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Présentation

La crise sanitaire en cours et ses contraintes (distanciation, confinement, tensions sur les chaines 
d’approvisionnement) constitue un puissant accélérateur d’un mouvement sociétal porté par de 
nombreuses innovations technologiques : la digitalisation des courses alimentaires. L’entrée de 
dispositifs numériques dans l’alimentation amène à repenser aujourd’hui l’ensemble du parcours 
d’achat, la façon de consommer et de sélectionner des produits mais aussi le marché lui-même 
(entre les acteurs traditionnels de la distribution physique, les pure-players du e-commerce et 
les acteurs de l’agro-alimentaire). A l’instar des marchés foodservice (non étudiés ici), la consom-
mation alimentaire à domicile ne reposera plus à l’avenir sur le seul modèle « brick and mortar » 
(ouvrant des brèches pour de nouveaux acteurs ou des marques intéressées par un modèle de dis-
tribution et/ou de communication plus direct) de même que les points de vente pourront trouver 
dans le digital de nouveaux relais de fidélisation et de croissance.
Quatre tendances structurent ce mouvement de digitalisation des courses alimentaires :
• Le click & collect ou la nécessaire complémentarité du cross-canal.
• Le phygital ou l’importance du potentiel des supports digitaux pour (continuer à) attirer des 

clients dans les enseignes alimentaires physiques.
• La livraison à domicile (L.A.D) ou l’accélération d’un parcours client alimentaire sans point de 

vente (e-retail) voire sans enseigne (Direct to Consumer).
• Les applications ou web-apps ou l’importance des nouvelles pratiques de consommation ali-

mentaire connectées.
Cette étude vise à explorer ces quatre dimensions. Pour chacune d’entre elles, elle recueillera 
auprès d’un large échantillon d’acheteurs français (5 000 répondants) les usages, les habitudes 
de consommation, les motivations et les freins, l’intérêt pour les offres existantes ou en devenir, 
leurs attentes (offres, services, ...) et leurs perceptions des différents acteurs du marché les plus à 
même d’incarner ce mouvement de digitalisation. 
Une étude à destination de l’ensemble des acteurs de la filière :
• Enseignes de la distribution alimentaire, E-retailers
• Pure players du e-commerce alimentaire, DNVB (digitally natives vertical brands)
• Acteurs de l’agro-industrie (producteurs, coopératives, marques, labels) en réflexion pour pivo-

ter vers un modèle Direct to Consumer
• Autres acteurs généralistes du e-commerce : plateformes, marketplaces
• Acteurs de la logistique et de la livraison ; Grossistes
• Équipementiers et fournisseurs de solutions digitales (terminaux, blockchain, apps,…) 
• Acteurs de la numérisation du commerce alimentaire de proximité (prestataires, territoires, 

réseaux et syndicats professionnels,...)
• Acteurs des marchés Foodservice / RHD qui s’intéressent à la digitalisation des courses alimen-

taires et aux opportunités adjacentes qu’elles offrent 



Echantillon

4005 responsables ou co-responsables achats alimentaires du foyer ont été 
interrogés par Internet entre le 4 et le 19 février 2021. Ces personnes sont issues d’un 
envoi représentatif de la population française (18-75 ans) en termes de sexe, d’âge, de 
catégorie-socio-professionnelle, de localisation (régions UDA, degré d’urbanisation) et de 
composition du foyer.

L’échantillon s’est réparti de la façon suivante 

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



Synthèse + Infographie

1. Le Click & Collect (C&C) alimentaire : pratiques et axes de développe-
ment
1.1. Le click & collect alimentaire : usages, motivations et freins

1.1.1. Identification des usagers du click & collect alimentaire
1.1.2. Motivations de recours au click & collect alimentaire
1.1.3. Freins à l’utilisation du click & collect alimentaire

1.2. Pratiques du C&C alimentaire et facteurs clés de succès
1.2.1. Mode de collecte du click & collect alimentaire
1.2.2. Fréquence de recours au click & collect alimentaire
1.2.3. Impact du confinement sur le recours au click & collect alimentaire
1.2.4. Circuits de distribution fréquentés en click & collect
1.2.5. Enseignes de distribution fréquentées en click & collect
1.2.6. Fréquentation physique des circuits alimentaires en complément du click & collect
1.2.7. Recours au click & collect en dehors des achats alimentaires
1.2.8. Catégories de produits achetées en click & collect alimentaire
1.2.9. Freins à l’achat de produits alimentaires en click en collect
1.2.10. Durée écoulée entre la finalisation de la commande et la récupération des courses 

alimentaires

1.3. Attentes et satisfaction du C&C alimentaire
1.3.1. Attentes du click & collect alimentaire par les utilisateurs et intentionnistes

1.3.1.1. Au global
1.3.1.2. Selon le type de répondants

1.3.2. Satisfaction du click & collect alimentaire par les utilisateurs
1.3.2.1. Satisfaction globale
1.3.2.2. Satisfaction détaillée

1.3.3. Mapping stratégique : axes d’optimisation du click & collect alimentaire
1.3.43 Intentions de recours au click & collect alimentaire à l’avenir

Sommaire de l'étude

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



2. La Livraison à domicile (L.A.D) des courses alimentaires : pratiques et 
axes de développement
2.1. La livraison à domicile : usages, motivations et freins

2.1.1. Identification des usagers de la livraison à domicile alimentaire
2.1.2. Motivations de recours à la livraison à domicile alimentaire
2.1.3. Freins à l’utilisation de la livraison à domicile

2.2. Pratiques de la livraison à domicile alimentaire et facteurs clés de succès
2.2.1. Mode de collecte de la livraison à domicile
2.2.2. Fréquence de recours à la livraison à domicile
2.2.3. Impact du confinement sur le recours à la livraison à domicile
2.2.4. Circuits de distribution fréquentés en livraison à domicile
2.2.5. Enseignes de distribution fréquentées en livraison à domicile
2.2.6. Fréquentation physique des circuits alimentaires en complément de la livraison à 

domicile
2.2.7. Recours à la livraison à domicile en dehors des achats alimentaires
2.2.8. Catégories de produits achetées en livraison à domicile alimentaire
2.2.9. Freins à l’achat de produits alimentaires en livraison à domicile
2.2.10. Durée écoulée entre la finalisation de la commande et la livraison à domicile des 

courses alimentaires
2.3. Attentes et satisfaction de la livraison à domicile alimentaire

2.3.1. Attentes de la livraison à domicile par les utilisateurs et intentionnistes
2.3.1.1. Au global
2.3.1.2. Selon le type de répondants

2.3.2. Satisfaction de la livraison à domicile alimentaire par les utilisateurs
2.3.2.1. Satisfation globale
2.3.2.2. Satisfaction détaillée

2.3.3. Mapping stratégique : axes d’optimisation de la livraison à domicile alimentaire
2.3.4. Intentions de recours à la livraison à domicile alimentaire à l’avenir

3. Les applications food et les nouvelles pratiques de consommation ali-
mentaire connectées
3.1. Recours et usage des applications digitales dans les nouvelles pratiques de 

consommation
3.1.1. Identification des usagers des applications food
3.1.2. Motivations de recours aux applications food
3.1.3. Freins à l’utilisation des applications food
3.1.4. Applications food utilisées
3.1.5. Fréquence et moments d’utilisation des applications food
3.1.6. Catégories de produits pour lesquelles sont utilisées les applications food
3.1.7. Impact des applications food sur les comportements d’achat



3.2. Satisfaction et perception des différents usages des applications alimen-
taires
3.2.1. Satisfaction des application food utilisées
3.2.2. Apports des applications food selon les utilisateurs

3.2.2.1. Au global
3.2.2.2. Selon le type d’utilisateurs

3.2.3. Intentions de recours aux applications food à l’avenir

4. «Phygital» alimentaire : quelles synergies entre l’univers physique et 
l’univers virtuel des enseignes alimentaires ?
4.1. Usage, motivations et freins au recours du «Phygital alimentaire»

4.1.1. Identification des solutions «Phygital» alimentaire
4.1.2. Motivations de recours aux solutions «phygital» alimentaire
4.1.3. Freins à l’utilisation des solutions «phygital» alimentaire

4.2. Intérêt des utilisateurs et intentionnistes concernant les aides digitales et 
leurs apports
4.2.1. Intérêt pour les aides digitales en magasin (au global et selon le type de répondant)
4.2.2. Utilisation et intention de recours des différentes aides digitales en magasin
4.2.3. Equipements souhaités pour accéder aux aides digitales (au global et selon le type 

de répondant)
4.2.4. Circuits souhaités pour accéder aux aides digitales (au global et selon le type de 

répondant)

Annexes
Identification et profil sociodémographique des responsables des achats 
alimentaires
• Sexe et âge
• CSP
• Composition du foyer
• Revenus mensuels nets du foyer
• Région UDA 5 et Type de commune habitée

Parcours des responsables des achats alimentaires du foyer
• Circuits de distribution fréquentés au cours des 12 derniers mois
• Enseignes fréquentées au cours des 12 derniers mois
• Notoriété des acteurs de la livraison de box et paniers à cuisiner à domicile
• Motivations de recours aux box et paniers à cuisiner à domicile
• Produits alimentaires achetés au cours des 12 derniers mois
• Solutions digitales d’aide aux courses alimentaires utilisées



• Mentions les plus associées à l’alimentation locale concernant l’origine et évolution
• Mentions les plus associées à l’alimentation locale concernant la qualité & le goût et évolu-

tion
• Mentions les plus associées à l’alimentation locale concernant la démarche équitable et 

évolution
• Mentions les plus associées à l’alimentation locale concernant la démarche environnemen-

tale et évolution
• Valeurs les plus associées à l’alimentation locale concernant la démarche sociale & sociétale 

et évolution
• Valeurs associées à l’alimentation locale concernant la démarche sociale & sociétale et évo-

lution plus importantes qu’avant le confinement
• Produits en attente d’une offre locale plus développée
• Préférence selon le type de produit entre offre locale, nationale et internationale
• Niveau de confiance envers les produits alimentaire locaux
• Indications souhaitées sur les produits alimentaires locaux
• Lieux de distributions souhaités pour acheter des produits alimentaires locaux
• Propositions souhaitées pour soutenir l’alimentation locale
• Prix perçus des produits alimentaires locaux
• Propension à payer plus pour des produits alimentaires locaux
• Produits alimentaires locaux pour lesquels certains acheteurs seraient prêts à payer plus
• Identification des acteurs les plus légitimes pour proposer une alimentation locale
• Circuits de distributions les plus légitimes pour proposer une alimentation locale
• Marques les plus légitimes pour proposer une alimentation locale
• Enseignes les plus engagées en faveur de l’alimentation locale
• Labels les plus engagés en faveur de l’alimentation locale
• Sexe et âge
• CSP
• Composition du foyer
• Revenus mensuels nets du foyer
• Région UDA 5 et Type de commune habitée



Livrables

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.

• Au moins une phrase d’analyse par slide.

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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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


