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1 Le comportement des consommatrices et consommateurs durant la crise sanitaire

Internet a ouvert les vannes de
I'information sans limite pour les

consommatrices et consommateurs.

des recherches issues des milliards
de requétes quotidiennes sur
Google Search sont nouvelles.'

Au cours de
'année derniére, x X
certaines de

ces I‘equeteS pour les “achats en ligne” dans pour les services de vente
q 2 ¢ le monde en 2020.2 en ligne comme le “click and
ont decollé: 9
collect” en France en 2020.3
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1 Le comportement des consommatrices et consommateurs durant la crise sanitaire

La récente envolée du
e-commerce a largement

contribué a la surencheéere de

I'information, multipliant les
points de contact avant achat.

Au cours de notre etude

“Decoding Decisions”, nous

avons identifié un nouveau

modele de prise de décision

des consommatrices et

consommateurs en ligne :

le «<messy middle»,

o

un espace complexe
entre le facteur
déclencheur et

o des Francaises et Francais jugent
5 8 /° qu’il est difficile de trouver le

produit dont ils ont besoin.*

I’achat, ou les retailers
peuvent gagner ou
perdre des client-es

face a la multiplicité
des choix qui s’offrent

aux internautes.
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1 Le comportement des consommatrices et consommateurs durant la crise sanitaire

Les découvertes issues du “messy middle”
influencent souvent le choix final des
internautes, il est donc crucial pour les
marques de créer du lien avec les client-es
et de susciter I'adhésion a la marque.

« P @%@@

Dans le cas contraire, la démarche

d’achat pourrait échouer :

3 personnes sur 10 ayant entamé
des recherches en ligne sur un

produit via leur mobile finissent
par ne rien acheter du tout.®
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1 Le comportement des consommatrices et consommateurs durant la crise sanitaire

ans notre recente étude
uantitative menée en
rance en partenariat
avec GFK, nous décrivons
e maniere plus précise
es etapes d’exploration
et d’évaluation des
offres en ligne.
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EXPLORATION

Les internautes démarrent
majoritairement leur shopping
avec leur marque retail de
confiance, s'appuyant sur

leur expérience passée.

EVALUATION & VALIDATION
Les internautes comparent les
prix et I'offre, et challengent
leur premier choix.

Lorsque les consommatrices
et consommateurs sont

en phase d’exploration et
d’évaluation dans le «messy
middle», les biais cognitifs
comme le biais d’autorité
(influence d’un-e expert-e

ou d’une source fiable) et
I'heuristique catégorielle (bréve
description des spécifications
clés d’un produit) peuvent

simplifier la décision d’achat.

ACHAT
Les internautes choisissent le
retailer qui offre la meilleure

proposition de valeur.
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Le comportement des consommatrices
et consommateurs

tout au long du
parcours d’'achat




2 Le comportement des consommatrices et consommateurs tout au long du parcours d’achat

@ EXPLORATION

Les consommatrices et consommateurs démarrent leur shopping avec leur

marque retail de confiance, s’appuyant sur leur expérience passée.

Pour la recherche d’'information sur
les sites de retailers, les criteres de

olus importants sont :°

Criteres fonctionnels

« L’étendue du choix
* Des prix compétitifs
* Une livraison rapide et gratuite

Exploration

Criteres emotionnels

* La confiance en la marque

* Une bonne expérience passée

Le niveau d'importance des critéres de
choix est sensiblement le méme quelles

que soient les catégories d’achat.

Fidele dans le Retail | Comment encourager ses client-es a retourner acheter sur son site web ? 9



2 Le comportement des consommatrices et consommateurs tout au long du parcours d’achat

EXPLORATION

Criteres de choix du retailer consulte en 1¢"

lieu pour la recherche d’informations :’

Le site que je consulte habituellement pour
mesachats dans cette catégorie de produit

Un site qui offre le plus grand choix de produits

Le premier retailer qui me vient
spontanément a I'esprit (“top of mind”)

Le site de mon retailer préfére

Le site du retailer ou j'ai fait mon dernier
achat dans cette catégorie de produits

Mon site de référence pour cette
categorie de produits
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2 Le comportement des consommatrices et consommateurs tout au long du parcours d’achat

@ EVALUATION

Les consommatrices et consommateurs comparent les

prix et I'offre et challengent leur premier choix.

Il y a une grande divergence entre ce que
les internautes declarent faire et ce qui est
reellement fait lors de la validation d’un achat.

@

TRIGGERS

Les répondant-es
déclarent consulter

2,7 sites internet

n JA Evaluation
en moyenne (via le
: questionnaire en
' ligne), alors qu’en
He réalité, 4,6 sites
s [Experisnce internet sont visités
PuURGHASE g en moyenne (via la
| | mesure passive).®
™
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2 Le comportement des consommatrices et consommateurs tout au long du parcours d’achat

EVALUATION

Les raisons de visites d’autres
sites internet varient :°

Pour comparer les prix et les offres

Pour étre certain-e de mon choix 37%

Pour chercher de l'inspiration,
découvrir de nouvelles tendances 24%
et voir les avis des internautes

Je n'ai pas trouvé ce que je cherchais 21

%
sur le site du premier retailer visité

II|!

Autre raison

—
—
N

i
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000 ]

LN SRR YN R oIV 14 81 3% sont décidé-es quant au

(o [-h¥ o2: LA 1o g | XL X1 1) M 5 - 0 duit & acheter mais veulent
déjé ﬁXé‘eS aprés aVOir ViSité uand méme jeter un oe“ é

le site du premier retailer :

‘offre proposée ailleurs."
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2 Le comportement des consommatrices:

Experience

o---"""

@ ACHAT

Méme si leur premier

choix de retailer est mis en
ompeétition, la majorité des

client-es achetent sur le premier site
eb visité au cours de leur parcours :"

- PURCHASE -

iil “\ “\

23%

des client-es vont sur un autre site
que celui initialement consulté

77%

des client-es achétent sur
le premier site visité

<
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2 Le comportement des consommatrices et consommateurs tout au long du parcours d’achat

In fine, c’est la proposition
de valeur gui fait foi.

La décision d’achat combine
facteurs émotionnels et fonctionnels,
parmi lesquels les criteres de

S choix les plus importants sont :™

e

Criteres fonctionnels

* En particulier, toutes catégories
confondues :
* Le meilleur rapport qualité/prix
(le premier critére sur toutes les
catégories)
* Les meilleures offres/promotions

* Mais aussi :
* Les prix les plus bas
» Une livraison gratuite et rapide

Critéeres emotionnels

* La confiance en la marque
* Une bonne expérience passée

J
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2 Le comportement des consommatrices et consommateurs tout au long du parcours d’achat

Un prix moins cher et un meilleur
assortiment sont les principales raisons

de non-achat sur le premier site visitée."”

J'ai trouvé ailleurs le produit que
je cherchais a un prix plus bas

Je n’ai pas trouvé le produit que je cherchais

J'ai trouve un site proposant un produit
qui correspondait mieux a mes critéres

J'ai acheté sur un site de confiance

J’ai trouve un site sur lequel on m’'a proposé
de meilleures facilités de paiement

J’ai trouvé un site multi-marques qui
propose des produits introuvables ailleurs

J’ai eu une meilleure expérience
dans le passé sur un autre site

J’ai trouve un site sur lequel on m’a proposé
des meilleures conditions de retour

J'ai acheté sur un site ou j'ai souscrit
a un programme de fidélité

La navigation sur ce site n'est
pas facile ou agréable

Ce site a trop de banniéres publicitaires

J'ai acheté sur un site ou je sais
d’ou viennent les produits

Autres raisons

Fidele dans le Retail | Comment encourager ses client-es a retourner acheter sur son site web ?

13%

9%

(o

6%

o~

(o

2 2 2 N
I I I I 3 )
2 3
3




Section 3

Comment optimiser

le retour des client-es

dans un contexte de profusion des offres ?




3 Comment optimiser le retour des client-es dans un contexte de profusion des offres ?

-

Les principaux enseignements :'*

Le cycle d’exploration-évaluation se termine souvent
par l'option initiale gagnante : le plus souvent, les
consommatrices et consommateurs finissent par

acheter sur le ler site internet visité (77%).

Cependant, la notion de fidélité a un commercant reste fragile,
car jusqu’a % des consommatrices et consommateurs peuvent
changer d’avis et en tester un autre si ce dernier parvient a
proposer un meilleur rapport qualité/prix ou une offre alternative

au premier site visité (influencé par les “biais cognitifs”).

Fidéliser des consommatrices et consommateurs
en ligne nécessite plus que jamais a la fois d’investir
dans lI'expérience client et d'étre présent tout au
long du parcours d’achat pour aider a orienter les

internautes avec le bon message au bon moment.
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3 Comment optimiser le retour des client-es dans un contexte de profusion des offres ?

RECOMMANDATIONS

Capitaliser sur I'expérience client

Lexpérience passee est déterminante pour génerer de nouveaux achats - les
principaux critéres de choix du retailer demeurent trés fonctionnels comme
l'assortiment, le prix, les options de livraison et la facilité des retours produits.
Eviter tout point de friction sur le parcours client est clé pour déclencher l'achat.

est nécessaire de travailler pour améliorer les conversions Mobile :
« Fluidifier le scroll
« Améliorer la saisie automatique sur son site
« Faciliter la comparaison de produits
« Donner vie aux produits en ligne
« Donner aux client.es toutes les informations souhaitées

Etendre son offre

Parmi les critéres fonctionnels de choix d'un retailer, 'exhaustivité de I'offre vient
en premier lieu. C’est aussi un critere majeur pour basculer vers un autre retailer.
Cela signifie que les retailers doivent présenter des informations détaillées et
qualitatives sur leur offre, en s'appuyant sur des flux de produits solides.

Miser sur I'automatisation

Pour fidéliser, I'enjeu des retailers est d'étre présent tout au long du

parcouwrs d’achat pour guider et orienter la décision des consommatrices et
consommateurs. Face au labyrinthe d'informations, il devient crucial pour les
retailers d’adresser le bon message a la bonne personne au bon moment. A une
époque ou les budgets marketing sont limités et ou la pression sur le retour sur
investissement est plus forte, 'automatisation est le meilleur allié des retailers.

Et Google est le meilleur moyen de créer du lien avec les client-es
tout au long et a chaque étape du parcours d'achat.
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