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GenAl, Social Commerce et Communautés :
Ce gue les consommateurs disent vraiment

2025 marque un tournant majeur dans la fagon

| ducti
ntr() UCthn dont les consommateurs découvrent, interag-

issent et achetent. Le parcours d'achat tra-

ditionnel, pensé comme un entonnoir linéaire

‘& i |
- allant de la decouverte a la conversion, s'est
" The best lightweight and stylish puffer . . .
jackets for winters effondre. Aujourd’hui, en un scroll, on peut
i = 0 passer de l'inspiration a l'achat. La frontiere

Web search GE@ -« entre découverte et transaction disparait.

% Product suggestions

Here are some puffers/styles currently available. These aren’t all tested in
rigorous lab or winter-expedition situations, but they could be very good for
urban winters, layering, travel, etc.:

Deux tendances structurent ce nouveau pa-
ysage. D'un cété, la transformation radicale
du « search », portée par l'intelligence artifi-

cielle générative (ChatGPT, Gemini, Perplex-

Zyra Emerald Breeze Jacket Zyra Tangerine Puffer Jacket
$239 $310

N ity), qui devient un copilote de la décision. De
X

a,a collins @ | ) l'autre, I'essor fulgurant du social commerce,

| incarné par TikTok Shop ou Instagram, ou

découverte, preuve sociale et transaction se

confondent dans un méme flux. Ensemble, ces

évolutions redessinent a la fois le marketing et

I'expérience quotidienne des consommateurs.

Mais au-dela des gros titres, nous avons vou-
lu aller a la source : que pensent réellement les
consommateurs ? Comment vivent-ils ces in-

novations qui les font passer de spectateurs

@Isabeli;
C

>
)
®

a acteurs, voire ambassadeurs des marques ?

Weather, byt makeljt loud
PufferSeaSQn @Zyra
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Au ceoeur de ces transformations, une constante

émerge : la quéte d’authenticité. Les consom-
mateurs veulent des preuves réelles, tangibles,
incarnées par des expériences vecues. Cest
pourquoi le contenu généreé par les utilisateurs
(UGC) s'impose comme le véritable carburant
de ces nouvelles dynamiques. Contrairement
au brand content, 'TUGC apporte ce que la
technologie ne peutinventer : la voix humaine,
la crédibilité, I'expérience vécue. Il alimente les
moteurs de recherche genératifs, nourrit la
confiance dans le social commerce et devi-

ent un déclencheur d’achat incontournable.

Levolution ne sarréte
pasla.

La relation entre consommateurs et marques
se transforme : au-dela d’'un échange trans-
actionnel, les clients créent de véritables liens
avec les enseignes, devenant parfois acteurs
commerciaux & part entiére. A travers leurs
avis, leurs posts, leurs vidéos ou leur par-
ticipation a des communauteés, ils influen-

cent directement la croissance des marques.

L'essor des communautés de marque illus-
tre ce basculement : les consommateurs
ne sont plus seulement acheteurs, ils devi-

ennent contributeurs et ambassadeurs.

Pour comprendre cette transformation dans
toute sa complexité, nous avons interrogé 35
000 personnes en France, en Espagne, en
Italie et aux Etats-Unis. L'étude révele des
fractures générationnelles marquées : la Gen
Z (18-25 ans) adopte massivement ces nou-
veaux usages, fait confiance aux créeateurs et
valorise les preuves visuelles. Les Millennials
(26-35 ans) avancent plus progressivement,
combinant sources traditionnelles et nouvelles
plateformes. Les générations plus agées (46
ans et plus) restent attachées aux avis tex-

tuels et a la crédibilité des marques établies.

Ce rapport explore en profondeur ces dy-
namiques et montre comment la confi-
ance, l'authenticité et I'UGC devien-
nent les piliers d’'un nouveau standard.
Les marques qui sauront capter et valoriser
cette authenticité transformeront ces mu-

tations en leviers de croissance durable.
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1 | Le “Shift to Search’

Une transformation irreversible de notre fagon
de chercher de l'information avec la GenAl

Qu’est-ce que le

«shift to search»?

Le « shift du search » désigne la transfor-
mation profonde des habitudes de recher-
che d'information des consommateurs. Tra-
ditionnellement, la recherche d’'informations
sur un produit ou un service passait par les
moteurs de recherche classiques comme
Google, ou l'utilisateur saisissait une requéte

pour obtenir une liste de liens a explorer.

Avec larrivée de la GenAl (intelligences arti-
ficielles génératives comme ChatGPT, Gemi-
ni, Perplexity, etc.), ce paradigme évolue : les
consommateurs s'orientent désormais vers
des outils capables de fournir des réponses
synthétiques, personnalisées et conversa-
tionnelles, intégrant des avis, des compara-

tifs et des recommandations en temps réel.

Ce changement ne se limite pas a un simple
transfert de canal : il modifie la facon dont
'information est structurée, percue et util-
isée dans le parcours d’achat. Les moteurs
de recherche traditionnels deviennent des
points de départ, tandis que la GenAl s'im-
pose comme un copilote de la décision, ca-
pable de contextualiser et de filtrer I'informa-

tion selon les besoins de chaque utilisateur.

F Armchair Suggestions

Here are 8 armchairs that balance comfort, style, and
space-efficiency. I've picked ones with different looks

so you can find one that matches your decor.

Lodge Fabric Armchair Recliner Chair
$349 $299

»

Bean Bag Chait
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Le “shift to search” c'est aussi et de contexte que les LLM (Large Language
une mutation du SEO vers le Model) comprennent et réutilisent. Il fournit
GEO, un impact direct pour la également les signaux E-E-A-T les plus forts
visibilité des marques. (Expérience, Expertise, Autorité, Fiabilité), ce

quienfaitlasourcelaplus crédible aciterpour

Le “shift to search” marque aussi une évo- I'lA. Dans un monde ou les moteurs genera-

lution du SEO (Search Engine Optimization), tifs privilégient la confiance et les insights

centré sur l'optimisation de la visibilité dans reels, FTUGC est la donnee la plus riche et la

les moteurs de recherche traditionnels, vers plus fiable pour fagonner la maniere dont les

le GEO (Generative Engine Optimization), qui marques apparaissentdanslesrésultats GEO.
prend en compte la maniere dont les moteurs
de recherche génératifs et les |A integrent et

restituent les contenus selon les spécificités

géographiques et culturelles des marchés.

Le contenu généré par les utilisateurs Alex Carter % % % % %

Great sound and solid noise cancellation.
Super comfy for long use!

(UGC), en particulier les avis (textes, photos,
vidéos), alimente les moteurs de recherche
génératifs mieux que tout autre contenu, ’
car il apporte ce que I'lA ne peut pas in- Hello Ann:

venter : I'expérience humaine authentique.

Give me suggestions for a good quality bluetooth
headphones that | can use at the gym.

Deep Research Image >

Contrairement aux textes de marque ou

Top Recommendations

aux contenus génériqueS, 'UGC est fraiS, Pulse Audio Pro: A popular and durable choice at a
a competitive price. &
détamé rédlgé danS |e |angage rée| deS C”' NovaTech Wireless: These are known for their excellent
I

durability and customizable fit. &

. 0 » AuraSound Go: An excellent budget-friendly option. &
ents et rempli de mots-cles de longue traine
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Pour illustrer ce phénomene mondial, il nous a semblé¢ essentiel
de comprendre dans quelle mesure les consommateurs ont adopté
les outils GenAl pour guider leurs décisions dachat.

Voici les éléments de réponse : mateur sur deux parmi les 26-45 ans.
62 % des 18-25 ans utilisent régulierement On observe toutefois un écart générationnel
ou occasionnellement la GenAl pour soutenir marque, puisque seuls 37 % des plus de 46
leurs décisions d'achat, tandis que cette ans y ont recours.

pratique concerne également un consom-

A quelle fréquence utilisez-vous les outils d'TA générative (comme
ChatGPT, Perplexity, Gemini, etc.) pour guider vos décisions d’achat
de produits/services ?

Jamais

Je n'utilise pas d'outils
d’'lA pour mes achats

Occasionnellement
Je les ai utilises
quelques fois

Freqguemment

Je mappuie sur eux
pour de nombreuses
decisions d'achat

220 FRIEAN 3% 3831%

dns

o008 TV 3152% @ 4989%

dns

22f
46

ans et +

NG 257% | 63.04%
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Au moment de concrétiser leur achat, les
consommateurs ne suivent plus un parcours
linéaire, mais naviguent entre de multiples

sources pour se rassurer.

Dans un environnement saturé d’'informations
— ou avis biaisés, contenus artificiels et fake
news se multiplient —la recherche de preuves
tangibles et de signaux de confiance reste

essentielle.

Laréassurance n'est plus une étape unique du
parcours : elle s'inscrit désormais en continu,

tout au long du chemin d'achat fragmenté.

Pour trouver cette confiance, les consom-
mateurs croisent les perspectives. lIs privi-
légient les avis clients publiés sur les pages
produits ou sites distributeurs, regardent des
démonstrations sur YouTube, explorent les
posts et vidéos de créateurs sur TikTok
ou Instagram, et échangent dans des

communautés en lighe comme Reddit.

Pour les plus agés les moteurs de recherche

restent une référence, tandis que les plus
jeunes générations s’'appuient aussi sur des
contenus issus d'outils de GenAl tels que

ChatGPT ou Google Gemini.

Cette pluralité de points de contact reflete
une volonté de valider l'authenticité et de

confronter les expériences avant de s'‘engager.

What are some highly rated and comfy | |

sports bike for beginners that can be
used for daily commute to work?

b : @

iy

.!;/,
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En définitive, dans un environnement saturé
de messages et de sollicitations, la réassurance
passe par la preuve sociale, 'authenticité des
témoignages et la capacité a accéder a des
retours d’'expérience concrets et variés. Les
marques qui sauront orchestrer et valoriser
ces sources de confiance seront celles qui
réussiront a lever les derniers freins a l'achat
et a instaurer une relation durable avec leurs

clients. L'enquéte a permis de classer les

Nous observons que de manicre

sources suivantes : les avis clients publiés sur
les pages produits ou les sites distributeurs, les
posts et vidéos de créateurs ou d'influenceurs
sur les réseaux sociaux tels que TikTok et
Instagram, les démonstrations sur YouTube,
les résultats des moteurs de recherche comme
Google, les échanges au sein de communautés
en ligne sur des forums comme Reddit, ainsi
que les contenus et avis générés par des outils

de GenAl tels que ChatGPT ou Google Gemini.

les avis clients sur les pages produit et les

résultats des moteurs de recherche restent

géncrale, et ce quel que soit

les références les plus consultées par les

le pays ou la génération, deux

consommateurs avant de passer a l'achat.

sources se distinguent nettement

69.31%

Avant d’acheter un
produit ou un service,
quelles sources
consultez-vous pour

guider votre décision
i . Les publications ou videos d'influenceurs/créateurs sur les réseaux
d achat .) sociaux comme Instagram, TiklTok

Les avis clients sur le site de la marque ou sur des sites revendeurs

Do ire oy pncoinlac
FILISIELTS CnoiX DOSSHDES,
!

Les publications de communautés sur des forums en ligne
comme Reddit

Le contenu ou les avis générés par des outils d'lA générative o
comme ChatGPT, Google Gemini 7.16%)
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On ObSGl’VG une En Europe, 12 % des jeunes consommateurs se

. o, tournent vers les outils de GenAl pour les ac-
différence marquante

compagner dans leur décision d'achat, tandis

entre 1 Europe et IGS quaux Etats-Unis, ce sont les forums en ligne

EtatS-UIliS CheZ qui prédominent (cités par 20 % des répon-

leS 18_25 ans dants), et les outils GenAl ne sont quasiment

pas mentionnés comme source d’'information.

Avant d'acheter un produit ou un service, quelles sources consultez-
vous pour guider votre décision d’achat ?

] I P Tl i el

WUFYE) 18-25 ans

B= USA

B Europe

S8.12%

Les avis clients sur le site de la 70 37,%
marque ou sur des sites revendeurs . 0

Les resultats des moteurs de 37.04% 42.24%

recherche (Google, Bing...)

Les publications ou videos d'influenceurs/

créateurs sur les réseaux sociaux comme 25_93% 21.84%
Instagram, TikTok

Les publications de communautes sur des 0 : ' 0
forums en ligne comme Reddit 2’5'93/“ 1()'29%]

| es demonstrations sur YouTube 11 11% 2% 83%
™ L LN

Le contenu ou les avis generes par

des outils d’|A genérative comme 7_41% 1227%

ChatGPT, Google Gemini
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| 2 | La quete de la
conflance simpose

Les avis authentigues et les preuves visuelles
sont les UGC a prioriser pour les margues

Comme évoqué précédemment, les avis cli-
ents publiés sur les pages produits demeurent
la principale source de confiance pour l'en-
semble des générations. Si I'on s'intéresse
plus spécifiqguement a la Gen Z (18-25 ans),

on constate que les preuves visuelles jouent

un réle déterminant dans le processus de dé-
cision : 51 % consultent des posts ou vidéos
de créateurs sur Instagram ou TikTok, 23 % se
tournent vers du contenu sur YouTube, et14 %
s'informent via des forums comme Reddit (une

proportion qui atteint 21 % aux Etats-Unis).

gﬁ 18-25 ans

Avant d’acheter un produit ou un service, quelles sources consultez-vous?

Plusieurs choix possibles.

62.87%

o 0)
= ™70
30.57 /6
Les
Les avis publications
clients sur ou vidéos sur Les résultats
le site de la les réseaux des moteurs
marque ou sociaux comme de recherche
sur des sites Instagram, (Google,
revendeurs TikTok Bing...

19
9
1
1

v Les
démonstrations
. sur YouTube

- 14.08%

Les publications
. de communautés
. sur des forums
en ligne comme
. Reddit

13.5%

Le contenu ou
les avis générés
par des outils
d’lA générative
comme ChatGPT
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Bien que les avis clients soient unanimement Pour cela, nous avons interrogeé les répon-
considérés comme essentiels par 'ensemble dants en leur proposant plusieurs options
des consommateurs, nous avons souhaité afin de cerner précisément leurs réactions
comprendre quelles seraient les conséquenc- et comportements dans cette situation:

es de leur absence sur une page produit.

Vous voyez une page produit sans aucun avis client (texte/
photo/vidéo), que faites-vous ?

5157%  5306% AU

Je consulte d’autres

canaux pour trouver i J'auraidumal = SENERIISE
des avis sur la BRREICNCONERCIEEE |c concurrent qui
marque/le produit EECEEROEIGVERE. o des avis clients

Revitalizing Foundation

(1459 Reviews )

e
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Aujourd’hui, 'absence d’avis clients sur une

Pas d’avis,
Pas d’achat:

La confiance s’effondre

page produit est un véritable signal d’alerte
pour les consommateurs. Les chiffres parlent

d'eux-mémes : 54 % des acheteurs potenti-

et les clients fil ent chez els déclarent qu'ils iraient chercher des avis

VOS concurrents. ailleurs, et 53 % affirment que cela entamerait

leur confiance envers la marque.

Plus encore, un tiers des répondants n’hésit-

= i =] . . .
LU & erait pas a se tourner vers une entreprise
concurrente qui propose des avis sur ses
- Sonia Lime % % % % % 3daysago
- | '@ ChefMaster 5000 is amazing! It pages produits. Autrement dit, sans preuve

sociale, sans témoignages authentiques de

vraies personnes, la marque prend le risque de

voir ses prospects filer chez la concurrence.
ChefMaster 500

1 8. 6.6 & WP

$349 Ce réflexe est particulierement marqué chez

;ui',,_ir_n o

ence et l'authenticité sont non négociables. A

— linverse, chez les plus de 46 ans, la réaction est

CookPro 2 moins radicale : seulement 20 % envisageraient
de privilégier une marque concurrente dis-

posant davis clients. Mais la tendance est claire :

pour la majorité des consommateurs, l'absence
davis équivaut a un manque de crédibilité, et

peut suffire a faire échouer la décision d'achat.
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2.5 ﬁ 46 ans et +

Vous voyez une page produit sans aucun avis client (texte/
photo/vid¢o), que faites-vous ?

Plusieurs choix possibles.

63.86% 28.177% 20.277%

canaux pour trouver { J'auraidumal = Je choisis
des avis sur la ERE-RETCRCMENIC M.  |c concurrent qui
marque/le produit - alamarque = EEEREEEWVINGNIE

Dans un envir()nnement Afficher des avis clients authentiques est dev-

enu un impératif stratégique.

ou la confiance se construit
Sur la p rCuve et leXpeHence Sans cela, elles s'exposent a perdre non seul-

réelle, les marques nont ement des ventes, mais aussi leur égitimité
plus le Ch()iX aupres d'une clientele de plus en plus exigeante.

(234 Reviews )
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3 | Social Commerce

out le monde en parle,

Peu 'adoptent vraiment

Qu'est-ce que le social commerce ? forme a généré plusieurs milliards de dollars

Le social commerce désigne I'ensemble des de ventes a l'echelle mondiale, seduisant

oratiques d'achat et de vente de produits di- particulierement la Gen Z et les Millennials,

rectement via les plateformes sociales, in- et bouleversant les codes traditionnels du
I

tégrant des fonctionnalités de découverte, SR
de recommandation, de paiement et de part-

age au sein d'un méme environnement.

Ce modele, popularisé par des plateformes

Shop - BY.DANL knit sweater

comme Instagram, Facebook ou Pinterest,
a connu une accélération majeure avec le Following  For You Q

lancement de TikTok Shop.

Lancé en 2023 aux Etats-Unis et en 2025

en Europe, TikTok Shop permet aux utili-

sateurs d’'acheter des produits sans quit-
ter l'application, en s’appuyant sur la
puissance des créateurs, des vidéos

courtes et des recommandations commu-

nautaires. Des ses premiers mois, la plate-

|
Hot deal § New customer deal

I I o g

i
L
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Quelques mois SeU.lement Toutes zones géographiques confondues,

34 % des 18-25 ans ont déja réalisé un ach-

apres le lancement de

at via la plateforme, et 47 % déclarent lui

TikTok Shop, I'adoption

faire confiance pour leurs achats en ligne.

par la Gen Z est d¢ja
significative

gﬁ 18-25 ans, toutes régions confondues

Avez-vous d¢ja achete
un produit sur TikTok
Shop ?

Oui | ] Non

65.72%

Faites-vous confiance
aux plateformes
comme TikTok Shop
pour acheter des

produits/services ?
Oui [ Non

5298%
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Lanalyse par pays révele
toutefois des disparites
notables

3@ 18-25 ans en France et en Espagne

Avez-vous d¢ja achete

un produit sur TikTok
Shop ?

Yes | ] No

En France et en Espagne, seuls 6 % des con-
sommateurs déclarent avoir déja effectué
un achat via TikTok Shop, et 13 % affirment
accorder leur confiance a la plateforme pour

leurs achats en ligne.

93.947%

Faites-vous confiance
aux plateformes
comme TikTok Shop
pour acheter des

produits/services ?
Oui [ Non

36.367%




GenAl, Social Commerce et Communautés :
Ce gue les consommateurs disent vraiment

L'analyse met en évidence que le social com-
merce s'impose comme une réalité émergente
aupres des jeunes génerations, avec jusqua 34 %

d'acheteurs potentiels chez les 18-25 ans.

A linverse, la méfiance ou la méconnaissance
demeure prédominante chez les 35 ans et
plus, ce qui invite les marques a considérer
TikTok Shop et ses équivalents avant tout
comme des terrains d’expérimentation, plutt

que comme des canaux déja massifiés.

Pour réussir leur transition vers le social com-
merce, les marques doivent avant tout com-

prendre les attentes des consommateurs en

matiere de contenu sur ces plateformes.

Sans surprise, 59 % des répondants déclar-
ent cliquer davantage sur des publicités
mettant en scéne des contenus générés
par les utilisateurs (UGC), c'est-a-dire de
vraies personnes utilisant le produit, contre
seulement 2 % qui privilégient les contenus

mettant en avant des célébrités.

La micro- et nano-influence, ainsi que la pro-
duction a grande échelle d'UGC, apparais-
sent donc comme des leviers essentiels pour
maximiser la conversion sur ces nouveaux

Canhaux.

Etes-vous plus susceptible de cliquer sur une
publicit¢ ou une publication qui met en avant :

S897% | 31.67%

I
I

Une vraie
personne

 Unemarque [l

- 7.24%

Sans reponse
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Un zoom geographique met en lumiere deux

et les Etats-Unis

Etes-vous plus
susceptible de cliquer
sur une publicite

ou une publication
qui met en avant :

= USA

observations marquantes concernant l'ltalie

La tendance est particulierement prononceée
outre-Atlantique, ou 67 % des consomma-
teurs américains déclarent cliquer davan-
tage sur des publicités intégrant du contenu

généré par les utilisateurs (UGC).

il ITALY

U ' 0
ut?lies:;?tlfe pp?‘:)Sc(J) L?I? ) 6705 1/0

Une marque
parlant du produit

Une célébrité

24.78%

faisant la promotion 3.02%

du produit

En revanche, la situation en
[talie se distingue par une

approche plus ¢quilibrée

45 % des consommateurs italiens accordent
autant d'importance aux contenus de marque
gu’aux autres types de contenus, une pro-
portion sensiblement plus élevée que dans

les autres pays étudiés.
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4 | Les communautes
de marque

Fini les programmes de fidelite,
place a I'expérience partagee

Qu'est-ce gqu’'une communauteée

de marque ?

Dans le cadre de cette étude, la notion de

communauté de marque prend une dimen-

October 12, 2025 from 7pm to 9pm
Discover the new collection Osma

933 362 Reserve

sion centrale. Elle ne se limite pas a un sim-
ple regroupement de clients ou de créateurs

. elle incarne une évolution profonde du rap- N Evainstyle

port aux marques. Les consommateurs ne
veulent plus seulement acheter, ils veulent

s'impliquer, partager et influencer. En rejoi-

e Get this look
gnant une communaute, ils passent de spec-

tateurs a acteurs, et parfois méme a vérita-

bles relais commerciaux.

Hi, any skincare tips for dry skin?

3\ | love using the Skin+kin Hydrating
g
Serum 12, then locking it in with
their Rich Moisturizer.

Pour les marques capables de mobiliser cette

énergie, les communautés représentent un > View 2 replies..

Try the Skin+kin Gentle Cream

atout stratégique unique. I o crorter cooler

showers it really helps with

dryness.
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Ces communautés cristallisent avant tout un
lien émotionnel fort. L'adhésion repose sur un
choix libre et authentique, et I'engagement
se construit dans la durée, bien au-dela de
'acte d’achat. Elles enrichissent I'expérience
client en apportant une valeur tangible : sen-
timent d'appartenance, reconnaissance, ac-

ces a des échanges ou a du contenu exclusif.

Pourles marques, elles ne sont pas seulement
un levier de fidélisation : elles augmentent la
lifetime value des clients et transforment la

relation en un véritable partenariat.

Enfin, les communautés de marque sont
aussi de puissants moteurs de création
d’UGC. En partageant leurs avis, leurs posts,
leurs vidéos ou leurs expériences, les mem-
bres alimentent a grande échelle un contenu

authentique, crédible et impactant.

Cet UGC renforce la légitimité des marques,
nourrit le social commerce, influence le
search, et devient un déclencheur d’achat

incontournable.
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N()t]f@ é‘[ude montre que 70 % de la Gen Z et des Millennials souhai-

tent rejoindre une communauté de marque,

cette dynamique seéduit

contre seulement 22 % des plus de 46 ans

particulicrement les jeunes

., . — un clivage générationnel qui confirme le
generations

réle décisif de ces espaces dans l'avenir de

la relation client.

Aimeriez-vous faire partie de la communaut¢ de clients
de votre marque préférée ?

29.83%

18-45 ans 3@@ il . e 40 ans et %g i}

L’analyse met en éVidence que En revanche, l'intérét pour ces dispositifs di-

minue nettement chez les consommateurs

les communautés de marque

plus agés.

constituent aujourd’hui un

Il apparait donc essentiel pour les marques

levier stratégique de fidé€lisation

d’adapter leur promesse communautaire et

ct dengagement, en particulier

de cibler prioritairement les segments les plus

aupres des jeunes générations.

réceptifs a cette dynamique.
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Conclusion
& Recommandations

Ce rapport met en lumiere une transforma-
tion profonde des comportements d’achat a
I'ere de la GenAl et du Social Commerce ou
la confiance, l'authenticité et 'engagement
communautaire sont désormais les piliers de

la relation entre marques et consommateurs.

Notre expertise dans la création et la pub-

lication d'UGC a grande échelle pour les
Elara Moon % ¥ ¥ ¥ v 3 daysago

Absolutely love this moisturizer! My
skin feels so soft.

marques démontre que l'intégration de con-
tenus générés par les utilisateurs et I'anima-
tion de communautés de clients actives ne
A certified organic moisturizer that sont pas de simples options: ce sont des
doesn't irritate the face

+ leviers stratégiques pour booster la con-

version, la fidélité et la réputation a long

& Some recommended natural / organic creams

terme.

PureGlow Face Cream BotaniCare Hydra
$39 $49




(» Carrefour

Des marques comme Carrefour l'ont
parfaitement compris: en langant
'une des plus grandes communautés
de clients dans le secteur de la dis-
tribution alimentaire en Europe, Car-
refour a su mobiliser plus de 149 000
membres et générer plus de 105 000

UGC en quelques mois.

Cette démarche collaborative, fondée
sur I'écoute et 'adaptation aux beso-
ins réels des clients, a permis a Car-
refour de tripler le panier moyen et de
renforcer durablement la confiance et

'lengagement de ses clients.

(G

149,000 members

GenAl, Social Commerce et Communauteés :
Ce que les consommateurs disent vraiment

SEPHORA

De son cb6té, Sephora a démontré
I'impact direct de 'UGC sur la perfor-
mance commerciale : en intégrant des
vidéos et avis authentiques de con-
sommateurs sur ses pages produit,
'enseigne a doublé son taux de con-

version et d'ajout au panier.

Les preuves visuelles et les retours
d'expérience réels sont devenus des
déclencheurs dachat incontourn-
ables, transformant les visiteurs hési-

tants en acheteurs convaincus.

Tested by our
customers




Community of 278 members

' local handcrafted pottery 7
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ANnNexes
Resume des highlights par pays :

1. Usage des outils GenAl et sources d’'information

(Europe vs Etats-Unis, 18-25 ans)
En Europe, 12 % des 18-25 ans utilisent les outils de GenAl pour les accompagner dans leur
deécision d'achat.
Aux Etats-Unis, ce sont les forums en lighe qui prédominent (cités par 20 % des répondants),

alors que les outils GenAl ne sont quasiment pas mentionnés comme source d’'information.

2. Adoption de TikTok Shop et confiance

(France & Espagne vs autres pays)
France et Espagne : seuls 6 % des consommateurs déclarent avoir déja effectué un achat via
TikTok Shop, et 13 % affirment accorder leur confiance a la plateforme pour leurs achats en ligne.
A I'échelle internationale (tous pays confondus), 34 % des 18-25 ans ont déja acheté via TikTok

Shop, et 47 % lui font confiance.

3. Réaction aux publicités UGC

(Etats-Unis vs Italie vs autres pays)
Etats-Unis : 67 % des consommateurs déclarent cliquer davantage sur des publicités intégrant
du contenu génere par les utilisateurs (UGC), soit la proportion la plus élevée observée.
ltalie : 45 % des consommateurs accordent autant dimportance aux contenus de marque qu’‘aux

contenus UGC, une spécificité qui distingue I'ltalie des autres pays ou 'lUGC domine largement.




