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Présentation

Echantillon

Les répondants à l’enquête sont tous membres de 
notre communauté de 60.000 panélistes : http://
www.panelia.fr (propriété ARCANE Research).

1.168 Millennials (français âgés de 18 à 34 
ans) ont été interrogés par Internet entre le 3 et 
le 29 avril 2019.

Pour obtenir cet échantillon, 4.026 Français âgés 
de 18 à 75 ans ont été interrogés, base de sondage 
parfaitement représentative de la population fran-
çaise en termes de sexe, d’âge, de catégorie socio-
professionnelle et de localisation (régions UDA, 
degré d’urbanisation) et de composition du foyer.

Les Millennials ou génération Y sont l’objet de toutes les attentions depuis quelques années. 
Génération mouvante et déterminée, leur activité sur les réseaux sociaux et leur forte appé-
tence à s’exprimer créant l’équation : «J’aime» donc «Je suis».
Si ces éléments les rapprochent (ils sont tous digital natives), leurs spécificités tient juste-
ment à ce qu’ils sont (tiennent) tous à être différents.
Surtout, la plupart des études présentant un caractère global, peu d’entre-elles ont essayé 
de les caractériser précisément vis-à-vis du domaine particulier qui est celui de la relation 
avec leur banque et de la gestion de leur compte.
Or, un grand nombre de ces traits comportementaux rendus possibles par la technologie sont 
apparus justement de façon concomitante avec cette nouvelle génération : pratiques digi-
tales, demande d’autonomie (self banking), attentes personnalisées (coaching),...
De la transaction impersonnelle à l’expérience client, du canal au service, du produit à la 
fonctionnalité, c’est à l’ensemble de ce fil rouge auquel cette étude a l’ambition d’apporter sa 
contribution.
Ce sujet, comme tous les autres d’ailleurs, sont systématiquement mis en perspective avec 
les informations recueillies auprès des 35 ans et plus, l’approche comparative permettant de 
mettre en exergue réellement les gaps et par conséquent les actions spécifiques à réaliser 
auprès de la cible Millennials.
Au vu de leur poids exercé, les réseaux sociaux et plus largement la pratique digitale sont 
particulièrement explorés tout autant que l’intérêt porté à une vingtaine de dimensions clefs 
pouvant caractériser une offre bancaire.
Ces  opportunités de développement identifiés, la typologie exclusivement dédiée aux Millen-
nials permet de déterminer auprès de qui ces axes de progression mériteront d’être déployés.



Attentes et opportunités évaluées

En agence bancaire
• Bornes interactives pour accéder aux comptes et réaliser des transactions
• Entretiens à distance avec mon conseiller ou des spécialistes par visioconférence (vidéo 

par Internet)
• Simulateurs d’épargne ou de prêt sur des tablettes en libre-accès
• Offre bancaire en libre-service sous forme de coffrets (achat d’un coffret compte-courant 

activable en ligne et géré à 100% depuis une application)
• Recherches de biens immobiliers sur des tablettes en libre-accès
• L’utilisation d’un « robot » (intelligence artificielle) pour répondre aux questions des 

clients
• Un espace pédagogie pour mieux expliquer la banque aux clients
• Co-créations, échanges avec les banques (produit, relation, etc.)
• Coaching pour épargner
• Offre bancaire pour toute la famille
• Paiement des frais bancaires à l’usage
• Cashback (une partie de la somme de vos achats vous est reversée)

Social banking en agence ou à distance
• Communautés privées permettant de donner son avis, d’être force de proposition
• Epargne collaborative thématique pour des projets personnels (liste de mariage, addition 

au restaurant, etc.)
• Epargne collaborative thématique pour des projets humanitaires (type « donate with Pay-

pal ») / cagnotte en ligne
• Faire partie d’un réseau social dédié (musique, etc.)
• Disposer d’une application mobile même si l’on n’est pas encore client
• Pouvoir demander l’avis d’autres clients
• Donner son avis de façon anonyme, sans avoir à se connecter à son compte
• Liker son banquier en fonction de sa fiche de présentation et de le recommander sur les 

réseaux sociaux
• Pouvoir soumettre ses idées d’amélioration sur une plateforme
• Se sentir accueilli dès l’inscription par des messages personnalisés
• Avoir la possibilité de se connecter à différents comptes sur la même plateforme bancaire 

(agrégation)
• Personnaliser son écran d’accueil bancaire via des widgets
• Accéder à des promotions via card-linked offers
• Recevoir les reçus de paiement par mail et SMS, et automatiquement appliquées aux 

dépenses
• Recevoir des promotions contextualisées selon son activité sur les réseaux sociaux
• Pouvoir payer directement des réseaux sociaux
• Disposer d’une appli bancaire où chaque utilisateur peut partager ses achats et demander 

l’avis de ses amis
• Pouvoir demander l’avis de ses amis via social gaming
• Créer ses futurs projets et les partager avec ses proches
• Disposer d’une fonction « Reste à dépenser »
• Accéder à des ateliers, des fiches pratiques et conseils communautaires
• Accéder à des plateformes dédiées sur des thématiques/moments et clients spécifiques
• Bénéficier d’une plateforme de produits / services (plombier, service de 

déménagement, etc.)



Sommaire du rapport

Synthèse

1. Identification des clients Millennials et état des lieux de leur profil 
bancaire
1.1. Identification et profil des clients d’organismes bancaires

Les paragraphes 1.1.1. à 1.1.3. sont précisés au global et selon la tranche d’âge
1.1.1. Identification des clients bancaires
1.1.2. Parts de marché des organismes bancaires auprès des Millennials
1.1.3. Parts de marché de l’organisme bancaire principal auprès des Millennials
Les paragraphes 1.1.4. et suivants sont précisés au global, selon la tranche d’âge et selon l’orga-
nisme
1.1.4. Produits souscrits dans la banque principale
1.1.5. Produits bancaires en lien avec les comptes dans la banque principale
1.1.6. Produits d’épargne ou de placement souscrits dans la banque principale
1.1.7. Produits d’assurance souscrits dans la banque principale
1.1.8. Emprunts / crédits souscrits dans la banque principale
1.1.9. Montant de l’épargne du foyer
1.1.10. Ancienneté moyenne des clients 

1.2. Motifs de choix et satisfaction des organismes
Les paragraphes sont précisés au global, selon la tranche d’âge et selon l’organisme
1.2.1. Occasion d’ouverture de produits bancaires dans l’organisme principal
1.2.2. Motifs de choix de l’organisme bancaire principal
1.2.3. Motif principal de choix de l’organisme bancaire principal
1.2.4. Satisfaction globale des organismes bancaires
1.2.5. Satisfaction détaillée des organismes bancaires

2. Pratiques bancaires des clients Millennials
2.1. Les Millennials et les canaux bancaires

2.1.1. Synthèse des canaux préférés pour réaliser des actions bancaires
2.1.2. Identification des canaux préférés pour réaliser des actions bancaires

• Chez les Millennials 18-34 ans
• Chez 18-24 ans
• Chez les 25-34 ans
• Chez les Français (18-75 ans)
• Chez les 35-75 ans

2.2. Les Millennials et les agences bancaires
Les paragraphes sont précisés au global, selon la tranche d’âge et selon l’organisme
2.2.1. Fréquence de visite des agences bancaires
2.2.2. Motifs de fréquentation des agences bancaires
2.2.3. Fréquentation des agences bancaires hors retraits au distributeur
2.2.4. Fréquence d’échanges avec un conseiller bancaire
2.2.5. Origine du contact avec un conseiller bancaire
2.2.6. Motifs d’échanges avec un conseiller bancaire
2.2.7. Ouverture à l’absence totale de conseiller bancaire

Afin de connaître précisément l’ensemble des questions, items ou dimensions évaluées, n’hésitez 
pas à nous demander le questionnaire.



3. Identification des switchers potentiels et parcours envisagé
3.1. Identification des switchers intentionnistes (au global, selon la tranche d’âge et 

selon l’organisme)

3.2. Moment envisagé du switch

3.3. Motifs d’intentions de switch  (au global, selon la tranche d’âge et selon l’organisme)

3.4. Motif principal d’intentions de switch  (au global, selon la tranche d’âge et selon 
l’organisme)

3.5. Organismes envisagés (au global et selon la tranche d’âge)

3.6. Motifs de choix de l’organisme bancaire envisagé  (au global, selon la tranche d’âge 
et selon l’organisme envisagé)

3.7. Motif principal de choix de l’organisme bancaire envisagé  (au global, selon la 
tranche d’âge et selon l’organisme envisagé)

3.8. Points de contact influents dans le choix d’un organisme (au global, selon la 
tranche d’âge et selon les intentions de switch)

4. Attentes et opportunités sur le marché bancaire
4.1. Nouveaux services en agence

4.1.1. Attrait pour les nouveaux services pouvant être proposés en agence (au global et 
selon la tranche d’âge)

4.1.2. Incitation des nouveaux services pouvant être proposés en agence à devenir client 
de l’organisme (au global et selon la tranche d’âge)

4.1.3. Identification des opportunités de développement des agences

4.2. Social banking
4.2.1. Attrait des dimensions de social banking (au global et selon la tranche d’âge)
4.2.2. Incitation des dimensions de social banking à devenir client de l’organisme (au glo-

bal et selon la tranche d’âge)
4.2.3. Identification des opportunités de développement en social banking

5. Typologie des clients bancaires Millennials
5.1. Les Millennials, l’argent et les banques

5.1.1. Importance accordée à l’argent, à ses économies (au global et selon la tranche d’âge)
5.1.2. Image des banques et organismes financiers (au global et selon la tranche d’âge)
5.1.3. Typologie des clients bancaires Millennials

5.2. Parts de marché
5.2.1. Parts de marché des organismes bancaires auprès des Millennials selon la typologie
5.2.2. Parts de marché de l’organisme bancaire principal auprès des Millennials selon la 

typologie

5.3. Pratiques bancaires
5.3.1. Montant de l’épargne du foyer selon la typologie
5.3.2. Ancienneté moyenne des clients selon la typologie
5.3.3. Occasion d’ouverture de produits bancaires dans l’organisme prin-

cipal selon la typologie



5.4. Motifs de choix
5.4.1. Motifs de choix de l’organisme bancaire principal selon la typologie
5.4.2. Motif principal de choix de l’organisme bancaire principal selon la typologie

5.5. Satisfaction
5.5.1. Satisfaction globale des organismes bancaires selon la typologie
5.5.2. Satisfaction détaillée des organismes bancaires selon la typologie

5.6. Identification des canaux préférés pour réaliser des actions bancaires

5.7. Agences bancaires
5.7.1. Fréquence de fréquentation des agences bancaires selon la typologie
5.7.2. Motifs de fréquentation des agences bancaires selon la typologie
5.7.3. Fréquentation des agences bancaires hors retraits au distributeur selon la typologie

5.8. Conseiller bancaire
5.8.1. Fréquence d’échanges avec un conseiller bancaire selon la typologie
5.8.2. Origine du contact avec un conseiller bancaire selon la typologie
5.8.3. Motifs d’échanges avec un conseiller bancaire selon la typologie
5.8.4. Ouverture à l’absence totale de conseiller bancaire selon la typologie

5.9. Les Switchers
5.9.1. Identification des switchers intentionnistes selon la typologie
5.9.2. Motifs d’intentions de switch selon la typologie
5.9.3. Motif principal d’intentions de switch selon la typologie

5.10. Organismes envisagés
5.10.1. Organismes envisagés selon la typologie
5.10.2. Motifs de choix de l’organisme bancaire envisagé selon la typologie
5.10.3. Motif principal de choix de l’organisme bancaire envisagé selon la typologie

5.11. Points de contact influents dans le choix d’un organisme

5.12. Nouveaux services et social banking
5.12.1. Attrait pour les nouveaux services pouvant être proposés en agence selon la 

typologie
5.12.2. Incitation des nouveaux services pouvant être proposés en agence à devenir 

client de l’organisme selon la typologie
5.12.3. Attrait des dimensions de social banking selon la typologie
5.12.4. Incitation des dimensions de social banking à devenir client de l’organisme selon 

la typologie

5.13. Perception de l’argent et des banques
5.13.1. Importance accordée à l’argent, à ses économies selon la typologie
5.13.2. Image des banques et organismes financiers selon la typologie

5.14. Profil des Millennials
5.14.1. Sexe et âge selon la typologie
5.14.2. CSP selon la typologie
5.14.3. Revenus au foyer selon la typologie
5.14.4. Composition du foyer selon la typologie
5.14.5. Régions et type de commune selon la typologie



arcane  research

Expert en montage d’études multi-
clients et en études ad-hoc basées sur 
la réinterrogation de cibles.

Notre offre multi-clients répond à 3 principes :
- Proposer des études thématiques sur des mar-

chés connus et maîtrisés,
- Mutualiser les coûts (terrain partagé)
- Proposer une offre plus flexible, plus “ad hoc” et 

plus qualitative que les études en souscription 
traditionnelles

La maîtrise du principe de l’enquête mutualisée 
depuis 1993 :

- Une équipe impliquée et compétente sur les do-
maines.

- Plus de 30 observatoires réalisés chaque année.
- Une relation durable et de confiance avec les ac-

teurs les plus significatifs des marchés étudiés.

www.arcane-research.com

arcane research est un institut d’études indépendant 
spécialisé depuis 1993 dans les études quantitatives. 

ARCANE Research - 26, boulevard du Maréchal Foch - 49100 Angers
Angers, ville laboratoire pour les marchés tests
Tél : 02.41.33.12.49 - Fax . 02.41.60.57.86 - contact@arcane-research.com
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Vos contactsLivrables

Un rapport synthétique, quantifié, prêt 
pour vos présentations
• Un rapport synthétique : l’information essen-

tielle est hiérarchisée.

• Un rapport chiffré et précis : l’information est 
systématiquement quantifiée.

• Un rapport directement exploitable pour vos 
présentations : format Power Point.

Accompagnement personnalisé :
Une fois les livrables restitués, notre équipe est 
disponible et cela sans aucune limite de temps 
pour faire les traitements complémentaires et 
apporter toutes les précisions que vous estime-
riez utiles (présentation orale en option).


