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N Crise sanitaire, confinements, fermetures de magasins, inflation... ces

dernières années ont été marquées par de nombreux challenges 
pour la grande distribution. En 2020, les consommateurs se sont 
massivement tournés vers les parcours digitaux pour leurs courses du 
quotidien. Résultat : le e-commerce a connu un essor sans précédent et 
l’omnicanalité s’est installée dans les habitudes des Français.

Aujourd’hui, la multiplicité et la diversité des parcours de courses 
s’intensifient, sous l’impulsion de la digitalisation accélérée de la 
distribution. Les habitudes d’achat des consommateurs évoluent 
rapidement, en s’appropriant progressivement une offre de parcours de 
courses de plus en plus connectée.

C’est dans cette optique que budgetbox, Sogec et Harris Interactive 
ont lancé une troisième édition de l’étude sur le consommateur 
omnicanal, précédemment réalisée en 2018 et 2020, pour mieux 
comprendre son profil, ses habitudes et l’évolution de ceux-ci deux ans 
après la crise.

Quelle est donc l’ampleur de l’omnicanalité en 2022 ? Les 
consommateurs sont-ils restés fidèles aux parcours digitaux ? Qu’en 
est-il des nouveaux circuits de distribution ?

L’étude a été réalisée en ligne en mars 2022 auprès de 1708 Français 
âgés de 18 ans et plus, dont 889 consommateurs omnicanaux.

Lisez la suite pour découvrir les résultats et les derniers insights sur le 
consommateur omnicanal en grande distribution en 2022.

Le portrait du consommateur omnicanal en 2022 et 
son évolution depuis 2020

Ses pratiques de courses

L’influence de la promotion sur son comportement

L’ampleur des nouveaux parcours digitaux

À découvrir dans ce livre blanc
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Qu’est-ce qu’un
consommateur omnicanal ?

 
Quels parcours utilise-t-il ? 

L’OMNICANALITÉ 
EN GRANDE
DISTRIBUTION
EN 2022



Qu’est-ce qu’un
consommateur 
omnicanal ?

Un consommateur omnicanal fait ses courses du quotidien 
(alimentation, hygiène et soin, produits d’entretien) au moins 
une fois par an en magasin physique (offline) et sur site 
e-commerce (online).

Dans ce livre blanc, nous ferons référence au consommateur 
omnicanal et aux utilisateurs de chaque parcours : la caisse 
traditionnelle, le self-scanning, le drive voiture et piéton, la 
livraison à domicile et le quick commerce.

Magasin physique
avec caisse traditionnelle

Self-scanning
avec scannette ou mobile

ET/OU

IN STORE

Drive
(voiture ou piéton)

Livraison
(y compris quick commerce)

ET/OU

ONLINE
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L‘omnicanalité : 
les marques et retailers 
ne peuvent plus l’ignorer

Deux ans après que la pandémie ait accéléré 
la digitalisation des parcours clients, les 
consommateurs sont plus omnicanaux que jamais.
Aujourd’hui, plus de la moitié des Français se servent 
d’un parcours online et offline au moins une fois par 
an pour leurs courses du quotidien. Plus d’un tiers 
des Français sont omnicanaux chaque mois, et 10% 
des Français le sont toutes les semaines.

52% des Français font leurs courses du quotidien 
à la fois en magasin et en ligne
+2pts vs 2020

10% des Français sont omnicanaux 
chaque semaine
+1pts vs 2020

34% des Français sont omnicanaux 
chaque mois
+3pts vs 2020
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Une stabilisation
de l’utilisation des
parcours connectés

Pourcentage de consommateurs français utilisant chaque circuit

24%

2018 2020 2022

46%
45%

23%

36%
33%

16%

34% 29%

10%

30% 28%

Après un énorme pic de l’utilisation des parcours digitaux 
pendant la crise, deux ans plus tard, leur fréquentation 
par les Français reste très élevée.

Si pour la scannette et la livraison on remarque une 
légère baisse depuis 2020, leur utilisation se maintient 
à un niveau bien supérieure à celui de 2018. 

Cette légère baisse a été constatée également au 
niveau des services connectés utilisés par an pour faire 
les courses : 3,9 en 2022 pour les omnicanaux vs 4,2 en 
2020. Les Français quant à eux, utilisent 2,8 canaux par 
an.

Le consommateur d’aujourd’hui demeure toujours très 
connecté, et ce resserrement sur moins de services 
ne doit pas être considéré comme un signe de déclin, 
car comme nous le verrons dans ce livre blanc, le 
consommateur est plus fidèle aux services qu’il utilise.
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Le drive :
le parcours connecté
de prédilection des omnicanaux

Le drive reste aujourd’hui le service digital préféré chez 
les omnicanaux et l’ensemble des Français (85% et 45% 
respectivement), les autres parcours ayant des taux d’utilisation 
presque similaires.

On note également que les omnicanaux utilisent nettement 
plus ces services comparé aux Français. Un écart de 40 points 
pour le drive et de 20 à 26 points pour les autres services.

La caisse traditionnelle, quant à elle, semble indétrônable, étant 
utilisée par la quasi-totalité des consommateurs omnicanaux 
(98%, +3pts vs la moyenne des Français).

utilisent le
drive

utilisent la
scannette

utilisent la
livraison

utilisent le
drive piéton

+40pts vs l’ensemble des Français

+20pts vs l’ensemble des Français

+26pts vs l’ensemble des Français

+26pts vs l’ensemble des Français

85%
53%
55%
54%
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QUI SONT LES 
CONSOMMATEURS 
OMNICANAUX
EN 2022 ?

Quel est leur profil
socio-démographique ?

Comment sont-ils influencés
par le digital ?



En général, les consommateurs omnicanaux 
sont plus jeunes que la moyenne des Français. 
65% des omnicanaux sont âgés de 18 à 50 
ans, contre 53% de l’ensemble des Français.  
Les 18 à 34 ans, appelés «  millennials  », sont 
particulièrement surreprésentés. 

Il en va de même pour les familles avec enfants (50%) 
soit +9 points par rapport à l’ensemble des Français, et 
les CSP+ qui représente 39% des omnicanaux.

Un profil toujours jeune, 
CSP+ et avec enfants

50% sont des PARENTS
soit +9pts vs les Français

35% sont des MILLENIALS (18-34ans)
soit +10pts vs les Français

39% sont des CSP+
soit +8pts vs les Français
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La parité respectée

Les hommes et les femmes sont représentés à parts égales parmi les 
omnicanaux. Cette répartition 50/50 contraste avec l'ensemble des 
Français, où on compte 53% femmes et 47% hommes.

Si l’on analyse les utilisateurs de chaque canal, la caisse traditionnelle 
reflète la répartition 53% - 47% des Français, tandis que les utilisateurs 
du drive sont à 50% des hommes et des femmes.

Cependant, tous les autres parcours connectés sont dominés par des 
utilisateurs masculins, qui représentent entre 54% et 58% selon le 
service, soit +7 à +11pts vs l’ensemble des Français.

11Le consommateur omnicanal en grande distribution en 2022



Une répartition égale sur 
tout le territoire

L’omnicanalité est un phénomène national, qui ne se 
limite pas à une région donnée. 

Comme le montrent les chiffres de la carte, le taux de 
consommateurs omnicanaux suit celui des habitants 
de chaque région. Cette règle s’applique également 
pour les habitants des zones rurales et des grandes 
villes.

En région parisienne, on constate une surreprésen-
tation des utilisateurs d’applications de self-scanning, 
de livraison à domicile et de quick commerce.

Part des consommateurs omnicanaux
Part des Français
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Région parisienne

19%

24%

24%11%

21%

18%

23%

25%11%

23%
Nord-Est

Nord-Ouest

Sud-Ouest Sud-Est



Les consommateurs 
omnicanaux sont 
ultra connectés

Que ce soit pour regarder la télévision, des vidéos en 
ligne, ou pour écouter de la musique sur Internet, les 
consommateurs omnicanaux sont plus connectés dans 
leur quotidien que l’ensemble des Français. Les marques 
et les retailers doivent tenir compte cette consommation 
plus intense de médias digitaux lorsqu’ils communiquent 
avec eux.

regardent la TV
sur Internet
vs 53% chez tous les Français69%
écoutent de la musique
sur Internet
vs 63% chez tous les Français78%
regardent des vidéos
sur Internet
vs 71% chez tous les Français84%
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À la recherche de
la transparence

Mieux consommer et une recherche de transparence : 
ces tendances ne sont pas nouvelles mais restent 
d’actualité en 2022. Les consommateurs sont à la 
recherche de plus d’informations sur les produits qu’ils 
achètent et se servent des outils à leur disposition. 
Avis clients, nutriscore, Yuka… tous ces outils sont 
utilisés par les omnicanaux et démontrent une volonté 
d’être informé plus forte que la moyenne des Français.

consultent le 
score nutritionnel
vs 78% chez tous les Français83%
utilisent l’appli
Yuka
vs 42% chez tous les Français57%
vérifient les
avis clients
vs 51% chez tous les Français66%
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QUELS SONT
LEURS PRATIQUES 
DE COURSES ? 

Où et comment font-ils leurs 
courses ?

Sur quels devices ?

Quelles sont ses motivations 
et sa perception ?

Quelle est l’influence des 
promotions ?



Une fréquence d’utilisation
des parcours en hausse

Tous parcours confondus, on constate des 
évolutions d’usage des canaux vers la hausse  : 
davantage de consommateurs déclarent utiliser 
leurs services « de plus en plus souvent » et 
« aussi souvent » qu’en 2020. 

C’est notamment le cas pour le self-scanning : 33% 
des omnicanaux affirment l’utiliser de plus en plus 
souvent, soit 10 points de plus qu’en 2020.

On constate ainsi une fidélité des consommateurs à 
ces services; les utilisateurs historiques et ceux qui 
se sont tournés vers les parcours digitaux pendant 
la crise, les utilisent plus souvent aujourd’hui.

des omnicanaux déclarent utiliser 
le self-scanning de plus en plus 

souvent ou aussi souvent

des omnicanaux déclarent utiliser 
le drive de plus en plus souvent 

ou aussi souvent
+13pts vs 2020 +6pts vs 2020

83%83%
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Les raisons d’utilisation des
parcours online & offline Pour le consommateur omnicanal, chaque 

canal répond à des objectifs et besoins 
distincts. 

Les deux raisons principales pour lesquelles 
il adopte les parcours connectés demeurent 
inchangées. Qu’il utilise le drive, la livraison ou 
le self-scanning, ce qu’il recherche après tout 
c’est le confort d’achat et un gain de temps.

En troisième position nous retrouvons le 
budget & les promotions comme motivation 
pour les utilisateurs du self-scanning. Les  
utilisateurs du drive quant à eux, sont toujours  
préoccupés par la distanciation sociale.

Les consommateurs restent fidèles aux 
magasins, pour pouvoir voir et toucher les 
produits, même si leurs attentes sur ce circuit 
sont devenues plus exigeantes : ils souhaitent 
la même expérience d’achat en magasin qu’en 
e-commerce en termes de gain de temps et 
de praticité.

PARCOURS CONNECTÉS

Voir et toucher les produitsGain de temps

Plus de choixConfort d’achat

Budget, promotions (self-scanning)
Respect de la distanciation (drive)

Prix (livraison)

Plus humain

11

22

33

MAGASIN AVEC PASSAGE
EN CAISSE TRADITIONNELLE
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Le temps passé à faire
les courses en baisse

En 2022, les consommateurs omnicanaux perçoivent 
toujours le drive comme le parcours le plus rapide pour 
faire leurs courses, 45% d’entre eux déclarant y passer 
moins de 30 minutes. 

De manière générale, le temps passé par les omnicanaux 
à faire les courses est moins important qu’en 2020. 
Lorsqu’on observe le pourcentage d’omnicanaux 
qui déclarent passer moins d’une heure à faire 
leurs courses, pour le drive ce pourcentage 
a augmenté de 6 points depuis 2020, de 
7 points pour le self-scanning et de 8 points pour la caisse 
traditionnelle.

Les omnicanaux maîtrisent leurs courses de plus en plus 
et choisissent le service qui correspond le mieux à leurs 
besoins au moment de faire leurs courses afin d’optimiser 
leur temps.

CAISSE TRADITIONNELLE

SELF-SCANNING

DRIVE

LIVRAISON

de 30 minutes à 1 heure

de 30 minutes à 1 heure

moins de 30 minutes

moins de 30 minutes

moins de 30 minutes

(pour 49% des utilisateurs)

(pour 43% des utilisateurs)

(pour 30% des utilisateurs)

(pour 45% des utilisateurs)

(pour 37% des utilisateurs)

Le consommateur omnicanal en grande distribution en 2022 18



Courses de dépannage
vs courses de plein

En interrogeant les omnicanaux sur le type de 
courses qu’ils effectuent sur chaque canal, on 
remarque un changement de comportement par 
rapport à 2020. Le drive reste majoritairement 
utilisé pour les courses de plein, tandis que les 
consommateurs sont moins nombreux à faire des 
courses de dépannage à la caisse traditionnelle. 
On observe également une augmentation de 
8 points de l’utilisation de la livraison pour les 
grosses courses.

En revanche, le self-scanning est un peu plus 
souvent utilisé pour les courses de dépannage et 
le drive piéton sert pour les deux types d’achats.

66%

54%

Caisse
traditionnelle

61%

50%

Self-scanning

64%

43%

Drive

63%

44%

Livraison

51%53%

Drive
piéton

Courses de dépannage
Courses de plein
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Les pratiques
e-commerce

Le smartphone a désormais dépassé l’ordinateur pour 
devenir le device le plus utilisé pour tous les services. On note 
également une légère baisse sur la livraison à domicile. Ces 
chiffres mettent en évidence une réduction importante de 
la visibilité des produits PGC puisqu’ils sont beaucoup moins 
visibles sur un site que dans un magasin.

Concernant le lieu où ils passent leurs commandes e-commerce, 
on constate une connexion surtout du domicile. Un quart des 
commandes avec livraison est effectué depuis le lieu de travail, 
mais la connexion dans les transports est en baisse, sans doute 
en raison de la hausse du télétravail.Drive Quick 

commerce
Livraison

87%

17%
26%

78%

7%

21%

70%

18%
6%

Chez moi
Dans les transports en commun

À mon travail

Drive

Smartphone Ordinateur

53%
(+1pts vs 2020)

47%
(-11pts vs 2020)

Smartphone Ordinateur

60%
(-6pts vs 2020)

39%
(-18pts vs 2020)

Livraison
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Une satisfaction plus élevée chez 
les consommateurs omnicanaux 
et digitaux

Comme nous venons d’observer, le consommateur se 
tourne vers les parcours digitaux pour le gain de temps 
et le confort d’achat. Il n’est donc pas surprenant qu’il 
perçoive une meilleure expérience puisqu’il utilise la 
solution qui répond le mieux à ses besoins d’achat à 
l’instant T.

La proportion des shoppers déclarant que faire leurs courses du quotidien est un 
moment agréable est en hausse, avec un degré de satisfaction toutefois plus élevé chez les 
consommateurs omnicanaux :

des utilisateurs
de self-scanning

des utilisateurs
de livraison

La satisfaction est encore plus importante si l’on étudie les utilisateurs de chaque service 
digital séparément :

67% 66%

perçoivent leurs courses
comme un moment agréable
+4pts vs 2020 et +6pts vs la moyenne des Français

60%
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L’influence croissante
des promotions

Les omnicanaux sont plus à la recherche de bons plans 
que la moyenne des Français. Cette recherche active se 
manifeste chez 61% des omnicanaux, et est encore plus 
élevée chez les utilisateurs du self-scanning et de la 
livraison à domicile.

De plus, ils sont non seulement friands de promotions, 
mais aussi de plus en plus influencés par celles-ci. Les 
promotions ont un impact sur le choix de magasin pour 
deux tiers des omnicanaux, et sur le choix de produits 
pour 78%.

Ces chiffres sont encore plus élevés si l’on observe les 
utilisateurs de chaque parcours digital.

Comme les années précédentes, les shoppers s’intéressent 
aujourd’hui aux promotions pour économiser sur les 
produits habituels, essayer de nouveaux produits ou une 
nouvelle marque, ou pour s’offrir un achat non prémédité.

des omnicanaux sont en
recherche active de promotions

des omnicanaux choisissent leur 
magasin en fonction de promotions

des omnicanaux choisissent les 
produits en fonction de promotions

61%

66%

78%

+2pts vs 2020 et +13pts vs l’ensemble des Français

+2pts vs 2020 et +8pts vs l’ensemble des Français

+2pts vs 2020 et +4pts vs l’ensemble des Français
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Les achats d’impulsion
progressent sur les
parcours d’achats connectés

23Le consommateur omnicanal en grande distribution en 2022

En ce qui concerne les achats non planifiés, 
les consommateurs omnicanaux adoptent un 
comportement d’achat différent selon le canal utilisé. 
Alors que 59% affirment avoir effectué des achats 
d’impulsion à la caisse traditionnelle, ils ne sont que 
31 à 37 % à le faire sur les parcours digitaux. 

Toutefois, on remarque des changements non-
négligeables depuis 2020, avec une augmentation des 
achats d’impulsion sur les parcours connectés, et une 
baisse à la caisse traditionnelle. Cela montre comment  
les pratiques des omnicanaux changent en fonction 
du service qu’ils utilisent, et s’explique en partie par la 
hausse de la recherche de promotions.

Cependant, les achats d’impulsion sur le drive 
restent relativement faibles car aujourd’hui 76%  des 
utilisateurs drive utilisent une liste de courses ou la 
liste de leurs derniers achats.

Progression des achats d’impulsion vs 2020

+8pts
Self-scanning

+11pts
Livraison Drive

+4pts



LE QUICK COMMERCE 
ET LE DRIVE PIÉTON :  
LES NOUVEAUX 
PARCOURS QUI 
SÉDUISENT

En quoi le profil des 
utilisateurs de ces parcours 

est-il différent ?

Quid de leurs pratiques ?



Un profil très urbain,
jeune & parents

Plus de la moitié des consommateurs omnicanaux ont utilisé le drive piéton au 
cours des 12 derniers mois, et le quick commerce s'est développé rapidement 
depuis 2020.

Ces deux circuits attirent un consommateur plus jeune et très urbain. En effet, 
on constate une surreprésentation des Milléniaux, avec 53% pour le quick 
commerce et 47% pour le drive piéton, qui majoritairement, sont des parents.

La recherche active de promotions est également plus élevée chez les utilisateurs 
de ces circuits que chez tous les autres acheteurs, comme c’est le cas pour : Une satisfaction plus élevée

Lorsque l’on demande aux consommateurs si faire leurs 
courses est un moment agréable, ceux qui utilisent ces 
nouveaux circuits sont plus d’accord que tous les autres 
shoppers :
70% des utilisateurs du drive piéton
74% des utilisateurs du quick commerce 
+16pts et +20pts respectivement vs la moyenne des Français.
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sur le quick commerce

sur le drive piéton

77%

72%
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En 2022, l’omnicanalité est bien ancrée dans les pratiques des Français : le taux de 
consommateurs omnicanaux est en progression et représente désormais 52% des Français. 

Si l’on observe une légère baisse de l’utilisation des parcours digitaux, après une croissance 
exceptionnelle en 2020, leur utilisation reste à un niveau très élevé, bien supérieure qu’avant 
la crise. 

Les consommateurs omnicanaux se servent de moins de services connectés en 2022 mais 
semblent se fidéliser à quelques uns et les utiliser de manière plus intense.

Si le profil socio-démographique des consommateurs omnicanaux a peu évolué, il reste 
composé de cibles stratégiquement importantes pour les acteurs de la grande distribution : 
millennials, CSP+, parents, et ils sont plus connectés dans leur vie que la moyenne des Français.

Le développement de nouveaux services tels que le quick commerce et le drive piéton modifie 
les habitudes d’achat des consommateurs. Les utilisateurs de ces canaux, qui sont plus jeunes 
et plus susceptibles d’être des parents que les omnicanaux, sont encore plus à la recherche de 
promotions et de praticité lorsqu’ils passent leurs commandes.

Concernant les devices utilisés, les omnicanaux privilégient désormais le mobile à l’ordinateur, 
ce qui entraînera sans doute une réduction encore plus prononcée de la visibilité des produits 
sur le e-commerce et obligera les marques à booster leur présence sur les parcours connectés.

Étant donné l’ampleur et la croissance de l’omnicanalité révélées par cette étude, il est plus 
important que jamais pour les marques et les enseignes de la grande distribution de comprendre 
ce consommateur stratégique. Avec l’accélération de la fragmentation des parcours, la stratégie 
des industriels comme des retailers doit être omnicanale et privilégier une approche qui est 
centrée sur le client plutôt que sur les canaux de distribution.
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À PROPOS DE BUDGETBOX 
budgetbox connecte les consommateurs 
d’aujourd’hui, les marques de grande consommation 
et les enseignes de grande distribution grâce à une 
plateforme de retail media omnicanale. 
Nous activons les consommateurs sur tous les 
parcours de courses, en e-commerce et en magasin, 
grâce à des offres et des publicités personnalisées 
qui répondent à leurs attentes et déclenchent ainsi 
l’acte d’achat.

Depuis plus de 10 ans, nous développons des 
technologies pour accompagner les marques et les 
enseignes dans la transformation des courses et leur 
permettre de répondre à leurs enjeux stratégiques : 
l’acquisition, la fidélisation et l’engagement.
Notre domaine d’expertise est le consommateur 
omnicanal. Notre connaissance pointue de 

son comportement nous a permis de concevoir 
des solutions d’activation innovantes qui 
améliorent au quotidien son expérience 
d’achat en ligne comme en magasin : communication 
ciblée, offres personnalisées, applications de 
shopping connectées…

Cette expertise a fait de budgetbox un partenaire 
de choix des enseignes de grande distribution 
européennes et des marques PGC. Auchan Retail, 
E.Leclerc, Carrefour, Intermarché, Groupe Casino, 
Système U & Metro utilisent déjà nos solutions, et 
nous travaillons également avec 100% du top 20 
des groupes industriels FMCG : Procter & Gamble, 
Nestlé, Danone, Unilever, Bel, Mars, Lactalis, 
Mondelez, Pepsico, Coca-Cola, Savencia, Barilla, 
Henkel, L’Oréal...

Pour plus d’informations ou pour parler avec un expert :
equipe.sales@budget-box.com
www.budget-box.com 
47 rue de la Chaussée d’Antin 
75009 Paris

mailto:equipe.sales%40budget-box.com?subject=Contact
http://www.budget-box.com



