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▪ Dans ce contexte, l'Association des Agences-Conseils en Communication souhaitait mieux
connaître les nouveaux comportements d’achat des Français.

▪ L’AACC désirait également appréhender leur ressenti vis-à-vis des programmes de
fidélité/offres promotionnelles et leur impact sur la manière dont les Français achètent.

Un dispositif qui permet de mesurer l’impact de la crise sanitaire sur les 
comportements d’achats. 

▪ La crise sanitaire qui dure depuis début 2020, les différentes mesures de confinement, de
couvre-feu, ont forcé les Français à modifier leurs habitudes d’achats.

▪ L’AACC a voulu également mesurer l’impact des actions de développement durable prises par
les enseignes sur les comportements d’achat.



MÉTHODOLOGIE
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Etude réalisée auprès de 1003 Français âgés de 18 ans et plus, échantillon représentatif de la population. Un redressement a été
appliqué sur les critères de sexe, âge, région, taille d’agglomération et activité professionnelle.

L’échantillon a été interrogé par système CAWI (Computer Assisted Web Interview) d’une durée moyenne de 10 minutes.

Les interviews ont été réalisées du 17 au 22 mars 2021.

OpinionWay a réalisé cette enquête en appliquant les procédures et règles de la norme ISO 20252.

Les résultats de ce sondage doivent être lus en tenant compte des tests de significativité à 95% et des marges d'incertitude : 2 à 3
points au plus pour un échantillon de 1000 répondants.

Toute publication totale ou partielle doit impérativement utiliser la mention complète suivante : 

« Sondage OpinionWay pour AACC » 
et aucune reprise de l’enquête ne pourra être dissociée de cet intitulé.

Méthodologie

Questionnaire 

AACC - Retail - 2021
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Profil des répondants

Age % brut % red.

18-24 ans 10% 10%

25-34 ans 17% 16%

35-49 ans 23% 25%

50-64 ans 25% 25%

65 ans et + 25% 24%

Région % brut % red.

Ile-de-France 18% 18%

Nord ouest 22% 23%

Nord est 23% 23%

Sud ouest 11% 11%

Sud est 26% 25%

Sexe % brut % red.

Hommes 48% 48%

Femmes 52% 52%

CSP % brut % red.

CSP + 29% 28%

CSP - 30% 29%

Inactifs 41% 43%

Base ensemble : 1003

Etude réalisée auprès de 1003 Français âgés de 18 ans et plus, échantillon représentatif de la population. Un redressement a été appliqué sur les critères 
de sexe, âge, région, taille d’agglomération et activité professionnelle.



Résultats



01 Des Français qui ont adapté leurs 
habitudes d’achat à la crise sanitaire, et 
des innovations digitales qui séduisent 
les jeunes. 
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Dans ce contexte de crise sanitaire, 4 Français sur 5 déclarent se déplacer en magasin uniquement 

pour les courses essentielles. 
A noter, que la moitié des Français consomme moins depuis la mise en place du couvre-feu. 

FRÉQUENTATION MAGASIN - Q1. Pour chacune des affirmations suivantes, merci d’indiquer votre opinion personnelle : 
Base ensemble : 1003

79%
75% 74%

54%

Je me déplace en magasin 
uniquement pour les 
courses essentielles

Je me sens en confiance 
pour faire des achats en 

magasin

J'évite les magasin qui ne 
montrent pas un strict 

respect des conditions de 
protection sanitaire et de 

distanciation

Tous produits confondus, 
j'achète moins depuis le 

couvre-feu à 18h

ST D’accord

mgabrie
Texte surligné 

mgabrie
Note
75% sont en confiance pour faire des achats en magasins mais évitent à 74% les magasins qui ne respectent pas les règles sanitaires

mgabrie
Texte surligné 

mgabrie
Texte surligné 
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Les femmes et les moins de 35 ans ont tendance à moins consommer depuis la mise en place 

du couvre-feu. Les seniors, quant à eux, restent vigilants en évitant davantage les magasins qui 
ne respectent pas les conditions sanitaires requises.

Sexe Âge Région CSP

TOTAL Un homme
Une 

femme
18-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et + IDF Province CSP+ CSP- Inactifs

1003 479 524 100 155 254 250 244 183 820 281 292 431

Je me déplace en magasin uniquement pour les 
courses essentielles

79% 79% 79% 65% 80% 77% 81% 85% 80% 79% 78% 78% 81%

Je me sens en confiance pour faire des achats en 
magasin

75% 78% 74% 67% 78% 77% 77% 74% 72% 76% 77% 81% 71%

J'évite les magasin qui ne montrent pas un strict 
respect des conditions de protection sanitaire et 

de distanciation
74% 72% 77% 66% 69% 71% 74% 84% 79% 73% 67% 75% 78%

Tous produits confondus, j'achète moins depuis le 
couvre-feu à 18h

54% 46% 61% 66% 72% 58% 49% 37% 62% 52% 60% 56% 48%

x/x : significativement supérieure / inférieure par rapport au global

ST D’accord

FRÉQUENTATION MAGASIN - Q1. Pour chacune des affirmations suivantes, merci d’indiquer votre opinion personnelle : 
Base ensemble : 1003

mgabrie
Texte surligné 

mgabrie
Texte surligné 

mgabrie
Note
72% des 25-34 ans achètent moins depuis le couvre feu
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Pour simplifier les achats, plus d’1 Français sur 2 sont intéressés par des solutions digitales 

(achats en ligne et retrait en magasin, caisses 100% automatiques …).

Pouvoir accéder en ligne aux produits disponibles dans un magasin donné, faire mes achats en ligne et 
les récupérer en magasin.

Pouvoir utiliser des caisses 100 % automatiques qui scannent directement le contenu de mon caddy 
(sans avoir à sortir les produits)

Pouvoir prendre RDV dans un magasin afin de garantir un moment calme sans trop de monde

Pouvoir payer sans contact aux caisses grâce à mon téléphone

Pour les achats cosmétiques/beauté, bénéficier de miroirs en réalité augmentée qui me permettent 
de faire des essais virtuels en magasin

En magasin, disposer d’une application dans laquelle je rentre ma liste de courses et qui me guide 
directement vers les rayons ...

Pour les achats de vêtements, bénéficier de miroirs en réalité augmentée qui me permettent de faire 
des essais virtuels en magasin,...

Pouvoir payer sans contact aux caisses grâce à la reconnaissance faciale

INTÉRÊT POUR DE NOUVELLES SOLUTIONS D’ACHATS - Q2. Pour redonner confiance et simplifier les achats en magasins, certaines 
enseignes et magasins développent de nouvelles solutions pour effectuer des achats. Quel est votre niveau d’intérêt pour ces 
nouvelles solutions ? 
Base ensemble : 1003

58%

52%

49%

44%

43%

43%

42%

33%

20%

19%

13%

18%

15%

14%

14%

12%
ST Intéressé(e)

Très intéressé(e) 

mgabrie
Note
Seulement 1/3 des pers intérrogées se disent intéressés par le paiement ss contact grace à la reconnaissance faciale

mgabrie
Note
Près de 60% des interrogés sont intéressés par le click & collect
52% par le scan du caddy pour payer sans sortir les produits

mgabrie
Note
Pas de solution plébiscitée
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Avec une opposition marquée entre les moins de 35 ans, très favorables à ces nouvelles 

solutions d’achat, et les plus de 50 ans, un peu plus réticents.   

Sexe Âge Région CSP

TOTAL Un homme
Une 

femme
18-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et + IDF Province CSP+ CSP- Inactifs

1003 479 524 100 155 254 250 244 183 820 281 292 431

Pouvoir accéder en ligne aux produits disponibles dans un magasin 
donné, faire mes achats en ligne et les récupérer en magasin. 58% 53% 62% 77% 78% 64% 49% 40% 56% 59% 65% 63% 50%

Pouvoir utiliser des caisses 100 % automatiques qui scannent 
directement le contenu de mon caddy (sans avoir à sortir les produits) 52% 49% 55% 67% 68% 53% 43% 43% 61% 50% 56% 53% 50%

Pouvoir prendre RDV dans un magasin afin de garantir un moment 
calme sans trop de monde 49% 43% 53% 66% 64% 51% 40% 38% 55% 47% 53% 49% 46%

Pouvoir payer sans contact aux caisses grâce à mon téléphone 44% 44% 44% 66% 58% 43% 35% 37% 47% 44% 45% 49% 40%

Pour les achats cosmétiques/beauté, bénéficier de miroirs en réalité 
augmentée qui me permettent de faire des essais virtuels en 

magasin
43% - 43% 71% 62% 40% 31% 14% 43% 42% 45% 50% 36%

En magasin, disposer d’une application dans laquelle je rentre ma 
liste de courses et qui me guide directement vers les rayons ... 43% 38% 47% 67% 63% 48% 28% 29% 37% 43% 45% 49% 37%

Pour les achats de vêtements, bénéficier de miroirs en réalité 
augmentée qui me permettent de faire des essais virtuels en 

magasin,...
42% 34% 48% 69% 60% 48% 33% 21% 43% 42% 45% 51% 33%

Pouvoir payer sans contact aux caisses grâce à la reconnaissance 
faciale 33% 32% 36% 54% 51% 28% 26% 28% 36% 33% 35% 34% 32%

x/x : significativement supérieure / inférieure par rapport au global

ST Intéressé(e)

INTÉRÊT POUR DE NOUVELLES SOLUTIONS D’ACHATS - Q2. Pour redonner confiance et simplifier les achats en magasins, certaines 
enseignes et magasins développent de nouvelles solutions pour effectuer des achats. Quel est votre niveau d’intérêt pour ces 
nouvelles solutions ? 
Base ensemble : 1003
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Si la digitalisation intéresse la population française, le niveau d’intérêt reste relativement peu élevé 

pour les nouvelles innovations. Un besoin d’accompagnement est nécessaire pour renforcer 
l’attrait (achats en ligne avec un conseiller en magasin, communiquer avec la marque et ses vendeurs 

via les réseaux sociaux …).

INTÉRÊT INNOVATION ACHATS EN LIGNE - Q3 Concernant les innovations en matière d’achat en ligne ci-dessous, quel est votre 
niveau d’intérêt ? 
Base ensemble : 1003

25%
Achat via un catalogue 

dématérialisé sur un réseau 
social comme WhatsApp ou 

Facebook.

30%
Achats depuis chez moi avec 

un conseiller présent en 
magasin qui m’accompagne 
en vidéo et me montre les 
produits / me conseille à 

distance

29%
Possibilité de communiquer 

avec une marque/ses 
vendeurs via les réseaux 

sociaux (Messenger, 
WhatsApp, etc.) pour faire 

mes achats.

ST Intéressé(e) 

Mais aussi … 

… 22% pour le Live shopping : une 

présentation en live vidéo sur les 
réseaux sociaux, par un 
présentateur de la marque ou par un 
influenceur, ...

… 22% Possibilité d’acheter 

directement sur les réseaux sociaux 
comme Instagram ou Facebook.

… 19% Achat directement via un 

influenceur sur internet

mgabrie
Texte surligné 
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Un intérêt qui est largement influencé par l’âge. Les plus jeunes (18-34 ans) se montrent les 

plus appétents aux innovations proposées. 

Sexe Âge Région CSP

TOTAL Un homme
Une 

femme
18-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et + IDF Province CSP+ CSP- Inactifs

1003 479 524 100 155 254 250 244 183 820 281 292 431

Achats depuis chez moi avec un conseiller présent en magasin 
qui m’accompagne en vidéo et me montre les produits / me 

conseille à distance
30% 26% 34% 53% 51% 31% 20% 16% 36% 29% 31% 35% 26%

Possibilité de communiquer avec une marque/ses vendeurs 
via les réseaux sociaux (Messenger, WhatsApp, etc.) pour 

faire mes achats.
29% 23% 35% 55% 56% 32% 18% 9% 29% 29% 32% 37% 22%

Achat via un catalogue dématérialisé sur un réseau social 
comme WhatsApp ou Facebook.

25% 20% 31% 52% 44% 29% 13% 11% 28% 25% 26% 28% 24%

Live shopping : une présentation en live vidéo sur les réseaux 
sociaux, par un présentateur de la marque ou par un 

influenceur, ...
22% 17% 27% 54% 42% 25% 11% 6% 24% 22% 22% 32% 17%

Possibilité d’acheter directement sur les réseaux sociaux 
comme Instagram ou Facebook.

22% 17% 27% 54% 41% 24% 11% 9% 26% 22% 22% 29% 19%

Achat directement via un influenceur sur internet 19% 13% 23% 44% 34% 19% 10% 6% 20% 18% 17% 24% 15%

x/x : significativement supérieure / inférieure par rapport au global

ST D’accord

INTÉRÊT INNOVATION ACHATS EN LIGNE - Q3 Concernant les innovations en matière d’achat en ligne ci-dessous, quel est votre 
niveau d’intérêt ? 
Base ensemble : 1003

mgabrie
Texte surligné 

mgabrie
Texte surligné 

mgabrie
Note



02 Des programmes de fidélité très utilisés 
par les consommateurs, mais qui ont 
des attentes de diversités et réductions 
tarifaires fortes. 
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Une large majorité des Français (82%) utilise des programmes de fidélité. Dont 33% fréquentent 

en priorité les magasins proposant un programme. 
USAGE DES PROGRAMMES DE FIDÉLITÉ - Q4. De façon générale, quelle est votre attitude par rapport aux différents programmes de 
fidélité proposés par les enseignes de distribution ? 
Base ensemble : 1003

33%

49%

5%

11%

2%

82%
Utilisent les programme 
de fidélité

13%
N’utilisent pas les 

programmes de fidélité

Je fréquente en priorité des enseignes proposant un programme 
de fidélité et je profite du maximum d’avantages possible

J’apprécie que les enseignes proposent un programme et je 
l’utilise ponctuellement selon l’intérêt que j’y trouve

J’apprécie mais je les utilise rarement car c’est souvent trop 
compliqué et je ne perçois pas les bénéfices directement

Je n’y attache pas d’importance

Je suis contre car je ne souhaite pas que mes données 
personnelles soient utilisées
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Avec une sous représentation des hommes et des séniors dans l’utilisation de ces programmes 

de fidélité. 

Sexe Âge Région CSP

TOTAL Un homme
Une 

femme
18-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et + IDF Province CSP+ CSP- Inactifs

1003 479 524 100 155 254 250 244 183 820 281 292 431

ST Utilise souvent ou ponctuellement des programme de 
fidélité

82% 77% 86% 82% 82% 84% 83% 76% 78% 83% 84% 84% 79%

ST N'utilise pas les programmes de fidélité 13% 19% 8% 8% 10% 12% 12% 20% 16% 12% 10% 12% 15%

Je fréquente en priorité des enseignes proposant un 
programme de fidélité et je profite du maximum d’avantages 

possible
33% 28% 37% 44% 44% 34% 26% 25% 28% 34% 29% 36% 33%

J’apprécie que les enseignes proposent un programme et je 
l’utilise ponctuellement selon l’intérêt que j’y trouve

49% 49% 49% 38% 38% 50% 57% 51% 50% 49% 55% 48% 46%

J’apprécie mais je les utilise rarement car c’est souvent trop 
compliqué et je ne perçois pas les bénéfices directement

5% 4% 6% 10% 8% 4% 5% 4% 6% 5% 6% 4% 6%

Je n’y attache pas d’importance 11% 16% 6% 8% 6% 9% 10% 18% 14% 10% 8% 10% 13%

Je suis contre car je ne souhaite pas que mes données 
personnelles soient utilisées

2% 3% 2% - 4% 3% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%

x/x : significativement supérieure / inférieure par rapport au global

USAGE DES PROGRAMMES DE FIDÉLITÉ - Q4. De façon générale, quelle est votre attitude par rapport aux différents programmes de 
fidélité proposés par les enseignes de distribution ? 
Base ensemble : 1003
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Bénéficier de réduction, que cela soit de manière immédiate ou via des points, semble être le 

plus efficace pour fidéliser les consommateurs. 
AVANTAGES PROPOSÉS PAR LES PROGRAMMES DE FIDÉLITÉ - Q5. Parmi les avantages suivants proposés par les programmes de 
fidélité, lesquels vous semblent les plus efficaces et les mieux à même de vous fidéliser durablement ?
Base ensemble : 1003

71%

70%

45%

25%

18%

14%

11%

8%

28%

40%

10%

7%

5%

4%

4%

2%

Bénéficier de points convertibles en bons d’achats/réductions de prix pour vos futurs 
achats

Bénéficier de réductions immédiates

Bénéficier de promotions et d’offres personnalisées en fonction de vos habitudes 
d’achats

Bénéficier de la livraison gratuite

Bénéficier de caisses prioritaires qui vous évitent de faire la queue

Être invité(e) aux Pré-soldes et Ventes Privées réservées aux client(e)s fidèles

Pouvoir convertir des points de fidélité acquis en don financier à une association 
(plutôt que d’obtenir une réduction)

Bénéficier d’invitations en avant-première à des évènements (soirée de 
lancement/ouverture de boutique, etc.)

Citation au total 

Citer en 1er
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Les 65 ans et + sont d’autant plus sensibles aux réductions tarifaires mais aussi au fait de

bénéficier de caisses prioritaires (intérêt partagé par les habitants d’IDF) 

Sexe Âge Région CSP

TOTAL Un homme
Une 

femme
18-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et + IDF Province CSP+ CSP- Inactifs

872 390 482 92 140 223 220 197 155 717 250 258 363

Bénéficier de points convertibles en bons d’achats/réductions 
de prix pour vos futurs achats

71% 75% 67% 58% 58% 71% 77% 79% 65% 72% 68% 69% 74%

Bénéficier de réductions immédiates 70% 74% 66% 38% 54% 78% 76% 79% 68% 70% 70% 65% 73%

Bénéficier de promotions et d’offres personnalisées en 
fonction de vos habitudes d’achats

45% 45% 45% 37% 41% 51% 44% 45% 42% 45% 45% 45% 44%

Bénéficier de la livraison gratuite 25% 20% 29% 26% 26% 24% 29% 18% 28% 24% 25% 28% 22%

Bénéficier de caisses prioritaires qui vous évitent de faire la 
queue

18% 19% 17% 13% 17% 16% 17% 25% 32% 15% 15% 16% 22%

Être invité(e) aux Pré-soldes et Ventes Privées réservées aux 
client(e)s fidèles

14% 13% 15% 11% 14% 12% 18% 12% 12% 14% 15% 13% 13%

Pouvoir convertir des points de fidélité acquis en don 
financier à une association (plutôt que d’obtenir une 

réduction)
11% 10% 11% 18% 19% 7% 10% 7% 12% 10% 11% 12% 9%

Bénéficier d’invitations en avant-première à des évènements 
(soirée de lancement/ouverture de boutique, etc.)

8% 6% 9% 16% 14% 6% 5% 3% 11% 7% 8% 9% 6%

x/x : significativement supérieure / inférieure par rapport au global

AVANTAGES PROPOSÉES PAR LES PROGRAMMES DE FIDÉLITÉ - Q5. Parmi les avantages suivants proposés par les programmes de 
fidélité, lesquels vous semblent les plus efficaces et les mieux à même de vous fidéliser durablement ?
Base ensemble : 872

Citation au total
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Les consommateurs attendent des programmes de fidélité; des offres diversifiées, exclusives, et 

en adéquation avec leurs besoins. 
ATTENTES VIS-A-VIS D’UN PROGRAMME DE FIDÉLITÉ - Q6. Si vous deviez imaginer un nouveau programme à même de renforcer 
considérablement votre fidélité à une marque ou une enseigne, qu’attendriez-vous prioritairement que l’on vous propose ?
Base ensemble : 1003

66%

57%

49%

35%

21%

10%

4%

38%

20%

16%

13%

7%

3%

3%

Qu’il y ait une plus grande diversité d’avantages

Qu’il y ait des offres très personnalisées et des services qui me soient 
réservés

Que je puisse construire un programme sur mesure en fonction de mes 
attentes

Que le programme ait un bénéfice direct en matière de responsabilité
sociale ou environnementale

Que le programme me permette de me sentir membre d’une communauté 
qui me correspond totalement (membre d’un club privilégié)

Que le programme me permette de rentrer en contact et d’échanger avec 
d’autres clients

Autres

Citation au total 

Citer en 1er
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Les séniors sont particulièrement sensibles à la diversité des avantages. Les jeunes, quant à eux 

sont moins convaincus par la multiplicité et la personnalisation des offres. 

Sexe Âge Région CSP

TOTAL Un homme
Une 

femme
18-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et + IDF Province CSP+ CSP- Inactifs

1003 479 524 100 155 254 250 244 183 820 281 292 431

Qu’il y ait une plus grande diversité d’avantages 66% 68% 65% 45% 59% 61% 72% 78% 70% 65% 61% 65% 71%

Qu’il y ait des offres très personnalisées et des services qui 
me soient réservés

57% 57% 57% 42% 55% 56% 58% 63% 55% 57% 51% 56% 61%

Que je puisse construire un programme sur mesure en 
fonction de mes attentes

49% 49% 49% 39% 41% 54% 54% 48% 50% 49% 52% 50% 47%

Que le programme ait un bénéfice direct en matière de 
responsabilité sociale ou environnementale

35% 36% 34% 39% 31% 36% 35% 35% 36% 35% 36% 36% 34%

Que le programme me permette de me sentir membre d’une 
communauté qui me correspond totalement (membre d’un 

club privilégié)
21% 18% 23% 25% 30% 21% 19% 15% 20% 21% 21% 22% 20%

Que le programme me permette de rentrer en contact et 
d’échanger avec d’autres clients

10% 7% 12% 19% 17% 10% 7% 4% 9% 10% 11% 11% 8%

Autres 4% 5% 3% 1% 2% 3% 7% 4% 4% 4% 6% 3% 3%

x/x : significativement supérieure / inférieure par rapport au global

Citation au total

ATTENTES VIS-A-VIS D’UN PROGRAMME DE FIDÉLITÉ - Q6. Si vous deviez imaginer un nouveau programme à même de renforcer 
considérablement votre fidélité à une marque ou une enseigne, qu’attendriez-vous prioritairement que l’on vous propose ?
Base ensemble : 1003



03 Des offres promotionnelles qui plaisent, 
notamment si elles permettent d’accéder 
à des réductions tarifaires immédiates. 
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Selon les Français, les offres promotionnelles permettent de bénéficier de réductions 

systématiques toute l’année, de découvrir de nouveaux produits ainsi que de garder leur budget 
à l’équilibre. Elles les incitent aussi à moins acheter hors période de promotions. 

ST D’accord
Mais aussi … 

53% 
Elles m’incitent à moins 
acheter en dehors des 
périodes de promotion

… 45% J’y ai rarement recours car 

elles sont peu adaptées à mes 
besoins

… 41% Je suis contre, elles 

poussent à la surconsommation, ce 
n’est pas bon pour la planète

61%
J’y ai systématiquement 

recours, pour l’équilibre de 
mon budget

75%
Grâce aux nombreuses 
offres promotionnelles 

proposées toute l’année, il 
devient très facile de 

bénéficier de réductions 
systématiques

72%
J’aime bien, elles me 

permettent de découvrir 
plus facilement de 
nouveaux produits

RAPPORT AUX OFFRES PROMOTIONNELLES - Q7. Voici plusieurs opinions qui concernent les offres promotionnelles, merci de nous 
dire si vous êtes d’accord ou non avec chacune d’elle.
Base ensemble : 1003
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Les femmes, ainsi que les 25-49 ans et les CSP- sont plus prompts à utiliser les offres 

promotionnelles pour l’équilibre de leur budget, 

Sexe Âge Région CSP

TOTAL Un homme
Une 

femme
18-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et + IDF Province CSP+ CSP- Inactifs

1003 479 524 100 155 254 250 244 183 820 281 292 431

Grâce aux nombreuses offres promotionnelles proposées 
toute l’année, il devient très facile de bénéficier de réductions 

systématiques
75% 72% 78% 76% 82% 76% 72% 71% 74% 75% 74% 79% 73%

J’aime bien, elles me permettent de découvrir plus facilement 
de nouveaux produits

72% 64% 79% 79% 79% 75% 70% 64% 70% 73% 69% 79% 70%

J’y ai systématiquement recours, pour l’équilibre de mon 
budget

61% 55% 67% 64% 70% 71% 59% 47% 55% 63% 61% 68% 56%

Elles m’incitent à moins acheter en dehors des périodes de 
promotion

53% 49% 56% 62% 72% 53% 45% 44% 52% 53% 57% 56% 48%

J’y ai rarement recours car elles sont peu adaptées à mes 
besoins

45% 47% 44% 54% 56% 43% 42% 41% 46% 45% 43% 49% 45%

Je suis contre, elles poussent à la surconsommation, ce n’est 
pas bon pour la planète

41% 41% 41% 52% 57% 37% 39% 34% 40% 42% 41% 45% 39%

x/x : significativement supérieure / inférieure par rapport au global

ST d’accord

RAPPORT AUX OFFRES PROMOTIONNELLES - Q7. Voici plusieurs opinions qui concernent les offres promotionnelles, merci de nous 
dire si vous êtes d’accord ou non avec chacune d’elle.
Base ensemble : 1003
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Le comportement d’achat des individus peut être fortement influencé par des remises de prix 

immédiates en caisse. 

IMPACT DES OFFRES PROMOTIONNELLES - Q8. Merci de noter de 1 à 10 l’impact des différentes offres promotionnelles suivantes 
sur votre comportement d’achat :
1 = cette offre vous influence peu, voire pas du tout
10 = cette offre promotionnelle a une forte influence sur le déclenchement de vos achats
Base ensemble : 1003

5,1

5,4

5,7

5,9

6,7Les promotions sur volume (ex : 2 pour 1)

Un cadeau associé au produit acheté

Des offres de remboursement (satisfait ou 
remboursé par exemple)

Les offres couplées (ex : shampoing + après-
shampoing offert)

Des offres de réductions différées, liées à 
l’envoi d’une preuve d’achat

Un fort impact des remises 
de prix immédiates en 

caisse sur le 
comportement d’achats 

des Français (8,2/10)

Mais aussi … 
Notes moyennes d’influence
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Néanmoins les jeunes sont plus sensibles aux autres types de promotions (promotions sur 

volume, offres de remboursement, cadeaux associés, offres couplées, réductions différées …)

Sexe Âge Région CSP

TOTAL Un homme
Une 

femme
18-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et + IDF Province CSP+ CSP- Inactifs

1003 479 524 100 155 254 250 244 183 820 281 292 431

Des remises de prix immédiates en caisse 8,2 8,1 8,3 7,7 7,9 8,3 8,4 8,4 8,1 8,2 8,2 8,1 8,3

Les promotions sur volume (ex : 2 pour 1) 6,7 6,6 6,8 6,9 7,1 6,9 6,6 6,3 6,8 6,7 6,7 7,0 6,6

Des offres de remboursement (satisfait ou remboursé par 
exemple)

5,7 5,5 6,0 6,4 6,0 5,4 5,8 5,4 5,7 5,7 5,5 5,9 5,7

Un cadeau associé au produit acheté 5,9 5,5 6,2 6,3 6,6 5,9 5,6 5,4 5,9 5,8 5,7 6,2 5,7

Les offres couplées (ex : shampoing + après-shampoing offert) 5,4 4,9 5,9 6,7 6,6 5,4 5,1 4,4 5,4 5,4 5,2 5,9 5,2

Des offres de réductions différées, liées à l’envoi d’une preuve 
d’achat

5,1 4,9 5,3 6,2 5,8 5,1 4,9 4,5 5,2 5,1 5,0 5,4 4,9

x/x : significativement supérieure / inférieure par rapport au global

Notes moyennes d’impact /10

IMPACT DES OFFRES PROMOTIONNELLES - Q8. Merci de noter de 1 à 10 l’impact des différentes offres promotionnelles suivantes 
sur votre comportement d’achat :
Base ensemble : 1003



04 Des Français qui se montrent sensibles 
aux actions de développement 
durable. 
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Plus de 2 Français sur 5 sont d’accord avec la digitalisation des catalogues et outils de promotion. 

Et 1/3 des Français est favorable à un mix entre les promotions papiers et digitales.  
RAPPORT À LA DIGITALISATION DES CATALOGUES - Q9. Quelle est votre position vis-à-vis des catalogues de vente et des offres de 
promotion ?
Base ensemble : 1003

39% 
Sont complètement d’accord avec 
la digitalisation des catalogues et 
outils de promotion

27% 
Regrettent la disparition des 
catalogues et outils de promotions 
imprimés

34% 
Apprécient un mix entre les 
promotions papiers et digitales
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Néanmoins, les séniors ne sont pas favorables à une totale digitalisation des catalogues et 

outils de promotions, mais plutôt à un mix entre papier et digital. 

Sexe Âge Région CSP

TOTAL Un homme
Une 

femme
18-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et + IDF Province CSP+ CSP- Inactifs

1003 479 524 100 155 254 250 244 183 820 281 292 431

Je suis complètement d’accord avec la digitalisation des 
catalogues et outils de promotion

39% 40% 38% 48% 51% 41% 35% 28% 47% 37% 49% 39% 32%

Je regrette la disparition des catalogues et outils de 
promotions imprimés

27% 24% 29% 34% 23% 23% 29% 27% 20% 28% 21% 29% 29%

J’apprécie un mix entre les promotions papier et digitales 34% 36% 33% 18% 26% 36% 36% 45% 33% 35% 30% 32% 39%

x/x : significativement supérieure / inférieure par rapport au global

RAPPORT À LA DIGITALISATION DES CATALOGUES - Q9. Quelle est votre position vis-à-vis des catalogues de vente et des offres de 
promotion ?
Base ensemble : 1003
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En matière de développement durable, le fait de proposer un grand choix de produits locaux et 

régionaux, et d’informer sur ces produits influencent les comportements d’achats. 
INFLUENCE DES MESURES DE DÉVELOPPEMENT DURABLE - Q10. En dehors des programmes de fidélité et promotions, certaines 
enseignes adoptent également des mesures en matière de développement durable.
1 = cette mesure vous influence peu, voire pas du tout dans vos achats
10 = cette mesure a une forte influence sur vos achats
Les notes intermédiaires servent à nuancer votre jugement
Base ensemble : 1003

6,6

7,1

7,5

7,5Une rémunération plus équitable des 
fournisseurs

Une politique très forte de collecte et de 
recyclage des déchets

Le développement de rayons bio à des prix 
accessibles

Un soutien des enseignes à des organismes à 
but non lucratif œuvrant pour le 

développement durable

Un fort impact d’un plus grand 
choix de produits locaux et 

régionaux sur le comportement 
d’achats des Français

(7,8/10)

Mais aussi … 

A noter que le soutien des enseignes à des organismes à 
but non lucratif œuvrant pour le développement durable 

apparait moins impactant sur les achats. 

Mais aussi un fort impact de 
l’information / composition / 

traçabilité des produits … 
(7,7/10)

… et des actions anti-gaspillage 
alimentaire 

(7,7/10)
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Si les plus de 50 ans sont plus influencés par le choix de produits locaux/régionaux, les jeunes 

sont davantage sensibles au soutien à des organismes non lucratifs pour le développement 
durable. 

Sexe Âge Région CSP

TOTAL Un homme
Une 

femme
18-24 ans 25-34 ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et + IDF Province CSP+ CSP- Inactifs

1003 479 524 100 155 254 250 244 183 820 281 292 431

Un plus grand choix de produits locaux et régionaux 7,8 7,9 7,8 7,4 7,5 7,5 8,2 8,1 7,7 7,9 7,9 7,6 7,9

Une politique d’information claire sur l’origine, la composition 
et la traçabilité des produits

7,7 7,7 7,6 7,4 7,4 7,5 7,9 7,9 7,7 7,7 7,8 7,5 7,7

Des actions anti-gaspillage alimentaire 7,7 7,5 7,9 7,4 7,7 7,7 7,9 7,5 7,5 7,7 7,7 7,7 7,6

Une politique très forte de collecte et de recyclage des 
déchets

7,5 7,4 7,6 7,2 7,3 7,8 7,5 7,4 7,5 7,6 7,4 7,5 7,5

Une rémunération plus équitable des fournisseurs 7,5 7,5 7,5 7,2 7,3 7,3 7,7 7,9 7,3 7,6 7,4 7,4 7,7

Le développement de rayons bio à des prix accessibles 7,1 7,0 7,3 7,3 7,2 6,9 7,3 6,9 7,1 7,1 7,3 7,1 7,1

Un soutien des enseignes à des organismes à but non lucratif 
œuvrant pour le développement durable

6,6 6,4 6,8 7,3 6,9 6,4 6,6 6,4 6,6 6,6 6,6 6,7 6,6

x/x : significativement supérieure / inférieure par rapport au global

Note moyenne d’impact

INFLUENCE DES MESURES DE DÉVELOPPEMENT DURABLE - Q10. En dehors des programmes de fidélité et promotions, certaines 
enseignes adoptent également des mesures en matière de développement durable.
Base ensemble : 1003



SYNTHÈSE



32pour Comportements d’achat

Des Français qui consomment toujours malgré la crise sanitaire, et qui sont attirés par des 
offres permettant des réductions tarifaires (programmes de fidélité, promotions …) 

• Si le contexte sanitaire actuel a forcé les Français à adapter leurs comportements d’achats, c’est 4 Français sur 5
qui continuent de se rendre en magasin pour faire leurs courses (essentielles). A noter que la moitié des Français
déclare moins consommer depuis le couvre-feu.

• Parmi les innovations proposées par les enseignes pour redonner confiance et simplifier les achats en magasin, le
digital arrive à séduire particulièrement les 18-34 ans. Mais le besoin d’accompagnement, de conseil, de lien avec
les marques reste important.

• Les programmes de fidélité sont très utilisés par les Français. Et afin de profiter d’un maximum d’avantages, 1
Français sur 3 fréquente en priorité des enseignes possédant un programme. Mais les consommateurs attendent
de ces derniers qu’ils soient en adéquation avec leurs besoins et leurs attentes.

• C’est en proposant des réduction immédiates (sous forme de points ou d’euros économisés) que les programmes
fidélisent le mieux leurs adhérents.

• En matière de préservation de l’environnement, 2 Français sur 5 seraient prêts pour une digitalisation des
catalogues. Les séniors restent réticents à ce changement radical, mais sont favorables à un mix entre papier et
digital.

• Du côté du développement durable, ils sont sensibles au circuit court, avec la possibilité d’avoir un large choix
de produit locaux, mais aussi d’avoir des informations sur ces produits (d’où ils viennent, de quoi sont-ils
composés etc …)
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Les éléments que les marques doivent continuer à valoriser. 

• Élément #1 : La relation de proximité avec leur clientèle. Avec la situation sanitaire, des services digitaux

pourront être appréciés, mais le lien/la communication avec la marque doit être conservé le plus possible pour

rassurer les consommateurs.

• Élément #2 : Des offres de fidélité et des promotions qui donnent accès à des réductions immédiates. Avoir

une réduction immédiate sur son ticket séduit les consommateurs, et les programmes de fidélité qui répondent

aux attentes des clients incitent à consommer la marque.

• Élément #3 : Les actions de développement durable. Une digitalisation des catalogues/prospectus est bien

accueillie et contenterait une large majorité de la population française. Du côté de la production, la valorisation

des produits locaux/régionaux ainsi que des informations plus complètes données à propos de ces produits

influencent fortement les comportements d’achat des Français.



ANNEXES
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Fréquentation des magasins 

FRÉQUENTATION MAGASIN - Q1. Pour chacune des affirmations suivantes, merci d’indiquer votre opinion personnelle : 
Base ensemble : 1003

Je me déplace en magasin uniquement pour les courses 
essentielles

Je me sens en confiance pour faire des achats en 
magasin

J'évite les magasin qui ne montrent pas un strict respect 
des conditions de protection sanitaire et de distanciation

tous produits confondus, j'achète moins depuis le 
couvre-feu à 18h

79%

75%

74%

54%

34%

23%

31%

20%

ST D’accord

Tout à fait d’accord
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Intérêt pour les innovations d’achats en ligne 

Achats depuis chez moi avec un conseiller présent en magasin qui m’accompagne en 
vidéo et me montre les produits / me conseille à distance

Possibilité de communiquer avec une marque/ses vendeurs via les réseaux sociaux 
(Messenger, WhatsApp, etc.) pour faire mes achats.

Achat via un catalogue dématérialisé sur un réseau social comme WhatsApp ou 
Facebook.

Live shopping : une présentation en live vidéo sur les réseaux sociaux, par un 
présentateur de la marque ou par un influenceur, ...

Possibilité d’acheter directement sur les réseaux sociaux comme Instagram ou 
Facebook.

Achat directement via un influenceur sur internet

INTÉRÊT INNOVATION ACHATS EN LIGNE - Q3 Concernant les innovations en matière d’achat en ligne ci-dessous, quel est votre 
niveau d’intérêt ? 
Base ensemble : 1003

30%

29%

25%

22%

22%

19%

7%

8%

6%

7%

6%

6%
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Rapport aux offres promotionnelles 

Grâce aux nombreuses offres promotionnelles proposées toute l’année, il devient très 
facile de bénéficier de réductions systématiques

J’aime bien, elles me permettent de découvrir plus facilement de nouveaux produits

J’y ai systématiquement recours, pour l’équilibre de mon budget

Elles m’incitent à moins acheter en dehors des périodes de promotion

J’y ai rarement recours car elles sont peu adaptées à mes besoins

Je suis contre, elles poussent à la surconsommation, ce n’est pas bon pour la planète

RAPPORT AUX OFFRES PROMOTIONNELLES - Q7. Voici plusieurs opinions qui concernent les offres promotionnelles, merci de nous 
dire si vous êtes d’accord ou non avec chacune d’elle.
Base ensemble : 1003

75%

72%

61%

53%

45%

41%

18%

17%

17%

12%

10%

12%
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