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Présentation

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

Echantillon

1.101 Millennials ont été interrogés par Inter-
net entre le 27 août et le 20 septembre 2018 dont :

• 438 âgés de 18 à 24 ans.

• 663 âgés de 25 à 34 ans.

Pour obtenir cet échantillon, 3.800 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 l’alimentation et 
des achats alimentaires.
Ce domaine, comme bien d’autres, présente un grand nombre de traits apparus justement de 
façon concomitante avec cette nouvelle génération : montée du e-commerce, pratiques digi-
tales, rôle des influenceurs, consommation collaborative,...
L’étude aborde donc le thème de l’alimentation et caractérise la place qu’elle tient mais aussi 
la manière dont elle est abordée, pratiquée, partagée.
Ce sujet, comme tous les autres d’ailleurs, sont systématiquement mises en perspectives 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 alimentaire.
Ces  opportunités de développement identifiés, la typologie exclusivement dédiée aux Millen-
nials permet de déterminer auprès de qui ces axes de progression méritent d’être déployées.
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*
suite Annexes en page suivante
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Expert en montage d’études multi-clients et 
en études ad-hoc basées sur la réinterroga-
tion de cibles.

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

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

qualitative que les études en souscription tradition-
nelles

La maîtrise du principe de l’enquête mutualisée de-
puis 1993 :

- Une équipe impliquée et compétente sur les domaines.
- Plus de 30 observatoires réalisés chaque année.
- Une relation durable et de confiance avec les acteurs 

les plus significatifs des marchés étudiés.

www.arcane-research.com

arcane research est un institut d’études indépendant spécia-
lisé 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

Hervé GUINGANT
Votre contact commercial
herve.guingant@arcane-research.com

Direct : 02.41.60.37.68

Coline LE BIHAN
Votre contact pour l’étude
coline.lebihan@arcane-research.com

Direct : 02.41.20.08.76

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).
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