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Les marchés à l’ère du DIGITAL

8 octobre 2015

Conférence 16h00-17h30
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Un cadre d’analyse :  les jeunes générations sont 
nées dans le DIGITAL

1927 à 1936
76  à 85 ans

20 ans en 1952

1917 à 1926
86 à 95 ans 

20 ans en 1942

1968 - Hypermarché

1947 à 1956
56 à 65 ans

20 ans en 1972

Marshall Électroménager

1937 à 1946
66  à 75 ans

20 ans en 1962

Internet

1977 à 1986
26 à 35 ans

20 ans en 2002

Services

1957 à 1966
46 à 55 ans

20 ans en 1982

Low Cost

1967 à 1976
36 à 45 ans

20 ans en 1992

Nomades

1987 à 1996
16 à 25 ans

20 ans en 2012

Génération

1997 à 2006
6 à 15 ans

20 ans en 2022

?

Rationnement

• La génération, parce que les consommateurs qui s’y rattachent sont nés et ont vécu leur jeunesse dans un 
contexte historique particulier, a un effet sur les arbitrages de consommation. Chaque génération se construit à 
une époque où notamment les valeurs ne sont pas les mêmes. Ainsi, à partir de la génération Hypermarché, les 
valeurs d’hédonisme, l’hyperconsommation se développent.
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Les grandes différences générationnelles

Valeurs : générations après 68 – hédonisme, tolérance, acceptent de consommer à 

crédit

Les générations du milieu ont toute leur vie gagner plus que les générations les plus 

âgées et les générations les plus jeunes (descension sociale en croissance, en France, 

pays où l’écart des revenus jeunes / autres est le plus fort), les jeunes sont exclus du 

Crédit à la consommation alors qu’ils consomment plus que ce qu’ils gagnent – taux 

d’épargne de 1% chez les moins de 50 ans contre 30% chez les plus de 50 ans

Des arbitrages de consommation très différents :

� Loisirs, logement, télécommunication, restauration pour les jeunes 

générations

� Alimentation, biens durables, habillement chez les plus âgés
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Face au processus de vieillissement biologique – la 
nécessaire adaptation des produits et des commerces
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Source : INSEE

Rebond du pouvoir d’achat en 2014

Évolution annuelle du pouvoir d'achat par ménage
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2015 : Léger retour des achats coup de tête

Vous arrive-t-il d'effectuer des achats sur un coup de tête ? (Réponse "Oui")
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Envie de consommer en achetant sur Internet

Depuis le début de l'année, avez-vous l'impression d'avoir fait des économies en...
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41% des 12 ans et plus ont un smartphone

Cahiers de la Consommation - Perspectives 2015-2019

Proportion de Français équipés en différents matéri els TIC

Source : enquête ARCEP-CGTI- CREDOC, décembre 2014
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Envol de l’usage de Internet sur smartphone

Cahiers de la Consommation - Perspectives 2015-2019

Source : enquête ARCEP-CGTI- CREDOC, décembre 2014

27%

32%

38%

46%

52%

58%

65%
67%

71%
74% 74%

6% 7% 6% 5% 5%
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21%

29%
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2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Connexion à Internet à domicile au moins une fois par semaine Utilise la téléphonie mobile pour naviguer sur Internet

Proportion de personnes utilisant leur ordinateur à domicile et leur téléphone mobile pour naviguer sur Internet



10

Poids de l’Internet dans la prescription d’achat

Proportion d’internautes ayant surfé sur Internet pour préparer un achat en magasin, sur internet ou en VAD

Internautes de plus de 15 ans

Source : Médiamétrie, Baromètre sur les comportements d’achats « multicanaux » des Internautes, mai 2013 

84%

79%

81%

86%

90%

91%

2008 2009 2010 2011 2012 2013

77% pour préparer un 
achat en magasin



Un consommateur collaboratif pour des 
raisons financières et par plaisir

1ère raison  : 
38% contrainte 

financière
2ème : 25% Lien –social, 

plaisir 3ème : 12 % 
développement 

durable - Innovation

Source : Crédoc, Enquête Consommation 2014
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En 2015, 20% des adultes déclarent avoir fait du co voiturage 
en tant que passager au cours de l’année précédant 
l’enquête et 15% en tant que conducteur

Résultats – Les autres pratiques d’usage partagé via  la voiture et le 
logement mesuré en 2015

CREDOC / 7 octobre 2015

20% En tant que passager 15% En tant que passager

Au cours des 12 derniers mois, avez-vous participé à un trajet en covoiturage ?

5% En tant que prêteur ou loueur 10% En tant que locataire

Au cours des 12 derniers mois, avez-vous loué ou échangé un appartement avec  un particulier ?

Source : Enquête Consommation 2015, CREDOC
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Les innovations 2015 : De l’objet connecté, 
personnalisation, développement durable, du local e t 
encore du low cost
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innovations commerciales

Digital

Générosité

Tendance peu exploitée par les 
innovations commerciales
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Impact écologique

Ethique/ commerce 
équitable

Fabriqué localement

Fabriqué sur le 
territoire national

Proximité, 
logistique express

Image de marque, 
personnalisation

Garanties, sécurité

Achat malin

Tendances incontournables 
Innovations stratégiques

Démarche visionnaire

Signal faible Axe à développer ?
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Les objets connectés : après amazon fresh : 
chronodrive avec IZZY, Miliboon, Gémo, l’Oréal
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Logique hédoniste - praticité – logistique express et  
service après-vente connecté (après le drive et le 

supermarché segmenté de proximité)
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Les initiatives sont nombreuses sur la dimension 
locale et l’écologie
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Expérientiel : création de communauté sur les résea ux 
sociaux : Bœufs lovers, vélux (« chambre de rêve »), 
comptoir des cotonniers 
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Personnalisation, fidélisation 

Programme relationnel – Famille
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Pistes de réflexions

� Développer une stratégie digitale sur Internet avant et apr ès l’acte d’achat

� Féminiser les contenus autour du ludique, des communautés ( bloggeurs)

� Utiliser les communautés pour promouvoir l’usage des produ its, pour les plus jeunes

� Accompagner la clientèle seniors : recherche de PROXIMITE

� Aller vers les marchés de niches qui se positionnent sur les C SP+ (ex. écologie, bio, sans gluten
..)


