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1. Préambule  

 1.1 Contexte et objectifs ÄÅ ÌȭïÔÕÄÅ 

5ŜǇǳƛǎ ƭΩƻǳǾŜǊǘǳǊŜ Řǳ ǇǊŜƳƛŜǊ ǎǳǇŜǊƳŀǊŎƘŞ Ŝƴ мфру Ł wǳŜƛƭ-Malmaison (Goulet-Turpin) et le premier 
hypermarché en 1963 à Sainte-Geneviève-des-.ƻƛǎ ό/ŀǊǊŜŦƻǳǊύΣ ƭŀ DǊŀƴŘŜ 5ƛǎǘǊƛōǳǘƛƻƴ ƴΩŀ ŎŜǎǎŞ ŘŜ ǎŜ 
développer, pour atteindre 60 à 90% de parts de marché des produits alimentaires, selon les types de 
produits. !ǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ, les hypermarchés, au nombre de 2 140, totalisent plus de 11 millions de mètres 
carrés de surface de vente en France (source : LSA expert). 

Les clés du modèle économique de la grande distribution reposent notamment sur les principes de 
Bernardo Trujillo. Celui-ci forme plus de 2 000 français, futurs leaders de la Grande Distribution, à 
Dayton dans les années 60, lors les conférences « Méthodes marchandes modernes » (MMM) pour le 
compte du fabricant de caisses enregistreuses NCR (National Cash Register). Parmi ces préceptes 
fondateurs, le célèbre « No parking, no business», « Tout sous le même toit » et « Créer un îlot de perte 
dans un océan de profits ». 

 

Figure 1 : Inauguration du premier hypermarché de Carrefour  
le 15 juin 1963 (source : LSA) 

 

Figure 2 : Numéro 248 de LSA datant de 1968 (source : 
LSA) 

Alors que la croissance du nombre de magasins ralentit au début des années 90, le secteur se 
concentre, comme en témoigne le rachat de Rallye (1992) puis Monoprix (1998) par Casino, de 
Promodès (Champion, Continent) par Carrefour en 1999 et de Docks de France (Mammouth, ATAC) 
par Auchan. Cette concentration ŎƻƴŘǳƛǘ Ł ǳƴŜ ǊŞŘǳŎǘƛƻƴ Řǳ ƴƻƳōǊŜ ŘΩŀŎƘŜǘŜǳǊǎ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ƛƴŘǳǎǘǊƛŜǎ 
alimentaires qui sont orientées vers les circuits de grande consommation.  

Trois dynamiques vont bientôt fragiliser une partie de la distribution : 

¤ Le changement de comportements des consommateurs, notamment métropolitains, et la 
multiplicité des sociostyles avec une fragmentation des canauȄ Ŝǘ ƭƛŜǳȄ ŘΩŀŎƘŀǘΦ /ΩŜǎǘ ƭŜ 
passage du consommateur monocanal à multicanal puis omnicanal. 
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¤ La crise de 2009 qui fait progresser très fortement le poids des promotions, pouvant 
même entraîner des mouvements de déflation. Cette guerre des promotions1, qui 
cherchent à faire gagner des parts dans un marché saturé, réduit les marges et la 
ǊŜƴǘŀōƛƭƛǘŞ ŘŜǎ ŜƴǎŜƛƎƴŜǎΦ [ΩŞŎŀǊǘ ŜƴǘǊŜ ƭŜǎ ǇǊƛȄ ŘŜǎ ƳŀǊǉǳŜǎ ƴŀǘƛƻƴŀƭŜǎ Ŝǘ ƭŜǎ ƳŀǊǉǳŜǎ 
distributeurs se réduit avec une baisse de la part de marché de ces dernières. Ces effets 
ƴΩŞǇŀǊƎƴŜƴǘ Ǉŀǎ ƭΩŀƳƻƴǘ ŘŜ ƭŀ ŦƛƭƛŝǊŜΣ Ŝǘ ǎƻƴǘ ŀǳ ŎǆǳǊ ŘŜǎ ǇǊŞƻŎŎǳǇŀǘƛƻƴǎ ŘŜǎ 9ǘŀǘǎ 
ƎŞƴŞǊŀǳȄ ŘŜ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ό9D!ύ ŘŜ нлмтΦ [ŀ ǊŞƳǳƴŞǊŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳŎǘŜǳǊǎΣ ƭŜ ǎŜǳƛƭ ŘŜ 
ǊŜǾŜƴǘŜ Ł ǇŜǊǘŜ Ŝǘ ƭΩŜƴŎŀŘǊŜƳŜƴǘ ŘŜǎ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴǎ Ŧƻƴǘ ŀƛƴǎƛ ƭΩƻōƧŜǘ de la loi du 1er 
novembre 2018. 

¤ Le développement du e-commerce (non-alimentaire) qui part de 0 quasiment en 2000 
ǇƻǳǊ ŀǘǘŜƛƴŘǊŜ ун aŘǎ ŘΩϵ Ŝƴ нлмт avec ƭΩŀǊǊƛǾŞŜ ŘŜ pure players, comme Amazon, non 
issus de la filière. A titre illustratif, Kantar Worldpanel estime à 19 millions le nombre 
ŘΩƛƴŘƛǾƛŘǳǎ ǉǳƛ ƻƴǘ ǇŀǎǎŞ ŎƻƳƳŀƴŘŜ ǎǳǊ !ƳŀȊƻƴ Ŝƴ нлмт. Ce développement va impacter 
fortement les rayons non alimentaires de la distribution physique (textile, électroménager, 
bazar), notamment des hypermarchés, mettant à mal le concept de distribution physique 
« tout sous le même toit ». 

 

 

 

Figure 3 : Evolution du CA du e-commerce Ŝƴ aŘǎ ŘΩϵ ŘŜ 
2000 à 2010 (source : Bilan annuel du e-commerce en 
2010, FEVAD 2011) 

Figure 4 : Evolution du CA du e-commerce Ŝƴ aŘǎ ŘΩϵ 
de 2010 à 2017 (source : Les chiffres-clés, FEVAD 2018) 

Encore balbutiant, le e-commerce alimentaire pourrait être le prochain relais de croissance pour le 
secteur, qui sous-ǇŜǊŦƻǊƳŜ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǘȅǇŜǎ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘǎΣ Ƴŀƛǎ ǉǳƛ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜ néanmoins 
des montants importants (voir Figure 5). Au-delà de ses implications pour la grande distribution, il 
pourrait remodeler les relations commerciales tout au long de la filière alimentaire. ! ƭΩƻǊŞŜ ŘŜ ŎŜǎ 
évolutions, on peut donc ǎΩƛƴǘŜǊǊƻƎŜǊ ǎǳǊ ƭΩƛƳǇŀŎǘ ŘŜ ŎŜǎ ƴƻǳǾŜƭƭŜǎ ŦƻǊƳŜǎ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜ ǎǳǊ ƭŜǎ 
relations commerciales au sein de la filière alimentaire et ses différentes trajectoires possibles.  

/ΩŜǎǘ ƭΩƻōƧŜǘ ŘŜ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴǘŜ ŞǘǳŘŜΣ ŎƻƳƳŀƴŘƛǘŞŜ ǇŀǊ CǊŀƴŎŜ!ƎǊƛaŜǊ Ŝǘ ǊŞŀƭƛǎŞŜ ǇŀǊ ƭŜ ŎƻƴǎƻǊǘƛǳƳ 
BLEZAT Consulting et AlimΩAvenir. 
 
 

                                                           

 

1
 En 2017, [Ŝǎ CǊŀƴœŀƛǎ ƻƴǘ ŘŞǇŜƴǎŞ ммΣу aŘǎϵ όҌоΣр҈ Ǿǎ нлмсύ ǇƻǳǊ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ǾŜƴŘǳǎ Ŝƴ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ǎǳǊ ƭŜ 
ǘƻǘŀƭ ŘŜ ум aŘǎϵ όҌмΣн҈ύ ŘŞǇŜƴǎŞǎ Ŝƴ нлмтΣ ǎƻƛǘ мпΣс҈ ŘŜǎ ŘŞǇŜƴǎŜǎΣ ǎŜƭƻƴ YŀƴǘŀǊ ²ƻǊƭŘtŀƴŜƭ 
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Figure 5 : tŀǊǘǎ ŘŜ ƳŀǊŎƘŞ Ŝǘ ŎƘƛŦŦǊŜǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Řǳ e-commerce par secteur en 2017 (source : Les chiffres-clés, FEVAD 2018) 

 
Cette étude a eu pour objectifs de : 

 

Comprendre quelles sont et quelles pourraient être les incidences des nouvelles formes de 
commerce (à l'initiative des entreprises ou imposées) sur les IAA, et leurs modulations en 
fonction du type de produits (ex. frais / sec / surgelé / boissons ; à plus ou moins forte valeur 
unitaire Τ ŦƻƴŘ ŘŜ ǇƭŀŎŀǊŘ κ ŀŎƘŀǘǎ ŜȄŎŜǇǘƛƻƴƴŜƭǎΧύ et de la taille des entreprises. 

 
Anticiper les évolutions de chaines de valeur. Par exemple :  

¤ Quelle prise en charge du surcoût lié à la livraison et des frais liés à 
ƭΩƛƴǘŜǊǾŜƴǘƛƻƴ ŘŜ ƴƻǳǾŜŀǳȄ ǇǊŜǎǘŀǘŀƛǊŜǎ ? 

¤ Qui possède et valorise la data ? 

 
Dessiner les grandes lignes ŘŜ ƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ Řǳ e-commerce, et les modèles qui émergent ou 
qui pourraient émerger en France, en fonction des éléments qualitatifs et quantitatifs 
collectés. Il sera nécessaire, pour cet exercice, de prendre du recul par rapport aux effets 
ŘΩŀƴƴƻƴŎŜ ǉǳƛ ǎƻƴǘ ǇŀǊŦƻƛǎ ŘƛŦŦƛŎƛƭŜǎ Ł ŘŞŎǊȅǇǘŜǊΦ Lƭ ǎΩŀƎƛǊŀ ŘŜ ŘŞŦƛƴƛǊ quelques scénarii 
ŘΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ afin de cadrer les grandes orientations possibles du marché.  

 
En tirer des enseignements pour les IAA sur ƭΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŞ que peut représenter le 
développement du e-commerce pour elles et comment les saisir (en fonction de leur profil) 
ainsi que les risques et difficultés à anticiper pour capter (ou ne pas perdre) de la valeur 
ajoutée. [ŀ ǉǳŜǎǘƛƻƴ ŘΩŀŎŎŝǎ ŀǳ ƳŀǊŎƘŞ ǇƻǳǊ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŘŜ ƴƛŎƘŜ ŘŜ ƳşƳŜ ǉǳŜ 
ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ŎŜ ƳŜŘƛǳƳ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘǎ Ł ƭΩŜȄǇƻǊǘ Ŝǎǘ ǇƻǎŞŜΣ ŀǾŜŎ ŘŜǎ 
possibilités théoriques accrues (Théorie de la longue traine de Chris Anderson2), mais qui 
pourraient être à relativiser selon les problématiques logistiques et commerciales. 

 
 
 
  

                                                           

 
2
 En économie, l'expression longue traîne (long tail en anglais) est connue du grand public pour désigner la stratégie de 

vendre une grande diversité de produits, chacun en petite quantité. Cette expression a été popularisée, en 2004, par Chris 
Anderson, dans un article de Wired, où il présente des entreprises telles qu'Amazon ou Netflix, comme des exemples 
d'application de cette stratégie. 

https://fr.wikipedia.org/wiki/2004
https://fr.wikipedia.org/wiki/Chris_Anderson_(auteur)
https://fr.wikipedia.org/wiki/Chris_Anderson_(auteur)
https://fr.wikipedia.org/wiki/Wired_(magazine)
https://fr.wikipedia.org/wiki/Amazon.com
https://fr.wikipedia.org/wiki/Netflix
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 1.2 Périmètre  de ÌȭïÔÕÄÅ et définitions  

[Ŝ ŎƘŀƳǇ ŘΩŞǘǳŘŜ Ŝǎǘ ŎƛōƭŞ ǎǳǊ ƭŜǎ entreprises agroalimentaires (IAA) et ƭΩƛƳǇŀŎǘ ŞŎƻƴƻƳƛǉǳŜ des 
nouvelles formes de commerce sur leur entreprise.  

 

1.2.1 Entreprises agroalimentaires  

La cible concerne donc toute entreprise de transformation de produits agricoles et agro-alimentaires, à 
ŘŜǎǘƛƴŀǘƛƻƴ Řǳ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ ƻǳ ŘŜǎ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭǎ ŘŜ ƭŀ ŘƛǎǘǊƛōǳǘƛƻƴΣ ǉǳΩŜƭƭŜ ǎƻƛǘ ŀǊǘƛǎŀƴŀƭŜ ƻǳ 
industrielle. 

Cela exclut les acteurs du négoce (amont / aval), les acteurs de la distribution et de la restauration, qui 
ǎƻƴǘ ƛŎƛ ŘŜǎ ƛƴǘŜǊƭƻŎǳǘŜǳǊǎ ŞŎƻƴƻƳƛǉǳŜǎ ŘŜǎ ŎƛōƭŜǎ ŘŜ ƭΩŞǘǳŘŜΦ Tous les acteurs gravitant autour des 
entreprises agroalimentaires seront considérés comme partenaires, commerciaux ou techniques, et 
seront interrogés à ce titre. 

Le périmètre comprend tous les types de produits alimentaires transformés, y compris les boissons 
alcoolisées comme le vin. Même si celui-ci peut être un exemple intéressant du fait de son antériorité 
sur le e-commerce, cela reste un produit spécifique (produit plaisir Ǉƭǳǎ ǉǳΩŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜΣ ŀǾŜŎ фл҈ ŘŜ 
SIQO, prix de vente unitaire qui peut être élevé, produit pouvant être conservé à température 
ambiante). tƻǳǊ ŎŜǎ ǊŀƛǎƻƴǎΣ ƭŜǎ ƳƻȅŜƴǎ ŘΩŀƴŀƭȅǎŜ Ŝǘ ŘΩŜƴǉǳşǘŜ ǎŜǊƻƴǘ Ǉƭǳǎ ƭƛƳƛǘŞǎ ǇƻǳǊ ŎŜ ǘȅǇŜ ŘŜ 
produit.  

A noter que certains produits agricoles ne subissant pas de transformation avant-vente finale (fruits et 
légumes frais) ne seront pas concernés par la présente étude. 

 

1.2.2 Nouvelles  formes de commerce  

Le commerce de biens alimentaires a pris, au cours du temps, plusieurs formes, ƎǊŃŎŜ Ł ƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ ŘŜǎ 
technologies : le commerce physique a été complété par le commerce à distance Υ ŘΩŀōƻǊŘ ǇŀǊ 
ǘŞƭŞǇƘƻƴŜ κ ŦŀȄ ǎǳǊ ƭŀ ōŀǎŜ ŘŜ ŎŀǘŀƭƻƎǳŜǎΣ Ǉǳƛǎ ǇŀǊ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛǉǳŜ όƭΩ9ŎƘŀƴƎŜǎ ŘŜ 5ƻƴƴŞŜǎ LƴŦƻǊƳŀǘƛǉǳŜǎ 
(EDI) via des logiciels dédiés, ne concernant cependant que les entreprises et non le consommateur 
final). 

!ǾŜŎ ƭŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭΩLƴǘŜǊƴŜǘΣ ƭŜ commerce par voie électronique (e-commerce en anglais) a 
ǇǊƛǎ ŘŜ ƭΩŀƳǇƭŜǳǊ Ŝǘ ǎŜ ŘŞŎƭƛƴŜ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ à travers plusieurs canaux : 

 

EDI (Electronic Data Exchange) : réseaux mis en place entre professionnels (BtoB), qui peut 
şǘǊŜ ŘŀǾŀƴǘŀƎŜ ŎƻƴǎƛŘŞǊŞ ŎƻƳƳŜ ǳƴ ǎȅǎǘŝƳŜ ŘΩŞŎƘŀƴƎŜ ŘŜ ŘƻƴƴŞŜǎ ǉǳŜ ŎƻƳƳŜ ǳƴŜ ǇƭŀǘŜ-
ŦƻǊƳŜ ŘΩŀŎƘŀǘ 

 

Sites de vente en ligne sur Internet (par extension « sites e-commerce » ou « commerce en 
ligne »)  

 
Applications sur appareils mobiles (« m-commerce » ou « commerce mobile ») 

 
Assistants vocaux (« commande vocale ») 

 
Objets connectés 
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Figure 6 : Schématisation des formes de commerce (source : BLEZAT Consulting) 

La commande vocale et les objets connectés restant encore à ce jour peu généralisés ou non encore 
appliquéǎ Ł ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜ, le focus de cette étude sera réalisé principalement sur la vente en ligne. Par 
ailleurs, cette ŞǘǳŘŜ ǎΩŜǎǘ ŎƻƴŎŜƴǘǊŞŜ sur les impacts du développement du e-commerce sur les 
relations commerciales au sein de la filière alimentaireΦ .ƛŜƴ ǉǳΩƛƳpactantes, les problématiques de 
digitalisation ou de traçabilité de type Blockchain (affectant ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ƭŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜ ǇƘȅǎƛǉǳŜύ ƴΩƻƴt 
pas été approfondies spécifiquement ŀŦƛƴ ŘΩŞǾƛǘŜǊ ŘΩŜƳōǊŀǎǎŜǊ ǳƴŜ ǘƘŞƳŀǘƛǉǳŜ ζ Digital » trop large à 
appréhender et à circonscrire.  

 

1.2.3 Eléments de cadrage sur le commerce en ligne  

Le commerce en ligne repose schématiquement sur deux modèles : 

¤ La vente sur un site internet « en propre », ŎΩŜǎǘ-à-dire appartenant au(x) vendeur(s) de 
produits alimentaires (ǉǳΩƛƭǎ ǎƻƛŜƴǘ producteurs et revendeurs de produits alimentaires) 

¤ La vente sur une marketplace (ou place de marché), plateforme sur Internet de mise en 
relation entre vendeurs et acheteurs prélevant généralement une commission sur les 
ventes (bien que ŘΩŀǳǘǊŜǎ ƳƻŘŝƭŜǎ ŞŎƻƴƻƳƛǉǳŜǎ ŜȄƛǎǘŜƴǘ Υ ǎȅǎǘŝƳŜ ŘΩŀōƻƴƴŜƳŜƴǘ ǇŀǊ 
exemple). Cette plateforme web est gérée par un prestataire de service (gestionnaire de 
marketplace) ǉǳƛ ǇŜǳǘ ǇǊƻǇƻǎŜǊ ŘŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŎƻƳǇƭŞƳŜƴǘŀƛǊŜǎ όƭƛǾǊŀƛǎƻƴΣ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΧύΦ 
Deux types de marketplaces coexistent dans la filière alimentaire   : 

ς Marketplaces généralistes qui proposent une diversité de produits alimentaires et 
non alimentaires : par exemple, Amazon, PriceMinister-wŀƪǳǘŜƴΣ Ŝ.ŀȅΧ 

ς Marketplaces spécialisées en alimentaire, voire sur un type spécifique de produits 
όǇǊƻŘǳƛǘǎ ŎŀǊƴŞǎΣ ŦǊƻƳŀƎŜǎΣ ǾƛƴǎΧύ : par exemple, Les Nouveaux Cavistes, Pour De 
.ƻƴΣ ¢Ŝƴǘŀǘƛƻƴ CǊƻƳŀƎŜΧ 

Formes de 
commerce

Vente physique

Magasins

Commerces 
ambulants

Réalité 
augmentée

Vente à distance

Catalogue, 
prospectus et 

annonces 

Commerce 
électronique ou 
« e-commerce»

EDI

Vente en ligne

Commande 
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Dans la pratique, certains acteurs sont à la fois revendeurs et gestionnaires de marketplace Υ ŎΩŜǎǘ 
ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ƭŜ Ŏŀǎ ŘΩ!ƳŀȊƻƴ, combinant sur le même site son activité de marketplace Ŝǘ ŘΩŀŎƘŀǘ-
revente. 

 

Figure 7 : {ŎƘŞƳŀǘƛǎŀǘƛƻƴ Řǳ ŦƻƴŎǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴŜ marketplace (place de marché) (Source : Blezat Consulting) 

Parmi les acteurs pratiquant la vente en ligne, selon que le commerce en ligne soit associé ou non à 
des formes de vente traditionnelles, on distingue : 

¤ Les « Click and Mortar » : entreprises ayant un(des) magasin(s) physique(s) et se mettant à 
vendre en ligne en complément de leur activité, les 2 canaux coexistant. 

¤ Les « Pure Players » : entreprises vendant uniquement sur Internet, ne provenant 
généralement pas de la filière alimentaire (nouveaux entrants) et ayant une logique de 
remplacement des intermédiaires ou des distributeurs physiques. A noter que certains de 
ces acteurs acquièrent des magasins physiques, la frontière devenant alors floue. 

Dans la chaîne de valeur des industries agro-alimentaires, la vente en ligne peut, en théorie, intervenir 
à tous les maillons (cf. Figure 8) et les impacter directement :  

¤ Entre les IAA et leurs fournisseurs (amont),  

¤ Entre IAA (1ère et 2nde transformation),  

¤ Entre les IAA et leurs clients distributeurs (grossistes, GMS, distributeur spécialisé en 
restauration, ŀŎǘŜǳǊ ǎǇŞŎƛŀƭƛǎŞ Řŀƴǎ ƭΩexport),  

¤ Entre les IAA et des distributeurs de type pure players 

¤ Voire directement entre les IAA et les consommateurs finaux (relation en BtoC).  

Enfin, les distributeurs pouvant développer également la vente en ligne vers le consommateur final, 
les IAA sont alors concernées par le e-commerce de manière indirecte. 
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Figure 8 : Différentes formes de commerce en ligne concernant directement ou indirectement les IAA   
(source : BLEZAT Consulting, 2018)  

(dans les cercles grisés sont indiqués les parts de marché estimatives des différents débouchés actuels des IAA) 

 

Enfin, il convient de rappeler quelques chiffres de cadrage : 

 

Les principaux groupes de la grande distribution ƻƴǘ ŎǳƳǳƭŞ ǳƴ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ de 177 
aŘ ϵ Ŝƴ нлмт3 όŘƻƴǘ ŜƴǾƛǊƻƴ мр҈ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ŎŀǊōǳǊŀƴǘǎΣ ǎƻƛǘ ŜƴǾƛǊƻƴ нс aŘ ϵύΦ  Sur la base 
du CA hors carburants όмрм aŘ ϵ y compris le non-alimentaire), les drives représentent 
environ 3,5% (5,7 Mds ϵ y compris les PGC4) et la livraison à domicile 0,2% (moins de 0,4 
aŘ ϵύΦ 

 

Les distributeurs pure players ƻƴǘ ǊŞŀƭƛǎŞ ǳƴ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Ŝƴ CǊŀƴŎŜ ŘŜ ол aŘ ϵ en 
20175Σ ǘƻǳǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŎƻƴŦƻƴŘǳǎΦ [ΩŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜ ƴΩȅ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜrait que 1 à 2% de ce 
montant, (0,3 à 0,6 Md ϵ en 20176), ce qui représenterait le même ordre de grandeur que 
la livraison à domicile des GMS.  

                                                           

 
3
 Sources : CA des activités françaises des 8 principaux groupes de distribution (Leclerc, Carrefour, Intermarché, Casino, 

Auchan, Sytème U, Lidl, L Delhaize (Cora / Houra),Aldi. Estimations 2017 selon les rapports financiers de certains groupes et 
selon des communiqués de presse. 

4
 Sources : LSA Expert et communiqués de presse des groupes de distribution 

5
 Source : ventes en ligne BtoC de biens physiques et dématérialisés en 2017 selon le baromètre eKommerce réalisé par 

Kantar Worldpanel pour LSA 

6 9ǎǘƛƳŀǘƛƻƴǎ .ƭŜȊŀǘ /ƻƴǎǳƭǘƛƴƎ Ł ǇŀǊǘƛǊ ŘΩǳƴŜ ǊŜǾǳŜ ŘŜ ǇǊŜǎǎŜ 
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Les fournisseurs de la restauration ƻƴǘ ǳƴ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜ нлмс ŘŜ нс aŘǎ ϵ7. Pour les Cash 
& Carry, le drive ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜ Ƴƻƛƴǎ ŘŜ лΣлм aŘ ϵΣ ƭŀ ƭƛǾǊŀƛǎƻƴ Ł ǇŀǊǘƛǊ ŘŜ ǾŜƴǘŜ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ 
représŜƴǘŜ ŜƴǾƛǊƻƴ лΣп aŘ ϵ, soit 1,5% des ventes des fournisseurs et 7% pour ce 
segment. 

 

9ƴŦƛƴΣ ƭŜ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŘŜǎ IAA en France était de 167 aŘ ϵ8 en 2016, dont 29 aŘ ϵ Ŝƴ 
ōƻƛǎǎƻƴǎΦ [Ŝ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ .ǘƻ.9 en ligne pour leur fournisseurs amont représentait 1,2 
aŘ ϵ Ŝƴ нлм6Σ ƭŜ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŘŜǎ ǾŜƴǘŜǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŀƛǘ ǉǳŀƴǘ Ł ƭǳƛ лΣ3 aŘ ϵ10. 

 

  

                                                           

 

7 Source : Gira Food Service 

8
 Source Υ aƛƴƛǎǘŝǊŜ ŘŜ ƭΩŀƎǊƛŎǳƭǘǳǊŜΣ ǇŀƴƻǊŀƳŀ ŘŜǎ L!! нлму 

9
 Business to Business (BtoB) : désigne les échanges entre opérateurs. Par opposition à Business to Consumer (BtoC) : désigne 

la vente de denrées au consommateur final. 

10
 Source : AGRESTEΣ [Ωǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎƛŜǎ ŘŜ ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ Řŀƴǎ ƭΩŀƎǊƻŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜ Ŝƴ нлмт 
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 1.3 -ïÔÈÏÄÏÌÏÇÉÅ ÄÅ ÃÏÌÌÅÃÔÅ ÄȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ 

Peu de données statistiques et bibliographiques traitent du e-commerce alimentaire. Les résultats de 
cette ŞǘǳŘŜ ǊŜǇƻǎŜƴǘ ŘƻƴŎ ǎǳǊ ǳƴŜ ǎŞǊƛŜ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴǎΣ ŀȅŀƴǘ Ŝǳ pour objectif de recueillir les retours 
ŘΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŘŜǎ ŀŎǘŜǳǊǎ de la filière, ainsi que des éléments sur les stratégies de réponse en cours 
dans le domaine du e-commerce alimentaire. 

Les questions relatives au développement de la vente en ligne étant de plus en plus stratégiques pour 
les entreprises, des garanties de confidentialité ont dû être apportées aŦƛƴ ŘΩƻōǘŜƴƛǊ ŘŜǎ ŞŎƘŀƴƎŜǎ Ǉƭǳǎ 
approfondis. Ainsi, aucune donnée ƴΩŀ ŞǘŞ réutilisée individuellement ni nommément et la liste des 
entreprises interrogées ne figure Ǉŀǎ Řŀƴǎ ƭŜ ǊŀǇǇƻǊǘ ŘŜ ƭΩŞǘǳŘŜΦ 

[ΩŞchantillonnage des acteurs interrogés est le suivant :  

 

¾ 11 acteurs nationaux, experts et syndicats 

Des acteurs nationaux ont permis ŘΩƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ ŘŜǎ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ Ł ƛƴǘŜǊǊƻƎŜǊ ǇƻǳǊ ƭŜ ŎƘŀƳǇ ŘŜ ƭΩŞǘǳŘŜ Ŝǘ 
ont facilité la prise de contact. Ils ont notamment été sollicités pour transmettre un court 
ǉǳŜǎǘƛƻƴƴŀƛǊŜ Ŝƴ ƭƛƎƴŜΣ ŀǾŜŎ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŞ ŘΩşǘǊŜ ǊŜŎƻƴǘŀŎǘŞŜǎ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ ǉǳƛ ƭŜ ǎƻǳƘŀƛǘaient. 

Ces acteurs ont également été interrogés sur :  

¤ Leur vision de la situation actuelle : évolutions en cours du e-commerce alimentaire, 
incidences pour la filière et les IAA, tendances pour demain 

¤ Leurs attentes vis-à-Ǿƛǎ ŘŜ ƭΩétude : intérêt pour les entreprises et forme de restitution, 
démarches exemplaires et contacts 

Ĕ Les acteurs interrogés : ANIA, 3 ARIA, Coop de France, FCD, pôle de compétitivité Valorial, 
Alliance 7, M. Olivier FOURCADET (Essec Business School),Mme Sophie REBOUD (Groupe ESC 
Dijon-Bourgogne) et Mme Sophie DUBUISSON-QUELLIER (Sciences Po). 

 

¾ 32 entreprises de transformation alimentaires (IAA)  

[ΩŞŎƘŀƴǘƛƭƭƻƴƴŀƎŜ ŘŜǎ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ Ł ƛƴǘŜǊǊƻƎŜǊ repose ǇǊƛƻǊƛǘŀƛǊŜƳŜƴǘ ǎǳǊ ƭΩƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀǘƛƻƴ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ 
ayant des projets e-commerce tout en essayant, dans la mesure du possible, ŘΩƻōǘŜƴƛǊ ǳƴŜ 
représentation de différents types de produits (surgelé, frais, ambiant, liquide), de différentes tailles 
ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ Ŝǘ ŘŜ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘǎ ǘȅǇŜǎ ŘŜ ǇǊƻƧŜǘ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜ ǘŜǎǘŞ ƻǳ ŜƴǾƛǎŀƎŞΦ 

Les IAA ont été interrogées directŜƳŜƴǘ ǎǳǊ ƭŜǳǊ ǇǊƻƧŜǘ όǊŞŀƭƛǎŞ ƻǳ Ł ǾŜƴƛǊύΣ Ŝǘ ƭΩƛƳǇŀŎǘ ŀǾŞǊŞ ƻǳ 
pressenti όŎŦΦ ƎǳƛŘŜ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ŎƻƳǇƭŜǘ Ŝƴ ŀƴƴŜȄŜύ Υ  

¤ Pour leurs ventes : part du e-commerce dans les ventes actuelles, description du projet de 
vente en ligne (BtoB ou BtoC, site ou marketplaceΧύ Ŝǘ ŎƘŀƴƎŜƳŜƴǘǎ ƛƴŘǳƛǘǎ όŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ, 
ŎƘŀƞƴŜ ŘŜ ǾŀƭŜǳǊΣ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΣ ƭƻƎƛǎǘƛǉǳŜΣ ƳŞǘƛŜǊǎΧύ 

¤ Pour leurs achats Υ ŘŜǎŎǊƛǇǘƛƻƴ Řǳ ǇǊƻƧŜǘ ŘΩŀŎƘŀǘǎ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ ŘŜǎ ƳŀǘƛŝǊŜǎ ǇǊŜƳƛŝǊŜǎ ŘŜ 
ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΣ ŎƘŀƴƎŜƳŜƴǘǎ ƛƴŘǳƛǘǎ 

¤ Leur Ǿƛǎƛƻƴ ŘŜǎ ŞǾƻƭǳǘƛƻƴǎ Ł ƭΩŞŎƘŜƭƭŜ ŘŜ la filière : changements perçus, limites au 
développement du e-commerce, intérêts et menaces pour les IAA françaises 

Ĕ Après près de 70 prises de contact, ce sont finalement 32 entreprises ǉǳƛ ƻƴǘ ŀŎŎŜǇǘŞ ŘΩşǘǊŜ 
interrogées, avec une représentation : 

ς Des différentes catégories de produits (cf. Figure 9) : 13 uniquement en produits 
conservés à température ambiante (conserves, épiceries, charcuterie sèche, vin et 
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ōƻƛǎǎƻƴǎΧύΣ ф en produits frais, 2 en surgelés et 8 entreprises avec plusieurs 
gammes de produits (frais et ambiant ou frais et surgelé). 

ς DŜǎ ǘŀƛƭƭŜǎ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ όŎŦΦ figure 10) : 15 entreprises de taille intermédiaires (ETI) 
ou grands groupes (GE), 14 petites et moyennes entreprises entre 10 et 250 
salariés (PME), 3 très petites entreprises (TPE). 

 

Figure 9 : Répartition des entreprises interrogées selon le 
type de produits fabriqués,  

Ŝƴ ƴƻƳōǊŜ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ όǎƻǳǊŎŜ : BLEZAT Consulting) 

 

 

Figure 10 : Répartition des entreprises interrogées selon leur 
taille,  

Ŝƴ ƴƻƳōǊŜ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ όǎƻǳǊŎŜ : BLEZAT Consulting) 

 

¾ 3 acteurs fournisseurs des IAA  

Des entreprises fournissant les IAA telles que les négociants privés, coopératives et les IAA fournissant 
des ƛƴƎǊŞŘƛŜƴǘǎ ǇƻǳǊ ƭΩƛƴŘǳǎǘrie (PAI) ont été interrogées pour appréhender la réalité du e-commerce 
pour les achats des IAA : 

¤ Leur vision des évolutions en cours liées au e-commerce, freins et leviers de ce 
développement, perspectives à court et moyen termes 

¤ Pour leurs ventes : évolution des pratiques de commercialisation auprès des IAA, place du 
e-commerce, incidences sur les débouchés (positionnement des IAA françaises et 
étrangères), sur les intermédiaires et sur la répartition de la valeur. 

Ĕ Au final ce sont 3 entreprises qui ont été interrogées. Peu de contacts ont été trouvés avec des 
projets dans le secteur du e-commerce. 
 

NB : A noter que les productions de fruits et légumes frais, donc non transformés, ne sont pas 
concernées par cette étude. Par ailleurs, certains produits agricoles ont une aire de transformation 
ǊŜǎǘǊŜƛƴǘŜ όƭŀƛǘΣ ŀƴƛƳŀǳȄ ǾƛǾŀƴǘǎΧύ ƻǳ ŀǾŜŎ ŘŜǎ ǊŜƭŀǘƛƻƴǎ ŎƻƴǘǊŀŎǘǳŜƭƭŜǎ ŦƻǊǘŜǎ ŜƴǘǊŜ ǇǊƻŘǳŎǘƛƻƴ Ŝǘ 
transformation (fruits et légumes transformés, etc..), pour lesquels le e-commerce a peu de prise. 

 

¾ 12 acteurs clients des IAA (6 de la distribution, 6 de la restauration) 

[ΩƻōƧŜŎǘƛŦ ŀ ŞǘŞ ŘΩƛƴǘŜǊǊƻƎŜǊ ŘŜǎ ŀŎǘŜǳǊǎ ζ clients » des IAA afin de recueillir leur vision du 
développement des ventes en ligne aux particuliers, ou au secteur de la restauration, et des impacts 
éventuels (indirects) sur leurs IAA fournisseurs. 
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Nous avons ciblé ƭŜǎ Ǉƭǳǎ ƎǊƻǎ ŀŎǘŜǳǊǎ ǉǳƛ ǎƻƴǘ ǎǳǎŎŜǇǘƛōƭŜǎ ŘΩŀǾƻƛǊ ǳƴ ǊŞŜƭ ǇƻƛŘǎ ǎǳǊ ƭŜǎ L!! ŀŦƛƴ ŘŜ 
recueillir une vision sur les évolutions majeures dans le secteur alimentaire. 

Les acteurs de la distribution ont été ƛƴǘŜǊǊƻƎŞǎ ǎǳǊ όŎŦΦ ƎǳƛŘŜ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ŎƻƳǇƭŜǘ Ŝƴ ŀƴƴŜȄŜύ : 

¤ Leur vision des évolutions en cours liées au e-commerce, freins et leviers,  
perspectives : pour les ventes en BtoC, pour les achats en BtoB, perception du niveau 
ŘΩŀŘŀǇǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ L!! ŦǊŀƴçaises 

¤ Leurs ǇǊŀǘƛǉǳŜǎ ŘΩŀŎƘŀǘ : évolutions des pratiques ŘΩapprovisionnement auprès des IAA, 
ŞǾƻƭǳǘƛƻƴ Řǳ ƴƻƳōǊŜ ŘΩƛƴǘŜǊƳŞŘƛŀƛǊŜǎ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ŀŎƘŀǘǎΣ ƛncidences sur la répartition de la 
valeurΣ ƭΩƛntérêt du e-commerce pour le sourcing. 

Les acteurs de la restauration (GASC et entreprises de restauration collective/commerciale) ont été 
interrogéǎ ǎǳǊ όŎŦΦ ƎǳƛŘŜ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴ ŎƻƳǇƭŜǘ Ŝƴ ŀƴƴŜȄŜύ : 

¤ Les évolutions des pratiques commerciales vers la restauration, incidences sur  
le paysage concurrentiel (seulement pour les GASC) 

¤ La part des IAA dans les achats, les évolutions des approvisionnements liées au e-
commerce 

¤ Les freins et leviers au développement e-commerce, différence selon le type de produits 

¤ Leur pŜǊŎŜǇǘƛƻƴ Řǳ ƴƛǾŜŀǳ ŘΩŀŘŀǇǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ L!! ŦǊŀƴœŀƛǎŜǎ 

Ĕ Finalement, 6 entreprises de distribution (2 grands distributeurs, 4 distributeurs spécialisés) et 
6 entreprises du domaine de la restauration (4 grossistes, 1 chaîne de restauration 
ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ Ŝǘ м ǊŞǎŜŀǳ ŘŜ ǊŜǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴ ŎƻƭƭŜŎǘƛǾŜύ ƻƴǘ ŀŎŎŜǇǘŞ ŘΩşǘǊŜ ƛƴǘŜǊǊƻƎŞes, parmi une 
ǉǳŀǊŀƴǘŀƛƴŜ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ ŎƻƴǘŀŎǘŞŜǎΦ 

 

¾ 11 prestataires web y compris marketplace et logisticiens 

Afin de mieux comprendre ƭΩƛƴǘŜǊŀŎǘƛƻƴ Řes acteurs du web avec les IAA, 10 entreprises 
« prestataires » ont été interrogées : 

Les apporteurs de solutions ont été interrogés sur : 

¤ Les éǾƻƭǳǘƛƻƴǎ Ŝƴ ŎƻǳǊǎ ŘŜǎ ŘŜƳŀƴŘŜǎ ŘŜ ǇǊŜǎǘŀǘƛƻƴ Řŀƴǎ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜ 

¤ Les moteurs et freins 

¤ La situation des entreprises françaises 

¤ Les éventuels points de rupture possibles 

Les gestionnaires de marketplaces ont été interrogés sur : 

¤ Le modèle économique ŘΩǳƴŜ marketplace par comparaison à la distribution physique : 
coûts, conditions ŘΩŀŎŎŝǎΣ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŎƛōƭŜǎΣ intérêts et inconvénients pour les IAA 

¤ Le modèle physique derrière la marketplace : gestion logistique, modalités de livraison, 
zones de chalandises 

¤ Les freins et leviers de développement 

¤ Les bŜǎƻƛƴǎ ŘΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴ ŘŜǎ L!! françaises 

Ĕ Finalement, 4 logisticiens, 2 fournisseurs web et 5 marketplaces ont été interrogés. 

 



 Impact d es nouvelles formes de commerces  sur les entreprises agroalimentaires  
Rapport de mission  

 

FranceAgriMer  | BLEZAT Consulting  & AlimõAvenir | Février 2019  17 

Tableau 1 : Synthèse des entretiens réalisés par type d'acteurs 

 bƻƳōǊŜ ŘΩŜƴǘǊŜǘƛŜƴǎ 

Acteurs nationaux, experts et syndicats 11 

Entreprises de transformation alimentaires (IAA), ŘƻƴǘΧ 32 

ΧL!! ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŎƻƴǎŜǊǾŞǎ Ł ǘŜƳǇŞǊŀǘǳǊŜ ŀƳōƛŀƴǘŜ όŎƻƴǎŜǊǾŜǎΣ ŞǇƛŎŜǊƛŜǎΣ 
charcuterie sèche, vin et ōƻƛǎǎƻƴǎΧύ 

13 

ΧIAA produits frais 9 

ΧIAA produits surgelés 2 

ΧIAA gammes multiples (frais et ambiant ou frais et surgelé) 8 

Acteurs fournisseurs des IAA 3 

Acteurs clients des IAA, dontΧ 12 

ΧEntreprises de la distribution 6 

ΧEntreprises de la restauration 6 

Entreprises prestataires, ŘƻƴǘΧ 11 

ΧLogisticiens 4 

ΧFournisseurs de solutions web (fournisseurs de marketplaces, 
ǇǊŜǎǘŀǘŀƛǊŜǎ ŘŜ ǎƛǘŜǎ ƛƴǘŜǊƴŜǘΧύ 

2 

ΧMarketplaces 5 
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2. Dynamique du e-commerce  alimentaire en France  

 

Avant de détailler les incidences du développement du e-commerce alimentaire sur les IAA, encore 
faut-il comprendre les formes que prennent ce e-commerce, ƭΩŀƳǇƭŜǳǊ ŘŜ ǎŀ ǇǊƻƎǊŜǎǎƛƻƴ Ŝǘ ƭŜǎ ŀŎǘŜǳǊǎ 
impliqués dans ces évolutions. 

Cette partie croise les informations bibliographiques récoltées (données, études, revue de presse) et 
les éléments qualitatifs récoltés lors des entretiens afin de brosser le portrait des dynamiques à 
ƭΩǆǳǾǊŜ Ŝƴ ƳŀǘƛŝǊŜ ŘŜ e-commerce alimentaire.  

3 segments de filières ont été distingués : 

¤ Les entreprises de la distribution, principaux débouchés des IAA et pouvant donc les 
impacter de manière significative : 

ς La distribution aux particuliers (achat-revente de produits alimentaires 
transformés) 

ς La distribution à la restauration (revente de produits transformés pour être 
cuisinés et vendus aux particuliers) 

¤ Les IAA, aussi bien au niveau de leurs achats (matières premières, produits alimentaires 
intermédiaires) que de leurs ventes à des distributeurs ou aux clients finaux (restauration 
/ particuliers) 

 

 

  



 Impact d es nouvelles formes de commerces  sur les entreprises agroalimentaires  
Rapport de mission  

 

FranceAgriMer  | BLEZAT Consulting  & AlimõAvenir | Février 2019  19 

 2.1 Les stratïÇÉÅÓ Û ÌȭĞÕÖÒÅ dans la distribution  aux particuliers  (GMS et 

distributeurs spécialisés, nouveaux acteurs, hors IAA)  

YŀƴǘŀǊ ²ƻǊŘƭǇŀƴŜƭ ŀ ŜǎǘƛƳŞ ƭŜ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŘŜ ƭŀ ǾŜƴǘŜ Ŝƴ ƭƛƎƴŜ ŘŜ tD/11 à environ 7,5 milliards 
ŘΩŜǳǊƻǎ en 2017, dont 56% de produits alimentaires (hors boisson). Les ventes en ligne représentent 
environ 3% (soit пΣн ƳƛƭƭƛŀǊŘǎ ϵ) des ventes alimentaires (hors boisson) en France en 2017.  

Le drive, et autres formes de retrait des achats en magasin, domine encore largement les modalités de 
retrait des commandes (78% pour la partie alimentaire). La croissance du drive devrait ralentir dans les 
prochaines années ƻǳ ǇǊŜƴŘǊŜ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ŦƻǊƳŜǎ όŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜǎ drives piétons et toutes les autres 
formes de click & collect comme la mise à disposition dans des casiers), alors que la croissance de la 
livraison devrait être plus soutenue. 

 

Figure 11 : Ventes alimentaires en France en 2017  
(source : [Ŝǎ ŘŞǇŜƴǎŜǎ ƻƴ ƭƛƴŜ ŘŜǎ ŦǊŀƴœŀƛǎΧ vǳŜƭƭŜ ǊŞŀƭƛǘŞ Ŝƴ 

2018 ?  Kantar Worldpanel, 2017) 

 

Figure 12 : Modalités de retrait des ventes alimentaires 
effectuées sur internet en 2017  

(source : [Ŝǎ ŘŞǇŜƴǎŜǎ ƻƴ ƭƛƴŜ ŘŜǎ ŦǊŀƴœŀƛǎΧ vǳŜƭƭŜ ǊŞŀƭƛǘŞ 
en 2018 ?  Kantar Worldpanel, 2017) 

Alors que le e-commerce pourrait devenir un nouveau relais ŘŜ ŎǊƻƛǎǎŀƴŎŜΣ ƭΩŀǊǊƛǾŞŜ ǊŞŎŜƴǘŜΣ Ŝǘ ōƛŜƴ 
ǉǳΩŜƴŎƻǊŜ ǊŜǎǘǊŜƛƴǘŜΣ ŘŜ pure players dans le secteur de ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜ ŀŎŎŞƭŝǊŜ ƭΩŀŘŀǇǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ 
stratégies de la grande distribution. Sont présentés ci-après, quelques éléments chiffrés et 
stratégiques des principaux distributeurs français concernant le développement des ventes en ligne 
dans leur activité (e-commerce BtoC). 

 

2.1.1 La grande distribution alimentaire  

La grande majorité des enseignes de la grande distribution a pris le virage du e-commerce en 
ƭΩƛƴǘŞƎǊŀƴǘ ŀǳ ŎǆǳǊ ŘŜ ƭŜǳǊ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜΦ !ƭƻǊǎ ǉǳŜ ƭŀ ǇƭǳǇŀǊǘ ŘŜs enseignes avait déjà développé un parc 
de drives, celles-ci tentent de développer ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ la livraison à domicile (principalement dans les 
grandes métropoles). Les enseignes se tournent notamment vers les pure players (Monoprix/Amazon, 
/ŀǊǊŜŦƻǳǊκDƻƻƎƭŜΣ !ǳŎƘŀƴκ!ƭƛōŀōŀΧύ Ŝǘ ƭŜǎ ƭƻƎƛǎǘƛŎƛŜƴǎ ό/ŀǎƛƴƻκ[ŀ tƻǎǘŜΧύ, modifiant ainsi les jeux 
ŘΩŀƭƭƛŀƴŎŜ. 

NB : Le drive continue de croître (entre + 8 et + 10% entre 2017 et 2018, selon les sources) mais 
ƭΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ǎƻƴ chiffre ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ǇŀǎǎŜ ƳŀƧƻǊƛǘŀƛǊŜƳŜƴǘ ǇŀǊ ƭŀ ŎǊƻƛǎǎŀƴŎŜ ƻǊƎŀƴƛǉǳŜ ŘŜǎ drives 
déjà existants (74%) et seulement ¼ provenant de ƭΩƻǳǾŜǊǘǳǊŜ ŘŜ ƴƻǳǾŜŀǳȄ drives. 
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 PGC : Produits de Grande Consommation (produits alimentaires, boissons, produits d'hygiène et de beauté, pet food, 
ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŘΩŜƴǘǊŜǘien) 
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Groupe CA et PDM 
France 2017 

Stratégie sur le e-commerce alimentaire E-commerce 
2017 

CARREFOUR ос aŘ ϵ 

(20,3%) 

Stratégie affichée dans le rapport financier 2017 : 

¶ Lancement de la plateforme e-commerce unique 
Carrefour.fr (site marchand unique par pays) 

¶ [ΩŜȄǘŜƴǎƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ e-commerce alimentaire en France 
avec 26 nouvelles villes proposant la livraison à domicile 
(J+1) et 15 nouvelles villes proposant la livraison en une 
heure en 2018 

¶ La mise en service de 170 nouveaux drives en France (et 
ouverture de drives piétons) 

¶ [ŀ ƳƛǎŜ Ŝƴ ǆǳǾǊŜ ŘŜ ǇŀǊǘŜƴŀǊƛŀǘǎ Υ 

o Prise de participation  de 17% dans Showroomprivé  

o Prise de participation majoritaire dans Quitoque 

o Partenariat avec Stuart (filiale de la Poste) pour la 
livraison dernier km 

o Plateforme STEF et SEGRO à Aulnay pour fournir les 
drives parisiens 

o Partenariat en Chine avec Tencent 

o tŀǊǘŜƴŀǊƛŀǘ ŀǾŜŎ DƻƻƎƭŜ όƳƛǎŜ Ł ŘƛǎǇƻǎƛǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ 
ŘŜ /ŀǊǊŜŦƻǳǊ ǎǳǊ DƻƻƎƭŜ {ƘƻǇǇƛƴƎ Ŝǘ ǎǳǊ ƭΩ!ǎǎƛǎǘŀƴǘ 
Google en France) 

tǊŞǾƛǎƛƻƴ ŘΩŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ Řǳ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ e-commerce 
ŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜ Řǳ ƎǊƻǳǇŜ ƛƴǘŜǊƴŀǘƛƻƴŀƭ ŘŜ урл aϵ Ŝƴ нлмт Ł р 
Mdϵ Ŝƴ нлнн ό/! ƎǊƻǳǇŜ 2017 : тф aŘ ϵύΦ 

590 drives  
όлΣп aŘ ϵ soit 
1,1% du CA) 

1 site internet 
Ooshop  
όлΣлф aŘ ϵ soit 
0,3% du CA), 
accessible sur 9 
villes, et qui a 
fusionné avec le 
site Carrefour.fr 
en avril 2018 

 

LECLERC 37 aŘ ϵ 

(21%) 

Leclerc est actuellement leader sur le drive. La stratégie e-
commerce annoncée est la suivante : 

¶ Ouvertures de drives piétons  

¶ SCAPNOR (ƴƻǊŘ ŘŜ ƭΩLƭŜ-de-France) : 

o Développement de la livraison à domicile sur Paris, 
Ǉƭǳǘƾǘ ǉǳŜ ŘΩƛƳǇƭŀƴǘŜǊ ŘŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎ όƛƳƳƻōƛƭƛŜǊ 
trop coûteux) : lancement en 2018 de Leclerc chez 
Moi pour la région parisienne. Zone test par rapport 
Ł ŘΩŀǳǘǊŜǎ ȊƻƴŜǎ ŘŜ ŎƘŀƭŀƴŘƛǎŜǎ ƻǴ [ŜŎƭŜǊŎ Ŝǎǘ 
relativement absent, avec pour objectifs à 3 ans de 
faire 4 000 à 6 000 livraisons par jour, soit 150 à 200 
aϵ (panier en mai 2018 à 132 ϵ

12
). 

o Volonté de la SCAPNOR de doubler le CA des drives 
(12% du CA sur cette zone) 

o Plate-forme automatisée (à Bruyères sur Oise) de 40 
000 m² qui approvisionne la distribution physique et 
ƭΩŜƴǘǊŜǇƾǘ Ł tŀƴǘƛƴ qui gère la livraison à domicile (6 
000 m2 géré par ID Logistics) 

635 drives  
όнΣу aŘ ϵ soit 
7,6% du CA) 

Lancement de 
Leclerc chez moi 
en mai 2018 à 
Paris 
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¶ Partenariat avec Google Home (service de « mémo 
courses » par la voix) 

INTERMARCHE нс aŘ ϵ 

(14,6%) 

¶ Objectif ŀŦŦƛŎƘŞ Ŝƴ нлмт ŘŜ ǊŞŀƭƛǎŜǊ м aŘ ϵ Ŝƴ нлнлΣ ŀǾŜŎ Υ 

o [Ωƻuverture de nouveaux drives (+ 200) 

o Le développement de casiers pour le Click & Collect 

o [Ŝ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴŜ marketplace, mais pour le 
non-alimentaire 

¶ Expérimentation en cours sur la livraison entre particuliers 
avec Shopopop

13
 (9 magasins) 

1 270 drives, dont 
235 piétons  
όлΣр aŘ ϵ soit 
1,9% du CA) 

5 services de 
livraison à 
domicile 

CASINO муΣф aŘ ϵ 

(11,5%) 

Rappel : le groupe détient Monoprix, Cdiscount (2e site de e-
commerce français), Franprix, Leader Price. 

¶ Actuellement, avec Monoprix, livraison à domicile depuis 
ƭŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎΣ Ƴŀƛǎ ŀǳǎǎƛ ŘΩǳƴ ŜƴǘǊŜǇƾǘ Ł Gennevilliers (92) 

¶ Partenariat stratégique avec Ocado (opérationnel début 
2020), notamment pour Monoprix : 

o Entrepôt robotisé de 36 000 m² dont 18 000 m² en 
froid positif à Fleury-Mérogis (91) 

o Volonté de réduire le plus possible de coût de 
préparation des commandes en achetant une 
technologie de pointe éprouvée 

o Projet qui pourrait se déployer ŀǳȄ ŀōƻǊŘǎ ŘΩŀǳǘǊŜǎ 
métropoles 

¶ Partenariat Amazon/Monoprix, avec ƭΩƻǳǾŜǊǘǳǊŜ ŘΩǳƴŜ 
ōƻǳǘƛǉǳŜ aƻƴƻǇǊƛȄ ǎǳǊ ƭŜ ǎƛǘŜ ŘΩ!ƳŀȊƻƴ tǊƛƳŜ 

¶ Partenariat Cdiscount, Franprix et Monoprix avec La Poste, 
et partenariat avec La Poste/Stuart pour la livraison des 
Franprix à Paris et Lyon 

¶ Partenariat Franprix/Glovo pour la livraison à domicile en 
30 minutes 

400 drives (< 0,3 
aŘ ϵ soit moins 
ŘΩмΣс҈ Řǳ /!) 

1 site et des 
magasins 
proposant 
livraison à 
domicile  
όғ лΣм aŘ ϵ soit 
moins de 0,5% du 
CA) 

SYSTEME U мфΣр aŘ ϵ 

(10,6%) 

¶ hōƧŜŎǘƛŦ ŘŜ ǎΩŀǇǇǳȅŜǊ ǎǳǊ ƭŜǎ drives ŜȄƛǎǘŀƴǘ Ŝǘ ŘΩŀǘǘŜƛƴŘǊŜ 
слл aϵ 

¶ Nouveau site internet pour le drive (retrait drive 
principalement, livraison à domicile proposée par certains 
magasins) avec système de ŘƛŎǘŞŜ ǾƻŎŀƭŜ ǎǳǊ ƭΩŀǇǇƭƛŎŀǘƛƻƴύ 

¶ Des associations en cours entre coopérateurs pour disposer 
ŘΩǳƴ ŜƴǘǊŜǇƾǘ Ŝƴ ǇŞǊƛǇƘŞǊƛŜ ŘŜ ƳŞǘǊƻǇƻƭŜ ǇƻǳǊ ŦŀƛǊŜ ŘŜ ƭŀ 
livraison (1 site à Lyon => https://www.lsa-conso.fr/e-
commerce-alimentaire-systeme-u-ouvrira-son-entrepot-
mutualise-sur-lyon-debut-2019,302136) 

690 drives  
όлΣр aŘ ϵ soit 
2,6% du CA) 

AUCHAN муΣп aŘ ϵ 

(10,5%) 

Rappel : le groupe détient également Chronodrive. 

¶ ±ƻƭƻƴǘŞ ŎƻƳƳŜ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ŘŜ ǎŜ ǊŜƴŦƻǊŎŜǊ Řŀƴǎ ƭŜ 
« phygital η Ŝǘ ŘΩŀƭƭŜǊ ǾŜǊǎ ǳƴ ƳƻŘŝƭŜ hнh όζ Online to 
Offline »), avec un apprentissage qui se fera en Chine  

o Alliance avec Alibaba dans SunArt (36% avec 

166 drives  
όмΣн aŘ ϵ soit 
6,5% du CA) 

м ǎƛǘŜ όлΣмн aŘ ϵ 
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Auchan)  

o Ŝƴ  /ƘƛƴŜΣ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǘŜǎǘǎ Υ 

ς 180 Auchan Minute (concept automatisé de 
18 m²) 

ς RT Mart Fresh, service de livraison à domicile 
Ŝƴ Ƴƻƛƴǎ ŘΩмƘ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŦǊŀƛǎ Ŝǘ ŘŜ ƎǊŀƴŘŜ 
consommation (plus de 1 000 clients/jour à 
fin décembre 2017 dans le magasin test) 

¶ En France : 

o réorganisation des entrepôts qui devront desservir 
tous les formats de distribution 

o Investissement dans un entrepôt automatisé en 
2016 pour Auchan Direct et rénovation en vue pour 
3 entrepôts de province 

¶ Click & Collect généralisé dans tous les pays, et un tiers des 
Français est couvert par une offre de livraison de produits 
alimentaires à domicile. 

¶ Lancement des drives piétons en 2018 (panier moyen 
visé ŘŜ пл ϵύ 

¶ Partenariat avec Google Home (assistant vocal sur des 
conseils sur le vin) 

soit 0,7% du CA) 

GROUPE LOUIS 
DELHAIZE 
(CORA, HOURA) 

р aŘ ϵ 

(3 %) 

¶ Pas de stratégie claire affichée pour Cora, et 
ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŎƻƳƳŜ ŘΩŀǳǘǊŜ ŘŜ drives piétons et de la 
livraison à domicile via CoraDrive (même gamme) 

¶ Pour Houra, le site est bénéficiaire depuis plusieurs années 
: 

o Présent sur 23 départements 

o tŀƴƛŜǊ ƳƻȅŜƴ ŘŜ нмр ϵ 

60 coradrives  
όғ лΣм aŘ ϵ soit 
moins de 2% du 
CA) 

1 site houra.fr 
όлΣлф aŘ ϵ soit 
1,8% du CA) 

LIDL мл aŘ ϵ 

(5,5 %) 

 

¶ Une stratégie basée sur le développement de parcs 
magasins et un renouvellement de leur offre 

¶ Intégration de la gamme Lidl dans le catalogue Alibaba 
(2017) 

¶ Des sites de vente en ligne non-alimentaires, mais pas en 
France (Allemagne, Belgique, Espagne) 

¶ [ŀƴŎŜƳŜƴǘ Ŝƴ нлму ŘΩǳƴ site de vente en ligne de vins et 
spiritueux en France et partenariat avec Veolog pour la 
logistique 

 

ALDI оΣф aŘ ϵ 

(2,3 %) 

¶ Pas de livraison ni de drive 

¶ Pas de développement affiché dans le e-commerce 

¶ hǳǾŜǊǘǳǊŜ ŘΩǳƴŜ ōƻǳǘƛǉǳŜ sur la plateforme chinoise Tmall 
(Alibaba) 
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2.1.2 La distribution spécialisée  

[ŀ ŘƛƎƛǘŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ŘƛǎǘǊƛōǳǘƛƻƴ ƴŜ ǎΩŀǊǊşǘŜ Ǉŀǎ ŀǳȄ ƎǊƻupes de la grande distribution. Nombre 
ŘΩŜƴǎŜƛƎƴŜǎ ŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜǎ ǎǇŞŎƛŀƭƛǎŞŜǎ όōƻƛǎǎƻƴǎΣ ǎŜŎǎΣ ŦǊŀƛǎΣ ǎǳǊƎŜƭŞǎΧύ ƻƴǘ ƭŀƴŎŞ ŘŜǎ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜǎ ǎǳǊ ƭŜ e-
commerce.  

 

¾ Les freezers centers 

En particulier, la distribution spécialisée compte parmi ses enseignes des acteurs historiques de la 
vente à distance. Toupargel, entreprise créée en 1947 et spécialiste de la livraison à domicile de 
produits surgelés (comptant 112 agences de livraisonύΣ ǎΩŜǎǘΣ ǇŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜΣ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŝǊŜƳŜƴǘ ƛƴǾŜǎǘƛ ǎǳǊ 
le e-commerceΦ 9ƴ нлмсΣ ƛƭ ǎΩŀǎǎƻŎƛŜ Ł !ƳŀȊƻƴ ǇƻǳǊ ǎŜ ǊŜƴŘǊŜ ǾƛǎƛōƭŜ ǎǳǊ LƴǘŜǊƴŜǘΣ ǇǳƛǎΣ Ŝƴ нлмуΣ ŀǾŜŎ 
Naturalia (filiale de Monoprix) pour livrer à domicile des produits bio sur toute la France 
métropolitaine. 

5Ŝ ǎƻƴ ŎƾǘŞΣ ƭΩŜƴǎŜƛƎƴŜ ¢ƘƛǊƛŜǘ ǎŜƳble multiplier les expériences : développement de la livraison à 
domicile non programmée (contrairement aux tournées habituelles), mise en place de casier à 
ǘŜƳǇŞǊŀǘǳǊŜ ƴŞƎŀǘƛǾŜΧ 

tƻǳǊ tƛŎŀǊŘΣ ǉǳƛ ƴŜ Ŧŀƛǎŀƛǘ Ǉŀǎ ŘŜ ǾŜƴǘŜ Ł ŘƛǎǘŀƴŎŜΣ ƭΩƘŜǳǊŜ Ŝǎǘ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ŀǳ e-commerce, avec la mise 
en ligne du catalogue et la livraison à domicile.  

 

Groupe CA France 
2017 

Stratégie sur le e-commerce alimentaire E-commerce 
2017 

PICARD 1 рлл aϵ ¶ Lancement en 2009 de la livraison à domicile à partir 
ŘΩŀŎƘŀǘǎ ǊŞŀƭƛǎŞǎ ǎǳǊ ƭŜ ǎƛǘŜ ƛƴǘŜǊƴŜǘ (Paris et grandes villes 
au démarrage, puis extension à 60% du territoire) 

¶ Renforcement de la connaissance client via le déploiement 
ŘΩǳƴ ǇǊƻƎǊŀƳƳŜ ŘŜ fidélité. 

¶ Pas de click&collect 

отΣр aϵ ǎƻƛǘ нΣр҈ 
du CA (interview 
du PDG pour 
Emarketing en 
juillet 2018) 

TOUPARGEL нтмΣп aϵ ¶ Activité historique de vente par téléphone de produits 
surgelés, avec transformation digitale depuis 2010 

¶ Lancement du site marchand en 2010 

¶ Vente sur la marketplace ŘΩ!ƳŀȊƻƴ Ŝƴ нлмс 

¶ Alliance avec Naturalia en 2018 

моΣс aϵ ǎƻƛǘ р҈ 
du chiffre 
ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ 
(source : Bilan 
2017 de 
Toupargel) 

THIRIET плл aϵ ¶ Activité historique de livraison à domicile avec commande 
par téléphone et de vente en boutiques THIRIET 

¶ Système de click & collect lancé en 2009 

¶ Développement de consignes surgelées accessibles 24h/24 
à Metz et à Nancy 

¶ Développement de la livraison express, réduction des 
créneaux et délais de livraison à Paris, Rennes et Toulouse 

Aucune donnée 
disponible 
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¾ La distribution bio  

Le bio semble être un vecteur majeur du e-commerce alimentaire : rachat de Whole Food par Amazon 
en 2017, rachat du pure player bio Greenweez par Carrefour en 2016, alliance Toupargel-Naturalia14 
en 2018Χ .ƛƻ / ōƻƴ Ŝǎt également présent sur Amazon Prime Now. Il faut noter que les e-acheteurs 
sont plus consommateurs de produits bio que la moyenne.  

Toutefois, la livraison ou le click&collect semblent ǇƻǳǊ ƭΩƛƴǎǘŀƴǘ globalement ŀōǎŜƴǘǎ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ŘŜǎ 
magasins spécialisés bio des plus grands réseaux, malgré des tests encore non aboutis chez les leaders 
de la bio en France (Biocoop et La Vie Claire notamment). 5ΩŀǇǊŝǎ [{!Σ ƭŜ .ƛƻŎƻƻǇ ŎƘŜǊŎƘŜ Ł ǎŜ 
développer sur le e-commerce, « mais avec un positionnement différent par rapport à la 
concurrence » et [ŀ ±ƛŜ /ƭŀƛǊŜ ƴΩŀ Ǉŀǎ ŀŦŦƛŎƘŞ ŘŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ e-commerce particulière. Naturalia (pionnier 
bio sur le e-commerceύ Ŝǘ .ƛƻ /Ω .ƻƴ se distinguent par leur plus forte présence sur ce secteur 
(partenariats, développement de service click ϧ ŎƻƭƭŜŎǘΧύΦ 
 

Groupe CA France 
2017 

Stratégie sur le e-commerce alimentaire E-commerce 
2017 

BIOCOOP мΣм aŘ ϵ ǇŀǊ 
le réseau 
Biocoop 

¶ Début des années 2010, Biocoop avait lancé des e-
boutiques liées à 6 magasins Biocoop Toutelabio en Ile-de-
France, avec service de click & collect et livraison payante à 
domicile 

¶ Développement du e-commerce à compter de 2018 sur la 
base du volontariat des sociétaires 

¶ Volonté de lancer des tests de click & collect et de 
« livraison collaborative et écologique »  

Aucune donnée 
disponible 

COMPTOIRS DE 
LA BIO 

оол aϵ ¶ tŀǎ ŘŜ ŘŞǇƭƻƛŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ e-commerce 0 

LA VIE CLAIRE 2пн aϵ ¶ Lancement de la vente en ligne 2014 avec service de click & 
collect, qui semble avoir été abandonnée depuis 

¶ tŀǎ ŘΩŀƴƴƻƴŎŜ ŘŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ e-commerce depuis 

0 

NATURALIA 
(groupe Casino) 

ннмΣм aϵ ¶ Précurseur du e-commerce bio et lancement de la vente en 
ligne en 2001 

¶ Service de livraison à domicile, hors produits frais et fruits 
et légumes (uniquement disponible à Paris, 92, 93 et 94) 

o Service de click & collect disponible (y compris pour les 
produits frais) dans certains magasins (une quarantaine 
de magasins) 

¶ Partenariat avec Toupargel en 2018 

Aucune donnée 
disponible 

.Lh /Ω .hb мрл aϵ ¶ tŀǊǘŜƴŀǊƛŀǘ .ƛƻ ŎΩ .ƻƴ ŀǾŜŎ !ƳŀȊƻƴ όtǊƛƳŜ bƻǿύ  Ŝƴ нлмс 

¶ [ŀƴŎŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜ ŘŜ click & collect en 2018 à Paris 9
e
, 

avec projet de diffusion aux autres magasins 

¶ 5ŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴ ǎƛǘŜ ƳŀǊŎƘŀƴŘ Ŝƴ нлму 

Aucune donnée 
disponible 
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 Voir le site : https://www.bioaddict.fr/article/naturalia-et-toupargel-s-allient-pour-developper-la-vente-a-
domicile-de-produits-bio-a6096p1.html 
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¾ Les grandes surfaces de produits frais 

Grand Frais, qui est un acteur majeur et symbolique du ǎŜŎǘŜǳǊ ό/! Ҕ м aŘ ϵύΣ ne communique pas sur 
des projets spécifiques Ł ƭΩe-commerceΣ Ƴŀƛǎ ǎŜƳōƭŜ ǇƻǊǘŜǊ ǎƻƴ ŜŦŦƻǊǘ ǎǳǊ ƭΩŜȄǘŜƴǎƛƻƴ ŘŜ ǎƻƴ ǇŀǊŎ ŘŜ 
magasins et le développement de concept de taille plus réduite (Fresh, 500 m²) destiné aux villes 
moyennes. 

Dans les faits, ƭΩŜƴǎŜƛƎƴŜΣ ǉǳƛ ŀ ŎǊŞŞ ǳƴŜ ŦƛƭƛŀƭŜ twh{h[ 5LDL¢Σ ŀ ŀŎǉǳƛǎ ǊŞŎŜƳƳŜƴǘ le pure-player 
« mon-marché.fr » (créé en 2007) ŘǳǊŀƴǘ ƭΩŞǘŞ нлмуΣ ǎŀƴǎ ǉǳŜ ƭΩƻƴ ǎŀŎƘŜ ŎŜ ǉǳΩƛƭ ŀŘǾiendra de ce site, 
notamment ŘŜǎ ǎȅƴŜǊƎƛŜǎ ǇƻǘŜƴǘƛŜƭƭŜǎ ŀǾŜŎ ƭŜǎ ƳŀƎŀǎƛƴǎ ǇƘȅǎƛǉǳŜǎ ƻǳ ǎƛ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ŀŎǉǳƛǎƛǘƛƻƴǎ ŀǳǊƻƴǘ 
lieu via cette holding. Plus globalement, le concept de distribution physique de Grand Frais pourrait 
être celui vers lequel la distributƛƻƴ ǇƻǳǊǊŀƛǘ ǎΩŜƴƎŀƎŜǊ Řŀƴǎ ƭΩŀǾŜƴƛǊ όǊŜŎŜƴǘǊŀƎŜ ǎǳǊ ƭŜ ŦǊŀƛǎ Ŝǘ ƭŀ ȊƻƴŜ 
« marché »Σ Ŝƴ ŎƻƳǇƭŞƳŜƴǘ ŘΩǳƴŜ ƻŦŦǊŜ on-line). 

Par ailleurs, lΩŜƴǎŜƛƎƴŜ /ŀǎƛƴƻ ŀ ŘΩŀƛƭƭŜǳǊǎ ǎƛƎƴŞ ǳƴ ǇŀǊǘŜƴŀǊƛŀǘ ŀǾŜŎ ƭŀ ŦŀƳƛƭƭŜ vǳŀǘǘǊǳŎŎƛ ǇƻǳǊ ƭŜ 
passage de 12 grandes surfaces fraƛǎ όолл aϵ ŘŜ /!ύ ǎƻǳǎ ƭŀ ōŀƴƴƛŝǊŜ ŘŜ ƭΩŜƴǎŜƛƎƴŜ ό« Marché frais 
Géant » et « Marché frais Leader Price ») à partir de janvier 2019. 

 

2.1.3 Les distributeurs pure players  et le  ca s des  marketplaces  

Longtemps absents du le secteur alimentaire, des acteurs pure players généralistes (Amazon, Alibaba15, 
/ŘƛǎŎƻǳƴǘΧύ ƻƴǘ ƭŀƴŎŞ ƭΩƻŦŦŜƴǎƛǾŜ ǎǳǊ ŎŜ ǎŜŎǘŜǳǊΣ Ŝƴ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŜǊ ŀǳȄ 9ǘŀǘǎ-Unis et en Asie (cf. Partie 4 
;ƭŞƳŜƴǘǎ ŘΩŀƴŀƭȅǎŜ Řǳ .enchmark international). En France, ƭŜǳǊ ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ ǎǳǊ ƭΩŀƭƛƳentaire 
reste encore restreint à cause des spécificitŞǎ ƭƻƎƛǎǘƛǉǳŜǎ ŘŜ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜΣ Ŝǘ Ŝƴ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŜǊ celles du 
frais. Entre partenariats et développement du « phygital », ces acteurs pourraient toutefois redessiner 
le modèle de la distribution alimentaire. 

Ces acteurs développent deux modèles de commerce, dont les frontières ne sont pas toujours nettes 
όǎƛǘŜ ŘΩ!ƳŀȊƻƴ ǇŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜύ : 

¤ Un modèle de distribution (achat/revente) de produits (site en propre) 

¤ Un modèle de marketplace rassemblant une offre de vendeurs qui conservent la propriété 
de leurs produits. [ΩŜȄǇŞŘƛǘƛƻƴ Ŝǎǘ Ł ƭŀ ŎƘŀǊƎŜ Řǳ ǾŜƴŘŜǳǊΣ ƳşƳŜ ǎƛ ƭŜ ƎŜǎǘƛƻƴƴŀƛǊŜ ǇŜǳǘ 
proposer des services logistiques. Les gestionnaires de marketplaces ne sont pas à 
proprement parlé des « distributeurs η Ƴŀƛǎ ƛƭǎ ƧƻǳŜƴǘ ǳƴ ǊƾƭŜ ŘΩƛƴǘŜǊƳŞŘƛŀƛǊŜ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ 
dans le commerce en ligne όŜȄƛǎǘŜƴŎŜ ŘΩǳƴ ǘǊŀŦƛŎ ŜȄƛǎǘŀƴǘύ, et sont en tout cas plus que des 
simples prestataires de service. 

  

                                                           

 
15

 Pas de vente de produits alimentaires en France actuellement. 
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alimentaire 

Stratégie sur le secteur alimentaire 

AMAZON рΣс aŘ ϵ Řƻƴǘ нΣт aŘ 
ϵ Ŝƴ marketplace  

18,9% de PDM (bien 
physique, ensemble 
des « sites internet 
hors sites de GSA ») 

(Kantar WorldPanel) 

ооп aϵ 
(produit frais 
et libre- 
service), 
principalement 
des produits 
ŘΩƘȅƎƛŝƴŜ 
ōŜŀǳǘŞ ŘΩŀǇǊŝǎ 
Kantar 
Worldpanel 

Créé en 1994, Amazon lance sa filiale française en 
2000. Une étude de la banque Morgan Stanley, 
publiée en février 2017,  ŜǎǘƛƳŜ ǉǳΩ!ƳŀȊƻƴ ǎŜǊŀƛǘ 
devenu le premier distributeur non alimentaire en 
France, devant Darty-Fnac.  

Amazon fonctionne selon 3 modèles économiques 
ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜ ǎŜǎ ŀŎǘƛǾƛǘŞǎ : 

¶ !ŎǘƛǾƛǘŞ ŘΩŀŎƘŀǘκǊŜǾŜƴǘŜ ǇŀǊ !ƳŀȊƻƴ, avec un 
système de marques propres pour le moment 
développé sur le non alimentaire (74 marques 
propres en mars 2018

16
, dont une partie au moins 

semble disponible en France) 

¶ Activité de marketplace « simple » où Amazon 
prélève une commission : entre 7 et 20% selon les 
secteurs, 15% en moyenne

17
 

¶ Activité de marketplace avec prestation logistique 
ƻǴ !ƳŀȊƻƴ ǇǊŞƭŝǾŜ Ŝƴ Ǉƭǳǎ ŘΩǳƴŜ ŎƻƳƳƛǎǎƛƻƴ 
marketplace, une commission logistique 

En 2017, il lance Amazon Pantry pour ses abonnés 
Premium (abonnement payant, 49 euros par an), 
service de livraison de biens de consommation 
quotidienne (dont épicerie), sur la base de son modèle 
ŘΩŀŎƘŀǘκǊŜǾŜƴǘŜΦ !ƳŀȊƻƴ tŀƴǘǊȅ ǇǊƻǇƻǎŜ ŜƴǾƛǊƻƴ 
3 800 références et 600 marques

18
(PGC alimentaires 

et non-alimentaires). 

Peu de produits alimentaires sont disponibles sur la 
marketplace ŘΩ!ƳŀȊƻƴΦ 9ƴ нлмуΣ !ƳŀȊƻƴ ǎΩŀƭƭƛŜ ŀǾŜŎ 
Monoprix qui ouvre une boutique sur sa plateforme 
Prime Now (6 000 références). Ce service permet une 
ƭƛǾǊŀƛǎƻƴ Ŝƴ нƘ Ƴŀƛǎ ƴΩŜǎǘ ǊŞǎŜǊǾŞ ǉǳΩŁ tŀǊƛǎ Ŝǘ ǇŜǘƛǘŜ 
couronne. Le picking est réalisé en magasins Monoprix 
et la livraison par des prestataires travaillant pour 
Amazon (Star {ŜǊǾƛŎŜ Ŝǘ ¢ƻǇŎƘǊƻƴƻύΦ 5ΩŀǳǘǊŜǎ 
distributeurs alimentaires, tels que Bio CΩ.ƻƴΣ ǎƻƴǘ 
également présents sur Prime Now. 

En novembre 2018, Amazon lance sur sa Marketplace 
« La boutique des producteurs » dédiée aux 
producteurs et transformateurs alimentaires. Début 

                                                           

 
16

 LSA, 09/04/2018, https://www.lsa-conso.fr/amazon-a-lance-plus-de-60-marques-propres-depuis-janvier-
2017,285416  

17
 Voir frais de vente Amazon sur https://services.amazon.fr/services/vendre-sur-internet/tarifs.html  

18
 LSA, 07/03/2017, https://www.lsa-conso.fr/avec-pantry-amazon-veut-simplifier-les-courses-

hebdomadaires,255651  

https://www.lsa-conso.fr/amazon-a-lance-plus-de-60-marques-propres-depuis-janvier-2017,285416
https://www.lsa-conso.fr/amazon-a-lance-plus-de-60-marques-propres-depuis-janvier-2017,285416
https://services.amazon.fr/services/vendre-sur-internet/tarifs.html
https://www.lsa-conso.fr/avec-pantry-amazon-veut-simplifier-les-courses-hebdomadaires,255651
https://www.lsa-conso.fr/avec-pantry-amazon-veut-simplifier-les-courses-hebdomadaires,255651
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2019, la boutique proposait principalement des 
ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŘΩŞǇƛŎŜǊƛŜ fine. Des produits frais sont 
également disponibles à la vente : fromages, viande, 
ƘǳƞǘǊŜǎΣ ǇƻƛǎǎƻƴǎΧ [Ŝǎ ǾŜƴŘŜǳǊǎ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŦǊŀƛǎ 
semblent encore peu nombreux, et 6 vendeurs 
représentent la quasi-totalité des produits proposés : 
Maison Victor, Saumon de France, Maison Lascours, 
fromagerie Lesire, Maison Marie Severac et les Huîtres 
Gaboriau Frères. 

CDISCOUNT.COM оΣп aŘ ϵ Řƻƴǘ 2,1 Md 
ϵ ŘŜ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ 
et мΣо aŘ ϵ de ventes 
en marketplace  

8,2% de PDM (bien 
physique, ensemble 
des « sites internet 
hors sites de GSA ») 

(Kantar WorldPanel) 

Aucune 
indication 
disponible 

Actuellement, offre alimentaire par des Marketplaces 

Livraison par Chronofresh pour les produits frais 

VENTE 
PRIVEE.COM 

мΣоо aŘ ϵ όLƴŦƻƎǊŜŦŦŜύ 

 

млл aϵ Řƻƴǘ 
vins 

tƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ ǎǳǊ ƭΨŀƭƛƳŜntaire : 

¶ Gamme spécifique Miam Miam 

¶ 1 gamme restreinte sur le sec dont les vins 

¶ Volonté de se développer dans le frais 

¶ 1 entrepôt dédié à Beaune 

 

Outre les sites généralistes, ǇƻǳǊ ƭŜǎǉǳŜƭǎ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜ ƴŜ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜ ǉǳΩǳƴŜ ǇŀǊǘƛŜ ŘŜ ƭŀ ƎŀƳƳŜΣ ƭe 
classement des sites de vente des pure players spécialisés en alimentaire (sites en propre ou 
marketplaces) peut se faire selon : 

¤ Un type de produit (vin, fromage, viande) : site de « spécialistes », avec par exemple : 

ς Vins : Vinatis19, Petit Ballon20, Avenue des Vins, Wineandco21, Lavinia, Les 
Nouveaux Cavistes, des sites de ventes privées (1jour1vin, WineInBlackΧ) 

ς Fromages : Tentation Fromage, La Boîte du Fromager, Androuet 

ς Viandes : ¢ŜǊǊŜ ŘŜ ±ƛŀƴŘŜΣ /ŀǊǊŞ ŘŜ .ǆǳŦΣ Comme à la Boucherie 

ς Poissons Υ [ǳȄƛƳŜǊΣ hΩtƻƛǎǎƻƴ, Poiscaille 

ς Produits  de niche (produits « sans » par exemple) : SansAllergènes 

¤ [ΩƻŦŦǊŜ ǎǇŞŎƛŦƛǉǳŜ Ŝƴ ōƛƻ : Greenweez22, Sevellia 

                                                           

 
19

 CA de 13 aϵ Ŝƴ нлмр 

20
 /! ŘŜ мн aϵ Ŝƴ нлмт 

21 
/! ŘŜ тΣу aϵ Ŝƴ нлмп 

22
 CA de нл aϵ Ŝƴ нлмр 
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¤ Une origine géographique ou un terroir spécifique (Corse, Sud-hǳŜǎǘΣ .ƻǳǊƎƻƎƴŜΣ ŜǘŎΧύ 

¤ Des sites généralistes de type « épicerie fine » 100% en ligne : Lenôtre, Le Goût de nos 
Régions, Le Gourmet du Net, BienMangerΧ 

¤ Un écosystème spécifique : Pour de Bon23 (écosystème lié à Chronofresh) 
 

aşƳŜ ǎƛ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǎǘ très importante, il y a une forte dispersion des volumes entre les sites et les trafics 
sont relativement réduits ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ŘŜǎ ǎƛǘŜǎ Řƻƴǘ ƭΩŀǳŘƛŜƴŎŜ Ŝst plus importante (voir figures ci-
dessous). Au vu du taux de transformation24 (1 à 2%), la rentabilité de certaines plateformes ou 
certains sites ne semble pas garantie. 
 

Pour illustrer cette dispersion, il suffit de comparer les chiffres de trafic25 (cf. Figure 13 et Figure 14) 
entre : 

¤ les 2 sites de e-commerce majeurs : Amazon.fr (200 à 300 millions de visites par mois) et 
Cdiscount (70 à 80 millions de visites par mois) 

¤ les sites des GMS (2 à 12 millions de visites par mois) 

¤ les sites de distributeurs  spécialisés et les sites de livraison de repas : 100 000 à 1 500 000 
visites par mois (pour Deliveroo)  

¤ les sites commercialisant des produits alimentaires, avec des leaders dont le trafic se situe 
entre 50 000 à 200 000 visites par mois (nombreux sites en dessous des 100 000 visites 
par mois). 

 

Figure 13 : Nombre de visites mensuelles pour des sites de distributeurs et de livraison de repas (source Similar Web, 
traitement BLEZAT Consulting) 

                                                           

 

23 160 000 produits vendus en 2018 pour 6 000 références 

24
 ¢ŀǳȄ ŘŜ ǘǊŀƴǎŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǾƛǎƛǘŜǎ Ŝƴ ŎƻƳƳŀƴŘŜǎΣ ŜƴǘǊŜ м҈ Ŝǘ н҈ ŘΩŀǇǊŝǎ ƭŜǎ ŜƴǘǊŜǘƛŜƴǎΦ 

25
 Ces données proviennent du comparateur SimilarWeb. Elles permettent de comparer les trafics des sites internet mais ne 
ǊŜŦƭŝǘŜƴǘ Ǉŀǎ ƭŜǎ ǘǊŀŦƛŎǎ ǊŞŜƭǎ όŜǘ ƴŜ ǇŜǊƳŜǘǘŜƴǘ ŘƻƴŎ Ǉŀǎ ŘΩŀǇǇǊƻŎƘŜǊ ƭŜ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Ŝƴ ŀǇǇƭƛǉǳŀƴǘ ǳƴ ǇŀƴƛŜǊ ƳƻȅŜƴύΦ 
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Figure 14 : Nombre de visites mensuelles pour des sites de ventes de produits alimentaires spécialisés (source Similar Web, 
traitement BLEZAT Consulting) 

Même si ces trafics ne se traduisent pas automatiquement ǇŀǊ Řǳ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜs (Houra.fr totalise 
242 000 visites mensuelles avec 13,89 pages par visite mais réalise un ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ de 91,6 aϵ, ce 
qui est comparable à Ooshop (91,р aϵ Ŝƴ нлмтύ ǉǳƛ ōŞƴŞŦƛŎƛŀƛǘ ŘŜ н Ŧƻƛǎ Ǉƭǳǎ ŘŜ ǾƛǎƛǘŜǎύΣ ŎŜǘǘŜ 
comparaison permet de voir ǉǳΩǳƴ ƴƻƳōǊŜ ǊŜǎǘǊŜƛƴǘ ŘŜ ǎƛǘŜǎ ōŞƴŞŦƛŎƛŜƴǘ ŘŜ ǘǊŀŦƛŎs significatifs.  

Il faut rappeler que 87҈ Řǳ /! Ŝǎǘ ǊŞŀƭƛǎŞ ǇŀǊ Ƴƻƛƴǎ ŘŜ р҈ ŘŜǎ ǎƛǘŜǎ ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ Řǳ e-commerce 
(voir figure ci-après).  

 

Figure 15 : Répartition de l'activité du e-commerce par tranche de CA des sites marchands, tous secteurs confondus (source 
Fevad iCE, chiffres-clés 2018) 


























































































































































































