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Quelques définitions : 

Le e-consommateur est le consommateur qui achète par Internet des produits proposés dans les boutiques virtuelles, qu'il peut visualiser à l'écran, commander et ensuite payer avec de l'argent électronique.

Le commerce électronique ou e-commerce désigne l'échange de biens et de services entre deux entités sur les réseaux informatiques, notamment Internet.

On peut distinguer :

    * L'échange électronique entre entreprises, souvent appelé B2B (se prononce bi-tou-bi), acronyme anglais de Business to business

    * Le commerce électronique à destination des particuliers, ou B2C (se prononce bi-tou-ci), acronyme anglais de Business to consumer. Il s'agit de sites web marchands, type télé-achat.

    * Le commerce électronique entre particuliers, ou C2C (se prononce ci-tou-ci), acronyme anglais de Consumer-to-consumer. Il s'agit de sites web permettant la vente entre particuliers.

    * L'échange électronique entre une entreprise et ses employés, souvent appelé Intranet ou B2E (se prononce bi-tou-i), acronyme anglais de Business to employee

    * L'échange électronique entre les entreprises privées et le gouvernement, souvent appelé B2G (se prononce bi-tou-dgi), acronyme anglais de Business to government

Potentiel

- Cible toujours en pleine expansion : en 2006, le e-commerce a eu 10 ans et le bilan plus que flatteur : 10 milliards d’euros de CA (30% de mieux que ce que la vente à distance traditionnelle avait atteint en 30 ans)

- un internaute sur deux acheteur

- une marge de progression énorme : 10.000 e-marchands en France, 40.000 en Allemagne.


Accessibilité

Depuis 10 ans, le e-marketing a créé ses propres outils (liens sponsorisés, bannières, e-mailing, etc.), ses propres stratégies (référencement, affiliation, viral, etc.) et ses propres outils de pilotage : performance marketing, outils d'analyses et de gestion temps réel, etc. 

Cependant, certains points restent indispensables pour l'accessibilité à ces services : 

- nécessité de disposer d'un ordinateur 

- besoin d’une connexion Internet

- besoin de choisir un fournisseur d’accès Internet parmi les offres du marché ou de se rendre dans des lieux disposant de connexions internet (ex : cybercafés)


Criticité

- coût d’accès non négligeable (en moyenne 30€/mois) ; mais de plus en plus accessible (développement des forfaits qui remplacent le paiement de l'abonnement et de la communication), baisse du prix de ces abonnements en même temps que le développement (vulgarisation) et disponibilité de plus en plus de cybercafés (environ 3€/h)

- pas de contact humain (uniquement par e-mail, en cas de besoin)

- connaissance & maîtrise du produit quasi obligatoire (il faut se fier aux données disponibles sur le site marchand et également des données que l'on connait sur le produit, si on l'a déjà vu ailleurs)

- mise à disposition des produits différée (de 48 heures pour le plus rapide, à plus de 10 jours selon le produit)

- SAV


Entreprises Concernées/ Secteurs  et produits concernés

- produits culturels  - livres, disques, vidéos (ex : FNAC, le Furet,...)

- produits high-tech  - informatique, multimédia, électronique grand public, électroménager -  (ex : Pixmania.com, RueduCommerce.com,...)

- biens durables (vêtements - ex : Quelle, La Redoute - , meubles - ex : Conforama, Ikéa  -,...)

- Tourisme - voyage, transport, hôtellerie (ex : opodo)

- Cybermarchés  - supermarchés en ligne – (Auchan, Carrefour)



Comportement d’achat

- Comportements très variés.

- Le e-consommateur est exigeant et difficile à fidéliser.

- Il veut des sites faciles d'accès, parfaitement sécurisés, riches en

informations,  rigoureux quant à leur contenu et mis à jour en temps réel.

- Il est de moins en moins craintif

- Ses achats sont principalement à vocation culturelle mais la tendance

est à la diversité des produits et services achetés
Hypersegmentation ou Typologies

- l’âge

- le lieu d’habitation

- le sexe

- la CSP

- les revenus

- le nombre d’enfants
Alternatives Stratégiques

Le e-commerce est déjà une alternative stratégique au commerce traditionnel.

Etant en pleine expansion, il apparaît difficile, aujourd’hui, de lui proposer une alternative.

Références articles

Une revue mensuelle entièrement dédiée au sujet est à retenir : 

« e—commerce et VAD »


Sites Web et Salons dédiés

www.branchez-vous.com
www.medef.fr
www.tns-sofres.com
www.emarketing.fr
www.emarketnewsletter.com
www.resis.com
www.journaldunet.com
www.01net.com
www.artesi-idf.com
http://www.dad.be/
www.ebusiness.info
Medias et Supports de la Cible

- Internet

- Télévision

- Radio

- Presse Quotidienne Nationale & Régionale


Vos idées . A qui proposeriez vous ce segment de marché ( secteur, produit, entreprise)

Quelques articles récents sur le sujet : 

→ e-Commerce : 2005, l'année des grandes manœuvres

(Anne-Laure BERANGER, JDN, (16/12/2005), le Journal du Net - URL : http://www.journaldunet.com)

→ E-commerce: des perspectives réjouissantes pour l'Europe jusqu’en 2011

( Estelle Dumout, ZDNet France (5 juillet 2006) – URL : http://www.zdnet.fr )

→ Internet redéfinit le pouvoir d'achat des consommateurs

Etude MSN - Contact presse : Jennifer Attias  01 49 09 25 73 jennifer.attias@tbwa-corporate.com
Contact relations internautes  : Romain Gilbert  01 72 81 06 30  romaing@heaven.fr

e-Commerce : 2005, l'année des grandes manœuvres

Si la croissance est toujours au rendez-vous, + 35 à + 40 %, le commerce électronique a changé de braquet en 2005. Place aux grands groupes, aux grands moyens et aux sites d'intermédiation. 

Si 2004 a été pour l'e-commerce l'année de la continuité et du renforcement des positions acquises, 2005 restera sans nul doute, du moins en France, celle des grandes manoeuvres en vu des développements futurs et de la consolidation du marché. Car si la progression des ventes en ligne se maintient, elle commence à s'essouffler quelque peu de ce côté ci de l'Atlantique.

 
Certes, le taux de croissance des ventes en ligne en France reste encore, et de loin, supérieur à celui des Etats-Unis. Alors que sur les neuf premiers mois de l'année, l'US Census Bureau annonce une hausse de 28 % de l'e-commerce, l'Acsel affiche, pour l'Hexagone sur la même période, une progression de 50 % des ventes en ligne, tandis que la Fevad enregistre une augmentation de 40 % sur les neuf premiers mois de 2005. De bons chiffres donc, mais qui d'une année sur l'autre, maturité du marché oblige, fléchissent. Sur l'ensemble de l'année 2005, Benchmark Group anticipe en effet une croissance du commerce électronique de 35 % contre 44 % en 2004. 

De fait, les marges de progression des e-commerçants français se réduisent et la concurrence se fait de plus en plus rude. Parallèlement, pour pouvoir proposer des tarifs attractifs en négociant des prix d'achat avantageux, la plupart des e-commerçants sont contraints de grossir et de trouver de nouvelles ressources financières pour asseoir leur croissance future qui demandera de moyens autrement plus importants que ceux déployés jusqu'à présents. Cette tendance a été particulièrement sensible dans l'un des secteurs les plus dynamique du e-commerce, le secteur high tech.


Pour financer sa croissance en Espagne et en Italie, deux marchés à fort potentiel, Rue du Commerce s'est introduit sur l'Eurolist le 29 septembre 2005, pour lever 10 millions d'euros. Grosbill, autre pure player sur le secteur informatique, a finalement opté pour l'adossement à un groupe industriel, en l'occurrence Auchandirect, pour assurer sa croissance dans les années à venir. Même chose pour MistergoodDeal qui a été racheté le 16 novembre 2005 par le groupe M6.

 
Cet exercice n'a toutefois pas profité à tout le monde. Faute de trésorerie et de repreneur, Nomatica, s'est mis en cessation de paiement après trois années de rentabilité successives (2000 à 2003), et a été placée, le 2 décembre dernier, en redressement judiciaire par le tribunal de commerce de Toulouse. Objectif : trouver un repreneur industriel d'ici à la fin du mois de janvier 2006.

 
De son côté, LDLC, qui a également connu un exercice 2004-2005 difficile puisque son résultat d'exploitation ressort en baisse de 5,5 %, à 3,4 millions d'euros sur cette période, continue à se diversifier. Après avoir lancé en mars 2005, une enseigne généraliste spécialisée dans la téléphonie, la hifi, la vidéo et le home-cinéma baptisée Digifox.com, LDLC récidive en décembre en lançant Dealtonic, un site de vente privée et de mode.

Autre secteur phare frappé par les consolidations : celui du voyage. Opodo, filiale du GDS Amadeus, a racheté coup sur coup le groupe Karavel-Promovacances, en février 2005 pour 60 millions d'euros, et Vivacances, un site qui jusqu'à présent appartenait à égalité à Amadeus et au groupe Galeries Lafayette.

 
Autre grande tendance révélée en 2005 en matière d'e-commmerce : l'explosion du commerce entre particuliers (CtoC). En juin dernier, une enquête réalisée conjointement par la Fevad et Médiamétrie soulignait la forte croissance du CtoC. Selon cette étude, près de quatre internautes français sur 10 (39,4 %) déclaraient avoir utilisé, dans les six derniers mois, des sites permettant de mettre en relation acheteurs et vendeurs.

 
Un succès que traduit l'audience d'eBay, qui au troisième trimestre était le premier site de e-commerce français, avec 8,52 millions de visiteurs uniques selon Médiamétrie. Autre succès story, PriceMinister. Classé huitième site de commerce électronique au troisième trimestre, avec 5,1 millions de visiteurs uniques, la place de marché de produits neufs et d'occasion a réussi à se hisser à ce rang grâce à une politique de diversification intense (en plus des produits culturels, le site propose de la téléphonie mobile, des produits informatiques, de la photo/vidéo numérique, de l'image et du son, de l'électroménager, des voyages, des jouets, du textile, des collections, de l'automobile) et à un tour de table de 7 millions d'euros bouclé en février 2005.

 
Enfin, 2005 a été marqué par trois autres phénomènes, moins importants, mais tout aussi significatifs pour l'évolution du commerce électronique. Le premier est le lancement par quelques marques de luxe telles que Dior, Vuitton ou encore Jacomo, de leur boutique en ligne. Le deuxième est le retour en force sur le Net de la grande distribution. Moins au travers de la distribution alimentaire qui n'a pas encore trouvé son rythme de croissance, que via de nouveaux projets tels que le rachat de Grosbill pour le groupe Auchan et un nouveau chantier pour Carrefour qui devrait démarrer en mars 2006. Enfin, le tableau ne serait pas complet sans la noria de sites de petites entreprises. Selon Powerboutique et l'Acsel, cet ensemble a enregistré une croissance de 153 % de son chiffre d'affaires sur un an au troisième trimestre 2005.

Autant de tendances qui devraient déboucher sur de nombreux défis en 2006. Le premier d'entre eux concernera la gestion de la croissance. Il révèlera la capacité des e-commerçants à gérer l'équilibre financier de leur société en même temps que son développement tant en terme d'acquisition, que de diversification et d'internationalisation. Le deuxième a trait, comme les FAI aujourd'hui, à leur capacité à gérer correctement la relation client et notamment les réclamations, ainsi que les retours. Au delà, le mouvement de concentration déjà à l'oeuvre devrait continuer dans les secteurs les plus concurrentiels. Enfin, de profondes innovations en terme d'ergonomie, notamment au niveau de la présentation des produits, devraient se poursuivre parallèlement au développement du haut débit et de la vidéo.

« Anne-Laure BERANGER, JDN, (16/12/2005), le Journal du Net »

E-commerce: des perspectives réjouissantes pour l'Europe jusqu’en 2011

Business - 263 milliards de chiffre d’affaires en 2011. Les prévisions de Forrester Research confirment la bonne santé du e-commerce en Europe. Un secteur porté par la croissance du nombre d'acheteurs et la diversification des offres de produits. 

Forrester Research livre une série de prévisions très optimistes pour le e-commerce en Europe. Selon ses estimations, «100 millions d'acheteurs européens en ligne dépenseront en moyenne 1.000 euros chacun, et feront franchir la barre des 100 milliards d'euros à l'e-commerce» en 2006.

Cette croissance ne devrait d'ailleurs pas ralentir d'ici à 2011. À cette date, les ventes en lignes en Europe auront plus que doublé, pour atteindre 263 milliards d'euros. Le nombre d'acheteurs européens dépassera 174 millions, pour un panier moyen annuel de 1.500 euros estime l'institut de recherche. 

Dans ce contexte, la France restera l'un des pays les plus dynamiques: le volume des ventes devrait plus que tripler entre 2006 et 2011, pour atteindre 39 milliards d'euros. Selon les données fournies par la Fevad (Fédération des entreprises de vente à distance) en début d'année, 2005 avait déjà battu des records, avec un chiffre d'affaires de 8,7 milliards d'euros, soit une progression de 53% par rapport à 2004.

Le e-tourisme a toujours le vent en poupe

En volume de ventes, l'Hexagone restera toutefois derrière le Royaume-Uni et l'Allemagne. Le chiffre d'affaires pour ces deux pays atteindra respectivement 76 et 62 milliards d'euros, selon Forrester.

Tous secteurs confondus, celui du voyage en ligne confirmera sa position dominante. «Aujourd'hui, un tiers des euros, livres ou couronnes dépensés sur le web sont consacrés à la réservation de voyages touristiques», explique Jaap Favier, directeur de recherche pour les marchés de la consommation chez Forrester Research. Les dépenses de voyages en ligne devraient atteindre 77 milliards d'euros en 2011, soit une progression de 133%. 

Les ventes de textile devraient aussi connaître une forte croissance. «Les vêtements verront leur chiffre d'affaires en ligne exploser, de 10 milliards en 2006 à 31 milliards en 2011», poursuit Jaap Favier, en particulier grâce aux Vépécistes comme La Redoute qui «affinent leur méthodes de relation client, vieilles de plusieurs décennies, pour l'internet».

De plus en plus avertis, les cyberacheteurs devraient élargir aussi la gamme de leurs achats. «À titre d'exemple, les ventes en ligne d'alcool et de matériel sportif sont celles qui connaîtront la plus forte croissance au cours des cinq prochaines années (respectivement 283% et 245%). Même si ensemble, elles représenteront à peine 4% des achats totaux en ligne».

Par Estelle Dumout, ZDNet France (5 juillet 2006)

INTERNET REDÉFINIT LE POUVOIR D’ACHAT DES CONSOMMATEURS

L’internaute bénéficie d’un pouvoir d’achat, en ligne et hors ligne, multiplié par 2 par rapport au consommateur traditionnel.

Alors que les Français ont aujourd’hui le sentiment de voir leur pouvoir d’achat se réduire, les résultats d’une étude MSN menée par Opinion Way
, en novembre 2005, montrent au contraire, que les qualités du média Internet permettent à l’internaute de dépenser mieux et plus.

Qu’il se contente de s’informer sur le Net ou qu’il fasse directement ses achats sur le web, l’internaute dépense en effet, en ligne et hors-ligne confondus, 1,9 fois plus que le consommateur traditionnel.

Le fait que l’internaute bénéficie de revenus moyens supérieurs à ceux du consommateur traditionnel n’explique pas à lui seul l’augmentation de son pouvoir d’achat. Le média Internet joue en effet un rôle grandissant dans la décision d’achat ainsi que dans la relation marques-consommateurs, fondée plus que jamais sur la connivence et la proximité.

Avec près de 50% des Français connectés à Internet
 (dont 80% connectés en haut-débit, à domicile), il est désormais possible d’affirmer qu’Internet influence de manière significative les tendances de consommation des Français. Les internautes ont en effet adopté des habitudes de consommation qui impactent leur pouvoir d’achat.

Pour eux, le média Internet est à la fois :

· Moteur de l’envie d’achat 

· Stimulateur de l’acte d’achat

· Source de connivence avec les marques 

Internet, moteur de l’envie d’achat

Même si les internautes ne sont pas plus optimistes que les autres quant à leur situation personnelle (patrimoine, emploi, pouvoir d’achat, niveau de rémunération), ils se révèlent néanmoins plus enclins à dépenser en ligne comme hors-ligne. 

Ainsi, 68 % des internautes, soit plus des deux tiers, ont envie de dépenser davantage contre 51 % chez les consommateurs traditionnels.

Cette envie accrue de consommer repose sur le pouvoir d’influence d’Internet dans la phase de décision d’achat. 

· Tout d’abord, Internet permet de mieux connaître l’offre  grâce à la possibilité de s’informer en amont, de comparer facilement (via des comparateurs de prix, des sites dotés d’avis de consommateurs…) et d’avoir un choix démultiplié grâce à la variété des produits proposés.

· Ensuite, le média Internet favorise la maîtrise de l’information en donnant accès à de nouvelles sources : forums, moteurs de recherche ou newsletters.

L’internaute passe ainsi d’un pouvoir d’achat subi à un pouvoir d’achat maîtrisé.

· Par ailleurs, lorsque l’internaute achète sur Internet, il est sensible aux atouts classiques du média : prix bas, meilleur rapport qualité/prix, gain de temps, praticité, ou pertinence des informations. (D’ailleurs, 72 % des internautes déclarent rechercher de bonnes affaires sur Internet).

· Enfin, si l’internaute passe plus facilement à l’acte d’achat que le consommateur traditionnel, c’est également en raison de ses revenus : même si Internet touche aujourd’hui près de 50% des français, 46% des internautes gagnent plus de 22 500 euros par an (contre 1 consommateur traditionnel sur 4).

Internet, stimulateur de l’acte d’achat

Si Internet donne envie d’acheter en ligne et hors-ligne, l’étude MSN / Opinion Way révèle également que l’internaute achète plus souvent et consomme de manière plus soutenue, aussi bien en volume qu’en valeur.

· Ainsi, ses dépenses sont plus importantes que celles du consommateur traditionnel puisqu’elles sont 1,9 fois plus élevées. En moyenne, ses dépenses concernent principalement, les vêtements, les produits culturels, les produits de beauté et les voyages.

· Ses intentions de dépenses pour les 6 prochains mois illustrent l’influence du média Internet quels que soient les produits concernés. Par exemple  :

· 48% des internautes déclarent vouloir acheter des voyages contre 24% du côté des consommateurs traditionnels

· 39 % des internautes déclarent vouloir acheter du matériel informatique contre 14 % du côté des consommateurs traditionnels

· 16 % des internautes déclarent vouloir acheter une voiture contre 8% du côté des consommateurs traditionnels

· Enfin, la dynamique d’Internet s’illustre également par les achats qualifiés de déraisonnables. Près de 4 acheteurs en ligne sur 10 avouent en effet réaliser parfois des achats déraisonnables (36 %, contre 23 % des consommateurs traditionnels) et les deux tiers des achats coups de cœur (69 %, contre 52 % des consommateurs traditionnels).

Internet, source de connivence avec les marques

Si le pouvoir d’achat de l’internaute est plus grand que celui du consommateur traditionnel c’est également parce que les liens qui l’unissent aux marques ont évolué eux‑aussi.

Ainsi, si les années 80 ont célébré la souveraineté des marques, l’époque actuelle voit, grâce à Internet, émerger le contre-pouvoir des consommateurs et la re-définition de leurs rapports aux marques. Désormais, transparence, proximité et surtout connivence sont les maîtres mots de cette nouvelle relation.

Les internautes semblent avoir noué une relation plus forte avec les marques. Près de la moitié des internautes (46%) affirment en effet leur attachement aux marques et déclarent aimer acheter des marques reconnues et prestigieuses (contre 30% des consommateurs traditionnels).

Internet constitue donc un canal privilégié de la proximité avec les marques et de la personnalisation de la relation. Il apparaît alors comme un média favorisant la connaissance de l’offre par les par les internautes. 

Cet attachement aux marques s’explique notamment par les spécificités de la publicité en ligne.

Les marques communiquant sur Internet mettent souvent en avant leurs univers plutôt que leurs produits, créant un sentiment de complicité avec l’internaute. Ce dernier va, non pas « subir » la marque mais se rapprocher d’elle, en favorisant la découverte ludique.

La publicité en ligne non intrusive se caractérise également par le consentement implicite de l’internaute qui clique volontairement sur une publicité. Il a en effet le choix d’accéder directement à des campagnes en ligne, souvent perçues comme plus créatives que sur les autres médias.

Par ses qualités propres, Internet contribue donc à développer des perceptions positives sur les marques qui ont déjà compris le pouvoir d’influence et l’efficacité du média.

Etude MSN - Contact presse : Jennifer Attias  01 49 09 25 73 jennifer.attias@tbwa-corporate.com
Contact relations internautes  : Romain Gilbert  01 72 81 06 30  romaing@heaven.fr

Quelques Chiffres – Clés  sur le sujet

Le e-commerce pèse 62 % du CA de la VAD 
Evolution de la part du e-commerce en France dans le chiffre d'affaires de la VAD
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Estimé à 8,7 milliards d'euros en 2005, la part du e-commerce dans le chiffre d'affaires total de la vente à distance atteint 62 %, selon la Fevad. En 2004, le e-commerce ne représentait que 48 %, pesant alors 5,69 milliards sur un total de 11,9 milliards d'euros. 


France : Part de l'e-commerce dans la VAD
(Chiffre d'affaires de la VAD en milliards d'euros et part de l'e-commerce en %)



  Année
Chiffre d'affaires de la VAD*
Part du e-commerce



  2005
14
62 % 



  2004
11,9
48 %



  2003
10,5
35 % 



  2002
8,9
24 %



  2001
8,6
15 %



  2000
8,4
8 %



Source : Fevad 


A noter *Chiffre d'affaires tous sites confondus des VADistes historiques, pure players et enseignes-magasins. 

France : Evolution de l'e-commerce B to C
(Volumes d'affaires en milliards d'euros)

  Année
Volume d'affaires
Progression

  2005
7,0
+ 44 %

  2004
4,9
+ 44 %

  2003
3,4
+ 54,5 %

  2002
2,2
--

Source : Benchmark Group 


France : Le e-commerce en BtoC par secteur d'activité en 2004
(Volumes d'affaires en milliards d'euros) 

  Sites spécialisés dans...
2004 
Croissance
Poids en 2004 

  Tourisme (voyage, transport, hôtellerie)
2.080 
51 % 
42 % 

  High-Tech (informatique, multimédia, électronique grand public, électroménager)*
1.070 
41 % 
22 % 

  VPC généraliste** 
625 
49 % 
13 %

  Produits culturels (livres, disques, vidéos)
325
20 %
7 %

  Cybermarchés (supermarchés en ligne)
154
11 %
3 %

Source : Benchmark Group 

A noter *Les ventes de produits high-tech par des vendeurs de biens culturels ont été réaffectées au secteur high-tech et les ventes de produits d’équipement de la maison ou de la personne dans le secteur "Divers". **CA des VPC généralistes tous produits confondus, y compris les ventes de produits high-tech ou de biens culturels. 

Top des 10 sites marchands par rapport à leur part de marché des visites shopping hebdomadaires*

Sites marchands
Part des visites de cybershopping en pourcentage du total des visites hebdomadaires dans les sections sécurisés des sites

  Groupe PPR
28 %

  Cdiscount.com
12 %

  Amazon
8 %

  3 Suisses
5 %

  Apple Computer
5 %

  Alapage.com
4 %

  AmericanGreetings
3 %

  Quelle.fr
2 %

  Hewlett Packard
2 %

  Yves Rocher
1 %

A noter * Interautes de plus de 15 ans, or sites de CtoC, et or connexion dans les lieux publics et par matériels mobiles. Semaine du 4 au 10 décembre. 

Top des 20 sites marchands en termes d'audience 

Marque
Visiteurs uniques en millions
Taux de pénétration

  eBay
4,823
25,3 %

  Fnac
3,938
20,6 %

  Cdiscount.com
3,399
17,8 %

  Amazon
2,454
12,9 %

  La Redoute
2,367
12,4 %

  PriceMinister
3,938
12,2 %

  Alapage
2,023
10,6 %

  Rue du Commerce
1,937
10,2 %

  Vente-privée.com
1,627
8,5 %

  Mistergooddeal
1,119
5,9 %

  3 Suisses
1,050
5,5 %

  Pixmania.com
0,882
4,6 %

  Darty
0,793
4,2 %

  TopAchat Clust
0,772
4,1 %

  Camif
0,697
3,7 %

  2xmoinsCher.com
0,683
3,6 %

  Surcouf
0,654
3,4 %

  Normatica
0,485
2,5 %

  Ikea
0,453
2,4 %

  lhommemoderne.com
0,377
2,0 %
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Fonctionnalités proposées sur les sites de e-commerce à destination du BtoC en 2004


  Fonctionnalités
Pourcentage


  Sécurisation des transactions
91 %


  Guides, conseils 
84 %


  Moteurs de recherche
69 %


  Actualité, météo
24 %


  Rappel gratuit du client 
20 % 


  Forum de discussion
6 %


  Chat
3 %


  Téléchargement gratuit de logiciel
1 %
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France : 58 % des 25-34 ans achètent en ligne
Pénétration des cyberacheteurs au sein de la population française
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Avec 58 % de cyberacheteurs, la tranche d'âge des 25-34 ans reste la plus férue d'achats en ligne, selon TNS Sofres. Mais chez les 18-24 ans, la proportion d'e-acheteurs bondit de 10 % sur un an, passant de 37 à 47 %. Et plus d'un quart des 50-59 ans est aussi séduit par l'e-commerce. 

France : part des cyberacheteurs 


  Tranche d'âge
2006
2005


60 ans et plus 
9 %
6 %


50-59 ans 
27 % 
22 %


35-49 ans
34 %
31 %


25-34 ans 
58 %
50 %


18-24 ans
47 % 
37 %


Source : TNS Sofres, septembre 2006 


France : Top 5 des moteurs de shopping les plus visités au troisième trimestre 2006

  Moteurs de shopping
Nombres de visiteurs uniques (en millions)
Taux de couverture

  Yahoo Shopping
6,583
27,7 %

  Ciao
5,743
24,2 %

  LeGuide.com
4,378
18,4 %

  Sites Shopping.com
3,808
16 %

  Sites Shoppzilla.com
2,814
11,8 %

Source : Médiamétrie Net//Ratings, 2006 

France : 58 % des internautes confiants dans l'e-commerce
Progression de l'indice de confiance dans l'achat en ligne en France
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Le nombre d'internautes confiants dans l'achat sur Internet ne cesse de croître. Selon Médiamétrie, ils étaient 15,4 millions au premier trimestre 2006, soit 58,1 % contre 7,1 millions, en 2003 à la même période, ce qui représentait un taux de confiance de seulement 35,1 %. 

France : Evolution du taux de confiance dans l'achat en ligne

 Période
Nombre d'internautes confiants (en millions)ns 
Taux de confiance

  T1 2006
15,401
58,1 %

  T1 2005
12,278
50,0 % 

  T1 2004
9,837
42,6 % 

  T1 2003
7,117
35,1 % 

  T1 2002
5,155
31,3 % 

Source : Médiamétrie, 2006 

France : les comportements de recherche de produits ou de services, lors d'une intention d'achat en ligne

  Indicateurs
Pourcentage

  Vous tapez directement l'adresse des sites marchands que vous connaissez
58 %

  Vous consultez un comparateur de prix
57 %

  Vous consultez un moteur de recherche
54 %

  Vous consultez le site du fabricant ou de la marque du produit recherché
34 %

  Vous consultez des forums de consommateurs sur Internet
24 %

  Vous allez vous renseigner en magasin hors Internet
19 %

  Vous consultez un site d'enchères
18 %

  Vous consultez un guide d'achat
14 %

  Vous consultez l'espace shopping de votre FAI ou d'un portail
4 %

Source : TNS Sofres, 2006 

France : une internaute sur deux séduite par l'e-commerce 
Progression du nombre de cyberacheteuses en France entre 2004 et 2006
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La progression des cyberconsommatrices est en plein boom. Au premier trimestre 2006, une internaute sur deux déclaraient s'être laissée tenter par la vente en ligne, selon Médiamétrie.Au total, ce sont 6,3 millions d'internautes françaises qui réalisent des achats en ligne.

France : Evolution du nombre de cyberacheteuses

 Période
Nombre de cyberacheteuses (en millions)ns 
Part dans la population internaute féminine

  T1 2006
6,3 
50,0 %

  T1 2005
5,1
44,7 % 

  T1 2004
3,7
35,7 % 

Source : Médiamétrie, 2006 

France : Evolution du nombre de cyberacheteurs

 Période
Nombre d'acheteurs en ligne (en millions)llions 
Part dans la population internaute 

  T4 2005
13,402 
51,2 % 

  T4 2004
10,617
44,8 % 

  T4 2003
8,283
38,1 % 

  T4 2002
5,368 
29,7 % 

Source : Médiamétrie, 2006 


France : Part des acheteurs en ligne en fonction de leur ancienneté de connexion à Internet

 Ancienneté de connexion à Internet
Pourcentage d'acheteurs en ligne

  Moins d'un an
29 %

  De 1 à 2 ans
43 %

  De 2 à 3 ans
44 %

  De 3 à 4 ans
52 %

  De 4 à 5 ans
49 %

  5 ans et plus
67 %

Source : Tns Sofres, 2005 


France : Le profil des cyberacheteurs en fonction des connexions Internet


Cyberacheteurs
Non acheteurs en ligne

 Lieu de connexion

  Au domicile
92 %
73 %

  Au bureau
39 %
35 %

  Domicile exclusifs
55 %
51 %

 Type de connexion à domicile

  Illimité (haut et bas débit)
83 %
72 %

  Haut débit
79 %
67 %

  Bas débit
19 %
27 %

Source : Tns Sofres, 2005r 2006 

France : Part des acheteurs en ligne en fonction de leur ancienneté de connexion à Internet

Période
 Internautes confiants dans l'achat en ligne (en milliers)
Taux de confiance dans l'achat en ligne

  T1 2005
12.279
49,6 % 

  T1 2004
9.837
42,6 % 

  T1 2003
7.117
35,1 % 

  T1 2002
5.155
31,3 % 

  T1 2001
2.763
23,2 % 

Source : Fevad-Médiamétrie, 2005 

France : Evolution de l'achat en ligne

Période
 2003
2005

  Part d'internautes en France
37 %
54 % 

  Part des internautes qui   achètent en ligne
9 %
51 % 

  Part des internautes non acheteurs   réfractaires à l'achat en ligne
80 %
75 % 

Source : Tns Sofres, 2005

Source : www.journaldunet.com/cc/04_ecommerce/ecom_marche_fr.shtml - 53k 
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�	 Étude quantitative menée auprès d’un échantillon de 980 personnes représentatif de la population française internaute et non-internaute de 18 ans et +,  ainsi qu’une étude qualitative auprès d’ internautes acheteurs en ligne.


�	 Etude Médiamétrie, auprès des 11 ans et +
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