Sujet UNIQLO adapté (nouvelle épreuve Mercatique STMG)
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PREMIÈRE PARTIE : UNIQLO
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UNIQLO est une entreprise japonaise qui conçoit, confectionne et distribue dans ses propres magasins, des vêtements destinés plus particulièrement aux 18-25 ans. Au Japon, UNIQLO est un leader incontestable du prêt-à-porter avec 760 magasins sur les 800 que compte l’entreprise dans le monde. L’enseigne souhaite se développer à l’international, et notamment sur les marchés européens, en s’appuyant sur son savoir-faire. 

UNIQLO a ouvert son premier magasin à Paris en octobre 2009 et souhaite poursuivre son développement sur le territoire français. 
Travail à faire (annexes 1 à 5)

1.1 Définissez la notion de positionnement.

1.2 Caractérisez le positionnement retenu par UNIQLO et montrez que ce positionnement est adapté aux tendances actuelles du marché du prêt-à-porter. 

1.3 Analysez les performances commerciales de l’enseigne UNIQLO en France par rapport à ses concurrents. 

1.4 Comparez la valeur perçue des marques UNIQLO et UNIQLO +.
1.5 Justifiez le choix d’UNIQLO de proposer une gamme exclusivement dédiée au marché français.
1.6 Indiquez les différences de positionnement entre UNIQLO et UNIQLO+.
Le déploiement international de l’enseigne a amené les dirigeants japonais à adapter l’offre aux spécificités culturelles françaises. Ainsi, une gamme spécifique au marché français a été mise au point : UNIQLO+J
Travail à faire (annexes 2, 5, 6 et 7)

1.7 Après avoir défini la communication événementielle, vous indiquerez quels intérêts présente l’opération de parrainage d’Adam Scott menée par UNIQLO.
1.8 Aux vues de l’ensemble des annexes, quels sont les enjeux de la politique de marque choisie ?

1.9 Concluez sur l’efficacité de la communication commerciale de UNIQLO.
 Comme pour son ouverture, l’anniversaire du magasin parisien UNIQLO a fait l’objet d’une stratégie de communication particulièrement étudiée. 
Travail à faire (annexes 6 à 12)

1.10 Définissez la stratégie de distribution choisie par UNIQLO. Est-elle susceptible d’évoluer. Pourquoi ? 

1.11 En quoi le développement d’une nouvelle application Shazam Mode peut-il alimenter le phénomène de réactance psychologique de l’individu ?

1.12 Vous montrerez la dimension éthique de la marque UNIQLO.
1.13      Précisez les éléments sur lesquels Uniqlo devra insister pour rendre son site marchand attractif

DEUXIEME PARTIE : 
( Quels sont les intérêts et les limites de la distribution multicanal pour les entreprises aujourd’hui ?
Annexe 1 : UNIQLO, c’est quoi ?
En France, UNIQLO arrive sur un marché très embouteillé : H&M, Zara, Célio, C&A… sont déjà sur le segment des vêtements à petits prix. UNIQLO a choisi de proposer des basiques à prix accessibles avec l’accent sur une qualité de produits et de services en magasins supérieure aux concurrents.
Le choix est fait de clairement montrer l’origine japonaise « from Tokyo to Paris », porteuse d’une image hype
, colorée, technophile
 en France. 

Cette image est également véhiculée par la permanence du logotype japonais, et par l’utilisation de prescripteurs issus de l’univers de la mode, de la musique et du cinéma. 
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Logotype UNIQLO
Source : www.lestempsdansent.com
Annexe 2 : Carte de positionnement des enseignes de mode à « petits prix » en France
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Source : www.lestempsdansent.com

Annexe 3 : Les enseignes de prêt-à-porter cintrées par la crise

Selon le « Référenseigne Fashion de TNS Worldpanel »
, le début de l’année 2009 est une période morose pour le marché français du textile en recul sur le 1er semestre 2009 de - 2 % en valeur et de 
- 3 % en volume. La crise est là et le secteur n’échappe pas à la règle.

Un marché du textile sensible aux prix et promotions

La baisse du pouvoir d’achat et le moral en berne des Français contribuent toujours au fait que la sensibilité au prix et aux promotions soit particulièrement forte sur le marché du textile : 1 achat sur 2 est à prix barré au 1er semestre 2009, un record !!! Bien entendu, les soldes flottants
 suivis par de nombreuses enseignes au printemps dernier, renforcent ce phénomène promotionnel dont l’objectif était de faire retrouver aux clients le chemin des magasins.

Textile : le marché rétrécit en volume et en valeur

Malgré cela, les Français ont moins acheté (- 1,4 article) et moins dépensé (- 19 € par individu), ils sont moins nombreux à « vouloir mettre le prix pour un vêtement qui leur plaît ». De réels arbitrages budgétaires s’opèrent : les consommateurs privilégiant ce qui se voit (prêt-à-porter et chaussures) et ce qui se renouvelle, au détriment des dessous et du linge de maison.

Dans ce contexte de récession, pratiquement aucune enseigne ne tire vraiment son épingle du jeu. Au mieux, elles maintiennent leur part de marché.

Source : Marketing-professionnel.fr, 10 décembre 2009

Annexe 4 : Chiffres d’affaires des enseignes de mode à « petits prix » en France

	 
	CA 2009 en
milliers d’euros
	CA 2010 en milliers d’euros

	UNIQLO
	            1 970   
	            3 100   

	C&A
	        587 000  
	        581 000   

	H&M
	        822 000   
	        930 000    

	ZARA
	        605 000   
	        620 000   

	CELIO
	        497 000   
	        460 000   


Source : D’après www.societe.com

Annexe 5 :
 2013.04.15 –Site internet de la marque.
UNIQLO félicite son nouvel ambassadeur Adam Scott pour sa victoire à Augusta

Le golfeur professionnel Australien Adam Scott, récemment désigné comme ambassadeur global d'UNIQLO, a remporté son premier Master. Il vient de revêtir la célèbre veste verte à Augusta, en Géorgie (États-Unis), lors du prestigieux tournoi masculin éponyme s'étant déroulé du 11 au 14 avril.
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Vainqueur de vingt compétitions mondiales, Adam a participé pour la première fois aux Masters en 2002. Ses principales victoires comptent le Players Championship en 2004, le TOUR Championship en 2006, et le WGC Bridgestone Invitational en 2011. Adam a été classé jusqu'en troisième position au classement mondial officiel du golf. Il est né à Adelaide, en Australie, le 16 juillet 1980.

Suite à sa victoire, Adam a déclaré, “Je suis ravi d'avoir remporté ma première veste verte. J'ai travaillé énormément pour cela et je suis heureux de récolter le fruit de mes efforts. Je suis aussi très content de remporter cette victoire juste après le début de mon partenariat avec UNIQLO. Leurs vêtements, en particulier leurs polos, m'ont aidé à rester concentré et détendu sur le green."

Découvrez ci-dessous les articles porté par Adam Scott pendant tout le tournoi.
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Le polo DRY-EX porté par Adam Scott est fabriqué à partir du tissu DRY-EX qui dispose de la même propriété de séchage ultra-rapide que les tenues portées sur le court par Novak Djokovic, Kei Nishikori et Shingo Kunieda. Léger et suffisamment fin pour laisser passer l'air, le DRY-EX sèche la sueur rapidement, même sous des températures importantes. La même matière est utilisée sur le col pour maintenir le cou au frais et empêcher la chaleur de monter. Tout cela dans le but de vous assurer un confort optimum en restant au sec sur le court.

Premier jour
Polo Dry EX (code produit 076419) :16 rouge
Pantalon DRY (code produit 076727) :04 gris
Annexe 6 :
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Uniqlo ouvre un pop’up store dans le BHV parisien du Marais

Publs I 27 avri 2013 par DANEL BCARD

»Mots clés : BHV, Commerce, éphémére , magasi éphémére, Unialo

Uniglo met Tart & Mhonnar, aves s artstes JeanMiche!
Basquat ot Keith Harg

Depuis le 12 avril et jusqu’au 4 mai Uniglo est
Pinvité du BHV de la rue des Archives 4 Paris. Avec
un pop’up store dédié a sa gamme de t-shirts «UT ».
Ouverte tous les jours, du lundi au samedi, de 10
heures 3 20 heures, Ia boutique éphémére sera
articulée autour d’un théme specifique chaque
semaine, qui donnera lieu le week-end 3 plusieurs
animations.

“Créée par Uniglo en 2003, la gamme de t-shirts UT a
abrité au cours de cette demiére décennie de multiples
collaborations avec différents artistes. marques.
personnages et créateurs du monde entier” détaille le site
du BHV. Ce sont plus de 50 lignes de t-shirts qui ont été
développées a travers le monde pour 2013. Ces t-shirts,

ECZ ussi amusants & choisir qu'a porter”, présentent des designs, des

imprimés et des histoires pour tous les 4ges et pour tous les godts.

Le premier“pop'up mall
dEurope Continentale 3 Paris-  Culture urbaine

(EEEEER G Les collections s'articulent en nombreuses thématiques, jouant tour &
e ——— tour, Ihommage & la culture japonaise, la référence a la musique rock
notre enquéte surfessords & roll ou la mise & Fhonneur de grandes signatures de fart

commerce éphémere. contemporain comme Jean-Michel Basquiat ou Keith Haring. Une.

collection est également dédiée aux "images iconiques qui ont
faconné IMistoire visuelle. notamment & travers une collaboration avec National Geographic, qui féte
s0n 125e anniversaire ou encore avec les journaux et les magazines les plus créatis du moment, qui
ont sélectionné les visuels des artistes les plus talentueux a travers le monde”




Annexe 7 :
Uniqlo fait tweeter ses clients en échange de réduction

http://www.lefigaro.fr/societes/2010/09/07/04015-20100907ARTFIG00699-uniqlo-fait-tweeter-ses-clients-en-echange-de-reduction.php

La marque japonaise propose aux internautes de tweeter 10 produits, faisant ainsi baisser leur prix de vente. Comme Uniqlo, d'autres marques se lancent dans la promotion via les réseaux sociaux.

Un tweet contre une réduction ! Cela aurait pu être le nouveau slogan d'Uniqlo. A l'occasion du lancement de la boutique en ligne anglaise, la marque de vêtement japonaise a lancé une campagne sur internet 1permettant aux utilisateurs de Twitter pour faire baisser le prix de 10 vêtements hommes et femmes. Concrètement, Uniqlo propose aux internautes de déposer sur leur timline un tweet promotionnel sur le produit qui les intéresse. La manipulation peut être effectuée toute les 10 minutes. En échange de ce coût de publicité, Uniqlo baisse le prix du vêtement à raison de 1 centime par tweet, sachant qu'un prix minimum est au préalable fixé par le groupe (par exemple, un vêtement à 59,99 livres ne pourra pas descendre sous les 19,99 livres).

Le produit soldé sera ensuite proposé à la vente sur le site demain jeudi 9 septembre prochain,sur le principe du «premier arrivé, premier servi». Le succès semble être au rendez-vous. D'après le site spécialement réservé à l'opération, deux vêtements auraient déjà atteint leur prix maximum.

La promotion par les réseaux sociaux

Même si pour les habitués de la marque, la baisse des prix est trop faible, Uniqlo peut se vanter de réussir une campagne promotionnelle d'ampleur, pariant sur le potentiel de visibilité que peuvent lui apporter des tweets repris ensuite par les «followers» des clients.

Adepte de ces méthodes nouvelles, la marque avait déjà lancé en avril dernier Utweet2, un outil qui permettait de faire apparaître les tweets dans un clip aux couleurs d'Uniqlo. Puis, dans le même genre, la société japonaise lançait en juin dernier Sportweet,3 qui en plus de créer un clip, permet de classer les comptes Twitter selon certains critères, dont leur popularité. En plus d'instaurer une compétition entre les utilisateurs, chaque contenu retweeté permet à Uniqlo d'accroître sa présence sur le réseau social.

Mais Uniqlo n'est pas la seule à investir sur ce terrain. Depuis début septembre, la marque Skoda propose, sur une page Facebook spécialement créée à l'occasion4, de faire baisser le prix d'un de ses modèles. «Skoda lance une vente exclusive du modèle Skoda Rocks dont le prix sera déterminé par le nombre de «j'aime» sur cette page», peut-on lire sur la page Facebook. Chaque «j'aime» fait baisser le prix de ma voiture d'un euro. Celle-ci est déjà revenue de 12.950 euros à 12.345 euros. «Toute la difficulté est de choisir quand l'acheter car il n'y a qu'une voiture en jeu. Il faut attendre mais pas trop pour qu'elle ne vous passe pas sous le nez ! Vous n'aurez qu'une seule chance de saisir cette Škoda Fabia Rock au prix que vous estimez juste», prévient astucieusement la marque. La page ne recense pour l'instant que 605 fans…ou acheteurs potentiels.

Annexe 8 :

Une nouvelle collection capsule pour Uniqlo et Suno

LADEPECHE.fr Publié le 23/04/2013 à 11:06
Une robe issue de la collaboration Suno & UniqloRelaxNews
Suno, la marque new-yorkaise d'inspiration ethnique s'est associée à Uniqlo pour une nouvelle collaboration. 

On doit cette nouvelle collection capsule à Max Osterweis et Erin Beatty, elle sera commercialisée par la marque japonaise de prêt-à-porter. 

"Nous voulions créer quelque chose de doux, simple et facile", a confié la créatrice Erin Beatty à propos de la collection qui fait la part belle aux imprimés floraux et aux rayures sur une large gamme de chemises, robes et jeans. 

Cette collaboration s’inscrit dans le cadre du Designer Invitation Project d'Uniqlo, qui a été mis en place pour promouvoir les talents émergents de la scène new-yorkaise. Le projet précédent avait permis à une mini-collection dessinée par Charlotte Ronson et Vena Cava de voir le jour. 

Fondée à New York en 2008, Suno s'est initialement inspirée de la grande collection de tissus kényans que possédait le designer Max Osterweis. Ce dernier a commencé à produire en Afrique de l'Est. La production de la marque s'est ensuite étendue à l'Inde et au Pérou, ainsi qu'à New York. Suno s'est aussi récemment associé à la joaillière Pamela Love et au designer de chaussures Nicholas Kirkwood.  

On pourra se procurer les pièces de la collection Suno & Uniqlo dans les magasins Uniqlo et sur internet à partir du 27 mai. Les premiers prix oscilleront autour des 17¤.
Annexe 9 :
Uniqlo : Bientôt une boutique en ligne ?

Si Uniqlo multiplie les collaborations mode et les ouvertures de boutiques aux 4 coins du monde, on attend toujours l'ouverture d'une boutique en ligne. Alors, c'est pour bientôt ?
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À chaque annonce de collaboration mode comme avec Orla Kiely qui prépare une deuxième collection, ou à chaque nouvelle ouverture de boutique, Uniqlo semble nous narguer quand notre principale question reste : à quand l'ouverture d'un shop online ? De nombreuses marques se développent dans ce sens, et ce, pour notre plus grand plaisir, alors pourquoi pas le géant japonais ? Du même groupe que Comptoir des Cotonniers, qui possède sa propre boutique en ligne, on se demande pourquoi Uniqlo n'aurait pas la même ! Et la rumeur enfle depuis que des documents se trouvant en possession de Ad Age affirment la volonté de la marque d'ouvrir une boutique en ligne pour l'Amérique du Nord d'ici la fin de l'année. Affirmation démentie par la porte parole de la marque outre-atlantique. ''Comme déclaré par le passé, quand nous ouvrirons un e-commerce aux USA, nous voulons être sûrs que cela se fera au profit de notre clientèle. Et pour le moment, nous n'avons pas les moyens de combler ces attentes''.

Une boutique en ligne qui semble donc remise à plus tard. Pour les parisiennes, il reste la nouvelle boutique Uniqlo dans le Marais. Pour les autres, il faudra continuer à se rendre sur les points de vente les plus proches de chez vous pour céder à la folie shopping Uniqlo. L'arrivée des fringues de la marque japonaise directement dans votre boîte aux lettres n'est pas encore pour demain, mais patience, on y viendra un jour prochain !

http://www.meltyfashion.fr/uniqlo-bientot-une-boutique-en-ligne-actu104810.html
Annexe 10 :

Uniqlo veut ouvrir de 10 à 20 magasins en France 

http://www.lefigaro.fr/societes/2011/10/27

Mis à jour le 28/10/2011 à 11:16

 
Publié le 01/01/1970 à 01:00

La marque japonaise, en difficulté sur son marché d'origine, passe à la vitesse supérieure à l'international. Dans l'Hexagone, elle vise à la fois les Champs-Élysées et Lyon. 

Le succès du magasin parisien d'Uniqlo, inauguré en 2009 près de l'Opéra, a donné des ailes aux patrons de l'enseigne japonaise. « Nous voulons ouvrir de 10 à 20 boutiques à Paris dès que possible», dévoile au Figaro Nobuo Domae, patron Europe et États-Unis de Fast Retailing, le groupe nippon propriétaire d'Uniqlo, mais aussi de Comptoir des Cotonniers et Princesse Tam Tam. Uniqlo inaugurait hier la version XXL de son magasin de la Défense, ouvert en 2007, dont la taille est passée de 200 à 2.000 mètres carrés.

Parmi les prochaines adresses ciblées par la marque, qui travaille avec le promoteur Unibail pour se déployer en France, figurent «les Champs-Élysées, la rue de Rivoli, la rue de Rennes et le Forum des Halles», confie Nobuo Domae. Une fois ces projets réalisés, Uniqlo 1visera d'autres villes, «comme Lyon». En Europe, la marque guette aussi des opportunités à Berlin et Barcelone.

Les principaux relais de croissance sont en Asie 
Bien plus qu'une opération d'image, la présence d'Uniqlo à Paris, «capitale de la mode et vitrine internationale», insiste Nobuo Domae, est stratégique pour Fast Retailing. Le groupe, qui réalise 85% de ses ventes avec Uniqlo, est en effet obligé de voir plus grand et d'aller plus vite à l'international.

Au Japon, les ventes d'Uniqlo ont en effet baissé de 2,4% lors de l'exercice clos fin août, et ses bénéfices ont chuté de 17%. La marque doit donc impérieusement être moins dépendante de l'Archipel, où elle réalise 8 % de son activité. Elle compte ouvrir 107 magasins hors du Japon d'ici à août 2012, pour hisser leur nombre à 288. D'ici à 2015, Uniqlo veut vendre plus de ses cachemires colorés, jeans et tee-shirts d'inspiration manga, «bon marché et de qualité», à l'international qu'au Japon.

La crise, qui sévit des deux côtés de l'Atlantique, est loin d'être un obstacle. Avec ses basiques à prix sages, Uniqlo profite plus que certains de ses concurrents de la rigueur…

L'enseigne, qui réalise 7,5 milliards d'euros de chiffre d'affaires à travers plus de 1 000 magasins dans 11 pays, vise plus de 9 milliards dès 2012. Grâce notamment à l'Europe et aux États-Unis, même si ses « principaux relais de croissance» sont en Asie. Sur les 181 magasins Uniqlo hors Japon, 80 sont en Chine, où la marque fabrique ses produits, plus de 60 en Corée, 6 autres répartis entre Taïwan, Malaisie et Thaïlande.

Uniqlo, qui souhaite devenir, d'ici à 2020, «numéro un mondial du prêt-à-porter décontracté», privilégie les grands magasins, promesse, assure Nobuo Domae, de plus gros bénéfices. Même au Japon, où la moindre petite boutique qui ferme fait place à une bien plus grande.

Annexe 11 :

Après la musique, Shazam identifie la mode

Le Monde.fr avec Relaxnews | 08.04.2013 à 11h47 • Mis à jour le 08.04.2013 à 13h42
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Les inventeurs de l'application aux plus de 250 millions d'utilisateurs Shazam, qui permet aux mélomanes d'identifier un air grâce à leur smartphone, ont décidé d'élargir leur cible aux fashionistas. Le public pourra ainsi savoir en un tour de main la tenue portée par un présentateur de la télévision ou par un de ses invités. Les utilisateurs n'auront plus besoin de passer par les moteurs de recherche pour parvenir à l'information convoitée.

A la différence du système Google Goggles, qui s'appuie sur la reconnaissance visuelle, ce service fonctionne grâce à des partenariats avec les marques et les diffuseurs. Ces derniers fournissent en temps réels, pendant la diffusion des émissions, des contenus enrichis sur des appareils mobiles.

TENUES DE CÉLÉBRITÉS
"Nous sommes en mesure d'identifier les produits présents dans une émission de télévision. En utilisant Shazam, il sera donc possible de découvrir d'un seul clic d'où provient la robe portée par une présentatrice", a expliqué son PDG, Andrew Fisher, au Guardian.  Au-delà de l'identification des marques et de la mise en avant de liens vers les produits, l'application reconnaît les personnalités et la musique utilisée.

Annexe 12 : 

Source : Site internet de la marque
2011.08.22

L’INITIATIVE DE RECYCLAGE TOUS-PRODUITS D’UNIQLO SERA LANCÉE EN FRANCE

UNIQLO, la marque de vêtements japonaise innovante, lance son Initiative de Recyclage Tous Produits (RTP) dans le Royaume-Uni, en France et aux Etats Unis à compter du 1er septembre 2011.
Le but du RTP est de prolonger la vie des produits autant que possible, tout en offrant l’accès à des vêtements de qualité aux personnes les plus défavorisées.

Histoire du Recyclage Tous-Produits
L’Initiative RTP d’UNIQLO a vu le jour en 2001 au Japon. Les clients étaient invités à se rendre dans les magasins UNIQLO et à faire le don des habits dont ils ne se servaient plus. Le projet a commencé uniquement avec les polaires mais il s’est étendu en 2006 à tous les produits UNIQLO. Depuis que ce programme a commencé UNIQLO a récupéré plus de 10 millions de pièces.

En outre, UNIQLO a développé depuis 5 ans un partenariat global avec l'UNHCR (Agence des Nations Unies pour les Réfugiés) et JOICFP (Organisation Japonaise pour la Coopération Internationale en matière de planification des Naissances) pour identifier les personnes dans le besoin et leur venir en aide par le don de vêtements. Cette action a permis de fournir, dans 18 pays environ, 3,13 millions de vêtements aux populations réfugiées, déplacées et sinistrées, ainsi qu'aux femmes enceintes et aux mères d'enfants en bas âge. Le bien-fondé de ces initiatives est bien sûr reconnu par les populations qui en bénéficient sur le terrain, mais également par la communauté internationale.

UNIQLO prévoit de récupérer entre 30 et 40 millions d’articles d’ici cinq ans - à savoir au moins une pièce pour chaque personne en exode dans le monde.

Le Recyclage Tous-Produits en France
Le projet de Recyclage Tous Produits se veut une initiative internationale d’UNIQLO. Dans ce cadre, cette initiative devait se développer également dans les pays où la marque s’est récemment implantée, comme la France, le Royaume-Uni et les Etats-Unis. Comme chaque pays est différent et singulier, UNIQLO croît fortement aux partenariats avec des acteurs locaux, qui connaissent le terrain et sont capables de cibler des besoins spécifiques. Le Samusocial, de par sa connaissance des problématiques françaises, est apparu comme le partenaire idéal pour décliner cette initiative en France et pour aider UNIQLO à réaliser son ambition: mettre un produit de qualité directement entre les mains de ceux qui en ont le plus besoin.

Le Samusocial de Paris
La méthode «Samusocial», mise en oeuvre en 1993 par Xavier Emmanuelli, propose et développe une approche nouvelle pour lutter contre l’exclusion sociale: cette méthode est déclinée de la philosophie du SAMU (Médical). Elle consiste à «aller vers» les personnes en situation de grande exclusion sociale.

En proposant une prise en charge complète, associant les aspects médicaux et psycho-sociaux, le Samusocial, au-delà de l’assistance immédiate et inconditionnelle, aide ces personnes à réacquérir les codes de la vie qui vont leur permettre d’être autonomes: codes du corps, du temps... de l’autre.

Les mots du Samusocial sur sa collaboration avec UNIQLO:

«Nous avons choisi de travailler en partenariat avec Uniqlo parce que son programme de recyclage lui permet de jouer pleinement son rôle d’acteur dans le développement de la solidarité au plan local et international comme le fait le Samusocial.»
Annexe 13 : 

Internet : un vecteur d’information incontournable dans le processus d’achat des internautes

T.N.S. Sofres 11.02.2010 France

Dans le cadre du Forum E-Marketing 2010, les 26 et 27 janvier, TNS Sofres partage sa connaissance du monde Digital et apporte son éclairage sur le comportement des consommateurs sur Internet en Europe. Les experts de TNS Sofres s’appuient sur les résultats d’une étude européenne menée à travers 6 pays : l’Allemagne, l’Espagne, la France, l’Italie, les Pays-Bas et le Royaume-Uni. Cette étude s’interroge sur la place d’Internet dans le processus d’achat, qu’il soit online ou offline.

Internet : un outil de recherche d’information devenu incontournable

En Europe, les internautes allemands sont les plus nombreux à intégrer Internet dans leur stratégie d’achat : 76% recherchent en ligne un produit ou un service avant achat online ou offline. Les internautes français et italiens arrivent juste derrière (respectivement 68% et 65%). Viennent ensuite les internautes anglais (60%) et espagnols (59%). Les Néerlandais, ne sont que 49% à effectuer une recherche online dans leur processus d’achat.

L’outil Internet est quasi-incontournable lors d’une recherche d’information liée au tourisme, aux biens électroniques et culturels :

· sur les biens électroniques, 67% des Européens effectuent des recherches online avant d’acheter  (75% des internautes anglais, 69% des internautes espagnols, 68% des internautes Italiens) ;

· sur les voyages, les Européens sont 69% à s’informer online (82% des internautes espagnols, 76% des internautes anglais, 73% des internautes Italiens).

Les internautes français se comportent comme les autres Européens interrogés (électroniques : 63% ; voyages/tourisme : 61%).

5 types d’internautes en matière de recherche sur Internet avant achat

L’étude permet de différencier le comportement des internautes avant achat :

· Les « communautaires » (27%) : ils s’informent et échangent avec les autres consommateurs. Ce groupe concerne avant tout les internautes espagnols et italiens, et le secteur des biens électroniques ;

· Les « peu impliqués » (20%) : ce sont en priorité les Espagnols et les Italiens, qui effectuent des recherches pour préparer leurs achats en magasins, surtout lorsqu’il s’agit de l’achat de vêtements ;

· Les « e-acheteurs » (19%) : il s’agit surtout des internautes allemands et anglais, qui effectuent des recherches dans le but véritable d’acheter particulièrement dans le domaine du tourisme ;

· Les « rationnels » (18%) : ce groupe concerne les internautes français et italiens qui font des recherches pour comparer, trouver des informations sur le marché, essentiellement dans le domaine des biens électroniques ;

· Les « économes » (16%) : ce groupe concerne surtout les Anglais et les Néerlandais. Ce sont eux qui font le plus de recherches pour dénicher les meilleures offres. Cette tendance se vérifie surtout lorsqu’il s’agit de biens culturels.

Les sites communautaires se font progressivement une place dans le processus d’achat

Les moteurs de recherche restent le canal privilégié de recherche d’informations online, et ce dans la plupart des pays européens (cité par 68% des internautes européens comme clé d’entrée pour leur recherche d’information online). En deuxième position arrivent les sites web des revendeurs (44%), les sites web des fabricants ou fournisseurs de services (38%), les comparateurs de prix (35%) et les sites d’enchères (29%).

Les sites de commentaires clients (29%), les sites de critiques indépendants ou professionnels (27%), les forums (16%), les sites de réseaux sociaux (13%) et les blogs (12%) arrivent en troisième position. Cependant, ces sites sont particulièrement diversifiés dans leur pratique. En France, la consultation des forums de consommateurs est le seul canal en progression, passant de 26% à 29% de taux de citation. Les Français demeurent cependant 58% à taper directement l’adresse de leur site marchand. Ils favorisent également les comparateurs de prix (58%) puis les moteurs de recherche (53%).



A propos de l’étude
L’étude a été menée dans 6 pays européens : Allemagne, Espagne, France, Italie, Pays-Bas et Royaume-Uni, sur la place d’Internet dans le processus d’achat des e-acheteurs. L’étude a été menée online, du 10 au 16 août en Allemagne et du 1er au 14 septembre pour les autres pays.
A propos de TNS Sofres
Leader français et référence des études marketing et d’opinion, TNS Sofres est une société du groupe TNS, l’un des leaders mondiaux du marché et n°1 des études ad hoc. Nous proposons une gamme de prestations d’études, ad hoc ou collective, autour de 5 spécialités compréhension des marchés et des consommateurs, innovation, gestion de la marque communication et gestion de la relation client. L’ensemble de ces prestations est réalisé dans 11 secteurs composés d’experts dédiés à certains marchés ou clients. TNS est présent dans 80 pays dans le cadre d’un réseau intégré, et est à même de conduire des études dans plus de 100 pays.

http://www.tns-sofres.com/espace-presse/news/4CE961E975A041DABB4E4657C7343DF9.aspx
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� Hype : branché


� Technophile : qui apprécie les technologies modernes


� Référenseigne Fashion de TNS Worldpanel : société spécialisée dans l’étude des comportements des consommateurs
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