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INTERNET REDÉFINIT LE POUVOIR D’ACHAT DES CONSOMMATEURS

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

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

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

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

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

· Stimulateur de l’acte d’achat

· Source de connivence avec les marques 

Internet, moteur de l’envie d’achat

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

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

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

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

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

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

· Par ailleurs, lorsque l’internaute achète sur Internet, il est sensible aux atouts classiques du média : prix bas, meilleur rapport qualité/prix, gain de temps, praticité, ou pertinence des informations. (D’ailleurs, 72 % des internautes déclarent rechercher de bonnes affaires sur Internet).
· Enfin, si l’internaute passe plus facilement à l’acte d’achat que le consommateur traditionnel, c’est également en raison de ses revenus : même si Internet touche aujourd’hui près de 50% des français, 46% des internautes gagnent plus de 22 500 euros par an (contre 1 consommateur traditionnel sur 4).

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

· Ainsi, ses dépenses sont plus importantes que celles du consommateur traditionnel puisqu’elles sont 1,9 fois plus élevées. En moyenne, ses dépenses concernent principalement, les vêtements, les produits culturels, les produits de beauté et les voyages.
· Ses intentions de dépenses pour les 6 prochains mois illustrent l’influence du média Internet quels que soient les produits concernés. Par exemple  :

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

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

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

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

Internet, source de connivence avec les marques

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

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

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

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

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

Les marques communiquant sur Internet mettent souvent en avant leurs univers plutôt que leurs produits, créant un sentiment de complicité avec l’internaute. Ce dernier va, non pas « subir » la marque mais se rapprocher d’elle, en favorisant la découverte ludique.
La publicité en ligne non intrusive se caractérise également par le consentement implicite de l’internaute qui clique volontairement sur une publicité. Il a en effet le choix d’accéder directement à des campagnes en ligne, souvent perçues comme plus créatives que sur les autres médias.

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

MSN est le n°1 de l'Internet français parmi les portails publicitaires en termes d’audience et compte 12, 454 millions de visiteurs uniques par mois (Source : Nielsen NetRatings, octobre 2005). Gregory Salinger assure la direction de MSN France depuis novembre 2001.

MSN.fr crée les services Internet nouvelle génération qui rendent à chacun la vie de tous les jours plus agréable. Simples et pratiques, ces services regroupent un moteur de recherches, des outils de communication et de gestion des finances personnelles, un espace shopping et de nombreuses chaînes thématiques pour mieux s’informer. MSN propose également MSN Premium, une nouvelle offre de services disponible sur abonnement, pour les internautes qui veulent profiter pleinement du web. 

MSN.fr met aussi au service des annonceurs son expertise du média Internet et développe des solutions de marketing innovantes et personnalisées répondant aux problématiques spécifiques de la communication en ligne.

Retrouvez les communiqués MSN sur le web à l’adresse : http://advertising.msn.fr/presscentre
� Étude quantitative menée auprès d’un échantillon de 980 personnes représentatif de la population française internaute et non-internaute de 18 ans et +,  ainsi qu’une étude qualitative auprès d’ internautes acheteurs en ligne.


� Etude Médiamétrie, auprès des 11 ans et +
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