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Une enquéte aupreés de 2500 Frangais a été réalisée par I'lnstitut CSA pour la CGAD fin 2018.

L’idée était de mieux comprendre comment les Francais, clients et non-clients, percevaient leurs
artisans, commercgants et restaurateurs.

Compte-tenu de l'intérét des résultats de cette enquéte pour toutes les Confédérations, la CGAD a
souhaité réaliser des focus par métier permettant ainsi de mieux connaitre la clientéle et ses attentes.

Ce document constitue donc le résultat de I'analyse des données, traitées par la CGAD, de I'enquéte
CSA.

A propos de la CGAD :

La Confédération Générale de I'Alimentation en Détail (CGAD) est 'organisation représentative des
métiers de l'artisanat, du commerce alimentaire de proximité et de I'hbtellerie-restauration.

La CGAD est membre de 'U2P.

Les chiffres clés :

- 16 confédérations nationales de branche,

-390 000 entreprises,

- Chiffre d’affaires annuel de plus de 112 milliards d’euros

- 1.2 millions dactifs dans plus de 20 métiers: boucher-charcutier, boucher
chevalin, boulanger, brasseur, cafetier, caviste, charcutier-traiteur, cuisinier, chocolatier-
confiseur, crémier-fromager, epicier détaillant, glacier, limonadier, patissier,
pizzaiolo, poissonnier, primeur, restaurateur, serveur, spécialiste en produits bio, tripier...

- 75000 apprentis formés.
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TRONC COMMUN

Les commerces alimentaires de proximité,
artisans, commercants, restaurateurs

davantage que des commerces ...

ARTISANS, COMMERCANTS ET RESTAURATEURS A VOTRE SERVICE AU QUOTIDIEN
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CG-\D LES FRANGCAIS ET LES COMMERCES
ALIMENTAIRES DE PROXIMITE

I e procimite .
Membre de I U2 EEE Artisans, commercants, restaurateurs

o des Francais ont une BONNE
8 9 / IMAGE des commerces
O alimentaires de proximité
. L g ¢
- : / O des Frangais pensent que les
" commarces alimentaires de proximité dynamisent
les centres-villes

Et 87% qu'ils du lien social

TOP 4 DES .l e | AL
VALEURS “J 6 @:‘ @
ASSOCIEES AUX goy S : "
COMMERCES

SRl sz N 86% B 84% N 84%

HUMAINE CONVIVIALITE SAVOIR-FAIRE QUALITE

27% des Francais

se rendent plus souvent dans
des commerces alimentaires

75% de proximité qu'il y a 5 ans
PRIMEUR ~

POUR LES FRANCAIS, LES
COMMERCES DE PROXIMITE
LES PLUS IMPORTANTS

70% SONT :

__ BOUCHERIE

;|
=/ 90%

BOULANGERIE

POISSONNERIE

69%
EPICERIE 57%

PATISSERIE

Enuds mersse par [|natitut C54 at
réakzia an ligns auprée d'un dchentilon
reprécantatf de 2 500 Frangai 8345 de 18 ane et plus.

Contect - cgad@egad fr o & RESEARCH
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Les commerces alimentaires de proximité (*) bénéficient d’une trés bonne image auprés des Frangais
et les valeurs qu’ils associent a cette image montrent combien ils sont attachés a ce type de
commerces.

L’enquéte réalisée par I'Institut CSA pour la CGAD fin 2018 précise ainsi que 27% des Francais se
rendent plus souvent qu'il y a cinq ans dans ces commerces.

Les Francais considérent en effet que leurs artisans, commercants et restaurateurs dynamisent et
animent les territoires (90%) et qu’ils sont créateurs de lien social (87%).

Quatre valeurs phares sont associées a ces commerces alimentaires de proximité. Pour les Francais,
il s’agit de commerces a taille humaine (90%), conviviaux (86%), dépositaires d’'un véritable savoir-
faire (84%) et offrant des produits et des services de qualité (84%).

lls symbolisent le « vivre ensemble ».

Dans la vie de tous les jours, la boulangerie est le commerce considéré comme indispensable pour
les Francgais (90%), suivi par les primeurs (75%), les boucheries (70%), les épiceries (69%), les
patisseries (67%), les cafés restaurants (62%), les charcuteries (62%), les poissonneries (59%) et
les fromagers (51%).

En conséquence, les Frangais veulent aujourd’hui davantage de commerces alimentaires de
proximité prés de chez eux (tout particulierement dans les communes rurales 83%).

Pour Joél MAUVIGNEY, Président de la CGAD, « les résultats de cette enquéte démontrent le role
essentiel de nos commerces dans la dynamique locale et combien il est essentiel que les politiques
publiques favorisent leur développement et leur maintien dans les territoires et notamment en zone
rurale ».

(*) Boulanger, boucher, caviste, café/restaurant, charcutier/traiteur, chocolatier/confiseur, épicier, foodtruck/camion pizza, fromager,
glacier, magasin bio spécialisé, patissier, poissonnier, primeur

9 Epiciers de France
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DESCRIPTION DE LA CLIENTELE

Définition du client

Fréequences de visite chez un épicier

Clients 28,5% Mon-Clients 71,5%
35% A

A
Al
30%
25%
20%
1% 14,6% R 16,7%
10% 14, 2%
9,6%
-
=

Tousles 3adfois 132fois Plusieurs 1foispar 2a3fois 1foispar  Jamais
jours ou par par fois par mois paran an

presque semaine  semaine mizis i
Traitement CGAD

Un client est défini comme un individu se rendant au minimum plusieurs fois par mois chez un
épicier. lls sont 28.5% dans ce cas.

14.6% des Francais se rendent plusieurs fois par mois chez un épicier.

A noter que prés de 14.2% des Frangais viennent une fois par mois. Cette non-clientéle « apparente »
ne doit donc pas étre négligée car des achats plus importants peuvent étre significatifs dans cette
catégorie. Par ailleurs, il s’agit de clients potentiels en devenir.

Fidélité du client

NON

oul

Traitement SQ pour la 9GAD

Les clients sont fidéles a 61% a leur épicier.
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Pyramides des ages

Pyramide des ages - clientéle de I'epicier

65 ans et plus 21,05 36,4%
De50&64ans 23,4% 28,1%
De35&49ans 21 6% 73 7%
De 254 34dans 19,5% 5.7%
De184&24ans 14,5% 5,7%
30% 20% 10% 0% 10% 20% 30% 40%
Femme Homme Traitement 'CE!'!.D

La jeune clientéle de I'épicier est plutét féminine puisque 34.0 % des femmes ont moins de 34 ans.
A linverse les clients hommes ont plus de 50 ans pour 64.5% d’entre eux.
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Situation géographique

Repartition de la clientéle des épiciers par zone

urbaine
A40%
35%
36,9% 36,0%

30%
25%
20%
15% 18,4%
10%:

5%

0%

Commune rurale Ville isolée Ville centre Banlizue

CGAD

Traitement

Prés des % de la clientéle des épiciers résident dans les villes centres ou en banlieue. Ainsi 36.9%
des clients du primeur résident en ville-centre et 36.0% en banlieue. 8,7% vivent dans des villes
isolées (Iorsque I'unité urbaine se situe sur une seule commune, elle est dénommée ville isolée).

Répartition de la clientéle des épiciers
par taille d'agglomération
Rural 36,5% Urbain 63,5%
A A

35% ~ - -
30% 3,4%

25%
20%
15% 18,4%
10%

5% 9,0%

<2k 2k-20k 20k-100k =100k Agglo parisienne
CGAD

Traitement

1/3 des clients des épiciers réside dans une agglomération de plus de 100 000 habitants.
18.4% des clients de I'épicier vivent dans une agglomération de moins de 2 000 habitants.

Les individus recensés dans une ville de moins de 20 000 habitants sont définis comme résidant en
zone rurale et sont au nombre de 36.5%.

CMD 14 Epiciers de France

es entrey entai
— e proximite
Membre de ['U27 mm——



Revenus de la clientele

Répartition de la clientele des épiciers
en fonction de la tranche de revenu

Plus de 7 501 euros 5,0% I3,0%
De 6 001 a 7 500 euros 4,7% I2,5%
De 4 501 a 6 000 euros 12,2% o 11,7%
De 3 001 & 4 500 euros 25,8% S 285%
De 2 001 3 3 000 euros 24,7% S 264%
De 1 001 & 2000 euros 21,2% S 221%

Moins de 1 000 euros 6,4% [I518%
40% 30% 20% 10% 0% 10% 20% 30%
Client H Non-Client

La répartition client/non-client est trés proche en termes de revenus.

Plus de 47.7% des clients des épiciers ont des revenus supérieurs a 3000 euros.
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Montant moyen dépense chez un épicier

SOMME MOYENNE :

% 32,3 € Traitement (Sgy pour la CGAD

Le montant moyen dépensé chez un primeur est de 32.30 euros.

Montant dépensé chez un épicier en fonction de la frequence
de visite
Dispersion des dépenses en fonction de la fréquence d'achat

80

e
_g I E—
o 3~ l —_—
O i i
‘@ i i
c ! |
S i i
N i 50 !
Q i i
% 2 ! i
0 40€ !
B 35€
c
3 25€ 25€
@ 20€ D D
T & ; 17€ 20€
W ! : 15€
o | RS E— R
Presque tolis les jours Plusieurs fois'par semaine Plusieurs fols par mois
(13.7%) (33.1%) (53.2%)
Fréquences d'achat rraitement SGAD

50% des individus allant plusieurs fois par semaine dans une épicerie dépensent entre 17 et 50
euros. Le montant médian dépensé est de 25€ pour ce type d’individu.

A noter que la médiane dépensée est plus basse pour les clients venant plusieurs fois par mois. En
principe plus un client va rarement chez un commergant, plus il dépense. Or ce n’est pas le cas pour
I'épicier. En effet, ceux qui viennent rarement font sans doute des achats de « dépannage » et ne
dépensent donc pas de trop gros montants.

CMD 16 Epiciers de France
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Temps moyen pour se rendre chez un epicier

TEMPS MOYEN :

11,2 Min

Traitement (&g pour la CGAD

Un client met 11.2 minutes pour se rendre chez un épicier.

Temps de trajet et zone urbaine

Dispersion du temps de trajet en fonction de la zone urbaine

30
|

25
|

20

Temps requis pour aller chez un épicier (en minute)
15

15min 15min 15min
2 4 10min 10min 10min
5min Smin Smin
W T T T
e 4
Ville rurale Ville dentre Banlleue
(27.1%) (35.5%) (37.4%)

. Traitement GAD
Zone urbaine i

Il N’y a pas d’'inégalité de temps de trajet pour se rendre chez un épicier suivant la zone ou on habite.
En effet, que ce soit en milieu urbain, périphérique ou rural, la durée médiane que mettent les francais
pour se rendre chez un épicier est de 10 minutes.
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COMPREHENSION DE LA CLIENTELE

Perception des commerces alimentaires de proximite par la
clientele des épiciers

Valeurs associées aux commerces de proximité par la clientéle de
I’épicier

Classement des valeurs associées aux commerces
par tranche d'age
CRITERE MAX (Tout & fait + plutdt] Moins de 35 ans 35-49 ans 50-64 ans Plus de 65 ans

N1 Ataille humaine | Compétence Disponihilité | A taille humaine @
N2 Disponihilité Taille humaine | Taille humaine Qualité

N°3 Convivialité Convivialité Convivialité Confiance
N°17 Excellence Diversité Eco-responsable Tracabilité v
N°18 Eco-responsable Créativité Diversité Créativité @
N°19 Créativité Eco-responsable Créativité Eco-responsable

Traitement E?'G‘D

Les valeurs les plus associées aux commerces de proximité par les clients des épiciers en fonction
de leur tranche d’age sont celles portant sur le lien social « a taille humaine », « convivialité »,
« disponibilité ». Les valeurs liées a la « compétence » et a la «qualité » sont également
mentionnées.

Ces valeurs montrent que pour les clients de I'épicier, les commerces de proximité sont a taille
humaine et conviviaux et qualitatifs.

Les valeurs les moins associées aux commerces de proximité par les clients des épiciers sont celles
portant sur « I'éco-responsabilité » « la diversité » et « la créativité ». Les épiciers, comme les autres
commerces alimentaires de proximité, doivent donc davantage convaincre sur leur capacité a étre
éco-responsables et créatifs. La tracabilité des produits est également mentionnée chez les plus de
65 ans

CMD 18 Epiciers de France
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Vision des commerces de proximité par la clientéle de I'épicier
Parmi les clients des épiciers, ...

82,7% estimentque les

50,1% estiment que les commerces 83,7% ontconfiance | | commerces alimentaires de
de proximité présentent un bon enleur commergants | | proximité sont dépositaires
rapport qualité-prix de proximité d’un véritable savoir-faire
A SURVEILLER A CAPITALISER
A AMELIORER ‘ A MAINTEMIR
56,3% estimentgue les 80,5% pensentgue 91,4% estiment que les
commerces de proximité les commergants de commerces de
sont éco-responsables proximité apportent proximité dynamisent
du conseil le centre-ville

Traitement @D

Les commerces alimentaires de proximité dynamisent les centres-villes pour 91,4% des clients des
épiciers, ils sont dépositaires d’un véritable savoir-faire pour 82.7% des clients. La confiance et le
conseil font également partie des éléments forts cités. |l s’agit de points importants a capitaliser qui
constituent une identité forte pour les entreprises du secteur.

A l'inverse, les commerces alimentaires de proximité ne sont pas percus comme présentant un bon
rapport qualité prix pour plus de 50,1% des clients des épiciers, de méme 56,5 % estiment que les
commerces ne sont pas éco-responsables. Il s’agit donc de points sur lesquels il convient ou bien de
mettre en place des outils ou bien de faire savoir ce qui est déja mis en place dans I'entreprise.

Criteres importants pour les clients de I'épicier lorsqu’ils font leurs
courses

(%L'0p)
NOILLISOdINDGD

RAPPORT QUALITE /PRIX
(57 3%] Traitement @E

Les clients des épiciers sont avant tout sensibles lorsqu’ils font leurs courses dans les commerces
alimentaires aux critéres suivants : qualité des produits pour 77,1% d’entre eux, rapport qualité-prix
pour 57.3%, origine des produits pour 49.7% et composition des produits pour 40.7%.

A noter également une importance accordée aux avis en ligne pour 37.4% des clients.

CMD 19 Epiciers de France
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Perception des épiciers par leurs clients
Importance de la proximité

L'importance d'avoir un épicier a proximité

e am
S0%
B0%
70% s 54,1% 46,3% 48,0%
60%
50%
40%
30%
20% e 41,0% et 43,3%
10%
0%
Commune rurale Ville isclée Ville centre Banlieue
Oui, tout a fait Oui, plutdt H Non Traitement @D

Prés de 92% des clients des épiciers habitant en ville centre estiment important d’avoir un épicier a
proximité. Ce chiffre est de 94% pour les clients habitant dans une commune rurale.

Ces chiffres sont a rapprocher du graphe sur le temps de trajet pour se rendre chez un épicier. En
effet les proportions sont du méme ordre compte tenu de l'implantation sur 'ensemble du territoire
francgais.
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Image associée — vision globale

Image générale associée aux épiciers

1000

T 17%

s S
o0%
B28%

40% 735
20%
e

Clients Ensemble
Bonne image W Mauvaise image MNe se prononce pas Traitement CGAD

L’image de I'épicier est trés bonne parmi ses clients (88%). Parmi 'ensemble des Francais, 17%
n’ont pas répondu.

Image associée — distribution par age

Image associée aux épiciers par tranche d'age

100%s —
o e e =
80%
70%
Zﬁ: 57,4% 71,7% EEEE R
40%
30%
20%
10% 26,5% 20,4% 22,3% 21,7%
e
Mains 34 ans 35-45 50-64 Flus E5 ans
Trés bonne image Bonne image W Mauwvaise IMage | Traojfement CGAD

L’épicier a une excellente image aupres de ses clients les plus agés avec prés de 100% d’image
positive.

Un point de vigilance par rapport aux jeunes car 16.1% des jeunes de moins de 35 ans ont une
image plutét négative. Ce résultat est similaire a d’autres commerces alimentaires.

cmD 21 Epiciers de France
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Types d’achats

...des achats exceptionnels

...tles achats quotidiens

Traitement S pour i CGAD

Les clients font majoritairement des achats quotidiens (67%) chez leur épicier, les achats
exceptionnels sont réalisés par seulement 36% des clients.

Motivation d’achat chez un épicier

Cela varie en fonction de vos envies 65%

Cela varie en fonction de |a saison/de la période de

l'année 54% Homme (60%) 7 35 ans ef plus (61%)
Cela varie en fonction de votre budget DTY, = 35 ans (38%) F CSP- (37%)
Cela varie en fonction des conseils du commerg ant 13%
Yous achetez/commandez toujours les mémes choses 10% =35an=18%)
Aufres I 4%,

Traitement E pour la E‘\D

Les achats réalisés chez un épicier différent principalement selon les envies des clients (65%).
La saison est également un facteur déterminant pour plus de la moitié des clients des épiciers (54%).

La prise en compte du budget dans I'acte d’achat joue pour 27% d’entre eux. Il est de 38% pour les
jeunes de moins de 35 ans.

CMD 22 Epiciers de France
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Souhaits d’informations des clients
TOTAL Oui

81%

...I'origing cles matiéres premiéres

_._ les apports nutriionnels des produits 42% 67 %

Famme (72%)

...la composition des produits 35% 44% ﬁ 79%

_..la gestion du gaspillage alimentaire au sein du
COMMErce

35% 14% 7% 64 %
Femme (72%)

B Oui, tout & fait Qui, plutdt Mon, plutét paz [ Mon, pas dutout B Me se prononce pas

Traitement CSQ) pour la CGAD

81% des clients des épiciers sont sensibles aux informations sur l'origine des produits.

TOTAL Non
14 %

16 %

27 %

29%

79% des clients souhaitent des informations sur la composition des produits et 67% sur les apports

nutritionnels. Cette demande est plus importante pour les femmes (72%).

Souhait d’information sur l'origine des produits

Davantage d'information sur l'origine des produits
- EMSEMEBELE

MNon, pas du tout 4,8% .5,5%

MNON

— 14,7%

Mon, plutdt pas 5,5% -
N o am

oul

" 85,3%

50% 30% 10% 10% 30% 50%
Rural M Urbain Traiternent E"D

Parmi les clients de I'épicier habitant dans une zone rurale, prés de 50% souhaitent vraiment avoir
plus d’information sur l'origine des produits. Plus globalement, 85.3% des clients de I'épicier

souhaitent plus d’informations sur 'origine des produits.
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Souhait d'information sur la gestion du gaspillage alimentaire

Davantage d'information sur la gestion du gaspillage
alimentaire

MNon, pas du tout 15,9% -
Mon, plutdt pas 14,5% -
g
Oui plutst 34,1% S A
-

-~  ENSEMELE

NOMN
30.2%

o
~ 69,8%
Cui tout a fait 35,5%
50% 30% 10% 10% 30% 50%
Rural B Urbain Traitement CGAD

La gestion du gaspillage alimentaire est une tendance de plus en plus prégnante dans le secteur
alimentaire. Certaines entreprises ont déja mis en place des bonnes pratiques mais ne le font pas
toujours savoir a leurs clients. Parmi les clients de I'épicier, ce souhait d’'information est important ;
plus particulierement pour ceux habitant dans une zone urbaine puisque 70% souhaitent avoir plus
d’'information sur la gestion du gaspillage alimentaire.
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Appétences pour de nouveaux services
TOTAL Oui  TOTAL Non

i NP o
Un service de fvraison a domicile 21% 29% 21% 6% 50% 4%
« 35 ans (02%)
Ve centre (55%)
CSP- (015%)
|Un service de commande & distance (aver retrait 29% 25% 6% 49 45%
sur place) 35 ans (87%)
< 15 (875
CSP+ (57%)
CSP- (005%)
La mise en place de senvices complémentaires - 40 % 53 %
cashback, point relais, consignes... 18% 2% 3% T% < 35 ans (00%)
SR+ [A0%)

CSP- (50%)
B Qui, tout & fait COui, plutdt Non, plutt pas [ MNon, pasdutout [ Mese prononce pas

Traitement pour o CGAD
Les demandes pour de nouveaux services restent modérées pour les clients des épiciers.

Ainsi 49% des clients des épiciers souhaitent la mise en place d’'un service de commande a distance
avec retrait sur place. Cette demande est plus importante chez les jeunes de moins de 35 ans (67%)
et chez les catégories de clients ayant des revenus plus élevés (57%).

Un service de livraison a domicile est souhaité par 50% des clients (62% pour les jeunes de moins
de 35 ans).

Un Intérét pour des services connexes (cashback, point relais,...) est a signaler pour 40% des clients.
Intérét pour la livraison
Nouveau service : Livraison a domicile

-, EMSEMELE

Mon, pas du tout 25,5% _
NOM
T 52.3%
-
Oui plutt 27,7% e | o
~— 47.7%
40% 20% 0% 20% 40%

Fural m Urbain Traoitement CGAD

La livraison a domicile correspond a une demande croissante dans le domaine alimentaire. 4 clients
sur 10 aimeraient se faire livrer des fruits et des Iégumes. Il n’apparait pas de différence notable sur
ce point entre le milieu rural et urbain, mais c’est en zone urbaine que les clients le souhaiteraient
plus particulierement ce service (13.8%).
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Qualité par rapport aux produits des grandes surfaces

TOTAL meilleurs que les grandes surfaces
52%

= Bien meilleurs que dans les
grandes surfaces

» Plutdt meilleurs que dans les
grandes surfaces

De qualité équivalente a ce que l'on
trouve en grandes surfaces

» Plutdt moins bons que dans les

grandes surfaces
42%
= Bien moins bons que dans les
grandes surfaces
= Ne se prononce pas h | TOTAL moins bon que les grandes surfaces

3%
Traitement &) pour la CGAD

52% des clients estiment que les produits vendus par I'épicier sont meilleurs que dans les grandes
surfaces.
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Suggestions des clients

Qu’est-ce qui vous inciterait a aller davantage chez un épicier ?

« Plus de choix ; Plus de produits de gualité et Bio ; Des prix
plus abordables ; Moins d'emballages »

« Avoir encore plus des produits regionaux »

Traiterment @D
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L’enquéte réalisée par linstitut CSA pour la CGAD auprés de 2500 Frangais entre le 9 octobre et le
4 novembre 2018 constitue la base de travail de ce document.

Le traitement des données par métier a été réalisé par la CGAD en juillet 2019.

Les totaux par graphe peuvent étre inférieurs ou supérieurs a 100 compte tenu des arrondis.

La notion de client a été définie par chaque Confédération en fonction de la fréquence d’achat.

Au sens de la présente étude les individus recensés dans une ville de moins de 20 000 habitants
sont définis comme résidant en zone rurale.

Selon 'INSEE, si I'unité urbaine se situe sur une seule commune, elle est dénommeée ville isolée.
« L’unité urbaine est une commune ou un ensemble de communes présentant une zone de bati continu (pas de coupure
de plus de 200 métres entre deux constructions) qui compte au moins 2 000 habitants. »

CGAD Epiciers de France

56 rue de Londres 78008 PARIS 23 rue des Lavandiéres Sainte
Opportune 75001 PARIS

cgad@cgad.fr contact@fnde.com

www.cgad.fr www.epiciersdefrance.org
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