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GEM lavage, GEM froid, 
GEM cuisson, PEM 
beauté/santé, PEM 
cuisine, PEM Entretien 
maison, PC, Gaming, TV, 
Casques, Enceintes, 
Téléphonie, Photo, Jeux-
Jouets, Mobilité urbaine

Une étude barométrique 
2022, 2023, 2024 et 
2025

Panel représentatif de 
la population FR (genre, 
âge, CSP…) 

ENOV : institut d’études 
marketing et innovation 
français composé de 90 
experts basés à Paris & 
Lyon qui accompagnent 
les grands annonceurs de 
différents secteurs en 
France et à l’international.



COMMENT LES PARCOURS D’ACHAT 
ET LES TYPOLOGIES D’ACHETEURS 
ÉVOLUENT-ILS ?

QUELS SONT LES STIMULI QUI 
RYTHMENT LA RECHERCHE ET L’ACHAT 
ON ET OFFLINE ?  

LES FAITS REMARQUABLES



Comment les 
parcours d’achat 
et les typologies 
d’acheteurs 
évoluent-ils?



d’achats réalisés 1 et 3 
jours après avoir initié 
des recherches

de sites visités en 2025 sur 
les parcours Full digital & 
ROPO (vs 3,1 en 2024)

d’achats immédiats

(J’ai acheté le jour même)

magasins visités en 2025 
sur les parcours Full store 
& Showrooming (vs 2,2 
en 2024)

Base : global acheteurs

d’achats réalisés 
plus de 8 jours 
après avoir initié 
des recherches

01

Des parcours 
plus rapides 
vs 2024

Q10. Finalement, combien de temps s’est écoulé entre le début de votre 
recherche et la réalisation de votre acte d’achat ?

COMMENT LES PARCOURS D’ACHAT ET LES TYPOLOGIES D’ACHETEURS EVOLUENT ILS ?
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Des achats avant tout de 
remplacement, le plaisir 
constitue également une 
raison d’achat importante.

Les raisons 
d’achat

COMMENT LES PARCOURS D’ACHAT ET LES TYPOLOGIES D’ACHETEURS EVOLUENT ILS ?

Base : global acheteurs

Q4. Vous avez acheté ce produit pour 

72%

52%

42%

36%

26%

2%

remplacer un produit cassé, obsolète

le plaisir, par envie

offrir

répondre à un nouveau besoin

bénéficier de nouvelles fonctionnalités

Autre



ROPO FULL DIGITAL 

SHOWROOMING FULL STORE   

Research 
Online 

Purchase 
Offline

Research 
Online 

Purchase 
Online 

Purchase 
Online 

Research 
Offline

Research 
Offline

Purchase 
Offline

01

Rappel : 
Les 4 parcours 
d’achat

Non étudié comme parcours 

COMMENT LES PARCOURS D’ACHAT ET LES TYPOLOGIES D’ACHETEURS EVOLUENT ILS ?
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Le parcours Full digital reste 
comme en 2024, le parcours 
le plus courant.

Néanmoins, les parcours 
incluant une recherche en  
magasin progressent vs N-1.

Ces derniers restent donc un 
canal d’information 
important.

Parcours d’achat 
des produits non 
alimentaires

COMMENT LES PARCOURS D’ACHAT ET LES TYPOLOGIES D’ACHETEURS EVOLUENT ILS ?

Q02. Quel est le canal principal par lequel vous avez 
mené vos recherches avant de vous décider sur le 
modèle de ce produit ...
Q03. Et finalement, où avez-vous acheté ce produit...

Base global acheteurs.

33%

37%

21%

8%

VS 2024
Full store + 1 pt

Full digital - 3 pts

Ropo - 1 pt

Showrooming + 2 pts

FULL 
STORE

FULL 
DIGITAL

SHOW-
ROOMING

ROPO

22%

38%

7%

33%

21%

38%

7%

35%

22%

40%

6%

32%

21%

37%

8%

33%

20
22

20
23

20
24

20
25

ROPO FULL DIGITAL SHOWROOMING FULL STORE

20
22

20
23

20
24

20
25

20
22

20
23

20
24

20
25

20
22

20
23

20
24

20
25
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Un parcours Full Store qui 
progresse et reste le plus 
courant auprès des acheteurs 
Fnac Darty.

En comparaison du marché, 
des parcours des acheteurs 
Fnac Darty moins Full Digital 
et plus ROPO.

Parcours d’achat 
chez Fnac Darty

COMMENT LES PARCOURS D’ACHAT ET LES TYPOLOGIES D’ACHETEURS EVOLUENT ILS ?

Q02. Quel est le canal principal par lequel vous avez 
mené vos recherches avant de vous décider sur le 
modèle de ce produit ...
Q03. Et finalement, où avez-vous acheté ce produit 
..
Base acheteurs exclusifs Fnac Darty.

VS 2024 VS MARCHÉ

Full store + 4 pts + 2 pts

Full digital = - 11 pts

Ropo - 1 pt + 10 pts

Showrooming - 4 pts =

VS 2024 VS MARCHÉ

Full store + 4 pts + 6 pts

Full digital - 1 pt - 14 pts

Ropo - 3 pts + 9 pts

Showrooming = - 1 pt

35%

26%

31%

8%

39%

23%

31%

7%

FULL 
STORE

FULL 
DIGITAL

SHOW-
ROOMING

ROPO FULL 
STORE

FULL 
DIGITAL

SHOW-
ROOMING

ROPO
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Une typologie d’acheteurs 
très similaire à celle de 2024, 
que ce soit au global marché 
ou auprès des acheteurs 
exclusifs Fnac/Darty.

La typologie la plus courante 
reste les déterminés.

Typologies 
d’acheteurs

COMMENT LES PARCOURS D’ACHAT ET LES TYPOLOGIES D’ACHETEURS EVOLUENT ILS ?

Q5. Pour la catégorie de produit que vous avez acheté au cours des 24 
derniers mois, merci de sélectionner l’information qui convient le mieux 

Base : acheteurs tous parcours
Evolution  VS 2024

47% 47% 47%

33% 36% 35%

20% 17% 18%

Je savais quel produit 
(modèle/marque) je cherchais 
et c’est celui-ci que j’ai 
acheté

J’avais une idée du produit 
(modèle/marque) que je 
cherchais mais j’ai changé d’avis 
au cours de mes recherches

Je n’avais pas vraiment d’idée 
du produit que je cherchais 
(modèle / marque)

-1pt

- 1pt

+ 1 pt

=

+ 1pt

+ 1 pt

+ 1pt

=

=
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Le prix du produit, et ses 
caractéristiques techniques, 
éléments décisifs dans le 
choix des indécis et des 
twisters.

Au global, des aides au choix 
assez similaires entre indécis 
et twisters.

Acheteurs indécis 
et twisters

COMMENT LES PARCOURS D’ACHAT ET LES TYPOLOGIES D’ACHETEURS EVOLUENT ILS ?

QT_I1. Vous avez indiqué que vous n’aviez pas 
vraiment d’idée du produit que vous cherchiez 
(modèle/marque). 
Qu'est-ce qui vous a aidé à choisir le produit que vous 
avez finalement acheté ?

J’avais une idée du produit 
(modèle/marque) que je 
cherchais mais j’ai changé d’avis 
au cours de mes recherches

Je n’avais pas vraiment d’idée 
du produit que je cherchais 
(modèle / marque)

41%

35%

28%

28%

26%

17%

17%

15%

11%

10%

8%

4%

3%

2%

Le prix du produit était attractif

Les caractéristiques techniques du produit correspondaient à mes besoins

Ce produit était disponible immédiatement

Ce produit était en promotion

La marque est réputée/J’ai confiance en la marque

Il m’a été conseillé par un vendeur, un expert

Les avis ou les notes de consommateurs m’ont convaincu

J’ai eu un coup de cœur pour ce produit

Il y avait une mise en avant de ce produit au moment de l’achat

Il m’a été conseillé par d’autres consommateurs/mon entourage

J’ai testé le produit en magasin et il m’a convaincu

Il m’a été conseillé dans un media que j’ai consulté

Une publicité m’a convaincue

Autres

33%

27%

22%

26%

26%

16%

16%

15%

12%

13%

12%

10%

9%

1%
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Des changements d’avis qui 
concernent avant tout le 
modèle et/ou la marque du 
produit.

Acheteurs 
twisters

COMMENT LES PARCOURS D’ACHAT ET LES TYPOLOGIES D’ACHETEURS EVOLUENT ILS ?

QT2. Et par rapport au produit que vous aviez envisagé, 
vous avez finalement changé…

J’avais une idée du produit 
(modèle/marque) que je 
cherchais mais j’ai changé d’avis 
au cours de mes recherches

37%

36%

31%

22%

…de modèle

…de marque

…de gamme de prix (sans prendre en compte les 
promotions éventuelles)

…de type de produit
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Un achat déterminé renforcé 
par la marque, le prix et la  
réponse apportée au besoin.

Acheteurs 
déterminés

COMMENT LES PARCOURS D’ACHAT ET LES TYPOLOGIES D’ACHETEURS EVOLUENT ILS ?

QD1. Vous avez indiqué que vous saviez 
exactement quel produit (modèle/marque) vous 
vouliez acheter. 
Quels éléments ont confirmé ce choix ? 

33%

31%

28%

24%

24%
16%

14%

14%

14%

11%

9%

8%

1%

La marque est réputée / J'ai confiance en la marque

Le prix du produit était attracti f

Les caractéristiques techniques du produit correspondaient à
mes besoins

Je suis un(e) cl ient(e) fidèle de cette marque

J'ai déjà eu un produit similaire de cette marque et j'en suis
satisfait(e)

J'ai eu un coup de cœur pour ce produit

J'ai eu l 'occasion de le tester et en ai été satisfait(e)

Les avis ou les notes de consommateurs m'ont convaincu

Il m'a été conseillé par d'autres consommateurs / mon entourage

Il m'a été conseillé par un vendeur, un expert

Il m'a été conseillé dans un media que j'ai consulté (Presse, web, 
Réseaux sociaux, Tv etc…)

Une publicité m'a convaincue

Autre

Je savais quel produit 
(modèle/marque) je cherchais 
et c’est celui-ci que j’ai 
acheté



QUE RETENIR ? QUE RETENIR ? 

COMMENT LES PARCOURS D’ACHAT ET LES 
TYPOLOGIES D’ACHETEURS EVOLUENT ILS ?



Quels sont les 
stimuli qui rythment 
la recherche 
et l’achat online et 
offline ?
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Comme en 2024, les 
recherches sur internet sont 
privilégiées afin de comparer 
plus facilement prix et 
produits et éviter de se 
déplacer. 

Les recherches en magasin 
permettent de mieux 
voir/toucher les produits.

La recherche

QUELS SONT LES STIMULI QUI RYTHMENT LA RECHERCHE ET L’ACHAT ON ET OFFLINE ?

Q16bis. Pour quelle(s) raison(s) avez-vous 
effectué vos recherches principalement en 
magasin plutôt sur internet ?
Q17bis. Pour quelle(s) raison(s) avez-vous 
effectué  vos recherches principalement sur 
internet plutôt qu’en magasin ?

Bases : 
ont fait l’essentiel de leurs recherches en 
magasin
ont fait l’essentiel de leurs recherches sur 
internet

Evolution vs Chiffres 2024

Pour quelles raisons effectuer ces recherches On/Offline ?

54%
49% 48%

40%
35%

28%
33% 33%

48%

36%

26%

Pour comparer
plus facilement

les prix

Pour éviter de me
déplacer

Pour comparer
plus facilement

les produits

Pour avoir plus
de choix

Pour bien
voir/toucher les

produits

Pour bénéficier 
des conseils d’un 

vendeur

Pour regarder les
promotions du

moment

Pour éviter le
monde en
magasin

J’ai profité de 
passer devant le 
magasin pour y 

entrer et faire des 
recherches

-2pts

-1pt
-2pts-1pt

+4pts

-2pts

-2pts

-3pts

-3pts

+2pts

+4pts

Research Online Research Offline 
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Subvenir directement à un 
besoin reste la première 
raison de privilégier l’achat 
en magasin.

L’achat

QUELS SONT LES STIMULI QUI RYTHMENT LA RECHERCHE ET L’ACHAT ON ET OFFLINE ?

Q16. Pour quelle(s) raison(s) avez-vous acheté 
votre produit en magasin plutôt que sur internet ? 

Bases : 
ont acheté en magasin

Pour quelles raisons effectuer son achat Offline ?

44%
39%

36%

21% 19%
17%

13%

Pour repartir 
directement avec le 

produit car c’était un 
besoin immédiat

Parce que j’ai trouvé le 
produit qui me 

convenait lors de ma 
recherche en magasin

Parce que j’ai 
l’habitude d’acheter en 

magasin

Pour les modalités de 
paiement : bons 

d’achats, possibilité de 
payer en plusieurs 

fois…

Le produit était
disponible

exclusivement en
magasin

Pour soutenir les 
magasins face à 

l’émergence des e-
commercants

Par conviction
écologique : les

commandes web ont un
impact

environnemental
important

Purchase Offline 

Evolution vs Chiffres 2024

=

-1pt

-1pt

=
+2pts

=

=



39% 38%

31%
28%

23%
20%

17% 16%
13%

Pour gagner du
temps, plus

rapide

Pour éviter de
me déplacer

Pour bénéficier 
d’une promotion 

en ligne ou à 
durée limitée

Parce que j’ai 
l’habitude 

d’acheter en 
ligne

Pour être sûr 
d’avoir mon 

produit en stock

J’ai réalisé mes 
recherches et 
mon achat en 
même temps

Car il était
disponible

exclusivement en
ligne

Pour éviter les 
files d’attentes 

en caisse

Parce que j’ai 
acheté sur une 

enseigne 
exclusivement 

digitale (pas de 
magasin)
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Un achat réalisé online par 
praticité.

L’achat

QUELS SONT LES STIMULI QUI RYTHMENT LA RECHERCHE ET L’ACHAT ON ET OFFLINE ?

Bases : 
ont acheté en magasin

Pour quelles raisons effectuer son achat Online ?

Evolution vs Chiffres 2024

Purchase Online 

Q17. Pour quelle(s) raison(s) avez-vous 
privilégié un achat sur internet plutôt qu’en 
magasin ? 

-4pts -1pt

-2pts

=

=
-2pts

=

-2pts

+1pt



02

Des avis clients et/ou testeurs 
moins consultés vs 2024 
mais qui restent le contenu le 
plus recherché.

Zoom : 
les contenus 
online

QUELS SONT LES STIMULI QUI RYTHMENT LA RECHERCHE ET L’ACHAT ON ET OFFLINE ?

Evolution vs Chiffres 2024

Q8bis.
Sur Fnac.com, avez-vous consulté… 
Sur Darty.com, avez-vous consulté…

Base : ont consulté  
Fnac.com/Darty.com

64%

29%

26%

7%

21%

63%

25%

19%

6%

23%

-4pts

+5pts

+3pts

+1pt

-1pt

-3pts

=

+3pts

=

-1pt

Research Online 

Les avis 
clients et/ou 

testeurs

Aucun 
de ces 

contenus

Live shopping

Les conseils 
d’experts

Les tests labo 
Fnac /  choix 

durable Darty
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Une attention aux publicités 
en magasin qui progresse sur 
tous les parcours, mais qui 
reste plus importante pour le 
showrooming.

De plus, ces publicités 
influencent fortement les 
acheteurs, notamment 
showrooming (3/4).

L’influence des publicités 
progresse de 12 points sur 3 
ans pour le parcours ROPO.

L’affichage 
publicitaire 
In-store : 
zoom par 
parcours 

QUELS SONT LES STIMULI QUI RYTHMENT LA RECHERCHE ET L’ACHAT ON ET OFFLINE ?

Evolution vs Chiffres 2022

Q14. En visitant les magasins où vous avez 
effectué vos recherches et ou vos achats, 
avez-vous prêté attention aux campagnes 
d’affichage ?  (papiers ou écrans digitaux)
Q15. Et pensez-vous avoir été influencé(e) 
par ces publicités ?

Base : global acheteurs parcours 
showrooming/full store/ROPO

70%

46% 46%

R
O

P
O

F
U

L
L

 S
T

O
R

E

S
H

O
W

R
O

O
M

IN
G

+11pts

+1pt +8pts

74%

59%
56%

+4pts

+4pts
+12pts

R
O

P
O

F
U

L
L

 S
T

O
R

E

S
H

O
W

R
O

O
M

IN
G

des acheteurs ont prêté 
attention aux campagnes 
d’affichage in-store

+4 points vs 2022

des acheteurs ont été 
influencés par les campagnes 
d’affichage in-store

+5 points vs 2022



60%

34% 32%

66%

56% 54%

02

Une attention aux publicité 
moins importante en online 
qu’en magasin (-12 points en 
moyenne) mais qui reste 
particulièrement élevée 
auprès des acheteurs en 
parcours showrooming.

Néanmoins, l’influence de ces 
publicités est assez proche en 
online et en magasin (-3 
points), près de 6 acheteurs 
sur 10 ayant vu ces publicités 
ont été influencés par ces 
dernières.

L’affichage 
publicitaire 
online : zoom 
par parcours 

QUELS SONT LES STIMULI QUI RYTHMENT LA RECHERCHE ET L’ACHAT ON ET OFFLINE ?
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des acheteurs ont prêté 
attention aux campagnes 
publicitaires online

des acheteurs ont été 
influencés par les campagnes 
publicitaires online

Base : global acheteurs parcours 
showrooming/full digital/ROPO

Q14C. En visitant les sites internet où vous avez 
effectué vos recherches et ou vos achats, avez-
vous prêté attention aux campagnes publicitaires 
(bannières, liens sponsorisés, vidéos…) ?
Q15C. Et pensez-vous avoir été influencé(e) par 
ces publicités ?



QUE RETENIR ? 

QUELS SONT LES STIMULI QUI RYTHMENT LA 
RECHERCHE ET L’ACHAT ON ET OFFLINE ?



Quelques faits 
remarquables !



Gros 
électro-
ménager Le poids des twisters, qui 

changent d'avis sur le produit à 
acheter au moment de l'achat. En 
croissance par rapport à 2024

Les ventes offline de cette 
catégorie qui sont réalisés dans 
les magasins Darty

FROID

03



Gros 
électro-
ménager

C’est la catégorie sur laquelle 
cette part des indécis est la plus 
importante , elle est en croissance 
de 2 points versus 2024

Part des acheteurs indécis qui 
optent finalement pour un produit 
aux caractéristiques répondants à 
leurs besoins

La part des acheteurs ayant 
effectué ses recherches en ligne 
qui a consulté le site de l'enseigne

LAVAGE

03



Gros 
électro-
ménager

Le nombre de marques 
envisagées citées pour cette 
catégorie de produit

Les répondants ayant fait leurs 
recherches onlines qui ont prêté 
attentions aux publicités de cette 
catégorie sur les sites visités. Part 
la plus élevé en Blanc

CUISSON

03



Petit 
électro-
ménager Le nombre de clients sur les sites 

Fnac et Darty qui ont consultés 
ces avis. Ce qui en fait la 
catégorie où ils sont les plus 
regardés

Les acheteurs qui ont achetés 
dans cette catégorie en partie 
pour répondre à de nouveaux 
besoins

ENTRETIEN / 
SOIN

03



Petit 
électro-
ménager

Part du parcours Full Store, 
catégorie ou il est le plus élevé 
d'assez loin et en croissance, +1 
point par rapport à 2024

Part des acheteurs indiquant 
avoir acheté en magasin car ils 
ont trouvé le produit qui convenait 
dans celui-ci

Part des acheteurs indiquant avoir 
acheté sur internet pour gagner du 
temps. 
Avec un parcours full digital à 33%, au 
cumul plus de 3/4 des parcours sont uni 
canaux soit la catégorie la avec cette 
spécificité la  plus importanteBEAUTÉ 

SANTÉ & 
FORME

03



Petit
électro-
ménager

CUISINE

03

Part des acheteurs qui laissent 
plus de 8 jours s'écouler entre le 
début de la recherche et l'achat

Le nombre de marques 
envisagées citées pour cette 
catégorie de produits

Part des acheteurs ayant fait 
leurs recherches online ont été 
influencés dans leur choix par la 
publicité sur les sites visités



Photo
Le nombre de marques envisagées, 
marché où le branding se travaille 
bien en amont et où ce nombre de 
marques est le moins important de 
toutes les catégories

Poids des ventes en magasins 
réalisées chez Fnac ou Darty

Poids des ventes en ligne 
réalisées sur les sites Fnac ou 
Darty.com

PHOTO / 
VIDÉO

03



TV / Son

Parts des acheteurs qui visitent 
plus de 3 sites ou magasins (et 
même 7% 5 ou plus) au cours de 
leur recherche

La hausse de l'attention depuis 
2024, catégorie avec la plus forte 
hausse (plus 20 versus 2022)

ENCEINTES
HIFI

03



TV / Son

Part des acheteurs qui ne visitent 
qu'un ou deux sites ou magasins 
au cours de la recherche

La part des achats en parcours 
Full Digital, catégorie la plus 
achetée via ce parcours 100% en 
ligne comme en 2024

CASQUES / 
ÉCOUTEURS

03



TV / Son

Poids des achats réalisés en 
magasin, catégorie la plus 
achetée via ce canal, en 
croissance versus 2024

Part du parcours ROPO sur la 
catégorie, les plus élevé des 
toutes les catégories

TÉLÉVISION

03

La part des acheteurs déterminés 
pour lesquels l'importance d'un 
prix attractif est la plus citée pour 
confirmer le choix



Téléphonie Part des acheteurs qui ont réaliser 
des recherches en ligne avant 
d'acheter

Part des acheteurs déterminés qui 
ont fait un choix  (entre autres) 
par fidélité à une marque

Hausse de l'influence versus 2024, 
la moitié des répondants ayant vu 
la publicité ont été influencé par 
celle-ci

03

Catégorie où l'intention d'achat 
ces prochains mois chez FNAC-
DARTY est la plus élevée



Part des acheteurs qui réalisent 
leurs recherches en ligne qui 
consultent le site de l'enseigne

Part des acheteurs qui laissent 
plus de 8 jours s'écouler entre le 
début de la recherche et l'achat

03

Hardware / 
Gaming

PC 
PORTABLES



Part des acheteurs qui savent ce 
qu'ils veulent et l'achètent

La catégorie dont la raison 
d'achat pour le plaisir est la plus 
élevée  (suivi de pour offrir)

Part des répondants qui ont vu 
les campagnes pour cette 
catégorie en magasins

03

CONSOLES 
PC GAMERS

Hardware / 
Gaming



Mobilité 
urbaine

Seule catégorie où plus de la 
moitié des acheteurs ont fait 
l'essentiel de leurs recherches en 
magasins, en forte croissance 
(+12 points)

Part des acheteurs déterminés qui 
placent ces conseils comme 
principale facteur d'achat

Part des acheteurs ayant effectué 
leurs recherches sur fnac.com ont 
consultés cette rubrique

03



Jeux / 
Jouets

Part des acheteurs qui n'ont visité 
qu'un seul site Intenet ou un seul 
magasin avant d'acheter

Part des achats qui ont été réalisé 
le même jour que le début de la 
recherche

Part des achats pour offrir, 
toujours la catégorie où l’on 
achète le plus pour cette raison
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