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Parfois plus d’un mois de réflexion  
avant de se décider !
En plus d’être systématique, cette phase de préachat est aussi une 
activité largement chronophage : désireux de sonder toutes les 
sources mises à sa disposition et de laisser mûrir sa réflexion, près 
d’un consommateur sur deux déclare ainsi attendre plus d’un mois 
avant de jeter son dévolu sur un article d’équipement de la maison, 
de high-tech, de loisirs ou sur un voyage. Les Allemands apparais-
sent comme étant parmi les plus prudents (notamment les 
+ 50 ans sur l’équipement de la maison), de même que les 
Slovaques, dont les consommateurs âgés sont les plus patients. 
Néanmoins, les seniors ne sont pas les seuls à prendre leur temps : 
les jeunes d’Europe de l’Ouest (France, Royaume-Uni, Espagne, 
Portugal) s’avèrent ainsi plus patients (prudents ?) que leurs aînés 
dans leurs achats. Il peut en effet sembler naturel que, dans le cadre 
de sa première installation, un jeune consommateur peu aguerri aux 
produits de mobilier, d’électroménager, voire de high-tech, prenne 
le temps de réfléchir et de demander conseil à ses aînés. Au-delà, 
on peut voir dans ce comportement la volonté du consommateur 
de se réfréner : en différant ainsi son achat, il se veut raisonnable 
et refuse de céder à l’achat compulsif.
Sur des produits plus « jetables » et moins onéreux (vêtements, 
chaussures), les consommateurs, juniors comme seniors, s’avèrent 
toutefois nettement plus impulsifs.

Fig.38 - Personnes ayant fait une recherche préalable 
pour leur dernier achat important
(En %)

Source : enquête de L’Observatoire Cetelem. 
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« Combien de temps s’est écoulé entre le moment où vous avez commencé à vous renseigner  
et celui où vous vous êtes décidé(e) à effectuer votre dernier achat important ? »
(Plus d’un mois)

Fig.39 - Équipement de la personne
(En %)

Fig.40 - Équipement de la maison
(En %)
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« Combien de temps s’est écoulé entre le moment où vous avez commencé à vous renseigner  
et celui où vous vous êtes décidé(e) à effectuer votre dernier achat important ? »
(Plus d’un mois)

Fig.41 - High-tech
(En %)

o - 30 ans 
o �+ 50 ans
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Source : enquête de L’Observatoire Cetelem.
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Fig.42 - Sports, loisirs, voyages
(En %)
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La phase de préachat dure d’autant plus longtemps que le 
consommateur dispose de sources de plus en plus diversifiées 
et qu’il les mobilise à loisir pour se renseigner, comparer les 
différents produits. Finalement, c’est une véritable étude de mar-
ché que le consommateur réalise durant cette période. 
Quelles sont justement les sources d’information plébiscitées 
par les consommateurs ? Méfiant vis-à-vis du discours commer-
cial du vendeur et de la propagande marketing véhiculée par 
les marques dans les médias de masse, le consommateur ne 
fait finalement confiance qu’à son propre flair et à celui de ses 
proches, privilégiant l’expérience en magasin, la recherche per-
sonnelle sur Internet et l’écoute de ses amis et de sa famille. 

Internet n’est pas la seule source  
d’information disponible
L’expérience in vivo en magasin conserve en effet toute son impor-
tance aux yeux des consommateurs, puisqu’ils placent leur propre 
recherche en magasin comme leur source la plus influente en 
moyenne : « Je ne crois que ce que je vois » pourrait être le slogan 
de ce consommateur rationnel. Même à l’heure de la dématériali-
sation, faire « l’expérience » des produits – les voir, les sentir et les 
toucher – reste le meilleur moyen de les comparer. C’est notam-
ment le cas pour les vêtements (« J’ai besoin d’un pantalon, je vais 
faire plusieurs magasins de la galerie et choisir après », « J’irais 
plutôt en boutique pour le plaisir d’essayer ») et pour l’ameublement 
(« Moi, je trouve que, pour la maison, le mieux, c’est IKEA®, on peut 
voir les aménagements »).

Presque partout, les seniors sont plus nombreux que leurs cadets 
de moins de 30 ans à privilégier la recherche par eux-mêmes en 
magasins. La palme revient aux seniors portugais et espagnols, 
puisqu’ils sont plus de 70 % à placer cette recherche parmi leurs 
deux sources les plus importantes d’information. Et si les jeunes 

sont globalement moins enclins que leurs aînés à se déplacer pour 
se faire une opinion in situ, ils sont tout de même plus d’un sur deux 
à considérer cette source d’information comme l’une des deux plus 
importantes.

Fig.43 - « Quelle a été l’importance des sources suivantes dans votre recherche d’informations 
préalable à votre dernier achat important ? »
(Notes allant de 1 « pas du tout important » à 10 « très important »)

Source : enquête de L’Observatoire Cetelem.
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Le bouche-à-oreille fonctionne lui aussi toujours bien. En moyenne, 
et tous marchés confondus, plus d’un tiers des consommateurs 
européens considèrent que parler avec ses amis ou sa famille 
constitue l’une des deux sources les plus influentes dans leur 
décision. Les jeunes, plus inexpérimentés et faisant de facto 
moins preuve d’assurance que leurs aînés, sont les premiers 
à demander l’avis de leurs pairs ou de leurs parents. 
Ainsi sur des marchés technologiques, le jeune consommateur, 
prudent, va demander l’avis de [ses] « potes », ou s’ils l’ont déjà 
testé. De même sur des biens d’équipement de la maison, le 
conseil des parents, bien plus expérimentés, peut s’avérer crucial 
pour eux. Cet effet d’âge est nettement plus marqué en Europe 
du Nord (Royaume-Uni, Allemagne), où les seniors font preuve 
de plus d’individualisme qu’ailleurs.

Fig.44 - « Quelle a été l’importance de votre démarche personnelle en magasin 
dans votre recherche d’informations préalable à votre dernier achat important ? »  
(1re ou 2e source d’information) 

(En %)
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Le consommateur n’a donc pas délaissé ces deux sources très 
traditionnelles d’information, aux côtés desquelles Internet prend 
une place non moins majeure dans les comportements de 
recherche des acheteurs : deuxième source d’information la plus 
influente pour les acheteurs internautes, le Web est désormais bien 
mieux considéré que les vendeurs et les médias. 
Plus grand magasin du monde, plus grand catalogue du monde, 
Internet peut-il à terme se substituer intégralement aux magasins 
physiques et, partant, à leurs vendeurs ?

Internet, le couteau suisse  
du processus d’achat
La fracture numérique est en voie de résorption en Europe. 
Les frontières géographiques s’estompent et Internet s’impose 
aujourd’hui au sein de la majorité des foyers européens. Ainsi, 
si l’Europe du Nord est la mieux lotie (avec environ 80 % de la 
population connectée au Royaume-Uni, en Belgique et en 
Allemagne), l’Europe centrale n’est pas en reste et tend à 
rapidement rattraper ses voisins (en République tchèque, 
en Hongrie, voire en Pologne, ils sont plus de 60 % à être 
passés on line, taux qui monte à 75 % en Slovaquie !). Et bien 
que l’Italie, le Portugal, la Russie et la Roumanie soient plus 
faiblement équipés (en partie en raison d’infrastructures 
moins développées), il ne fait nul doute qu’à terme, peu ou 
prou, tous les foyers européens auront accès à Internet. 

Fig.45 - « Quelle a été l’importance des discussions avec vos amis et/ou votre famille 
dans votre recherche d’informations préalable à votre dernier achat important ? » 
(1re ou 2e source d’information) 

(En %)
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Source : enquête de L’Observatoire Cetelem.
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De même, les frontières générationnelles s’effacent progressi-
vement à mesure que les classes de seniors les plus réfractaires 
laissent la place aux nouvelles générations de cinquantenaires déjà 
converties : les jeunes seniors d’aujourd’hui sont les vieux juniors 
d’hier, lesquels sont déjà à l’aise avec les outils numériques. Et 
même auprès des populations les plus âgées, la retraite « active » 
se vit désormais à l’heure du numérique.

Or, lorsqu’ils ont accès à Internet, les consommateurs utilisent 
systématiquement cet outil dans leurs recherches : 90 % des 
internautes européens ont utilisé le Web pour effectuer des 
recherches lors de leur dernier achat important ! À de tels niveaux 
d’utilisation, les écarts générationnels ou géographiques sont 
anecdotiques : lorsqu’on a Internet, on l’utilise, quels que soient 
son âge et sa nationalité. 

Fig.46 - Estimation de la pénétration d’Internet en Europe en juin 2010 
(En %)

Source : Internet World Stats.
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Fig.47 - Proportion des personnes ayant utilisé Internet dans leur recherche 
sur leur dernier achat important
(En %)
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Preuve de l’influence croissante d’Internet dans les achats des 
consommateurs, le Web est pour un internaute sur deux l’une de 
ses deux principales sources d’information. Moins utilisé pour les 
vêtements, pour lesquels la nécessité de voir et d’essayer le produit 
est plus grande, les sites Internet sont particulièrement importants 
dans la recherche de produits high-tech et de loisirs ou voyages. 

Si des écarts générationnels subsistent en la matière en Europe 
du Sud (où Internet est utilisé en minorité par les seniors), au 
Royaume-Uni et en République tchèque, jeunes comme seniors 
sont près des deux tiers à placer le Web en tête de leurs sources 
d’information.

C’est que l’acheteur dispose sur Internet d’outils particulièrement 
puissants pour se forger une opinion. En premier lieu, Internet joue 
un rôle de catalogue : les sites de fabricants et de distributeurs lui 
permettent de consulter en un coup d’œil l’offre disponible et ses 
caractéristiques. 
Internet représente aussi un formidable outil de comparaison des 
prix. Les sites comparateurs sont ainsi utilisés fréquemment par 
plus de la moitié des internautes, les jeunes Européens du Sud 
(Italie, Portugal), mais aussi les jeunes tchèques et slovaques étant 
les plus utilisateurs. 
Enfin, bien qu’encore marginale, l’utilisation des forums, blogs et 
réseaux sociaux connaît un succès grandissant auprès des jeunes 
générations : parmi les internautes de moins de 30 ans interrogés, 

ils étaient ainsi 18 % à placer les blogs, forums et réseaux so-
ciaux comme l’une de leurs deux sources les plus influentes, 
avec des écarts importants selon les pays : les jeunes inter-
nautes polonais sont jusqu’à 40 % à placer la recherche 2.0, 
parmi leurs deux sources favorites sur les produits high-tech ! 
C’est en effet pour les plus jeunes générations un outil d’auto-
initiation et un moyen de se forger une autonomie dans le choix 
des produits. Ils peuvent grâce aux blogs et aux avis d’inter-
nautes s’affranchir des codes de la vente et du marketing pour 
accéder à une information neutre, comme l’avoue cet internaute 
français : « Je consulte les blogs, je discute en ligne plutôt que 
de m’adresser au vendeur. Quand j’arrive en magasin, je sais ce 
que je veux. »

Fig.48 - « Quelle a été l’importance des sites marchands et des sites de fabricants 
dans votre recherche d’informations préalable à votre dernier achat important ? » 
(1re ou 2e source d’information)
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Fig.49 - « Dans quelle mesure utilisez-vous les sites de comparaison de prix 
lorsque vous faites un achat important ? » 
(Souvent ou systématiquement)

(En %)
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Source : enquête de L’Observatoire Cetelem.
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Fig.50 - « Quelle a été l’importance des blogs, des groupes de discussion et 
des réseaux sociaux dans votre recherche d’informations préalable à votre dernier  
achat important ? »  
(1er ou 2e source d’information)

(En %)

 « Il y a tout ce que vous voulez, c’est simple, je peux trouver l’info 
sur mon produit, comparer les prix, et voir où je vais l’acheter » : 
Internet devient le compagnon du consommateur tout au long 
de son processus d’achat, c’est un pivot grâce auquel l’ache-
teur repère l’offre existante via les sites marchands ou de fa-
bricants, s’oriente grâce aux sites d’information, de blogs ou 

de forums, sélectionne les produits grâce aux comparateurs 
de prix, et achète sur les sites de e-commerce ou dans les 
magasins qu’il a repérés sur la toile. Dans ce contexte, on peut 
se demander si, à terme, le consommateur ne pourrait pas se 
passer du vendeur et de son magasin. La réalité est pourtant 
plus complexe.
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Pas d’effet substitution :  
Internet est complémentaire des magasins
En effet, pour des achats aux montants élevés, Internet ne se subs-
titue pas forcément aux magasins « réels », c’est un outil utilisé de 
manière très complémentaire par les consommateurs. On aurait 
pourtant pu penser le contraire, tant les chiffres du e-commerce 
démontrent l’énorme succès rencontré par celui-ci auprès des 
internautes : en Europe aujourd’hui, le e-commerce dépasserait 
ainsi les 60 milliards d’euros, concernerait déjà un Européen 
sur trois. D’ici à cinq ans, les Européens seraient un sur deux 
à passer au cyberachat pour un chiffre d’affaires dépassant les 
100 milliards d’euros. Cependant, opposer Internet et com-

merce physique peut s’avérer trop simpliste. Loin de tuer 
l’achat en magasin, Internet sert en amont au consommateur, 
lequel repère on line les produits qui l’intéresse, les prix les 
moins chers, voire les magasins où ils sont disponibles, avant 
de se déplacer pour voir le produit de visu et faire son achat. 
Ainsi, pour des produits technologiques, 45 % des jeunes 
internautes d’Europe du Nord déclarent effectuer leur recherche 
en ligne, puis acheter en magasin selon le Consumer Commerce 
Barometer,  proportion qui peut avoisiner les 75 % au Portugal, 
en Pologne ou en Russie !

Cette complémentarité prend une dimension encore plus forte 
avec l’essor des smartphones et de l’Internet mobile : pays pionnier 
en la matière, le Royaume-Uni compte ainsi 45 % de sa population 
de moins de 25 ans équipée, qui consulte fréquemment sur le lieu 
de vente les réseaux sociaux, les comparateurs de prix ou les sites 
de distributeurs concurrents, voire envoie des photos des produits 
repérés à ses amis pour demander leur avis, afin de pouvoir 
prendre la bonne décision. Ce mode de recherche in store, encore 
essentiellement le fait des générations les plus jeunes, devrait 
prendre de l’ampleur en Europe, avec l’augmentation de la péné-
tration des smartphones. Et lorsque l’on voit la rapidité avec laquelle 
les populations les plus âgées ont adopté Internet dans leurs com-
portements d’achat, il ne fait nul doute que l’Internet mobile les 

séduira à leur tour très prochainement. Pour le consommateur, 
l’enjeu n’est donc peut-être pas tant d’opposer Internet aux maga-
sins, mais plutôt de savoir combiner la science de l’un avec l’expé-
rience sensorielle des autres.
En outre, le consommateur n’est pas dupe, il garde une certaine 
méfiance vis-à-vis d’Internet. Paradoxalement, ce sont les jeunes 
qui se montrent les plus lucides par rapport à l’outil numérique, 
peut-être parce que, en tant que digital natives, ce sont eux qui le 
connaissent le mieux, ses atouts comme ses failles. Pas toujours 
le lieu le plus sûr pour faire ses achats, Internet peut engendrer les 
illusions en ce qui concerne la prospection. Pollué par des infor-
mations truquées (« Je regarde beaucoup les avis consommateurs, 
même si parfois ce sont les gens des magasins qui les mettent… ») 

Fig.51 - Chiffre d’affaires du e-commerce en France 
(En milliards d’euros)

Source : Fevad et prévisions BIPE.
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et surchargé d’informations non hiérarchisées et parfois mal qualifi ées, 
le consommateur sort bien souvent de sa recherche on line plus 
désorienté et moins bien informé qu’il ne l’était. 

Le consommateur voit dans sa phase de prospection préalable 
une façon de reprendre la main sur ses achats en rationalisant son 
processus de décision. Pour ce faire, il mobilise toutes les sources 
d’information dont il dispose, parmi lesquelles Internet occupe évi-
demment une place de choix. 
Mais de même qu’il paraît désenchanté, il reste lucide sur les limites 
de sa recherche et sur la propre expertise qu’il pourra acquérir. C’est 
ainsi qu’Internet n’a pas tué les magasins, dans la mesure où il entre 
en totale complémentarité avec ces derniers. Pourtant le numérique 
et, avec lui, l’avènement d’un consommateur éclairé ont ébranlé la 
relation jusqu’ici déséquilibrée entre vendeur et acheteur. 
Dans quelle mesure leurs rapports de force vont-ils évoluer au fi l 
des générations ? Quelles sont les attentes de ces nouveaux 
consommateurs critiques et exigeants envers leurs vendeurs ?

Le consommateur voit dans sa phase de prospection préalable 
une façon de reprendre la main sur ses achats en rationalisant son 
processus de décision. Pour ce faire, il mobilise toutes les sources 
d’information dont il dispose, parmi lesquelles Internet occupe évi-
demment une place de choix. 
Mais de même qu’il paraît désenchanté, il reste lucide sur les limites 
de sa recherche et sur la propre expertise qu’il pourra acquérir. C’est 
ainsi qu’Internet n’a pas tué les magasins, dans la mesure où il entre 
en totale complémentarité avec ces derniers. Pourtant le numérique 
et, avec lui, l’avènement d’un consommateur éclairé ont ébranlé la 
relation jusqu’ici déséquilibrée entre vendeur et acheteur. 
Dans quelle mesure leurs rapports de force vont-ils évoluer au fi l 
des générations ? Quelles sont les attentes de ces nouveaux 
consommateurs critiques et exigeants envers leurs vendeurs ?
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Acte d’achat : 

attention,  
vendeur en voie  
de disparition !
Il y a dix ans, en pleine bulle Internet, nombreux étaient les prophètes de la mort  
des magasins physiques. La nouvelle génération allait faire l’essentiel de ses achats 
sur des sites de commerce en ligne, et les magasins de leurs parents allaient devoir 
irrémédiablement mettre la clé sous la porte, les uns après les autres. 
En 2010, cette prophétie ne s’est non seulement pas réalisée, mais semble plus que 
jamais appartenir à la science-fiction. En revanche, la dernière décennie a montré une 
transformation de la relation consommateur-vendeur, particulièrement perceptible chez 
les plus jeunes. Quelles sont les implications de cette transformation, et quelles stratégies 
les enseignes et les marques doivent-elles mettre en place pour y répondre ?

Le vendeur, espèce menacée ?
Le vendeur toujours sollicité
Malgré l’émergence du commerce en ligne et la montée en 
puissance des consommateurs experts, les acheteurs continuent 
de faire appel aux vendeurs. Ceux-ci restent en effet souvent 

nécessaires pour valider une commande ou prendre un rensei-
gnement sur l’état des stocks, et il peut être difficile de s’en passer 
lors de l’acte d’achat. 

Fig.52 - « De manière générale, dans quelle mesure sollicitez-vous les vendeurs 
lorsque vous fréquentez les magasins ? »  
(Souvent ou systématiquement)

(En %)

Source : enquête de L’Observatoire Cetelem.
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Les produits à contenu technologique sont en particulier concer-
nés : 53 % des acheteurs de biens d’équipement de la maison et 
57 % des acheteurs de produits high-tech déclarent faire souvent 
ou systématiquement appel aux vendeurs. On note sur ces deux 
segments un décalage de 9 points entre jeunes et seniors : s’il n’est 
pas prouvé que les plus de 50 ans ont une maîtrise moindre de la 
technologie, ils semblent en revanche assumer plus facilement leur 
manque d’expertise dans ce domaine. 

Sur le plan géographique, on observe un léger clivage entre, d’une 
part, l’Europe du Nord – Royaume-Uni, France, Allemagne – et, 
d’autre part, les pays d’Europe du Sud et de l’Est. Dans ces 
deux dernières zones, les consommateurs sollicitent davantage 
le vendeur que dans la première. On peut également signaler 
les « anomalies » russe et polonaise, deux pays où la découverte 
de la société de consommation par les moins de 30 ans se traduit 
par une relation aux vendeurs plus forte que pour les seniors.

Fig.53 - « De manière générale, dans quelle mesure sollicitez-vous les vendeurs 
lorsque vous fréquentez les magasins ? » 
(Souvent ou systématiquement)

(En %)

Bien que le vendeur soit toujours sollicité, il est à noter qu’il n’est 
plus que la quatrième source d’information invoquée par les 
consommateurs lorsqu’ils ont une décision d’achat à prendre. 

Conséquence du développement tentaculaire d’Internet, des 
milliers d’avis sont disponibles en ligne, laissés par des inter-
nautes jugés moins partisans que les vendeurs, « qui sont là pour 
vendre » et suscitent la défiance.

Source : enquête de L’Observatoire Cetelem.
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Pire, moins d’un tiers des Européens citent les vendeurs comme 
l’une des deux sources d’information les plus importantes avant un 
achat, et ce, quel que soit le marché. Ce chiffre est plus faible chez 
les jeunes, plus à l’aise avec les outils Internet, mais n’est pas beau-
coup plus élevé chez les seniors, qui pourtant valorisent traditionnel-
lement mieux les conseils du vendeur. Sans surprise, c’est quand 
il est question des loisirs que le vendeur est le plus déconsidéré : 
les consommateurs sont prêts à dépenser sans compter pour les 
passions et loisirs, mais exigent d’avoir affaire à des passionnés. 

Ce constat reste valable pour l’ensemble des pays européens, 
mais est très fortement marqué au Royaume-Uni, patrie des early 
adopters de l’Internet. À peine 14 % des jeunes consommateurs 
y citent le vendeur comme l’une des deux sources d’information 
qu’ils privilégient. Avec 20 %, ce taux reste chez les seniors le plus 
bas d’Europe. À l’inverse, la Belgique et la Pologne se démarquent 
par une confiance encore élevée dans l’expertise du vendeur chez 
les plus de 50 ans. 

Fig.54 - Personnes ayant cité les vendeurs en magasin comme l’une des deux premières 
sources d’information pour leur dernier achat important 
(En % ) 

Fig.55 - Personnes ayant cité les vendeurs en magasin comme l’une des deux premières 
sources d’information pour leur dernier achat important
(En %) 

Source : enquête de L’Observatoire Cetelem.
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Source : enquête de L’Observatoire Cetelem.
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Les vendeurs sont toujours sollicités, mais leur avis passe désor-
mais loin derrière les nouveaux modes de communication et 
d’information. Dans ces conditions, sont-ils toujours perçus 
comme utiles par les consommateurs ? Il apparaît que oui, et que 
seule une minorité pourrait s’en passer aujourd’hui.

Fig.56 - « Le vendeur m’a été utile ou très utile lors de mon dernier achat important. » 
(D’accord ou tout à fait d’accord)

(En %)

Ce constat se fait dans l’ensemble des pays européens, mais, 
encore une fois, un décalage apparaît entre les jeunes, notamment 
d’Europe du Sud – Italie et Espagne –, qui semblent faire preuve 
de perplexité face aux vendeurs, et les seniors, qui affichent une 
gratitude plus grande vis-à-vis des services rendus. 
C’est en Allemagne que les plus de 50 ans montrent la plus grande 
bienveillance au personnel des surfaces de vente : à l’image des 
hyper et supermarchés, les magasins y sont souvent spartiates 
et c’est au travers du contact aux vendeurs que les consomma-
teurs se sentent bien accueillis. 

Les consommateurs reconnaissent donc l’utilité des vendeurs, et 
cette observation pourrait, a priori, faire retrouver le sourire aux 
enseignes et magasins. Mais elle masque une révolution dans le 
rapport consommateur-vendeur, qui court maintenant depuis une 
décennie : les vendeurs, auprès desquels on cherchait il y a dix ans 
des conseils, sont désormais perçus dans leurs fonctions d’accueil. 
La méfiance envers « le commercial qui ne pense qu’à sa commis-
sion » est palpable et si, les acheteurs apprécient les vendeurs, 
c’est parce qu’ils représentent la dimension humaine qui manque 
à l’achat sur Internet.

Les vendeurs aujourd’hui :  
surtout des hôtes d’accueil
Lorsqu’ils décrivent l’action des vendeurs telle qu’ils la vivent 
aujourd’hui, les consommateurs se focalisent sur la dimension 
« accueil » des métiers du commerce, plutôt que sur les aspects 
propres à la vente elle-même. Ainsi, ce que les consommateurs 
européens remarquent le mieux chez les vendeurs, c’est leur 
intelligence relationnelle : politesse et amabilité sont les caracté-
ristiques les mieux notées de la relation consommateur-vendeur.

Source : enquête de L’Observatoire Cetelem.

o - 30 ans 
o �+ 50 ans

66

47

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU Moyenne  
13 pays

40

51
56

67

42

61

30

44

33

55 52
45 47 50

58
52 51 50

59
52

47

5657

67

4850



47L’ Observatoire Cetelem 2011 / Consommation en EuropeÉtude

Il est frappant néanmoins de constater que, dans douze pays sur 
treize, les jeunes sont moins unanimes que les seniors sur l’ama-
bilité des vendeurs. Ce décalage peut trouver son origine dans une 
double incompréhension : les jeunes, moins sûrs d’eux que leurs 
aînés, se montrent parfois excessivement méfiants face aux ven-
deurs, ce qui dégrade la qualité du contact établi avec eux. D’un 
autre côté, les vendeurs sont sans doute victime d’a priori face à 
une clientèle jeune, chez laquelle ils anticipent un pouvoir d’achat 
inférieur à celui des seniors, et à laquelle ils consacrent donc moins 
d’énergie et d’efforts.

Un autre décalage, moins évident, apparaît entre l’Europe du Nord 
(hors Belgique) et l’Europe de l’Est. En particulier, les consomma-
teurs britanniques, très exigeants, ne sont que modérément satis-
faits par la politesse des vendeurs. À l’inverse, dans les pays de 
l’Est, le contact humain semble meilleur. Comme si, paradoxale-
ment, l’amabilité des vendeurs était inversement proportionnelle 
aux revenus des consommateurs : pour preuve, c’est en Roumanie, 
pays dont les revenus par habitant sont les plus faibles de l’échan-
tillon, que la politesse des vendeurs est la mieux notée, par les 
jeunes comme par les seniors.

Fig.57 - « Le vendeur a fait preuve d’amabilité, de politesse lors 
de mon dernier achat important. » 
(Notes allant de 1 à 10)

Fig.58 - « Le vendeur a été clair sur les prix lors de mon dernier achat important. » 
(Notes allant de 1 à 10)

Source : enquête de L’Observatoire Cetelem.
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L’élément qui décrit le mieux l’action du vendeur après la politesse 
est la clarté sur les prix. Encore une fois, on observe un décalage 
entre les générations. Les moins de 30 ans, dont l’utilisation d’Inter-
net est plus poussée et qui arrivent en magasin avec un prix en tête, 
jugent les vendeurs moins fiables sur cette question que leurs aînés. 
Les Britanniques, toujours eux, se démarquent par une forte mé-

fiance face aux vendeurs : chez les jeunes, ils n’obtiennent même 
pas la moyenne sur le thème de la clarté des prix ! La méfiance est 
encore plus forte sur un marché comme les loisirs et voyages, où 
les prix sont moins formalisés que pour les produits technolo-
giques. On notera cependant le cas particulier hongrois, où les 
jeunes jugent les vendeurs de manière plus positive que leurs aînés.

Fig.59 - « Le vendeur a été clair sur les prix lors de mon dernier achat important. » 
(Notes allant de 1 à 10)

Politesse, clarté sur les prix : deux affirmations qui résument le 
mieux l’action des vendeurs selon les Européens, et qui pourtant 
ne définissent pas une action commerciale proactive. Pire, on 
trouve en quatrième position un jugement qui ferait rougir les ven-
deurs d’il y a vingt ans : les consommateurs européens estiment 
majoritairement que les vendeurs d’aujourd’hui leur « laissent le 
temps de découvrir les offres par eux-mêmes ».

Cette affirmation traduit l’incertitude des vendeurs face à une 
clientèle toujours plus experte et pointue, car toujours mieux ren-
seignée grâce aux nouveaux canaux d’information. La supério-
rité du vendeur s’efface pour laisser place à une relation plus 
équilibrée. Dans ces conditions, les vendeurs préfèrent de plus 
en plus souvent attendre la question du consommateur plutôt 
que de la devancer.

Source : enquête de L’Observatoire Cetelem.

Fig.60 - « Le vendeur m’a laissé le temps de découvrir l’offre par moi-même 
lors de mon dernier achat important. »
(Notes allant de 1 à 10)

Source : enquête de L’Observatoire Cetelem.
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Sans surprise, les jeunes générations marquent une légère impa-
tience, et se sentent plus « agressés » par les vendeurs que leurs 
aînés. Ils souhaiteraient bénéficier de davantage de temps pour exa-
miner l’objet qui correspond le mieux à leurs envies ou besoins. 
La fracture entre l’Europe de l’Ouest et celle de l’Est est fortement 
marquée : les pays dans lesquels la société de consommation est 
la plus avancée sont aussi ceux où l’on montre le moins de pa-
tience vis-à-vis du personnel de vente. Dans les anciens pays 
communistes comme la République tchèque, l’intervention des 
vendeurs semble mieux perçue, à moins que ceux-ci ne soient 
mieux formés et estiment avec plus d’acuité le moment où le 
consommateur a besoin d’eux.

Sans pour autant faire l’unanimité, les vendeurs d’aujourd’hui sont 
donc jugés polis, fiables sur les prix, et suffisamment subtils pour ne 
pas agresser le consommateur et lui laisser le temps de se faire une 
première idée. Ces qualités, plus humaines que commerciales, sont 
extrêmement importantes pour les consommateurs, parfois même 
plus que le prix : au Royaume-Uni, en Allemagne ou en Espagne, un 
consommateur mécontent appréciera davantage des excuses 
qu’une réduction.

Fig.61 - Pour quelle(s) raison(s) pourriez-vous acheter de nouveau dans un magasin 
ou une enseigne où vous avez eu une mauvaise expérience au niveau du service ?
(En %)

Les conseils du vendeur ?  
Les consommateurs n’y croient plus !
Certes les vendeurs sont aimables, mais il semble que ce soit 
insuffisant pour inspirer de la confiance aux consommateurs. 
Or, s’il y a bien une qualité dont les vendeurs ont besoin, c’est 
bien celle de les mettre en confiance. 
En effet, moins de 30 % des jeunes consommateurs européens 
déclarent avoir été mis en confiance par le vendeur lors de leur 
dernier achat important. Moins méfiants mais tout de même pru-
dents, les seniors accordent un crédit à peine supérieur au person-
nel de vente : sur le segment high-tech, où ils sont les plus suscep-

Le processus d’achat aujourd’hui

Pourtant, si ces qualités du vendeur offrent un cadre agréable 
sur le lieu de consommation, elles ne définissent pas son acti-
vité propre. Celui-ci est censé, à l’origine, favoriser l’achat par 

son discours. Or, c’est la facette de « conseiller à l’achat » des 
vendeurs qui est la plus durement critiquée par les consomma-
teurs européens.

tibles de s’en remettre aux conseils du vendeur, ils ne sont pas plus 
de 39 % à avoir noué une vraie relation de confiance avec celui-ci.
Les consommateurs les plus suspicieux sont les jeunes Allemands, 
Britanniques et Français. On ne les aura pas, ils savent que 
« le vendeur est avant tout un commercial » et qu’il a « surtout des 
objectifs de vente ». Ils ont certainement hérité ce trait de caractère 
de leurs parents, qui sont aussi les plus méfiants parmi leurs 
homologues européens. Et quand ces consommateurs doivent 
s’en remettre aux conseils du vendeur, c’est bien souvent faute 
de mieux : « Je suis bien obligé de lui faire confiance parce que 
de toute façon je n’y connais rien, peut-être que je me fais avoir… »

Source : Global Customer Service Barometer, ECHO pour American Express.

UK FR DE ES IT

Des excuses de la part du magasin, de l’enseigne 80 64 63 72 48

Une réduction ou un bon d’achat 62 64 35 56 56
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Il faut dire que les vendeurs, dans l’esprit du consommateur, ne 
font pas grand-chose pour la mériter, cette confiance. Pour com-
mencer, ils donnent bien souvent l’impression de ne pas maîtriser 
leur domaine comme ils le devraient, au point que lorsque le client 
arrive en magasin, il affirme : « J’en sais presque plus qu’eux 
avec ce que j’ai lu sur Internet… » Cette critique est plus forte chez 
les moins de 30 ans. Habitués qu’ils sont à obtenir l’information 

rapidement sur Internet, ils reprochent – injustement ? – aux ven-
deurs de ne pouvoir rivaliser avec la somme de toutes les connais-
sances qu’ils ont pu trouver en ligne. Ainsi, seulement 32 % 
d’entre eux jugent que le dernier vendeur auquel ils ont eu affaire 
avait une bonne expérience de son domaine, contre 43 % des 
seniors. Seule, la Roumanie apparaît presque comme une terre 
d’accueil pour les vendeurs en mal de reconnaissance…

Fig.63 - « Le vendeur connaissait bien son domaine lors de mon dernier achat important. »
(D’accord ou tout à fait d’accord) 

(En %)

Source : enquête de L’Observatoire Cetelem.
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Fig.62 - « Le vendeur m’a mis en confiance lors de mon dernier achat important. » 
(D’accord ou tout à fait d’accord) 

(En %)

Source : enquête de L’Observatoire Cetelem.

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU Moyenne  
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Équipement de la personne
- 30 ans 21 20 15 22 20 25 34 20 20 29 31 28 23 24
+  50 ans 24 21 30 40 40 36 43 26 35 36 37 33 23 33

Équipement de la maison
- 30 ans 18 20 15 22 22 21 32 22 37 35 33 35 26 26
+  50 ans 33 29 30 38 34 41 45 40 34 39 46 43 26 37

High-tech
- 30 ans 17 18 23 30 23 25 39 22 34 36 37 36 22 28
+  50 ans 32 28 32 44 35 37 54 42 39 32 46 60 24 39

Sports, loisirs, voyages
- 30 ans 22 19 23 26 29 18 35 25 30 39 37 33 31 28

+  50 ans 22 25 27 40 30 30 44 34 38 38 42 31 38 34
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L’approximation des connaissances des vendeurs n’est pas le 
seul sujet qui cristallise le mécontentement du client. Son objec-
tivité est également mise en doute. À peine 32 % des consom-
mateurs européens jugent que le vendeur leur a objectivement 
offert un choix entre plusieurs produits. 
Les pays d’Europe du Nord sont les plus concernés par cette 
vision critique de l’objectivité du vendeur, mais elle se répand 

également en Europe de l’Est, et notamment chez les jeunes de 
République tchèque et de Pologne. Ceux-ci sont plus critiques 
– ou moins naïfs ? – que leurs aînés, qui se satisfont davantage 
des choix proposés par le vendeur. Le secteur le plus touché est 
celui de la vente de vêtements et accessoires. Pourtant, sur un 
sujet aussi critique que le style vestimentaire, peut-on réellement 
reprocher aux vendeurs de ne pas faire preuve d’objectivité ?

En corollaire de cette méfiance vis-à-vis du vendeur, soupçonné de 
mettre en avant les produits sur lesquels il touche une commission, 
seulement 23 % des jeunes et 28 % des seniors européens 

estiment que le vendeur leur a évité de faire un mauvais choix. 
Ce qui est un comble pour des vendeurs censés agir comme 
des conseillers d’achat !

Fig.65 - « Le vendeur m’a évité de faire un mauvais choix 
lors de mon dernier achat important. » 
(D’accord ou tout à fait d’accord) 
(En %)

Source : enquête de L’Observatoire Cetelem.
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Fig.64 - « Le vendeur m’a parlé objectivement de plusieurs choix possibles lors de mon dernier 
achat important. »  
(D’accord ou tout à fait d’accord) 
(En %)

Source : enquête de L’Observatoire Cetelem.

UK FR DE BE IT ES PT CZ SK HU PL RO RU Moyenne 13 pays

Équipement de la personne
- 30 ans 17 20 23 16 14 21 23 23 23 34 28 42 26 24
+  50 ans 19 22 34 34 34 35 26 27 38 37 32 38 22 31

Tous marchés
- 30 ans 19 20 21 27 18 22 24 26 32 41 21 46 32 28
+  50 ans 22 27 35 40 33 34 36 36 37 38 37 51 38 36
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Les jeunes sont plus susceptibles que leurs aînés et se sentent plus 
facilement trahis par les conseils du vendeur. En France, seulement 
14 % des moins de 30 ans déclarent que le vendeur leur a permis 
d’éviter un mauvais achat. Un décalage existe avec les seniors, en 
Europe de l’Est notamment, mais aussi en Allemagne, Belgique ou 
Espagne. Les plus de 50 ans semblent assumer plus facilement 

leurs choix d’achat sans en reporter la responsabilité sur le vendeur.
Pour conclure, la majorité des consommateurs n’adhèrent plus aux 
conseils des vendeurs, qui jouent désormais un rôle secondaire 
lors de l’acte d’achat. Pour preuve, seulement 33 % des consom-
mateurs européens se sont vu proposer des produits qui leur cor-
respondaient lors de leur dernier achat important.

Ce pourcentage tombe à 20 % chez les jeunes Français et à 21 % 
chez leurs cousins britanniques, qui apparaissent décidément 
comme les pires pourfendeurs du vendeur en magasin. Les jeunes 
d’Europe de l’Est et les seniors dans leur ensemble sont plus 
positifs sur la valeur ajoutée du vendeur. 
C’est aujourd’hui une minorité qui exprime son entière satisfaction 
à propos des conseils reçus en magasin. Internet, en permettant 

des comparaisons toujours plus poussées, en donnant accès à 
des milliers d’avis de consommateurs, a transformé le rôle du 
vendeur. Celui-ci est désormais perçu comme ayant des fonctions 
d’accueil. Il incarne la dimension humaine et chaleureuse qui 
manque au commerce en ligne, mais il n’est plus écouté comme 
par le passé, notamment par les jeunes générations. Dans ces 
conditions, quel avenir pour le vendeur à l’ère d’Internet ?

L’Observatoire de la Consommation 2011 illustre le caractère exi-
geant et sans concession des consommateurs britanniques. Bien 
qu’ils reconnaissent majoritairement l’utilité des vendeurs, ce sont 
eux qui les notent le plus durement. Cette conclusion est confirmée 
par une série de statistiques issues d’autres enquêtes : 
• �86 % des consommateurs britanniques ont déjà cessé de faire 

des affaires avec une enseigne suite à une mauvaise expérience 
client (Harris Interactive), dont 24 % au cours des six derniers 
mois (Satmetrix) ;

• �le temps maximal que les consommateurs britanniques sont prêts 
à passer dans une file d’attente est de deux minutes en 2010, 
contre cinq minutes en 2004. Deux tiers d’entre eux sont déjà 
sortis d’un magasin parce qu’il y avait la queue (Barclaycard) ;

Focus Royaume-Uni : les consommateurs britanniques sont les plus exigeants face aux vendeurs

• �au Royaume-Uni, 51 % des consommateurs n’entrent pas dans 
un magasin s’ils y aperçoivent une file d’attente (Barclaycard).

La qualité et la rapidité de service sont donc des critères clés pour 
les consommateurs en Grande-Bretagne.
À tel point que : 
• �74 % dépenseraient plus si le produit était accompagné d’un 

meilleur service (Retail Eyes Report) ;
• �plus spécifiquement, 61 % affirment qu’une plus grande dispo-

nibilité et de meilleures informations de la part des vendeurs les 
pousseraient à dépenser plus (Right Now Report).

Fig.66 - « Le vendeur m’a proposé des produits qui me correspondaient 
lors de mon dernier achat important. » 
(D’accord ou tout à fait d’accord) 
(En %)

Source : enquête de L’Observatoire Cetelem.
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Le vendeur passionné et à l’écoute :  
un profil minoritaire aujourd’hui, mais qui 
incarne l’avenir du vendeur en magasin
Deux types de vendeurs semblent encore trouver grâce aujourd’hui 
aux yeux des consommateurs : les passionnés et ceux qui sont par-
faitement à l’écoute des clients, quitte à renoncer à une vente. Ces 
profils, qui ne correspondent pas forcément à l’archétype du « bon 
vendeur », sont particulièrement appréciés des consommateurs.
En effet, le vendeur passionné est celui qui va ouvrir aux consom-
mateurs de nouveaux horizons, et surtout celui dont les conseils 
de vente seront déconnectés de tout objectif commercial. Par 
conséquent, ce sont ses conseils qui seront le plus valorisés, 
quitte à faire une entorse à son budget. Une consommatrice fran-
çaise déclare ainsi : « Je suis allée dans un magasin spécialisé 
dans la randonnée, et le vendeur m’a trouvé des chaussures 
exceptionnelles […] elles étaient plus chères que mon budget, il n’a 
pas cherché à me les vendre plus que ça, mais je les ai achetées. »

De la même façon, le vendeur à l’écoute des besoins du consom-
mateur et qui y répond avec honnêteté contribuera à valoriser 
l’image de son magasin ou de son enseigne auprès des consom-
mateurs. « Le vendeur a été honnête, il m’a dit que ce qu’il vendait 
était trop amateur et qu’il ne pouvait pas me renseigner plus. »
Paradoxalement, refuser une vente qui ne correspond pas aux 
besoins du consommateur est une façon de s’assurer qu’il revien-
dra dans son magasin, puisqu’il ne s’est pas « fait avoir ». L’antivente 
devient argument de vente ! 
Ces types de comportement chez les vendeurs ont une portée 
encore plus large pour l’enseigne. Ces expériences sont très 
appréciées des consommateurs et influent aussi bien sur leur 
comportement d’achat futur que sur la manière dont ils appré-
hendent une enseigne et la recommandent.

Fig.67 - Après une expérience de consommation positive, vous êtes susceptible de :
(En %) 

Ces deux profils de vendeurs restent minoritaires. Le vendeur 
passionné notamment semble être une espèce en voie de dis-
parition. Au Portugal et en Italie, seulement 18 % des jeunes 
consommateurs ont eu affaire à un tel vendeur lors de leur dernier 

achat important. De manière générale, la passion des vendeurs 
tend à se révéler davantage au contact des seniors : en Pologne 
et en Roumanie, 41 % d’entre eux l’ont expérimentée.

Source : Global Customer Service Barometer, ECHO pour American Express.
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Parler positivement de l’enseigne, du magasin 94 92 93 91 90

Refaire des achats dans ce magasin  
ou un autre magasin de l’enseigne 96 90 93 91 91

Recommander l’enseigne, le magasin, à un proche,  
à un collègue 91 90 91 91 88

Raconter votre expérience à un proche,  
à un collègue 91 91 93 90 89
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Vers une réhabilitation du vendeur  
grâce à l’expérience shopping 
La relation du consommateur au vendeur a évolué ces dernières 
années, transformée par la multiplication des canaux d’information 
notamment numériques. Les consommateurs sont toujours plus 
documentés et perçoivent de moins en moins la fonction de 
conseiller des vendeurs, dont ils auraient plutôt tendance à se mé-
fier naturellement. En revanche, ils reconnaissent avec d’autant 
plus d’acuité la dimension humaine de l’accueil en magasin qu’elle 
s’oppose à l’esprit désincarné du commerce en ligne.
Les vendeurs transformés en hôtes d’accueil ? La société de 
consommation d’aujourd’hui semble emprunter ce chemin, mena-
çant des centaines de milliers d’emplois (on comptait 272 436 em-
plois de vendeurs en France en 2008). S’ils veulent conserver une 
valeur ajoutée aux yeux des consom-acteurs, les vendeurs doivent 
se réinventer. 
Certaines marques ont donc entrepris de repenser leur mode de 
distribution : des enseignes aussi différentes que les Apple Store 
ou les magasins IKEA® tentent, avec succès, de s’installer sur un 
nouveau créneau. Et les résultats sont là : IKEA®, qui publie en 2010 
pour la première fois ses comptes, affiche une rentabilité (11,5 %) 
remarquable pour son secteur d’activité. Apple, de son côté, géné-
rerait 50 % des profits des constructeurs d’ordinateurs, pour une 
part de marché d’à peine 10 %. 
Leurs vendeurs quittent leur panoplie de commercial pour adopter 
la posture d’un passionné, ou d’un conseiller totalement à 
l’écoute des besoins exprimés par le client. C’est à ce prix que 
les vendeurs retrouveront la confiance des consommateurs.

Fig.68 - « Le vendeur était lui-même passionné par son domaine 
lors de mon dernier achat important. » 
(D’accord ou tout à fait d’accord)

(En %)

Source : enquête de L’Observatoire Cetelem.
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