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MINY al NOKS RQAYUSNBOG ylraA2yl €

MMM : Méthodes marchandes modernes

Monocanal un client utilise un seul canal de distribution pour un, voire tai$ylges de transaction.
Les principaux canaux sont soit physiques (distribution physique = offline) soit numérigues.(on
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1. Préambule

1.1 Contexte et objectifs AA 1 61 OOAA

5SLJzA a f Q2 dz@S NI dzZNB Rdz LINBMWaknashd (Goldedrpiy) et jrémer Sy Mg
hypermarché en 1963 SainteGeneviévades. 2 A4 6/  NNBEF2dzNb > I DNJI YRS 5
développer, pour atteindre 60 a 90% de parts de marché des produits alimentaires, selon les types de
produits.! dz2 2 dzNeR §ypedplarchés, au nombre de 2 140, totalisent plus de 11 millions de métres

carrés de surface de vente en France (source : LSA expert).

Les clés du modele économique de la grande distribution reposent notamment prindgzes de
Bernardo TrujilloCeluici forme plus de D00 francais, futurs leaders de la Grande Distribution, a
Dayton dans les années 60, Itas conférences « Méthodes marchandes modernes » (MMM) pour le
compte du fabricant de caisses enregistreuses NCR (National Cash R&gistedes préceptes
fondateurs, le célébre Mo parking, no business«Tout sous le méme toitet «Créer un ilot de perte
dans un océan de profits

Figurel : Inauguration du premier hypermarché de Carrefour Figure2 : Numéro 248 de LSA datant de 1968 (sourc
le 15 juin 1963source: LSA) 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) Ndaisprix (1998) par Casino, de
Promodés (Champion, Continent) par Carrefour en 1999 et de Docks de France (Mammouth, ATAC)
par AuchanCetteconcentrationO2 y RdzA ' £ dzyS NBRdAzOGA2Yy Rdz y2YoNB
alimentaires qui sont orientées wdescircuits de grande consommation.

Trois dynamiques vont bient6t fragiliser une partie de la distribution

o Lechangement de comportements des consommatenrgamment métropolitains, et la
multiplicité dessociostylesavec une fragmentation des caau S t A @ dzE Q& &G OKB
passage du consommateur monocanal a multicanal puis omnicanal.
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o  La crise de 2009 qui fait progresser trés fortement le poids des promotions, pouvant
méme entrainer des mouvements de déflation. Cegteerre des promotiorts qui
cherchent a faire gagner des parts dans un marché saturé, réduit les marges et la
NByGFroAfAGS RSa SyaSiaaySaod [ QSOIFINI SyidNB f
distributeurs se réduit avec une baisse de la part de marché de ces der@Giesexsffes

YOQSLI NBYSyid LIa fQlFlyY2yd RS fF TFAEASNBI Si
3SYSNI dzE RS tQlIftAYSYy(llidA2Y 69D!0 RS HAMT O |
NBEZSYyiS t LISNIGS Si fQSyOF RNBYS ol dei®ra LINE Y';

novembre2018

o Le développement due-commerce(non-alimentaire) quipart de 0 quasiment en 2000
L2 dzNJ | GG SAYRNB avect @RNNIRBPISYySHEMmMe Mmazon, non
issus de la filiére. A titre illustratif, Kantar Worldpanel estini® amillions le nombre
RQAYRAGARIzA ljdzA 2y (i LI & 4G d@doppemefitR&imgacteNd | Y I 1
fortement les rayons non alimentaires de la distribution phyditgxile, électroménager,
bazar) notamment des hypermarchés, mettant a mal le concemtiskeibution physique
«tout sous le méme tos.

CA e-commerce (en milliard d'€)

35
30 31
2010 [ERX] 30.0
25 25 2011 TR z6.5
20 2012 BT < o
15 155
2014 1Y 5.0
5
# 2015 I ¢ 5
84
: < 2016 I 7 5
° 2017 I Y] 1.7
5 ;
2000 2002 2004 2006 2008 2010 g?ﬁ:ﬁiﬁ"”ﬂ‘”aux mobiles

A e-commerce
source : Fevad iCE iCM.

Figure3 : Evolution du CA deicommerceS Yy a R& Figure4: Evolution du CA deecommerceSy a R
2000 a 2010(source: Bilan annuel die-commerceen de 2010 a 201¢source Les chiffreslés, FEVAD 2018
2010, FEVAD 2011)

Encore balbutiant, le-commercealimentaire pourrait étre le prochainrelais de croissance pour le

secteur, qui SOUtJS NF 2 NY'S  LJ- NJ NJ LILJ2 NIi t RQI dzi N®éanmbiasLlSa RS
des montants importantgvoir Figure5). Audela deses implications pour la grande distribution, il

pourrait remodeler les relations commerciales tout au long de la filiere alimertairef Q2 NBS RS ¢
évolutions, on peutdoncd QA Yy i SNNR2ABSNF GidzNRS O0S&a y2dz@SttSa T2N
relationscommercialesu sein de la filiére alimentaiet ses différentes trajectoires possibles.

/| QSald fQ202S0 RS fI LINBaSyidiS SidzRS:T O2YYIFYRAGSS
BLEZAT Consulting et ARwenir.

'En2017] $a4 CN}ycel A& 2yl RSLSYaS MMIy aRde Obosp’: @& HAW
RSL

G243rt RS ym aRade O0bMIW:O JSyasa Sy wnmtI a2A0 wmnIcl:
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PART DU E-COMMERCE Parts de marché et chiffres d'affaires

Le e-commerce continue a gagner des parts de
marché. Il est estimé a 8,5 % du commerce de détail
en 2017.

8.5%
du commerce de détail ... dont Drive 5 %
source : Fevad avec INSEE. s PDM 2017 CA 2017 en milliard d'€

e-commerce par secteur (estimations)

Produits culturels
physiques et dématérialisés
Maison high-tech ———— 23 %
Maison électroménager m————— 18 %
Habillement m— 13 %
Meuble m— 13 %
Produits grande conso. s 6,6 %

——— 45 %

source : Fevad avec GfK, IFM, Ipea, Nielsen.

Figures:t I NII1d& RS YI NDKS 8Sdomibsiciha Febtditien Z0TBoFCE ILds bififesléR, dBEVAD 2018)

Cette étude a eu pour objecdifle :

oo

Comprendre quéds sont et quaés pourraient étre leincidencesies nouvelles formes de
commere (a linitiative des entreprises ou imposées) sur les éAkeurs modulationgn
fonction dutype de produitgex.frais/ sec / surgelé / boissons ; a ptusmoinsforte valeur
unitaireT F2y R RS LJ I O NR etue lataii&desietreprsdés O S LG A

Anticiper le€volutions de chaines de vale®ar exemple

o Quelle prise en charge du surcolt lié a la livraison et des frais |
f QOAYOISNDBSYlGAz2y RS y2dz@SI dzE LINBaGI
o Qui possede et valorise la d&a

Dessiner legrandes ligneR S  Q S @ 2-€onmiekc@ey lesRmrléles qui émergent ¢
qui pourraient émerger errrance en fonction des éléments qualitatifs et quantital
collectés.ll sera nécessaire, pour cet exercice, de prendre du recul par rapport aux
RQIYyy2yDHi jdIANFE2A A RAFTFAOAL Sa quelquBsSsCENad
R Q S @ 2 dfidré kafryt les grandes orientations possibles du marché.

En tirer des enseignements pour les IAA BuR 2 LILJ2 (NE gm0 éfBésenter le
développement dwe-commercepour elles et comment les saisir (en fonction de leur pr
ainsi que legisqueset difficultés a anticipepour capter (ou ne pas perdra)e la valeur
ajoutée. [ I 1jdzSaGA2y RQIFIOO0O8a I|dz YINODKS Lk
f QdziAf AGS GXSRARS LI2dzNJ £ Sa RS@St 2LIISYS
possibilités théoriques accrues (Théorie de la longue traine de Chris ARYjersais qui
pourraient étre a relativiser selon les problématiques logistiques et commerciales.

2 En économie, I'expressidongue trainglong tailen anglais) estonnue du grand public pour désigner la stratégie de
vendre une grande diversité de produits, chacun en petite quantité. Cette expression a été populafieéd, mar Chris
Anderson dans un article dé/ired, ou il présente des entreprises telles Ammazorou Netflix comme des exemples
d'application de cette stratégie.

FranceAgriMer | BLEZAT Consulting & Al i mo |[ARéeriari2019 8
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1.2 Périmétre del 6 1 GOdAfifitions
[ S OKLF YLI RQS i dzRebtredises agrodimentgre@AA)zetd @ ASYELI Ol &O2 Yy 2 YA |j
nouvelles formes de commerce sur leur entreprise.

1.2.1 Entreprises agroalimentaires

La cible concerne donc toueatreprise de transfonation de produits agricoles et agabimentaires a
RSaldAYylI A2y Rdz O2yaz2YYlI(iSdz2NJ 2dz RS&a LINRPTFSaaArzyys
industrielle.

Cela exclut les acteurs du négoce (amont / aval), les acteurs de la distribution esstiulatien, qui

a2yid AOA RSa AydSNI 2O0dziSdzNbus BOatgurs \gravjtatrSaaitourdest OA 6
entreprises agroalimentaires seront considérés comme partenaires, commerciaux ou techniques, et
seront interrogés a ce titre.

Le périmétrecomprend bus les types de produits alimentaires transformés, y compris les boissons
alcoolisées commie vin Méme si celuci peut étre un exemple intéressant du fait de son antériorité

sur lee-<commerce cela reste un produipécifique (produiplaisirLJt dzd [j dzQlF t AYSy G A NB X
SIQQ prix de vente unitaire qui peut étre élevé, produit pouvant étre conservé a température
ambiantd.t 2 dzZNJ OS& Nl Aazyas fSa YvYz2eSya RQlylrfteasS Si
produit.

A noter que certaim produits agricoles ne subissant pas de transformation aesté 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 B0 S +t f QS @2 f dzl
technologies le commerce physique a été complété par le commerce a dislanclR Ql 6 2 NR  LJ
0§St SLIK2YyS k FIE &adzNJ tF o6FasS RS OFdFf23dzSasx Llz &
(EDI) via des logiciels dédiés, nacesrant cependant que les entreprises et non le consommateur

final).

! f S RS@St 2 LILIScunSnéréepaR \wieétecranigue®-dbkiBaicen dn§laish

LINA & RS f QI YL S dzNJ®awversdplSsielrsScaraky S | dze 2 dzZNR Q K dzA

204 EDI (ElectroniData Exchangejéseauxmis en place entre professionné¢BtoB) qui peut

SGNB RIFGLyGlI IS O2y&AARSNB O2YYS dzy 4&éad

F2NX¥S RQlF OKI {

@ Sites de vente en ligne sur Internet (par extensisitege-commerce» ou «commerce en

ligne»)

| ! Applications sur appareils mobilesf<commerce» ou «commerce mobile)
-

G‘E ) Assistants vocaux @mmande vocale)
||
[ )

Objets connectés

FranceAgriMer | BLEZAT Consulting & Al i md |ARéeiari2G19 9
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Magasins

Commerces
ambulants

Vente physique
Réalité
Formes de augmentée

Phygita
commerce EDI

Catalogue,
prospectus et
annonces
Vente a distance Vente en ligne
Commerce
électronique ou

« e-commerce»
Commande

vocale

Objets connectés

Figure6 : Schématisation des formes de commerce (souBtdEZA Consulting)

La commande vocale et les objets connectés resaobre a ce jour peu généralisés ou non encore
appliqué& £ f QI Ie fociSlg/détte AtdtBsera réalisé principalement sur la vente en ligtee.

ailleurs, cetteS i dzRS & QS & sur 168 Amparsd il dEBeHppement dcommercesur les

relations commercialeau sein de la filieralimentairad . A S pactdptdses problématiques de
digitalisation ou de tracabilité de type BlockchaifiectantS 3 £ SYSy 4 S O2YVYSNDOS L
pas été approfondies spécifiqueménfF Ay RQS @A G SNJ RQS YDigtd»arapSange alzy S (1 K
appréhender et a circonscrire.

1.2.3 Eléments de cadrage sur le commerce en ligne
Le commerce en ligreposeschématiquemensur deux modeéles

o La vente suun site internet«en propre», O Q -&-diré appartenant au(x) vendeur(gp
produits alimentairedj dzQ A t f@rodacgedrsSeyrévendeurs de produits alimentaires)

o La vente suune marketplace(ou place de marchgplateformesur hternet de mise en
relation entre vendeurs et acheteurgrélevantgénéralementune commission sur les
ventes(bien queR Q1 dzi NB& Y2 RSt Sa& YSORe/R(vaAYjIzSR Q ISEABEIS
exemple) Cette plateforme web est gérée par un prestataire de sefgestionnaire de
markedplace |j dzA  LJSdzii LINPLI2ZaSNJ RSa aSNBAOSa 02 VYL
Deux types denarketplaces coexistent dans la filiére alimentaire

¢ Marketplacs généralistesjui proposent une diversité de produits alimentaires et
non alimentaires par exemple, Amazon, PriceMinisterl { dzi Sy =z S. I & X

¢ Marketplacs spécialisées ealimentairg voire sur un typespécifiquede produits
6 LINE RdzA (i & OF NJ/ SpasexefNe Des NbBvaatix Gavistesy Koir De
2ys ¢SyidliGAz2y CNRBYI 3ISX

FranceAgriMer | BLEZAT Consulting & Al i md |ARéeiari2G19 10
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Dans la pratique, celitass acteurs sont a la fois re\{endeurs et gestionnairemaiketplacey 0QS a i
y20F YYSyYy (G f S, cérbidant R le YnerheZsife son activité marketplaceSi R QIl OK I
revente.

MARKETPLACE ég

Transmission de la commande au vendeur
Transmission du paiement aprés commission
déduite

Commande du client sur la marketplace
Paiement en ligne (via un prestataire de
paiement sécurisé)

Eventuels frais d’inscription ou Eventuels frais d’inscription ou
abonnement abonnement

CLIENT
VENDEUR

Service \og\'st\'qué parfois proposé
par les puges players

v
LOGISTICIEN

Livraison de la commande
Figure7:{ OKSYl GA &L GA2Y R dmaikepabiplacd geynarah&B6urce Rl€xdrZdhsulting)

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

o Les«Click and Mortas : entreprises aydrun(des)magasiis) physiqugs) etse mettant a
vendre en lignen complément de leur activitées 2 canaugoexistant

o Les «Pure Players: entreprises vendant uniquemergur Internet ne provenant
généralementpas de la filiere alimentaire (nouveagmtrants) et ayant une logique de
remplacement des intermédiaires ou des distributeurs physiquester que certains de
ces acteurs acquierent des magasins physiques, la frontieeeata\alors floue.

Dans la chaine de valeur des industries-afjmeentaires, la vente en ligne peut, en théorie, intervenir
a tous les maillon&f. Figure8) et lesimpacter directement

a  Entreles IAA et leurs fournisseurs (amont),
o Entre IAA (£ et 2" transformation),

o Entre les IAA et leurs clientsistributeurs (grossistes, GM8istributeur spécialisé en
restauration} O SdzNJ a LISekphrd),f A4S RlIya fQ

o Entre les IAA et des distributeurs de typee players
a  Voiredirectement entre les IAA et les consommateurs finaux @elam BtoC).

Enfin, les distributeurs pouvant développer également la vente en ligne vers le consommateur final,
les IAAsont alorsconcernées par le.commercale maniére indirecte

FranceAgriMer | BLEZAT Consulting & Al i md |ARéeiari2G19 11



6

BLEZAT Impact d es nouvelles formes de commerces  sur les entreprises agroalimentaires
—consulting Rapport de mission
deew
Site ou marketplace Site ou marketplace U
« BtoB amont » « BtoB aval » Distribution ;
GMS 40-50% |
------ ; o — O |
mmb:ﬂ _ Spécialisée 20% !
=Ll m Site ou
. Pure players < martketplace
Coopératives et IAA lére By
négoces transformation m i
(abattoir, meunerie, | "7 0 (AR T YT !
laiterie...) 10- !
B . RHD 15%
Site ou marketplace | l Grossistes °
BtoB entre IAA ‘ et
T @ % centrales @ 10-
@ 3 b 15% Particuliers =~ <1%
A
Uﬁ - % @ Export
Fournisseurs IAA 2nde
ingrédients et transformatlon ﬂ
tres achats (boulapger]e, plats
au préparés...] 3= Site ou marketplace ) )
10% Débouchés ACTUELS
BtoC d
es IAA

Figure8 : Différentes formes de commerce Bgne 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 chiffids cadrage

w Les principaux groupes dedeande distributior2 y i OdzY dzf S dzy delIR7A

o~ aR ¢ SYWRRyut SYGANRBY wmpr L2 dzNJ f S &Sur@d bhsk
du CA hors carburants m p m yacBmpris le nomlimentaird, les drives représentent
environ 3,5% (5,7 Mdsy compris les PGCet la livraison & domicile2¥% (moins de 0,
aR evo

Lesdistributeurspure player2 y i NBIF f A4S dzy OKATFNB eR
2017 (2dzA LINPRdA G& O2y T2y Roddque ] DP% deYct
montant, 0,3 & 0,6 Md en 2017), ce qui représenteraie méme ordre de grandeur qu
la livraison a domicildes GMS.

% Sources CA des activités francaises des 8 princigmoxpes de distribution (Leclerc, Carrefour, Intermarché, Casino,
Auchan, Syteme U, Lidl, L Delhaize (Cora / Houra),Aldi. Estimations 2017 selon les rapports financiers de certains groupes et
selon des communiqués de presse.

*Source: LSA Expert et commigués de presse des groupes de distribution

® Source ventes en ligne BtoC de biens physiques et dématérialisés en 2017 selon le barométre eKommerce réalisé par
Kantar Worldpanel pour LSA

69aGAYlIdA2ya . fSTIG /2yadZ GAy3a £ LI NIGAN RQdzyS NBZdzZS RS LINB3

FranceAgriMer | BLEZAT Consulting & Al i md |ARéeiari2G19 12
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Lesfournisseurs de leestauration?2 y (i dzy OKA T ¥ Ndbc R&IRABUF s/ChS
& Carry, ledriveNBS LINBaSy S Y2Aya RS nZanm aR €.
repréeSy S Sy @A NPsdit 15% mles aeRtes edes fournisseets7% pour ce
segment

9YFAYZIZ S OKDMAEh RBnceRenit dB67a R R 2016R08mi29a R ¢
02A842yad [ S Oken igifehdir lduiouisskuks MiBanprésentait 1,2
aR € 8% fHSIMOKATTINB RQIFFFIANBA RS&EBaBRS¢(

7 Source: Gira Food Service

8 Sourcey

aAyAalisNBE RS fQF IANROdzZ GdzNBX LI y2NFYF RSa L!! wHnawmy

° Business to Busine@&toB): désigne les échanges entre opérateurs. Par opposidusi@iess to Consum@toC). désigne
la vente de denrées au consommateur final.

Source AGRESEE [ Qdzi At A&l A2y RSa (GSOKy2f23ASa RS ftQAYTF2NNIGAZ2Y

FranceAgriMer | BLEZAT Consulting & Al i md |ARéeiari2G19 13
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1.3 -i OET AT 1T CeA AA Al 11 AAOA AGEIT A& Oi AOCET 1

Peu de données statistiques et bibliographiques traitené-dommercealimentaire. Les résultats de

cetteSG dzRS NBLR ASYy(d R2y O & dzNJ pday éjedifGeNdcilirRe@etoyird NB G A Sy
RQSE LIS NR Sy QI8 la Ri&r& ainki Guie SaizNMEments sur kratégies de réponse en cours

dans le domaine de-commercelimentaire.

Les questioneelatives au développement de la vente en ligtent de plus en plus stratégiques pour

les entreprisesdes garanties de confidentialiohit d0 étreapportéesaF Ay RQ200GSyANJ RSa S
approfondis Ainsi, aicune donnée/ Q | rétilis€e individukement ni nommémentt la liste des

entreprises interrogées nefigutd & RIFya S NI LI NI RS f QS{idzRS®

[ @hantillonnage des acteuirsterrogésest le suivant

% 11 acteurs nationaux, expedssyndicats

Des acteurs nationawnt permisR QA RSy BV TMNENINR S S a + Ay i SNNRISNI LR c
ont facilitt la prise de contactlls ont notamment été sollicitépour transmettre un court
jdzSatA2yylFIANBE Sy fA3ySs | SO LI2aaAoAt laee RQs (NB
Ces aaursont également été interrogésur:

o Leur vsion de la situation actuelle évolutions en courslu e-commercealimentaire
incidences pour la filieret les IAAtendances pour demain

o Leurs #&entesvisa@ A a étRIS: infér@t pour les entreprisestdorme de restitution
démarches exemplaires et contacts

E Les acteurs interrogésANIA, 3 ARIA, Coop de France, FCD, pdle de compétitivité Valorial,
Alliance 7M. Olivier FOURCADHEEgec Business Schddime Sophie REBOUDBrpupe ESC
DijonBourgognget Mme Sophie DUBUISSQNELLIER¢iences Bo

¥, 32 entreprises de transformation alimentaires (I1AA)
[ QSOKI yiAtf2yyl 3S RreposelINKNBAINRAASBY &y (R yal ENINE ABRSE y
ayant des projetse-commercetout en essayantdansla mesure du possibleR Q2 6 0 Sy A NJ dzy
représentation de différents types de produissifgelé frais, ambiant liquide), de différentes tailles
RQSYGNBLINAR&ASa SG RS RAFTFSNByGa GelLlSa RS LINB2SEG K
Les IAfont été interrogées dire§ Y Sy i & dzNJ f SdzNJ LINB2Sd ONBItA&S 2
pressento OF ® IFdzA RS RQSYUNBGASY O02YLX SG Sy FyySESO Y
o Pourleurs ventes part due-commercalans les ventes actuelledgscription du projet de
venteen ligne (BtoBu BtoC, sitou marketdacex 0 S OKF yaISYSy G A A
OKInyS RS @I tSd2NE YIFN]SOAy3azr t23Aa0Al dzS
o Pourleurs achatdf RSAONALIIAZ2Y Rdz LINRP2SG RQlIOKFdGa S
f QSYGUNBLINRASsE OKIy3aSYSyita AyRdzGa
o Leur@AAA2Yy RSa S@2ft daifiiégey éhanderents &% IrbitesSau R S
développementu e-commerceintéréts et menaces pour les IAA francaises

E Aprésprés de 7Qorises de contactce sonffinalement32 entreprisesj dzA 2y G | OOSLIi S

interrogées aveaune représentation

¢ Des diférentes catégories de produits (Eigure9) : 13 uniqguementen produits
conserves a température ambiante (conserves, épiceries, charcuterie séche, vin et

FranceAgriMer | BLEZAT Consulting & Al i md |ARéeiari2G19 14
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0 2 A aa 2 ¢mprodulis freis, 2 en surgelés 8tentreprises avec plusies
gammes de produits (frais et ambiant ou frais et surgelé).

¢ DSa (I Aff Sa figuedy doselrepNdesieIaillé idtdmédiaires (ETI)
ou grand groupes (GE), 14 petites et moyennes entreprisgdre 10 et 250
salariés (PME), 3 trés pettentreprise$TPE).

Surgelé Boisson

Frais + surgelé 6% 6%
3% ;{%:{ff;;
L

Figure9 : Répartition des entreprises interrogées selon | Figurel0: Répartition des entreprisdnterrogées selon leul
type de produits fabriqués, taille,

Sy y2YoNB RQSyBLERLBGhsiEG) Sy y2YoNB RQSyBERLDhsIIE)

¥, 3acteurs fournisseurs des I1AA

Des entreprises fournissant les IAA tetias les négociants privés, coopératives et les IAA fournissant
desA Y ANB RA Sy (i de PARoOLKLE ifteRrdgyeR daariappréhender la réalité eicommerce
pour les achats des IAA

o Leur vision des évolutions en cours liées ewommerce freins et leviers de ce
développement, perspectives a coattmoyen terme

o Pour leurs ventes évoldion des pratiques de commercialisation aupres des IAA, place du
e-commerce incidences sur les débouchés (positionnement des IAA francaises et
étrangeres), sur les intermédiaires et sur la répartition de la valeur.

E Au final ce sor entreprisesjui ont éé interrogées. Peu de contacts ont étéuvésavec des
projets dans le secteur da-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 produitokegriont une aire de transformation
NEAGNBAYGS o6tFAGE FYAYLdzE GAGlLyGaxo 2dz I 35S0 RS:
transformation (fruits et Iégumes transformés, etc..), pour lesquetsol@mercea peu de prise.

% 12 acteurs clientsles IAA6 de la distribution6é de la restauration)

[ Q20 2SORQA y i SNGNPST S NélieRsS ddes [1AAG# dieNEecuellir leur vision du
développement des ventes en ligne aux particyleusau secteur de la restauratiost desimpacs
éventiels (indirect) sur leurs IAfournisseurs.

FranceAgriMer | BLEZAT Consulting & Al i mo |[ARéeriari2019 15
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Nousavons ciblé S& LJ dza 3INR A& I OGSdzNE ljdzA az2yd &adzaOSLIIAOG
recueillir une vision sur les évolutions majeures dans le secteur alimentaire.

Lesacteurs de la distributionnt étéA y § SNNR2 3Sa &adz2NJ 6 OFd T dzA:RS RQSy (i NB

o Leur vision des évolutions en cours liées acommerce freins et leviers,
perspectives pour les ventes en BtoC, pour les achats en BtoB, perception du niveau
RQIFRIF LI GAZakesRSa L!'! FNIy

o LeursLINJ G A |lj dz8 &voluRdRddésrhtiuesRapprovisionnement auprés des |AA
S@2ftdziAzy Rdz y2YoNB RQAnfideSchsFRraparitionSia la L2 dzNJ f
valeuz ntér& du e-commercegoourle sourcing

Lesacteurs de la reauration (GASC et entreprises de restauration collective/commer@ate§té
interrog@@ A4 dzNJ 0 OFd 3IdzZA RS RQSYGNBGASY O2YLX SG Sy FyyS

o Les #@olutions des pratiqgues commerciales verfa restauration, incidences sur
le paysage concurrentiédeulement poules GASC

o La m@rt des IAA danges achats, les évolutions des apprisionnemens liées au e-
commerce

o Les feins et leviers au développemestommercedifférence selote type de produits
o Leur®NOSLIIAZ2Y Rdz YADSlI dz RQFRFLIIFGA2Y RSa L! !

E Finalenent, 6 entreprisesle distribution(2 grands distributeurs4 distributeurs spécialisg et
6 entreprises du domaine de la restauratigh grossistes, 1 chaine de restauration
O2YYSNDAIFIES Si ™M NBaSlIdz RS NBaill dNpaimighg O2f f
jdzl NI vyl AyS RQSYGNBLINAaSa O2ydal OGSSao

% 11 prestataires web y compnisarketplaceet logisticiens

Afin de mieux comprendrd QA y U S N &riews? gu wBb avec les IAA, 10 entreprises
« prestataires» ont étéinterrogées

Lesapporteurs de glutionsont étéinterrogés sur
o les®2fdziAzya Sy O2dz2NBE RSa

o Les noteurs et freins

LINB & Gt

pufi
(s}
_<
<
¢
(7))
QX
puf
(s}

o La $uation des entreprises francaises
o Les &entuels points de rupture possibles
Lesgestionnaires denarketplacsont été interogés sut

o Le nodéle écongmiqu&? 9 dz;fa&etplacepa[ compgraisorl ala dis:[ribution physique :
colts, conditond)R QI OO§ a ¥ LiN&&sdrincoaveni2itdpbus lasJAA

o Le nodéle physiquederriere lamarketplace: gestion logistique, modalitée livraison,
zones de chalandises

o Lesfeins et leviers de développement

o Leslbaz2Aya RQSOahcdded 2y RS& L! !

E Finalement4 logisticiens, 2 fournisseurs wetb marketplacsont été interrogés.
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b2Y5oNBE RQS
Acteurs nationaux, experts et syndicats 11
Entreprises de transformation alimentaires (IAAR y G X 32
XL!! LINPRdzAGa O2yaSNWsSa t GSvylL 13
charcuterie séche,vin@t2 Aaaz2y axo
XIAAproduits frais 9
XIAAproduits surgelés 2
XIAAgammes multiples (frais et ambiant ou frais et surgelé) 8
Acteurs fournisseurs des IAA 3
Acteurs clients des |AdontX 12
XEntreprises de la distribution 6
XEntreprises de la restation 6
Entreprises prestataireR 2 Yy (i X 11
XLogisticiens 4
XFouArniss,eurs, de solgtions \fveAb (fournjs§eurs de ,nlarketp[aqe
LINSaal dlF ANBa RS aausSa AYyuSNysSu
XMarketplaces 5
FranceAgriMer | BLEZAT Consulting & Al i md |ARéeiari2G19 17
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2. Dynamique du e-commerce alimentaire en France

Avant de détailler les incidees du développement detcommercealimentaire sur les IAA, enco
faut-il comprendre les formes que prennente&eommercef QI Y LJ SdzZNJ RS &l LJ
impliqués dans ces évolutions.

Cette partie croise les informations bibliographiqueitées (données, études, revue de presseg
les éléments qualitatifs récoltés lors des entretiens afin de brosser le portrait des dynam
f Qdzdz@NB S ¥-coNindickbmedairer S

3 segments de filiéremnt été distingués :

o Les entreprises de ldistribution, principaux débouchés des IAA et pouvant don
impacter de maniére significative :

¢ La distribution aux particuliers (ackravente de produits alimentairg
transformés)

¢ La distribution & la restauration (revente de produits transformés @dre
cuisinés et vendus aux particuliers)

o Les IAA, aussi bien au niveau de leurs achats (matiéres prerpiedksits alimentaireg
intermédiaire$ que de leurs ventes a des distributeurs ou aux clients finaux (restad
/ particuliers)

FranceAgriMer | BLEZAT Consulting & Al i md |ARéeiari2G19 18
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2.1 Lesstrati CEA O U dandlad@@kbifon aux particuliers (GMS et
distributeurs spécialisés, nouveaux acteurs, hors IAA)

YEYGFEN 22NRELIFYySE | Sadays S OXAehironS,5 Rilerds T A NB
R QS daNZD#7, dont 56% de produidimentaires (hors boissor)es ventes en ligne représentent
environ3%(soitn X H Y A)@ds kehtésRl@mentairgbors boissongn France en 2017.

Ledrive et autres formes de retrades achat®n magasindomine encore largement les modalités d

retrait des commandes (78p6ur la partie alimentaijeLa croissance dirivedevrait ralentir dans les

prochaines annéead dz LINBY RNBE RQI dzii NBa izeéibng et tolRel BSautees LIS Y Sy
formes declick & colleccomme la mise a disptish dans des casierdlors que la croissance de la

livraison devrait étre plus soutenue

3%

Livraison
a domicile
22%

Figurell: Ventesalimentaires en France en 2017 Figurel2 : Modalitésde retrait des ventes alimentaires
(source[ Sa4 RSLISyasSa 2y tAyS R effectuées sur internet en 2017
2018 ?KantarWorldparel, 2017 (sourcee[ Sa RSLISyasSa 2y tfAyS

en 2018 ?KantarWorldpanel, 201y

Alors que lee-commercepourrait devenir un nouveau reeRS ONR A & &l yOSI f QF NNA
j dzZQSy 02 NB NBra play@&sdafsi I8 SectduSdé QI t AYSYyGFANBE F O0O0OSt sN
stratégies de la grande distributiorfBont présentés <pres, quelques éléments chiffrést
stratégiques des principa distributeursfrancais concernant le développement des ventes en ligne
dans leur activitteicommerceBtoC).

DS
B

2.1.1 La grande distribution alimentaire

La grande majorité des enseignes de la grande distribution a pris le viraggeodumerceen

f QAYGSANI yi | dz OdzdzNJ RS { SdrNdigded Naitid&§GagvSlappélun gad B |j dz
de drives, cellesci tentent dedéveloppert dz2 2 dAsJwvikodrza domicil@rincipalemendans les

grandes métropoles).es enseignegdournent notamment vers lgaure playergMonoprix/Amazon,

I F NNBEF2dzNkD223ftSs | dzOKF yk! f A0 o, ImédifianGiinsilds $eix f 2 IA &
RQFff Al yOS

NB: Ledrive continue de croitre (entre + 8 et + 10% entre 2017 et 2018, selsaulegs) mais

f QF dAYSyllchifieRQIAFFAAHaA LI aasS YIS2NAGE ANBSSSY G LI |
déja existants (74%) et seulement ¥ provenaht @& dz& S NI dzN&@ivekR S y 2 dz8S | dzE

" PGC Produits de Grande Consommation (produits alimentaires, boissons, produits d'hygiéne et de beauté, pet food,
LINE RdzA Gign) RQSy (i NB i
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¢ Stratégie affichée dans le rapport financier 2017 :

I Lancement de la plateformee-commerce unique
Carrefour.fr (site marchand unique par pays)

T [ QSE( Sy & A 2exfomiReBcealin@rafier dhFrance
avec26 nouvelles villes proposant la livraison & dom
(J+1) et 15 nouvelles villes proposant la livraison en
heure en 2018

I La mise en service de 170 nouvealives en France(et
ouverture dedrives piétons)
T [ YAaS Sy dzdzNBE RS LI NI S
Prise departicipation de 1%dansShowroomprivé
Prise de participation majoritaire dans Quitoque

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

o0 Plateforme STEF et SEGRO a Aulnay pour fourt
drives parisiens
Partenariat en Chinavec Tencent
t I NISYIFINAFG | SO D223f
RS / FNNBEF2dzNJ &dzNJ D22 3¢
Google en France)

t NBOAaAA2Y RQIdZAYSy il lekc@nyhercé
FEAYSY (Gl ANB Rdz INRdAzZLIS AydS
Mde Sy HAHH2047:T ¢ INR deiSP

Leclerc est actugliment kader sur ledrive La stratégiee-

commerceannonceée est la suivante

9 Ouvertures dalrives piétons

! SCAPNOR @ NR deFranc@L f S

o Développement de la livraison & domicile sur Pi

LI dzi 8 G 1jdzS RQAYLX I yiSI
trop colteuy : lancement en 2018 de Leclerc ch
Moi pour la région parisiennone test par rappor
b RQlIdziNB&a 12yS&a RS «
relativement absentavec pourobjectifsa 3 ansde
faire 4 000 a 6 000 livraisons pawr, soit 150 a 20(
a €(panier en ma2018a 12 €™).

o Volonté de la SCAPN@R doubler le CA datrives
(12% du CA sur cette zone)

o0 Plateforme automatiséda Bruyeres sur Oisdg 40
000 m2 qui approvisionne la distribution physique
f QSy (i NB LKuiigere la liviaigoi & domicile
000 m2 géré par ID Logistics)

2 §a

FYoAGA2Yy A

RQ9 ®[ SOt SNO OKST Y2Aisz [ {!
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en avril 2018

635drives
OHZy scitR
7,6% du CA
Lancement de
Leclerc chez moi
en mai 2018 a
Paris

b23SYoNB

20

H N

M



&y
BLEZAT

——consulting

Impact d es nouvelles formes de commerces

sur les entreprises agroalimentaires

Hc aR
(14,69

3l

Rapport de mission

Partenariat avec Google Home (service denémo
courses» par la voix)
Objectiftf FTFAOKS Sy wnanmt RS NBI
o0 [ Qurture de nouveaudrives (+ 200)
0 Le développement de casiers pourddick& Collect
o [ § RS@St 2 Lidfwnkedplace m&Aspony 18
non-alimentaire

Expérimentation en cours sur la livoaisentre particuliers
avec Shopopolﬁ (9 magasins)

1 270drives, dont
235 piétons

OnZXp sctR
1,9% du CA

5 services de
livraison a
domicile

My = ¢ a R Rappel le groupedétient Monoprix, Cdiscount (2ste dee- 400drives(< 0,3
commercedrancais), Framx, Leader Price

(11,5%

M®pZp
(10,6%

MYy 2N
(10,5%

Tk

1

Actuellement, avec Monoprix, livrais@ndomiciledepuis
fS&a YI3AlFLaAyas Yl AGennévilizr)
Partenariat stratégique avec Ocado (opérationnel dé
2020), notamment pour Monoprix :

0 Entrepbt robotisé de 36 000 mdat 18 000 m2 en
froid positif & Fleunmérogis (91)

o0 Volonté de réduire le plus possible de co(t
préparation des commandes en achetant L
technologie de pointe éprouvée

o Projet qui pourraise déloyerl dzE | & 2 NR
métropoles

Partenariat Amazon/Bhoprix, avecf Q2 dz&@ S NIi |
02dziAljdzS a2y 2LINRE &adzNJ S

Partenariat Cdiscount, Franprix et Monoprix avec La P
et partenariat avec La Poste/Stuart pour la livraison
Franprix a Paris et Lyon

Partenariat Franprix/Glovo pour laréison a domicile el
30 minutes

ho2SOUAT RS
cnn ae

drioes § B Jdz8 BNy (& dB

Nouveau site internet pour ledrive (retrait drive
principalement, livraison a domicile proposée par cert:
magasinsivec systtmdeRA OG0 SS @201 £ S
Des associations en cours entre coopérateurs pour disp
RQdzy Sy uNBLX G Sy LISNALKSH
livraison (1 site a Lyon =https://www.lsaconso.fre-
commercealimentairesystemeu-ouvrirasonentrepot
mutualisesur-lyon-debut-2019,302136)

£ Rappel :le groupe détient également Chrodigve

1

+2f2yisS 02YYS RQl dziNBa
«phygitaln  Sd RQlI f f SNJ @S Kaline dgy
Offline»),avec un apprentissage qui se fera ehil@

0 Alliance avec Alibaba dans SunArt (36%

FranceAgriMer | BLEZAT Consulting & Al i md |ARéeiari2G19

a R sait moins
ROmMZc) R
1 siteet des
magasins
proposant
livraison a
domicile

O0Ff N Zsoit a
moins de 0,5% du

CA

690drives
OnZp sctR
2,6%du CA

166drives
OMZH sait R
6,5% du CA

M arias o

Bla startup Shopopop est une plateforme dedison collaborative de courses et colis entre particuliers
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Auchan) soit 0,7% du QA

p aR €
3%

mn aR

55%

o> aR
23%

= —a -

o Sy | KAySsS RQldziNB&a &S
¢ 180 Auchan Ming (concept automatisé di
18 m?)
¢ RT Mart Fresh, service de livraison a dom
Sy Y2Aya RQmMK RS LN
consommation (plus de 1 00Gients/jour a
fin décembre 2017 dans le magasin test)

En France :

0 réorganisation des entrepbts qui devront desse
tous les formats de distribution

0 Investissement dans un entrepdt automatisé
2016 pour Auchan Direct et rénovation en vue p
3 entrepds de province

Click& ollectgénéralisé dans tous les pays, et un tiers
Francais est couvert par une offre de livraison de proc
alimentaires a domicile.

Lancement desdrives piétons en 2018 (panier moye
ViSRS nn €0

Partenariat avec Google Hom{assistant vocal sur de
conseils sur le vin)

Pas de stratégie claire affichée pour Cora,
RSOSt 2LIISYSy (i ORivspidtonkede dal
livraison a domicile via C@dave(méme gamme)

Pour Houra, le site est bénéficiaire depuis plusieurs an

0 Présent sur 23 départements
o tIyASNI Y28Sy RS Hwmp ¢«

Une stratégie base sur le développement de parc
magasis et un renouvellement de leur offre

Intégration de la gammeidl dans le catalogue Alibak
(2017)

Des sites de vente en ligmen-alimentaires, mais pas er
France (Allemagne, Blgique, Espagne)

[ FyOSYSy i Ssife da venty en RoQalré vies
spiritueux en France et partenariat avec Veolog pou
logistique

Pas de livraison ni akive
Pas de développement affiché dansteommece

h dz&@ S NI dzNB R Sudiy BateforhezihihdjsezBm:
(Alibaba)

FranceAgriMer | BLEZAT Consulting & Al i md |ARéeiari2G19

60 coralrives
6f nZsoit a
moins de 2% du

CA

1 site houra.fr
OnIndg satk
1,8% du CA
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2.1.2 Ladistribution spécialisée
[ RAIAGEEAAFGAZ2Y RS £ upds ald INJgrands]distilyutionofnbred Q1 NN (
RQSyaSAadaySa |fAYSY(l ANS &aF NILISEOA | & deNBBSaS 00 A R\alR yials
commerce

% Les freezers centers

En particulier, la distribution spécialisée compte parmi ses enseignexcteéesshistoriques de la

vente a distanceToupargel,entreprise créée en 1947 efpécialist de la livraison a domicile de

produits surgelés (comptadtl2 agences de livraisorE a4 QSad = LI NJ SESYLX ST LI N
leecommerc® 9y HnamMcI Af aQlF&aaz20AS t !YIT2y L}RdzNJ 4S8 1
Naturalia (filisd de Monoprix) pour livrer & domicile des produits bio sur toute la France
métropolitaine.

58S az2y OsGS3I f{ 0B yhatplierdes expéidhderdveoppeniebt e la livraison a

domicile non programmée (contrairement aux tournées habituelleie en place de casier a
GSYLISNY (idzZNB yS3al GABSX

t 2dzNJ t AOF NRZ ljdzA yS FlAal Al LI decéhBnergedyédilEmidze RA & G|
en ligne du catalogue et la livraison a domicile.

1pnn ae T Lancementen 2009de la livraison a domicila partr o1 5p ace
au démarragepuis extension a 60% du territgire du PDG pour

1 Renforcement de la connaissance client via le déploier Emarketing en
RQdzy LINR FdéiteYYS RS juillet 2018)

9 Pas de click&collect

HTwm=n a1 Actvité historique de vente par téléphone de produ o S c ace

surgelés, avec transformation digitale depuis 2010 du chiffre
1 Lancementlu site marchanén 2010 RQIF FFF AN
Vente sur lanarketplaceR Q! YF 1 2y Sy w n (Source Bilan
2017 de

1 Alliance avec Naturalia en 2018 Toupargel)

nnn ae T Actvité historiqgue de livraison a domicile avec comma Aycune  dnnée
par téléphone et de venteneboutiques THIRIET disponible
i Systéeme delick & collectancé en 2009

1 Développement de consignes surgelées accessibles 2
a Metz et & Nancy

1 Développement de la livraison express, réduction
créneaux et délais de livraison a Paris, Rennes et Toulc

FranceAgriMer | BLEZAT Consulting & Al i md |ARéeiari2G19 23
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La distribution bio

Le bio semble étre uvecteur majeur de-commercealimentaire: rachat de Whole Food par Amazon
en 2017, rachat dpure playetio Greenweez par Carrefour en 2016, alliance Touphiateralid*
en 201K . A 2 {1 égadethent psent sur Amaz&mime Nowll faut noter queds eacheteurs
sont plus consommateurs de produits bio que la moyenne.

Toutefois,la livraison ou lelick&collectsemblentLJ2 dzNJ f glbbayemeént & Sy da RS f Q2 F°
magasins spécialisbf des plus grands réseaumalgré des tests encore non aboutis chez les leaders

de la bio en France (Biocoop et La Vie Claire notam). 5 QF LINB & [{! X €S . A2022
développer sur lee-commerce «mais avec un positionnement différent par rapp a la
concurrenceset[  +AS [/ £ ANB VY QlecomineicearticdidreNatGralig(Biondiar NI (i S 3 7
bio sur lee.commercé S . As2 distinrQuent gay leuplus forte présencesur ce secteur
(partenariats, développement de serviatieks O2t € SOG X0 ®

M>M aR 1 Début des années 201(Biocoop avait lancé des- aAycune  donnée

le réseau boutiques liees a 6 magasins Biocoop Toutelabio eellt gisponible
Biocoop France, avec service dkck & collecet livraison payante :
domicile

1 Développement de-commercea compter de 2018ur la
base du volontariat des sociétaires

9 Volonté de lancer des testde click & collectet de
« livraison collaborative et écologigue

oon ae T tlha RS RSLI 2ASYe®omimereeQdzy S

XQNH ace 1 Lancemente la vente en lign2014avec service delick &
collect,qui semble avoir été abandonnée depuis

T tFa&a RQlyy2yeéSmRekadpliNd (G S3IA
HHm=m a T Précurseur de-commercebio et lancement de la vente € aAycune  donnée

ligne en 2001 disponible

1 Service de livraison & domicile, hors produits frais et fi
et légumes (uniqguement disponible a Paris, 92, 93 et 94

0 Service delick & collectisponible (y compris pour le
produits frais) dans certains magasins (une quarant
de magasis)

i Partenariat avec Toupargel en 2018

T [FYyOSYSyil Rdidg& caléeetdZmgrPark’$ disponible
avec projet de diffusion aux autres magasins
1 5SSt 2LIISYSYyld RQdzy &arids v

¥ voir le site https://www.bioaddict.fr/article/naturalieet-toupargels-allientpour-developpera-vente-a-

domicilede-produitsbic-a6096p1.html
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% Les grandes surfagee produits frais

Grand Frais, qui est un acteur majeur et symboliqu& §uO (i S dzNJ 6 /né commumiqueapBs sar 0 X
desprojets spécifiqust e-€o@merc& YIF A& &aSYo6fS LIRNISNI a2y STFTF2NI
magasins et le développement de cept de taille plus réduite (Fresh, 500 m2?) destiné aux villes
moyennes.

Dans les faitst QSy aSA3y ST ljdzA + ONBS dzy S T Aefpureplager t wh { h |
«mon-marché.fr> (créé en 2007R dzNJ yi £ QSGS HAamy I & lieydéa déjcdzSite,f Q2 y 2
notammentRSa &aeySNHASa LRGISydASttSa oSO fSa YI3Iraa

lieu via cette holding. Plus globalemdst,concept de distribution physique de Grand Frais pourrait
étre celui vers lequel la distribu2 y LJ2 dzZNNJ A G aQSy 3F 3SNJ Rlya f QlF @Sy
«marché»z Sy O2 YL} SY®h®. RQdzyS 2FFNB

Par ailleurs,QSy aSA3yS [/ aAy2 I RQIAffSdz2NE &A3IyS dzy LI
passage de 12 grandes surfacedf']a 6onn ae RS /10 &2 &dMar€héfrasl yy A § N
Géant» et « Marché frais Leader Prickapartir de janvier 2019

2.1.3 Les distributeurs pure players etle casdes marketplaces

Longtemps absentiu le secteulimentaire, desicteurspure gayersgénéraliste§Amazon, Alibat3

/| RAaO2d¢nfiti Xb yOS f Q2FFSyair@dS & ddis6ten AsiRORRG@EZNE Sy LI
:f SYSy(a RachyidrkinterdasonaR Bn Francd, SdzNJ LJ2 & A G A 2 ¢nfalBeY Sy (i & dzNJ
reste encore restrein cause despécifcitS a4 f 2 3A A0 A1j dzS& RS f cellebdd YSY G A NJ
frais. Entre partenariats et développement dphygital», ces acteurs pourraietdutefoisredessiner

le modée de la distribution alimentaire.

Ces acteurs développedeuxmodéles de commergealont les frontieéres ne sont pas toujounsttes
6arisS RQ!YIFT:2y LI NI SESYLX S

o Un modélae distribution(achatrevente) de produits (site en propre)

o Un modelede marketplae rassemblant une offre deendeurs qui conservent paopriété
de leurs produits] QSELISRAGAZ2Y Sad t t+ OKIFINBS Rdz @Sy
proposer des services logistigudses gestionnaires dearketplace ne sont pas a
proprement parlé desdistributeursn Y Aa Af & 22dzSyid dzy Nb € S
dans lecommerceenlignd SEA 4G Sy 0S8 R Qatizgnt énhalit €ak flus §ue Hed G | v (i
simples prestataires de service

R
0

®*pas de vente de produits alimentaires en France actuellement.
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AMAZON pZc aR € Foon Crééen 1994, Amazon lance sa filiale francaise
€ Bafketplace (produit frais 2000. Une étude de la banque Morgan Stan
et libre- publiée en février 2017, Sa G A YS | dzQ!

18,9% de PDMbien
physique, ensembilt
des « sites interne
hors sites de GSA »

(Kantar WorldPanel)

16

LSA, 09/04/2018,

Y \oir frais de vente Amazon sut

18

LSA,

07/03/2017,

service)
principalement
des produits
RQK®&3AS
0S|I dzii S
Kantar
Worldpanel

devenu le premier distributeur non alimentaire
France, devant Darynac.

Amazon fonctionne selon 3 modeélesoBomiques

L2 dzNJ t QSyaSyotS RS asSa

T 'OGABAGS RQlF OKI (,kaNB @i
systeme de marques propres pour le momt
développé sur le non alimentaire (74 marqt
propres en mars 2018 dont une partie au moin:
semble disponible en Frarce

1 Adivité de marketplace « simple» ol Amazon
préléve une commissiarentre 7 et 20% selon le
secteurs15%en moyenné’

1 Activité demarﬂketplaceavec prestation logistiqui
2G YT 2y LINBfs§@S Sy
marketplace une commission logistique

En D17, il lance Amazon Pantry pour ses abon
Premium (abonnement payant, 49 euros par ¢
service de livraison de biens de consomma
quotidienne (dont épicerie), sur la base de son moc
RQlI OKIF Gk NB@SyiSao ! YIT 2
3800 référenceset 600 marque¥(PGCalimentaires
et nonalimentaires).

Peu de produits alimentaires sont disponibles su
marketplaceRQ! YI T 2y ® 9y HAamy
Monoprixqui ouvre une boutique sur sa plateforn
Prime Now (®00 références). Ce service pernuigie
fAGNI Aaz2y Sy HKdzZOEA&AT M2
couronne Le picking est réalisé en magasins Mono
et la livraison par des prestatairdésavaillant pour
Amazon (Star{ SNIA OS S ¢ 2L
distributeurs alimentaires, tels que Bi®C 2 y >
également présents sur Prime Now.

En novembre 2018, Amazon lance suMsaketplace
«La boutigue des producteuss dédiee aux
producteurs et transformateurs alimentaireBébut
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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 prop@st principalement des
LINR RdzA (1 a fifeQ BdsIApib8uNSk Bais sor
également disponibles a la ventéromages, viande
KdznGNBasx LkAadaazyax [ Sa
semblent encore peu nombreux, et 6 vendel
représentent la quagbtalité des produits proposés
Maison Victor, Saumon derance, Maison Lascout
fromagerie Lesire, Maison Marie Severa@stHuitres
Gaboriau Freres
CDISCOUNT.CO o n a R 2%MdF Aucune Actuellement, offre alimentaire par dbtarketplacs
€ RS OKA T indication Livraison par Chrofresh pour les produits frais
etmX o deRentes disponible P P P
enmarketplace
8,2% de PDM (bien
physigue, ensemble
des « sites interne
hors sites de GSA »
(Kantar WorldPanel)
VENTE MZ00 aR € mMnn ae tz2aidAizyySyidafar adzNJ f Wi §
PRIVEE.COM vins

Gamme spécifigue Miam Miam
1 gamme restreinte sur le sec dont les vins
Volonté de se développer dans le frais

= 4 —a -9

1 entrepdt dédié a Beaune

Outre les sites généralistdsl2 dzNJ £ S&lj dzSt a € QFft AYSYy Gl ANBE y& NBLINEG
classerent des sites de venteles pure playersspécialisés en alimentairgsites en propre ou

marketplac

o}

o]

8) peut se faire selon

Un type de produit (vin, fromage, viandeajte de «spécialistes, avec par exemple

¢ Vins: Vinati¢®, Petit BalloR’, Avenue des s, Wineandd®, Lavinia, Les
Nouveaux Cavistedes sites de ventes privées (1jourlvin, WinelnRack

q
G
G
G

Fromages Tentation Fromaged_a Boite du Fromagekndrouet
Viandes¢ SNNE RS =+ Al y Ré&ine & la BuNdBeriR S . dzdzF =
Poissony [ dzE A Y S NBoiscailet 2 A 442y

Produits de niche (produitssans» par exemple) SansAllergenes

[ Q2 FTFNB & LICiemierd], &Seli§y 0 A 2

Ycadelae Sy HAamp

Dy RS
Ay RS
ZZCAdG-I n

MH ae€ Sy HAMT
TSy ae Sy Hnawmn
ae Sy Hnwmp
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o Une origne géographique ou un terra@pécifiqug(Corse, Sutt dzS&a X . 2dzNB2 3y S=

a  Des sites généralistes de typé&picere fine» 100% en ligneLendtre,Le Godt de nos
Régions, Le Gourmet du NBienMangex

o Un écosystéme spécifiquéour de Bafi (écosystéme lié & Chronofresh)
asYS aAi teQimforantdil y& &iniforte dispersion des volumesitre les sitet lestrafics
sontrelativement réduitd J- NJ NJ LJLJ2 NIi t RS ast plusiim@rdanteainfigures @  dzZRA Sy

dessous) Au vu du taux de transformat@n(1 a 2%), la rentabilité de certaines plateformes ou
certains site;e semblgyas garantie.

Pourillustrer cette dispersion, il suffit ceomparer les chiffres de trafio(cf. Figure13 et Figure14)

entre:
o les 2 sites de-commercemajeurs. Amazonfr (200 a 300 millions de visites par mab)
Cdscount (70 a 80 millions de visites par mois)
o les sites de GMS (2 a 12 millions de visites par mois)
o les sites de distributeurspécialisésgt les sites de livraison de repd€®0000 al 500000
visites par mois (pouwbeliveroQ
o les sites commercighnt des produits alimentas, avec des leaders dont le trafic se situe
entre 50000 a 2000 visites par moigiombreux sites en dessous des D00 visites
par mois)
£ 3000000 https e veront
= —— https f fdeliveroo.fr
£
% 2500000 e https / fovwauchandirect fr
=]
=

foodorafr

2 000000
http=/

1500000
— http s fooshop.carrefour fr

\/\_’/ — hitps
500 000

aolt-17  sept-17 oct-17 nov-17 déc-17 janv-18 https //fras.auchan.fr

1000000

‘toupargel.fr

thiriet.com

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

23160000 produits vendus en 2018 pou®@0 références

el dzE RS GNYyaF2NX¥IFGA2y RSa grarisa Sy O02YYFyRSas SydaNB w3
% Ces données proviennent du cpanateur SimilarWeb. Elles permettent de comparer les trafics des sites internet mais ne
NEBFEtsGSyd LI a tSa GNITFAO0E NBSta o60SiG yS LISNN¥SGGSYyd R2y O LI &
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350 000

300 000

Nb de visites

250 000
200 000
150 000
100 000

50000

aolt-17  sept-17

oct-17 nov-17 déc-17
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— hitps f fowew. carre deboe uf.com
e hitps / foww pourdebon.com
— hitps f foww. comte sse dubarry.com

— Endrouet.com

e . lenotre.com
http= / fwvwnw.comme-a-la-
boucherie.com
s . laboited ufromager.com
— bt fosw tent & ionfromage fr
— hitps f foww. maison-lascours fr
o hitps f foww fromages.com
— hitps f foww lecomptoirlocal fr

—https ffles-alpage s fr

Figure14: Nombre de visites mensuelles pour des sitesrentes de produits alimentaires spécialisésifce Similar Web,

traitement BEZAT Consultihg

Méme si ces trafics ne se traduisent pas automatitgre LJ- NJ Rdz OK & (AdutdfStotdi@ ¥ F I A N.
242000 visites mensuelles avec 13,89 pages par wisiie réalisenO K A T F NBdeRXea € del A NB a

qui est comparable & Ooshop (81, ae€ Sy HAMTO

dzA 0SYSTFAOALAG RS

comparaison permet de vdjrdzQdzy y2 Y06 NB NB & (i NB A ydeignfi&tia A 6S4 0SSy S

Il faut rappeler que 8> Rdz /!

(voir figure capres.

4G NBLFfAAS

LI NJ Y2 Agcamm®& p» RS

Figurel5: Répartition de I'activité dercommercepar tranche de CA des sites marchands, tous secteurs confondus (source

Fevad iCE, chiffredés 2018)
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