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Notre étude montre que le Digital prend une importance croissante  

dans le processus d’achat du consommateur. Et qu’il gagne du terrain  

face aux médias traditionnels. 

Les marques sont contraintes de faire évoluer leurs pratiques en 

passant d’un modèle de communication unilatéral où elles  

« poussaient » leurs produits et services vers des consommateurs 

passifs, à un système plus participatif. 

Les marques doivent aussi revoir leur stratégie prix et démontrer leur 

réelle valeur ajoutée. Car la distance entre les acteurs établis et  

les nouveaux entrants se réduit. Ce qui donne une prime à l’innovation. 

A mesure qu’il se diffuse, le Digital apparaît plus complémentaire que 

concurrent du commerce physique, obligeant les marques à offrir au 

consommateur une expérience fluide entre les deux canaux. 

On constate enfin que sur tous les marchés étudiés, le Digital investit 

avec force le champ de la recommandation, si déterminante dans la 

décision d’achat. Devenant ainsi le nouveau support du « bouche à 

oreille ». 
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INTRODUCTION 

 
L’étude que nous avons menée fin octobre 2013  
sur le consommateur digital, en France et aux  
États-Unis, apporte de nouveaux éclairages et  
des données factuelles inédites sur ce sujet très 
débattu dans la presse et sur le net.   
 
Le choix de la France s’imposait pour les lecteurs 
d’Enjeux Les Echos, avec lequel nous avons collaboré 
sur ce sujet. Dans le souci de donner de la 
perspective à ce que nous observions en France,  
il était nécessaire de déployer l’étude aux États-Unis, 
l’un des pays les plus développés au monde en 
digital et qui préfigure à ce titre un « futur proche » 
possible pour la France.  
 
Ce papier présente une synthèse des résultats  
les plus saillants. Nous diffuserons dans le courant 
de l’année 2014, via différents médias, des analyses 
et données complémentaires issues de ce travail 
approfondi.  
 

 

 

 

Cible  
Hommes et femmes, âgées de 15 à 69 ans, recrutés  
à partir d’un échantillon national représentatif selon 
des quotas fixés en termes de sexe, d’âge, de CSP 
(France) ou de revenus (US), de région et de taille  
de foyer 
 
Tailles des échantillons interrogés  
France : 1834 répondants 
US : 1496 répondants 
 
Méthode de collecte 
Collecte des données en ligne  
 
Dates de collecte  
France : du 10 au 21 octobre 2013  
États-Unis : du 17 au 23 octobre 2013 
 
Durée du questionnaire 
22 minutes 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
DIGITAL : LES NOUVELLES RÈGLES  
DU JEU EN MARKETING 
 
Jusque récemment, le modèle dominant de la 
communication des marques était simple.  
Les messages élaborés par de brillants publicitaires 
étaient acheminés par les médias de masse vers des 
consommateurs passifs. Les consommateurs 
élaboraient leurs choix sur la base de ces messages, 
comparaient les prix des produits en magasins  
et enfin effectuaient leurs achats. L’enjeu majeur 
pour les marques était d’émerger dans le bruit 
publicitaire. Les clés de la réussite reposaient  
sur des investissements massifs, supérieurs à ceux 
des concurrents, ou sur une exécution publicitaire 
suffisamment originale pour capter l’attention  
des masses ; parfois les deux.  
 
Avec le digital, la donne a radicalement changé.  
Les consommateurs ont accès à une quantité 
d’information considérable sur les marques  
et les produits, dont une partie croissante provient 
de sources non directement contrôlées par les 
marques, à savoir les consommateurs eux-mêmes 
via leurs avis ou notations, mais aussi les bloggeurs, 
les experts, les comparateurs de prix, etc.   
 
Désormais, les marques sont à nu, pour le meilleur 
et parfois pour le pire. Les médias digitaux 
constituent à ce titre une menace potentielle  
pour les marques qui peuvent être punies, à l’échelle 
planétaire, pour leurs erreurs. Mais ces nouveaux 
médias offrent en même temps une opportunité 
inédite pour les marques : créer des connections 
plus profondes avec leurs consommateurs, recruter 
à bon compte des ambassadeurs qui diffuseront  
la bonne parole de façon plus efficace que n’importe 
quelle communication contrôlée, parce que 
marquée du sceau de l’authenticité. Et tout ceci  
à moindre coût. 
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UN ACCES ELARGI AUX TECHNOLOGIES DIGITALES  
 
Un premier fait majeur est le taux de pénétration 
élevé, en France et aux États-Unis, des différents 
équipements technologiques qui facilitent l’accès  
à l’information et transforment en profondeur, nous 
le verrons plus loin, le processus de choix et d’achat 
des consommateurs. 
 
Le taux d’équipement en PC (fixe ou portable)  
est maximal dans les deux pays. Si l’on s’intéresse 
aux autres équipements technologiques, on observe 
une plus forte proportion d’équipés aux États-Unis 
en tablettes et liseuses.  
 

 
 
La diffusion très large du smartphone crée  
les conditions d’une convergence entre le digital  
et le monde physique. 44 % des consommateurs 
américains ont utilisé leur smartphone sur le point 
de vente pour obtenir davantage d’informations  
sur un produit ou vérifier que le produit n’était pas 
moins cher ailleurs. Ce taux est plus faible en France 
(26%) mais d’ores et déjà significatif. 
 
L’utilisation de bornes tactiles sur le point de vente 
est plus élevée en France qu‘aux États-Unis (37 % 
contre 26 %). Sans doute, les bornes constituent-
elles un premier pas dans la digitalisation du point 
de vente ; elles sont aujourd’hui confrontées  
au développement rapide des usages du mobile  
en magasin et doivent en conséquence trouver  
de nouvelles raisons d’exister.  
 
 
 
 

 
 

Base : Ensemble des personnes interrogées

Base : Ensemble 

des personnes interrogées

* Equipement personnel ou foyer

Taux d’équipement des individus

44%26%Net Consultation mobile (informations/prix)

Net Utilisation borne tactile (consultation, commande)
37% 26%

Comportements digitaux en magasin█ 

█ 
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MAIS DES USAGES QUI DIFFERENT 
 
Ces données générales cachent des différences 
d’usages d’un consommateur à l’autre. Une analyse 
typologique a permis de confirmer que le niveau 
d’équipement reste une ligne de fracture entre 
consommateurs, au même titre que le niveau 
d’interaction avec les marques sur les réseaux 
sociaux ou les pratiques digitales dans le cadre  
du processus d’achat (Showrooming, Click & Collect, 
Ropo notamment). 
 
Les « Digivores », plus jeunes, masculins, favorisés 
socialement et urbains, sont multi-équipés. Ce sont 
eux qui interagissent le plus avec les marques et 
intègrent le plus le digital dans le processus d’achat. 
Ils pèsent 15 % de la population en France, 13 %  
aux États-Unis. 
 
Ils s’opposent au groupe des « Réfractaires »,  
plus âgés et inactifs, moins urbains, qui non 
seulement sont moins équipés et moins utilisateurs 
d’internet et du digital dans leurs achats, mais 
affichent aussi des attitudes de rejet des outils 
digitaux, perçus comme dangereux et nuisibles  
à la qualité de la relation familiale. Ils pèsent environ 
25 % de la population dans les deux pays. 
 
 

 
 
Entre ces deux groupes extrêmes, on trouve  
les « Pragmatiques » et les « Opportunistes ».  
 
Les « Pragmatiques » sont fortement utilisateurs 
d’internet et largement équipés. Plus jeunes et  
de catégories socio-professionnelles supérieures,  
ils valorisent les marques et achètent en ligne  
pour se simplifier la vie. Ils pèsent 27 % de la 
population aux États-Unis contre 22 % en France.   
 
Les « Opportunistes », s’ils sont moins équipés, 
consultent néanmoins fréquemment internet 
(autant que les « Digivores »). Ils sont surtout  
à la recherche de « bonnes affaires ». Ce groupe  
est plus féminin, composé de professions 
intermédiaires, et se montre peu actif  
sur les réseaux sociaux. Il représente un quart  
de la population dans les deux pays. 
 
Il faut retenir que les deux groupes les plus  
« actifs » sur internet et les plus digitaux dans  
leur processus d’achat – les « Digivores » et les  
« Pragmatiques » - pèsent  40 % de la population  
aux États-Unis mais représentent 66 % des achats  
en ligne. Ces données sont proches pour la France :  
37 % de la population pour 62 % des achats en ligne. 
 

• Peu d’app. marque et/ou distrib. sur Sphone

• Équipement digital  limité au Sphone et consultation d’internet autant 

que les digivores et les pragmatiques mais sur PC majoritairement

• Inscrits sur quelques réseaux sociaux, actifs

• ROPO - / SHOWROOMING - / C&C –

• Achètent en ligne surtout les catégories déjà très digitalisées ou 

proches VPC

• Achètent en ligne surtout pour les prix

• Prof. Intermédiaires, plus de femmes

Les opportunistes

• Pas fans de marques (78% non-fans)

• Non équipés digitaux (62%)

• Peu inscrits sur les réseaux sociaux (Ø:46% / un  seul : 35%), peu actifs

• Achètent peu en ligne et seulement  catégories 

déjà très digitalisées ou proches VPC  

• ROPO-- / SHOWROOMING -- / C&C –

• Considèrent que les outils digitaux nuisent à la qualité de la relation 

familiale ; trouvent qu’internet représente un danger (fraude carte 

bancaire, sécurité des infos)

• Très orientés « prix » dans leur décision d’achat

• Plus âgé, CSP- et inactifs, ruraux ou petites villes

Les Réfractaires

Les Pragmatiques Les Digivores

# 26%
HA 9%

• Fans de marque (69%) 

• Possession app. marque ou distrib. sur Sphone (81%) 

• Équipés 100 % Sphone OU tablette

• Consultation très fréquente d’internet (PC et Sphone)

• Inscrits sur plusieurs réseaux sociaux, actifs

• ROPO+ / SHOWROOMING + / C&C –

• Orientés « marque » dans leur décision d’achat

• Achètent en ligne pour les prix mais aussi parce que c’est simple et ça fait 

gagner du temps

• Plus jeunes, CSP+

30

79%
170

19

56%
136

9

25%
90 # 35%

HA 26%

• Fans de marques (82% / 8,8 marques en moyenne) 

• App. marque et/ou distrib. sur Sphone et tablette

• Multi-équipés digitaux : 82% Sphone ET tablette ; consult. très 

fréquente d’internet sur tous supports

• Inscrits sur un max. de réseaux sociaux, très actifs, 

parfaite maîtrise des outils digitaux, y sont très favorables

• Achètent via des sites d’achat groupé

• ROPO++ / SHOWROOMING ++ / C&C ++

• Très orientés « marque » dans leur décision d’achat

• Achètent en ligne pour les prix mais aussi  pour faire des achats 

qui correspondent à leurs attentes

• Plus jeunes, CSP++, régions parisienne, plus masculins

60

90%
195

# 14%
HA 33%

Nombre d’achats annuels en ligne

A déjà « liké » un contenu publié par une marque

Nombre d’amis/followers sur réseau social principal

# 25%
HA 32%

Typologie des individus█ 

% dans la population des 15-69 ans
% des achats en ligne

# %
HA %

Base : 
Ensemble 

des interviewés
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LES MARQUES : LA FORCE NE SUFFIT PLUS  
POUR DOMINER 
 
Pour les économistes classiques, une des conditions 
de la concurrence pure et parfaite est la 
transparence de l’information. Cette condition 
restait jusque récemment dans le domaine de la 
théorie dans la mesure où l’information était dans 
les mains des fabricants ou des distributeurs, qui 
n’avaient pas toujours intérêt à délivrer une 
information sincère  
et complète sur les produits et les services.  
Les coûts d’accès à l’information pour les 
consommateurs étaient par ailleurs élevés, en temps 
comme en argent.  
 
L’extraordinaire facilité d’accès à l’information crée 
aujourd’hui les conditions d’une concurrence plus 
fluide qui réduit la distance entre les marques 
établies et les nouveaux entrants. La conséquence 
directe : une baisse structurelle de la fidélité dans  
les pays développés, comme l’indique l’étude de 
Ernst & Young menée en 2012 : seulement 25 %  
des consommateurs américains sont influencés  
par la réputation d’une marque quand ils prennent  
leur décision d’achat (et 24 % des consommateurs 
en Europe). 
 
De fait, les consommateurs utilisent largement 
internet pour trouver des informations sur les 
produits mais aussi pour comparer leurs 
caractéristiques et leur prix. Même lorsqu’ils 
fréquentent un point de vente, les consommateurs 
restent connectés : ils consultent leur Smartphone 
pour obtenir des informations supplémentaires  
ou s’assurer qu’ils ne peuvent pas trouver moins 
cher ailleurs. 
 
Non seulement ils ont recours au digital pour 
prendre leurs décisions, mais ils l’utilisent aussi  
pour influencer les décisions des autres, notamment 
sur les réseaux sociaux. Les consommateurs 
cherchent également de plus en plus à entrer  
en interaction avec les marques sur ces mêmes 
réseaux. 
 
L’enjeu pour les marques se déplace : la force de 
frappe publicitaire n’est plus un critère qui garantit  
à coup sûr la réussite. Un consommateur peut 
désormais arbitrer entre une marque qui dépense 
des millions d’euros en publicité et une petite 
marque qui bénéficie d’une forte recommandation 
ou qui aligne des caractéristiques proches de celles 
du leader.   
 

La caractéristique de l’achat on-line, notamment la 
contraction du temps entre la phase de recherche, 
d’arbitrage ou d’évaluation et la phase de décision 
donne sa chance à des petites marques dès lors 
qu’elles réussissent à créer de la confiance lors de  
ce moment critique. Ce moment critique où tout  
se décide, et que Google nomme le Zero Moment  
of Truth (ZMOT). 
 
 
CONVERGENCE DES MOTIVATIONS D’ACHAT  
ON-LINE ET OFF-LINE 
 
Pour trancher la question de la complémentarité  
ou de la cannibalisation du on-line et de la 
distribution physique, il nous fallait comprendre  
si les raisons d’acheter en ligne étaient spécifiques.   
 
En France, il s’avère que les « leviers d’utilité »  
ne sont pas les mêmes : 
 
• L’achat en magasin diminue les risques d’erreur  
et permet de réaliser des achats qui correspondent 
parfaitement aux attentes ; 
• L’achat en ligne pour sa part permet de bénéficier 
des meilleurs prix, autorise une meilleure gestion  
du temps et peut être effectué « quand on veut,  
où on veut ». 
 
Aux États-Unis, même si le « online » conserve  
ses avantages relatifs en termes de prix, temps  
et commodité, on note une nette convergence  
des motivations d’achat entre les deux canaux.  
 
Cette tendance à la convergence des motivations 
peut s’expliquer sans doute par la plus grande 
familiarité des consommateurs américains avec  
les achats en ligne qui deviennent des achats  
« comme les autres ». On peut également évoquer  
le fait que la mise en concurrence des canaux  
a poussé chacun de ces types d’acteurs à compléter 
ses offres de service pour capter une clientèle  
plus large.  
 
Mais il faut aussi y voir l’imbrication croissante  
du digital et du point de vente physique, qui  
conduit à gommer les frontières entre ces deux 
modes d’achat.   
 
On peut parier à coup sûr sur une évolution 
comparable en France : à mesure que le digital  
se diffuse y compris sur le point de vente,  
la concurrence entre les canaux laisse 
progressivement place à une complémentarité, 
comme l’atteste le développement du ROPO. 
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De fait, ces résultats donnent un fondement 
rationnel à un phénomène pointé par les experts  
de la distribution et qui s’installe de façon rapide  
aux États-Unis et au Royaume-Uni : les « pure 
players » du on-line envisagent sérieusement 
l’ouverture prochaine de magasins physiques.   
 
Une étude récente (décembre 2013) de Royal Mail 
au Royaume-Uni auprès de 400 petits distributeurs 
on-line montre que 16 % d’entre eux envisagent 
l’ouverture d’un magasin physique en 2014. Au total, 
40 % de ces distributeurs tablaient sur de nouveaux 
canaux pour booster leurs ventes. 
 
Il y a cinq ans, le débat faisait rage sur la possibilité 
d’une disparition des distributeurs classiques 
confrontés  à la concurrence de géants comme 
Amazon. Le « showrooming » était dénoncé  
par ces distributeurs qui voyaient une partie de la 
clientèle faire du repérage pour finalement acheter 
en ligne. Aujourd’hui, il semble qu’on se dirige  
tout droit vers la nécessité pour les distributeurs 
d’être présents sur tous les canaux, en visant 
l’excellence sur chacun d’eux. 
 
 
 
 

 
DIGITAL ET COMPORTEMENT D’ACHAT :  
TOUT DEPEND DE LA CATEGORIE 
 
Un des enseignements-clés de notre recherche  
est que le poids du digital n’est pas une donnée  
qui traverse tous les secteurs de l’économie de façon 
homogène : la proportion de consommateurs  
qui achète en ligne varie très sensiblement  
d’une catégorie à l’autre. 
 
Pour des raisons pratiques, nous avons raisonné  
sur une sélection de catégories qui représentent 
chacune un poste de dépenses significatif pour  
les consommateurs. Ce qu’il faut retenir de l’analyse 
des catégories : 
 
• Les catégories dans lesquelles le on-line s’est 
installé de façon massive sont : les billets de trains  
et d’avion (les achats en magasins ou boutique sont 
désormais résiduels pour cette catégorie),  
la musique/les films et les livres. Ces produits ont 
pour caractéristique d’être dématérialisés ou en voie 
de l’être. Il est logique que leur achat passe 
désormais de plus en plus par un canal lui aussi 
dématérialisé. Pour ces catégories, le taux d’achat 
exclusivement en ligne (sur la base des acheteurs de 
la catégorie au cours des 12 derniers mois) dépasse 
40 % aux États-Unis et 30 % en France. 

█ 

PRIX

TEMPS

COMMODITE

PLAISIR

SIMPLICITE

SANS RISQUE

PARTAGE

BON ACHAT

-50 -40 -30 -20 -10 0 10 20 30 40 50

BON ACHAT

SANS RISQUE

PLAISIR

PARTAGE

SIMPLICITE

COMMODITE
TEMPS

PRIX

-50 -40 -30 -20 -10 0 10 20 30 40 50

BON ACHAT Cela me permet de 
faire des achats qui 
correspondent 
parfaitement à mes 
attentes

COMMODITE Je peux le faire quand 
je veux, où je veux

PARTAGE Ca me permet de 
partager un moment 
agréable avec des amis

PLAISIR C'est un vrai plaisir

PRIX Bénéficier des 
meilleurs prix

SANS RISQUE C'est sans risque

SIMPLICITE C'est simple, facile

TEMPS Ca fait gagner du 
temps

Convergence des motivations d’achat on-line et off-line

Base : Ont acheté au moins une catégorie de produits en ligne et en magasin au cours des 12 derniers mois

Plus attribué à l’achat 
offline (en magasin)

Plus attribué à 
l’achat online

Communs à l’achat 
online/offline

PLAISIR

PARTAGE

COMMODITÉ

TEMPS

PRIX
BON ACHAT

SANS RISQUE

SIMPLICITE

PARTAGE

SANS RISQUE

PLAISIR

SIMPLICITE

BON ACHAT

PRIX

COMMODITÉ
TEMPS

FRANCE

Principales différences de 
position observées entre France 
et US
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• Pour les vêtements, chaussures ou accessoires,  
les produits électroniques et l’électro-ménager, 
l’achat en magasin reste majoritaire mais le taux 
d’acheteurs en ligne est désormais élevé (plus de  
50 %). Le processus d’achat combine le plus souvent 
online et offline. 
 
• Pour les marques de luxe et les produits 
cosmétiques, le poids du magasin reste important 
même si l’on constate un taux d’acheteurs en ligne 
significatif. Aux États-Unis, la proportion des 
consommateurs ayant déjà acheté un produit  
de marque de luxe en ligne atteint 42 % contre 33 % 
en France.  
 
• Enfin, pour les produits de grande consommation, 
l’achat en magasin reste archi-dominant, le taux 
d’acheteurs en ligne ne dépassant pas 15 % dans  
les deux pays. 
 
On observe par ailleurs que plus le risque associé  
à l’achat est élevé, qu’il s’agisse d’un risque 
financier, social ou physique, plus le processus  
de choix est élaboré et amène les consommateurs  
à panacher les moyens d’information et d’achat  
à leur disposition.  
 
 

A ce titre, il est intéressant de constater que  
la catégorie hygiène/beauté, qui induit des risques 
physiques (allergies, etc.), reste majoritairement 
achetée en magasins mais conduit à un taux 
relativement élevé de comportements « panachés » 
de type « Ropo », « Showrooming » ou « Click & 
Collect ». 
 
De même, des catégories comme les vêtements, 
chaussures, électroménager, luxe ou meubles 
conduisent à des processus d’achat plus complexes 
qui combinent exploration physique et utilisation  
du on-line pour la recherche d’information,  
la comparaison ou l’achat. 
 
A l’opposé, le faible risque associé à l’achat  
de produits alimentaires ou à l’alcool, et la répétition 
fréquente de ces actes routiniers, pousse  
les consommateurs vers leurs magasins habituels, 
sans investigation complémentaire. 
 

Base : Acheteurs de la catégorie dans les 12 derniers mois
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)

Taux d’achat offline (en magasin) 
(12 derniers mois)

France US

Taille de la bulle : 
fréquence d’achat
en ligne

█ Digital et comportements d’achat par catégorie
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40% À 45% DE L’IMPACT DES MARQUES  
PASSE PAR LES MASS MEDIAS ET LE DIGITAL 
 
Nous nous sommes intéressés à la question  
de l’influence des points de contacts dans la décision 
d’achat. Notre intention était de comprendre  
à quel point les processus d’achat étaient préemptés 
par le digital en s’intéressant de très près à quelques 
catégories emblématiques.  
 
Les cinq catégories que nous avons suivies en détail 
sont l’assurance, le petit électroménager culinaire, 
l’automobile, les shampoings et les tablettes  
et barres chocolatées. La sélection de ces catégories 
reposait sur la nécessité d’avoir des catégories  
ou marchés qui investissent lourdement en 
marketing et en communication et sont représentés 
par des marques puissantes. 
 
Les points de contacts ou « touch points » peuvent 
être définis comme les occasions de contact entre 
les marques et les consommateurs.  
 
 
 

 
 
 
Traditionnellement, ces points de contacts sont 
regroupés en 8 familles : 
 
• Les médias de masse (TV, magazines/journaux, 
affichage, radio, etc.) 
• L’indirect (articles parus dans les médias, conseils 
d’experts ou intermédiaires) 
• Le digital (publicité, sites de marques, pages 
officielles sur les réseaux sociaux, social média, etc.) 
• Le sponsoring 
• La recommandation  
• Le point de vente 
• Le « one-to-one » (cartes de fidélité, promotion,  
e-mailing) 
• Le produit (échantillons, etc.) 
 
La comparaison de l’influence des différents types 
de contact entre les États-Unis et la France, toutes 
catégories confondues,  montre que les médias 
traditionnels comme la publicité TV ou la presse 
perdent du terrain au profit des points de contacts 
digitaux comme les sites web de marques et les sites 
comparateurs.  
 
 

Base : Ensemble des personnes interrogées

21% 

21% 

15% 

9% 

8% 

17% 

4% 
3% 

28% 

17% 

16% 

10% 

8% 

13% 

5% 
3% 

█ Part des groupes de contact dans l’expérience d’achat des catégories (toutes catégories confondues)
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Ainsi, les mass media comptent pour 28 % dans  
le processus d’achat en France contre 21 % aux 
États-Unis ; Parallèlement, le  digital a un poids  
de 17 % en France contre 21 % aux États-Unis.  
 
Les données de l’IREP confirment que le mouvement 
de transfert des dépenses des médias historiques 
vers internet est en marche. L’influence du digital 
devrait selon toute probabilité progresser encore  
en France pour rattraper le niveau atteint aux États-
Unis. 
 
Les autres familles de contacts ont un poids,  
en moyenne, assez proche dans les deux pays, 
même si l’on peut souligner la place encore plus 
significative des points de contacts relatifs  
au produit (échantillonnage) aux États-Unis. 
 
 
UN RETARD EN FRANCE SUR LA DIGITALISATION  
DE CERTAINES CATEGORIES 
 
Si l’on s’intéresse aux dix points de contacts  
qui comptent pour chacune des catégories, cinq  
sont largement communs aux différentes catégories : 
la recommandation des proches, la recommandation 
des professionnels (sauf pour l’alimentaire) et/ou 
d’un vendeur, la publicité TV (sauf pour l’assurance), 
le site officiel de la marque et la promotion. 
 
 
 

L’analyse du poids des groupes de contacts par 
catégorie révèle les enseignements-clés suivants : 
 
• l’assurance et le petit électroménager culinaire 
sont les deux catégories les plus digitales avec  
un poids des contacts digitaux dans le processus 
d’achat qui atteint jusqu’à 31 % aux États-Unis ; 
• les shampooings et tablettes/barres chocolatées 
sont les plus faibles en digital, avec un poids des 
médias de masse et de l’expérience produit élevés ; 
• l’automobile est dans une position intermédiaire, 
avec un indice de digitalisation médian. 
 
Pour les catégories les plus digitales, l’écart  
de digitalisation entre la France et les États-Unis  
est faible.  
Si les catégories shampooings  
et tablettes/barres chocolatées restent peu digitales 
dans les deux pays, elles le sont toutefois 
sensiblement plus aux États-Unis. Il y a donc  
un réservoir de croissance pour le digital en France 
sur ces catégories. 
 
Une observation est frappante : le poids du digital 
dans le processus d’achat ne dépasse pas aujourd’hui 
35 % dans les catégories étudiées. Ce résultat  
est conforme à celui que nous avons observé jusqu’ici 
dans les nombreuses études que nous avons menées 
pour nos clients sur ce sujet.   
 

Base : Ensemble des personnes interrogées

Secteurs classés par part du digital décroissante en France Secteurs classés par part du digital décroissante en France
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Mass Media 25% 16% 20% 26% 22% 21%

Digital 31% 31% 21% 13% 11% 21%

Recommandation 16% 20% 14% 13% 13% 15%

One‐to‐One 9% 9% 6% 15% 11% 9%

Pub. en point de vente 2% 9% 8% 8% 12% 8%

Produit 0% 9% 24% 20% 26% 17%

Indirect 12% 4% 4% 2% 2% 4%

Sponsoring 5% 2% 3% 3% 3% 3%

100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Mass Media 26% 23% 27% 36% 33% 28%

Digital 30% 24% 17% 8% 7% 17%

Recommandation 15% 22% 14% 13% 13% 16%

One‐to‐One 8% 10% 6% 16% 15% 10%

Pub. en point de vente 3% 8% 5% 11% 12% 8%

Produit 0% 7% 23% 12% 14% 13%

Indirect 13% 4% 5% 2% 2% 5%

Sponsoring 5% 2% 3% 3% 3% 3%

100% 100% 100% 100% 100% 100%

█ Part d'impact des groupes de contact par catégorie



  

    STRATEGIC RESEARCH I LE CONSOMMATEUR CONTRE-ATTAQUE 11 

 

Il semble bien que  les marques aient besoin  
d’une activation qui joue sur plusieurs leviers  
pour être efficaces, à différents moments du cycle 
de conviction du consommateur. Les mass media 
continuent à jouer un rôle important sur la 
construction de la notoriété. L’échantillonnage  
ou la dégustation favorisent l’envie d’essayer  
et contribuent au recrutement de nouveaux clients.  
L’essai du véhicule dans le secteur automobile  
a un rôle déterminant sur le « passage à l’acte », etc.  
 
Ce modèle ne s’applique pas à des catégories  
de produits dématérialisés ou en voie de le devenir 
comme le livre, la musique, les billets de train  
ou d’avion. Sur ce terrain, le digital balaye  
d’ores et déjà la distribution physique en proposant 
des prix compétitifs, une profondeur de choix 
illimitée et une commodité imbattable. 
 
 
LE DIGITAL PEUT-IL CONTINUER  
À PROGRESSER?  
 
Pour finir, prêtons nous à un exercice de spéculation, 
nécessairement risqué tant les évolutions sont 
rapides sur le terrain du digital. 
 
Nous ne croyons pas à une progression radicale  
des points de contacts purement digitaux dans  
les années à venir. Pour justifier ce scepticisme, 
rappelons que le poids du digital est identique  
aux États-Unis et en France pour les catégories  
les plus digitales. Souvenons-nous également  
que les « Digivores » pèsent en proportion  
le même poids dans ces deux pays.  
 
En revanche, sur tous les marchés, 
la recommandation des amis et des experts  
est extraordinairement influente sur la décision 
d’achat. Historiquement, cette recommandation 
passait par le « bouche à oreille », l’un des plus vieux 
médias de diffusion de la réputation !  
 
Aujourd’hui, les réseaux sociaux investissent  
avec force ce champ d’expression et nous pouvons 
affirmer avec confiance que la recommandation  
de nature digitale, celle qui passe par exemple  
par les réseaux sociaux, n’a pas fini de gagner  
du terrain.  
 
 
 
 
 
 
 

EN CONCLUSION ... 
 
Face à ces évolutions, les marques n’ont pas d’autre 
choix que de faire évoluer leurs pratiques en matière 
de communication : plutôt que de s’adresser « à » 
des consommateurs, elles doivent s’efforcer de 
dialoguer « avec » les consommateurs via les 
réseaux sociaux ou les forums.   
 
Cela nécessite cependant une nouvelle approche  
du marketing qui consiste à placer le client – et non 
le produit – au cœur du dispositif de communication 
des marques. Une approche dont les bénéfices  
sont clairs mais qui n’est pas dénuée de risques  
pour les marques : sont-elles toutes prêtes à 
abandonner le contrôle absolu de leur image  
et à ouvrir la boîte de Pandore ? 
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