran qui se fait miroir et renvoie
a ses propres angoisses. Car finalement, le manque de confiance en la machine n’est-il pas
finalement un manque de confiance dans ses propres capacités a constituer la trace et le
témoin de ses propres actes (d’achat)? Un manque de confiance dans sa « réalité
existentielle » (I'ai-je bien fait ?) comme un manque de confiance dans sa « crédibilité

sociale » (me croira-t-on) ?

En bref, ce n’est pas payer avec la carte bleue qui fait peur, mais le faire sans autres garants
que soi-méme et un systéme technique impersonnel, autrement dit le faire tout seul chez soi,
en se sentant « un peu béte » devant la machine. Il n'y a pas de geste « de la main a la
main » (qui subsiste avec 'usage des terminaux portatifs), pas de transaction corps a corps

(qui subsiste avec la sensorialité de la relation téléphonique).

De plus, si la difficulté a payer en ligne rejoint la difficulté a qualifier le rapport a la machine
comme transaction marchande (ou est la relation sociale ?), il en est le symptdme mais ne

s’y réduit pas. D’autres éléments entrent en jeu.
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d. Une « toile de fond » trop immatérielle

Notamment, I'imaginaire qui encadre la transaction potentielle n’est pas assez en phase

avec l'idée de sécurité « nécessaire » au passage a I'acte d’achat.

Un imaginaire diffus et délétére qui « inhibe » le processus d’achat

e |’imaginaire encadre le passage a 'action

Anthropologue de la consommation, Dominique Desjeux89 montre l'importance de replacer
'achat dans un continuum large et complexe incluant la production et la distribution en
amont, l'usage et le rebus en aval, et les questions de transport et de stockage de fagon
transversale. Il insiste sur la nécessité de penser I'achat en lui-méme comme un processus
de décisions aboutissant a un passage a I'action : la transaction commerciale a proprement
parler. Outre la réunion des conditions matérielles jugées indispensables a sa faisabilité, la
transaction ne peut avoir lieu que dans le contexte d’un encadrement symbolique qui
« code » ces conditions matérielles comme commerciales et « libére » le passage a I'action.
La « force de I'habitude » et la « routinisation » de I'action en sont deux modes privilégiés et
dominants dans la réalité. La « ritualisation » peut également constituer ce cadre, comme sur
les marchés forains, nous I'avons signalé, ou la mise en scéne et le jeu des acteurs sociaux
sont poussés a leur paroxysme tout en demeurant dans les frontiéres strictes d’une
morphologie stable et répétée pour conserver leur « efficacité symbolique ». Quand la
structuration fait défaut, c’est I'imaginaire au sens large qui vient autoriser ou non la prise de

risque du passage a l'action.

e |« immatériel de I'immatériel » lié€ aux nouvelles technologies entrave le e-commerce

A partir du moment ou l'utopie de la communication, au sens que lui donne Philippe Breton,

- s i 90 . )
celui d’'un modéle idéal vers lequel tend l'action™, présente un contenu évanescent centré
sur la notion de « dématérialisation », on comprendra aisément le hiatus entre I'imaginaire

d’Internet et 'usage que le e-commerce voudrait lui voir endosser.

8 DEsJEUX D., 2003, Les sciences sociales, Paris, PUF, coll. « Que sais-je ? ».

0 BreTON P., 1992, L'utopie de la communication, Paris, La Découverte, coll. « Essais ».
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Le « messianisme high-tech »*'

associé aux nouvelles technologies est a double face:
espoir d’'amélioration du genre humain (purification) et peur de sa perte (culpabilisation).
Cette ambivalence se décline dans le rapport entretenu par les consommateurs aux objets
matériels : entre fascination et crainte du « virtuel », qui par définition, ouvre a tous les
possiblesgz, entre désir de maitrise et découragement, voire auto-exclusion devant la

nouveauté.

Les imaginaires associés aux nouvelles technologies trouvent leurs racines dans des
représentations développées avec l'avénement de [I'ére industrielle, technique puis
informatique. Relayés aussi bien par la science-fiction (littérature, bande dessinée, cinéma)
que par les médias et dans une certaine mesure les sciences, de puissants stéréotypes
placent les nouvelles technologies comme symptdme et embléme d’'un processus (lié a la
Modernité et au Progrés) qui tendrait a réduire, voire a annihiler la place du corps et des
objets matériels dans les activités humaines (substitution de la force et de l'intelligence des
individus par celles des machines, déréalisation des rapports sociaux, rupture de I'ancrage

physique des identifications) — processus qui peut s’apparenter a une « dématérialisation ».

Internet, notamment, concentre et cristallise la dualité d’une « reliance » universalisée et tout
a la fois déshumanisée. La chimére de I'androide oscille ainsi entre I'image d’'un corps
prothése « vidé » de sa substance psychique (réduit a sa matérialité) et celle d’'un « pur »
esprit au corps atrophié et largement projeté dans l'univers informationnel du « virtuel »
(expurgé de sa matérialité)®®. Avec le « virtuel », on est plus dans un changement de rapport
au réel que dans une évolution du rapport a la matérialité (bien que les deux soient
interdépendants). L'idée de « virtuel » va plus loin qu'un strict rapport aux objets, elle
englobe d’emblée un lien au monde connoté comme défaillant, voire pathologique quand le
discours psychiatrique s’en méle. La notion renvoie a une perte de soi, un décrochement de
la « réalité » qui tend a étre condamné, sur le plan moral sinon sanitaire. Elle indique plutdt
un phénomeéne difficile a maitriser, qui peut « emporter » I'individu et le couper du monde,

des autres et de lui-méme... Rien de trés rassurant !

" BALANDIER G., 2001, Le Grand Systéme, Paris, Fayard.

2 RoUSTAN M. (dir.), 2003, La pratique du jeu vidéo: virtualitt¢ ou réalité ?, Paris, L'Harmattan, coll.
« Consommations et Sociétés ».

% FLicHY P., 2001, L'imaginaire d'internet, Paris, La Découverte, coll. « Sciences et société » ; RIGAUT P., 2001,
Au-dela du virtuel. Exploration sociologique de la cyberculture, Paris, L’'Harmattan ; BRETON P., 1995, A I'image de
'Homme. Du golem aux créatures virtuelles, Paris, Le Seuil.
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Un manque « physique » de « prises » matérielles

En d’autres termes, et pour reprendre le filtre analytique de Robert Rochefort®, directeur du
CREDOC, puisque I'« immatériel » des nouvelles technologies, au sens d’'imaginaire associé
a une marchandise, est justement celui d’'un monde « immatériel »* (intangible, impalpable),
il est d’'un recours ambigu dans le processus d’achat. D'un c6té, dans les représentations,
méme s'il effraie, il fascine et attire en réduisant les contraintes spatiales et temporelles, en
les contractant jusqu’a les nier, en libérant ’homme du poids de la matiére, en quelque sorte.
De l'autre, du coté des pratiques, au mieux il déconcerte, tant les difficultés techniques liées
a la maitrise de I'appareil témoigne d’'une matérialité bien réelle et méme « rebelle », au pire
il décourage, tout du moins d’'une commande en ligne, qui voit s’ajouter aux premiéres
difficultés citées celles, supposées, liées a la « matérialisation » souhaitée de cette

commande (livraison).

Ceci nous améne a d’autres aspects du probleme de la méfiance vis-a-vis du systéme
technico-commercial que constitue le e-commerce : les difficultés et malaises liés a 'usage
des sites commerciaux, et les doutes et craintes quant aux produits eux-mémes, a leur

livraison et a leur suivi aprés la vente.

D’apreés Shankar et alii, la « cyber-confiance » (confiance en tout ce qui touche a Internet)
est trés proche de la confiance « classique »* en ce sens qu’elle est fondée sur la mémoire
et [l'expérience. Toutefois, le caractére «immatériel» des transactions, grande
caractéristique du e-commerce, demeure source de méfiance” : 'absence de vendeurs, de
contacts avec les autres clients, de possibilités de toucher les choses, de les sentir, etc. Sile
manque d’acteurs et de témoins tend a inhiber la transaction marchande, comme nous
'avons montré, l'impossibilité d’'user de son corps dans I'appréhension des biens et leur
« authentification », autrement dit le non usage de I'« expertise corporelle »*® dans la

procédure de reconnaissance des situations, constitue un frein important a I'achat.

4 ROCHEFORT, op. Cit.
9% RousTAN, 2004, op. cit.

% SHANKAR V., URBAN G. L. et SULTAN F., « Online trust : a stakeholder perspective, concepts, implications and
future directions », in Journal of Strategy Information Systems, vol. 11, pp. 325-344.

7 CLIQUET G., FADY A. et BASSET G., 2002, Management de la distribution, Paris, Dunod.
% BEssy C. et CHATEAURAYNAUD F., « Les ressorts de 'expertise. Epreuves d’authenticité et engagement des

corps », Raisons pratiques n°4: Les objets dans I'action. De la maison au laboratoire (dir. CONEIN B., DODIER N. et
THEVENOT L.), Paris, EHESS, 1993.
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e. Les inquiétudes et leurs réponses possibles

Malgré quelques spécificités inhérentes a chaque marché - la dimension prix semble réglée
dés le choix de la gamme et n’apparait plus ensuite pour ce qui est de I'achat de produits
high-tech — les cyber-acheteurs développent des attitudes assez homogénes sur Internet. Ce
canal de distribution permet une approche différente du processus d’achat en permettant de
comparer les offres. Il permet de gagner du temps et d’aller plus vite dans ses achats.
L’approche du marché est différente en ce sens qu’lnternet permet d’acheter des produits

rares, étrangers ou d’occasion par des canaux différents (entre particuliers).

Au dela de ces changements, Internet introduit une profonde modification dans les modes
d’achat, due au mode de transaction commerciale réalisé. Acheter en ligne est source de
doutes et de craintes pour les internautes. lls ont trait, pour une part, a la dimension
monétaire de la transaction, pour une autre, a sa dimension commerciale, et enfin a son
caractére dématérialisé et déshumanisé. Pour Bélanger, les inquiétudes et attentes des

internautes dans un contexte de cyber-achat peuvent se regrouper comme suit :

e La protection des données personnelles (vis-a-vis d’un contrle de I'Etat aussi
bien que d’'un usage par les « hommes du marketing », voire d’un piratage par des
hackers) entrainant « un besoin de contréle sur les informations privées intenses »®.
Notons qu’en 2000, sur une centaine de sites étudiés, la CNIL considérait que 55%
des sites marchands n’avaient pas déclaré leurs fichiers et que 97% d’entre eux

avaient cédé leurs informations & des tiers'®.

e L’intégrité de la transaction entrainant une demande de sécurisation du paiement
en ligne. Notons que les « victimes » principales de malhonnéteté en la matiére sont
les commergants eux-mémes, qui ne se plaignent pas par souci de préserver la
confiance. Il s’agit surtout, pour le consommateur, de rationaliser sa crainte diffuse et

irrationnelle et de la cristalliser sur le paiement en ligne.

e La fiabilité des parties en présence, qui justement, ne sont en présence que

virtuellement, avec parfois des grandes distances géographiques mais aussi

99 BELANGER, op. cit.

190 Cité par BELANGER, op. Cit.



Qu’est-ce qu’lnternet a changé aux modes d’achat des Frangais ? 91

culturelles. La possibilité d’anonymisation, donc de changement d’identité mais aussi
de «disparition » immédiate, est le lit d’angoisses ayant trait a la pérennité du
partenaire commercial. La reconnaissance et la notoriété des vendeurs peuvent

compenser ces craintes.

e Laclarté des informations sur les produits, y compris celles concernant I'offre de
vente (avec les prix et colts annexes a la commande), les disponibilités et les délais

de livraison.

e Le fonctionnement du site et son utilisation, c’est-a-dire la confiance dans la
faculté de I'entreprise a mettre au point un site efficace pondéré de la confiance en sa
propre capacité a utiliser un site. Rappelons a cette occasion que la technologie en

1

elle-méme est le premier objet de la confiance’ et que l'acceptation de ladite

technologie est influencée par sa facilité d’utilisation et la perception de son utilité ',

Pour que la confiance puisse s’établir, le systéeme doit faire montre de sa totale fiabilité
technique en plus d’une facilité d'usage, mais il semble inéluctable qu’il se résolve

également a « se repeupler ».

Les réponses « techniques »

e |Le design comme réponse « technique »

Les réponses « techniques » a ces craintes se concentrent dans I'espace dynamique de
I'écran qu’occupe I'offre marchande en question : le design au sens large (allure générale,
construction et ergonomie) est quasiment la seule «prise» disponible pour le
consommateur. C’est le lieu de I'établissement d’'une confiance « intuitive » (qui n'a de
spontanée que le ressenti, puisqu’elle est essentiellement conditionnée par I'habitus du

cyber-consommateur).

Le design dans tous les cas, doit au minimum faire preuve de « convivialité » pour

décomplexer l'internaute et tout simplement le faire parvenir a ses fins — surtout si I'achat fait

191 MARCELLA A. J., « Establishing trust in vertical markets », in The Institute of Internal Audiors, Altamonte Spring,
FL, 1999

2 pavis F. D., « Perceived usefulness, perceived ease of use and user acceptance of information technology »,
MIS Quarterly, vol. 13, n°3, sept.1999, pp. 329-340.
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partie de celles-ci (78% des internautes non acheteurs de leur matériel high-tech ont cité ce

frein a leur décision).

e | ’homologation par des tiers

Sur le plan de la protection des données personnelles, notamment bancaires, 'homologation
par un tiers apparait comme le meilleur gage. L’apposition de sceaux constitue un marquage
visuel efficace en termes de réassurance'®. L’existence d’organismes certificateurs et leur
visibilité sur les sites multiplient pour le consommateur les sources d’information, si possible
crédibles (en France, les moyens limités de la CNIL rend son action quelque peu symbolique
a ce sujet). Sur un autre plan, celui de la qualité des produits et des services rendus par le
commergant, la mise en ligne de témoignages de clients satisfaits ou I'existence de forums
peuvent contribuer a faire exister une communauté d’acheteurs et de prospects faisant
cruellement défaut au e-commerce'®. Sur un autre plan encore, I'apport de « preuves »
quant a la pérennité de I'entreprise peuvent contribuer a sa crédibilité, par exemple sous la
forme d’une revue de presse (son existence méme peut également étre « prouvée » par des

photographies de son siége social).

Les réponses « relationnelles » : orientation client et communauté

D’une fagon générale, « Le "travail relationnel” qui se déploie sur le marché vise bien, pour
une large part, a réencastrer les relations marchandes dans un registre "maison”, a situer le
rapport de clientéle dans un monde ou les acteurs pensent leurs échanges en termes
d’appartenance, de communauté, de réciprocité »'%°. Comment transposer ce phénoméne

sur Internet ?

103 BELANGER, op. cit.

1% Amazon.com, Fnac.com ou e bay utilisent des systémes d’évaluation par les usagers.

1% CocHoy, op. cit., p. 5.
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Au-dela des améliorations techniques, Bélanger identifie deux vecteurs de confiance pour
les sites de e-commerce, autrement dit deux facteurs d’amélioration possible des achats sur

Internet, dans une optique de « réhumanisation » :

e I« orientation client » des sites, c’est-a-dire « tous les éléments qui montrent que le

site est avant tout construit pour les clients » ;
e la mise en place de communautés sur les sites Internet.

Bélanger a testé son idée de « réhumanisation » des sites de e-commerce sur plusieurs
exemples grandeur nature'®. Les résultats sont mitigés dans la mesure ou les
expérimentations faites sur des sites de vente aboutissent certes a une fidélisation des
internautes mais pas a une augmentation des achats, tout du moins a court terme. Les sites
expérimentés deviennent des sites de référence, mais l'auteur n’a pu vérifier I'efficacité
proprement commerciale de cet état de fait, que I'on peut supposer de toute fagon bénéfique

a la marque.

Méme si le test in vivo de ses hypothéses améne I'auteur a nuancer ses résultats, nous
trouvons sa réflexion intéressante. En effet, on y retrouve a la fois une préoccupation pour
les « prises » physiques et symboliques permettant au consommateur d’identifier la situation
comme pouvant relever dune transaction marchande, et un double souci de
« réhumanisation » de cette situation, tant du cété de l'indispensable interaction vendeur-
acheteur que de celle, transversale, d’une possibilitt de communication entre acheteurs et

prospects eux-mémes.

L’'auteur arrive a l'idée d’'une « confiance relationnelle » qui serait a méme d’assurer un
avantage concurrentiel décisif sur Internet : « en effet, les différents mécanismes comme les
mécanismes sociaux qui permettent la relation entre les deux parties sont complexes et donc
difficilement imitables par les concurrents alors que les mécanismes plus institutionnels
notamment techniques et technologiques peuvent étre copiés avec le temps »'”. Nous

partageons cette conclusion.

"% Dont la confidentialité sera préservée ici (BELANGER, Op. Cit.).

197 BELANGER, op. cit., p. 100.
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V. EN QUOI INTERNET A CHANGE LES MODES D’'ACHAT
DES FRANCAIS EN TANT QUE SOURCE
D’'INFORMATIONS ?

Nous l'avons vu, les raisons qui « empéchent » les internautes d’acheter sur Internet sont
multiples et se cristallisent sur le sentiment général d’'un déficit de confiance. Si certains vont
« jusqu’au bout » avec Internet et procédent a une transaction en ligne (un internaute sur dix
seulement dans le cas étudié), la grande majorité « bifurque » finalement vers un magasin
«en dur» ou s’y dirige comme prévu initialement, aprés avoir simplement cherché des

informations sur Internet.

Au final, nombreux sont ceux qui utilisent Internet dans leur recherche d’informations
préalable a I'achat (un tiers des cas) et c'est surtout dans ce rble ressource qu’lnternet a

modifié le comportement d’achat des Francais.
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1. INTERNET SIMPLIFIE, ENRICHIT ET ACCELERE LA RECHERCHE
D’INFORMATION

Parmi les internautes, le sentiment qui domine quant a l'usage d’Internet dans la préparation
de 'achat est celui d’'une simplification de la recherche et d’'une grande variété d’informations

a disposition, notamment sur les prix, mais aussi sur la gamme des produits existants.

Figure 26 : Influence d’Internet sur la préparation de I'achat et la recherche d’information

Q : « En matiére de recherche d'information, grace a Internet, diriez-vous que... ? »
Base : adultes de 18 ans et plus ayant acces a Internet (N=593)

Gagner du temps en simplifiant la préparation de

0,
l'achat | 62%
S'informer plus sur les produits |56%
Comparer plus les prix des produits entre eux |56%

Moins solliciter les conseils des vendeurs en

. | 45%
magasin
Découwvrir de nouveaux produits |44%
Etre plus attentif aux opérations promotionnelles |40%
Etre plus exigeant face aux vendeurs en |40°/
0

magasins

S'informer moins par des rewues ou des
magazines

S'informer moins auprés d'amis ou de membres
de la famille

|31%

27%

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005
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a. Gagner du temps

En matiere de recherche d’information, sur 'ensemble des internautes, une large majorité
(62%) estime que la simplification apportée par Internet a la préparation de I'achat permet de
« gagner du temps ». Déja fortement présente chez ceux qui n’ont jamais passé le cap de
'achat en ligne (44%), cette idée se confirme chez ceux qui ont franchi le pas (72%) et
devient tout a fait dominante chez ceux qui sont expérimentés en matiere de cyber-achat
(89%). Qu’Internet fasse gagner du temps en terme de préparation a I'achat, c’est certes une
idée regue largement partagée, mais c'est aussi une représentation confirmée par

I'expérience.

b. Comparer les prix

Plus de la moitié des internautes (56%) considérent « comparer plus les prix des produits
entre eux » grace a la recherche d’information sur Internet. La aussi, c’est un sentiment qui
augmente avec la pratique du cyber-achat (le taux monte a 79% chez les cyber-acheteurs

confirmés) : plus on achéte sur le net, plus on compare les prix avant d’acheter.

Notons également que 40% des internautes déclarent étre plus sensibles aux opérations

promotionnelles grace a la recherche d’'information sur Internet.

c. S'informer plus

56% des internautes déclarent de fagon générale « s’'informer plus sur les produits qu’fils]
souhaitent acheter ». Ce taux monte a 70% chez ceux qui ont déja effectué quelques achats
sur Internet et culmine a 89% chez les cyber-acheteurs expérimentés. C’est donc un
mouvement qui se confirme au cours de I'expérience lorsque celle-ci aboutit a I'achat d’'un
produit. Une partie des informations recueillies concerne la gamme des produits puisque
44% des internautes disent avoir découvert de nouveaux produits grace au net (une

proportion qui passe a 65% chez les cyber-acheteurs confirmés).

Il ne semble qu’il y ait plus un effet cumulatif qu’'un effet de vases communiquant entre
sources d’informations : dans la grande majorité des cas, on ne s’'informe pas moins aupres
de ses amis ou des membres de la famille (pour 74%) ni au sein des revues et magazines

(69%). Toutefois, on a tendance a délaisser quelque peu ces deux sources d’information au
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fur et a mesure que la pratique du cyber-achat se développe. Ainsi, 63% des cyber-
acheteurs et 54% chez les cyber-acheteurs confirmés cherchent a s’informer au sein de

revues et de magazines.

De méme, on continue (a 55%) a solliciter les conseils des vendeurs en magasin, mais on le
fait de moins en moins en s’aguerrissant a la pratique du cyber-achat (24% chez les cyber-

acheteurs confirmés).

Dans tous les cas, le comportement qu'on met alors en oeuvre se trouve modifié par la
quantité et la qualité des informations recueillies sur Internet. Notamment, fort de cette
« expertise », le prospect aura tendance a se montrer plus exigeant face au vendeur (40%
des internautes en général) — et ce d’autant qu’il a accumulé de I'expérience en tant que

cyber-acheteur (56% des « confirmés »).
Figure 27 : Nombre de sources d’information sollicitées selon le lieu d’achat
d’un produit high-tech

Q : « Pour acheter cet appareil high-tech, avez-vous cherchez de l'information aupres de... ? »
Base : adultes de 18 ans et plus ayant acheté un produit high-tech dans les cing derniéres années

(N=698)
37%
0, 0,
35% 36% 36%
mMagasin
Ml Internet
24%
21%
8%
3%
aucune source Une source Deux sources 3 sources et plus

Source: CREDOC, Enquéte Consommation, 2005
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La tendance a I'accumulation des sources d’informations semble confirmée par la mesure du
nombre de ces sources sollicitées durant la phase préparatoire a I'achat d’'un appareil high-
tech sur Internet: 63% des répondants ont eu recours a au moins deux sources
d’'informations, contre 56% de ceux qui ont acheté leur produit high-tech en magasin. 24%
des cyber-acheteurs n’en ont mobilisé qu’une seule, contre 35% parmi ceux qui ont acheté

un appareil high-tech en magasin.

2. L'EXEMPLE DU HIGH-TECH

Nous allons reprendre I'exemple de l'achat du matériel high-tech pour identifier les
mécanismes liant les différentes sources d’informations utilisées en amont de I'achat et

cerner la dynamique unissant les différents canaux de distribution, en ligne et « en dur ».

a. Un tiers des acheteurs a fait une recherche sur Internet

Si concernant le matériel high-tech, dans un cas sur dix, la transaction s’est faite sur Internet,
dans un cas sur trois, l'acheteur s’est servi d’Internet dans sa recherche
d’informations sur le produit (ce qui représente 44% des internautes ayant acheté un
matériel high-tech). Méme si la mobilisation des réseaux de distribution « classiques »
demeure plus fréquente concernant cet achat technologique (deux tiers des répondants ont
effectué une recherche en magasin), Internet peut aujourd’hui étre considéré comme un réel

complément (plutét qu’une alternative) en terme de recherche d’information.

Internet, comme nouveau moyen de circulation des informations, mais également des
marchandises, a révolutionné le processus d'achat — essentiellement en amont de la
transaction a proprement parler, mais pas seulement, comme nous le verrons, puisque

I'équilibre de la relation marchande de face a face s’en trouve bouleversé.

Ceux qui se tournent vers Internet pour leur recherche d’information, dans le cas du high-
tech, sont plus sensibles au prix. 55% des personnes citant le fait que les produits soient

moins chers sur Internet ont cherché de I'information sur le net, contre 51% en population
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générale. lls sont en revanche moins sensibles aux préoccupations éthiques, qu’elles soient
écologiques (36% contre 39% en population générale), sociales (34% contre 38%) ou
humanitaires (22% contre 27%). lls sont également moins préoccupés par la provenance
territoriale du produit. 34% des consommateurs qui se tournent vers Internet pour leur
recherche d’information sont incités a l'achat d'un produit parce qu’il est « fabriqué en
France », contre 47% en population générale. 27% d’entre eux sont incités a I'achat d’un

produit pour son caractére régional, contre 31%.

b. Unerecherche d’information plus efficace et plus agréable

Globalement, les motivations a la recherche d’information sur Internet se focalisent sur la
grande richesse de ce média en la matiere, le gain de temps qu’elle représente et le confort

qu’elle apporte.

Figure 28 : Pourquoi rechercher de I'information sur Internet ?

Q : « Pourquoi utilisez-vous Internet pour rechercher des informations ? »

Base : adultes de 18 ans et plus ayant recherché des informations sur Internet pour acheter leur
dernier appareil high-tech (N=205)

Il'y a plus d'information | |79%
Je gagne du temps | |79%
Je reste chez moi | | 75%
Clest plus agréable | |68%
C'est moins cher | 48%

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005

Ceux qui utilisent Internet pour se renseigner sur le produit high-tech qu'ils désirent acquérir
sont attirés par le fait d’y trouver plus d’informations (79%) et de gagner du temps (79%),

notamment du fait de rester chez soi, qui représente également une justification importante
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(75%). Une bonne part d’entre eux (68%) estime ce mode de recherche globalement « plus

agréable ».

Ainsi, la recherche d’information effectuée sur Internet, si elle est motivée par des questions
d’efficacité et de performance (plus d’informations plus rapidement), répond également a
des exigences en termes d’agrément et de confort de la démarche, qui n’implique ni sortie

du domicile ni confrontation a un vendeur.

c. Les sites consultés pour larecherche d’information : la force des
habitudes

Les consommateurs qui sont allés rechercher de I'information sur Internet pour préparer un

achat d’'un appareil high-tech ont eu recours a trois moyens pour les choisir.

Figure 29 : Types de site consulté lors de la préparation de I'achat d’un appareil high-tech

Q : « Sur quels types de site avez-vous effectué vos recherches pour cet appareil high-tech ? »

Base : adultes de 18 ans et plus ayant recherché des informations sur Internet pour acheter leur
dernier appareil high-tech (N=205)

Sites de magasins reconnus | 67%

Moteurs de recherche | 64%

Sites de marques | 51%

Comparateurs de prix |47%

Sites de vendeurs uniquement
présents sur le net

| 46%

Portail de fournisseurs d'acces | 30%

Forums, newsgroups | 25%

Guides d'achaten ligne | 23%

Sites d'encheres 19%

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005
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Un découpage vendeurs / intermédiaires / pairs

e Priorité aux marques

Les consommateurs de high-tech ayant cherché des informations sur Internet lors de leur
dernier achat ont privilégié pour deux tiers d’entre eux (67%) les sites de magasins reconnus
et existant « en dur », comme fnac.com et darty.com, suivis par les sites de marque (51%)
ou aux sites de vendeurs exclusivement présents en ligne (46%). Ces deux derniers types
de sites (marques et « pure players ») sont de plus en plus fréquentés au fur et & mesure
que le nombre d’achats effectué sur Internet augmente, alors que le taux de fréquentation

des sites de vendeurs « classiques » demeure relativement stable.

e Les portails et moteurs

Une grande majorité des internautes chercheurs d’informations sur le net (64%) ont recours
aux moteurs de recherche comme poéles ressources quant aux produits. Ce taux augmente
avec le nombre d’achats effectués en ligne, pour atteindre 70% chez les « gros » cyber-

acheteurs.

30% des internautes naviguent sur les portails des fournisseurs d’accés pour trouver des
informations sur les produits. Cette pratique est plus le fait des internautes débutants'®

(36%) et des internautes confirmés (29%).

e Place aux spécialistes des prix sur Internet

47% des Frangais ayant cherché de [linformation sur Internet sont passés par un
comparateur de prix (de type Kelkoo, Prix du net, Monsieur Prix, etc.) et 23% ont fait appel a
un guide d’achat en ligne (DVDpas cher.net, planeteachat.fr). Le recours aux comparateurs
de prix est nettement plus important chez les gros cyber-acheteurs. 40% des personnes
n’ayant jamais acheté via Internet ont recherché de I'information sur un site comparateur de
prix. C’est le cas de 41% des individus ayant acheté entre 1 et 3 produit sur le net. Cette
proportion passe a 56% parmi ceux qui ont réalisé plus de 3 achats sur Internet. En
revanche, le taux dusage des guides d'achat pour la recherche dinformations est

relativement stable.

198 Est dénommé comme un internaute débutant, toute personne ayant acces a Internet depuis moins de 2 ans.
Est dénommé comme internaute confirmé, toute personne ayant acces a Internet depuis plus de deux ans.
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e |’importance des pairs

L’information est également recherchée du cbété des consommateurs, puisque 25% des
répondants (personnes ayant recherché des informations sur le net pour acheter leur dernier
appareil high-tech) sont allés sur des forums ou dans des newsgroups et 19% sur des sites
d’enchéres, lieux de prédilection des amateurs en tous genres. Le recours aux forums et
newsgroups concerne surtout les gros cyber-acheteurs. 21% des personnes n’ayant jamais
acheté sur Internet ont eu recours a des forums ou des newsgroups pour s’informer, contre
31% parmi ceux qui ont acheté au moins 4 produits (22% parmi ceux qui ont acheté entre 1

et 3 produits sur Internet).

Des informations sur le produit comme objet et comme marchandise

La recherche d’informations oscille entre centration sur le produit et centration sur la
marchandise : c'est tant6t I'objet en lui-méme qui intéresse l'internaute, notamment dans
sa dimension technologique qui implique de se plonger dans les données spécialisées, de
trouver les fiches techniques et de sonder les avis de consommateurs, tantot I’objet en tant
gue marchandise, autrement dit ses caractéristiques de mise sur le marché : modes de

distribution, stockage et transport, et surtout prix.

Par exemple, parmi ceux qui ont cherché le prix le plus bas aprés avoir choisi le modéle
(38% des consommateurs de high-tech), un tiers déclare s’étre renseigné « de toute part » et

un quart s’étre dirigé spécifiquement vers Internet.

Une prime a I'ancienneté et une fidélité a la marque

Les réflexes sont conservés et quand il s'agit de high-tech, on « se proméne » en ligne
comme on se promenerait en ville, a la Fnac ou chez Darty. D’ailleurs, cela semble étre
souvent pour y « faire un premier tour » (virtuel) que le site est visité, quand ce n’est pas
simplement pour aller voir ou se trouve le site de vente « en dur » et vérifier ses horaires

d’ouverture.

De plus, si la marque constitue un gage de qualité et de sécurité et participe ainsi de la
construction de la confiance, il est probable que le futur acheteur de high-tech, dans sa
quéte de garanties et suivant 'adage selon lequel « deux précautions valent mieux qu’une »,

préfere adjoindre a la marque du produit visé celle apportée par le magasin distributeur.
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La force des habitudes et la fidélité a la marque (des distributeurs) viennent certainement
expliquer cette continuité entre démarche en ligne et hors ligne, ainsi qu'une forme de
« prime » a I'ancienneté et a la notoriété, bref, la reconnaissance d’'une légitimité sur le

marché.

Des réflexes d’internaute : le recours aux moteurs

Le fort taux de réponses concernant les moteurs de recherche comme Google ou Yahoo, qui
s’affiche a 64%, est avant tout significatif des routines relatives a la recherche
d’informations sur Internet en général. Il n'est pas spécifique aux produits high-tech :
dans un premier temps, quelle que soit I'information recherchée, on pianote sur son moteur
de recherche qui « reroute » ensuite sur un site pertinent. D’ailleurs, le tiers de répondants
qui opte pour les portails des fournisseurs d’accés comme Wanadoo ou Free se trouvent

également dans cette démarche.

Il est a noter que tous ceux qui passent par un moteur de recherche ou un portail de
fournisseurs se trouvent dirigés ensuite vers d’autres sites, logiquement les mieux
référencés et/ou les plus en vue commercialement. Les « poids lourds » de la distribution de
high-tech cumulent ainsi notoriété et « force de frappe » commerciale et il n’est pas étonnant

de les voir émerger a la premiére place des réponses.

d. De la complémentarité des sources d’informations

Se renseigner sur Internet n’exclu bien évidemment pas de s’informer par d’autres moyens
sur le produit que I'on veut acheter, ses performances et son prix, ainsi que sur les manieres
de se le procurer. Les sources d’informations peuvent étre cumulées, que ce soit dans un
esprit de redondance, pour multiplier et recouper les données recueillies, ou dans l'idée de

« spécialiser » les sources a disposition.

Un usage combiné ?

43% des internautes n’ont pas mobilisé Internet dans I'accumulation des renseignements
essentiel au processus de décision en amont de leur achat. Est-ce a dire que les lieux
d’achat se trouvent dotés d’images différenciées en tant que « pdles ressources » ? Va-t-on
chercher la méme information en magasin et en ligne ? Se fie-t-on a Internet pour les mémes

spécialités que les magasins ?
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Un internaute sur quatre a, quant a lui, combiné le recours a Internet et aux magasins dans
sa recherche d’'informations préalables a sa décision. Seuls 19% des internautes sont allés

exclusivement sur Internet.

Figure 30 : La combinaison des sources d’informations chez les internautes

Base : adultes de 18 ans et plus ayant acces a Internet et ayant acheté leur dernier appareil high-tech
ces 5 derniéres années (N=490)

Combiné
magasin/Internet
23%

En magasin
exclusivement
42%

Sur Internet
exclusivement
19%

Autre
16%

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005

Quelles informations sur quel média ?

Pour les trois informations principalement recherchées — performances techniques, prix et
marques — on retrouve des taux d’occurrence trés similaires, que la source soit Internet ou
les magasins (respectivement 90% et 89% pour les performances techniques, le méme taux

de 79% pour le prix, puis 72% et 77% pour la marque).
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Figure 31: Types d’informations recherchées en magasin et sur Internet

Q : « Pour acheter cet appareil high-tech, quel type d’information avez-vous recherché... ? »

Bases : adultes de 18 ans et plus ayant cherché des informations en magasin pour acheter leur
dernier appareil high-tech (N=471) - adultes de 18 ans et plus ayant cherché des informations sur
Internet pour acheter leur dernier appareil high-tech (N=205)

Performances 90%
techniques du produit 89%
) ) . 79%
Niveau de prix du produit 79%
. 72%
Marques existantes 77%
| 73%

SAV et garanties 4%

Informations pratiques [ ]3% ‘.Sur Internet [ En magasin

sur les points de vente 32%

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, 2005

Au-dela des points communs a toutes les recherches d’informations, en ligne ou non, les
différences en termes de nature du renseignement recherché permettent d’émettre des

hypothéses quant au parcours hybride du « click and mortar ».

Un tiers des recherches sur Internet préalables a I'achat concerne en fait des informations
pratiques relatives aux magasins qui vendent ce type d’articles, comme leur localisation ou

leurs horaires d’ouverture.

Quand les consommateurs de high-tech vont dans les magasins « réels » plutét que sur le
web pour aller prendre des renseignements sur le produit qu’ils convoitent, la proportion de
recherche d’informations sur le service aprés-vente et les garanties en général augmente
trées fortement (73% contre 44% sur le net). Il semble y avoir une concordance entre
préoccupation pour les services associés en aval de l'achat (caractéristique d'une
consommation high-tech) et recherche d’informations en magasin — comme si la relation de

face a face constituait une sécurité en termes d’engagement.
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3. LE ROLE RESSOURCE D'INTERNET ET SES CONSEQUENCES
DANS LE PROCESSUS D’ACHAT

Nous avons déja souligné I'importance de la notion de confiance dans I'établissement d’'un
cadre propice au passage a l'acte d’achat. Aujourd’hui, il semble qu’il manque encore a
Internet quelques gages et garants pour parvenir & « inspirer confiance » en tant que lieu
d’achat. Cependant, ce média a pris une place tout a fait importante dans le processus
d’achat des Francais, en amont de la transaction, comme source d’informations. En
examinant les liens entre maitrise de l'information et confiance, en étudiant comment la
confiance se construit dans une source d’information avant d’étre mobilisable pour
déclencher la transaction, nous offrirons des éléments d’analyse de la place d’Internet dans
les modes de consommation contemporains, et esquisserons a partir de la des ouvertures

sur son évolution.

a. Maitrise de I'information et construction de la confiance

Différentes théories se sont succédées pour tenter d’analyser le comportement du
consommateur. D’abord, les théories cognitivistes se sont attachées a comprendre la fagon
dont le consommateur assimile et traite I'information qu’il regoit — « s’attaquant » au versant
rationnel de la construction de la confiance. Dans ce contexte, deux versants sont a
explorer : la confiance dans les sources d’information et la confiance du consommateur dans

sa capacité a juger les choses.

Plus récemment, fondées sur I'idée de I'avénement d’une société post-moderne et fortes
d’'une approche critique mettant au jour les limites des théories cognitivistes, des analyses
plus complexes sont apparues. Le consommateur n’est plus (seulement) un acteur rationnel
(méme réflexif), il éprouve aussi des émotions et fait montre d’affects. C’est alors que le
marketing a découvert la « valeur de marque » et l'importance de I'« expérience de
magasinage » — deux éléments piliers de la construction de la confiance nécessaire a 'acte
d’achat. De multiples autres « prises » constituent d’'une fagon ou d’une autre des sources

d’'informations, plus ou moins objectives.
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L'image et la valeur de marque

e La confiance dépend du crédit accordé aux sources

Pour Bélanger, « lorsqu’il récolte et qu'il traite des informations pendant la phase de prise de
décision, le consommateur le fait d’abord au regard de la confiance qu’il porte aux différentes
sources d'information. En effet, s’il n'accorde pas le méme crédit a 'une des sources, il ne
donnera pas autant de valeur & linformation qui en ressort »'®. Bien entendu, le crédit
accordé par le consommateur a la source d’information est inversement proportionnel au

soupgon porté sur celle-ci de vouloir faire du profit & ses dépens'™.

e |« attrait » fondé sur la recommandation

De plus, un phénoméne plus irrationnel entre en jeu : '« attrait », que Filser fait dépendre de
la réputation et du sentiment de proximité éprouvé™’ — deux dimensions dont nous avons
déja évoqué l'importance dans le déclenchement de la confiance. En d’autres termes, on
accordera légitimement plus de crédit a une institution dont tout le monde s’accorde a dire
gu’elle est honnéte et bienveillante, et dont le « pouvoir de référence » s’étend largement —
« pouvoir de référence » au sens d’'une capacité a y faire se reconnaitre 'acheteur, une force
identificatoire'?. Cette validation par les pairs se transpose sur Internet avec le phénoméne

des « communautés virtuelles », de passionnés, d’experts, de consommateurs, etc.

e La valeur de marque continue a fonctionner sur Internet

La valeur de marque constitue un référent symbolique qui agit comme gage de qualité
sécurisant. A une fonction initiale de différentiation des produits dans un contexte de
massification de ['offre, la marque s’est vue ajoutée toute une série d’attributions

11
t3

supplémentaires, généralement rassurantes, que Kapferer et Lauren rassemble en cing

poles :

e « praticité » : reconnaissance et mémorisation des expériences passées ;

1% |pid., p. 28
"% KeLLEY H., « The processes of causal attribution », in American Psychologist, 28, 1973, pp. 107-128.
" FiLser Marc, 1994, Le comportement du consommateur, Paris, Dalloz.

"2 Brock T. S., « Communicator-Recipient similarity and decision change », in Journal of Personality and Social
Psychology, 1, juin 1965, pp. 650-654.

"3 KAPFERER J. N. et LAURENT G., « La sensibilité aux marques », Paris, Fondation « Jour de France », 1981.
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e « garantie » : assurance d’'un standard de performance, quel que soit le lieu d’achat ;
e « personnalisation » : double processus d’identification et de projection ;

e «ludicité » : sensation de plaisir ;

e« spécificité » : signature d’'une configuration unique d’attributs-produit.

La marque donne ainsi prise a une optique de réduction des risques, donc de construction
de la confiance, aussi bien du point de vue rationnel qu’affectif. La marque vient condenser

'image d’une entreprise ou d’un distributeur.

Elle apparait comme un gage de qualité transférable sur Internet. D’ailleurs, pour trouver de
linformation, la majorité des cyber-acheteurs de high-tech s’est « naturellement » dirigée
vers des sites de marque (ou d’enseignes qui ont valeur de marque) : sites de magasins
reconnus (67%), sites de marques (51%), sites de vendeurs présents sur le net (46%). La
présence de marques sur Internet, qu’elles soient issues du monde « réel » ou qu’elles aient
été créées sur le net, crédibilise l'information qui y est déployée. Le mécanisme de
« labellisation » peut fonctionner sur Internet et explique en partie pourquoi ce média est

jugeé fiable en termes d’information.

L’expérience de magasinage

L’expérience de magasinage renvoie peu ou prou a ce que nous avons écrit sur la
construction sociale de la transaction marchande, y ajoutant cependant I'idée d’une valence
positive : non seulement la situation doit étre codée comme transaction marchande, mais
elle doit également étre source de plaisir pour inspirer la confiance nécessaire au passage a

'acte d’achat.

e Lalocalisation du point de vente (virtuel)

Le point de vente en lui-méme peut constituer une source d’information pour le
consommateur et la confiance qu'il lui accorde peut avoir un réle déterminant dans son
comportement d’achat et dans sa décision de passer ou non a l'acte. C’est I'« expérience de
magasinage ». L’allure générale d’un magasin, son emplacement, la fagon dont il est
achalandé, donnent des informations aux prospects qui les integrent de fagon consciente ou
inconsciente. Par exemple, on sait que de nombreuses entreprises cherchent a avoir leurs
locaux dans les « beaux quartiers » comme l'avenue des Champs Elysées a Paris pour

susciter la confiance du client. C'est le phénoméne de la « griffe spatiale » décrit par Michel



Qu’est-ce qu’lnternet a changé aux modes d’achat des Frangais ? 109

Pingon et Monique Pingon-Charlot'* : la valence territoriale est aussi une valence sociale,
qui « labellise » qui s’y installe. Le raisonnement suivi par le client, de maniére explicite ou
implicite, est le suivant: «si cette entreprise peut se permettre de s’installer dans ce
quartier, c’est qu’elle a les moyens de le faire donc c’est qu’elle est compétente dans son

métier »'"°. C’est ce qui s’appelle communément « avoir pignon sur rue ».

I est a noter que ce phénoméne de stratification territoriale n’est pas directement
transposable a l'univers d’Internet, ce qui expliquerait la difficulté pour I'internaute a trouver
un « lieu » ou se sentir en confiance sur la toile au point d’y acheter. Tout au plus peut-on
penser aux « voies royales » que trace un bon référencement faisant émerger le nom de
I'entreprise au premier rang des moteurs de recherche « reconnus », qui agissent alors eux
aussi comme légitimateurs. C’'est un mode d’accés a un site relativement générateur de
confiance (d’aprés notre enquéte sur les cyber-acheteurs de high-tech, 30% des personnes

en recherche d’informations sont passés par un moteur de recherche).

e |’apparence du point de vente (virtuel)

Autre indice de la valence de la source d’information, ses apparences, méme si le sens
commun sait qu’elles peuvent étre « trompeuses ». Bélanger cite en exemple les agences de
publicité, dont I'architecture et la décoration se font vitrines de I'entreprise et de son savoir-
faire. Cette attention au design vaut sur Internet, d’autant que le savoir-faire technique lié a
la construction du site est pour partie au moins assimilé a celui nécessaire a sa bonne
marche en tant qu’espace commercial. Si nombre de consommateurs vont s’informer sur
Internet, c’est qu’il vaut donc pour certains en termes de fiabilité de I'information rencontrée.
Une analyse sémiotique, menée par Kritiina Karvoren et Jarmo Parkkinen en 2000"", des
sites inspirant le plus confiance et le moins confiance aux internautes, a donné les résultats

suivants :

e les sites dans lesquels les internautes ont le plus confiance ont plus de texte que

d’'images (et surtout pas de dessins) ;

e les internautes se sentent rassurés quand les pages du site «respirent» et

s’inscrivent sur un fond blanc ;

" PINGON M. et PINCON-CHARLOT M., 1989, Dans les beaux quartiers, Paris, Seuil, coll. « L'épreuve des faits ».
15 BELANGER, op. cit.

"8 KARVOREN K. et PARKKINEN J., « Signs of trust : a semiotic study of trust formation in the web », Department of
computer science, Helsinky University of Technology, 2000.



Qu’est-ce qu’lnternet a changé aux modes d’achat des Frangais ? 110

e la mise en colonnes séparées et organisées inspire le sérieux.

En d’autres termes, I'apparence du journal, référence de fiabilité en termes de source
d’information, ressort comme un gage de sérieux et 'apparence de I'écran de télévision agit

alinverse.

e Lafiabilité expérimentée

En outre, le point de vente peut également susciter la confiance pour d’autres raisons
expérimentables dans le temps : si différents achats faits chez un distributeur ont donné
satisfaction au client, celui-ci va ensuite avoir tendance a déléguer implicitement a I'enseigne
une « fonction de pré-selection »''" : dés lors, le simple fait de la présence du produit chez le
distributeur fait de lui un produit digne de confiance. On parle alors de « feed-back » positif
ou négatif. Mais pour qu'il y ait « feed-back », encore faut-il qu’il y ait eu « premiére fois » et
réitération de I'expérience. Ce n’est pas souvent le cas sur Internet, alors que la force des

habitudes pousse les consommateurs a rester fidéles a leurs routines.

e | ’expérience de « retailtainment »

De plus, pour les tenants du marketing « expérientiel »'*®

, 'idée de satisfaction liée a un
achat s’étend bien au-dela de la simple satisfaction liée au produit ou méme a son suivi
aprés-vente : elle reléeve d’'une expérience « totale » qui va voir attribuer a I'acte d’achat une
valeur hédonique. En d’autres termes, I'acte d’achat lui-méme doit étre source de plaisir, par
exemple parce que nombre divertissements seront venus amuser le chaland lors de sa
« ballade » dans un centre commercial. Citons ici les travaux du Pr. Olivier Badot,
enseignant a 'TESCP-EAP, sur le West Edmonton Mall au Canada et le Mall of America aux
Etats-Unis, deux centres commerciaux gigantesques offrant a ses visiteurs d’incessantes
expériences de «retailtainment » (mélange de «retail » — distribution — et de

« entertainment » — loisir).

Il peut apparaitre a premiére vue beaucoup plus difficile de vivre une expérience « sensible »
devant un écran, tant les sens y sont mobilisés de maniére tout a fait spécifique. Toutefois,

les enquétes qualitatives s’attachant a comprendre la place du corps dans I'expérience du

"7 BERGEN M., DUTTA S. et WALKER O. C., « Agency relationships in marketing: a review of the implications and
applications of agency and related theory », in Journal of Marketing, 56, juillet 1992, pp. 1-24.

"8 HoLBROOK M. B. et HIRsCHMAN E. C., « Hedonic consumption: emerging concepts, methods, and proposition »,
in Journal of Consumer Research, 46, été 1982, pp. 92-101.
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« virtuel », au-dela des idées regues, montrent que son engagement y est « total », via

I'action qui met en jeu tous les sens'"®.

Ainsi des tentatives mélant commerce et loisirs peuvent émerger sur Internet, notamment
par l'insertion du jeu (parfois de hasard) a I'expérience de magasinage virtuel. La création de
liens avec le consommateur étant au fondement du marketing expérientiel, 'amener a jouer

sur le site peut contribuer a le faire le fréquenter assidiment — si ce n’est a le faire acheter.

La confiance du consommateur dans sa capacité a juger les choses

Les sources d’information sont donc nombreuses pour le consommateur et font appel a ses
sens autant qu’a son bon sens. Elles se classent implicitement selon une échelle de valeur
propre a chaque consommateur mais qui s’appuie largement sur son inscription dans un
groupe social (allant de la classe sociale, a une échelle large, jusqu’a la communauté de

passionnés, a une échelle restreinte, celle des amateurs).

Pour Bélanger, « une fois que le consommateur a récolté les différentes informations sur le
produit et qu’il a évalué les différentes sources d’'information, il ne lui reste qu’'a se juger lui-
méme. Peut-il faire confiance & sa fagon d’évaluer les différents paramétres ? »'%. D’aprés
Filser'®", deux types de facteurs entrent en jeu, d’'une part les caractéristiques individuelles
du consommateur (implication a I'égard de I'acte de consommation du produit, tolérance a
I'ambiguité, etc.), d’autre part I'environnement : si le consommateur est reconnu comme
spécialiste par ses pairs, il se sait « expert » et peut accorder du crédit a ses décisions. On
retrouve ici I'importance du groupe de pairs, autrement dit de la communauté, dans le
processus d’assimilation et d’évaluation des informations, et finalement de construction de la

confiance.

Malgré I'existence de « communautés » virtuelles sur le net et le dynamisme de certaines
d’entre elles, qui contribuent a structurer la demande et en ce sens modifie les
comportements d’achat, il semble que, au moment de passer a l'acte d'achat, la
communauté la plus fédératrice demeure encore et toujours pour le consommateur celle de

ses semblables « en chair et en os ».

1"° RousTAN, 2003, op. cit.

120 BELANGER, op. cit.

2! FiLsER, op. cit.
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Les « systémes experts » et leurs « points d’acces »

En effet, si un consommateur peut tout a fait s’en remettre a un « systéme expert » et lui
accorder sa confiance, il lui faut pour cela avoir acces a des « points d’entrée » humains qui
le représentent et s’en portent garants. Les « systemes experts » sont, selon Giddens, des
« domaines techniques ou de savoir-faire professionnel concernant de vastes secteurs de

notre environnement matériel et social » %2

. Il s’agit de domaine spécialisé qui « dépasse »
les compétences du consommateur mais dont il a besoin dans sa vie quotidienne (la
médecine, le droit, les transports, les télécommunications, etc.). Ce domaine « abstrait » est
concretement représenté par des personnes qui constituent des « prises » a la confiance
des consommateurs en ce secteur trop technique pour lui, car il s’agit d’« un savoir-faire régi
par des régles standardisées et donc valables quel que soit le professionnel qualifié qui le
met en ceuvre, le lieu et linstant ot il opére » "%, En d’autres termes, il y a interchangeabilité

des représentants du systeme.

Par exemple, « L'industrie automobile constitue un systéme expert dans le sens ou elle
regroupe des savoirs techniques et des compétences professionnelles spécifiques, qu’un
individu Lambda ne détient pas. Mais son absence de savoir ne 'empéche pas pour autant
de conduire une voiture. S'il s’y connait infiniment moins que les ingénieurs qui I'ont dessiné
et les ouvriers qui I'ont congu, il ttmoigne d’'une "foi" en leur savoir, ne pouvant vérifier le
produit ou le service par lui-méme. En choisissant de conduire une voiture, cet individu
accepte le risque d’'un accident, mais compte sur les spécialistes ayant participé a sa
construction pour le minimiser. Au fondement de cette définition du systéme expert se pose
donc la question de la confiance. Pour le profane, la confiance dans les systémes experts ne
dépend ni d’'une initiation compléte a ces processus, ni d’'une maitrise du savoir qu’ils
génerent. La confiance est I'expression d’une foi pragmatique, fondée sur notre expérience
du bon fonctionnement de ces systemes de maniére générale. De plus, il existe des
instances régulatrices et des associations professionnelles, destinées a protéger le
consommateur des systémes experts (comme les organismes délivrant des certificats de

conformité aux normes ou a la réglementation en vigueur) »'%.

22 GippENS A., 1994, Les conséquences de la modernité, Paris, L'Harmattan, p. 35.

23 PERETTI-WATEL P., 2000, Sociologie du risque, Paris, Armand Colin, coll. “U sociologie”, p. 88.
124 JARVIN M., 2005, L'impact d’Internet sur le processus d’achat automobile. Etude de la construction d'un rapport
de confiance entre client et vendeur dans I'espace de la concession, Rapport de recherche post-doctorale (dir. C.
NAVARRE), Car Internet Research Program (CIRP), Faculté de Gestion, Université d’Ottawa.
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La confiance accordée au systéme est celle accordée au produit (c’est-a-dire a ceux qui I'ont
congu et fabriqué), qui rend possible son usage, mais c’est aussi celle accordée au vendeur
et qui rend possible son achat. Pour le consommateur, toutes ces personnes font partie du
méme « systéme expert », qui correspond a un ensemble de savoirs et savoir-faire
techniques qui le « dépassent » et dont il a besoin dans sa vie quotidienne. Autrement dit
auquel il doit faire confiance. Pour Magdalena Jarvin, « Si l'individu doit accorder sa
confiance, c’est parce qu'il reconnait son ignorance. Or, I'ignorance engendre la méfiance.
La confiance du profane envers le systéeme expert est donc ambigué, et elle est d’autant plus
fragile qu’elle est accordée a des systémes et non a des personnes. C’est un engagement
anonyme, ce qui sur le plan psychologique est moins gratifiant qu’'une relation
interpersonnelle (puisqu’elle exclut la réciprocité). Pour cette raison, des "points d’accés" au
systéme expert sont ménagés pour que le profane puisse rencontrer des professionnels
compétents dans une relation de face a face. Le point d’acces résulte ainsi de I'insuffisance
relationnelle (parce qu’anonyme) avec le systéme expert. Ces engagements face a face, qui
incitent les acteurs profanes a se sentir en confiance, comportent habituellement des
démonstrations de fiabilité et d’intégrité, étayées par une attitude "professionnelle”. (...) Le
fait que les points d'accés soient des lieux de tension entre scepticisme profane et
compétence professionnelle leur confére la qualité reconnue de points vulnérables des
systémes experts. Mais ce sont aussi les lieux dans lesquels peut s’entretenir, voire s’édifier,
la confiance »'°. Ainsi, on retrouve ici I'idée selon laquelle la confiance a besoin de repéres

humains pour se construire.

La définition du « systéme expert» cadre avec le secteur du high-tech ou celui de
'automobile. Avec Internet également, aussi bien en tant que média qu’en tant que canal de

distribution. Toutefois, il a des spécificités ambivalentes :

e contrairement aux autres « systémes experts », il ne présente a priori pas de « points
d’accés » humains ;

e dans le e-commerce, en théorie, il est censé servir lui-méme de « points d’acces » a
d’autres « systémes experts » (comme le high-tech ou I'automobile) : c’est le cas
lorsqu’'on attend de ce média qu'il entre en concurrence avec d’autres canaux de

distribution ;

125 |pid.
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e dans le e-commerce, en pratique, les vendeurs servent de « points d’accés » a
Internet : ils sont représentants et garants de leur entreprise, mais aussi de son site

en ligne.

Finalement, alors qu’on demande a Internet, a travers ses sites marchands, de faire office de
« point d’accés » a d’autres « systemes experts » comme le high-tech ou I'automobile, il est
lui-méme un « systéme expert » nécessitant des points d’accés humains qui sont souvent

finalement les mémes que du « systéme expert » qu’il représente.

Nous sommes la au cceur du hiatus inhérent au e-commerce : on veut faire jouer aux sites
Internet un réle « humain », celui de points de vente auxquels se fier, alors qu’eux-mémes

ont besoin de représentants humains pour inspirer confiance.

b. Le consommateur expert et son pouvoir face au vendeur

Ainsi, les « points d’accés » aux « systémes experts » demeurent des personnes, en
I'occurrence dans le commerce, des vendeurs. Toutefois, les consommateurs tendent de
plus en plus a se penser eux-mémes comme « points d’accés » : ils s’auto-forment sur des
questions pointues, se documentent avec les mémes fiches techniques que les
professionnels, ont accés a la littérature spécialisée, s’inscrivent a des forums de discussion

de spécialistes, etc.

Si elle ne s’y réduit pas, cette démarche est favorisée par I'accés a Internet, et la tendance

du « consommateur entrepreneur » est concomitante du développement du nouveau média.
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L'expertise renforcée du consommateur

Pour Jacquot et Couvreur, « La multiplication des circuits de distribution permet (...) aux

n126 et

consommateurs d’adopter des comportements proches de ceux d’un "entrepreneur
d'utiliser les multiples formes de commerce en tirant parti de leurs avantages respectifs, aux

différents stades de I'achat »'¥".

e Le « consommateur entrepreneur » accompagné par Internet

Cela est particulierement perceptible lors de la derniére étape de la transaction, qui met en
jeu dans la grande majorité des cas encore aujourd’hui, un vendeur et un acheteur en
situation de face a face. On arrive alors au dévoilement d’une autre attitude pouvant

apparaitre comme typique du « consommateur entrepreneur »'®

, celle de se poser
comme expert de la consommation et de ses modes de fonctionnement. Le vendeur n’est
plus seul « qui sait», le consommateur aussi. Mais que sait-il au juste de plus avec

Internet ?

e Les formes du recours a Internet et ses spécificités comme ressource

Recourir a Internet comporte des spécificités : « L'usage par le prospect des ressources
d'Internet influence le fonctionnement de ces trois sphéres [cognitive, émotionnelle,
économique] et de leur dynamique'®. Dans la sphére cognitive, I'apprentissage est
accéléré, les sources d'apprentissage sont multipliées. La qualité des décisions d'achat est
considérablement augmentée et le consommateur devient plus "intelligent". Dans la sphére
économique, l'usage d'Internet permet d'obtenir des avantages de prix indiscutables et le

consommateur se crée des occasions d'économies réelles. Dans la sphére émotionnelle

126 ROCHEFORT, Op. Cit.

27 JacQuoT C. et COUVREUR A., 2004, Le profil des acheteurs & distance et en ligne, CREDOC, étude réalisée
pour la FEVAD , p. 6.

128 ROCHEFORT, Op. Cit.

2% Sur la base des travaux de C. NAVARRE sur I'« expérience d’'achat » dans le secteur automobile (2002, Effets
de la diffusion des NTIC dans lindustrie automobile - Amérique du Nord et Europe. Point sur le B2C et la
transformation de la distribution, Cahier de recherche, Car Internet Research Program, University of Ottawa, 11
juillet).
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enfin, l'usage d'Internet multiplie les occasions de jeux, conforte la position de pouvoir

du consommateur » '*°.

La construction de la confiance joue sur tous ces tableaux, elle s’appuie aussi bien sur la
maitrise des informations que sur les différents « feelings » associés a la relation marchande

et au processus d’achat en général.

C’est tout I'équilibre dynamique qui est bouleversé par lI'usage du nouveau média. Par
exemple, « le désir de "retourner” la relation de pouvoir asymétrique avec le vendeur (qui se
joue dans la sphere émotionnelle) peut (...) conduire le prospect a intensifier sa recherche
d'information (le prix, la marge du concessionnaire) a travers les outils disponibles sur
Internet (sphére cognitive), pour finalement se faire plaisir (sphére émotionnelle) en montrant

au vendeur toute son ignorance du produit » **".

C’est ce que montre trés bien Magdalena Jarvin pour le secteur automobile.

Conséquences sur larelation marchande de I'usage d’Internet par les prospects

e La fin de la « toute-puissance » du vendeur devant I'acheteur « profane » : une prise

de pouvoir du consommateur par I'accés a l'information

Pour cette sociologue, qui a longuement enquété sur les relations commerciales en
concessions automobiles en France, en Grande-Bretagne et au Canada, et sur l'influence
d’'Internet sur le vécu de ces situations (en association avec les équipes de recherche de
'ESCP-EAP et de l'université d’Ottawa): « Traditionnellement, le vendeur était considéré
comme détenant le monopole de l'information, ce qui dessinait les contours d'un rapport
déséquilibré en défaveur du client. C’est ainsi qu’est née la représentation négative de la
figure du vendeur : un commercial froid qui n’a pas de scrupules a vendre un produit ne
répondant pas forcément a la demande du client. Dans la mesure ou ce préjugé opere
toujours, le passage en concession constitue, pour nombre de consommateurs, un moment
potentiellement désagréable lors duquel il devra se confronter au vendeur. Mais depuis
quelques années, la situation a évolué. L'introduction d’Internet dans la vie quotidienne

permet aux individus de s’informer sur les biens de consommation avant de les acquérir.

%0 BADOT O., NAVARRE C., JARVIN M. et MORISSE B., 2004, « Ré-intermédiation et comportements expérientiels
dans le e-commerce : le cas de l'achat de véhicules automobiles sur Internet », in Consommations et Sociétés
n°4 : Nouvelles Technologies et Consommations, édition online (www.consommations-societes.net).

31 |pid.
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L’accés a cette source d’informations inépuisable a des conséquences sur le vécu et la
représentation de l'acte d’achat (...) Lindividu qui achéte une voiture n’est donc plus
dépendant des informations que le vendeur veut bien lui donner, et il peut se renseigner par
lui-méme des modeles, options et prix proposés sur le marché »'*2. Autrement dit, « la
démarche de recours a Internet en amont de la négociation permet au client d’acquérir un
savoir technique sur le produit, ce qui le place dans une situation de compétition avec le
vendeur. Une partie du réle de commercial se voit ainsi menacée et les deux acteurs
peuvent se trouver en situation d’égalité quant & la détention d’information »'**. De plus, la
connaissance du marché par le consommateur agit de la méme fagon sur la relation client,

ou le vendeur doit prendre note d’une nouvelle donne, plus équilibrée.

e Elaboration d’'un « capital savoir » qui change les attentes face au vendeur

Le client gagne du « pouvoir informationnel » grace a Internet ; il a les moyens de connaitre
les produits et de faire jouer la concurrence « de chez lui » et finalement d’évaluer le
discours de vendeur qu’il rencontre. Tout fonctionne comme si Internet, en tant que source
d’informations sur les produits en eux-mémes, mais aussi sur leur prix et sur les différentes
offres de leur mise sur le marché, avait permis au consommateur de s’émanciper de la toute-
puissance du vendeur : « 'usage d’Internet permet au client de se procurer un capital savoir
avant de se rendre dans le point de vente. Ceci a pour effet d’augmenter ses attentes face
au vendeur qui doit alors se montrer d’autant plus compétent, précis et a I'écoute du client.
De son cété, le vendeur semble conscient de cette recherche d’optimisation par le client et
cherche a redéfinir son réle en se proposant comme une "aide a la réflexion" dans la quéte

du véhicule approprié, et en adaptant son comportement & celui du client » ***.

Ce phénoméne apparait dans notre enquéte : une bonne partie des internautes estime sa
relation aux vendeurs modifiee par lintroduction d'Internet dans ses modes de
consommation : ils sont moins demandeurs de conseils (45%) et se montrent plus exigeants
dans la relation commerciale de face a face (40%). En d’autres termes, le rapport de force
entre acheteur et vendeur y est ressenti differemment; la répartition des informations
(techniques et commerciales) entre I'acheteur et le vendeur tend a s’équilibrer et le pouvoir

de négociation que représente leur maitrise a se distribuer.

132 JARVIN, op. cit.
"33 Ibid.

3% |pid.
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e Evolution du rapport de force dans la relation marchande et renégociation des rbéles

Une conséquence majeure de I'émergence d’Internet se trouve donc dans le changement

d’attitude de I'acheteur face au vendeur et réciproquement.

Bien entendu, « a mesure que le client est "empowered", les tenants du réle de commercial
évoluent également », ce qui améne Magdalena Jarvin a affirmer: « La répercussion
majeure d’Internet sur le processus d’achat semble étre la renégociation des réles de client
et de vendeur lorsqu’ils se rencontrent dans un espace de vente. Le client peut maintenant
s’y rendre en détenant un capital savoir plus ou moins élaboré, ce qui lui procure un
sentiment d’assurance, voire de force face au vendeur. Si leurs échanges correspondent
toujours a la réalisation de réles normés et relativement prédéfinis (I'objectif du vendeur est
de vendre, celui du client d’acheter), il s’avére que le passage préalable du client par Internet

tend a brouiller les limites des réles respectifs et des attitudes qui leur sont associées ».

Résumé des conséquences d’Internet sur la relation marchande

Finalement, I'impact de I'usage d’Internet en amont de la relation marchande de face a face

résulte du processus suivant :

e élaboration par le prospect d’'un « capital savoir » technique et commercial

o utilisation de ce « capital savoir » comme « pouvoir informationnel » dans le rapport
de force au coeur du processus de construction de la confiance dans la relation

marchande (le vendeur et le systéme qu'il représente)

0 évaluation du vendeur a l'aune de son « honnéteté » (degré de don
d’'informations et véracité de celles-ci) et de ses « compétences » (degré

d’expertise)

0 capacité de réponse et de vérification (discussion entre experts) du

consommateur qui rééquilibre la relation client
e redéfinition des roles d’acheteur et de vendeur

Un changement notable apporté par Internet aux modes d’achat des Frangais se révéle donc
dans la relation de face a face qu'ils finissent toujours par nouer avec un vendeur. Mais la

question du role d’'Internet dans le processus d’achat est plus complexe.
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c. L’évolution des processus d’achat : vers une hybridation des canaux

de distribution

Finalement, la « traditionnelle » transaction marchande ne suffit plus aux consommateurs —
'archaisme de sa relation client fondée sur une toute-puissance du vendeur les agace —
mais ils ne sont pas préts pour autant a se fier totalement a Internet, qu’ils utilisent pourtant
comme ressource en termes d’information et comme instrument de pouvoir. La tendance est
a I'’hybridation des canaux de distribution et a leur « multi-affectation », dans une démarche

proactive du prospect qui confirme 'avénement du « consommateur entrepreneur » ',

L'hybridation du « click » et du « brick and mortar »

Une approche « serrée », et a vrai dire « théorique », de la transaction marchande avec
Internet laisse a penser a une « disparition » du vendeur, qui doublerait la soi-disant
« dématérialisation » de I'échange de sa « désincarnation », au moins partielle. Toutefois, en
prenant une échelle plus large, celle de tout le processus d’achat, les études empiriques
portant sur le e-commerce donnent a voir une combinaison des recours aux dispositifs

techniques et a des dispositifs humains en face-a-face et/ou médiés differemment.

Ce phénoméne apparaissait déja dans le rapport du CREDOC sur Le profil des acheteurs a
distance et en Iigne”ﬁ. Les auteurs y replagaient Internet parmi les autres « modes de
commande » et parmi les autres « circuits de distribution », pris comme « sources
d’'information et lieux d’achat ». Internet y émergeait donc certes comme un moyen
supplémentaire d’acheter a distance, mais également comme un média complémentaire des

autres vecteurs existant tout au long du processus d’achat.

L’enquéte sur laquelle nous nous appuyons le montre clairement. Elle permet également
d’'affiner l'analyse de certains facteurs, comme [linfluence de l'ancienneté de I'usage

d’Internet sur le processus d’achat.

L'influence de I'ancienneté et de la disponibilité des connexions a Internet

'35 ROCHEFORT, Op. Cit.

13 JacQuOT et COUVREUR, op. Cit.
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Un lien peut étre établi entre degré de « cyberphilie » — ou du moins d’expérience d’Internet
— et comportement durant le processus d’achat. La plupart des internautes « peu
connectés » (n'ayant pas d’'accés a domicile, disposant, ailleurs, d’'une connexion depuis
moins de trois ans — soit 17% des internautes) effectuent leur recherche d’informations
exclusivement en magasin (pour 61% d’entre eux) et plébiscitent massivement ce dernier
comme lieu d’achat d’'un matériel high-tech (a 91%). A la fin du parcours, 59% d’entre eux

n’auront pas touché a Internet, s’inscrivant dans un modeéle « brick and mortar » pur et dur.

Inversement, les internautes « trés bien connectés » (qui cumulent acces a domicile et sur le
lieu de travail depuis au moins trois ans — soit 23% des internautes) recourent tout
naturellement a Internet pour se renseigner sur leur achat (a 65%). Parmi eux, la moitié
utilise exclusivement ce média pour obtenir de I'information et l'autre le combine a une
recherche en magasin. Ces internautes « trés connectés » sont tout de méme un quart a ne
se renseigner qu’en magasin avant leur achat high-tech et a ainsi délaisser Internet qu’ils ont
pourtant largement a disposition. De plus, seuls 25% d’entre eux achétent finalement sur
Internet (contre 14% en population internaute générale). Finalement, 14% d’entre eux
suivent un parcours « all click », autrement dit ne posent pas un pied en magasin durant tout

leur processus d’achat (contre 7% en population internaute générale).

Ni la fin des magasins, ni I'insuccés d’Internet

Différentes études montrent aujourd’hui que la révolution du e-commerce passe avant tout
par son hybridation aux autres formes de commerce. Par exemple, pour le secteur
automobile, « la complexité de l'articulation des canaux d'information et de distribution
utilisés par les acheteurs de voitures neuves et quasi-neuves interrogés, conduit a nuancer,
avec Filser'| le scénario "all click" qui accompagna I'euphorie des années 1999-2000 et qui
annongait la marginalisation des magasins et des média physiques, "fantasme sombre" pour
Bur'®. Par ses fonctions d'accompagnateur (recherche de réduction des coits de

transaction) et d'accélérateur (recherche d'expérience) révélées tout au long du processus

37 FILsErR M, 2002, « Faut-il des théories pour gérer la distribution ? », in Réseau des IAE, Sciences de Gestion et
Pratigues Managériales, Paris, Economica, coll. « Gestion, Série : Production et techniques quantitatives
appliquées a la gestion », p. 127.

%8 BuRr G., 1999, « Internet », in P. BRUNEL (dir.), Dictionnaire des mythes d'aujourd'hui, Paris, Editions du
Rocher, p. 377.
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de prise de décision, Internet ne peut étre réduit, comme le stipule le scénario "brick and

n139 |140 »141

mortar" ', a un seul réle margina

Autrement dit, il faut renoncer simultanément au fantasme du transfert massif des achats sur
Internet autant qu’au déni de son impact sur la filiere dominante du magasin. Les
consommateurs combinent les sources d’informations et les lieux d’approvisionnement dont

ils disposent.

Si I'on reprend I'exemple de I'achat récent d’'un appareil high-tech par une personne ayant

acces a Internet :
e le « brick and mortar » représente 42% (tout s’est passé en magasin) ;
e le «allclick » 7% (tout s’est passé sur Internet) ;

e le «click and mortar » 10% (au sens strict d’'une recherche d’informations

exclusivement sur Internet et d’'un achat en magasin) ;

e la catégorie « autre » 40% (ou I'on retrouve les parcours les plus hybrides,
ceux qui ont cherché a la fois en magasin et sur Internet et ont finalement
acheté en magasin, ceux qui ont fait le méme cheminement pour finalement
acheter en ligne, ainsi que les parcours « mortar and click » ou la transaction
se fait finalement en ligne aprés une recherche ayant inclus les magasins).
31% des personnes ayant effectué une recherche sur Internet ont finalement
acheté leur appareil high-tech sur Internet, 64% ont bifurqué vers un magasin.
Seuls 6% des consommateurs ayant trouvé des renseignements en magasin

ont finalement acheté sur Internet.

« click-and-mortar » ou « mortar-and-click » ?

Toujours en s’appuyant sur 'exemple automobile, les enseignants chercheurs de 'ESCP-

EAP analysent les différentes combinaisons possibles d’Internet aux canaux de distribution

1% Version « en dur », par opposition au commerce électronique.
0 FiLsER, op. cit., p. 127.
41 BADOT O., NAVARRE C., JARVIN M. et MORISSE B., 2004, « Ré-intermédiation et comportements expérientiels

dans le e-commerce : le cas de l'achat de véhicules automobiles sur Internet », in Consommations et Sociétés
n°4 : Nouvelles Technologies et Consommations, édition online (www.consommations-societes.net).
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classiques : « Dans leur processus de prise de décision d’achat, les consommateurs
semblent recourir a une articulation "click-and-mortar" a double sens (...) Dans le sens
"mortar-and-click", I'acheteur évalue l'offre en se rendant dans une ou plusieurs
concessions, en essayant les véhicules, en discutant avec les vendeurs, etc. puis passe
commande sur Internet ou dans une concession et suit son évolution sur Internet (tout au
long du canal, du constructeur au concessionnaire), par un systéme de "e-tracking" du type
de ceux mis en place par les sociétés de transport de colis (...). Dans le sens "click-and-
mortar", la préparation de l'achat se fait sur les sites web des constructeurs, des
concessionnaires, des revues spécialisées, des établissements financiers, par les
browsers'#, etc. puis le futur acheteur se déplace en concession pour la négociation et la

transaction » 3.

Internet « sert a tout », tout au long du processus de décision d’achat

Cela dit, les auteurs précédemment cités précisent : « les comportements d’achat multi-canal
évoqués ici par les concessionnaires sont "synchroniquement hybrides" en ce sens qu’a
chaque étape du processus de prise de décision, I'acheteur peut recourir a I'un ou l'autre
canal (par exemple, I'évaluation de I'offre pouvant s’effectuer tant en concession que sur

Internet, tant dans la presse que sur le site du constructeur) » "4,

En d’autres termes, Internet, lors du processus d’achat, entre en concurrence et en
complémentarité avec tous les autres modes de connaissances et d’actions, et ce tout au

long de la chaine de décisions.

De plus, et c’est un peu différent, il peut « servir a tout ». Badot, Navarre, Jarvin et Morisse
parlent d’'une « multi-affectation d'Internet au long du processus d'achat », autrement dit « le
recours a Internet dans le processus de décision ne semble faire I'objet d'aucune affectation
spécifique, mais au contraire d'une affectation multiple et omniprésente tout au long du

processus de décision »'4°.

42 Moteurs de recherche.

43 BapoT O., DUPUIS M. et NAVARRE C., 2005, « L'attitude des concessionnaires de la distribution automobile a
'égard d’Internet : les résultats contrastés d'une étude exploratoire sur quatre pays européens », Actes de la
Troisiéme Journée Nantaise de recherche dur le e-marketing, Université de Nantes, 10 septembre 2004.

% Ibid.

45 BADOT et ali., 2004, op. cit.
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Il semble tout de méme que la plupart des usages variés peut se regrouper sous la catégorie
de « recherche d’informations », que celle-ci concerne les données techniques concernant le
produit, les différents prix auxquels il est disponible, aussi bien que I'emplacement du

magasin ou le trouver et ses horaires d’ouverture.
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VI. GRANDES LIGNES PROSPECTIVES

A regarder vers I'avenir, I'interrogation se porte d’abord sur la « bataille » entre le « all click »
et le « mortar » : le e-commerce va-t-il continuer a croitre aux rythmes effrénés que nous lui
connaissons ? Va-t-il gagner du terrain au point de devenir dominant ? Le « tout virtuel »
finira-t-il au contraire par lasser un consommateur toujours amateur de contacts physiques ?

Quelles formes esquissera I'organisation future des marchés ?

Il est vraisemblable que les filieres d’approvisionnement trouvent de nouvelles dynamiques
de fonctionnement, a moyen terme, sur le mode de 'hybridation, du c6té de la distribution, et

de la multi-modalité, du c6té de la consommation.

Bien entendu, le probléme n’est pas tant de chercher a savoir qui, du magasin virtuel ou du
magasin réel, va survivre a l'autre, mais plutdét de comprendre les dynamiques de leur
métissage, I'équilibrage des forces en présence, et surtout de ramener le questionnement
sur les consommateurs eux-mémes : verra-t-on émerger un « cyber-acheteur total » ? Quelle
fraction de population restera réfractaire aux nouvelles technologies et fidéle au commerce
traditionnel, et pour combien de temps ? Vers quelles habitudes d’achat et d'usage se

dirigera le « mainstream » des Francgais ?
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Dans cette derniere partie, c’est I'avenir — a I'horizon de 15 ans — que nous allons explorer.
Outre le travail effectué sur 'enquéte quantitative présentée tout au long de ce rapport, nous

avons rencontré un expert et deux acteurs du e-commerce'*®, afin de :
¢ confronter notre analyse a leur expertise ;

¢ les interroger sur I'évolution des comportements de consommation et de la structuration
de l'offre sur Internet. Sa morphologie, ses flux mais aussi ses contenus et ses acteurs
ont déja été retravaillés par Internet. L’influence de ce dernier va continuer a agir dans

les décennies a venir.

Avant d’esquisser le portrait de la consommation future avec le e-commerce, nous
dresserons les hypothéses sous jacentes a notre exercice de prospective. Dans un second
temps, nous évoquerons le futur du e-commerce en terme de produits : les secteurs amenés
a renforcer leur présence en ligne et ceux qui vont émerger sur le net. Ensuite, nous
tenterons de tracer les lignes directrices de I'évolution probable des consommateurs et
notamment de leur usage d'Internet dans leurs pratiques de consommation. Puis nous
repasserons du coté des distributeurs, afin d’analyser quelques déclinaisons possibles de
I'hybride fédérateur du « click & mortar ». Enfin nous terminerons par un portrait fictionnel
d'une famille de consommateurs en 2020, qui permettra de jeter un dernier coup d’ceil

d’ensemble au systéme d’approvisionnement tel qu’il pourrait étre... bientot !

146 Nous avons rencontré des « pure players » aussi bien que des distributeurs traditionnels. Nous remercions
particulierement le Pr. Olivier Badot (ESCP-EAP), qui a récemment co-dirigé I'ouvrage collectif Commerce et
distribution : prospective et stratégies (avec Marc Benoun et Marc Filser, aux éditions Economica, 2005).
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1. UN AVENIR TOUT TRACE

Le commerce électronique devrait se développer fortement a moyen terme, compte tenu des

nombreux avantages qu’il propose au consommateur, au distributeur et au fournisseur :

le consommateur peut plus facilement accéder a un catalogue « infini », et s’affranchir
ainsi des choix de référencement du distributeur qui est particulierement appréciable

pour les produits culturels par exemple ;

il peut gérer de fagon plus productive ses achats « répétitifs », qui sont souvent les moins
porteurs de plaisir (beurre, lait, produits d’entretien...) : il gagne ainsi du temps, s’évite
une corvée et s’affranchit des horaires d’ouverture et fermeture (méme si la contrainte de

temps se déplace sur la livraison) ;

distributeur et fournisseur peuvent optimiser leurs stocks, qui deviennent virtuels : un
stock unique, centralisé chez le fournisseur, peut remplacer les stocks individuels de
chaque distributeur, dont la valeur ajoutée est concentrée sur le service au

consommateur.

Pourtant le développement du e-commerce est conditionné par deux facteurs pour lesquels

nous nous proposons de faire des hypotheses :

les comportements des consommateurs ;

les progres technologiques ;

Ces deux facteurs interagissent entre eux.

a. Les comportements des consommateurs

Déterminer les grandes mutations du commerce nécessite de comprendre les évolutions des

clientéles dans leurs comportements généraux, c’est-a-dire leurs modes de vie que l'on

estime déterminés par trois grandes catégories d’évolutions : socio-démographiques, socio-

économiques et socioculturelles.
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L’ambition de notre réflexion prospective nécessite donc de pratiquer un « détour
prospectif » en remontant dans la chaine des causalités pour prendre pied sur des
déterminants de I'environnement (ménages, revenus, valeurs, activité, ...) et envisager leur

évolution a I'horizon de quinze ans et leur impact possible sur le e-commerce.

Pour structurer I'exercice prospectif nous choisissons d’adopter une approche segmentée
par les générations et les cycles de vie. L’approche générationnelle s’appuie sur I'idée que
les individus a un stade donné de leur vie (cycle de vie) adoptent et adopteront des
comportements tenant compte aussi du climat de I'époque (politique, économique,
culturel...). Par conséquent, une certaine cohésion dans les comportements de
contemporains découle de la conjonction d’'un effet d’age et de cycle de vie et d’un effet

d’époque.
Figure 32 : Proportion d’individus disposant d’'une connexion Internet a leur domicile
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Source : CREDOC, enquétes « Conditions de vie et Aspirations des francais » 2000 et 2004

On constate aisément sur la diffusion d’Internet a domicile qu’elle ne se fait pas de la méme
fagon dans toutes les générations. Ainsi encore, en 2004, la catégorie d’age des individus la
plus connectée a Internet est celle des 12-17 ans avec 49% d’individus connectés contre

36% dans la population des plus de 12 ans. Cette génération estime selon Régis Bigot'’,

étre a l'aise avec l'ordinateur a raison de 93% et avec Internet a raison de 87%, soit

pratiquement deux fois plus que les adultes, moins habiles a adopter ces nouveautés. Régis

7 BigoT R., 2004. La diffusion des technologies de l'information dans la société francaise. Rapport pour la

DIFITIP et 'ART.
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Bigot a nettement mis en évidence que c’est bien la caractéristique de I'age qui est la plus
discriminante®. Si la diffusion entre 2000 et 2004 a permis aux 40-59 ans d’étre équipé au
méme niveau que les générations les plus jeunes, ce n’est pas vrai pour les plus de soixante
ans. Pour les générations nées avant la fin de la guerre (avant 1945), I'effet réseau aurait da
les inciter a se connecter pour étre en relation avec leurs petits enfants mais I'apprentissage
est difficile. Seuls les individus les plus éduqués ont la patience d’apprendre un nouveau
mode de fonctionnement qui leur est complétement étranger. La génération suivante

(nommée Mai 68 par Bernard Préel™®

), est la premiére génération ou les femmes ont été
nombreuses a travailler toute leur vie et a étre actives au moment ou l'informatique s’est
développée dans le monde professionnel. Cette génération est déja connectée dans 43%
des cas, elle le restera dans quinze ans. La diffusion des innovations sera d’autant plus
rapide que la transmission des comportements entre générations ne se ferait plus des plus
agés vers les jeunes comme autrefois, mais au sein d’'une méme génération et peut-étre

méme des jeunes vers les plus agés.

En tenant compte de I'histoire déja vécue, du parcours déja accompli, on peut ainsi dégager
des trajectoires qui sont jusqu’a un certain point suivies par les membres d'une méme

génération si bien qu'ils auront tendance a agir et a régir de fagcon comparable.

Un intérét complémentaire de I'approche générationnelle est qu’elle est basée sur les

évolutions démographiques qui sont les plus faciles a prévoir et pour lesquelles les

prévisionnistes font le moins d’erreurs contrairement aux prévisions économiques

L’hypothése que nous faisons est que c’est sous l'impulsion de la génération baptisée

« Internet », née entre 1975 et 1966, par Bernard Préel'®

que le e-commerce va se diffuser.
Ce sont les caractéristiques de cette génération que l'on retrouve dans le cyber-
consommateur. L'internaute, selon Bernard Préel'', se distinguera par son espace-temps,
celui d’'un nomade virtuel, « mobile » a sa fagon, fort d’'un quasi-don d’ubiquité lui permettant
d’étre la et pourtant ailleurs, équipé d’un bureau qu’on dit portable. Il naviguera sur des
réseaux qui le brancheront a la planéte entiére et a la mémoire de 'humanité. Toutes ses
relations sociales se font entretenant des liens virtuels avec les autres. Le besoin de relation,

d’intégration apparait au moins aussi important que le besoin d’individualisation. La clé de

8 BigoT R., 2002. Le fossé numérique. Des inégalités qui tendent a se réduire mais qui restent encore trés
élevées. Cahier de Recherche n°177. CREDOC.

149 preEL B., 2000. Le choc des générations. Editions de la Découverte.
150 |
Ibid.

51 preEL B., 2005, Les générations mutantes. Editions de la Découverte.
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2 Javait bien vu, ce sera la construction d'une

cette génération, comme Max Weber
« communauté émotionnelle ». Par le simple fait que la relation se noue a distance, on peut
avancer masque, invisible, sous un pseudo, protégé par cet anonymat qui autorise a simuler,
a jouer des roles différents, et d’étre a plusieurs facettes. Pour les Internautes, on pourrait
dire que ce qui prime, c’est le lien plus que le bien. Ce ne sont pas les individus qui viennent
en premier, mais leurs liaisons. Parallélement, la valeur d’'un bien ne découlerait ni de son
co(t, ni de son usage fonctionnel, mais de sa capacité a créer du lien. C’est ce qui se passe

sur les sites d’enchéres.

Cette génération chercherait au travers de sa consommation moins une utilité, pas tant non

plus du sens gu’une occasion de se lier, de se relier aux autres. Et c’est Rifkin'®®

qui note
que ceux qui ont, comme les Internautes, grandis face a I'écran de leur ordinateur, passant
une bonne partie de leur temps dans des environnements simulés et des forums sur le Net
ont tendance a développer des « personnalités multiples ». On retrouve ici, le consommateur
multifacettes, les Internautes expérimentent la multi-appartenance qui prudemment leur évite
de ne pas mettre tous leurs ceufs dans le méme panier. lls créent de la reliance a géométrie
variable. Ainsi virevoltent-ils d’'une tribu a l'autre, n’adhérant jamais que par un versant de
leur personnalité, ne se donnant jamais totalement. Les liaisons se nouent de plus en plus

entre semblables, entre membres d’'une méme promo, d’'une méme génération.

La génération internet est aussi plus diplomée que les générations précédentes (65% de
détenteurs du baccalauréat contre seulement 10% pour la génération « Mai 68 », elle est
donc plus éduquée et beaucoup plus experte, on retrouve ici le consommateur expert décrit
par Robert Rochefort'>,

b. L’évolution technologique

Les motifs de l'arbitrage ne seront pas les mémes selon le type d’habitat: le commerce
électronique s'imposera naturellement dans les zones rurales d’habitat dispersé, a condition
que I'ADSL couvre tout le territoire frangais, sans commerce physique de proximité. Alors
que dans les zones les plus denses, il pourra étre réservé aux achats « corvée », en dehors

des heures d’'ouverture. Ce qui, dans un cas comme dans l'autre, nécessite une logistique

82 \WEBER M., 2003.. Economie et société, tome 1 : Les Catégories de la sociologie. Edition de poche.
8 RIFKIN J., 2003. L’age de I'acces. Editions poche de la Découverte.
™ Ibid
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spécifique et un aménagement approprié du territoire (infrastructures routiéres et plates-

formes de commutation).

Plus généralement, '’émergence du commerce électronique redéfinit les fonctions de chaque
intermédiaire sur la chaine de valeur : elle induit une ré-intermédiation qui déplace le réle du
distributeur (sans nécessairement le faire disparaitre), et met en valeur le réle du logisticien.
Il ne faut pas oublier que le e-commerce n’échappe pas, sauf pour certains services, a la
contrainte physique : il faut livrer. Et |a comme ailleurs et peut-étre plus qu’ailleurs, de plus

en plus vite, ce qui oblige des performances.

Si aujourd’hui le développement du commerce électronique est fortement inhibé par la faible
pénétration du micro-ordinateur connecté au sein des foyers, cette limite pourrait reculer,
voire disparaitre, dans les prochaines années, avec I'apparition au sein du foyer d’autres
modes de connexion a Internet: le démarrage de lInternet mobile, la diffusion de la
télévision numérique pourraient contribuer a multiplier les plates-formes d’acces a Internet,

et contribuer au développement massif de ses usages.

La diffusion des nouvelles plates-formes se fera d’autant plus vite que la croissance

économique sera au rendez-vous.
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2. LES SECTEURS D’AVENIR SUR LE NET : PRODUITS ET MODES
D’ACHAT

« Tout est possible sur Internet » : 'adage reste vrai pour les années qui viennent. « Il n'y a
pas d’interdit, pas de domaine, pas de secteur interdit » — on peut tout vendre pourvu que la
logistique suive'®. Pour autant, «le e-commerce répond a des logiques déja tellement
structurées que le ticket d’entrée — non seulement financier mais cognitif — est énorme pour
les nouveaux acteurs ». Il s’agit d’'un « canal intégral » & maitriser'®. C’est certainement
pour cela que les « e-bidouilleurs », les VPCistes historiques et les multi-spécialistes trés

adaptatifs sont les mieux placés dans la course aux parts de marché sur le net.

Au-dela de ces considérations, tout porte a croire que le e-commerce va bientdt sortir du
paradigme du « fonctionnel/prix » qui a caractérisé la période des années 2000-2005 pour

faire son entrée dans I'eére de I'émotionnel, du ludique, du « customisé ».

a. Les extrémes, du basic au chic

Pour linstant — et peut-étre pour toujours — Internet constitue une bonne source
d’approvisionnement pour les produits trés simples ou trés connus, pour lesquels il ne reste
qu’a trouver un bon prix. L'achat d’'un appareil photo numérique de base d’'une grande

marque peut illustrer ce phénoméne dans le présent.

A I'opposé, les produits extrémement haut de gamme, trés chers, qu’ils soient griffés ou non,
connaissent également un bon développement en terme de commerce en ligne. Par
exemple, 'immobilier haut de gamme marche bien sur Internet, de méme que I'automobile
trés haut de gamme. Ici, pour employer des termes marketing, « la valeur intrinseque de
'offre est suffisamment forte pour minimiser l'importance du canal », «le message

compense le medium ».

138 Selon la personne que nous avons interviewée chez un « pure player ».

"% Selon Olivier Badot.
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Dans les deux cas, dans ces phénomenes de compensation de la confiance par divers
éléments, on retrouve, outre les effets de prix, 'importance de la marque : c’est parce que
c’est un Sony que je considére cet appareil photo comme un « basic » et que je I'achéte en
ligne ; c’est parce que c’est une Rolls que je ne daigne pas envisager un probleme de

livraison ou de paiement lors de ma commande en ligne.

b. L’'isomorphie entre canal et produit

Dans une autre optique, les secteurs précurseurs du e-commerce devraient continuer a se
développer, tout simplement parce que I'effet d’isomorphie entre canal et produit demeure

valable.

Le high-tech

Les secteurs des technologies de l'information et de la communication, des technologies en
général, de leur équipement et de leur « customisation » vont poursuivre leur croissance.
Les amateurs de high-tech sont tout naturellement les plus prompts a acheter en ligne : ils
font d’'emblée confiance a la technologie, se montrent avides de données techniques et
commerciales en tout genre, dans un contexte de gamme surdéveloppée et de technologies

concurrentes. Et surtout, ces grands « technophages » sont amenés a se multiplier.

L'« immatériel »

Deuxiéme secteur clef du e-commerce actuel, '« immatériel » a de forte chance de le
demeurer dans le futur. Le gain en praticité et en temps est tout a fait déterminant dans un
domaine ou la nature du produit favorise sa vente en ligne. Qu'il s’agisse de billets de
transport (train, avion, bus), de tickets de spectacles (culturels ou sportifs) ou de « produits
culturels » (musiques, photographies, films), la nature duelle de ces produits, a la matérialité
amovible et « concrétisable » en différentes circonstances (en documents papiers, en écoute
ou en visionnage) se préte pour le mieux a un commerce en ligne. Ce phénomene
s’accentuera d’autant que les secteurs touristique, culturel et du loisir — voire le secteur
ludico-touristico-culturel — sont amenés a prendre de plus en plus de place en temps et en

argent.
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Le bric-a-brac

Ensuite, le petit équipement est un domaine dont la vogue se déclinera sur le net dans

différents secteurs :

e Le high-tech, avec les composants, les accessoires, les consommables
informatiques.

e Le bricolage, la décoration et le jardinage, avec tout un tas de petits produits bon

marché pas trés « excitants » a priori (comme une prise de courant) mais dont la
variété de gamme constituera un plus (toutes les couleurs, quelques options
amusantes).

e La mode, avec les accessoires, maroquinerie, bijoux, chapeaux (premier secteur

actuellement au Canada).

Le réseau

A noter également dans I'esprit bric-a-brac, la foire aux idées, aux savoirs et aux idéologies

participera du « brainstorming global » initié par 'avénement d’Internet.

Dans la méme veine, il y a fort a parier qu'une forme similaire a base de réseaux, de
stratifications et de systémes de filtres, prenne forme dans le champ du « commerce

amoureux », dans son sens noble faut-il I'espérer, c’est a dire le besoin de rencontres...

c. Les filiations des modes de distribution en ligne

Le « bazar »

Dans la mouvance du bric-a-brac, le bazar a de bonnes chances de (re)devenir le modéle
dominant de regroupement commercial de distribution sur Internet, qu'il soit considéré
comme un lieu ou I'on trouve de tout a petits prix ou comme un assemblage de petites
échoppes hétérogénes et rassemblées par théme (le souk aux épices, le souk aux

chameaux, etc.).
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Il pourra ainsi apparaitre sous la forme :

e Des multi-spécialistes (du type « Cdiscount.com » ou « Multipass.com ») offrant a la

vente une grande variété de produits dans une orientation plutdét « discount »
comportant une nuance de « gros coups » et de « bonnes affaires » (arrivage de tel
produit ou liquidation de tel autre).

e Du réseau de boutiques hyper spécialisées, réseau que [linternaute « pluri-

passionné » pourra avoir lui-méme composé ou qui sera réuni et géré par des
communautés plus larges. La logique sera alors celle de la micro-niche, ou le prix a

moins d’'importance que I'accés au produit en lui-méme (du tunning a la viande bio).

Ainsi, les points communs avec les hypermarchés seront la largeur de gamme, le prix et le
libre-service (pas de vendeurs qui « poussent » a I'achat) mais le e-commerce s’opposera a

ce modeéle de distribution par I'hyper spécialisation de ses acteurs et leur indépendance.

Les « classiques » de la VAD : textile, beauté et outillage

Ainsi, les deux axes de développement du online se situeraient, d’'une part dans la prophétie
de MacLuhan selon lequel «le medium, c’'est le message », avec les « e-bidouilleurs »,

d’autre part dans « la valorisation des actifs historiques », avec les VPCistes'’.

Concernant ce dernier point, c’est sans surprise qu’on retrouve les secteurs ou I'habitude est

déja prise depuis bien longtemps de choisir sur image et de recevoir a domicile :

o Le textile (habillement, linge et aménagement intérieur),
e La beauté (cosmétiques)

e L’outillage (dont la généalogie peut remonter au catalogue « de la Manu »).

d. Les accessoires

Ces domaines se panachent pour se recomposer autour de deux pdles plus englobants :
I'« apparel », autrement dit I'habillage et la parure de la personne, et I'« aménagement

intérieur », qui constitue une sorte d’équivalent pour la maison '®®.

87 Selon Olivier Badot.

'%8 Selon la personne que nous avons interviewée chez un distributeur ayant son réseau de magasins.
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L'« apparel »

En langue anglaise, un terme vient désigner 'ensemble des objets du vétir et du paraitre :
I'« apparel », qui rassemble les univers du vétement, de la chaussure et tout a la fois des
accessoires et des cosmétiques. Les frontiéres entre ces univers sont justement plus floues
sur Internet, ce qui facilite les tris croisés et les choix combinés de « total looks » et de

solutions englobantes et personnalisées.

Les nouveaux entrants du e-commerce achétent d'ores et déja autant de textile que les
internautes anciens, et les produits de beauté sont aussi en train de devenir des « premiers
achats » sur Internet'®

net .

, ce qui tend a signaler leur entrée dans la catégorie « easy » sur le

L'aménagement intérieur

On retrouve ici tout ce qui a trait a 'aménagement de la maison, avec une double filiation
VPCiste textile de maison et outillage (voire une triple, si on y inclut les plantes et fleurs,

avec le catalogue Delbart par exemple).

Internet y semble utile pour I'ensemble des produits peu impliquants, « froids », comme le
petit matériel et les matériaux, ou une éventuelle dynamique est a envisager avec les
technologies de l'information, de la communication et du divertissement déja trés présentes

sur le net. Les questions de colt et de gain de temps y sont prégnantes.

Sur Internet, une valeur ajoutée pourra tout de méme étre trouvée pour les produits « gris »,
« blancs » ou « bruns » ou I'affect peut intervenir, notamment dans le cadre des cadeaux, via
les services associés qui accompagnent I'objet, le SAV mais aussi le service de livraison.
Par exemple, pour un anniversaire, I'objet arrivera dans un paquet cadeau, sans facture,
avec une jolie carte postale, un mot personnalisé et — pourquoi pas ? — un service de

bouquet de fleur en supplément.

Par ailleurs, Internet peut aussi avoir son réle a jouer dans les consommations qui touchent
de plus pres au statut social de la famille, a sa représentation : dans ce cas, il y a plus fort a
parier que le média restera dans un role de ressource d’informations plutét que de devenir

une réelle source d’approvisionnement. S’il n'y a pas de valeur ajoutée a se rendre en

"% D'aprés le barométre e-commerce de la SOFRES.

189 Selon la personne que nous avons interviewée chez un distributeur ayant son réseau de magasins.
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boutique pour une boite de clous, le choix d’un sol par exemple, méritera toujours, semble-t-

il, au moins un déplacement « test » en magasin, sinon les conseils avisés d’un pro.

Les questions d’ambiance se traitent a priori mieux « en grandeur réelle », quoique les sites
s’avéreront de plus en plus performants en termes de simulation personnalisée (avec
visualisation 3D multi-sensorielle). De plus, les effets de regroupement entre produits seront
peut-étre plus faciles a mettre en place sur le net, a supposer que la domotique finisse par
réellement décoller et devenir partie prenante de la décoration et de I'aménagement

intérieurs.

e. Latendance « customer-made »*%!

L'occasion, larécup’, le « customisé », le fait-maison

La « réinvention » du marché de I'occasion est sans conteste un des faits marquants du e-
commerce aujourd’hui. Le phénomeéne «e-Bay » revisite les petites annonces en y
adjoignant une dose d’enchéres, un zeste d’organisation centrale « labellisante » (la

structure) et un soupcgon de contréle social (la cote de confiance du vendeur).

Par-la méme, il revitalise le « C to C » en I'exportant sur Internet, caractérisant a la fois le
renouveau d’'un secteur souvent en vogue en temps de crise — les produits d’occasion — et
une évolution des consommateurs, qui tendent de fagon générale a se constituer en
communauté sur le net et a user de cet outil pour « se professionnaliser » en tant que

consommateurs.

Les produits d’occasion sont certes des objets « de seconde main ». Quand ils relévent de
I'habillement, ils recouvrent spécifiquement le domaine de « la fripe » et du « vintage », qui
occupe une vraie place aujourd’hui dans l'univers de la mode, « éternel recommencement du

passé ». Tout porte a croire que ce mouvement va s’affirmer a I'avenir.

Par ailleurs, les produits d’occasion incluent les objets de collection et autres « fétiches » en
tous genres. Il ne s’agit donc pas seulement d'un marché secondaire pour fauchés, mais
d’un réseau d’interconnexion pour passionnés plus ou moins « branchés » et plus ou moins

jeunes, des « classiques » amateurs de cartes postales aux « fous » de design seventies.

87 http://www.trendwatching.com/trends/CUSTOMER-MADE.htm
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La aussi, tout fonctionne comme si Internet avait été inventé pour les « fans » de tous types :
la communauté d'intéréts (au sens d'un godt, d’un attrait mais parfois aussi d’'un avantage

financier) trouve sur la toile le lieu idéal de sa réalisation.

On observe ici aussi un effet d’isomorphie entre canal et produits, a considérer Internet
comme une perpétuelle « chasse au trésor », voire, par analogie avec le papier, comme un

« calendrier de I'avent »% dont on pourrait ouvrir des fenétres a l'infini...

De plus, les produits qui circulent sur ce genre de sites ne sont pas seulement des produits
d’occasion : pas seulement au sens ou il y a aussi du neuf, et pas seulement au sens ou il y
a aussi du vieux «revisité ». Laissons de cété les quelques produits manufacturés
industriellement qui s’insinuent dans ce genre de réseaux. Le phénoméne que nous voulons
évoquer ici, c’est le « customer-made » : le fait maison, le fait a la main, dont les limites
rejoignent celles de la « customisation » d’objets anciens, puis rejoignent enfin celles de la

customisation d’objets neufs.

Ainsi, avec les produits d’occasion, faut-il considérer bien souvent la touche personnelle de
restauration, d’amélioration ou de particularisation qui fait certes la patine de tout objet ayant
une histoire, mais qui se trouve ici érigée en style reconnu de production individuelle. Ce
mouvement, alliant « débrouille » et créativité, est encouragé par I'« esprit Internet » et
constitue une tendance lourde de son avenir proche — d’autant qu’elle méle production et

consommation, achat et vente, croisant ainsi une autre tendance lourde.

La « customisation » cristallise un désir largement répandu chez les consommateurs : celui
d’individualiser son univers personnel, non plus seulement par l'usage et I'appropriation qu’il
implique, mais également en amont, par la participation a la « production » méme de I'objet —
au sens strict d’'une production concréte et au sens figuré d’'une production sociale et

symbolique qui passe aussi par le mode de commercialisation.

'62 Selon Olivier Badot.
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Le sur-mesure, le personnalisé, le co-produit
Cette volonté du consommateur de se méler de 'amont de I'achat peut prendre trois formes :

e « le faire pour les autres » : sélectionner, acheter, poser sa « touche personnelle » et

revendre (en site perso ou par exemple sur « e-Bay »)
e « le faire faire pour soi » : acheter du « vintage customisé »
e « le faire pour soi » : acheter du sur-mesure, « co-produire »

La troisieme possibilité est bien sir ancienne (elle est méme antérieure a l'industrialisation
de la production et a la massification de la consommation qui s’ensuit) mais elle prend de
nouvelles formes avec Internet. Sa « technologisation » et la paradoxale « automatisation de
la personnalisation » qu’elle autorise ouvre la possibilité du sur-mesure au plus grand

nombre.

Ce qui est nouveau et ce qui va se développer, c’est I'accés au plus grand nombre. Jusqu’'a
un certain point (celui du nombre des options proposées), I'informatisation permet de réduire
la différence de colt entre un produit personnalisé et un produit standardisé. Le prix d’un
produit personnalisé n’est plus que de 20 a 30% supérieur a celui d’'un produit standard. Il
est alors possible de toucher au « mainstream » des consommateurs sur les objets les plus
courants (et plus seulement sur du high-tech « en kit »). Qu’il s’agisse d’une paire de
chaussures de sport (cf. Nike) ou d’'un sac a main (cf. Lancel), 'acheteur peut choisir les
couleurs des différents éléments, la texture du tissu et d’autres petits détails, en se sentant
« spécial » et « unique » sans débourser beaucoup plus. Cela est d’autant plus favorisé par
le net qu'il est effectivement « bavard » sur tous les aspects techniques (fiches produits

longues et détaillées).

Le sur-mesure devient « co-production » dans l'univers du consommateur expert, qui place
sa connaissance du produit au méme niveau (ou tout du moins sur un plan d’égalité) que
celle du vendeur, qu’il soit intermédiaire ou qu’il soit producteur. Les e-commergants auront
donc tout intérét a laisser systématiquement une marge de manceuvre a I'acheteur, afin qu’il

puisse assouvir sa soif de personnalisation et d’individualisation.
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f. Les secteurs protégés amenés a se libéraliser

De facon générale, il y a fort a parier que I'arrivée de nouveaux produits ou secteurs sur
Internet dépendra fortement des législations ayant cours, elles-mémes bien souvent
tributaires, dans le domaine de la consommation, des rapports de force entre « lobbies » (le

e-commerce pouvant aussi y étre inclus).

Ainsi, 'automobile, mais également les lignes de vétements de la derniére collection, les
parfums, la parapharmacie, voire la pharmacie, risquent de connaitre une explosion en ligne.
Ceci est d’autant plus probable que ces secteurs aujourd’hui protégés correspondent peu ou
prou a ceux ou la marge est suffisamment large pour qu’un différentiel de prix puisse exister

entre la vente en magasin et sur Internet, condition sine qua non de I'achat en ligne.

3. LEVOLUTION DES CONSOMMATEURS AVEC INTERNET ET SON
INFLUENCE SUR LA DISTRIBUTION

Cet apercu des secteurs d’avenir sur le net indique une évolution conjointe des produits et
des consommateurs. En renouvelant la distribution, Internet agit d’'abord au niveau des
vendeurs et influence doublement I'équilibre traditionnel de leur rapport de force avec les

acheteurs :

e Les consommateurs sont de plus en plus avertis et cette tendance se confirmera car
Internet la favorise et I'encourage : ils gagnent du pouvoir sur les vendeurs en
accumulant de l'information et du savoir, bref une expertise ; ils se regroupent pour

« prendre du poids ».

e Les consommateurs se mélent de plus en plus de la production, et cette tendance se
confirmera également car elle est largement soutenue par Internet, a la fois comme
facilitateur du sur-mesure et de la co-production et comme support de mise en

relations entre acteurs du marché, quels qu’ils soient.

Nous allons maintenant tenter de dégager les grands axes de I'évolution attendue des

consommateurs, sans cesse plus influencés par Internet.
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a.La banalisation du e-commerce

La massification du taux d’équipement informatique et la généralisation de I'accés a Internet
haut-débit feront croitre le nombre des cyber-acheteurs potentiels : par un effet mécanique
d’ouverture de la possibilité de consommer en ligne, mais aussi par un effet de banalisation

du phénoméne au fur et & mesure qu’il entrera dans les meeurs.

L'usage d'Internet se verra d’ici quelques années complétement normalisé dans notre
société, d’'autant que les générations arrivant a I'age adulte seront « nées avec » et que les
moins familiarisés aux technologies de I'information et de la communication seront décédés.
Il est tout a fait probable que la circulation de monnaie sur Internet ne va pas tarder a devenir
un « acquis » et que le fait d’y faire commerce sera une habitude : le lien social ainsi médié
apparaitra aussi anodin qu’un coup de fil aujourd’hui, les produits « immatériels », autrement
dit a « matérialitt amovible », s’aligneront aux co6tés de leurs homologues produits
industriellement, fichiers MP3, CD gravés et CD d’auteur par exemple, ou billets d’avion
virtuels, imprimés a domicile ou émis par une agence), et la livraison a domicile aura

continué son bonhomme de chemin pour s’étendre au plus grand nombre.

b. La « professionnalisation » du consommateur

Les frontieres entre vendeur et acheteur se font plus floues, grace au net (ressource
d’'informations) et sur le net (réseaux C to C). Une tendance lourde de I'évolution des
consommateurs directement liée a Internet est celle de sa « professionnalisation », le

« consommateur entrepreneur » continue sa route.

La professionnalisation du consommateur en tant que consommateur : I’expert

Il s’agit de la réalisation de plus en plus avancée du « consommateur entrepreneur »
esquissé par Robert Rochefort il y a une dizaine d’années, qui aime a se renseigner sur un
produit, ses caractéristiques et ses modes de distribution avant de se le procurer et qui tend
a opérer des transferts de compétence du monde professionnel vers le monde domestique (il

gére sa maison comme une petite entreprise).

La notion d’« expertise » lui est centrale : accumuler de l'information est un objectif pour lui,
en soi, pour asseoir des choix de consommation, et indirectement pour gagner du poids face

aux vendeurs et rééquilibrer le rapport de forces traditionnel. Internet constitue alors une
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ressource inépuisable de données a consulter, a comparer, a accumuler, et vient renforcer
son penchant — ou alimenter son illusion, selon le point de vue (« il croit ouvrir des boites
noires, mais ce sont des gigognes » '®%).

De plus, Internet favorise le regroupement et la circulation dinformations par groupe
d’'intéréts — les communautés -, ajoutant ainsi une tonalité collective (qui peut s’avérer
idéologique et participer du politique) au rééquilibrage du rapport de force

producteur/vendeur-acheteur/consommateur.

Non seulement « il connait son affaire » mais « il ne faut pas le prendre pour un «con »'%:
c’est le leitmotiv du consommateur expert « outillé » d’'Internet, qui a retenu et assimilé la

lecon du marketing « gagnant-gagnant ».

La professionnalisation du consommateur en tant que revendeur: les

«minipreneurs » et le « systeme Tupperware »

En paralléle, un autre axe de la professionnalisation du consommateur (qui entre également
dans I'avénement du « consommateur entrepreneur ») se constitue au sens strict du terme :
le consommateur ne veut plus passivement dépenser son argent, il veut participer d’un
marché a un maximum de niveaux possibles. Le consommateur se fait ainsi prescripteur,
parfois revendeur, parfois créateur — toutes activités qui peuvent donner lieu a rémunération

(chroniques, tests de produits) ou a profit direct (recettes).

La vague du « minipreneur »'® trouve ainsi en Internet le lieu privilégié de sa réalisation : la
toile est propice a la micro-entreprise individuelle ou collective. Elle assume tout a la fois les
fonctions de « bureau », de « vitrine » et méme de « boutique » - voire d’« atelier » si on
inclut ici les produits « immatériels » (intellectuels, graphiques et/ou artistiques, notamment
en lien avec le net). On y trouve certes les personnes travaillant sur ou avec Internet, mais
aussi tous ceux qui les fournissent en produits et services — (en d’autres termes qui
« vendent des tamis aux chercheurs d’or »). Par exemple PayPal (systéeme de paiement en
ligne par carte bleue) est ce genre de facilitateur de e-commerce. A partir d’'un certain

succes, une « vraie » entreprise voit le jour mais nombre de « bonnes idées » peuvent se

183 Selon Olivier Badot.
164 Selon la personne que nous avons interviewée chez un. « pure player ».

5 Defined as “a vast army of consumers turning entrepreneurs; including small and micro businesses,
freelancers, side businesses, weekend entrepreneurs, Web-driven entrepreneurs, part-timers, free agents,
cottage businesses, seniorpreneurs, co-creators, mompreneurs, pro-ams, solopreneurs, eBay traders,
advertising-sponsored bloggers and so on” (http://www.trendwatching.com).
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concrétiser sur Internet en reposant sur une seule personne (qui organise un service gratuit
comme des recettes de cuisine et se rémunére sur la publicité, par exemple). Dans un autre
registre, nombre d’entre eux, certainement, surferont sur la vague des objets neufs
« customisés » ou co-produits (fabrication en petite série de tee-shirts, de vaisselles décorés
mais aussi de livres, de disques ou de jaquettes). L’avenir comptera donc avec de nhombreux

types de « facilitateurs de business » sur le net.

Les moins a l'aise avec Internet continueront a s’en servir comme un simple support de
structuration du marché et de mise en relation de ses acteurs : un retour en force d'une
forme nouvelle du « systéme Tupperware » est a prévoir. Dans les réseaux de vente des
fameuses boites en plastique hermétiques lancées aux Etats-Unis dans les années
cinquante, les consommateurs sont encouragés a devenir des consommateurs-revendeurs,
suivant I'idée selon laquelle il n'y a pas de meilleur prescripteur qu’'un consommateur averti.
De plus, c'est la fusion des sphéres amicales et commerciales qui permet la diffusion du
produit, durant des « réunions » qui reposent sur des réseaux sociaux préexistant a leur
emploi comme réseau de prospection. C’est un modeéle qui prendra une place de plus en
plus importante, tant elle s’allie a merveille avec le mode de fonctionnement d’Internet et les
tendances sociales qu’il induit: les réseaux, le partage d’informations, la critique
consommatoire, le regroupement par centres d’intérét — un communautarisme qui peut étre

mobilisé pour diverses raisons dont la mise sur le marché de produits.

Au final, le consommateur de demain est un expert de la consommation au sens large : il
cumule et articule les fonctions d’acheteur, d’'usager, de prescripteur, de revendeur, bien
souvent également de producteur ou de co-producteur, tout en continuant a assumer son
réle de citoyen fondateur et gardien des régles de circulation. Voila pour son versant

rationnel et raisonnable, mais qu’en est-il de sa dimension plus affective et émotionnelle ?

c. Au-dela de I'expertise

La dimension plus psychologique du rapport a 'achat du consommateur se manifeste dans
I'établissement ou non de sa confiance dans le systéme auquel il s’en remet. C’est donc en
toute logique qu’on la retrouve dans la relation entre acheteur et vendeur. Mélange subtil de
rationalité, de rationalisation et d’intuition, le processus de décisions et de passages a
I'action du consommateur oscille entre deux offres informationnelles : une accumulation et
un partage du savoir sur Internet et une approche plus sélective et plus exclusive des
vendeurs en magasin. |l va de I'un a l'autre selon le degré d’avancement du processus mais

aussi selon son tempérament.
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Le « coaching d’achat » : I'expertise acquise, un retour au conseil ?

A Tavenir, nous assisterons sans doute a un rééquilibrage du niveau d’informations sur
Internet et en magasin (bien que le support Internet soit structurellement plus adapté a une
potentielle infinité d’informations sur le produit, si possible pour une part indépendante),
notamment par le biais d’'une « reprofessionnalisation » des vendeurs vers du « vrai »
technico-commercial. En effet, historiquement, pour le high-tech notamment, les vendeurs du
web sont plutdét des informaticiens reconvertis au commerce (les « e-bidouilleurs ») quand
les vendeurs du « mortar » sont plutoét des professionnels de la vente qui tentent de se tenir
a jour au plan technique mais conservent des réflexes du métier (encourager les services
additionnels, favoriser telle ou telle marque). Pour tout ce qui est technologique, la

distribution traditionnelle devra prendre acte de I'évolution du consommateur vers I'expertise.

Cependant, concernant une autre dimension de I'évolution du consommateur, celle de sa
« soif » de conseils, tous les canaux de distribution jouent a armes égales. Car au-dela de
I'expertise, il y a le conseil. Soit que les limites de I'expertise du consommateur aient été
atteintes et qu'il lui faille s’en remettre a plus expert que lui, soit qu’il soit lassé de prendre un
maximum de responsabilités sur ses achats et de les effectuer de maniére rationnelle et qu'’il

cherche a « se relacher », a s’appuyer sur quelqu’un.

Dans un premier temps, I'expérience est recherchée pour faire un premier tri dans la
« jungle » des informations recueillies : cela peut étre celle des pairs, et Internet sait trés
bien faire cela (communauté de consommateurs), cela peut demeurer celle d’'un vendeur qui
« connait les coulisses » ou d’une enseigne qui ose des partis pris (par exemple choix de

telle technologie, défense de tel produit — la gamme est restreinte mais pensée).

Ensuite, plutdt que de chercher a chaque fois a faire une bonne affaire, le consommateur
prendra du recul et réfléchira plutét sur un panier annuel. Dans ce cas, il accorde sa
confiance a une enseigne et s’y tient, introduisant dans sa logique de bénéfice-colt non
seulement le temps mais également I'énergie dépensés a trouver les meilleures

opportunités.

Enfin, pour les produits plus impliquants, notamment ceux touchant a la personne, il est
probable que nous verrons apparaitre et se généraliser les « coach d’achat » : des vendeurs
conseillers qui accompagneront le consommateur dans ses choix, I'orientant au mieux,
misant sur la fidélité et I'établissement d’'une relation a long terme, cherchant a le servir dans
une approche englobante plutét qu’a lui « fourguer » tel ou tel produit. Dans la mode, le
consommateur n’est pas forcément le mieux placé pour savoir ce qui lui va le mieux — et lui-

méme le reconnait !
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Des « victimes consentantes du marketing »

Ainsi, le consommateur, une fois convaincu de sa capacité a I'expertise, s'Tamusera a se
laisser porter par un marketing toujours plus performant — donc répondant effectivement a

ses attentes et a ses désirs les plus intimes.

On verra alors émerger une génération de consommateurs « victimes consentantes du
marketing », c’est-a-dire connaissant assez les techniques de vente et de mise sur le

marché pour accepter d’y jouer pleinement son rle de consommateur.

La mémorisation d’'un certain nombre de données personnelles, décrivant les usages et
habitudes de consommation, mais aussi allant au-dela et décrivant un « style de vie », se
banalisera avec I'encouragement des consommateurs a recevoir des offres adaptées et
personnalisées. L’'usage d’'une carte de fidélité a puce est envisageable en magasin (« une
petite carte scannée avec les achats mémorisés, c’est assez intrusif, mais les gens sont

préts »*°

), mais il est plus probable que le « data mining » (littéralement « creusage des
données ») vivra son heure de gloire sur Internet, tant ce média y semble adapté — d’autant
que ce type de démarche peut inclure des données « objectives » extérieures au prospect
(par exemple la météo) : « L’acheteur d'un lecteur DVD se verra proposer régulierement des
CD vierges, certes, mais sur la base de la structure générale de sa consommation, mais
aussi de son age, de son lieu d’habitation, de sa composition familiale, etc. ainsi que des
données tendancielles (mode) et objectives (météo), il se verra également proposer,

quelques mois plus tard, un appareil a raclette... »"®’.

Si la procédure est envisagée en toute transparence, en toute connaissance de cause,
qu’elle respecte la loi sur 'économie numérique et sur le respect des données personnelles,
elle risque fort d’avoir un grand succés auprés de consommateurs soucieux d’étre connus et
respectés, mais aussi « chouchoutés », surtout si cela est fait avec intelligence. Du c6té des
magasins, les vendeurs compenseront avec une approche qualitative trés poussée (on
retrouve le « coach d’achat ») et nombre de consommateurs continueront a « se laisser
faire » — aussi parce que linteractivité avec une machine laisse moins de place au charme
que l'interaction en direct... Tout porte a croire que les magasins miseront sur la carte de

I'ambiance, du décor, de '« expérience totale » du consommateur.

188 Selon la personne que nous avons interviewée chez un distributeur ayant son réseau de magasins.

%7 Selon la personne que nous avons interviewée chez un « pure player ».
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« Les gens normaux sont exceptionnels » : lavogue du VIP

Que ce soit sur Internet ou en magasin, sous des formes différentes, le consommateur aime

se sentir unique et considéré comme tel. Cette tendance se confirmera.

Sur Internet, cela prendra la forme des éternelles « bonnes affaires » et « occasions a
saisir », que la facilité¢ et la rapidité du référencement des produits en boutique virtuelle
favoriseront (une téte de gondole est facile a faire en virtuel). Les « achats en opportunité »
continueront a bien fonctionner sur ce média trés réactif. Et ce d’autant qu'« il est plus facile
pour un prospect de se balader sur Internet et de faire le tour des offres que de le faire en
réalité »'%®. De fagon plus personnalisée, la newsletter et autres formes d’alerte ont de beaux

169

jours devant eux. Mais « le top, ce seront toutes les formules VIP » ', qu’elles concernent

des préventes, des exclusivités, des remises spéciales.

C’est la tendance & la « massification de I'exclusivité », appelée « massclusivity »*°. Elle se
réalisera sur Internet mais prendra une forme particuli€re en magasin : non pas tant sur une
offre particuliére de produits particuliers, mais plutdt sur un traitement de faveur accordé a
tous en tant que personnes. Les salons de repos en boutiques, les boissons et en-cas
offerts, les offres réservés aux « membres », constitueront des marques de respect

bienvenues et des formes de « privileges pour tous ».

'88 Selon la personne que nous avons interviewée chez un distributeur ayant son réseau de magasins.
18% Selon la personne que nous avons interviewée chez un « pure player ».

70 http:/www.trendwatching.com
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4. LES DECLINAISONS DU CLICK & MORTAR

Le « tout virtuel » existera, le « tout magasin » aussi, mais la plupart des enseignes miseront

sur les deux tableaux.

a. Du cbté des « pure players »

Les acteurs du e-commerce s’appuieront sur leurs points forts (prix, réactivité,
personnalisation, intégration des communautés de consommateurs) et mettront en place des
stratégies de compensation de leurs points faibles : « on n’est pas infaillible mais on est Ia, a

M |Is tAcheront de construire des vraies marques de confiance, en misant sur

votre écoute »
la compétence, le respect des engagements, la disponibilité, la transparence, mais aussi la
médiation (en engageant par exemple un médiateur pour « poster » sur les forums de
consommateurs externes au site, veillant ainsi a la protection de leur image tout en « jouant
le jeu » d’'Internet et en accordant un « traitement VIP » aux prescripteurs). lls tacheront
également d’améliorer la logistique, en offrant par exemple des points de retrait des colis
pour les consommateurs urbains pressés, offrant d’eux-mémes une possibilit¢ de multi-
modalité. Le recours au « dur », le «click & mortar », se manifestera également dans la

publicité et la communication, qui dépasseront allégrement les frontiéres du net.

Les sites de e-commerce continueront a jouer la carte de I'exhaustivité en termes
d’'informations, faisant feu de tout bois, « reroutant » l'internaute sur des sites de marque, de
test, mais aussi des forums. lls laisseront une large place aux consommateurs, sous la forme
de témoignages recueillis, d’opinions émises ou de labellisation par des panels de
consommateurs experts. lls évolueront vers une double orientation produit et client. Les
progrés de la visualisation en trois dimensions et de I'animation permettront d’asseoir cette
stratégie : les produits pourront étre « manipulés » a distance et examinés sous toutes les
coutures, les consommateurs pourront laisser aux bons soins du site un certain nombre de

données les concernant, qu’elles relévent de leurs habitudes de consommation (en vue d’un

" Selon la personne que nous avons interviewée chez un « pure player ».
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« data mining ») ou de leur personne (un systéme de « silhouettage » en trois dimensions

animées est probable).

b. Du c6té du « dur »

Du co6té des enseignes « en dur », il est a attendre un renforcement de l'influence du
marketing expérientiel, matiné d’Internet. « Avec la diminution du temps de travail, le
shopping est devenu un des passe-temps préférés des Francais, d'autant qu'il est
gratuit »'"? : on observe d’ores et déja une hausse de la fréquentation des magasins sans
augmentation de chiffre d’affaires. Lieu de détente, lieu de promenade entre amis ou en
famille, lieu de rencontres, les centres commerciaux notamment continueront a constituer
pour une tranche de la population de véritables lieux de vie et de sociabilité. L’accent sera
mis en magasin sur I'ambiance, I'expérience de visite, la narration aussi, avec des
imaginaires de marques trés développés, car « on ne raconte pas |'histoire de la méme
facon en boutique et sur le net »'"®. La mise en scéne des parcours commerciaux offrira un

décor pré-construit symboliquement a la dimension théatrale de la vie sociale publique.

Toutefois, le «retail physique » laissera une place a Internet, selon différentes

combinaisons :

e Une enseigne qui transforme ses magasins en lieux de flanerie, de détente,
d’amusement, mais aussi d’attention, de soin, voire de « narcissisme » («en
boutique, on ne s'occupe que de vous, vous avez I'impression d'étre unique »'™*) et

développe sur Internet une simple « borne de vente » ;

e Une enseigne qui mise tout sur les magasins et rachéte sur le net des « pure

players » ayant bien réussi, sans « mouiller » son image de marque.

e Une enseigne « moderne » prenant soin d’offrir une attention au client allant jusqu’'a
intégrer a ses magasins des salons avec bornes Internet (d’autant que la
consommation sur les lieux de transit va certainement exploser et que les

consommateurs auront des gros besoins en connexions, commerciales ou non).

"2 Selon la personne que nous avons interviewée chez un distributeur ayant son réseau de magasins.
173 Selon la personne que nous avons interviewée chez un distributeur ayant son réseau de magasins.

7 Selon la personne que nous avons interviewée chez un distributeur ayant son réseau de magasins.
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c. Laconsommation comme expérience de divertissement

Le mélange de I'amusement et de la consommation fonctionnera dans les deux sens:
s’amuser en consommant, consommer en s’amusant. Cette tendance traversera tout
I'univers du « click & mortar », dans un mouvement de « réenchantement, d'activation de

l'impulsion enfantine »*'.

Sur le net, a de bonnes chances de connaitre le succés des jeux vidéo mutants, soit qu'on y
commerce (achat et vente) avec une monnaie convertible (donc du vrai argent), soit que le

principe ludique y concerne directement la consommation et son expertise.

Du c6té du « dur », a condition que les barrieres réglementaires soient levées, la vague
américaine des « malls », gigantesques centres commerciaux ou I'on s’amuse (casinos, jeux
vidéo, dancing, cinémas, spectacles, parcs d’attractions intégrés) et ou I'on vit (flaneries
solitaires, balades en famille, rendez-vous amoureux et méme mariages), risque bien de

déferler sur I'Europe.

'8 Selon Olivier Badot.



Qu’est-ce qu’lnternet a changé aux modes d’achat des Frangais ? 149

VII. CONCLUSION

Les sciences sociales envisagent le e-commerce du point de vue des consommateurs, de
leurs pratiques autant que de leurs représentations. Son apport réside dans un certain
regard pragmatique, renforcé par I'enquéte quantitative. Selon nous, 'analyse de l'impact
d’'Internet sur les modes d’achat des Francgais doit s’appuyer sur une démarche d’empathie
envers les consommateurs. Pour les comprendre, adoptons leurs catégories ! Ainsi, les sites

commerciaux sur Internet sont a penser du point de vue des usages :

e Comme canal de distribution (et mode d’approvisionnement du point de vue

du consommateur) ;
e Comme source d’informations techniques et commerciales.

Dans les représentations communes, c’est l'avénement d'un canal de distribution
supplémentaire (ou complémentaire) qui est censé bouleverser les modes d’achat des
Francais. Pourtant, cela ne concerne qu’une minorité d'entre eux. En réalité, c’est surtout

son usage comme source d’informations qui constitue un réel changement pour l'instant.

En effet, en accompagnant et en renforcant I'avénement d’'un « consommateur expert »'’®,
Internet touche a I'ensemble du processus de décisions aboutissant a l'acte d’achat,
notamment par le rééquilibrage qu’il crée entre le prospect et le vendeur en termes de
maitrise de linformation. La construction de la confiance nécessaire a la transaction

marchande se joue toujours sur le plan des rapports sociaux, mais, malgré cette constante,

178 ROCHEFORT, op. cit.
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ceux-ci se trouvent profondément modifiés. Cette mutation est en cours dans de nombreux

secteurs, notamment techniques et technologiques.

Internet est un moyen pour tous de devenir plus et mieux informés. La principale modification
en ce qui concerne les comportements des consommateurs concerne le fait qu’ils
deviennent plus experts. Finalement, la diffusion rapide d’Internet accélére la tendance a
I'expertise des consommateurs et le commerce traditionnel devra apporter rapidement une

réponse a cette expertise.
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IX. ANNEXE : QUESTIONNAIRE ET TRIS A PLAT DE
L’'ENQUETE
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Questions de signalétigue générale

Taille d'agglo
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

COMMUNE TUFAIE ... 26,9%
o =302 01000 SRR 16,6%
20 000 @ 100 000......eeeeeeeeee et e e e e e e e e e et e e e e e e e et e e e e e e e e e —reeaaaeeaaaatbrareaaeeaaaanes 12,4%
de 100 @ 200 000.... ...t e e e e e e e e e aaaaeaeaetr——raaeeeaaanes 6,5%
.08 200 000...... ..o e e e e e e e e e e e ———— e e e e e e e e —————aaeeeaa———es 21,2%
UU A8 PAFIS ..ttt ettt ettt et e e et e e et e e et b e e e e s be e e e s sb et e e s aane et e e ana e e e esreeenne s 16,5%
Région

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

R e e e e e e e e e e e ————aaeeaea——aaaaaas 18,8%
B e e e nnaaans 17,2%
N[0 o OSSPSR 6,7%
T SRS 9,1%
[ 10 T=] 13,2%
SUA QUEBST ... 11,3%
CENEIE-ESE ..o e e e e e e e e e e e e e e e 11,6%
1Yo (Y RS 12,1%

Sexe de l'interviewé
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus
[ 01010 4= YOO UUUPPUR 47,9%

Tranches d'age
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

T8-24 .. e e e e e e e ——— e e i e ——eeea——eeeaa—aeaea—aeaeeatreearaeaeenres 11,6%
25=3 Ao e e e e et —— e e et e e e e e b—eeeaa—e e e e aaraeeeeatreaeaaneeeaaareeas 17,4%
B4t e e et ee e e taee e s e aaee e e bee e e aanteeaeateeeaneeeas 18,7%
AB-BA et e b e e et e e e et ——a e e e ——ee e ettt e aanteeeatteeeeatteeenreeeenres 18,2%
oL R T SO PPR 13,0%
B5=T 4o e e e e —— e e e e bt e e e e et —e e e e —e e e e netaeeeeatreaeaareeeaaareeas 13,6%
£ T 8 1 PP PRRP 7,4%

Vivez-vous ?
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

BN COUPIE ...ttt e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e as 63,2%
(O] 0 1=y Yo Ty 0T 1T | - T PSSP RR 9,9%
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Situation professionnelle
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

B = 2= 111 L= 52,0%
Recherche un emploi (sauf 1€r @MPIOi) .....c.c.eoiiiiiiiiii s 5,0%
Recherche un premier @MPIOi.............eiiiieiiiie e e 1,0%
(0 o [ =T o | PSS 7,5%
Y (= {1 (YR RRRRRROURPPRRPIN 23,4%
AU FOYBE .o 5,5%
AULFES INACHITS ..o e e ettt e e e s e e e e e e e e e s nnnraeeeeennns 5,5%

Catégorie Socio-Professionnelle
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Agriculteurs exXploitants..............ooo i 1,4%
Art., commM., ChEfS A'ENMI. ..o e e e e e 3,2%
Cadres et prof. iNt. SUP. ..o 8,0%
Prof. INtEIMEAIAINES.......oeeeieee ettt e e e e e e e e e e s e eaba e e e e s eeeranerans 12,0%
EMPIOYES ...t e e e e 17,2%
L0 1T 1V =Y U UU PR 15,3%
Y (=1 TR UOPPORPOR 23,4%
AULTES INACHITS ..ottt aa b aaebasssa s nnannnnnnnnssnnnres 19,6%

Combien d'enfants vivent chez vous (y compris des enfants de plus de 18 ans)?
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Pas A'@NTANTS ...ttt —————————————————————————————————————————————aanaa—aarras 48,9%
T BNTANT. e 19,4%
2 ENTANES ..o 21,1%
3 eNFANES BLPIUS ...t e e eeaeeeas 10,6%

Nombre de personnes vivant dans le foyer
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

T SEUIE PEISOMIME ...ttt ettt et e e s e bt e e e e bb et e e e b bt e e e enbbe e e s aabeeeennes 22,0%
A 01T £=To] o 1= PRSPPI 31,2%
B 01T £To ] ] Lo PSP PEPPRP 17,9%
0= =TT o 1= SO 18,5%
5 PEISONNES OU PIUS ...ttt et e s e e e e e bt e e eabb e e e e aneas 10,4%

Quel est votre niveau d'études ?
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

F T8 o o 0] 0] 1 o= TP UEPPR PP 4,6%
Certificat d'€tUdeS PrIMAITES .......ooi i e e e e e e eeeeas 10,5%
CAP, BEP, BEPC, brevet des COIEGES .....cccoiiiiiiiiee et 30,2%
= Lo UUUPUTPPUR 21,1%
BAC F 2 i e e et e e e e et e e e e e e s araeeeee s 12,5%
BaACH3 @ PIUS .ttt ane e 21,0%

[ LS 0 0,1%
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Situation professionnelle de votre conjoint (e)
Base: 637 adultes de 18 ans et plus ayant un conjoint

TRAVAIIIE ... e 64,0%
Recherche un emploi (sauf 1er @mploi) ..........cceeiiiiiiiiii e 2,7%
Recherche un premier @mMPlOi...........c..eio it e 0,2%
Etudiant
Retraité
Au foyer
AUITES INACHITS ...ttt st e s b e e e et b e e e s et e eneee 2,4%

Situation professionnelle de votre pére
Base: 100 adultes de 18 ans et plus habitant chez ses parents

B = 12= 111 L= 73,4%
Recherche un emploi (sauf 1€r @mPpPIlOi) .......c.coiiiiiiiiiiii s 2,6%
Y (1 (= S URRTSURRPRRI 15,5%
AULTES INACHITS ..ottt baaebaae b aaebassas s nsannnnnnnssnnnres 8,5%

Situation professionnelle de votre meére
Base: 100 adultes de 18 ans et plus habitant chez ses parents

B = 12= 111 L= P 70,3%
LT (=1 Y OUPPPPPPOR 7,0%
AU FOYT . e e s s e e e 17.7%
AULTES INACHITS ..ottt aaebaaabaas b asssa s nnsnnnnnnnnsssnnres 5,1%

CSP de votre conjoint (e)
Base: 572 adultes de 18 ans et plus ayant un conjoint travaillant, cherchant un emploi (hors ler
emploi) ou retraité

Agriculteurs exXploitants..............ccciiiiiiii 3,0%
YNy S oTo ] a1 o T o =Y £o3 0 =T 0 | 1 4.6%
Cadres et Prof. INt. SUP. oo e 14,2%
Prof. iINtErMEIAINES. .......uueeiiiiiiieiie bbb aassbaassannannnsnnnsnnnnnnnnneres 16,1%
EMPIOYES ...ttt e e e aree e 22,0%
L0 10 1V =Y PP PP P 17,2%
Y (=1 ST UOPPURPOR 22,5%
AULES TINACHTS ... et e e e e e e e e e e e s et aaee e eeans 0,7%

CSP de votre péere
Base: 92 adultes de 18 ans et plus vivant chez ses parents dont le pére travaille, cherche un
emploi (hors ler emploi) ou est retraité

Art., COMM., CREFS A'ENIT. .....eeeiieiiieeiieee ettt annnes 4,9%
Cadres et Prof. iNt. SUP. ..o e e 26,4%
Lo T 11 (Y g g1 L F= 1T Y 9,3%
= g0 (o) V=T PSR PUTPPPTRR 11,9%
(O T AV =Y =

Retraités ....
Y XU (= SR = (o (] £ 2,3%
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CSP de votre mere
Base: 77 adultes de 18 ans et plus vivant chez ses parents dont la mere travaille, cherche un
emploi (hors ler emploi) ou est retraité

Art., commM., ChEfS A'ENMI. ..o e e e e e e 5,9%
Cadres et Prof. It SUP. ..o s 12,0%
Prof. INTEIrMEAIAIINES .......eeeiiieiieiiie ettt bbb aeebaaabaaebaasbaaabsanasassssnsnnnnnnnnnnsres 18,9%
EMPIOYES ... ettt et e e a b et e e bb e e e e e anree e e araeeean 46,4%
OUVIIBIS .ottt ettt et e e e e e et e e e e e e e e e e aba s e e e eaeeesaaasbbeeeeaeseeaassssaneeseennssnenes 15,6%
Y (=1 TR RRRRRRROPPPPPPOR 1,2%

Avez-vous une voiture ?
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus
L PO RTPPP 84,9%

Revenu mensuel net du foyer (avant impdts)
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Moins de 5 kKF ( MOINS d€ 750€) .........oiiiiiiiiiiiiiie ettt 6,4%
De 5 a8 KF (D€ 750€ @ 1220€) ....eeoiuriiieiiiiie ettt ettt ettt a e et e e eaeee s snneee s 16,0%
De 8 a 12 KF (D€ 1220€ @ 1830€) .......eiiiiiieiiie ittt ettt 24,3%
De 12 8 24 KF (D€ 1830€ @ 3660€) .......cccuuieiiiiiieeiiiiee ettt 33,2%
De 24 2 36 kF (D€ 3660€ @ 5490€) ......couriieiiiiiee ittt ettt 8,7%
Plus de 36 KF (Plus de B490E) ........ccciiiiiiiiiieii ettt e 2,5%

Ne sait pas, NON rEPONSE ..........ooiiii e e 8,9%
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Partie Il : Conjoncture économique, moral et consommation

Q 32 - Dans les mois a venir, chercherez-vous d'abord...
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

N oTe ] aT=To] 4T 4 1= Tl o] 01 SO 12,8%
F =T o T (o 01T ol o] LU PO P T PUPRR PP 45,2%
Ni I'un ni l'autre

N TSI T= L 0 T= 1 SRS

0 33 - Pour vous, consommer, c'est avant tout...
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Une nécessité
Un plaisir.........ccceeee

N TSI T= L 0 T= 1SRRI

Q 34 - Si vous deviez choisir_entre plus d'argent et plus de temps libre, gue
choisiriez-vous ?
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

PIUS d'BIGENT ...t e e et e e e e e e e e as 59,2%
PIUS A€ 1EMIPS [IDIe e 36,0%
(NE SAIE PAS) ..o e 4,9%

0O 35 - Quelle est parmi ces phrases celle qui décrit le mieux la situation financiére
de votre foyer actuellement ?
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Vous avez pris un (0U PIUSIEUrS) CrEAItS........coiuiiiiiiiiiieiiee e 6,9%
Vous vivez un peu sur vos réserves

Vous bouclez juste votre budget avec VOS reVENUS...........cceiiiiiiiiiiiiiiceiiee e 35,2%
Vous arrivez a mettre un peu d'argent de COtE..........ooocuiiiiiiiiii i

Vous arrivez a mettre pas mal d'argent de coté ....
[ L= 110 = T PR

O 36 - Est-ce que vous (ou votre foyer) étes obligé de vous imposer régulierement des
restrictions sur certains postes de votre budget ?

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Oui

Q 37 - Au cours de ces six derniers mois, avez-vous décidé de reporter un achat important
(téléviseur, automobile, etc....) ?

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

L 1 33,8%
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Q 38 - Quel achat important?
Base: 340 adultes de 18 ans et plus ayant reporté un achat important

Produits bruns (hifi-video, CAMESCOPE) ......ceeiiiiiiiiiiiei e 13,8%
Produits blancs (EleCtroMENAJEr) ........coouiiiiiiii e 6,6%
Vo0 (=T (=T o= 1= 11 (o] o TP PP SPPPP 41,2%
Aménagement maison, achats maison appartements. ..........ccccovveeeiiieee e 23,2%
Produits gris (INfOrmMatiqUe) ..........cueiiiiiiii e 8,3%
Loisirs , voyages, vacances, CAmMPING CAT .........ccccioriiueriiiriaeee e eeee e see e e seeesnee e 4,0%

V22 (=10 0= 0] £ 2,9%
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Partie Ill : Courses et sensibilité au prix

Q 41 - Voici plusieurs raisons d'acheter des produits de consommation. Pour
chacune d'entre elles, dites-moi _si elle vous incite personnellement (beaucoup,
assez, un peu, pas du tout) a acheter un produit.

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Beaucoup | Assez |Un peu Pas du|Ne sait
tout pas

La marque vous inspire confiancCe ...........ccceevieeeeiieeiiiie e 359% 129,6% [19,7% |14,1% | 0,8%
Porte un label de qualité............coceveiiieiiiee e, 38,1% |29,2% (21,9%|10,1% | 0,8%
Le fabricant soutient une cause humanitaire .............c.......ccouee.. 27,4% |27,7% |26,0% | 18,0% | 0,9%
Le produit a des garanties écologiques .............cccceevieriiienieeienne 38,9% |27,6% |23,0%| 9,9% | 0,7%
C'est un produit régional ...........ccecvieeiieeiie e 30,7% |28,7% |25,4% |14,3% | 0,9%
Fabriqué en France............. .| 46,9% [28,1%|159%| 8,7% | 0,4%
Le prix est compétitif 50,6% |26,3% |15,5% | 6,5% | 1,1%
Présente des garanties d'hygiene/sécurité 59,7% |23,0%(13,5%| 3,4% | 0,5%
Fabriqué par une entreprise soucieuse du droit des salariés........ 37,7% |26,0% (18,9% [ 15,4% | 2,1%

0 42 - Ces derniers mois est-ce que vous...

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Plus_que Autan_t que Moins_ que NSP
d'habitude| d'habitude [d'habitude
Comparez les prix entre COMMErCES ........c.ceeveereeiieeeneeseeseeeneeas 33,5% 58,6% 6,4% 1,5%
Recherchez le prix le plus bas ............ 28,9% 59,6% 9,3% 2,3%
Faites des achats sur un coup de téte .| 6,2% 48,7% 41,3% | 3,8%
Allez dans des magasing iINCONNUS ...........ccooveirriieeeniieeniiee e 9,1% 58,8% 28,9% | 3,2%
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0 43 - Lorsque vous faites des courses courantes, regardez-vous
systématiqguement les prix pour ... ?
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Oui Non
Lait, 0eUfS, frOMAGE. ........ooiieeie et e 55,6% | 44,4%
Fruits @t IEQUMES.......coiiii s 68,5% | 31,5%
Viandes, charcuterie 64,6% | 35,4%
POiSSON ....c.ooviiieeee 59,0% | 41,0%
Autres produits frais............... 60,8% | 39,2%
SUMGEIES ..ottt 53,3% | 46,7%
EPICEIIE SUCTEE........ceiiiic e 51,4% | 48,6%

Epicerie salée 53,3% | 46,7%

Produits bébé 23,0% | 77,1%

BOUSSONS ... ettt ettt et e e eae e e eaeeeaned 59,9% | 40,1%
Produits alimMentairesS...........oo.eeiioiiiiee et 69,1% | 30,9%
Produits d'hygi€ne COrporelle............oiiiiiiiieieeee s 59,3% | 40,7%
Parfumerie, beauté, bijouterie 47,3% | 52,7%
Droguerie, €quipemeNnt MENAGET .........ccoiriiieieeeeeeee et 60,0% | 40,0%
NE regarde Pas €S PriX ..ottt et 11,2% | 88,8%
NE SAIT PAS ...ttt b et ene s 0,8% 99,2%

0 45 - A votre avis, par rapport aux produits de marqgue connue, est-ce gue les produits de
«premiers prix» sont,

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

De meilleure qualité
De QUANITE EQAIE ....... e e e e e e e e e e eena
De moins bonne qualité ....
INE ST PAS ..ttt e e e e e e e

Q 46 - A votre avis, par rapport aux produits de margue connue, est-ce que les
produits de «marques distributeurs (Auchan, Casino, Leaderprice, ...)» sont,

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

De meilleure QUANLE ..........oooiiii e
De qualité égale ........coooviiiiiiiiii e
De moins bonne qualité ............................
INE SAIE PAS ..t b e bt e e e b e e e e

Q 47 - Pour vos achats courants de produits alimentaires et de produits d'entretien,
profitez-vous des offres _promotionnelles (rabais, coupons, échantillons _gratuits,
suppléments de produits gratuits ...) ?

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

TOUJOURS ..ttt etttk e e ekttt e e o bt e e o sttt e e eabb et e e b b et e e enbbeee e saneeeesnbeeaeans 11,9%
1o 1A= oL S RRRRRRRRRPPUPPRt 27,1%
De tEMPS €N LEIMPS ... e e et e e e e e e e e e e 34,9%
Rarement

BN =010 F= 1O
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Partie IV : Utilisation d’'Internet

Q 49 - Utilisez-vous Internet ?
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Oui Non
A VOLrE AOMUCIIE ..ottt ettt ataeaasasasssssasssasssnnssnnnens 44,4% | 55,6%
Lieu de travail OuU d'EtUAES ...........oeveeiee e e e e 27,8% | 72,2%
Acces public (Bibliotheque,cybercaf€) ... 59% | 94,1%
ChEZ dES PrOCNES.....ceiiiee ettt e e e e e e s e e e e e e enannees 222% | 77,8%
AUIIBUIS ..ottt et eeeeeteeasaaasssassssasassssssssnssnnsssnsssnssnnssnnnnnnnnnnn 3,9% | 96,1%

0 50 - Depuis, guand ?

lanet | Entrel | Entre 2 | Entre 3 |Plus de NSP
moins |et2ans |et3ans |et4ans | 4ans
A votre domicile (base: 448 adultes de 18 ans et
PIUS) ettt 18,6% | 22,0% | 15,8% | 13,1% [30,6% | 0,0%
Lieu de travail ou d'études (base: 281 adultes de 18
NS €L PIUS) et 13,4% | 24,3% | 14,5% | 11,4% [36,5% | 0,0%
Accés public (Bibliothéque,cybercafé) (base: 59
adultes de 18 ans et PluS) ........ccoceerveeenierireniieeiienneennd 21,2% | 34,0% | 141% | 11,0% [19,8% | 0,0%
Chez des proches (base: 224 adultes de 18 ans et
PIUS) ettt 254% | 31,3% | 12,8% | 11,2% [19,3%| 0,0%
Ailleurs (base: 39 adultes de 18 ans et plus) 354% | 21,1% | 121% | 6,6% |12,4% |12,4%

Partie V : Courses alimentaires

0 51 - Nous allons maintenant parler de vos habitudes en matiére de courses. Par courses,
nous entendons l'ensemble des achats alimentaires ou non gue vous faites de maniére
réguliére (plusieurs fois par mois).

Dans votre foyer, qui fait des courses ?

Souvent De temps en Jamais
temps

Vous-méme (base: 1008 adultes de 18 ans et plus) ........ccceceveeeerierennns 62,5% 31,3% 6,3%
Votre conjoint (base: 637 adultes de 18 ans et plus ayant un conjoint) 48,8% 32,0% 19,2%
Le ou les enfants (base: 515 adultes de 18 ans et plus ayant un ou des
(101 = 11 ) SRRSO 9,5% 24,8% 65,7%
Vos parents (base: 100 adultes de 18 ans vivant chez leurs parents).. 82,9% 12,1% 5,0%
A plusieurs (base: 787 adultes de 18 ans vivant a plusieurs)................ 29,2% 41,4% 29,5%
Q 52 - Est-ce que pour vous, faire les courses, c'est :
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus
PIULOt UN PIISIE ..ttt e st e e s sba e e e s nrneeeaa 44.1%
PIULOt UNE COMVBE.......eeeeieieeeieiteeetet ettt ae b aaebbaesbastsasssasssasssnnsssnsssnnnnnnnnsres 52,5%
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Q 53 - Pour choisir les magasins ou vous allez faire vos courses alimentaires, vous
privilégiez
Base: 945 adultes de 18 ans et plus faisant les courses souvent ou de temps en temps

Premier |Second
critére critére

L PIUS PrOCRE ...ttt r e e aanaaannnnnnaanaan 38,6% 17,8%
L MOINS CRET ... 16,2% 16,2%
Le PIUS @GrEabIe ....cccooiiiiiiiiiieee e 7,4% 13,1%
Celuiouily ale moins de MONAE.........coeiiuiiiiiiiiie e 5,9% 8,9%
Celui OU il 'y @ UN PArKING ..oo.vveeeeiiiee e 7,3% 12,5%

Celui qui permet de faire ses courses le + rapidement 8.2% 10,3%

Celui qui offre le plus de choix 16,4% 16,5%

C'est I'unique raison..................... 0,0% 4,6%

N ST PRSPPI 0,1% 0,1%

Q 54 - Fréquentez-vous les magasins suivants ?

Base: 945 adultes de 18 ans et plus faisant les courses souvent ou de temps en temps
sauf pour Internet (520 adultes de 18 ans et plus faisant les courses souvent ou de temps
en temps et ayant acces a Internet)

Plu_s d'une | Une fois D_eux (‘?1 Une fois | Moins _

fois par par trois fois . Jamais| NSP

semaine semaine | par mois par mois| souvent
Hypermarchés ..........cccceevevniieennn. 10,0% 32,0% 15,5% 15,9% 142% | 124% | 0,0%
Supermarchés ........ccccevveeiieeiennnnns 13,5% 27,0% 12,9% 148% | 124% |195% | 0,0%
SUPErettes.......ccuviviiniiiieiiieeceies 6,6% 10,5% 5,9% 8,5% 16,2% |51,9% | 0,3%
Epiceries .....ccoovvviiiiiiiiiiiiieen, 7.4% 8,1% 8,2% 9,3% 146% |523% | 01%
Hard-discount ............ccocooiiinininnis 4,8% 15,0% 13,0% 15,3% 12,8% [391% | 0,1%
Marchés ........ccooeieiiiiiiiiiiieeiieeenns 6,4% 26,4% 11,8% 14,9% 16,5% | 24,0% | 0,0%
Commerces alimentaires
spécialisés (hors boulangerie) ....... 9,1% 16,3% 10,8% 10,9% | 13,5% |393% | 0,1%
Magasins de surgelés.................... 0,1% 1,9% 4,1% 184% | 151% |60,3% | 0,1%
Internet (alimentaire) .................... 0,2% 0,4% 0,2% 0,5% 14% | 96,8% | 0,4%

Q 55 - Vous vous rendez sur les marchés...

Base: 718 adultes de 18 ans et plus se rendant sur les marchés au moins une fois par mois et
moins souvent

En semaine uniquement..............

Le week-end uniquement .
[T o [T PP PPPRP

Q 56 - Vous rendriez-vous sur les marchés s'ils étaient ouverts en soirée?

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

(0 T 40,0%
Lo 1S 60,0%
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Q 57 - Qu'achetez-vous sur les marchés ?
Base: 718 adultes de 18 ans et plus se rendant sur les marchés au moins une fois par
mois et moins souvent

Oui Non
FruitsS € IEQUMES ... 93,6% | 6,4%
Viande €t CharCULBIIE..........coeeee e 30,3% | 69,7%
P0oissoNn €t fruitS d& MBI .......eeiiiiiie e 41,3% | 58,8%
Fromages et produits 1aitiers ... 48,9% | 51,1%
[ LS o] (=T o= =Y R 10,4% | 89,6%
Produits ethNiQUES .........ccooiiiiiiii e 13,1% | 86,9%
Produits de I'agriculture biologiQUe.............eeiiiiieiiiiiiii e 30,1% | 69,9%
Vétements OU ChaUSSUIES ..........coiuiiiiiiiiii e 44,1% | 55,9%
Accessoires de mode (bijouterie fantaisie...) .......cccccooriiiii 21,9% | 78,1%
Produits de bazar (droguerie, ustensiles de cuisine, jouets...) .........cccccceeee 21,7% | 78,3%

Q 58 - Pourquoi ne fréguentez vous pas ... ?

Base : Adultes de 18 ans et plus fréquentant moins d'une fois par mois le type de commerce cité
(hypermarchés :757, supermarchés : 302, supérettes : 647, épicerie : 647, hard-discount : 491,
marchés : 383, commerces alimentaires spécialisés : 499, magasins de surgelés : 714)

Hyper- | Super- . I Hard- ) Cpmmer_ces Magasins
. . | Supérette | Epiceries | ,. Marchés |alimentaires de
marchés |marchés discount g .
S spécialisés | surgelés
Il n'y en a pas pres de
chezmoi........cccveeenn. 60,8% 53,4% 54,8% 54,7% 39,7% 22,1% 26,1% 33,1%
Le stationnement est
difficile........cccceeeneeenn. 0,3% 1,4% 2,2% 2,4% 1,4% 7,2% 3,8% 1,2%
Les produits sont trop
chers...oooovvveceeeieee, 8,3% 12,1% 17,6% 25,1% 1,2% 6,6% 30,3% 10,4%
Je n'y trouve pas les
produits que je cherche| 0,9% 6,0% 7,2% 5,3% 16,6% 5,5% 3,8% 5,3%
Je n'aime pas ce type
de commerce 15,8% 8,6% 6,0% 4,8% 25,8% 13,1% 6,8% 18,0%
Autre ... 13,9% 18,5% 12,3% 7,8% 15,4% 45,5% 29,2% 32,0%

O 59 - Est-ce que vous les fréguentiez encore I'année derniére et vous avez depuis arrété
de les fréguenter ? (attention, probléme de filtre un soir et guestion rajoutée en cours de
terrain)
Base: Adultes de 18 ans et plus fréquentant moins d'une fois par mois le type de commerce cité
(hypermarchés :226,, supermarchés : 269, supérettes : 568, épicerie : 567, hard-discount : 443,
marchés : 344, commerces alimentaires spécialisés : 450, magasins de surgelés : 630)

Oui Non
HYPEMMAICNES .o et e ettt e et e e e st e e e ene e e e et eeenbeeeeennaeeeean 12,8% | 87,2%
SUPEIMEAICNES .. veiiitie it ettt ettt et e st e et e et e e ete e e saeeessseessteesnseesneeeseeesaeanns 124% | 87,6%
SUPETELES ... ittt eetieeetie ettt ettt e stte e st e s te e et eeebeeeesaeesaeeessseessbeesnbeesneeeseeensaeenns 7,7% 92,3%
[ o o7 =T 4 =T PPN 5,6% 94.,5%
Hard-diSCOUNt ........eueiiiii s 6,3% 93,7%
MAICRES ...ttt e 10,8% 89,2%
Commerces alimentaires spécialisés (hors boulangerie). .........cccooeeviiiiiiiiiniiennnes 5,9% 94,1%
Magasins de SUIGEIES ... ..cuuu it e e e 5,2% 94,8%
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Q 60 - Pourquoi ne fréguentez vous pas Internet (Alimentaire)?
Base: 514 adultes de 18 ans et plus achetant moins d'une fois par mois des produits alimentaires
par Internet alors qu'ils y ont accés

Les produits SONttrop ChErS .......ooo i 2,7%
Ne trouve pas les produits que je Cherche .........cocueeeiiiiiiii e 2,0%
Je n'aime pas ce type de COMIMEICE ........cooiuiiiiiiiiiei ittt 27,8%
Ne livrent pas dans ma région .
JE N'AI PAS CONFIANCE ...coeiiiicie e e a e e e
e Y=Y U= T =Y o | SRR
Aime Voir 1es produits @ChetesS...........ooiiiiiiii e 9,0%
Pas internet Chez MO .........c..oiiiiiii e 6,4%
F U= T O SO O PP PP PUPPPPPPR 4,7%

Q 63 - Par rapport a l'an dernier, avez-vous le sentiment de faire les courses...
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

e (IS o TU Y= o | R 21,0%
YU LTI To 1V A= o | APPSO 65,8%
1Y oYL EoR=ToTU 1YY o 13,3%

Q 64 - Par rapport_a I'an_dernier_avez-vous le sentiment de vous rendre plus

souvent, aussi souvent ou moins souvent dans les...

Base: Adultes de 18 ans et plus fréquentant les commerces cités au moins une fois par mois
(hypermarchés :694,, supermarchés : 643, supérettes : 298, épicerie : 311, hard-discount : 454,
marchés : 562, commerces alimentaires spécialisés : 446, magasins de surgelés : 231)

Plus Aussi Moins NSP
souvent souvent | souvent

HYPErmMarChes .........ooouuiiiiiiiiieiiie e 18,5% 60,4% 20,9% 0,1%
SUPEIMAICHES ....uiiiiiiiii e 19,0% 60,5% 19,5% 1,0%
SUPEIEHES .t 16,0% 58,6% 23,3% 2,1%
Epiceries ......... 15,8% 57,8% 23,7% 2,6%
Hard-discount 32,8% 50,8% 16,0% 0,4%
MAICHES ....oeeeeeee e 17,6% 62,5% 19,6% 0,4%
Commerces alimentaires spécialisés (hors boulangerie) ........ 12,4% 67,7% 19,3% 0,7%
Magasins de SUrgelés...........ceeiiieiiiiiiiiiie e, 10,9% 68,1% 19,7% 1,3%
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Q 65 - Pour quelle raison avez-vous réduit votre fréguentation pour :

Base : Adultes de 18 ans et plus ayant déclaré se rendre moins souvent que I'an dernier
dans le type de commerce cité (hypermarchés :145,, supermarchés : 125, supérettes :
69, épiceries : 74, hard-discount: 72, marchés: 110, commerces alimentaires
spécialisés : 86, magasins de surgelés : 46)

Hyper,- Super'- Supérette Eplcerlgs de 'Hard- Marchés Cor’nrlne'rcgs Magasms
marchés | marchés quartier |discount spécialisés | surgelés
Lourdeur du ticket de >
CalSSE 1evnevrernennrenaennnns 34,5% 26,8% 27,4% 32,9% 15,3% 10,0% 37,2% 16,0%
Inconfort .............. - 11,3% 7,1% 1,3% 0,0% 5,3% 4,4% 0,0% 0,0%
Posture militante 4,4% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 1,2% 0,0% 0,0%
Distance, problématique
de mobilité.................. 17,1% 18,8% 23,6% 19,8% 15,0% 13,2% 7,9% 14,5%
Temps......cccvveeinnnnnn, 12,1% 12,6% 9,8% 14,7% 10,4% 41,5% 20,9% 30,4%
Changement de
situation personnelle..... 8,2% 9,5% 2,5% 3,3% 6,0% 6,2% 4,8% 6,3%
Défaillance de l'offre ..... 1,4% 5,4% 4,0% 6,6% 20,4% | 6,5% 7.2% 4,2%
Déficience de la carte
de fidélité ................... 0,0% 0,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Autre /NSP ................ 11,0% | 182% | 31,4% 22,7% 27,7% | 16,9% 22,0% 28,7%

Q 66- Concernant les hypermarchés (Carrefour, Auchan, Leclerc, Géant...), donnez-
moi_une note de 1 a 5 selon que vous étes plus ou moins d'accord avec les
proposition suivantes. 1 étant la moins bonne note et 5 la meilleure note
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Moyenne

Hypermarchés
Les prix sont @ttractifs....... ... 3,1
Le magasin est facilement accessible ... 4,0
Les produits sont de qualité........ ... 3,7
Le choix €St @abONaNt..........cooiiiiiiii e 4,1
Y faire ses courses est agréable .... 3,0
On y fait ses courses rapidement 2,9
On y découvre de NOUVEAUX ProUILS .......c..eiiiieiiieiieeaiie e e e 3,3
On y propose des SErvices ULIES..........cciiiiiiiiiiiiie e 2,8
Les promotions SoNt iNtereSSantes ...........oouueeiiiiie i 3,3
La carte de fidélité donne des avantages 3,2
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Q 67- Concernant les supermarchés maintenant comme Champion, Intermarché,
Super U..., donnez-moi une note de 1 a 5 selon que vous étes plus ou moins
d'accord avec les proposition suivantes.

1 étant la moins bonne note et 5 la meilleure note

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Moyenne
Supermarchés
Les PriXx SONt @ttracChifS.......c.ueie i s 3,0
Le magasin est facilement accessible ...........ccooiiiiiiiiiiiiii 3.9
Les produits sont de QUAlItE.............eeiiiii i 3,5
Le choiX €St @DONA@NT..........cocoiiiiiiiii e e s 3,3
Y faire ses courses st agréable ...........cccooiiiiiiiiiiiie i 3,2
On y fait ses courses rapidement ..........ccocueiiiiiiiiiie e 3,4
On y découvre de NOUVEAUX ProdUILS ..........covviiiiieriie ettt 2,9
On 'y propose des Services ULIIES...........coiiiiiiiiiiii e 2,6
Les promotions sont iNtEressantes............oooveiiiiiiiiieiie e 3,1
La carte de fidélité donne des avantages..........cccooueeeiiiiee e 3,0

O 68 - En ce qui concerne les Hypermarchés, quelles sont les améliorations que
VOous jugeriez prioritaires et qui vous inciterait a les fréquenter davantage ?
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Oui Non NSP
Des PriX PIUS DAS ..coovieiiiiiiieee e 82,5% 14,8% 2,7%
Plus de promotionS .........cocuiiiiiiiiieiie e 70,5% | 26,8% 2,7%
Plus de Confort.........ccooiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 51,5% 45,8% 2,8%
Des magasing PIUS JOIIS .....ueeveiiiiiiiiiiiiiee e 41,3% | 55,3% 3,5%
Plus de rapidité..........oooiiiiiiiiie e 72,4% | 24,6% 3,0%
PlIUS d€ ChOIX ...t 55,1% | 42,0% 2,9%
Plus de produits de marques distributeurs .............ccccccoveennnnen. 45,4% | 50,9% 3,7%
Plus de grandes MarqUES...........ooccuuurieiieeeiiiiiiiieeee e 33,0% | 64,3% 2,8%
Plus de NOUVEAULES ..........c..ciiiiiiiiiie e 55,5% | 41,5% 3,0%
PIUS d€ SEIVICES.....coiiiiiiiiiiii e 52,0% | 44,4% 3,6%

Q 69- En ce qui _concerne les supermarchés, quelles sont les améliorations gue
Vous jugeriez prioritaires et qui vous inciterait a les fréquenter davantage ?
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Oui Non NSP
Des PriX PIUS DAS ..ccevviiiiiiiieeeee e 81,1% | 13,1% 5,8%
Plus de promotioNS ..........uvviieieiiiiiiii e 70,6% | 23,5% 5,9%
Plus de CONFOrt......cooiiiiiieeee e 53,6% | 40,2% 6,2%
Des magasins plus JOIIS ........ccoiuiiiiiiiiiiiiee e 459% | 48,1% 6,0%
Plus de rapidit@.........ccevieiiiiiiiceee e 68,9% | 25,3% 5,8%
PIUS A€ ChOIX ... 67,2% | 27,3% 5,5%
Plus de produits de marques distributeurs .............cccoccvieeeenennnn. 49,3% | 44,4% 6,4%
Plus de grandes Marques............ccoouieeiriieeeiiiiee e 40,0% | 54,0% 6,1%
Plus d€ NOUVEAULES ..........ovviiieeeieiiieee e 62,5% | 31,6% 5,9%
PlIUS A€ SEIVICES.....uuiii it 52,9% | 41,0% 6,1%
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Q 70- Quelle est I'enseigne gue vous fréquentez le plus?
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

LECIEIC ..o 18,90% B, 1,40%
CarmrefOUr. ... ... 14,20% ShOPI .o, 1,20%
Intermarché@..........ccccceeeeeviiiiiiiieeeeees 11,80% Aldi e, 0,80%
AUChAN.......coi i 9,20% AULIE ... 0,80%
Champion ..o, 8,60% Rond Point Coop.......cccvvveeeeeeeeiiieeens, 0,60%
Super Ui 8,50% Ecomarché........ccccoviiiiiiii, 0,50%
GBANt ... 3,30% Netto cooveee e 0,50%
ALAC.....coiiiiee e 3,20% Le Mutant........ccocoeeeeiiiiiiiiiii, 0,40%
(070 ] = TR 3,00% MatCh ..o, 0,40%
Lidl e 2,60% Coccinelle .......ueeeeeiiiiiiieeieeeeeeee 0,30%
Leader Price ......ccooeevvveeviiiieeeeeeeeeen 2,50% Huita Huit ..o, 0,20%
MONOPFIX ...cvvverrieiiiiiiiiiirierrerreeeveeereeeenes 1,90% NOMMA ..o, 0,20%
FranpriX.......cooceeieiee e 1,60% G20 e, 0,20%
Hyper U.....ooooiiieeee e 1,50% Marché + ... 0,10%
(02211 T TR 1,50%

Q 71- Quelle note de 1 a 10 donneriez-vous a cette enseigne en fonction de votre
niveau de satisfaction ?
Base: 1007 adultes de 18 ans et plus (1 non réponse)

0= T = 7,110
d e ettt ettt ettt ettt eteeeeeeeeteeeeeeeeetesttaaeeeeeettestttaateeeteetta——atetetetata—aaaeeteertateeerrrrthraaaaaaaarees 0,2%
2 e eeee ettt eeeeeeeeeetetseeeeeeeeetetseieeeeeeestasaieeeeterettnaatteeeret—a———teetrenthaaeeetrestara—aaaaaerres 1,0%
R 1,5%
B e e e et eeeeeeeett——aeeeeeteeetaeeeetetetataeteeetteata e reeetreata—aaearres 2,6%
LG 9,7%
[ 2 12,8%
2 28,8%
TSR 31,2%
L0 7,6%
O 4,6%

Q72- Concernant les marchés, étes-vous d'accord ou pas d'accord avec les
propositions suivantes :
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Tou.t a PlutHt Plutét | Pas du
fait d'accord|  Pas tout |[NSP
d'accord d'accord|d'accord
Le marché est un lieu agréable pour se promener ... | 53,5% | 32,5% | 5,9% 74% | 0,7%
Le marché est un lieu encombré et bruyant ............. 255% | 33,0% | 21,7% 18,6% | 1,2%
Les horaires d'ouverture du marché ne me
(o7o 0\ Vi [=Y a1 l=] o] a0 = 1 17,9% 19,1% | 25,6% 34,9% | 2,6%
La propreté et I'hygiéne laissent a désirer sur le
Marché ..., 11,5% | 24,6% | 31,6% 30,0% | 2,3%
On trouve sur le marché des produits que I'on ne
trouve pas ailleurs ... 39,1% | 335% | 132% | 11,3% | 2,9%
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Nombre de circuits fréguentés au moins une fois par mois
Base: 945 adultes de 18 ans et plus faisant les courses souvent ou de temps en temps
Moyenne

Nombre de circuits fréguentés au moins une fois par semaine
Base: 945 adultes de 18 ans et plus faisant les courses souvent ou de temps en temps
Moyenne

Personne du foyer qui réalise le plus souvent les courses

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

1Y/ Lo g 1Y 1 1 =T
/o] o oo ] 0] 1o | S PP PP SPPN
MES PAIENLS ...ttt ————————————
Mon conjoint €1 MOIFMEME ... ..eiiiiie e e e raeee e
P XU (=TT o= 1<

Format de I'enseigne fréquentée le plus souvent

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

L 101 0 T e = USRS
SUPEIMAICRE ...ttt e bt e e aa bt e e e b e e e e et b e e e e snneeeaaneeeans
100 =Ty (- PP OUPPRPPRROY
HAIrA-DISCOUNTET ...ttt e e et e e e e e s s e e e e e e e e e s anbbbeeeeeeeanas
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Partie VI : Sensibilité au prix dans la consommation (hors courses)

O 75- Nous allons parler maintenant de vos autres achats (autres gu'alimentaires et
entretien). Par rapport ail y a cing ans, est-ce gue...
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Plus | Autant Moins Ne sait
pas
Vous comparez les prix entre marques ou entre enseignes ? .[40,1% | 48,4% 9,2% 2,3%
Vous étes exigeant sur la qualité ? ........cccoeiiiiiiiieiiiiiee. 45,4% | 48,9% 4,7% 0,9%
Vous allez dans différents lieux d'achats pour profiter des o 0 o o
bonnes affaires ......ccccvviiiiii i 29.9%| 51,6% 16.0% 2,5%

Q 76- Pour vos achats vestimentaires, attendez-vous les soldes ?

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

1010 o 0 PP PRPP PR
Parfois.....ccccoeeeeeeeeenne.

Rarement
Y= 14 =1 R

Q 77 - Pour vos achats vestimentaires, avez-vous fait les soldes de janvier dernier ?

Base: 790 adultes de 18 ans et plus faisant toujours, parfois ou rarement les soldes

L L OSSP OPPPR PRI 51,3%
N o oSS 48,7%

Q 78- Avez-vous fait les_soldes sur internet?
Base: 405 adultes de 18 ans et plus ayant fait les soldes en janvier dernier

Q 79- Vous faites les soldes plutdt pour acheter davantage d'articles ou plutét pour
économiser de l'argent ?

Base: 790 adultes de 18 ans et plus faisant toujours, parfois ou rarement les soldes

o Y0 = Ted aT=Y =Y o L1 SRS 21,1%
Pour économiser de I'agent...........cuoiiiiiiii e 78,9%

Q 80- Pour vous, les soldes, c'est avant tout...

Base: 790 adultes de 18 ans et plus faisant toujours, parfois ou rarement les soldes

Une nécessité pour VOtre BUAGEL ........o.uiiiiiiiiii e 47,3%
L0 0 I o= T PP UPPPR T TRRPR 52,7%
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Q 81- Par rapport aux tarifs pratigués avant les soldes combien pensez-vous avoir
économisé pour tout ce gue vous avez acheté durant les soldes
Base: 790 adultes de 18 ans et plus faisant toujours, parfois ou rarement les soldes

MOINS A8 2090 ..ttt ettt et e e nanee 33,2%
D8 20% @ 49%0 ettt e e e e e e 57,4%
(DR O = A o] U1 PP OPPPR PR 9,4%

Q 82 - Pour gquelle raison n‘avez-vous pas fait les soldes?
Base: 384 adultes de 18 ans et plus faisant toujours, parfois ou rarement les soldes et n‘ayant pas
fait les soldes en janvier dernier

Vous aviez peur de trop AEPENSEN ........ooui i 3,8%
1y @trop de MONAE ... e e 11,6%
VOUS N'EN N'AVIEZ PAS 185 MOYENS .....eiiiiiiiiiiiiiii ettt 13,3%
VOUS N'aVIEZ PAS 1€ TEMPS.....iiiiiiiiiiiiee e e 34.2%
Vous ne trouviez jamais ce que vous vouliez v 11,1%
Il ne vous était pas facile de vous déplacer ............occceeiiiiiiiiiicinie e . 10,3%
Aucun besoin VeStiMeNntaire ... 9,5%
S0ldes Pas INTEIrESSANTES ......cc.uiiiiii i 2,3%

Autres (absent, pas eNVie, PAS PENSE) ...coiiii i e e e e e e e e e 3,8%
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Partie VIl : Processus d’achat et utilisation d’Internet

Q 85- Avez-vous déja acheté un produit ou un service par Internet?

Base: 593 adultes de 18 ans et plus ayant acces a Internet

L T SRS 52,1%
o o RSP 47,9%

Q 86 - En matiére d'achat grace a internet diriez-vous que...
Base: 309 adultes de 18 ans et plus ayant accés a Internet et ayant déja acheté un produit ou
service par Internet

Oui Non
Vous faites des économies car vous comparez plus facilement les offres entre
L= 62,7% | 37,3%
RV o 18 SR Ted 1= (= 720 o [ 1 24.9% | 752%
Vous achetez des marques que vous n'achetiez pas avant ............cccccovviiinneeen. 33,4% | 66,6%
Vous consommez plus de produits difficiles a trouver ...........ccooioiiiiiiiiiiniiiee. 37,7% | 62,3%
Vous achetez plus de produits de fagon impulsive .........ccccoooiiiiiiie i, 243% | 75,7%
Vous achetez plus de produits d'oCCasion ........ccccceviiiiiiiie i 18,0% | 82,0%
Vous prenez plus de plaisir a acheter des produits 278% | 72,2%
Vous achetez plus de produits a I'étranger .................. 24,0% | 76,0%
Vous réduisez votre délai de réflexion avant I'achat 30,6% | 69,4%
Vous achetez moins N Magasin ........cccciuiiiiiiiieiiiiee e 34,3% | 65,8%
Vous vous informez plus sur 1eS produitS............ceoiieeeriiiiee i 55,9% | 44,1%

Q 87- En matiere de recherche d'information, grace a Internet diriez-vous que :
Base: 593 adultes de 18 ans et plus ayant acces a Internet

Oui Non
Vous vous informez plus sur les produits que vous souhaitez acheter.................... 55,9% [44,1%
Vous sollicitez moins les conseils des vendeurs en magasins .........c.ccccceeeeivveeennns 45,4% |54,6%
Vous étes plus exigeants par rapport aux vendeurs dans les magasins ................. 40,5% |59,5%
Vous gagnez du temps car la préparation de I'achat est simplifiée ......................... 62,3% [37,7%
Vous étes plus attentifs aux opérations promotionnelles.............ccccceiiiiiiininnns 39,7% [60,3%
Vous comparez plus les prix des produits entre @UX..........ccoovcveeeiiiiereiniieeeeniieeeens 56,0% |44,0%
Vous vous informez moins auprés d'amis ou de membres de votre famille ............ 26,5% [73,5%
Vous vous informez moins par des revues ou des Magazines .........c.ccccceveeevvveeenns 30,7% 169,3%
Vous avez découvert de nouveauX Produits ..........eeeeeieiiiiiiiieeieersceee e 43,9% |56,1%
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Q 88 - Quels produits avez-vous déja acheté sur Internet ?
Base: 309 adultes de 18 ans et plus ayant accés a Internet et ayant déja acheté un
produit ou service par Internet

Oui Non
Produits aliMentairesS............oiiiiiiiiiie e 5,0% | 95,0%
Des livres, disques, DVD ... 58,3%| 41,7%
Du matériel ou des produits informatiques...........ceeveiiiiiiiriiiee e 48,2%| 51,8%
Des billets de train ou d'aVion ...........cooiiiiiiiiiii e 51,6%| 48,4%
Des réservations d'hétel ou des locations pour les vacances............ccccovvveeeeninen. 37,2%| 62,9%
DES MEUDIES ... 9,1% | 90,9%
Des appareil €lectromeénagers .............ccoo i 20,1%| 79,9%
DES VEIEMENTS .ottt e et e e e e e e e e e e e e ann 38,8%| 61,2%
Des produits high-tech (chaine hifi, appareil photo, lecteur dvd, tv...) ......cccccoee. 39,5%| 60,6%
T = SR 8,4% | 91,6%

0 90 - Au cours des cing dernieres années, avez-vous acheté au moins un produit
high-tech (chaine hi-fi, appareil photo, lecteur DVD, TV, ordinateur, baladeur, Ipod,
agenda électronigue, calculatrice autoradio....) ?

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

091 - Quel est le dernier produit high tech que vous avez acheté ?
Base: 699 adultes de 18 ans et plus ayant acheté leur dernier appareil high-tech ces 5 derniéres
années

[ICTo1 (=10l AV I USSR URSPPRPPPIR 24,3%
APPArEIl PROTO ... 21,8%
LI 5177 (o T o TSRS 19,2%
(0o 1= T SR 17,9%
(01 = Y1 T [ S RRRRRRRRPUPPRt 5,6%
Baladeur, ipOd ... 3,6%
TEIEPONE POITADIE ...ttt e st e e rnneeeens 2,7%
(072 10 LT Teto] o1 TSP OTPPPRRR 2,2%
Agenda ElECtrONIQUE ..........cciiiiiiiiii s 0,7%
X (o] =T | o S 0,3%
(0721 (o1 ] = 14 o7 1SR 0,3%
AAULTE et e e e e e et e e e e e e e ettt e eaeeeeett— e eeeeaar——————————_ 1,3%

Q 93 - Nous allons parler _du dernier produit high-tech que vous avez acheté.

La derniére fois que vous avez acheté ce produit high-tech, c'était...

Base: 699 adultes de 18 ans et plus ayant acheté leur dernier appareil high-tech ces 5 derniéres
années

o T = o =T o USRS 85,3%
ST 01 (=14 o1 PR RRRRRRRPPRPPRt 9,7%
Par CorreSpoNAaNCE ..........ccooiii s 5,0%
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Q94 - Pour acheter cet appareil hich-tech, avez-vous cherché des informations...?

Base: 699 adultes de 18 ans et plus ayant acheté leur dernier appareil high-tech ces 5
derniéres années, sauf pour Internet : 469 adultes de 18 ans et plus ayant acheté leur

dernier appareil high-tech ces 5 derniéres années et qui ont acces a Internet

Oui Non

BN MAQgaSIN oo 67,4% | 32,6%
Aupres d'amis, de membres de la famille 37,8% | 62,2%
[ T L) (=Y 1 a1 TR 43,7% | 56,3%
Par des broChUresS, FEVUES ........coiiiiiiiiiee et e 39,4% | 60,6%
P AU LY 20T oL 2,5% | 97,5%
Q 96 - Pour acheter cet appareil high-tech, quel type d'information avez-vous
recherché en magasin :
Base: 471 adultes de 18 ans et plus ayant recherché des infos en magasin pour acheter
leur dernier appareil high-tech

Oui Non NSP
Le niveau de prix du produit ............ccocciiiiiieiniieee e 792% | 19,3% | 1,6%
Les marques existantes ........cccccceveeiiiiiiiieeeenn. 72,4% | 26,1% | 1,6%
Les performances techniques 89,7% | 8,8% 1,6%
Les services (SAV, garanties...) 73,0% | 254% | 1,6%
Des informations pratiques concernant les magasins qui vendaient ce
type d'articles (localisation, horaire d'ouverture...) .......ccccceniiiiiniieennns 3,0% | 955% | 1,6%
vous avez cherché d'autres types d'informations ...........cccccceeeviiiiieeen.. 49% | 88,8% | 6,3%
Q 98 - Pour acheter cet appareil high-tech, quel type d'information avez-vous
recherché sur Internet :
Base: 205 adultes de 18 ans et plus ayant recherché des infos sur Internet pour acheter
leur dernier appareil high-tech

Oui Non NSP
Le niveau de prix du produit ............ooocciiiiiieiiiieee e 785% | 17,1% | 4,5%
Les marques exiStantes  ......c.c..eeiviiiiiiii e 76,5% | 19,0% | 4,5%
Les performances techniques 89,3% | 6,3% 4,5%
Les services (SAV, garanties...) 43,6% | 52,0% | 4,5%
Des informations pratiques concernant les magasins qui vendaient ce
type d'articles (localisation, horaire d'ouverture...) .......cccccvniiiiiniieennns 32,0% | 63,5% | 4,5%
vous avez cherché d'autres types d'informations ...........ccccccceiviiiinneen.n. 3,8% | 918% | 4,5%
Q100 - A quoi vous a servi l'information récoltée, pour cet appareil high-tech?
Base: 553 adultes de 18 ans et plus ayant recherché des infos sur Internet ou en
magasin pour acheter leur dernier appareil high-tech

Oui Non

A connaitre globalement I'offre existante...........ccccovi 87,9% | 12,2%
A faire un premier tri entre plusieurs modeéles ............ccccoviiiiiie e 85,4% | 14,6%
A choisir le modéle que vous avez acheté 90,1% | 9,9%
Aautre ChoSe ....cooeoiii 59% | 94,1%
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Q 102 - Sur quels types de site, avez-vous effectué vos recherches, pour cet
appareil high-tech ?

Base: 205 adultes de 18 ans et plus ayant recherché des infos sur Internet pour acheter
leur dernier appareil high-tech

Oui Non NSP

Comparateurs de prix (Kelkoo, Prix du net, Monsieur Prix...) ................ 46,7% | 48,8% | 4,5%
Sites de magasins reconnus (fnac.com, darty.com...) ........cccecveneeennnen. 67,6% |27,9% | 4,5%
SiteS d& MANQUES ....eeiiiiiieiiiiie ettt e 51,1% | 445% | 4,5%
Guides d'achat en ligne (DVDpascher.net, planeteachat.fr) .................. 22,7% | 72,8% | 4,5%
FOrUmMS, NEWSGIOUD ..ottt e e ee e 25,3% | 70,3% | 4,5%

Sites de vendeurs uniquement présents sur Internet (Cdiscount, Dell,| 45,9% | 49,6% | 4,5%
LU= To U Te o]0 100 1T (o7 TAN LR

Portail du fournisseur d'accés (Wanadoo, free...) ....c.ccccoviiiiniiinieens 30,0% | 655% | 4,5%
Site d'enchéres (E-Day...).....cccoiiiiiiiiii e 18,7% | 76,9% | 4,5%
Moteurs de recherche (Google, Yahoo...).....cccocciiiiniiiiiiiiiiicnceniees 63,8% |31,7% | 4,5%
SUrUN AUEME SITE 7 oo 1,4% | 94,2% | 4,5%

Q 104 - Avez-vous prévu une enveloppe budgétaire globale pour cet appareil high-tech?
Base: 699 adultes de 18 ans et plus ayant acheté leur dernier appareil high-tech ces 5 derniéres
années

Q 105 - Avez-vous acheté le produit sur un coup de téte ?
Base: 699 adultes de 18 ans et plus ayant acheté leur dernier appareil high-tech ces 5 derniéres
années

Q 106 - Quel niveau de gamme de produit avez-vous choisi?
Base: 699 adultes de 18 ans et plus ayant acheté leur dernier appareil high-tech ces 5 derniéres
années

HaUt d& amMME ... e 23,4%
MOYENNE GAMIME ...ttt e et e e e ab e e e s snaaeee s 69,2%
ENtrée de gamimMe ........eoiiiiii e 7,4%

Q 107 - Une fois que vous avez choisi le modéle que vous souhaitiez acheter, avez-vous
recherché le meilleur moyen d'obtenir le prix le plus bas ?

Base: 699 adultes de 18 ans et plus ayant acheté leur dernier appareil high-tech ces 5 derniéres
années
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Q 108 Comment avez-vous fait, pour trouver le prix le plus bas ?
Base: 265 adultes de 18 ans et plus ayant acheté leur dernier appareil high-tech ces 5 derniéres
années et ayant cherché le prix le plus bas

Vous étes allé dans un magasins d'USINE............ccccviieiiiieiniiiiee e 5,9%
Vous avez cherché sur Internet ..o 25,9%
Vous avez attendu €S SOIAES ......cooei i 12,9%
Vous avez attendu une autre opportuNite............ccciviiiiiiiiniiiee e 16,3%
Vous vous étes renseigné de toute part..........cccoccveveiiiiie e 33,1%
Vous avez achete d'OCCASION .......cccoeiiiiiiiiiiiie et e e e e e e e 6,0%

Q 109 - Pourquoi n'avez-vous pas acheté ce produit high-tech sur Internet ?
Base: 424 adultes de 18 ans et plus ayant acheté leur dernier appareil high-tech ces 5
derniéres années en magasin ou par correspondance et ayant acces a Internet

Oui Non NSP

Vous étes réticent a payer en ligne ........cccoooiiiiiiiiiiniee e 55,7% | 42,2% | 2,1%
Vous aviez peur de ne pas savoir qui contacter en cas de probleme ....... 60,5% | 36,5% | 3,1%
Vous craigniez que la commande ne soit pas livrée a temps .................. 34,1% | 62,7% | 3,3%
Vous aviez besoin de voir et de toucher les produits ................ccccceeeeennes 68,5% | 28,4% | 3,1%
Vous vouliez tout de suite avoir le produit en votre possession................ 60,5% | 36,5% | 3,0%
Les descriptions des produits sont insuffisantes sur Internet ................... 18,1% | 67,0% | 14,9%
Vous ne comprenez pas comment commander ou payer 10,7% | 82,3% | 7,0%

[I'y a trop de choix sur Internet ...........ccovveeiiiiiiie e 23,7% | 67,0% | 9,3%

Vous trouvez que les prix ne sont pas suffisamment attractifs sur| 18,0% | 68,5% | 13,5%
101 (=4 1= N

Vous craignez que le produit soit abimé lors du transport ou non| 43,2% | 51,7% | 5,1%
CONFOIME @ VORI .cevveee et e e e e e e e e e e e

Vous ne connaissez pas les entreprises sur Internet ............cccooceeeien. 33,9% | 62,2% | 3,9%

Est-ce pour un autre raison que celles-Ci ? ........cooieeeiiiiiiniieceeeee 16,2% | 83,8% | 0,0%

Q111 - Pourquoi avez-vous acheté ce produit sur Internet?
Base: 68 adultes de 18 ans et plus ayant acheté leur dernier appareil high-tech ces 5
derniéres années sur Internet

Oui Non
Cela vous a paru plus rapide .......ooociiiiiiie e 61,6% | 38,4%
Vous aviez acces a des produits que vous n'auriez pas trouvé en magasin .......... 45,5% | 54,5%
[I'y a beaucoup de choix sur Internet ..............cccooooiiiiii 93,8% | 6,2%
Vous n'avez pas le temps de faire les magasins ........ccccccevcieeeiiiiie i 38,5% | 61,5%
Les produits étaient moins chers sur Internet............cccocoeeiiiiiciees 23,0% | 77,0%
ESt-Ce pour UNe autre raiSON ? .......cceeiiiiiiieiiiie et neee e 9,1% | 90,9%
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0 113 Comment étes-vous arrivé sur le site sur lequel vous avez acheté ?
Base: 68 adultes de 18 ans et plus ayant acheté leur dernier appareil high-tech ces
5 dernieres années sur Internet

Oui Non
Grace a un comparateur A€ PriX .......cceeeeiuerieriiieeariiee et ee s e aeeeee s 30,6% | 69,4%
Grace a un mail promotioNNel ..o 8,5% | 91,5%
Grace a une banniére publiCitaire ...........cccooiiiiiie e 12,0% | 88,0%
Grace a une NEWSIEHEr ........ueiiiiee e 3,0% | 97,0%
Grace a un ami qui vous a recommandé 1€ Site ...........ccoccviiiiieiiiiiiii e 44,6% | 55,5%
Vous aviez déja le site dans vOs favoris ........cccocviviiiiiiiiiii 46,6% | 53,5%
Vous étes passé par un moteur de recherche ..........ccccccovciiiiiiiiiiec e 43,1% | 56,9%
Par un autre MOYEN 7 ... 9,4% | 90,6%

Q 115 - Pourquoi avoir choisi ce site pour votre achat ?
Base: 68 adultes de 18 ans et plus ayant acheté leur dernier appareil high-tech ces 5
derniéres années sur Internet

Oui Non
La commande et le paiement étaient faciles ..........cccccoveiiiiiiiiiic 86,3% | 13,7%
Le paiement tait SECUMSE ..........oooiiuiiiiiiiiii e 95,3% | 4,7%
Le site €tait CONVIVIAI ....cooeeeei et e e eaaas 77,7% | 22,3%
Vous aviez accés a des produits que vous n'auriez pas trouvé en magasin .......... 54,3% | 45,7%
Vous avez bénéficié de la livraison gratuite ou a faible colt .............cccccvvvieeeeennn. 83,2% | 16,8%
Le site proposait le prix e plus bas ... 71,7% | 28,3%
VOUS aVi€Z CONFIANCE........oeeiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeaeeavaanaaes 8,6% | 91,4%
POUr UNE QUL FAISON .....uiiiiiie ettt e e e e e e e e e s e nneaeeeeeaaeeas 7,4% | 92,6%

Q 116 - Etes-vous satisfait de la maniére dont s'est déroulé I'achat ? En magasin

Base: 596 adultes de 18 ans et plus ayant acheté leur dernier appareil high-tech ces 5 derniéres
années en magasin

L T S 98,2%

Q 117 - Etes-vous satisfait de la maniére dont s'est déroulé I'achat 2 Sur Internet
Base: 68 adultes de 18 ans et plus ayant acheté leur dernier appareil high-tech ces 5 derniéres
années sur Internet

Q 118 - Pourguoi utilisez-vous Internet pour rechercher des informations ?
Base: 205 adultes de 18 ans et plus ayant recherché des infos sur Internet pour acheter leur
dernier appareil high-tech

Oui Non NSP
Pour gagner du temMPS ........oiiiiiiiiee e 79,1%| 16,5% | 4,5%
Parce que c'est plus agréable ..o 67,6%| 28,0% | 4,5%
Parce qu'il y a plus d'information ...........ccoeoiiiiiiiii e 79,3%| 16,2% | 4,5%
Parce que c'est MOINS Cher ... 47,5%| 48,0% | 4,5%
Parce que je reste ChezZ MOi .........occuveiiiiiiiiiii e 74,9%| 20,6% | 4,5%
POUr UNE Qure FaiSON .........ooiiiiiiiiiiiiiie e e e e e 3,3% | 92,3% | 4,5%
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0 120 - Vos plus proches amis, les personnes que vous rencontrez le plus souvent,
ont-ils recours a Internet pour acheter des produits ou des services ?
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

REGUIBIEMENT ... e 19,9%
D tEMPS BN TEIMPS ..ottt e et e e e s e e e e 34,1%
JAIMEIS .. s 34,5%
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Partie VIII : Protection du consommateur

Q 122 - Parlons maintenant de la_ protection du _consommateur.
A votre avis, la concurrence entre les entreprises, présente-t-elle plutdét des
avantages ou plutdt des inconvénients pour le consommateur ?

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Plutdt des @aVantages ........c.eeiiiiiiiii i 80,3%
Plutdt des iINCONVENIENTS........ciiiiiiiiiiie et 13,9%
(SR 1 o= 1 PSSP PPPP P PPTPPP 5,8%

Q123 - Quel est, a votre avis, le principal avantage de la concurrence ?

Base: 810 adultes de 18 ans et plus pensant que la concurrence présente plutdt des avantages
pour le consommateur

Cela Crée deS EMPIOIS ....ceoiuiiiieiiiiiee et e e et e s s bt e e s nb e e e e ann e e e e nnneeas

Cela fait baisser les prix
Cela crée plus de croissance dans 'ECONOMIE .........ccccoiiiiiiiiiiiiiiei e,
Cela offre plus de choix aux CONSOMMALEUIS .......coiiiiiiiiiiiiiiie e
Cela redonne leur chance aux petites entreprises ...
Cela permet de mieux vendre a I'étranger.................
Cela permet le développement de nouveaux services....
(SR 1 o= 1 OO P PP PPPPPRTPPPP

Q124 - Quel est, a votre avis, le principal inconvénient de la concurrence ?

Base: 140 adultes de 18 ans et plus pensant que la concurrence présente plutdét des
inconvénients pour le consommateur

Cela detruit des @MIPIOIS ......veiiiiiiie e

Cela favorise la hausse des prixX..........cccccccceeeevvnneenn.
Cela réduit la qualité des produits et des services ....
Cela multiplie trop la gamme de produits ..................
Cela favorise surtout les entreprises étrangeéres ...
Cela favorise les grosses entreprises...........c.cccueeennee.

Cela provoque des litiges avec les consomMmMateurs. ...........coveiiiiiiiiiiiee e
(SR 1 o= 1 PSP PPPPPTPPPP
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0 125 - Selon vous, dans guel secteur aujourd'hui n'y a-t-il pas assez de concurrence ?
(Question ouverte)
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

F Y U1 o] g T} o 11T 4,5%
oY (o) (= C = PR SRPRPRTRR 2,5%
Industrie Agroalimentaire........... ..o 2,5%
L= <07 o T 5,0%
TIC/EGP (technologie de I'information et communication électronique grand public)........... 3,5%
L LA L] o Lo T4 £ PO TP P PP SPPPRI 2,8%
(0%0] 000 g T=Tgot =T o 1151 (| oYU i o] o S 0,6%
SEIVICES PUDIICS .....eiiiiiiee ettt e e e s e e e e e e e s s e b e e e e aeeeeesssssaneeaeeeeeaneees 2,0%
L F= 1T 11=T0 01T o PP URPPPRI 6,1%
L0721 o101 =T o | PR 1,2%
BaANQUE ... e s 2,2%
= SRR 3,0%
(= PP PP 6,6%
L o 0 o TSRS 3,9%
L= T (01U | S 0,5%
N S PP PTPPRPTOUROPRPTRN 53,1%

0 126 - A votre avis, les administrations interviennent-elles aujourd'hui "assez" ou
"pas assez" en France pour...
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Pas

Assez NSP

assez
Pour lutter contre des abus de priX? .......coooeooiiieeiiiee e 15,0% | 78,6% | 6,3%
Pour améliorer [a CONCUITENCE? ........ooiiiiiiiiiiiiee e 23,9% | 67,4% | 8,7%
Pour lutter contre les contrefagons? .........ccvveiiiie i 30,4% | 63,5% | 6,2%

Pour vérifier la bonne conformité des produits avec la réglementation? | 43,7% | 50,4% | 5,9%

Pour faciliter la comparaison des produits (prix, composition, sécurité) ...| 38,3% | 53,7% | 8,0%

Pour s'assurer que les normes de sécurité des produits sont bien
F= Lo F=T o] ST SO 55,5% | 39,8% | 4,7%

Q 127 - Selon vous, les consommateurs sont-ils suffisamment protégés dans les secteurs
suivants ?
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Oui Non NSP
Le SeCteur banCaire ............ooeveieieiieee e 36,3% | 58,3% | 5,4%
Le 10GEMENT ... 36,5% | 55,0% | 8,6%
LES @SSUIANCES ...eoieeeeeiiiiiiiie e e e ettt e e e e e s ettt e e e e e e e e enneeeeaaeeesennnnneeeeaaeeenn 32,0% | 62,4% | 5,6%
Les grandes SUMACES ..........eiiiiiiiieiiiiie ettt 58,8% | 34,4% | 6,9%
La téléphonie et Internet ..o 22,7% | 65,4% | 11,9%
[T (=T o o] o €SS 50,3% | 40,2% | 9,5%
LES VOYAGES. ..ttt ettt 47,0% | 42,0% | 11,0%
Le l0iSir et 1€ tOUMISME........uiiiieieieeee e 54,1% | 35,8% | 10,2%
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QO 128 - A votre avis, gue faut-il faire pour mieux défendre les consommateurs
aujourd'hui :
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Oui Non
Renforcer la réglementation et les textes de 10i7 ... 67,5% | 32,5%
Renforcer le pouvoir des associations de consommateurs? ...........cccceceveeriiineeenns 88,5% | 11,5%
Renforcer les administrations de contréle et de répression des fraudes? .............. 86,9% | 13,1%
Mieux harmoniser les réglementations européennes? ..........ccccoceeveeiiiieinienieens 86,5% | 13,5%
Mieux surveiller les produits en provenance des pays hors d'Europe? .................. 91,9% | 8,1%

QO 129 - Parmi _les moyens suivants, quel est celui_dans lequel vous avez, vous
personnellement, le plus confiance pour défendre les consommateurs ?

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

La réglementation, 1es texXte€s de 100 .......coeiieiiiiiiiee s
Les associations de CONSOMMALEUIS. ...........iiiiieiiii e e e e e e eeees
Les services consommateurs des fabricants..............eevvvevieiiiiiiiieiiie e
Les administrations de contréle et de répression des fraudes
=TS (o 104 = 1O ) GO PP PPOTPPPPR
[I= T = To [ o T F= I (= (=AY 1= (o o I
Les partis politiques
Les syndicats............
Les élus (députés, sénateurs, maires)
Les tribunaux
I TR T Y= 1SR

Q 131 - Par rapport a il v a dix_ans, trouvez-vous gue la sécurité des produits
suivants s'est plutét améliorée ou plutdt détériorée pour...?
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Pl,u.tot, 'P!u.tot, NSP
améliorée |détériorée
Pour les produits alimentaires ? .........cccoceeiiiiiiiiii e 80,9% 16,6% 2,5%
Pour les jouets et objets de puériculture (poussettes, landaus...) ? | 83,0% 5,3% 11,7%
Pour les petits appareils électriques et électroménagers 7 ............. 87,9% 8,8% 3,3%
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0 132 - Pouvez-vous me citer le produit gui pose, selon vous, le plus de probléme
de sécurité aux consommateurs, aujourd'hui?

Question ouverte

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Y [10a 1Y o1 =1 iToT o IR RRRRRRROURRPRt 9,3%
AULOMODIIE ...ttt et e e e e e e e e e et e e e e e e e ast e eeaeaaeeens 7,1%
ApPareils EleCrOMENAGEIS ...t e e e e e e e e e e 3,2%
Appareils de chauffage / CUISSON..... ... 4,6%
e (oo [UT1 SR =T (=Y (Y o 7,0%
Jouets, PUEHICUIUIE ... 4,3%
=T o1 14 o1 (= C - 4SS 2,9%
Outils (jardinage, DBriCOIAGE) ........uuiiiiiiiiie e 3,8%
QLI =T o] T o 1= TS SRR 1,2%
Internet / INfOrmMatiqQUE.........coii i e e et e e s enees 2,3%
o 1 T S 2,5%
1)Y= SRR RRRRRRROOSOPPRRPOR 3,1%
N T =SSOSO PRPUTPOPRRRORPR 48,8%

0 133 - En tant que consommateur, estimez-vous étre bien informé sur vos droits
en cas de litige avec un commercant ou une entreprise ?
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Oui, tout a fait bIen INFOrM@........ .. 5,4%
OUui, @ssSez bieN INFOMME@ ....... ... 23,9%
Non, pas assez bien INFOMME ..o 44,3%
Non, pas du tout bien iNfOrME............iiiii e e 25,9%
N SAIE PAS ...ttt e e e b e e e be e e e s anne e e eareeeeaa 0,6%

Q 134 - A qui vous adresseriez-vous aujourd'hui en cas de litige avec un commercant ou
une entreprise ?
Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

A UN SYNAICAL ... b e b e e 5,5%
A une association de CONSOMMALEUIS...........cuuuiiiiiiiiiieic e e e e e e eeeaee 69,3%
A 12 répression deS frAUAES .......ccoiiiiiei ettt e e s e e e enb e e e enraeeeeans 15,3%
0] (=0 [T 01U (= SO 1,0%
LN E] 010 g P=T = 1V 0 Tor=Y M0 0= To (=1 (=10 | 1,9%
(07010011 0=T 4= o | PRSPPI 1,1%
Assurance, mutuelle, DANQUE ...........oooiiiiiiiii e 0,9%
XU = 1,2%
N SAIE PAS ...ttt e et e e e be e e e s aaae e e eareeeeaa 3,8%

Q 136 - Selon vous, v a-t-il en France une administration chargée de faire des
contréles auprés des commercants et des distributeurs ?

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

L 1 82,2%
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Q 137 - Connaissez-vous son nom ?

Base: 829 adultes de 18 ans et plus pour qui il existe en France une administration
chargée de faire des controles aupres des commercants et des distributeurs

(DT 0101 2l (=) T | PP PRPTPPPRPIN
DGCCRF (approximatif) ...
REPression des fraUdeS.......ooii i
Association consommateurs (UFC, 60 millions, INC...) ....cccccceiniiieiiiiiieeniiieenn.
Autre

0 138 - Connaissez-vous la D.G.C.C.R.F. (Direction Générale de la Concurrence, de
la Consommation et de la Répression des Fraudes) ?

Base: 1008 adultes de 18 ans et plus

Oui

54,8%
43,0%
Ne sait pas 2,2%
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