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Avec 32 millions dâ��adeptes en France, les rÃ©seaux sociaux sont devenus leÂ  nouveau terrain
de jeu des marques oÃ¹ leurs investissements publicitaires ne cessent de croÃ®tre.

Câ��est dans ce contexte que lâ��Ifop et Generix Group, Ã©diteur  de logiciels collaboratifs pour
lâ��Ã©cosystÃ¨me du commerce, ont donnÃ© la parole  aux FranÃ§ais afin de recueillir leur
ressenti et dâ��identifier lâ��impact de cette publicitÃ© dâ��un nouveau  genre sur leurs
comportements dâ��achat. 

Un jugement sÃ©vÃ¨re et sans concession des FranÃ§ais Ã   lâ��Ã©gard de la publicitÃ©
sur les rÃ©seaux sociaux : 

- Les marques nâ��y gagnent pas en proximitÃ© :   prÃ¨s de neuf personnes sur dix
sâ��opposent Ã  lâ��idÃ©e que ces publicitÃ©s donnent  une meilleure image des marques et
donnent le sentiment dâ��Ãªtre plus proches  dâ��elles (86%). Et seuls 17% des FranÃ§ais veulent
en savoir plus sur les marques  concernÃ©es. 

- Le manque dâ��originalitÃ© des publicitÃ©s est  sÃ©vÃ¨rement dÃ©criÃ© :  seulement
16% des interviewÃ©s estiment que ce  qui est diffusÃ© sur les rÃ©seaux sociaux change des
publicitÃ©s classiques, mÃªme  si le constat se rÃ©vÃ¨le moins sÃ©vÃ¨re auprÃ¨s des jeunes
Ã¢gÃ©s de 18 Ã  24 ans  (22%). 

- Les FranÃ§ais sanctuarisent les rÃ©seaux sociaux :  68% des interviewÃ©s jugent ces
publicitÃ©s Â« insupportables Â» car ils ne vont pas  sur les rÃ©seaux sociaux pour faire des achats
(dont 75% des professions  libÃ©rales et cadres supÃ©rieurs et 72% des habitants de communes
rurales). 

- En naviguant sur les rÃ©seaux sociaux,  espace oÃ¹ se mÃ©lange la vie publique et privÃ©e,
les FranÃ§ais attendent des  annonceurs un discours personnalisÃ© : 62% estiment que les
publicitÃ©s y sont  moins intÃ©ressantes que les avis de consommateurs sur la marque (et
jusquâ��Ã  71%  chez les personnes ayant effectuÃ© plusieurs achats aprÃ¨s avoir vu une
publicitÃ©  sur un rÃ©seau social). En outre, prÃ¨s de six personnes sur dix jugent que ce  type de
publicitÃ© leur est inutile car elle ne cible pas leurs habitudes dâ��achat  (59%). 
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Dans ce contexte, seuls 2% des FranÃ§ais souhaitent que la publicitÃ© sur les  rÃ©seaux sociaux
prenne plus de place a` lâ��avenir. A contrario, 83% espÃ¨rent  quâ��elle prendra moins de place
quâ��aujourdâ��hui et 15% Â« autant de place Â». Le  souhait de voir se dÃ©velopper la publicitÃ©
sur les rÃ©seaux sociaux convainc donc  trÃ¨s marginalement, mÃªme chez les jeunes Ã¢gÃ©s de
18 Ã  24 ans (4%) ou les  FranÃ§ais ayant dÃ©jÃ  effectuÃ© plusieurs fois des achats en ligne
aprÃ¨s avoir vu  une publicitÃ© sur les rÃ©seaux sociaux (9%). 

Pour une efficacitÃ© encore faibleâ�¦ 

RejetÃ©e par les FranÃ§ais, il nâ��est pas Ã©tonnant de retrouver la publicitÃ© sur  les rÃ©seaux
sociaux parmi les incitations ou les recommandations les moins  persuasives pour acheter en ligne.
ConcrÃ¨tement, 19% des FranÃ§ais ont tout de  mÃªme dÃ©jÃ  effectuÃ© des achats en ligne
aprÃ¨s avoir Ã©tÃ© exposÃ© Ã  une publicitÃ©  sur un rÃ©seau social (Facebook, Twitter,
Google+, etc.), dont 9% plusieurs fois. 

Bien que non nÃ©gligeable, câ��est trÃ¨s  loin derriÃ¨re lâ��exposition Ã  dâ��autres types de
publicitÃ© : ainsi, 60% des  interviewÃ©s ont franchi le pas aprÃ¨s avoir reÃ§u une publicitÃ© par
mail, 56%  suite Ã  des recommandations ou commentaires sur Internet (dont 38% plusieurs  fois),
51% aprÃ¨s avoir reÃ§u une publicitÃ© par courrier, et 45% aprÃ¨s avoir Ã©tÃ©  exposÃ© Ã  une
publicitÃ© Ã  la tÃ©lÃ©vision ou Ã  la radio (29%). 

Au final, seules les expÃ©riences dâ��achat aprÃ¨s avoir reÃ§u une publicitÃ© par SMS  (15%) sont
plus rares que celles liÃ©es aux rÃ©seaux sociaux. Dans le dÃ©tail,  lâ��expÃ©rience dâ��achat
aprÃ¨s avoir Ã©tÃ© exposÃ© Ã  une publicitÃ© sur les rÃ©seaux  sociaux est plus frÃ©quente
chez les interviewÃ©s Ã¢gÃ©s de 18 Ã  24 ans (30%), les  professions libÃ©rales et cadres
supÃ©rieurs (26%) ainsi quâ��en agglomÃ©ration  parisienne (29%). Elle est en revanche beaucoup
plus rare chez les FranÃ§ais Ã¢gÃ©s  de 50 ans et plus (13%) et les habitants de communes rurales
(13%). 

Manifestement, les FranÃ§ais souhaitent majoritairement  dÃ©corrÃ©ler les rÃ©seaux
sociaux de tout ce qui relÃ¨ve de lâ��acte dâ��achat. Lâ��Ã©tude  rÃ©vÃ¨le dâ��une part que les
FranÃ§ais nâ��ont pas lâ��habitude de partager leurs  nouvelles acquisitions Ã  leur communautÃ©
sur Facebook, Instagram et consorts. En  effet, seule une infime minoritÃ© de FranÃ§ais font part
systÃ©matiquement (1%) ou  de temps en temps (9%) de leurs achats sur les rÃ©seaux sociaux. A
contrario, 75%  dâ��entre eux ne communiquent jamais Ã  ce propos. Le partage de
lâ��expÃ©rience  dâ��achat auprÃ¨s de leurs proches sur le web social apparaÃ®t inÃ©gal en
termes  dâ��Ã¢ge, de 22% chez les digital natives Ã¢gÃ©s de 18 Ã  24 ans Ã  1% seulement chez 
les interviewÃ©s Ã¢gÃ©s de 65 ans et plus. Fait notable, 40% des personnes ayant  effectuÃ© des
achats en ligne aprÃ¨s avoir vu une publicitÃ© sur les rÃ©seaux  sociaux partagent leur
expÃ©rience auprÃ¨s de leur communautÃ©, constituant Ã  ce  titre des ambassadeurs importants.

Â« Si lâ��on peut noter une utilisation notable -prÃ¨s  dâ��une personne sur cinq- des rÃ©seaux
sociaux comme un tremplin vers lâ��achat en  ligne, le grand enseignement de cette enquÃªte est
surtout la sÃ©vÃ©ritÃ© des  FranÃ§ais a` lâ��Ã©gard de la prÃ©sence de la publicitÃ©Â´ sur les
rÃ©seaux sociaux, Â» analyse Mike Hadjadj, Directeur  Marketing et Communication chez Generix
Group. Â« En  fantasmant de crÃ©er sur les rÃ©seaux sociaux des ambassadeurs connectÃ©s
avides de  consommer, les marques prennent le risque de se mettre une majoritÃ© 
dâ��internautes Ã  dos avec des publicitÃ©s de plus en plus envahissantes, jugÃ©es  intrusives,
pas assez personnalisÃ©es et donc inutiles. A lâ��inverse, les marques  qui transfÃ¨rent ces
budgets en animation de communautÃ©s permettant de renforcer  le lien, lâ��attachement, le
partage dâ��expÃ©riences et la recommandation  dÃ©velopperont une force de vente
dÃ©multipliÃ©e, fidÃ¨leâ�¦ et bien moins coÃ»teuse ! Â».
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