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Les nouveaux comportements du consommateur

Le cadre: 

Forte aspiration à la consommation 

La consommation donne du sens
La tendance:

Le consommateur oriente l’offre

Le consommateur est proactif

Son comportement évolue (aspirations – contraintes)

Impact des effets générations
Le court – terme:

Le consommateur arbitre 

Arbitrages dont la rapidité est liée à l’évolution du 
pouvoir d’achat et à la gestion de l’information

Présentateur�
Commentaires de présentation�
 La consommation constitue, au cours de ces dernières années, le facteur essentiel de la croissance économique en France. Le commerce extérieur par son déficit structurel (environ 50Md€ par an) est défavorable à la croissance, l’investissement a eu un impact négatif en 2009 et 2010 (ou nul en 2008), on attendait un rebond en 2011 (+3,8%);

Il y a une forte aspiration à la consommation notamment pour les jeunes générations qui ont appris à maitriser les codes de la société de consommation: on ne peux pas leur dire n’importe quoi, il leur faut un discours les valorisant.



Les modes de consommation évoluent. Ça marche si on a des produits et services en résonnance avec les besoins du consommateur. Cela est en ligne avec les travaux menés par « l’école du CREDOC » qui présentent le consommateur « comme un acteur ayant une marge de manœuvre, qui agit et décide » (Simon Langlois) dans un univers de contraintes;



Les contraintes budgétaires, les limites de la progression du pouvoir d’achat mais aussi le meilleur accès à de l’information (avis des consommateurs, comparateurs de prix) contribue à un consommateur qui arbitre et qui modifie très rapidement son mode de consommation.�
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Le cadre : L’affirmation individuelle prime sur 
l’affirmation collective

Volonté de se libérer des structures traditionnelles 
(familles, idéologies politiques, religions, classes 
sociales, …)

Chacun se définit par ce qu’il fait, ce qu’il entreprend

Ce qui compte : la liberté individuelle

Les individus sont en quête de structures librement 
choisies

La consommation permet à chacun d’exprimer son 
identité, sa composante immatérielle est essentielle

Présentateur�
Commentaires de présentation�
Ne pas se faire imposer un mode de pensée, ne pas se laisser enfermer dans une structure quelconque: l’individu veut pouvoir choisir ses clans d’appartenance, appartenir à plusieurs communautés et zapper de l’une à l’autre: c’est le règne de la liberté individuelle;



La consommation est au service de l’individu et non l’inverse. Elle est identitaire, elle contribue à construire l’individu. Sa composante immatérielle devient primordiale.�
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La tendance : le consommateur oriente l’offre

Importance des postes de dépenses tournés vers la 
réalisation de soi : 

Culture et loisirs, éducation, équipement du foyer, 
communication, habillement.

Recherche de lien social: constitution de petits  
groupes sociaux déterminés par un lien émotionnel

Importance du festif

Présentateur�
Commentaires de présentation�
Cas particulier de l’habillement: ce poste participe à la réalisation de soi mais les modes d’achat se sont orientés vers les prix bas. L’IFM vient d’indiqué dans son étude « Les femmes et la mode », parue la semaine passée, que les prix des produits achetés par les femmes avaient diminué de 13% au cours des 10 dernières années

Le festif joue beaucoup dans la constitution de lien et pas pour des rassemblements revendicatifs ou de conquête de pouvoir mais de partage d’une émotion, le plaisir d’être ensemble.�
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La tendance : le consommateur oriente l’offre

A la recherche du temps libre

A l’exclusion du poste « habillement », tous les postes 
tournés sur la réalisation de soi sont des 
consommations chronophages

La réalisation de soi passe par un usage du temps 
libre non contraint
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La tendance : le consommateur oriente l’offre

Favoriser ce qui est « facilitation de la vie » :

Rejet de la contrainte.

Impatience ambiante (tout tout de suite).

Conséquences :

On cherche à gagner du temps.

On a recours aux techniques de l’information et de la 
communication (TIC).

Multiplication des usages des TIC.

Présentateur�
Commentaires de présentation�
Les jeunes exploitent mieux les potentialités d’Internet;



Multiplicité des usages: contribue au lien social, aux loisirs (68% des jeunes écoutent de la musique en streaming – évolution importante des modes de consommation – 59% regardent des films, 57% jouent à des jeux en réseau, 65% effectuent des achats;



Cela participe aux rejets des contraintes: on n’est plus soumis à la contrainte du rendez-vous du 20h, au passage de sa série favorite ou d’un film particulier: on télécharge, on regarde en podcast�
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La tendance : le consommateur oriente l’offre

Les  effets de génération conditionnement les changements des 
modes de consommation  : 

Les générations nées avant 1936 ont des arbitrages tournés vers la motivation de base.

Effets d’âge et de génération sur le coefficient budgétaire des dépenses 
en alimentation et boissons non alcoolisées

Source : Enquêtes Budget des Familles 1979, 1984, 1989, 1995, 2000, 2005
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Présentateur�
Commentaires de présentation�
. Les générations sont identifiées selon les innovations vécues au moment de leur entrée dans la vie active;



Les différentes générations se segmentent très fortement dans leurs arbitrages de consommation.



Nous raisonnons en termes de coefficients budgétaires. Mais n’oublions pas, comme le rappelle l’INSEE dans son ouvrage « Cinquante ans de consommation en France », aujourd’hui le volume annuel de consommation par personne est trois fois plus élevé qu’en 1960. �
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La tendance : le consommateur oriente l’offre

Les générations nées entre 1947 et 1966 favorisent les loisirs et la 
culture, les transports et notamment l’automobile, l’éducation et la 
santé

Graphique Transports

Source : Enquêtes Budget des Familles 1979, 1984, 1989, 1995, 2000, 2005
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Présentateur�
Commentaires de présentation�
Part des achats de véhicules: 30% du poste « Transports » si on ajoute le poste « carburants, lubrifiants », on atteint 57% du total�
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La tendance : le consommateur oriente l’offre

Les générations nées après 1967 privilégient la communication 
(recherche de lien social) ; l’équipement du foyer (on privilégie la 
vie personnelle à la vie professionnelle) ; l’hôtellerie et la 
restauration

Graphique communication

Source : Enquêtes Budget des Familles 1979, 1984, 1989, 1995, 2000, 2005
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La tendance : le consommateur oriente l’offre

Une sensibilité environnementale plus marquée

Economiser l’eau pour préserver cette ressource naturelle 

Acheter d’occasion, réparer et jeter moins

Acheter bio et parfois boycotter

Présentateur�
Commentaires de présentation�
2 personnes sur 3 cherchent à économiser l’eau contre 52% en 1995 (+14 points en 15 ans)



Les emballages ne représentent plus que 32% des ordures ménagères contre 39% en 1993



Selon un étude de l’ADEME, 63% des Français (adultes) font réparer leurs appareils électroménagers ou électroniques plutôt qu’en racheter de nouveaux contre 52% en 2005



Le bio se diffuse dans les catégories les plus modestes (52% d’entre-eux contre 20% en 1995)



33% des Français disent avoir au moins une fois boycotté certains produits contre 26% en 2002�
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Le court terme : le consommateur arbitre très vite

Les budgets des ménages sont contraints :

Importance des dépenses pré-engagées (multipliées par 2 en 30 ans).

« Reste à vivre » pour habillement, culture et loisirs (20% d’un budget de 
classe moyenne).

Les consommateurs gèrent l’information disponible (apport d’Internet) 

Conséquences

Recherche du meilleur rapport qualité/prix.

« Zapping » permanent.

Si tensions inflationnistes : recours au hard discount et produits MDD.

Ce 

Présentateur�
Commentaires de présentation�
Parmi les dépenses pré-engagées, celles relatives au logement sont particulièrement fortes dans le budget des ménages en France: elles sont passées de 10% en 1960 à 20% de la dépense de consommation des ménages;



Recherche des bas prix : progression du hard discount (14% de part de marché) et +0,8 pt en 2008 (reste stable en 2009)�
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Conclusion (1)

Individualisation : 

Le commerçant : partenaire du consommateur (mieux informé, mieux 
qualifié)

Recherche  de sens :

La marque reste une valeur, mais fondée sur la responsabilité sociale et 
environnementale de l’entreprise et non sur les caractéristiques 
fonctionnelles du produit

la création de la valeur repose sur des ressources immatérielles: image de 
la marque, confiance, capital relationnel qui fidélise le client
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Conclusion (2)

Rejets des contraintes, faciliter la vie, recherche de temps libre

Apport d’Internet par la fourniture d’informations (forums sur les avis des 
consommateurs) et la comparaison des prix : Internet redonne confiance 
au consommateur.

Le commerçant doit faciliter la vie du consommateur : offre servicielle.

L’usage est plus économique que la possession (59% des 18-24 ans 
disposent aujourd’hui d’une voiture contre 74% il y a 20 ans).

La proximité.

Ne pas oublier le marché des séniors

À l’horizon de 2015, le poids des seniors (plus de 50 ans) dans les 
dépenses de consommation dépassera les 50 %.

Le marché des seniors représentera plus des 3/5e des marchés de 
l’alimentation à domicile et des marchés de la santé

Présentateur�
Commentaires de présentation�
Ce qui suppose un marketing et des produits adaptés à la clientèle sénior.�
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