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Les NTIC (Internet, carte RFID, mutualisation des bases, etc.)
permettent d'aller de plus en plus loin dans la connaissance des
consommateurs. Les entreprises pourront demain recueillir un
nombre considérable d'informations comportementales sur les
consommateurs et notamment sur leurs clients.

De leur cOté, les clients sont préts a livrer certaines informations en
échange de réductions, de cadeaux, d'invitations a des événements
privés, d'avantages et de privileges divers.

Pour autant, de plus en plus d'associations dénoncent les abus
relatifs a la gestion (collecte, traitement et exploitation) des données
personnelles. La peur d'un Big Brother Marchand est en train
d’émerger tout comme les effets de saturation liés
notamment au télémarketing, a I'e-mail marketing et au SMS.




ETO s'est associé au cabinet d'études marketing MARKET AUDIT afin
de réaliser la premiére étude sur ces problématiques clés pour
I'avenir du Marketing Client.

L'objectif de cette étude de grande envergure est de savoir
jusqu'ou les consommateurs sont préts a aller dans leurs
relations avec une marque ou une enseigne.

Elle a pour ambition d'expliciter les attentes et les craintes des
consommateurs quant a I'avenir du marketing client et notamment
a l'exploitation de leurs données personnelles (déclaratives et
comportementales).

I s'agit de délimiter les possibles de la relation client de demain au
niveau de leur acceptation par les consommateurs.




METHODOLOGIE

Cible :
Clients de 10 enseignes partenaires

Banque Accord, Boulanger, Conforama, Devianne, Extrafilm,

France Loisirs, Kiabi, Nocibé, Norauto et Sofinco

Taille de I'échantillon :
35 413 internautes sur les 399 793 sollicités

Mode de recueil :
Interviews sur internet sur systéeme CAWI

Dates du terrain :
Du 22/02/2007 au 19/03/2007

Données redressées sur les critéres :
Sexe, age, CSP du chef de famille et taille de la commune

Intrusion des enseignes dans la vie privée

Relation aux enseignes & marques

Partage d'informations

Attentes

Typologie & profil des interviewés

RESULTATS



INTRUSION

des enseignes dans la vie privée

NS



“Trouvez-vous que les marques/enseignes vous informent suffisamment

sur l'utilisation des informations vous concernant ?”

“Des informations de tous types concernant chaque francais sont enregistrées
dans de nombreux fichiers. Cette situation vous dérange-t-elle ?”

0% 13% 25% 38% 50%

Oui: 39%

Oui, tout a fait
0% 13% 25% 38% 50%
Oui, tout a fait

Oui, plutét
Oui : 76%

Oui, plutot Non, plutét pas

Non, plutot pas

Non, pas du tout
Non: 24%

Non, pas du tout




' “A chacune des phrases ci-dessous, donnez une note de 0 a 10”

“Indiquez a quel niveau d’intrusion dans votre vie privée se situent les marques o 2 4 6 8
et les enseignes”

Je souhaite pouvoir déterminer moi-méme la fréquence de
réception des e-mails commerciaux

Je suis trop sollicité par les enseignes/marques

0% 13% 25% 38% 50%

Niveau trés élevé

Elevé: 35% Je ne suis pas d'accord pour que les enseignes mémorisent mes achats

Cela me dérange de fournir mes coordonnées a des

Niveau élevé enseignes/marques pour recevoir des offres personnalisées

Niveau moyen

Que les enseignes suivent ce que je fais sur mon ordinateur lorsque je

surfe sur Internet me dérange (sans autre précision)

Que les enseignes suivent ce que je fais sur mon ordinateur lorsque je surfe sur Internet
me dérange méme si je suis prévenu et si cela me permet d'accéder a des avantages

Niveau assez faible

Faible :

Je trouve que nous sommes de plus en plus espionnés par les enseignes/marques
33%

Niveau trés faible

Je fuis les enseignes/marques qui deviennent trop envahissantes




CE OU’IL FAUT RETENIR

DE L'INTRUSION DES MARQUES/ENSEIGNES DANS LA VIE PRIVEE

D'une maniere générale, le fait que des informations personnelles soient enregistrées dérange
une large majorité des consommateurs. D'autant plus que le sentiment de ne pas étre assez
informé de l'utilisation qui est faite de ces informations domine.

Les jeunes (moins de 18 ans) acceptent globalement mieux cette situation et percoivent
d'ailleurs un niveau d'intrusion dans leur vie privée plus faible que leurs ainés.
Les plus de 60 ans et les hommes étant ceux qui ressentent le plus fort niveau d'intrusion.
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“Pour chacun des types d'achat ci-dessous, vous vous considérez plutot comme ..."

“ . S ' Fidele Opportuniste Occasionnel Non concerné
‘A chacune des phrases ci-dessous, donnez une note de 0 a 10” ® Opp * o

Je suis fidele a certaines enseignes

Entretien Hygiene-

Banque Alimentaire automobile beauté

Je suis fidéle a certaines marques

J'adore faire les magasins

Je vais souvent sur les sites Internet
des grandes enseignes/marques

Textile Loisirs Voyages

Jachete de plus en plus sur Internet
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“Etes-vous satisfait(e) de la maniére dont les enseighes communiquent avec vous ?"

Tout a fait satisfait

Plutot satisfait

Plutot pas satisfait

Pas du tout satisfait

0%

25%

50%

75% 100%

Satisfait :
83%

Insatisfait :
0,

7%
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Jutilise les cartes de fidélité le plus souvent possible
J'utilise souvent les coupons de réduction des marques dans les magasins

Je lis toujours les prospectus dans ma boite aux lettres

Jaime que les ens_eignes/ma_rt}ues m'adressent personnellement
du courrier pour m'informer des offres promotionnelles

J'aime recevoir de I'information des enseignes/marques
que je préfére sous quelque forme que ce soit

J'apprécie les publicités/newsletter recues par mail

Jaimerais recevoir directement sur mon téléphone portable, grace a un SMS,
des offres promotionnelles susceptibles de m'intéresser




“Comment jugez-vous l'efficacité des outils ci-dessous
sur votre comportement d'achat ?”

Carte de fidélité

Site Internet

Mailing personnalisé
E-mail

Numéro vert

Forum Internet

SMS

Blog
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CE OU’IL FAUT RETENIR

DE LA RELATION AUX ENSEIGNES

Dans certains secteurs comme la banque, I'alimentaire ou I'entretien automobile, une part
importante de clients sont fideles. Les domaines du textile, de I'hygiéne-beauté, des loisirs et
des voyages sont plus concurrentiels, avec des clients qui n'hésitent pas a fréquenter plusieurs
magasins ou qui n'ont pas d'habitudes particuliéres. D'une maniere générale, plus la fréquence
d'achat ou de contact diminue moins les consommateurs sont fideles.

Méme si globalement la communication des enseignes est jugée plutot satisfaisante
(surtout par les moins de 60 ans, les femmes et les catégories socio-professionnelles
inférieures), certains moyens de communication sont rejetés et considérés comme
inefficaces sur le comportement d’'achat. C'est le cas des forums Internet, des SMS et des
blogs.

La communication classique est plus efficace, avec en téte la carte de fidélité et les sites Internet.
Le contraste est moins net en ce qui concerne I'évaluation de I'efficacité du mailing personnalisé
(jugé efficace essentiellement par les 18-34 ans), de I'e-mailing et des numéros verts.
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PARTAGE

d'informations




“Certaines informations sont plus personnelles que d’autres ! Indiquez celles que vous

”

étes prét(e) a communiquer a une enseigne en échange d’'avantages personnalisés.

“En échange d'avantages personnalisés (services gratuits, d'offres de réductions
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10% des consommateurs acceptent de communiquer toutes ces informations

Le détail des achats que vous réalisez 47% ... des offres de partenaires . : X
et 14% n'acceptent d'en communiquer aucune.

Rejeté Les différents modes de paiement que vous avez utilisés 38%

Les sites Internet que vous visitez 32% ... del'information, des conseils

Les financements que vous avez sollicités 26%

9% des consommateurs acceptent de communiquer toutes ces informations
et 17% n'acceptent d’en communiquer aucune.

Docl oot
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ou de bons d’achat), étes-vous d’accord pour que les enseignes connaissent les
informations ci-dessous ... " Ceux qui sont préts a donner
ces informations sont
significativement plus attirés par...
Ceux qui sont préts a donner i -
ces informations sont
significativement plus attirés par... Votre zone de résidence 75%
, Accepte o . ... des offres de réduction, bons d'achat
Votre activité professionnelle 63%
Les fréquences d'achat de certains produits 63% ... des offres de réduction, bons d'achat Des précisions sur votre conjoint, vos enfants 46%
Les vistes que vous faites en magasin 58% S N L Sve i 9 ... des offres de réduction, bons d'achat
> q g o _des invitations a des événements .’ Les grands événements de votre vie 46%
Accepté Les offres recues par mail sur lesquelles vous avez cliqué 53% Rejete Des données biométriques (taille, poids...) 43%
Les rayons d'un magasin que vous avez parcourus 51% ... des cadeaux Vos revenus 20% ... des offres de partenaires
Les produits que vous avez regardés en magasin sans les acheter 48% ... des cadeaux




CE OU’IL FAUT RETENIR

DU PARTAGE D' INFORMATION

Les informations relatives a la fréquence d’achat de certains produits, aux visites dans
les magasins, aux clics sur les e-mails recus et aux rayons parcourus dans un magasin sont
susceptibles d'étre échangées contre des avantages personnalisés alors que les
informations relatives aux produits regardés sans les acheter et au détail des achats réalisés sont
jugées plus confidentielles. Par ailleurs, une grande majorité des interviewés se disent préts a
communiquer leur zone de résidence ou leur activité professionnelle.

lls se montrent plus réservés en ce qui concerne les informations sur les autres membres
du foyer ainsi que sur les grands événements de leur vie.

Les informations financiéres sont les plus confidentielles. Plus de la moitié des
interviewés ne sont pas du tout d’'accord pour que les enseignes connaissent les
financements qu'ils ont sollicités ou leur revenu. De plus, 2 personnes sur 3 ne
sont pas d'accord pour communiquer les différents modes de paiement qu'ils utilisent.

Cependant, les hommes et les catégories socio-professionnelles inférieures sont les plus
susceptibles de communiquer ces informations




ATTENTES
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“Pour bénéficier d’'un service, d'une offre, d'un cadeau, il est souvent nécessaire
de donner vos coordonnées ou certaines informations personnelles.

Parmi les propositions suivantes lesquelles vous incitent le plus a le faire ? ”

' “Trés souvent, les enseignes dont vous étes client vous proposent de recevoir
des informations correspondant a vos centres d’intéréts.

Comment préférez-vous recevoir ces informations ?”
Ceux qui préferent ces récompenses

sont significativement plus d'accord
pour donner des informations
concernant...
0% 19% 38% 56% 75%

Offre de réduction, bon d'achat ... leur conjoint, leurs enfants, leur

activité professionnelle, leur zone de
résidence, les fréquences d'achats de
certains produits et leurs données
biométriques

Transactionnel Cheque fidélite
Cadeaux

0% 25% 50% 75% 100%

Par e-mail
... les visites en magasin,

les clics sur les e-mails recus Par courrier adressé a mon nom

Invitations a des événements

Relationnel —_———— — — —
De l'information, des conseils...

___________ Par prospectus dans ma boite aux lettres

... les données financieres Par SMS (les - de 25 ans)
Offres de partenaires

Par SMS (les + de 25 ans)

Rien de tout cela




»

“Quelle est selon vous la fréquence idéale pour recevoir ces informations ?”

Au moins
une fois par
semaine : 16%
. 50%
Par courrier I —
! ' ket 38%
= - 25%
o | % )
A e l 3%
E—— —=m — J— - N
Plusied?t fois 1 fois par ) - 0%
. Tous les 1f :
par semaine semaine 15 jours oar n(ilgis Moins souvent
Au moins
une fois par
semaine : 44%
= . o
Par e-mail ELE0) 36%
27%
o 18%
.
¥ ) oo 9%
Plusieurs foi M— = 0%
usieurs fois 1 fois par Tous les 1 foi .
par semaine semaine 15 jours oar r(r)wlcs)is Moins souvent

CE OU’IL FAUT RETENIR

DES ATTENTES

Les récompenses les plus appréciées en échange d'informations personnelles sont les
offres de réduction/bons d'achats, les chéques de fidélité et les cadeaux.

Cependant, les hommes et les personnes insatisfaites de la maniere dont communiquent les
marques et les enseignes donneront plus volontiers leurs coordonnées ou certaines
informations personnelles en échange de services spécifiques, d'informations et de conseils.

L'e-mail est le moyen de réception d'informations préféré suivi du courrier et des prospectus.
De plus, la fréquence de contact idéale varie significativement entre le courrier
(mensuel) et I'e-mail (hebdomadaire).

Le SMS comme moyen de communication ne séduit que les moins de 25 ans et 2 personnes sur
3 souhaitent ne jamais recevoir d'informations par ce biais.




TYPOLOGIE
& PROYFTIL

d'interviewés




TYPOLOGIE

Hommes : 65%
Age moyen : 55 ans
Retraités : 39%
Urbains : 39%
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Intrusion percue

Age moyen : 52 ans
Retraités : 34%
CSP+:18%

Urbains : 36%

Femmes: 57%
Age moyen : 45 ans

Retraités : 37%

Ruraux : 27% Relation aux marques

Femmes : 58%

Age moyen : 41 ans
Retraités : 41%
Ruraux : 24%

CARACTERISTIQUES

DES GROUPES

Les réceptifs

Les réceptifs aiment que les enseignes/marques
leur adressent personnellement du courrier et
des informations. Ils apprécient également les
publicités/newsletters recues par mail et lisent
toujours les prospectus qu'ils recoivent.

Ce sontdes fidéles, ils adorent faire les magasins
dans lesquels ils utilisent souvent les coupons
de réduction et les cartes de fidélité, vont
souvent sur les sites internet des grandes
enseignes/marques. lls ne sont pas génés de
fournir leurs coordonnées et ne se sentent pas
particulierement espionnés ou trop sollicités.

Les chasseurs

Les chasseurs de primes sont des consommateurs
qui utilisent les cartes de fidélité le plus souvent
possible, lisent toujours les prospectus et aiment
recevoir de linformation de la part des
enseignes/marques.

lls n'aiment pas faire les magasins, ne sont pas
fideles. lls ne se sentent pas particulierement
espionnés ou sollicités.

Les vigilants

Les vigilants quant a eux fuient les marques qui
deviennent trop envahissantes et se sentent
espionnés et trop sollicités.

Pour autant, ce sont des fideles qui utilisent
souvent les cartes de fidélité et coupons de
réduction mais qui n'aiment pas faire les
magasins, ils achétent de plus en plus sur
Internet.

Ils souhaiteraient pouvoir déterminer la
fréquence de réception des e-mails
commerciaux et n'aiment pas recevoir de
I'information de la part des enseignes/
marques sous quelque forme que ce soit.

Les distants

Les distants se sentent espionnés par les
marques, ne sont pas du tout fideles et
n'utilisent ni carte de fidélité ni coupons de
réduction. lls n'apprécient aucun mode de
communication avec les marques et enseignes
et ne souhaitent pas recevoir d'informations
de leur part.

Les réceptifs Les vigilants Les chasseurs Les distants

Satisfaction a I'égard de

marques/enseignes

la communication des Satisfait : 91% Pas satisfait : 25% Satisfait : 90% Pas satisfait : 25%

d'intrusion percu

R Offres de réduction, Services spécifiques : R S, Services spécifiques :
Offres incitatives bons d'achat - 78% Cheéque fidélité : 64% 29%
N!Qde de rgceptlon Par e-mail : 93% Par e-mail : 91%
d'informations
Niveau moyen 276 276 317
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PROFIL

J N

Moins de 18 ans 18-24 ans 25-34 ans 35-59 ans 60 ans et plus

Taille de la commune*

moins de 2000  2000-10000 10000-50060 plus de 50000

S

csp Ccsp

Ccsp

(" CSP du chef de famille’ )

\_ Supérieure Moyenne Inférieure

—  34%

Inactifs Retraités

Taille de la famille

1 personne 2 personnes 3 personnes

etplus
\_ p!

52%

39%

26%

13%

0%

~

3 — G
Type de connexion internet

“ Critére de redressement

\_ habitants habitants habitants habitants

Régions
Alsace

4%

Aquitaine

5%

Auvergne

1%

Basse-Normandie

2%

Bourgogne

2%

Bretagne

3%

Centre

4%

Champagne-Ardenne

2%

Corse

0%

Franche-Comté

1%

Haute-Normandie

2%

lle-de-France

18%

Languedoc-Roussillon

4%

Limousin

1%

Lorraine

3%

Midi-Pyrénées

4%

Nord-Pas-de-Calais

13%

Pays de la Loire

4%

Picardie

3%

Poitou-Charentes

2%

Provence-Alpes-Cotes d'azur

10%

Rhéne-Alpes

10%




CONTACTS

36 rue Laffitte

75009 Paris

Tél.: +33 (0)1 4246 7373
www.eto.fr

Contact :
Yan Claeyssen
Directeur Général

AUDIT

78 bd Leclerc

Les Paraboles II

59100 Roubaix
T.4+33(0)3 595 695 00
www.marketaudit.fr

Contact :
Peter Van Vliet
Directeur Général




