
Le Goûter des enfants 2018

1 rapport transversal :  Habitudes de consommation

7 rapports catégoriels : Profil, parcours et opportunités de 
croissance

• 71 pages pour le rapport transversal + 41 
pages par rapport catégoriel

• 1.900 parents d’enfants de 3 à 18 ans 
interrogés

1. Biscuits

2. Compotes & Compotes à emporter

3. Fromages

4. Gâteaux & pâtisseries

5. Poudres chocolatées (usage tartine ou boisson)

6. Viennoiseries, brioches fourrées

7. Lait / Lait aromatisé / Lait végétal



Présentation

Le goûter, notamment celui des enfants (3/10 ans, 11/14 et 15/18 ans), est très ancré dans 
les habitudes des Français. Dans un contexte de mode de vie actif et nomade (multiplica-
tion des activités extra scolaires, décomposition des familles,...), le goûter des enfants peut 
présenter désormais un très grand nombre de facettes autant en termes de contenus que de 
contextes.

Depuis quelques années, on observe ainsi une forte progression de la consommation de pro-
duits liés au goûter. Ainsi en 2016, le marché était estimé à 5,5 milliards d’euros.

Le goûter s’est imposé comme un moment de consommation clé pour les marques qui 
lancent un nombre important de nouveautés chaque année. Qu’elles répondent aux attentes 
de nomadisme, de santé (recommandations du PNNS), de saveurs et de nostalgie, l’offre 
s’est diversifiée avec un nombre croissant de produits proposés dans différents rayons. 

On observe également une montée en gamme de l’offre sur certaines familles de produits 
répondant ainsi directement aux exigences des familles pour leurs progénitures.

Destinée aux industriels de l’agroalimentaire ainsi qu’aux enseignes de distribution qui sou-
haitent profiter d’un marché à fort potentiel, cette étude vise donc à :

• Mieux définir le marché du goûter pour enfants en terme de produits consommés et iden-
tifier les segments clés qui le composent.

• Mieux comprendre les attentes du client et identifier les marchés à fort potentiel de 
croissance, notamment en identifiant les segments où l’offre est insuffisante avec une 
part importante de produits issus de la cuisine.

• Evaluer le potentiel de chaque segment de marché, et identifier les cibles intéressantes 
par segment. 

• Analyser les circuits et le process d’achat en mesurant l’intérêt pour une présentation 
nouvelle de l’offre en magasin. 

• Identifier pour chaque famille de produit les éléments les plus influents dans la satis-
faction client, ainsi que les axes d’optimisation prioritaires du plan d’action à mettre en 
place pour conserver ses clients et attirer de nouveaux prospects.



Echantillon

2.817 enfants de 3 à 18 ans prenant le goûter interrogés via 1.900 parents âgés de 18 
à 75 ans ont été interrogés par Internet entre le 8 et le 26 janvier 2018. Cet échantillon est 
issu d’envois représentatifs de la population Française en termes de sexe, d’âge, de CSP, de 
composition du foyer et de localisation.

Les répondants à l’enquête sont tous membres de notre communauté de 60.000 panélistes 
http://www.panelia.fr propriété Arcane Research.

7 rapports catégoriels

1. Biscuits (1.000 parents)

2. Compotes & Compotes à emporter (941 parents)

3. Fromages (190 parents)

4. Gâteaux & pâtisseries (855 parents)

5. Poudres chocolatées (usage tartine ou boisson) (354 parents)

6. Viennoiseries, brioches fourrées (586 parents)

7. Lait / Lait aromatisé / Lait végétal (671 parents)



Sommaire du rapport transversal

1. Identification des enfants prenant un goûter
1.1. Part des enfants prenant un goûter

1.1.1. Part des enfants prenant un goûter et fréquence
• Au global
• Selon le sexe
• Selon l’âge
• Selon la classe
• Selon l’IMC
• Selon la région d’habitation
• Selon les revenus au foyer
• Selon le temps de travail des parents

1.2. Focus sur les parents prenant un goûter

2. Usages et contextes de consommation du goûter
2.1. Les usages

2.1.1. Habitudes de prise de goûter selon les jours de la semaine
2.1.2. Différences de composition du goûter semaine / week-end
2.1.3. Motifs de différences de composition du goûter semaine / week-end
2.1.4. Jour, heure et durée du dernier goûter
2.1.5. Lieu du dernier goûter 

2.2. Contextes du dernier goûter
2.2.1. Au global
2.2.2. Selon le sexe et l’âge de l’enfant
2.2.3. Compagnie lors du dernier goûter

3. Préparation du goûter
3.1. Préparation et composition du goûter

3.1.1. Personne qui a préparé le dernier goûter
3.1.2. Composition du dernier goûter
3.1.3. Types de produits proposés dans le dernier goûter
3.1.4. Composition du dernier goûter selon la personne qui l’a préparé

3.2. Le fait maison
3.2.1. Présence de produits faits maison dans le dernier goûter selon le temps de travail 

des parents
3.2.2. Types de produits faits maison présents lors du dernier goûter
3.2.3. Motifs de réalisation des produits faits maison
3.2.4. Critères de choix des produits composant le goûter

• 71 pages.
• Rapport fourni systématiquement avec l’achat d’un rapport catégoriel.



3.3. Produits composant habituellement le goûter dont présents la dernière 
fois

3.4. Produits composant le goûter la dernière fois selon le sexe et l’âge de l’en-
fant

3.5. Profil des enfants consommant les produits composant le dernier goûter

4. Lieux de prise du dernier goûter (à domicile vs on the go)
4.1. Selon le sexe et l’âge de l’enfant 

4.2. Selon les produits le composant

4.3. Selon la personne à l’origine de la préparation

4.4. Selon sa durée

4.5. Selon les produits faits maison présents

5. Intérêt pour un rayon spécifique goûter en magasin
5.1. Au global

5.2. Selon le profil des parents

5.3. Selon le profil des enfants

Annexes
• Profil sociodémographique des parents et enfants
• Sexe et âge
• CSP
• Temps de travail
• Revenus au foyer
• Responsable des achats alimentaires du foyer
• Composition du foyer
• Âge et sexe des enfants 
• Taille et poids des enfants 
• Régions et type de commune



Sommaire d'un rapport catégoriel

1. Identification et profil des acheteurs de la catégorie
1.1. Identification des acheteurs

1.1.1. Identification des acheteurs de la catégorie de produits pour le goûter
1.1.2. Circuits d’achat de la catégorie de produits pour le goûter

1.2. Profil socio-démographique des parents acheteurs de la catégorie 

2. Parcours d’achat
2.1. Les achats

2.1.1. Marques de la catégorie achetées au cours des 12 derniers mois dont la dernière 
fois

2.1.2. Récence et fréquence d’achat des produits de la catégorie
2.1.3. Fidélité à la marque achetée la dernière fois
2.1.4. Fidélité à la marque achetée la dernière fois (selon les marques)
2.1.5. Présence de promotions lors de l’achat de la dernière marque

2.2. Les motifs d’achat
2.2.1. Motifs d’achat des marques de la catégorie
2.2.2. Motifs d’achat des marques de la catégorie (selon les marques)

2.3. La consommation
2.3.1. Consommation de la marque de produits pour le goûter par les parents
2.3.2. Consommation de la marque de produits pour le goûter par les parents (selon les 

marques)
2.3.3. Anticipation de l’achat de la dernière marque de la catégorie achetée

3. Les opportunités de développement de la catégorie
3.1. Satisfaction et attentes des acheteurs de la catégorie

3.1.1. Satisfaction globale des parents acheteurs de la catégorie
3.1.2. Satisfaction détaillée des parents acheteurs de la catégorie
3.1.3. Attentes des parents acheteurs de la catégorie
3.1.4. Attentes des parents acheteurs de la catégorie pour une consommation en exté-

rieur du produit

3.2. Les axes de développement de la catégorie
3.2.1. Importance calculée
3.2.2. Mapping stratégique : identification des priorités d’action sur la 

catégorie

• 41 pages.
• Rapport spécifique à chacune des catégories.

1.2.1. Sexe et âge des
          parents
1.2.2. CSP des parents
1.2.3. Temps de travail 

des parents
1.2.4. Composition du foyer
1.2.5. Revenus au foyer
1.2.6. Profil des enfants

1.2.7. Régions et type de
          commune
1.2.8. Responsabilité des
          achats alim. du foyer
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arcane  research

Expert en montage d’études mul-
ti-clients et en études ad-hoc 
basées sur la réinterrogation de 
cibles.

Notre offre multi-clients répond à 3 
principes :

- Proposer des études thématiques sur 
des marchés connus et maîtrisés,

- Mutualiser les coûts (terrain partagé)
- Proposer une offre plus flexible, plus “ad 

hoc” et plus qualitative que les études 
en souscription traditionnelles

La maîtrise du principe de l’enquête 
mutualisée depuis 1993 :

- Une équipe impliquée et compétente 
sur les domaines.

- Plus de 30 observatoires réalisés chaque 
année.

- Une relation durable et de confiance 
avec les acteurs les plus significatifs des 
marchés étudiés.

www.arcane-research.com

arcane research est un institut d’études in-
dépendant spécialisé depuis 1993 dans les 
études quantitatives. 

ARCANE Research - 26, boulevard du Maréchal Foch - 49100 Angers
Angers, ville laboratoire pour les marchés tests
Tél : 02.41.33.12.49 - Fax . 02.41.60.57.86 - contact@arcane-research.com

Vos contactsLivrables

Un rapport synthétique, quantifié, prêt 
pour vos présentations
• Un rapport synthétique : l’information essen-

tielle est hiérarchisée.

• Un rapport chiffré et précis : l’information est 
systématiquement quantifiée.

• Un rapport directement exploitable pour vos 
présentations : format Power Point.

• Un rapport disposant d’une phrase d’analyse 
par slide

Accompagnement personnalisé :
Une fois les livrables restitués, notre équipe est 
disponible sans aucune limite de temps pour 
faire les traitements complémentaires et appor-
ter toutes les précisions nécessaires

Hervé GUINGANT
Votre contact commercial
herve.guingant@arcane-research.com

Direct : 02.41.60.37.68

Coline LE BIHAN
Votre contact pour l’étude
coline.lebihan@arcane-research.com

Direct : 02.41.20.08.76


