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Prix alimentaires :
En forte accélération
En amont de la filiere, I'indice des colts de production agricoles (Ipampa) a augmenté
de +20,8% au cours des 4 premiers mois de 2022 (+9% en 2021), sa plus forte hausse
depuis 2011, en lien avec les tensions observées sur de nombreux marchés agricoles et
non agricoles (carburants). Les prix agricoles a la production (IPPAP) ont bondi de 22,1%
au cours de la période (+31% en glissement entre avril 2021 et avril 2022), soit une nette
accélération de la croissance. Du cOté des cours internationaux des matiéres premieres
alimentaires, ils sont en mai 2022 supérieurs de 21% a ceux enregistrés il y a un an
(indice FAQ), en dépit d’une légere baisse en mai. Les prix de vente industriels frangais
(agroalimentaire) ont progressé de 10,3% au cours des 4 premiers mois de 2022 (+2,3%
en 2021), leur plus forte hausse depuis 2012. Sur le marché national, les prix a la
consommation alimentaires se sont accrus de 3,2% sur la période janvier-mai 2022
aprés une hausse de 0,6% en 2021. Cette accélération est en grande partie liée a la plus
forte hausse des prix des produits frais (+5,2%), méme si la tendance semble désormais
se tasser, tandis que la progression des prix des produits transformés a également gagné
en vigueur a +2,5%. Ces tendances s’observent également en Europe: les prix des
produits alimentaires ont augmenté de 6,1% sur les 5 premiers mois 2022 dans la zone €
(+1,3% en 2021) et les prix des produits «non transformés» ont progressé de 7,5%. En
France comme en Europe, les pressions haussiéres observées en amont tendent a se
répercuter de plus en plus fortement sur I'aval des filieres : la hausse des prix
alimentaires a la consommation était de +8,7% en mai 2022 en glissement au sein de la
zone € (+10,4% en Allemagne, +12,3% en Espagne). A noter: en France, IRl a observé en
mai 2022 un bond de +3,81% des prix des PGC en grandes surfaces, la sixieme hausse
consécutive.

Activité des industries agroalimentaires:
Toujours en hausse en T1 2022

Le chiffre d’affaires des IAA frangaises (yc boissons et tabac) a progressé de 9,5%
au cours du premier trimestre 2022, confirmant le net redémarrage observé en
2021 (+7,5%). La reprise concerne a la fois I'export et le marché intérieur.
L’amélioration est également sensible dans les autres pays européens (+13,5%, hors
boissons, sur 3 mois en 2022, UE 27), apres une croissance en 5,8% en moyenne
annuelle en 2021. Ll’indicateur d’opinion des chefs d’entreprises dans les IAA
frangaises s’est légérement amélioré en juin 2022. A 108,3 il reste au-dessus de son
niveau de LT. A noter : les entreprises subissent essentiellement des difficultés sur
le front de I'offre, et quasiment aucune sur celui de la demande. Concernant
'emploi salarié, les données INSEE montrent désormais une stagnation a haut
niveau de I'emploi salarié : a 632.500 salariés dans les IAA en T1 2022, I'emploi a
largement dépassé son niveau d’avant crise (591.000 en T4 2019). Le taux de marge
dans les IAA (EBE/ VA) dans les industries agroalimentaires s’est redressé en T4
2021. Il s’est établi a 35%, il reste toutefois en-dessous de son niveau d’il y a un an (-
2,7 points). Enfin, le solde commercial agroalimentaire yc boissons et tabac s’est
de nouveau redressé au cours des 4 premiers mois de 2022. Il s’établit a 3 701 M€,
soit plus de 1 Md€ de plus par rapport a la méme période en 2021. L’amélioration
tient avant tout au boom des exportations de boissons (+16%), le solde hors
boissons reste déficitaire et s’est méme dégradé. Le solde des échanges de I'UE a 27
s’était redressé en 2021, une amélioration liée a la hausse de I’excédent commercial
des boissons et a celle des produits transformés. Les données sur les 2 premiers
mois 2022 indiquent une contraction de I'excédent.

Consommation alimentaire en 2022:

En baisse rapport a 2021, mais un niveau supérieur a celui de 2019

La consommation alimentaire des ménages (a domicile) s’est contractée de 2,7% en
volume au cours des 4 premiers mois de 2022 par rapport a la méme période de
2021. Apres la période hors normes de 2020, les achats alimentaires retrouvent
progressivement des moyennes «standards». Le niveau est toutefois supérieur de
1,8% a celui du premier quadrimestre de 2019. En termes de produits, le
contrecoup de 2020 et les nouveaux arbitrages de consommation se font ressentir
sur les principales catégories: la consommation de viandes s’est repliée de 8,2% en
T1 2022. Méme chose du c6té des produits laitiers, avec des baisses pour le fromage
(-5,8%), I'ultra-frais (-3,1%), ou encore les ceufs (-5,9%). La tendance a la contraction
pour le bio se confirme début 2022 : -4,1% en valeur pour les ventes en GMS en
CAM a fin avril 2022, selon les données de NielsenlQ. La consommation de produits
laitiers bio est particulierement impactée par ce recul (-8,1% pour le lait liquide,
-25% pour la créme sur le T1 2022); de méme que le marché des ceufs (-9,2%). Enfin,
en GMS, les ventes de produits frais traditionnels décrochent : -9,5% en valeur
comme en volume sur les 5 premiers mois de 2022 selon Kantar.
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La restauration hors foyer : Le secteur a enfin retrouvé son niveau

d’avant crise en T1 2022... avant un nouveau repli ?
Le redressement du chiffre d’affaires de la restauration hors foyer en France s’est
fortement accéléré en T1 2022 par rapport a T1 2021, conséquence mécanique de
la réouverture des établissements a partir du printemps 2021. Le chiffre d’affaires
du secteur est de 3,1% supérieur en T1 2022 a son niveau de T1 2019. La situation
n’est toutefois pas la méme dans I'ensemble des secteurs : la restauration rapide a
largement dépassé son niveau d’avant crise (+19% entre T1 2019 et T1 2022), les
débits de boissons tirent également leur épingle du jeu (+8,5%). En revanche, le
chiffre d’affaires de la restauration traditionnelle reste encore inférieur a son niveau
de T1 2019 (-0,9%). C’est le cas aussi pour les traiteurs et la restauration collective.
La tendance a été relativement similaire dans les pays européens. Le chiffre
d’affaires du secteur s’est redressé de prés de 12% dans la zone euro en 2021, puis
de 99% entre le T1 2021 et le T1 2022. Les prochains mois seront déterminants pour
le secteur : dans un contexte de pressions croissantes sur le pouvoir d’achat des
ménages, il est possible que les dépenses en restauration soient défavorablement
arbitrées par les consommateurs, comme lors des crises de 2008-2009 et 2012-
2013.
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La conjoncture dans la filiere alimentaire :
En route vers la contraction des volumes et la dévalorisation

Les IAA : net rebond de I’activité en 2021 et début 2022...
v’ Hausse de 8,8% du chiffre d’affaires (hors boissons) au cours des 3 premiers mois de
2022. L'activité dépasse de 14,4% son niveau moyen de T1 2019.
Redressement de la production en volume (+2,2% sur 4 mois, hors boissons)
Emploi a trés haut niveau en T1 2022 mais stagnation par rapport a T4 2021
Taux de marge EBE/VA a 31,6% en T1 2022, en hausse sur un trimestre mais < au
niveau de T1 2021 (37,2%).
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Mais des tensions sur les dépenses alimentaires en France,

conséquence directe des arbitrages des ménages en période d’inflation
La consommation alimentaire des ménages (a domicile) a baissé de 2,7% en volume au
cours des 4 premiers mois de 2022 par rapport a la méme période de 2021 (elle est en
baisse de 1,8% par rapport aux 4 premiers mois de 2020, mais en hausse de 1,8% par
rapport a la méme période en 2019). Elle s’est de nouveau contractée en avril en données
mensuelles, et ce pour le 5& mois consécutif. Cette tendance marque a la fois un retour a la
normale post-Covid... mais aussi des arbitrages sur les volumes en période inflationniste.

La consommation alimentaire des ménages (a domicile)
Niveaux en millions € aux prix de I'année précédente chainés
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Renforcement des pressions haussiéres sur les prix

La flambée des cours des matieres premieres continue de nourrir les tensions
inflationnistes, qui alimentent les craintes pour les résultats des entreprises, et plus
globalement la croissance économique. La hausse des cours des matiéres premieres
alimentaires dans le monde se répercute tout au long de la chaine alimentaire, avec une
augmentation de plus de 10% des prix de vente industriels des IAA frangaises au cours des 4
premiers mois de I'année et méme de 15% en avril 2022 en glissement annuel. Les prix
alimentaires a la consommation ont quant a eux augmenté de 3,2% sur les 5 premiers mois
de 2022, un record depuis 2008 (+4,6% en glissement annuel en mai).

La valorisation de la consommation est désormais sur pause

L'effet de premiumisation des achats alimentaires
qui avait soutenu la croissance des ventes de PGC-
FLS au cours des derniéres années a cessé de jouer
au cours des premiers mois de 2022. La valorisation
s'est avérée quasi nulle au cours de la période
(+0,3%), la tendance a méme été a la dévalorisation
en avril (effet de mix =-0,6% sur un an).

Effet de mix (valorisation)
+0,3% en CAD a fin avril 2022
+2,5% en 2021
+1,3% en 2020
+1,7% en 2019
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Le chiffre d’affaires dans les IAA (1)
Une hausse de pres de 9% pour le chiffre d’affaires des IAA en T1 2022

La hausse du chiffre d’affaires des industries agroalimentaires (hors boissons et tabac) s’est établie a +8,8% au cours des 3 premiers mois de 2022 par
rapport aux 3 premiers mois de 2021, aprés un rebond de 7% en 2021. En T1 2022, I'activité dépasse de 14,4% son niveau de T1 2019. Le rebond a été
particulierement marqué entre T1 2021 et T1 2022 dans le secteur des huiles et graisses (+41%, avec un fort effet prix), le travail des grains (+21%), les

boissons et les aliments pour animaux (de I'ordre de +15%). La croissance est restée en revanche plus modeste dans l'industrie des viandes (+3,9% en
T1 2022, apres une hausse de 2,4% en moyenne annuelle en 2021).

. . .
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. 14,6%
Boissons ’

10% -

14,5%

M ,/\—\‘ \/ [\/\‘ Alim. Animaux
0% 1 e SN T \\\‘r/ T ,‘Vav—v—r

A 0,
Fruits et légumes 10,6%

-10% - Autres ptdts alim. 9,5%
T12022 /112021 IAA J_ 8,8%
0, 4
-20% - |AA: +8,8% en valeur,
- Industrie manufacturiere : +14,5% Pdts laitiers
-30% | .
Boulang, pat.
-40% - Industrie viandes 3,9%
AN NN ST TN O ONNOOONWOGDOMNOO — N ‘ : ‘ : : : : ‘
AN AT AP BN
A B A R A R A R A R A R AN A R A A - -20% -10% 0% 10% 20% 30% 40% 50%
@© @© © © © © © © © © © ©
ER ey el efeyedefeyeded e e

fed | Fecération du Commerce (*) CA hors boissons et tabacs / Indice du CA : marché intérieur et exportations / Source : INSEE
c et de la Distribution




]

Le chiffre d’affaires dans les IAA (2)

Focus sur les boissons : toujours dynamiques en T1 2022

L'industrie des boissons qui a été particulierement pénalisée par les conséquences de la crise sanitaire en 2020, a connu un véritable rebond de son activité
en 2021. Le chiffre d’affaires du secteur a bondi de prés de 12% en moyenne annuelle en 2021, dont +17,3% pour le secteur des boissons alcooliques
distillées. Les industriels ont bénéficié a la fois du redressement de leurs ventes sur le marché intérieur et sur les marchés d’exportation. La croissance s’est
poursuivie en T1 2022, avec toutefois un ralentissement pour les boissons alcooliques distillées. Les exportations de boissons en progressé de 25% en 2021,
dont une hausse de 27% pour les exportations de vins. Redémarrage de I'’économie mondiale et suspension des taxes Trump sur les vins mi-2021 ont en effet
boosté les exportations frangaises. La croissance s’est poursuivie en T1 2022 : +21% pour les boissons par rapport a T1 2021 (+24% pour les vins).

Le CA dans les IAA : les boissons Base 100 Ensemble Croi IbOisﬁonS Croi
% d (ati L GA MM3 . rois alcooliques rois
es variations en val. en GA sur en 2005 boissons distillées
80% -
. 2008 116,7 2,9% 124,1 3,1%
——Ensemble boissons
60% - Boissons alcooliques distillées 2009 111,9 1% 114,7 -7,6%
2010 115,1 2,9% 127,6 11,2%
40% - 2011 122,1 6,1% 135,5 6,2%
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20% -+
“/\ 2013 133,0 3,6% 144,3 1,3%
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2015 137,0 0,9% 143,9 0,0%
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Le chiffre d’affaires dans les IAA (3)

La croissance reste soutenue en T1 2022 (France et export)

Le chiffre d’affaires des industries agroalimentaires (yc compris boissons et tabac) a progressé de 9,5% au cours des 3 premiers
mois de 2022, soit une poursuite du rebond de 2021. L'activité du secteur a largement dépassé son niveau d’avant crise (+14%

entre T1 2019 et T1 2022).
I'exportation (+13,8%).

Le rebond s’observe a la fois sur le marché intérieur (+8,2% entre T1 2021 et T1 2022) et a

Le CA dans les IAA yc boissons et tabacs : Base 100 CA marché Crois CA exports Crois CA total Crois
marché intérieur vs exports en 2005 intérieur (*) (*) (*)
25% % des variations en val. en GA sur MM3
o 2009 111,3 -4,5% 109,4 -5,3% 111,0 -4,6%
ro% Marché intérieur Exports 2010 114,5 2,9% 113,7 3,9% | 1144 | 3,1%
4 -
T1 2022 /T1 2021 2011 121,3 5,9% 126,1 10,9% 122,3 6,9%
15% - Exports:+13,8% 2012 o 0 9
- Marché intérieur : +8,2% 126,2 4,0% 129,6 2,8% 126,7 3,6%
10% - 2013 128,8 2,1% 129,3 -0,2% 128,6 1,5%
2014 129,3 0,4% 130,1 0,6% 129,2 0,5%
5% -
() ’\M\ ’J\V"'\\ 2015 129,3 0,0% 130,4 0,2% 129,2 0,0%
0% | “ﬂ'g\,‘,v,hw I NS 2016 129,7 0,3% 13,6 | 09% | 1298 | 05%
2017 134,1 3,4% 140,8 7,0% 135,0 4,0%
_5% i
2018 136,9 2,1% 140,2 -0,5% 137,2 1,6%
-10% - 2019 140,5 2,6% 144,3 3,3% 140,8 2,7%
159 2020 138,8 -1,3% 138,5 -4,0% 138,0 -2,0%
-15%
dd9N®o E 3 it S 3 N ﬁ °H° Q9 g 8 g‘ g" g 2021 148,2 6,8% 152,2 9,9% 148,0 7,5%
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TC2L0 20 L0 L0 L0200 L0 Lo Lo 2o T12022 - 8,2% - 13,8% - 9,5%
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NB : Les indices de chiffre d'affaires pour la France sont construits a partir d'une source fiscale, le formulaire CA3, que doivent remplir les entreprises pour le paiement
de la taxe sur la valeur ajoutée (TVA), le calcul des indices de chiffre d'affaires est réalisé a partir de |'exhaustivité des déclarations mensuelles de la source fiscale
Données désaisonnalisées et corrigées des jours ouvrables / (*) yc boissons et tabac / Données désaisonnalisées et corrigées des jours ouvrables / Source : INSEE
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Le chiffre d’affaires dans les I1AA (4)

Net redémarrage au sein de "UE

Le chiffre d’affaires des industries agroalimentaires (hors boissons et tabac) en Europe (zone euro) a progressé de 12,9% en valeur
au cours des 3 premiers mois de 2022 par rapport a la méme période de 2021, soit une sensible accélération aprés un rebond de
5,2% en moyenne annuelle en 2021. La situation globale s’est améliorée dans la plupart des pays, notamment en Irlande (+21,8% en
T1 2022), Italie (+14,1%), Pays-Bas (+18,8%), Espagne et Allemagne (+11,6%). Hors zone euro, la Pologne s’est distinguée par une
croissance de 26,3% du chiffre d’affaires des IAA.

Le CA dans les IAA (hors boissons et tabac) : Crois. CA Crois. CA T12022/
France vs UE 2020/2019 2021/2020 T12021
% des variations en val. en GA sur MM3
15% - Pologne 2,3% 12,2% 26,3%
Irlande -0,1% 14,8% 21,8%
10% -
/\/ Portugal -3,1% 6,6% 21,5%
so \ Pays-Bas -0,4% 6,9% 18,8%
AA .
v\,’ / ‘v-‘ Italie 0,3% 6,6% 14,1%
N A\ Y
0% ﬁ—\zﬁ"vﬁvvﬁv N!ﬁ I— UE (27) -0,4% 5,8% 13,5%
Zone € (19) -0,7% 5,2% 12,9%
59 = France “ Allemagne -0,1% 0,1% 11,6%
Z
one euro Espagne -2,0% 8,3% 11,6%
-10% -

oNNmm##mmkoLol\l\oooocnmoo‘—uHN France _1'0% 6’9% 8'8%
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NB : Les indices de chiffre d'affaires pour la France sont construits a partir d'une source fiscale, le formulaire CA3, que doivent remplir les entreprises pour le paiement de
la taxe sur la valeur ajoutée (TVA), le calcul des indices de chiffre d'affaires est réalisé a partir de I'exhaustivité des déclarations mensuelles de la source fiscale /
Données désaisonnalisées et corrigées des jours ouvrables / Source : Eurostat
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La production dans les IAA (1)

Redressement de la production début 2022

La production des IAA (hors boissons et tabac) s’est redressée de 2,2% en volume au cours des 4 premiers mois de 2022 par rapport a la
méme période de 2021 (et +3,1% yc boissons et tabac). En termes de secteurs, I'industrie des fruits et légumes s’est distinguée par une
forte accélération de son rythme de production (+11,3%, aprés une quasi stabilisation en 2021), de méme que l'industrie de la
boulangerie-patisserie (+8,9%), et celle des boissons (+8%). A 'opposé, I'industrie des poissons a accusé une baisse de sa production de
-8%, de méme que l'industrie des huiles et graisses (-3,8%) et celle des viandes (-2,2%, dont -4% pour la viande de boucherie).

La production dans les IAA vs industrie manufacturiéere Jan-avril 2022 W 2021 ®2020

% des variations en vol. en GA sur MM3 Croissance de la production

40% (% en volume)
. . o
Jan-avril 2022/ Jan-avril 2021 Fruits et légumes 11,3%
30% IAA : +3,1%
IAA hors boissons-tabac : +2,2% Boulang, pat.
20% Industrie manuf: +1,1%
° Boissons
10% Autres prdts alim. (*)
1
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—|AA
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-30% - Industrie viandes
Huiles et graisses 38
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(*) sucre, cacao-chocolat-produits de confiserie, thé et café, condiments-assaisonnements, plats préparés, aliments homogénéisés et diététiques
fed Fédération du Commerce Source : INSEE - indices CVS-CJO
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La production dans les IAA (2)

Net redémarrage de la production agroalimentaire dans la zone €

La production des industries agroalimentaires (hors boissons et tabac) en Europe a progressé de 5,9% en volume au cours des 4
premiers mois 2022 par rapport aux 4 premiers mois 2021 dans la zone euro, aprés un redressement de 3% en moyenne annuelle en
2021. A noter le fort rebond de la production en Irlande avec une hausse de 15,6% sur les 4 premiers mois de I'année et aussi en
Allemagne (+11,9%). Hors zone euro, la croissance s’est notamment établie a 10,7% en Pologne. Ailleurs, les rythmes se sont avérés
plus modestes : entre 2% et 4% en France, Portugal, Espagne et Italie. A noter une légere baisse de la production aux Pays-Bas et

Danemark.
La production dans les IAA : France vs UE Jan-avril 2022/
% des variations en vol. en GA sur MM3 2020/ 2019 2021/2020 Jan-avril 2021
8% -
Jan-avril 2022/ Jan-avril mois 2021 Irlande 3,6% 18,0% 15,6%
6% - France IAA hors boissons-tabac : +2,2%
Zone Euro IAA hors boissons-tabac : +5,9% Allemagne -2,3% -0,4% 11,9%
1%
Pologne 0,5% 7,2% 10,7%
2% 0 0 0,
UE (27) -1,7% 3,3% 5,9%
oSN VA Zone €(19) -1,9% 3,0% 5,9%
0% i
) Espagne -4,8% 4,2% 3,3%
-2%
France -0,9% 1,3% 2,2%
4% e France
Portugal -3,8% 3,1% 1,9%
6% - Zone Euro
Italie -2,8% 4,9% 3,5%
_8% - o) o) o)
HSgaIIaNeennR882888gy Pk 3% L% o
SEsfstsEsEsEsEsEs85 8 s
@ O @ O @ O @ O @ O @ O @ O @ O @ O ®@ O ® Danemark _0,4% 2'5% _0'7%

Données désaisonnalisées et corrigées des jours ouvrables / Source : Eurostat
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LU'opinion des chefs d’entreprises dans les IAA (1)

Redressement de l'indicateur synthétique du climat des affaires
dans les IAA en juin

L'indicateur du climat des affaires dans les IAA s’est redressé en juin 2022, apres deux mois de baisse. A 108,3 points, il reste largement supérieur a son
niveau de longue période (100). Le niveau des carnets de commandes adressées aux chefs d’entreprise s’est amélioré en juin (carnets de commandes
globaux). Le taux d’utilisation des capacités de production dans les IAA s’est également légérement contracté au cours des deux derniers trimestres.

Indicateur syn.thethtfe du climat d?? affaires : Taux d’utilisation des capacités de production
IAA vs industrie manufacturiére

(solde de réponses, CVS, %)
130 - 90 -
Moyenne Manuf
Manuf — =———|AA _ :
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110
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30 - Manufacturiere —IAA 70 -
Moyenne IAA 1990 -2021:79,9
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Source : INSEE, Enquéte mensuelle de conjoncture dans I'industrie — juin 2022
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U'opinion des chefs d’entreprises dans les |IAA (2)

Carnets de commandes globaux de nouveau en repli en mai
et difficultés liées a l'offre en forte hausse

Dans l'industrie agroalimentaire, I'indicateur relatif aux carnets de commandes globaux s’était amélioré entre septembre et décembre
2021. Uindicateur avait méme atteint son niveau le plus élevé depuis 2007. Cependant, entre janvier et mai, l'indicateur s’est replié,
avant de progresser de nouveau en juin. Les entreprises interrogées sont avant tout confrontées a des problématiques d’offre (prés de
54%, un point haut) alors que les difficultés liées a la demande sont au plus bas (12% en mai 2022).

Indicateur de carnets de commandes globaux Difficultés liées a la demande vs difficultés liées a I'offre
dans les IAA (%)
5 60 - = Entreprises subissant des difficultés de demande
uniquement
0 A 35 = Entreprises subissant des difficultés d'offre uniquement
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Source : INSEE, Enquéte mensuelle de conjoncture dans I'industrie — juin 2022
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Lemploi dans les IAA
Tassement en T1 2022

Les données Acoss et INSEE indiquent une stagnation de I'emploi en T1 Le rebond de I'emploi salarié a été fort dans I'ensemble de I'économie
2022 dans le secteur des IAA. Le nombre de salariés s’établit a 528.000 entre le T3 2020 et le T4 2021 : +4,1% dans le commerce de détail,
selon les données de I’Acoss, et a 632.500 selon les données de I'INSEE.
L'emploi a largement dépassé son niveau d’avant crise (590.400 en T4
2019, données INSEE).

+4,8% dans les IAA. La tendance a changé en T1 2022, avec une
stabilisation de I’emploi aussi bien dans les IAA que dans le commerce

de détail.
Emplois salariés trimestriels - Fabrication de denrées Emplois salariés trimestriels - (Insee)
alimentaires, de boissons et de produits a base de tabac (INSEE) (indice base 100 en T1 2012)
et Emplois dans les IAA (hors boisson, alcool) (Acoss) (milliers) 112 -
640 - - 540
110 - - Emploi Commerce de détail
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yc DOM (hors Mayotte) / Source : INSEE et Acoss (CVS)
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Le taux de marge des branches (EBE / VA)

Léger redressement des marges en T1 2022

Le taux de marge (rapport EBE / VA en %) dans les industries agroalimentaires s’est redressé de 2,3 point en T1 2022. |l reste toutefois inférieur a
son niveau d’il y a un an (-5,6 points). Méme tendance légérement haussiéere dans l'industrie manufacturiere (+1,2 point en T1 2022), a 31,5%.
En revanche l'indicateur a baissé dans le commerce (-0,4 point), I'indicateur s’est établi a 30,4% (-6,9 points par rapporta T1 2021).

Le taux de marge

. . N Le taux de marge : IAA vs industrie manufacturiére
IAA vs industrie manufacturiére et commerce

et commerce (sur 40 ans)
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EBE : excédent brut d’exploitation / VA : valeur ajoutée
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Le taux de marge nette des groupes agroalimentaires

Les marges nettes de la grande distribution sont structurellement faibles, contrairement a celles
des grands industriels. En outre, le taux de marge nette des distributeurs tend a se contracter, a
I'inverse de celui des industriels

Taux de marge nette
(%), résultat net part du groupe / chiffre d'affaires (groupes)

14,2%
. . 12,8%
Industriels Internationaux (1) \
9,9% 2021
11,0%

2020
Industriels frangais (2) w2015
2008

0,7%

0,3%
Distributeurs frangais (3)
1,0%
2,2%
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

NB : taux de marge nette hors éléments exceptionnels / (1) Kraft Heinz, Coca-Cola, Heineken, General Mills, Unilever, Pepsico, Nestlé / (2) Remy Cointreau, Pernod Ricard,
Fleury Michon, Danone, Bonduelle, Bel, Bongrain/Savencia, LDC / (3) Carrefour, Auchan, Casino
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Les prix dans la filiere

alimentaire

De I'amont agricole aux prix a la consommation,
France et UE




Inflation et budget alimentaire
Quels impacts sur les dépenses alimentaires des ménages ?

Allianz Trade a publié fin mai une note portant sur les impacts de l'inflation sur le budget alimentaire des consommateurs. Selon Allianz, le colt de I'alimentation pourrait
flamber de 224 euros par personne en France en 2022. Les prix des distributeurs alimentaires pourraient croitre de 8,2%, ce qui engendrerait cette hausse des dépenses
alimentaires. La hausse moyenne du budget alimentaire au sein de I'Union européenne s'afficherait a 243 €, et les Allemands paieraient méme 254 € supplémentaires en
2022. De son c6té, NielsenlQ (pour 60 Millions de Consommateurs) a estimé la hausse des dépenses des Francais en PGC a 430 € (hors vin, mais yc droguerie-parfumerie-

hygiéne).

L'inflation aura nécessairement un impact haussier sur les dépenses des ménages, mais ces derniers tendront aussi a adapter leurs comportements de consommation :
descente en gamme (vers des MDD / Premiers Prix par exemple), arbitrages entre catégories de produits (moins de viande, de poissons frais...), voire contraction des
volumes... ce qui rend d’autant plus incertain I'exercice de projection sur I’'ensemble de I'année 2022.

@ Alianz@

Table 2: Estimated per capita impact of food inflation for 2022

Share of food and Estimated per capita Estimated inflation
beverages in total food and beverage impact on per capita
household spending (2021, food and beverage
Country / region consumption (2019) euros) spending (euros)
Eurozone 12.5% 2,456 +233
EU27 13.0% 2,287 +243
France 13.1% 2,739 +224
Italy 14.3% 2,745 +229
Germany 10.8% 2,367 +254
Spain 12.5% 2,108 +200
Poland 16.4% 1,423 +152

Source: Eurostat, Allianz Research calculations
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Source : Allianz Research — Mai 2022

60

de consommateurs

NielsenIQ

O

L'impact de l'inflation pourrait atteindre les 90€ mensuels par
foyer francais dont 30€ pour la grande consommation

Budget moyen mensuel pour un foyer francais

Hypothese d'infl

Source : 60 Millions de Consommateurs et NielsenlQ




Inflation et budget alimentaire
Quels impacts sur les dépenses alimentaires des ménages ?

Les trois principaux postes de dépenses des ménages
Selon le décile

I 18,1%

0 . . . .
—- Une inflation diversement ressentie

. 2 3% selon le décile de population et le post ‘ '
dont carburants _3'70 de consommation
I 12,0% Lalimentation et le logement en
Logement, eau gaz électri. — 22.8% particulier pesent plus lourd dans le
16,3% budget des ménages les moins aisés
I 4,0% (déciles 1 et 2). LUinflation va étre élevée

sur ces deux postes en 2022, pénalisant
directement ces catégories de ménages.

dont électricité, gaz... -64_-

I 13,6%

Alimentation
17,4%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

W Décile 10 Décile9 mDécile2 ™ Décilel m Moyenne

g | P Source : INSEE — Budget de Famille 2017 — derniéres données disponibles— NB : * Hors impots, gros travaux,
ration au Commerce an By s . . s
I:de et de la Distribution remboursements de préts et préléevements effectués par I'employeur, transferts financiers entre ménages.




Matieres premieres alimentaires
Indice FAO : tres légere baisse en mai.. Et boom de 21% sur un an

L'Indice FAO des prix des produits alimentaires s’est établi en moyenne a 154 points en mai 2022, soit une légére baisse de -0,6% par rapport a avril 2022. Il reste en hausse
de 20,8% par rapport a mai 2021. Les cours des céréales ont gagné 2,2% par rapport au mois précédent et 29,7% par rapport a mai 2021. Les cours du blé se sont appréciés
pour le 4e mois consécutif (+5,6% sur un mois en mai, +56,2% sur un an), conséquence d’une interdiction a I'exportation annoncée par I'Inde sur fond d’inquiétudes quant a
I’état des cultures dans plusieurs grands pays exportateurs, ainsi que d’un assombrissement des perspectives de production en Ukraine. La |égere amélioration de I'état des e
cultures aux Etats-Unis, les disponibilités saisonniéres provenant d’Argentine et le début imminent de la principale campagne de récolte de mais au Brésil ont entrainé une

diminution de 3% des prix du mais. Les prix du riz ont progressé pour un 5¢ mois d’affilée. Les cours des huiles végétales ont reculé de 3,5% en mai, mais restent nettement

supérieur a leur niveau enregistré un an auparavant. Les prix de I'huile de palme ont connu un fléchissement modéré en mai (diminution de la demande, levée par

I'Indonésie de l'interdiction d’exportation d’huile de palme). Les cours de I’huile de tournesol se sont repliés par rapport aux niveaux records atteints récemment. Les prix

des huiles de soja et de colza ont également reculé. Les cours des produits laitiers ont baissé de 3,5% par rapport a avril. L'Indice dépasse de 16,9% son niveau de mai 2021.

Tous les produits laitiers ont vu leurs prix diminuer sur les marchés mondiaux, les laits en poudre ayant subi la plus forte baisse, sous I'effet d’un amoindrissement de la

demande. Les prix du beurre ont chuté fortement. En revanche, la vigueur des ventes au détail et la forte demande des restaurants dans I’"hémisphere Nord ont permis

d’éviter un repli marqué des prix du fromage. Les prix de la viande ont progressé en mai de 0,5%, atteignant un nouveau sommet historique, sous I'impulsion d’une forte

hausse des prix de la viande de volaille, qui a plus que compensé la baisse des cours de la viande de porcins et d’ovins. Les prix du sucre ont baissé de 1,1%. Cette baisse est

le résultat d’une demande a I'importation limitée et de perspectives favorables concernant les disponibilités mondiales, notamment a la suite d’'une récolte exceptionnelle

en Inde.

; . . NB. L’indice des prix alimentaires de la FAO

Indices FAO des prix des denrées alimentaires est établi @ partir de la moyenne des indices
Indice base 100 en 2014-2016 de prix des 5 catégories de produits (viandes,

produits laitiers, sucre, céréales, huiles
végétales). Les indices sont pondérés en
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Les prix agricoles a la production

et prix d’achat des moyens de production agricoles
IPAMPA et IPPAP : boom

Les indices de prix de I'amont agricole ont flambé au cours des derniers mois. La hausse s’établit a 20,8% pour I'lPAMPA au cours
des 4 premiers mois de 2022 par rapport a la méme période de 2021. Parmi les postes les plus inflationnistes, sans surprise, ceux
de I'énergie et des lubrifiants (+47% au cours de la période) et ceux des engrais et amendements (+95,6%). Du coté de I'IPPAP, la
hausse est de 22,1% au cours des 4 premiers mois de 2022, avec notamment la forte accélération des cours des céréales (+47,4%),
des oléagineux (+67,1%). Les cours des gros bovins ont bondi de 25% sur la période, les prix du lait de vache de 16,2%.

Les prix en amont : prix agricoles a la production et prix d’achat des moyens

30% - . de production agricole Jan-avril 2022 / Jan-avril 2021
% des variations en GA sur MM3 IPAMPA : +20,8%
IPPAP : +22,1%
20% - Indice mensuel brut des prix d'achat des moyens de production agricole (IPAMPA)
Indice mensuel des prix des produits agricoles a la production (IPPAP) ,-/

10% - /

0% "/_\ , N"‘—/‘\\\v - //

T T T T T T T I | T T T T T T T
-10% -
'§ & B & D & D & B & D & D A & D & D & B
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 4 mois 2022
IPPAP -4,5% -3,1% 0,1% 3,7% 2,1% 1,8% 0,5% 9,1% 22,1%
IPAMPA -2,5% -2,1% -2,5% 1,2% 3,6% 1,6% -1,5% 9,0% 20,8%

Source : INSEE
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L'IPAMPA

+20,8% au cours des 4 premiers mois de 2022

Les prix d’achat des moyens de production agricoles ont augmenté de 20,8% au cours des 4 premiers mois de 2022 par rapport a la méme
période en 2021, aprés une hausse de 9% en moyenne sur 'année 2021. Il s’agit de la plus forte hausse depuis le début de la série en 1980.

La croissance de I'IlPAMPA est notamment tirée par les engrais et amendements dont les prix ont progressé de +95,6% au cours des 4

premiers mois de I'année. Les prix des engrais simples ont bondi de 131% au cours de cette période, ceux de l'urée de +136%. A noter aussi
la hausse des prix de I'’énergie et des lubrifiants (+47%), les ouvrages (+15%) et des aliments des animaux (+18%).

Pondération de 'IPAMPA

Investissement : Ouvrages
5,0% Semences et plants

5,7% .
Energie et

lubrifiants
10,0%

Investissement :
Matériel _\
18,6% Engrais et
amendements
9,2%

Produits de

__protection des

cultures
7,8%

Frais généraux
9,7%

Produits et services
vétérinaires
4,3%

Aliments des

animaux
Matériel et petit 20,5%
outillage
1,7%

Source : INSEE
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4 mois 2022 Evolution des IPAMPA selon les catégories
m2021 de produits
5020 % des variations annuelles
Engrais et amendements 32,1% 95,6%
Energie et lubrifiants 19,7% 47,2%
Matériel et petit outillage 24,6%
_________________________________ |
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Aliments des animaux %
Ouvrages N %’
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L'IPPAP

+22,1% au cours des 4 premiers mois de 2022

Les prix agricoles a la production ont progressé 22,1% au cours des 4 premiers mois de 2022 par rapport a la méme période en
2021, apres une hausse de 9,1% en 2021. Cette évolution est liée aux pressions haussieres observées sur la majeure partie des
catégories : céréales, oléagineux, ceufs, bovins, lait... A noter toutefois le recul de I'IPPAP des fruits et légumes frais,
respectivement de -3,1% et -7,6%.

Evolution de I'IPPAP selon les catégories de produits
% des variations annuelles

74,3%

CEufs 6,3%

45,5% 67,1%

47,4%

Oléagineux
Céréales

Gros bovins

|
: Ensemble
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Jan-avril 2022

Veaux m 2021

Volailles 2020
Pommes de terre -2,6%

Porcins -4,3%

-3,1%

Fruits frais 15,8%

-7,6%

Légumes frais -1,3%
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Source : INSEE / IPPAP : L'indice des prix des produits agricoles a la production mesure I'évolution des prix des produits vendus par les agriculteurs. Cet indice
est élaboré a partir de I'observation des prix de marché.
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Les prix de vente industriels (1)

Les prix industriels ont augmenté de 10,3%
au cours des 4 premiers mois de 2022

Les prix de vente industriels des produits agroalimentaires ont augmenté de 10,3% au cours des 4 premiers mois de 2022 par
rapport a la méme période en 2021. Il s'agit de leur plus forte augmentation depuis le début de la série en 2005. La tendance est a
I'accélération de la croissance pour I'ensemble des familles de produits, avec notamment des hausses marquées pour les huiles et
graisses (+65,9%), les produits du travail des grains (+27,7%), les aliments pour animaux (+18%). Les PVI de la viande ont quant a
eux augmenté de prés de 7%, tirés vers le haut par les viandes de boucherie (+9,1%) et par les prix des volailles (+9,2%).

Les prix de vente industriels dans les IAA J 12022 Evolution des PVI selon les catégories
.. an-avri i
% des variations en GA sur MM3 de produits
14% - 2021 % des variations annuelles
) . H 2020
12% - Jan-avril 2022 /Jan-avril 2021 ) ) L 65.9%
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Indice des prix de production de I'industrie frangaise pour I'ensemble des marchés / Source : INSEE
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Les prix de vente industriels (2)
Accélération de la croissance des prix sur le marché intérieur et a I'export
Les PVI des produits alimentaires sur les marchés extérieurs ont progressé de 10,3% au cours des 4 premiers mois de 2022 selon les

données de I'INSEE. Sur le marché intérieur, ils ont progressé de +9,6% et de 15,2% sur les marchés extérieurs. L'acquis de croissance des
prix est de 11,5% a fin avril 2022.

PVI tous

Les prix de vente industriels dans les IAA marchés Cros. France crois. Export crois.
20% % des variations en GA sur MM3
° 2007 106,0 4,0% 106,1 4,0% 105,5 4,2%
0, -
18% Jan-avril 2022 /Jan-avril 2021 : 2008 113,4 7,0% 113,6 7,1% 112,2 6,4%
16% - - Ensemble des marchés : 1,5%
o - Marché francais : 1,7% 2009 102,5 -9,6% 101,5 -10,7% 107,7 -4,0%
14% - - Export:0,2%
129% 2010 102,6 0,1% 101,3 -0,2% 109,4 1,6%
10% - ——Ensemble des marchés ——France Export 2011 109,0 6,2% 107,5 6,1% 117,8 7,7%
8% - 2012 112,1 2,8% 110,8 3,1% 119,8 1,7%
6% - 0 9 0
2013 114,7 2,3% 113,3 2,3% 122,3 2,1%
4% -
\A 2014 113,2 -1,3% 111,5 -1,6% 123,4 0,9%
2% -
0% \ 4 § (ﬁ“\ Z 2015 111,4 -1,6% 109,3 -2,0% 123,3 -0,1%
(] T T T T I T T T T T T
% Vw 2016 109,8 | -1,4% 107,7 -1,5% 121,4 -1,5%
4% - 2017 111,5 1,5% 109,2 1,4% 124,1 2,2%
-6% - 2018 111,5 0,0% 109,5 0,3% 122,4 -1,4%
T AN AN DN T NN O O NMNOOWOOWO OO OO d
AP P P P A P P PR S P P N DD
SH £E £ Y8 Y8 L8 L8 <88 Y8 g8y 2019 112,8 1,2% 110,6 1,0% 124,5 1,7%
3" 0 ® O n"ndmodnOmd® o "3 amod m O @
2020 113,6 0,6% 111,3 0,6% 125,7 0,9%
Indice des prix de production de I’isn;:luursct:felgggéaise pour I'ensemble des marchés 2021 116,2 2,4% 113,9 2,3% 128,3 2,1%
4 mois 2022 - 10,3% - 9,6% - 15,2%
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Prix a la consommation alimentaires en France (1)

Accélération de la croissance des prix alimentaires
au cours des 5 premiers mois de I'année

Les prix a la consommation des produits alimentaires en France ont augmenté de 3,2% au cours des 5 premiers mois de 2022 par rapport a la
méme période en 2021. En glissement annuel, les prix ont augmenté de 4,2% en mai 2022. L’accélération a concerné les produits frais (+5,2%
sur les 5 premiers mois) et les produits transformés (+2,5%). La tendance est a une sensible accélération pour les produits transformés : la
croissance des prix s’est établie a +4,6% en mai 2022 en glissement annuel, alors que du cété des produits frais, la tendance est désormais

plut6t au ralentissement.

Les prix a la consommation (*)
% des variations annuelles, GA sur MM3

20% —

e Produits frais Ensemble pdts alim = Autres produits (transformés)

15% +

10%

5%

0%

-5%

-10%

-15% —
mai-08 mai-10 mai-12 mai-14 mai-16 mai-18 mai-20 mai-22

5 mois

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Indice des prix a la consommation 4,1% 5,3% 3,7% 3,5% 5,0% 4,3% 7,3% 1,9% 5,2%
des produits frais

Indice des prix a la consommation -0,1% -0,2% 0,1% 0,7% 1,2% 2,1% 1,0% 0,4% 2,5%
des autres produits (transformés)

(*) IPC : indice des prix a la consommation (ensemble des ménages France) / Source : INSEE - derniére donnée mai 2022
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Prix a la consommation alimentaires en France (2)
La croissance des prix alimentaires selon les catégories de produits

La croissance des prix a la consommation des produits alimentaires a eu tendance a accélérer au cours des derniers mois. Les prix des poissons et fruits
de mer ont progressé de 6,3% et ceux de la volaille de 6,2%, les huiles et graisses de 5,9% au cours des 5 premiers mois de I'année, etc. En outre,
certaines sous catégories ont vu leurs prix augmenter plus fortement encore, comme les poissons frais (+12,2% sur les 5 premiers mois de I'année), les
pates alimentaires et couscous (+10,9%).

Poissons et fruits de mer ),
Volaille
Huiles et graisses
Pommes de terre ’
Boeuf et veau ’
Légumes frais
Légumes
Fruits frais
Pain et céréales )
Beurre
Viande

=== e e e il . La croissance des prix a la consommation
i Produits alimentaires et boissons non alcoolisées ’ : (%)

___________________________________________________________________________________________________________________

W Jan-mai 2022
Lait, fromage et oeufs 2,2%

) L 2021
Boissons non alcoolisées 1,9%

Produits alimentaires n,c,a, 1,4% 2020

Sucre, confiture, miel, chocolat et confiserie

Boissons alcoolisées ’

f T T T T T T 1

-4% -2% 0% 2% 4% 6% 8% 10%

[ ] ; . (*) IPC : indice des prix a la consommation (ensemble des ménages / France) / Source : INSEE - derniére donnée mai 2022
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Les prix a la consommation (3)
Les prix alimentaires dans la grande distribution (indice INSEE) :
mouvement haussier

Les prix alimentaires a la consommation en GMS (hors produits frais) sont désormais orientés a la hausse. Ills ont augmenté de 1,8% sur
les 4 premiers mois de I'année 2022 par rapport a la méme période en 2021. En glissement annuel, leur augmentation s’est méme
établie a +3,2% en avril 2022. A noter également la croissance des prix de la viande : +2,5% sur les 4 premiers mois de 2022 (et +3,9%
en avril 2022 par rapport a avril 2021).

Les prix a la consommation des produits alimentaires )
en GMS Pdts alim Dont Dont Dont autres
9 it (hors pdts viandes boissons (hors pdts
% des variations en GA sur MM3 frais) frais)
6% -
) 2009 0,7% 1,0% 2,3% -0,2%
. Viandes en GMS
5% - 2010 -0,2% 0,0% 1,1% -0,8%
e Prix alimentaires en GMS (hors pdts frais)
4% 2011 2,3% 2,9% 2,2% 2,3%
(o]
Boissons en GMS 2012 2,4% 3,1% 3,6% 1,6%
3% Autres prodts (hors pdts frais) 2013 0,5% 2,7% 0,8% -0,7%
2014 -0,3% 0,6% -0,2% -0,7%
2%
2015 -0,5% -0,1% 0,0% -1,0%
1% /.\_ 2016 -0,3% 0,2% -0,3% -0,6%
\ / 2017 0,5% 0,9% 0,5% 0,4%
0% **v*‘v*‘ N 77 A V‘r
V 2018 1,0% 1,1% 0,8% 1,1%
-1% 2019 2,1% 2,6% 2,3% 1,7%
2020 1,0% 2,7% 0,7% 0,3%
29
2021 0,0% 0,5% 0,1% -0,3%
T S S B S S S : : : °
S S S Y Jan-avril 2022 1,8% 2,5% 1,0% 1,8%
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Les prix a la consommation (4)
Les données IRI

Selon les données d’IRI, les prix en hypermarchés et supermarchés, relevés sur
un assortiment constant de produits, ont progressé de 3,81% entre mai 2021
et mai 2022, il s'agit de la sixieme hausse consécutive. lls ont notamment
augmenté dans |'épicerie (+5,14%), dans le FLS poids fixe (+4,61%). A noter, la
hausse des prix des premiers prix (+8%, dont +10% pour |’épicerie salée). Sur
un mois, les prix ont augmenté de 0,73% entre avril et mai, aprés +1,13%
entre mars et avril.

Inflation a 1 an - tous circuits*

Inflation a
un an

Inflation moyenne mensuelle Inflation moyenne mensuelle
en 2021 =-0,42 % en 2022 =1,79 %

U R
1,49
0,58
0,09016.
E B " g E g EEEEEREE"™"

0,02
018 026 -0.23 47 0,41 0,48 034|057 042 051 048 049 05 051 047 57 0,49 22

® o P Q q\“ D ) P PR o P o P P P ;) 1?\ P P P oV o) o

4 { . 4 4 e xF N & o y \' o -‘,\’ / ‘\

TOTAL INFOSCAN CENSUS® ALIMENTAIRE + PETIT BAZAR (EN %)

Inflation moyenne mensuelle en
2020 =-029%

N Y 7 Fud ad ¢f v & o & 2 N .

R 5 A v & ; R ¢ X8 ¥ U : 2

Yy £ & o & ¥ & @ & ® N Y & P o & ¥ & ¢ & % &
¥ e & 5 &

2
v

*Tous circuits : concept HM, concept SM, EDMP FR, proxi, drive GSA
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Inflation
alan

: la hausse des prix des PGC atteint +3,81% en mai 2022

o T T

oraoscw 3 | 36 | s | s |

INFOSCAN ALIMENTAIRE

DPH
ENTRETIEN
HYGIENE
EPICERIE
EPICERIE SALEE
EPICERIE SUCREE
FLS POIDS FIXE
CREMERIE
FRAIS NON LAITIERS LS
SURGELES GLACES
LIQUIDES
BIERES ET CIDRES

BRSA ET EAUX

SPIRITUEUXET
CHAMPAGNES

mmm

1,69 0,34 5,42

1,05 -0,14 4,70 4,94
2,01 0,59 576 9,01
514 4,62 6,44 9,33
5,81 5,06 7,25 10,01
451 4,25 532 8,12
4,61 4,28 4,88 8,80
4,69 4,87 4,30 6,87
432 3,70 4,88 8,73
5,39 3,95 6,98 13,13
1,70 1,47 3,15 2,98
1,89 1,79 3,38 5,75
2,73 2,47 3,88 2,88




IPAMPA: Les comparaisons européennes
Sensible accélération en 2021 (UE a 27)

La hausse de I'IPAMPA européen en 2021 s’observe dans tous les pays. En moyenne annuelle, les prix ont augmenté de 10% au sein de
I'UE a 27 (et +18% entre le T4 2020 et le T4 2021). Les prix ont été tirés vers le haut en particulier par les engrais et amendements :
+27,5% en 2021 moyenne dans I'UE a 27, par les aliments pour animaux (+14,2%) et I'énergie et les lubrifiants (+21,5%).

IPAMPA: 2016 2017 2018 2019 2020 2021
France vs certains pays européens
Indice base 100 en 2015

130 - France -2,5% 1,2% 3,6% 1,6% -1,5% 9,0%
= Allemagne Espagne France Italie

125 - Pologne -2,0% 2,0% 3,6% 3,3% -0,9% 12,7%
120 P 0, 0, [) 0, 0, 0,
ays-Bas -3,1% 3,1% 2,7% 0,7% -1,5% 15,5%
115 Allemagne 1,7% 1,7% 3,8% 1,7% | -0,1% 8,0%
110 Italie -0,1% 1,1% 3,3% 1,5% 0,4% 7,3%

105
Irlande -1,7% 0,3% 4,0% 2,2% -2,0% 8,1%

100
Espagne -3,3% 0,4% 3,6% 1,1% -2,4% 12,9%

95
UE 327 -2,0% 1,6% 3,5% 1,6% -1,0% 10,0%

IPAMPA : Indice des prix d'achat des moyens de production agricole / Source : Eurostat
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Les prix agricoles : Les comparaisons européennes
Tendance haussiere (UE a 27)

L'IPPAP européen reste marqué par des évolution divergentes selon les pays, reflet de structures de production et de spécialisations
agricoles différentes selon les pays. La tendance a toutefois été globalement a I'accélération de la croissance en moyenne annuelle en
2021 (+9,3% en moyenne annuelle, et +17,4% entre le T4 2020 et le T4 2021). La croissance des prix a notamment accéléré en France,
Italie, Espagne et Irlande, Allemagne et aux Pays-Bas.

Prix agricoles a la production : 2016 2017 2018 2019 2020 2021
France vs certains pays européens
Indice base 100 en 2015

130 - France 0,1% 3,6% 2,0% 2,1% 0,5% 9,1%

125 -
Pologne 0,4% 15,8% 0,2% 6,3% -0,5% 8,5%

120 - \

115 + Pays-Bas 0,4% 7,0% -2,0% 3,2% -5,2% 9,4%

110 -
Allemagne -1,6% 10,3% 0,0% 2,4% -3,4% 9,0%

105 -
100 - Italie -3,1% 8,3% 0,9% 1,1% 0,8% 8,6%

95 -
Irlande -4,6% 11,1% -1,6% -1,1% 0,7% 11,5%

90 -
gs | ——Allemagne Espagne France —ltalie Espagne -3,7% 7,4% 0,1% -4,2% 0,2% 9,0%

80 -
> o 0, o, 0, 0, o 0, 0,
%& S &SSP o)& q& & Qo“ N& @ UE 327 1,3% 7,2% 1,1% 1,9% 0,3% 9,3%

DT AT AT AT AT AT DT DT DT D D

IPPAP / Source : Eurostat
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Les prix de vente industriels en Europe

Sensible accélération au cours des premiers mois de 2022

Les prix a la production des produits alimentaires (= prix de vente industriels) ont augmenté de 11% dans la zone euro au cours des 4
premiers mois de l'année par rapport a la méme période en 2021, aprés une accélération en moyenne annuelle en 2021. Les prix ont
notamment progressé au Portugal (+18%), Pays-Bas (+17,4%), Allemagne (+14,9%). lls ont progressé plus modestement en Irlande

(+6,5%).

15% -
13% -
11% -
9% -
7%

5%

1% -

3%\/\

-1%

-3% -

-5% -

.. L . ) . Crois pri Crois pri Crois pri
Prix alimentaires a la production ans I'industrie p:z::"r: p:fj:f;[ﬁ p:ﬁ:,::: 4 mois 2022
alimentaire: France vs UE 2019/ 2018 2020/ 2019 2021/ 2020
% des variations en GA sur MM3
Pologne 1,8% 1,7% 5,1% 18,3%
Portugal 1,6% 0,5% 4,7% 18,0%
e France
Zone Euro Pays-Bas 1,9% 1,4% 6,8% 17,4%
Allemagne 2,1% 0,8% 2,4% 14,9%
Espagne 0,0% 1,2% 5,8% 13,0%
Italie 0,7% 1,1% 3,4% 11,2%
, UE 327 1,7% 1,1% 3,5% 11,2%
\\/ /\ Zone Euro 1,5% 0,9% 3,4% 11,0%
Danemark 3,4% 0,7% 0,2% 10,5%
France 1,2% 0,6% 2,4% 10,3%
N N W ONNOWOODWOOOO A +d N
RO RGO RORORORR IS
5058505606505 065%06S Irlande 3,7% -1,8% 0,3% 6,5%
™ O @ O @ O @ O @ O @ O @ O ®

avr.-12
oct.-12
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avr.-14
oct.-14

Prix alimentaires (hors tabac et boissons) / Source :

Eurostat




Prix a la consommation alimentaires en Europe (1)
A la hausse

Aprés une croissance de 1,3% dans la zone euro en moyenne annuelle en 2021, les prix a la consommation des produits alimentaires
connaissent depuis plusieurs mois une sensible accélération de leur rythme de progression. Ils ont bondi de 6,1% au cours des 5 premiers
mois de I'année 2022. La hausse a été de +7,7% en Espagne, de +7,7% au Portugal et de 6,7% aux Pays-Bas. A noter, hors zone euro, le bond
de 9,8% des prix alimentaires en Pologne.

Prix alimentaires a la consommation : France vs zone euro
9% des variations en GA sur MM3 Crois prix Crois prix Crois prix Crois prix
conso alim conso alim conso alim conso alim 5 mois 2022
10% - 2018/2017 2019/2018 2020/2019 2021/2020
8% - Pologne 2,2% 5,0% 4,4% 3,0% 9,8%
e France
Espagne 1,6% 1,0% 2,4% 1,8% 7,7%
6% - Zone euro
Portugal 0,7% 0,3% 2,1% 0,7% 7,7%
4% -
rf\ A Pays-Bas 0,8% 4,0% 1,9% -0,2% 6,7%
2% / /’J\,\»,/ \’ Allemagne 2,3% 1,2% 2,3% 3,1% 6,8%
o /\4/\\/\/\' \ Zone Euro 1,7% 1,4% 2,0% 1,3% 6,1%
0% - W A" AN B ‘ —V UE 327 1,9% 2,1% 2,5% 1,6% 7,1%
2% - Danemark 0,0% 1,4% 0,6% 0,6% 6,6%
Italie 1,2% 0,7% 1,5% 0,5% 5,8%
4% -
AH N NN ST NNOONNOOOOOGDONDO O A AN
N N N R N DI France 2,0% 2,4% 2,0% 0,6% 3,2%
- S”E 8“5 8..58..5 8..5 S..E 8..5 8..6 8“5 8..58..5
EQELELELELRELEQLELREQREQREZRQLE
Irlande -2,0% -0,7% -1,4% -0,3% 3,2%
Source : Eurostat — derniére donnée mai 2022
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Prix a la consommation alimentaires en Europe (2)
Le niveau moyen des prix au sein de 'UE a 27 : les données 2021

Selon les données d’Eurostat, les niveaux de prix a la consommation en 2021 des produits alimentaires et boissons non alcoolisées sont 10% plus
élevés en France par rapport a la moyenne UE & 27. Le différentiel de prix grimpe méme a 20% pour les fruits et Iégumes et & 29% pour la viande.

Irlande
France
Italie

Zone euro
Allemagne
Portugal
UE 27
Pays-Bas

Espagne

Niveau des prix en Europe :
produits alimentaires et boissons
non alcoolisées en 2021 (UE 27 = 100)

90 95 100 105 110

115

120

125

France
Allemagne
Zone euro

Italie
Irlande
UE 27
Espagne
Pays-Bas
Portugal

Niveau des prix en Europe : fruits et Ilégumes en 2021
(UE 27 = 100) (source : Eurostat)

80 90 100 110 120

130

France

Italie

Allemag...
Zone...

Irlande
Pays-Bas
UE 27
Espagne
Portugal

Niveau des prix en Europe : viande en 2021
(UE 27 = 100) (source : Eurostat)

— 129

80 100 120

140

]

Source : Eurostat — derniere donnée 2021
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La consommation

alimentaire

Les tendances et chiffres clés, France et UE




Les dépenses alimentaires des ménages
Le bilan 2021 (chiffres définitifs INSEE) (1)

En 2021, le marché de la restauration hors foyer n’est pas parvenu a retrouver son niveau d’activité de RHD
2019. La fermeture des établissements pendant 4 mois et demi en 2021, 'instauration des jauges et la 29%
mise en place du passe sanitaire, ont freiné le rebond de la consommation des ménages en services de GMS
restauration. Néanmoins, les dépenses des ménages ont progressé de 15,5% en valeur en moyenne sur 2019 45%

I'année. A 60,5 milliards d’euros, elles restent inférieures de 20,6% a leur niveau de 2019. Du c6té de la
consommation a domicile, les dépenses des ménages se sont stabilisées en valeur (-0,1%) en 2021. En

]

P , ) . P L. Aut
définitive la part de la RHF dans les dépenses alimentaires s’est redressée a 23%, au détriment de la ci:a:?ti
GMS (49%) et des autres circuits. 26%
Dépenses alimentaires des ménages :
a domicile + services de restauration RHD
(Md€) 20%
300 264 GMS
260 2020
252 50%
238 Autres .
250 circuits
76 52 61 Consommation en services 30%
200 62 de restauration
150 Consommation a domicile
1 RHD
00 ) | 188 200 200 23%
50 GMS
2021 e
0 Autres
2015 2019 2020 2021 i
28%
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Les dépenses alimentaires des ménages
Le bilan 2021 (chiffres définitifs INSEE) (2)

La part des dépenses alimentaires (yc boissons alcoolisées) dans les dépenses totales des ménages tend a se stabiliser au-dessus de 15% depuis 2012. Elle avait
reculé de maniere quasi continue entre1960 et 2007 (elle était alors tombée a 14,2%). Si I'on ajoute a ces dépenses alimentaires a domicile, les dépenses en
restauration des ménages, la part grimpe a plus de 20%. Elle s’était redressée en 2020 dans le contexte de crise sanitaire, puis s’est |légérement contractée en
2021. Le premier poste de dépenses des ménages est le logement (yc gaz, électricité...), dont la part n’a cessé de progresser depuis 1960.

Poids des principaux postes de consommation

Poids des dépenses alimentaires dans les dépenses totales dans les dépenses des ménages (*)
des ménages (*) (% en valeur)
(% en valeur)
38% - 359% -
e Transports
34 8(y —— Alimentation a domicile 200 29,6% Produits alim., boissons a domicile 27’8%
,O70 ° 7 — | 0gement, eau, gaz, électricité...
33% : S -
—— Alimentation a domicile + RHF
25%
0, .
28% 20%
15% 15,8%
23%
12,8%
10% -
° 10,6%
18% 15,8%
5%
13% TTr1rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrro 0%
1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2021 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2015 2021

(*) dépenses alimentaires yc boissons alcoolisées / dépenses de consommation des ménages (hors dépenses des administrations publiques
et des ISBLM - institutions sans but lucratif au service des ménages ) / Source : INSEE, La consommation des ménages
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Les préoccupations des consommateurs (1)
La hausse des prix, 1e préoccupation en Europe

La hausse des prix est devenue la premiere
préoccupation des consommateurs
européens interrogés, a hauteur de 44%
dans 5 pays (enquéte McKinsey en France,
UK, Allemagne, Italie et Espagne). Le
niveau de préoccupation varie cependant
selon les pays : il est plus faible en Italie
(32%) et tres élevé au Royaume-Uni (60%).
La France se situe dans la moyenne
européenne. La  deuxieme  source
d’inquiétude est I'invasion de I’'Ukraine.

Top source of concern’
% of respondents

‘ D Split by income

Rising prices 44 45

24
51

m |
Immigration

“ -_ _ 1
COVID-19 pandemic

Unemployment/job security
Other

Overall Lowincome Middle High
income income

Invasion of Ukraine

Political uncertainty
Extreme weather events

1. @ Which of the fllowing is your fop concem foday 7

Source: McKinsey & Company France Consumer Pulle Suvey, 4/12-4/182022, n = 1,000, sampied %0 makh French general popuaton 18+ years
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Top source of concern’
% of respondents

- il 2y il =

Germany

Europe 5 France? UK Italy Spain

Rising prices

Invasion of Ukraine

COVID-19 pandemic

Unemployment/job security
Extreme weather events

Other

1. Q Which of the faliowing is your fop concem foday? Figures may not sum 1 100%, because of oundng
2 For France, poliical insecunily (95) and immigraton (8%) am concems mentoned by more han 5% of consumers.

Source: McKinsey & Company Eunpe Consumer Puise Survey, 4/12-4182022, n = 5075 (France, Gemany, ialy. Spain, UK), sampled © maich Eunpean general papulition 18+ yeas McKinsey & Company 3

Sans surprise, les préoccupations des consommateurs francais différent en
fonction des catégories de revenus : pour 51% des ménages a bas revenus, la
hausse des prix est source d’inquiétudes contre seulement 24% des ménages
a revenus élevés. Selon l'étude de McKinsey, il existe également des
différences selon les tranches d’age : la GenZ est plus inquiete que les
millenials.

Source : McKinsey, Mai 2022




Les préoccupations des consommateurs (2)
Le pouvoir d’achat, premiere préoccupation des Francais

Pour 77% des Frangais, le colt de la vie apparait plus cher en juin (+10 points par
rapport a janvier). Les trois familles de produits dont les Francais percoivent la
hausse des prix sont, dans l'ordre, la catégorie riz, pates, farine, puis les fruits et
légumes, et la viande. Les achats de denrées alimentaires deviennent une
variable d’ajustement pour les ménages; 32% se déclarent préts a réduire la
quantité de produits qu’ils achetent (26% en janvier). Aller chez un discounter
pour traquer les prix les plus bas devient envisageable pour 45% des
consommateur (41% en janvier), 40% sont préts a acheter moins de produits
chers comme les fruits et [égumes ou la viande (contre 32% en janvier).

L’OPTION DU CHANGEMENT D’HABITUDE
DE CONSOMMATION PROGRESSE

Part des Frangais préts, pour réduire le codt de leurs achats alimentaires,
a... (en %), et évolution vs sondage de janvier, en points

@ ouvitoutafait @ Oui plutot

47 +4pts 41 -4pts

45 :6pts 36 -3pts
Changer mes habitudes et
limiter mes achats de produits 40 +8pts 40 -3pts
chers (viande, légumes, etc.)

35 -1pt 43 +2pts

Plus aller chez des
hard-discounteurs 44 +3pts 32 -2pts
Réduire les quantités
que j’achéteq 32 +6pts 44 -2pis
Acheter chez les producteurs m
R (25 +6pts/ 39 = |
qualité de certains produits 25 +6pts 39 =
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Changer pour une
marque moins chére

Changer pour un
distributeur moins cher

Acheter plus de MDD

DECONSOMMATION EN VUE

Proportion de réponses “Ma consommation va certainement diminuer”

a la question “Pour faire face a I'inflation, comptez-vous consommer moins
de produits de cette catégorie dans les six prochains mois ?”, en %
Produits électroniques
Meubles, décoration

Electroménager

Habillement, chaussures

Alimentaire

Hygiene-beauté

Produits d’entretien

Produits pour animaux 17

LE SENTIMENT D’INFLATION S’ACCROIT

Part des Frangais qui sont d’accord avec les affirmations suivantes, en %,
et évolution vs sondage de janvier, en points

@ Tout a fait d’accord @ D’accord ou plutot d’accord
Le coit de la vie est
de plus en plus élevé 56 +10pts 38 -7pts
Les produits alimentaires
; 55 +11pts 40 -6pts

Il m’est de plus en plus
difficile d’épargner

sont de plus en plus chers

38 +8pts 44

30 +7pts 41 +2pis
Depuis la guerre en Ukraine,
j'ai changé mes habitudes m

de consommation

Mes fins de mois
sont compliquées

Source : LSA - Appinio, juin 2022




Les préoccupations des consommateurs (3)
Les « courses a 10 € pres », une réalité pour 58% des consommateurs francais

Selon le Barometre Shopper d’IPSOS, 58% des consommateurs font désormais leurs courses a 10€ pres ou moins, soit une hausse de 12 points par
rapport a 2021. La hausse des prix est ressentie par prés de 9 consommateurs sur 10, dont la moitié I'estime trés importante. Par conséquent, la
fréquentation des commerces locaux (magasins de proximité, commerces de bouche, marchés) et spécialistes bio baisse, alors que 89% des
personnes interrogées continuent de fréquenter les formats hypermarchés et supermarchés.

Le retour a la normale... en pire

o]

oor% 58% 58% 1=

4 +12pts vs 2021

55%
50%

45%

40%

40%

35% [0

¥ -15pts vs 2021

35%

30%
2019 2020 2021 2022

-8-Font leurs courses a 10 euros prés ou moins -8-Ne comptent pas vraiment lorsqu'ils font leurs courses

Q16. Quand vous faites vos courses, vous comptez le plus souvent ... (Base ensemble n=2000)
& - © Ipsos | Barométre Shopper in-Store Media 2022 ‘.'r Significativement supérieur / inférieur a 2021 (a 95%). Ipsos

[ fed | tiron tucommes Source : IPSOS — 14 juin 2022




Les préoccupations des consommateurs (4)
Descente en gamme, recherche des promotions, chasse au gaspillage...

Dans un contexte désormais inflationniste les consommateurs tendent a modifier leur comportement d’achat. Dans le domaine de
I'alimentation, selon I'enquéte menée en mai par OpinionWay, la descente en gamme et la recherche de promotions figurent en téte des
réactions (achat de MDD pour 37% des réponses, premiers prix pour 23%, attente de promotions pour 33%). A noter toutefois que en cas de
baisse du pouvoir d’achat, 30% des consommateurs réduiraient leur dépenses en alimentation, ils seraient prés de 60% en ce qui concerne
I’habillement.

LA REACTION LORS DE L’AUGMENTATION
DES PRIX DE PRODUITS ALIMENTAIRES

/' Achdte des produits équivalents mais moins chers ou en vrac GGG 50%

Vous achetez des produits de marques de distributeurs | i 37%

Vous achetez des produits « premiers prix » yu—_— 23%
Vous achetez des produits en vrac g 8%

Achéte des produits en fonction des dates limites de consommation p— /1 10/

Vous achetez des produits avec des dates limites de consommation courtes a prix _ L
remisés 1 31%

Vous achetez des produits avec des dates limites de consommation longues pour 20%
moins gaspiller

Cherche des promotions, de meilleurs prix T——— 407

O,
Vous attendez les soldes, les promotions Iz | 33%

Vous cherchez de meilleurs prix sur Internet W 16%
Vous reportez vos achats I 13%
Vous payez en plusieurs fois M 4%
Vous achetez quand méme le produit IEG_G_G_ 21%
Vous n'achetez pas le produit M 5%

QUESTION 2. D'une maniére générale, lorsque les prix d'un produit alimentaire que vous achetez réguliérement augmentent quelle est votre réaction ?
Question posée 2 |'ensemble des Frangais, 1057 répondants

Source : OpinionWay « L'impact de I'inflation sur les priorités d’achat des Frangais » — Mai 2022
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La consommation alimentaire

La consommation alimentaire (hors tabac)
s'est repliée de 2,7% en volume au cours des 4 premiers mois de 2022

Apreés le rebond des dépenses des ménages en produits alimentaires (tous circuits de distribution confondus) en 2020, la tendance est maintenant
au repli. La prise de repas quasi exclusive a domicile pendant les périodes de confinement en 2020 s’était traduite par une nette augmentation des
achats alimentaires des ménages en moyenne sur I'année (+3,7%). La tendance a été moins dynamiqgue dans la seconde partie de I'année. Le niveau
de consommation alimentaire a domicile de 2021 restait cependant supérieur de 3,4% a celui de 2019.

La tendance est désormais baissiere : -2,7% au cours des 4 premiers mois de 2022 par rapport a la méme période de 2021. La baisse est de -1,9%
entre les 4 derniers mois de 2021 et les 4 premiers mois de 2022.

La consommation alimentaire (hors tabac) :

La consommation des ménages . .
les évolutions annuelles (% en vol.)

en produits alimentaires (hors tabac)

50% -
8% T % des variations annuelles, prix chainés, Md€ 2014 (GA sur MM3) ?
7% + 4,0% - 3,7%
Of I
6% 3,0%
5% -+
y 2,0%
6
3% - 1,0%
2% 0,0%
1%
-1,0%
0% ——4t
1% -2,0%
2% T -3,0%
M yc tabac hors tabac 2,7%
-3% +
-4,0% -
4% + AN NN ONONDOANMSSEN gNWOHO -
OO0 0000000 dddododdod g dododddN N
OO0 0000000000000 5000O0O0O0
50 | NNANNNNSANNNNNNNN]NNNNNAN
%]
‘o
6% - €
avr.-08 avr.-10 avr.-12 avr.-14 avr.-16 avr.-18 avr.-20 avr.-22 <

et de la Distribution

j o Source : INSEE — derniére donnée avril 2022
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La consommation alimentaire

La consommation en viandes a domicile décroche en début d’année 2022

Les données de Kantar Worldpanel (pour FranceAgrimer)
indiquent un repli des ventes de viande (*) en France en 2021 et
début 2022. Les achats ont baissé de -8,2% en volume entre le T1
2021 et le T1 2022. Une partie de la baisse s’explique par la
comparaison avec un T1 2021 au cours duquel le secteur RHF
était fermé.

La consommation a plus particulierement été tirée vers le bas par
les segments de la viande bovine (-12%), de la viande hachée
fraiche (-9,6%), des volailles (-7,9%) et du porc frais (-7,6%).

0, - e .
30% Achats des ménages en viandes
20% - (% des variations annuelles en vol)
10% - m2020 W2021 WT12022 o . @& ® i
0% - g
-10% - 4,89
’ T6%  gen 1% PP 84%  ggy 829
o | -12,0% e Ak
-20% -16,4% i
-30% - -247%
K N o R < R X , 2 3
N 5 X
& & & é"b\ S & ¥ g &
< & RN > N > N
< & Q & % e’ a
x¥ N & $ >
N N N f—?’&
& ® & <
A\ &

(*) viandes rouges, viandes blanches, yc charcuteries / Source :

8%
6%
4%
2%
0%
-2%
-4%
-6%
-8%
-10%

1-0,1%

Achats des ménages en viandes (*)
(% des variations annuelles en vol)

7,0%

-0,7%
° -1,5% -1,8% -1,7% 21%
T 3,0%
| -5,4%
J -8,2%
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 T1
2022

Achats des ménages en volaille et lapin w2020
20% (% des variations annuelles en vol) = 2021
10% T12022

0%
-10%
-20%

Kantar Worldpanel via FranceAgrimer (Les achats de consommation observés par Kantar Worldpanel pour

FranceAgriMer reposent sur les relevés d’un panel de consommateurs et concernent uniquement les achats effectués pour leur consommation a domicile. La consommation hors

foyer n’est pas couverte. Les résultats sont extrapolés a I'ensemble de la population)
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La consommation alimentaire

La consommation en ceufs :
sensible repli en 2021 et début 2022

Achats des ménages en oeufs

Les données de Kantar Worldpanel (pour FranceAgrimer) indiquent un 15% - (% des variations annuelles en vol) 11.0%
sensible repli de la consommation a domicile en ceufs (-5,9% en volume en . !
T1 2022 par rapport a T1 2021). Les achats d’ceufs cage continuent de se 10% -
replier (-8,9% en T1 2022, aprés -21,8% en 2021), ils représentent 5% - 509 4,2%
désormais pres de 26% des achats totaux des ménages en ceufs contre plus e 1,3% 0,5% 0,7%
de 57% en 2013. Les segments des ceufs bio et des ceufs plein air ont 0% : : —
également reculé, aprés le boom de 2020: respectivement -9,2% et -5,9% -0,2% 1.4%
en T1 2022. La part des ceufs bio dans les achats s’établit désormais a 14% -5% TR
en volume. -5,99
-10% - o 5,9%
A noter, les achats d’ceufs au sol ont augmenté en T1 2022: +9,6%, aprés 15% e
YO . _ 0 = o -
une |égere baisse de -1,3% 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 T1
2022
Achats des ménages en oeufs Segmentation du marché des ceufs
(% des variations annuelles en vol) (part en % en volume)
150% - Cage 57,1%
2020 m 2021 T12022
110% - Plein air
70% -
20% Sans précision
b 9,6%
-10% - ‘ ‘ — ‘ L Bio
-8,9% -5,9% -9,2% -12,8% -5,9% T12022 m 2013
-50% -
Au sol
Cage Au sol Plein air Bio Sans Total | ‘ ‘ ‘
précision 0% 20% 40% 60%

Source : Kantar Worldpanel via FranceAgrimer (Les achats de consommation observés par Kantar Worldpanel pour FranceAgriMer reposent sur les relevés d’un
panel de consommateurs et concernent uniquement les achats effectués pour leur consommation a domicile. La consommation hors foyer n’est pas couverte.

Les résultats sont extrapolés a I'ensemble de la population)
Fédération du Commerce
et de la Distribution




La consommation alimentaire
La consommation en produits laitiers : retour progressif a la normale...

Achats des ménages en produits laitiers

Aprés un boom en 2020, lié a I'effet « covid-19 » (confinement, fermeture (% en vol)

des restaurants, davantage de cuisine a domicile...), la tendance est
désormais au repli de la consommation de produits laitiers. Si 'ensemble 15% 1 m2019 ®m2020 m2021 mT12022
des segments est impacté par cette baisse, la baisse de consommation de
lait liquide est moins forte début 2022 : -1,1% en volume entre le T1 2021
et le T1 2022, apres une baisse de -6,8% en moyenne annuelle en 2021. En 5% -
revanche, la baisse s’accélére pour les fromages et la creme.

10% -

0%
Du co6té des prix, la croissance est restée modeste, avec méme un . AN
ralentissement du rythme pour le lait liquide, I'ultra frais, les fromages, la =% 1
creme. En revanche, les prix des matieres grasses solides ont progressé 10% -
plus rapidement au cours des 3 premiers mois de I'année 2022. Lait conso Ultra-frais ~ Matiéres grasses Créme Fromages
liquide solides
Les prix des produits laitiers . . -
P ) p Prix moyens des produits laitiers
(% des variations annuelles)
(€/L ou €/kg)
10% -
W 2019 2020 m2021 T1 2022
5% -
0% -
-5% a ‘ . . . ‘ . ‘ 'Y ‘ a
Lait conso liquide  Ultra-frais  Matiéres grasses Créme Fromages Lait conso liquide Ultra-frais Matieres grasses Creme Fromages

solides solides

Source : Kantar Worldpanel via FranceAgrimer (Les achats de consommation observés par Kantar Worldpanel pour FranceAgriMer reposent sur les relevés d’un
panel de consommateurs et concernent uniquement les achats effectués pour leur consommation a domicile. La consommation hors foyer n’est pas couverte.
Les résultats sont extrapolés a I'ensemble de la population)
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La consommation alimentaire
La consommation en produits laitiers : retour progressif a la normale...

Dans sa conjoncture mensuelle, le CNIEL ﬁ_ropose une lecture de I'évolution des ventes en volume en années glissantes depuis I'année 2013
année de reférence indicée 100). Le graphique permet de constater que les ventes de lait et ultra-frais (qui ont relativement peu bénéficié de
'effet confinement) sont en deca de celle relevées en 2019, celle de creme et de fromages trés au-dela.

130

Evolution des ventes volume en cumul annuel glissant
Périmétre HM+SM+DRIVE+EDMP
Indice 100 année2012

2021

120

o0 /\\
T

100

. VAVV VAWA\

\

—— Lait liquide Matiéres grasses laitidéres == Créme == Ultra-frais == Fromages LS

70

'-s’b"»'a’b'b'-s\:-bhbhb.\‘p")h,@"}h")‘obb‘o‘o‘o'\‘\’\'\'\'\’\ o 8 0 0 A0 O O
AP L UL RN U LN LA L L A A L L U LR L L LN LT R L L LN L SN L A o ALy B Y o N ol il b
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Source : CNIEL— Données IRI
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La consommation alimentaire
La consommation en produits aquatiques : retournement baissier début 2022
pour les produits frais

Les produits de la mer transformés (surgelés et conserves) pour 2019 2020 Achats des ménages en produits de la mer
lesquels la demande avait été trés soutenue en 2020 ont entamé 2021 u Jan-fév 2022 % des variations annuelles en vol
une phase en 2021 (respectivement -9,5% et -10,5% en volume). A 30% - 26,4%
I'inverse, la consommation de produits frais qui avait progressé en 20%
2021 et désormais orientée a la baisse (sur les deux premiers mois 109
de 2022). 0%
0%
Les prix a la consommation des poissons frais ont stagné en 2021. La 10%
tendance est désormais haussiere (+4,3% sur les 2 premiers mois de 20%
s = (]
I'année).
&
Qb
Prix des produits de la mer 2019  m2020 2021 Prix moyens des produits de la mer en 2021
(% des variations annuelles) prix en €/kg
6% 1 3,4%
% e
4% - 2,9% 33% 5 6%
i 1,2%
2% 1 01% H /
0% n ‘
2% - 0,2% -0,5%
_4% ,
6% - o c, Q »
5] 3 N % X N SO
WO ) ) S . S NG \J @ N 2 Q @ <@
&QJ ,\QQ’ ‘\"'b\ ,b\\Q’ QQ} K K{b\ 5 &Q}) 0@3’ (_)e“\\ ({-} & 4 é‘\& . (JO\> Qf)\ ‘é'b‘\&
& & o N Q 9 5 > S & ey @ 3 ¥ % <5
<> & & \ Qf(\ &Q/ 8@0 fbégl c)‘é © & N 3 S N
¢ & & SEC S S
&' (10 Qko

Source : Kantar Worldpanel via FranceAgrimer (Les achats de consommation observés par Kantar Worldpanel pour FranceAgriMer reposent sur les relevés d’un
panel de consommateurs et concernent uniqguement les achats effectués pour leur consommation a domicile. La consommation hors foyer n’est pas couverte.

Les résultats sont extrapolés a I'ensemble de la population) (*) sur 9 mois
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La consommation alimentaire

Fruits et légumes : tendance logique au repli par rapport a 2020

Aprés une année 2020 marquée par un niveau record des achats pour la

Evolution des achats de fruits

o
c b A & 130
consommation au domicile, 2021 marque une diminution attendue des Q —— 270
achats de fruits et |égumes frais des ménages, en volume (- 4,3%) comme en £ 125 i L
valeur (- 3,5%). La baisse du volume d’achat s’explique par les quantités & 120 250
; o, . . g — * .
achetées par acte (- 4,9%). Ce recul intervient dans un contexte de nouvel E 1s
accroissement du prix moyen d’achat (+ 0,9%), aprés la forte progression > 110 —" 530
déja connue en 2020. Si la dépense des ménages reste a un niveau € os I <
particulierement élevé, on note que le volume d’achat reste en progres, par S 210V
rapport & 2018 et 2019. = 1007 i
s % 1,90
En termes de circuits de distribution, les hypermarchés ont vu leur part de 9 90- 1
marché se stabiliser sur un an (31,3%), mais toujours en baisse par rapport a S g . . . . . . L 170
la moyenne-5 ans. La part de marché des achats effectués en « On-line » - 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moy. 16-20
(enseignes généralistes) s’est stabilisée sur un an (3,3%), aprés une forte
progression en 2020. . Quantités achetees Sommes dépensées == Prix moyen (€/Kg)
Parts de marchés et prix moyens par circuit de distribution
. (total F&L frais, y.c. 4° gamme)
) Evolution des achats de |égUl’l"|ES Hypermarchés' Supermarchés’ EDMP? Marchés ?;;Eﬁ;‘:f h‘;arﬁi?im";:.e
g
2 125 2,80 804 . B 128 34 r 350
: o . 3pa > * o9
E 120 - 2,70 sod . 285 28 g + L300
9 ms - 260 R . + *
E +* - 2,50 40 - * ; . . - 2,50
% 110 ] - 2,40 a3 ma - - 2,00
£ 105 2,30 a%f 30
il i L 1,50
=4 100 I ;'1200 204 183 178 183
‘G_V'J 951 - 2'00 R R 2410 s e
@ ! 10 o : 73
o 90+ . 190 I I I 2 64 65 | 0,50
o ,
% . - 1,80 o ! : : l, 0,00
= 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moy. 16-20 S S 8 8 S )
8§ 8 ¢ 8 8 ¢ 8 a -« 2 8 ¢ 8§ 8 & B 8 @
. Quantités achetées Sommes dépensées 8 8 2 8 8 8 & 38 & 38 8 3 & 8 37
= = = = = =
== Prix moyen (€/Kg) =@ Prix moyen, hors 4G (€/Kg) Part de marche en valeur (%) =& Prix moyen (€/Kg)
héiiciﬁcérﬁnom nante Margue Propre” (anciennement Hard-Discount)
Primeurs et Grandes Surfaces Frais
Supérettes et Enseignes généralistes de proximiteé
Source : Kantar Worldpanel via Interfel (Les achats de consommation observés par Kantar Worldpanel reposent sur les relevés d’un panel de

consommateurs et concernent uniquement les achats effectués pour leur consommation a domicile. La consommation hors foyer n’est pas couverte. Les

résultats sont extrapolés a I'ensemble de la population)
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La consommation alimentaire
La consommation en vins (en GMS) : coup d’arrét a la valorisation début 2022

Structure des ventes de vins tranquilles par

couleur sur le cumul de janvier a avril 2022

27 %

30%

23%
3%

= ROUGE BLANC ROSE

Cercle interne: volume
Cercle externe: valeur

Evolution des ventes de vins tranquilles en
grande distribution par couleur sur le cumul de
janvier a avril 2022 (vs moy. 2019/21)

2.26%
-2,83%
8,60% T.80%
-13,52%
ROUGE BLANC ROSE
mavol vs Moy. 3 ans volume dvolvs moy. 3 ans valeur

Contour : HM+5M+EDMP FR+Ecommerce GSA+Proxi
Source: IRl - élaboration FranceAgriMer
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Selon les données d’IRI pour FranceAgrimer, la consommation des ménages en vins
tranquilles s’est contracté de -10% en volume et de -9% en valeur sur la période janvier-
avril 2022 par rapport a la méme période en 2021. Le prix moyen a été de 4,74 €/litre,
stable par rapporta 2021 (et +5% par rapport a la moyenne 2019/2021).

Les ventes de vins tranquilles rouges en grande distribution (hypers + supers) ont
continué de reculer en valeur (-13,5% par rapport a la moyenne 2019/2021), les ventes
de vins rosés sont aussi en baisse (-7,8%), et les ventes de vins blancs reculent de -2,8%
en volume, mais progressent de 2,3% en valeur.

Concernant les vins effervescents, les ventes en grande distribution ont progressé de
1% en volume et de +2% en valeur au cours des 4 premiers mois de 2022 par rapport a
la méme période de 2021. Par rapport a la moyenne 2019/2021, la tendance est
également haussiére en volume (+3%) et en valeur (+3%). A noter également une moins
bonne valorisation du marché : le prix moyen était de 7,59 €/ col, en baisse de 2% par
rapport a 2021. Cette tendance est liée au recul des parts de marché des produits les
plus onéreux, notamment les champagnes.

Evolutions des ventes de vins effervescents en
grande distribution par catégorie sur le cumul de
janvier a avril 2022 (vs moy. 2019/21)

19,30% 2217%
12,02%
1% 7 gew  7.82% -
Ly
-8.91%
-38,08%
-45.13%
CHAMPAGMNES AOF CUVES CLOSES & EFFERVESCENTS PETILLANTS &
METHODES ETRANGERS ARCMATISES
TRADITIONMNELLES ALCOOUESES
mévol A wvs moy. 3 ans wolume éwol & ws. moy. 3 ans (valeur)

Contour : HM+SM+EDMP FR+Ecommerce GSA+Proxi
Source: IRl — élaboration FranceAgriMer




La consommation alimentaire
Focus sur les produits frais traditionnels : une tendance désormais baissiere

Selon les données de Kantar, les ménages frangais ont réduit de 2% en volume les dépenses alimentaires au cours des 5 premiers mois de 2022 (vs la
méme période de 2021). La baisse est de 9,5% en volume, pour les marchés frais traditionnel. Certes, la période de comparaison induit un biais lié a la
fermeture des restaurants en 2021, jusqu’en mai, d’ol une poursuite du phénomeéne de report vers la consommation a domicile au cours de la période.

Néanmoins, le décrochage des achats de produits frais traditionnels est particulierement élevé en avril et mai 2022, notamment pour les foyers
modestes. Ces données sont confortées par les chiffres publiés par IRI qui indiquent une baisse de 5,1% des ventes en valeur de produits traditionnels en
GMS au cours des 5 premiers mois de I'année par rapport aux 5 premiers mois de 2021 (dont -16,3% pour la poissonnerie, -6,7% pour la boucherie et

-5,5% pour les fruits et légumes.

Avec linflation, les ménages frangais réduisent
leurs achats de PGC

TOUS CIRCUITS
T R T

PGC-FLS
N T

Evolution en volume pondéré -34

Evolution du nombre d'articles _m
Evolution en valeur mm

Evolution en volume (kg) 18 95 -75

Source : barométre Inflation de Kantar Division Worldpanel, P5 2022

Source : Kantar via LSA
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Le chiffre d’affaires des « poids variables »
en GMS

GAINS CA (K€) ET EVOL. (%) — CC P05 2022

24 004 24 921 1322
L]
-30 358
-144 697
194 061 -189 435

.

IRi
-508 304
POIDS VARIABLES Al BOUCHERIE.  BOULANGERIE. CHARCUTERIE POISSONNERIE — CREMERIE AUTRES

LEGUMES

CONCEPT HM + CONCEPT SM + E-Commerce GSA

Source : IRI




La consommation alimentaire
Focus sur le bio (1) : une baisse des ventes de 1,4% en moyenne annuelle en 2021

Chiffres d'affaires TTC (ME€] Croissances Parts de marche

Aprés 20 ans de croissance ininterrompue, le

marché des produits biologiques s’est contracté 51% 5% 50%

de 1,4% en valeur en 2021 (consommation a 6198 6936 6668 +7,6% -3,9%

domicile). Le recul a été particulierement ’

marqué en GMS (-3,9%, aprés une hausse de +11,1% -1,8% 27% 279 27%

7,6% en 2020). Les ventes en circuits 3197 3618 3552 +14,2% 1,6% 23% 24%  23%

spécialisés se sont également contractées, mais

moins fortement : -1,8%. 2723 3161 3110 A
473 457 449 -6,6% -3,4% 4% 3% 3% J A

Parmi les facteurs explicatifs de ce
renversement de tendance figure notamment
le coup d’arrét a I'extension de I'assortiment de 778 906 959 +23,3% +5,8% 6% 7% 7
produits bio dans les rayons des grandes
surfaces alimentaires. Le marché bio est
également de plus en plus concurrencé par 1228 1371 1 480 +20,5% +7,9% 10% 10% 1%
d’autres types d’offres (des labels tels que la
haute valeur environnementale, le sans résidu '

LAGENCE

de pesticides, mais aussi les offres de produits 11 400 12 831 12 659 +11,0% 1,4% 95%  96% Q5%
locaux...). Il convient aussi de souligner un

différentiel prix toujours élevée entre produit

bio et conventionnels, véritable frein en Restauration hors domicile ST 505 609 -4,8% +20,6% 5% A% 5%

particulier en période de crise. (achat HT)

Enfin, & noter le dynamisme en 2021 de 389 290 377 -3% +30% 3% 2% 3%

I'activité des artisans commergants (+5,8%) et 251 215 232 -7 7% +7,9% 2% 2% 2%

de la vente directe (+7,9%).
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La consommation alimentaire
Focus sur le bio (2) : toujours compliqué début 2022

Les produits laitiers bio en T1 2022 : Consommation de produits laitiers bio et conventionnels

FranceAgrimer Kantar % en volume, T1 2022 / T1 2021
L3 En CAD au 31/03/2022, les achats en produits laitiers bio ont 59% - . .
tendance a baisser selon les données de Kantar, poursuivant la Bio m Conventionnel
tendance amorcée en 2020. 0% T
-0,4% - . l l .
5% - .2 59
<> A noter : poids du bio selon les segments (% vol.) ° 2,5% o
10% 0% 16.6% -6,1% -5,7%
Lait liquide -10% !
Yaourt -15% -+
Beurre 2013 .
. -20%
Fromage frais
m2020
Créme ) -25% -
T2022
Fromage
T T T T T T 1 '30% -
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% Lait liquide Yaourt Fromage frais Beurre Créme Fromage
Source : Kantar Worldpanel via FranceAgrimer
i P . Evolution des achats de F&L frais Bio
Oeufs bio Achats des ménages en oeufs bio 5
B Ensemble ceufs (% des variations annuelles en vol) 3] 200 350
25% -+ g 180 340
S 160 3,30
20% - ™
X 140 3,20
- c
15% 11,0% g 120 310
10% 5,576, g 100 300 &
5% - 1,3% 85% |0,7% é 80 290 ¥
0% ——.ﬁ——ﬁ—_ : ———— : , T 60 2,80
-5% - -1,4% I r g 40 2,70
-10% - *5,9% & 20 2,60
\ °9,3% 2 o 2,50
-15% - 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Moy 16-20
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 T12022 . ) . ) .
. Quantités achetées Sommes dépensées Prix moyen (€/Kg)

Source : FranceAgriMer Source : Kantar Worldpanel pour FAM — 2021
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La consommation alimentaire

Focus sur le bio (3) : recul de -4,1% des ventes en GMS en cumul annuel
mobile a fin avril 2022

Inversion de tendance sur le marché bio en GMS. En 2021, selon les données de NielsenlQ, les ventes de bio se sont contractées de -2,4% en valeur (vs
-0,3% pour I'ensemble du marché) et elles ont reculé de -4,1% en CAM a fin avril 2022 (-0,8% pour le marché des PGC). Le bio représente désormais 5% des
ventes de PGC-FLS (5,2% en moyenne annuelle en 2020) et a contribué négativement a la croissance du marché. A noter, les ventes de produits bio ont
continué de progresser dans les enseignes SDMP (+3,9%, alors que les ventes globales du format augmentaient de +0,7%).

a0y
l'l ................ 97.6¢ '- ........ 169€

oo
Pénétration Sommes dépensées J4TE VS Panier
par acheteur (€) An-l
2017 109,5 €
Evoluti Evoluti Poidsduio _ontoutiondu - ibution des fabricants et
ion volution ids du ontribution des fabricants e
CAM P04 BOaux pertes 2018 1306 €
PGC FLS BIO (vs PGC FLS) distributeurs aux pertes du BIO
valeur
W MDD BIO W MM BID 2019 152,7 €
HMSM+SDMP+ECOMMERCE+PROXI -0.8% -4.1% 5.0% -26.5%
2020 172,2 €
ENSEIGNES HM -1.2% -48% 435 -18.6%
EMSEICMES SM -1 8% -4.6% 55% -1 4.4% 2021 172’1 €
ENSEIGNES PROXI 23% -29% 5.9% -100.0% 100.0
TOTAL ECOMMERCE -0.4% -6.3% 81% -100.0% 2022 (CAM PO4) 169,0 €
ENSEIGNES SDMP 07% 39% 32% 16.4% 1000 | 1

Source : “ NielsenIQ ScanTrack et HomeScan -Données arrétées au 24 avril 2022 (P04 2022)
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La restauration hors foyer (1)
Enfin un rattrapage en 2022

Apres plus de 10 ans de croissance ininterrompue, le chiffre d’affaires de la restauration hors foyer s’est effondré de 32% en moyenne sur I'année 2020, puis
s’est redressé de 17% en 2021... puis de 127% entre le T1 2021 et le T1 2022. Le secteur a enfin retrouvé son niveau d’avant crise au premier trimestre 2022 :
le chiffre d’affaires est de 3,1% supérieur en T1 2022 a son niveau de T1 2019. La situation n’est toutefois pas la méme dans I’ensemble des secteurs : la
restauration rapide a largement dépassé son niveau d’avant crise (+19% entre T1 2019 et T1 2022), les débits de boissons tirent également leur épingle du
jeu (+8,5%). En revanche, le chiffre d’affaires de la restauration traditionnelle reste encore inférieur a son niveau de T1 2019 (-0,9%). C’est le cas aussi pour
les traiteurs et la restauration collective.

40%
30%
20%
10%

-10%
-20%
-30%
-40%
-50%
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Chiffre d’affaires de la RHF
(% en valeur)

Ensemble RHF
Restau rapide

W Débits de boissons

0% =i N IIlIIIIIII II

W Restau traditionnelle
Traiteurs

Restau collective concédée

T1
2019 2020 2021
2022
RHF 7,1% -31,8% 17,0% 127,0%
Restau

. 5,7% -38,6% 3,9% 438,6%
traditionnelle

Restau rapide 10,2% -21,1% 26,2% 46,8%

Traiteurs 4,2% -42,4% 32,3% 62,9%

Débits de boissons 10,1% -31,6% 12,9% 274,3%

Restau collective 3.9% 286% 3,8% 15,3%

concédée

Source : INSEE




La restauration hors foyer (2)
Sensible rebond en T1 2022 au sein de I'UE

Le chiffre d’affaires de la restauration hors foyer a progressé de 11,9% en valeur en 2021 par rapport a 2020 (zone €), puis il a quasiment doublé entre
le T1 2021 et le T1 2022, conséquence mécanique de la réouverture des restaurants au cours du printemps-été 2021. A noter toutefois que malgré ce
boom du début 2022, le secteur n’a pas encore retrouvé son niveau d’activité de début 2019 (-6% entre T1 2019 et T1 2022). Si le secteur est parvenu a
dépasser ce niveau en T1 2022 (+3,1%), ce n’est pas le cas de I'ltalie (-8%), de I'Espagne (-10%) ou encore de I’Allemagne (-20%).

Chiffre d’affaires de la RHF

T12022/
(% en Valeur) 2019 2020 2021 T1 2021
40%
20% Zone € 4,9% 344% | 11,9% | 99,6%
(o]
20%
11,9% UE a 27 5,3% -33,2% | 13,2% 90,6%

10% II
0% lI [ | .. [ | . I

He =
Allemagne 3,7% -31,6% -2,8% 94,2%
-10%
-20% France 6,8% -31,8% 17,0% 127,0%

-30%
-40% -34.4% Italie (*) 1,9% -37,2% 22,4% 88,7%
-50%
2017 2018 2019 2020 2021 Espagne 3,6% 429% | 27,8% | 74,1%
B Zone€ M France Allemagne Espagne M Portugal Italie (*)
Portugal 4,5% -34,0% 10,2% 91,3%

(*) source : ISTAT
Source : Eurostat
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Les GMS : les chiffres des panélistes
Baisse des volumes et fin de 'effet valorisation en début d’année 2022

Selon Nielsen, le marché des PGC-FLS s’est légérement contracté de -0,7% en cumul a date (CAD) a fin avril 2022, aprés une légéere contraction de -0,3% de
2021. Il reste néanmoins supérieur a son niveau de 2019. Les volumes ont continué de décrocher début 2022, du fait d’un retour progressif a la normale
depuis 2021. En revanche, changement de tendance dans I'évolution des prix : aprés 2 années de recul en 2020 et 2021, ils ont progressé de 1,1% au cours
des 4 premiers mois de 2022. A noter aussi le net tassement de I'effet valorisation : +0,3% seulement en CAD a fin avril 2022, aprés une hausse de 2,5% en
2021, reflet des changements de comportement de consommation (arbitrages en faveur de produits moins cher dans un contexte inflationniste).

Unités de conso.

Volume -1,9%, CAD P04 2022
-2,0% en 2021
+4,8% en 2020

_ (o)
2,1%, cap Poa 2022 -0,8% en 2019)

2 -2,4% en 2021 Vol. par unité de conso
MarChe +5,4% en 2020 \ _O 2% CAD P04 2022 .
des PGC-FLS -1,2% en 2019 ".0,4% en 2021
-0,7% en valeur en +0,6% en 2020
2021, CAD P04 2022 -0,4% en 2019)
-0,3% en 2021 .
+6,3% en 2020 Prix Effet hausse / baisse prix
+0,8% en 2019 +1 4% 1,1%, CAD P04 2022
,470, CAD P04 2022 -0,4% en 2021
+2,1% en 2021 -0,4% en 2020
+0,9% en 2020 +0,3% en 2019

+2% en 2019 Effet de mix (valorisation)

0,3%, CAD P04 2022
+2,5% en 2021
+1,3% en 2020
CAD : cumul a date

. . ' +1,7% en 2019
Source : “ NielsenIQ HMSM + SDMP + Drive + Proxi / CAD au 24/04/2022 ’
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Les commerces alimentaires spécialisés
Recul de l'activité en T1 2022, a I'exception des spécialistes des boissons

L'exercice 2021 avait été marqué par une hausse de I'activité de I'ensemble des secteurs du commerce alimentaire spécialisé, de I'ordre de 6% en
valeur pour les fruits et légumes et la viande, et plus soutenue pour les boissons (+20%) et les poissons (+17%). Au cours du premier trimestre
2022, la tendance s’est toutefois inversée pour les primeurs, bouchers et poissonniers, avec des chiffres d’affaires en baisse par rapport au premier
trimestre 2021. Le retour a la « normale » (notamment réouverture des restaurants, baisse du télétravail...) pouvant expliquer en partie ce recul.
Les cavistes ont en revanche continué de voir leurs ventes progresser : +7,7% en valeur entre le T1 2021 et le T1 2022, poursuivant ainsi sur leur
lancée de 2021.

Croissance du chiffre d’affaires des commerces g“ﬁq:g Viande Boissons | Poissons
alimentaires spécialisés &
(% en valeur, n-1)
120% ’ 2015 11,0% 1,3% 8,7% 3,8%
100% =Fruits et légumes ==\Viande
. 2016 11,1% 3,1% 10,6% 3,0%
80% e Boissons = Pojssons
60% 2017 11,2% 2,4% 7,7% 3,5%
40%
0% 2018 9,7% 4,4% 7,7% 2,0%
(o]
0% 2019 9,0% 4,1% 5,8% 4,2%
-20%
40% 2020 15,4% 12,1% -2,5% 7,4%
- 0
-60% 2021 6,2% 5,8% 20,0% 16,9%
AN M O O aN MmO OO MM O oA OMmMOVOaOaANMmMO O oM
Q 7 Q@ Q9 99 Q0 Q 09 QQ Q9 Q JoQQ Q9
O O NN MNMNMNOOOW OO OO OO O OO O v 1+ = N
™ = ™ 1 ™ " AN AN AN AN AN AN AN NN
SREERRERRRRERRRRRRRRRRRR 12022 | 54% | 31% | 77% | 86%

Source : INSEE
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Focus sur les MDD et les PPX
La part de marché des MDD se redresse en 2022

Les premiers prix connaissent une belle dynamique depuis le début
de I'année 2022. D’aprées les données de NielsenlQ, leur chiffre
d’affaires a progressé de 12,2% au cours des 4 premiers mois de
I'année. Leur part de marché reste toutefois limitée a 1,4%. Les
MDD standard se sont quant a elles stabilisées, alors que les ventes
des MDD premium et bio se contractaient (respectivement -3,1% et
-4,8%).

Evolution de la consommation des Francais

Quelles sont les intentions des
Francais qui consomment plus
de p?c-dm]ls de Ml?[) qu'il y‘d 6 -
Selon une enquéte YouGov menée en mai, 9 Frangais sur 10
achéetent des MDD et 22% en consomment davantage qu’il y a 6

mois, du fait en particulier de la contraction du budget, de l'inflation

I Je pense que ma consommation de MDD reviendra a ce qu'elle

pour plus de 6 consommateurs sur 10. B Jachbto moins do produits do MDD quly a 6 mois étaitlly 2 6 mole
I Jachéte plus de produits de MDD quiil y a 6 mois M Je pense que ma consommation de MDD restera telle qu'elle
B Jachéte la méme quantité de produits de MDD qu'il y a 6 mois est actuellement
Je ne sais pas
YouGov
Part de marché des MN - MDD
CAD P04 2022 (HMSM, proxi, Ecommerce, SDMP)
art en % en val.), (source : Nielsen L
) P ° b ) Part de marché des MDD en valeur en GMS
MN 1 67,4% . (HMSM-SDMP-Drive-Proxi)
(-0,7%) 40% (part en % en Valeur)
MDD 1 (3022)60/0/; NielsenIQ
(]
] ’ 35,2%
27,5% 35% 34,6% 34,0% 33.6%
dont Standard (0,0%) ,6% 32,9% 32,6% 32,8% 32,7% 319 32,6%
,970
. 2,2%
dont B| ’
ont Bio (-4,8%)
1,6% 30% 1
dont Premium 3’ 1;
(-3,1%) NielsenIQ
. 1,4%
dont 1 ’
ont lers prix (+12,2%) 25% - . . . r - T T T T

i ' ' ' ‘ 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 (CAD
0% 20% 40% 60% 80% POEl)
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Le commerce extérieur

Bilan des 4 premiers mois de 2022




Le commerce extérieur
Le solde commercial des produits agricoles et agroalimentaires

Amélioration du solde commercial en 2021 et sur 4 mois en 2022

Le solde commercial des échanges de produits agricoles et agroalimentaires s’est établi a 8,232 Md€ en 2021 contre 6,2 milliards
d’euros en 2020 (+2 046 ME£). Le solde avec les pays tiers (yc Royaume-Uni) s’est établi a 10,2 Md€ en 2021 vs 9,7 en 2020
(+543ME£), et le solde avec les pays membres de I'UE est resté déficitaire : -2 Md€ en 2021 vs -3,5 Md€ en 2020. Il s’est toutefois
amélioré de 1,5 Md€. La tendance a I'amélioration s’est poursuivie au cours des 4 premiers mois de 2022 : +1 071 M€, avec
notamment une nette hausse du solde avec les pays de I'UE (+1 386 M€, il devient méme positif).

Solde commercial sur 4 mois :

Le solde commerlc.:lal de ;?rodmts agricoles Solde RdM Le solde commercial de produits agricoles et
et agroalimentaires (M€) = Solde UE agroalimentaires (M€)
12000 - 7740 8232 4000 -
6 186 3701
9 096 6756 3500
10000 ~ 5037 2615 2630
5515 3000 -
8000 -
2500 -
6000 - 3 000 2 863
10 589 T
9258 9277 9703 .
4000 - 7894 7 863 1500 - 3080 3179
2000 - 1000 -
500 -
0 |
-162 0 1
2000 -
1957 2349 -2014 -500 1
-4000 - -2521
-2 850 -3529 -1000 -
2020 2021 2022
-6000 -
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Solde RAM  m Solde UE
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Le commerce extérieur

Le solde commercial des produits agroalimentaires (1) :
sensible amélioration en 2021 aux performances des boissons...
Stabilité en sur les 4 premiers mois de 2022

Le solde commercial y compris boissons et tabac a sensiblement rebondi en 2021, conséquence du boom des exportations de boissons
(+25% par rapport a 2020 et +9% par rapport a 2019, soit une hausse de 3,7 milliards d’euros entre 2020 et 2021). Hors boissons et tabac,
le solde commercial des produits agroalimentaire s’est en revanche dégradé. Le déficit a atteint prés de -6 Md€, -5,3 Md€ en 2020. Hors
boissons, la tendance est toujours a la dégradation au cours des 4 premiers mois de 2022.

O

Le solde commercial yc tabac et boissons Le solde commercial hors tabac et boissons
(M€) (M€)

8000 7452 0 -

B 12 mois 4 mois T T T T T T .
7000 -
1000 -
6 000 0931 5917
h 5523
5213 5345 -2000 - \
5000 - 4725 2
3000 -
4000 -
4000 -
3000 1 L4 055
5000 -
2000 - -4 784
/ 000 -5 332 5322
-6 1
1000 - . 2762 ¢ g6 -5978
B 12 mois 4 mois
0 - : : : : Y 7000 -

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
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Le commerce extérieur

Le solde commercial des produits agroalimentaires (2)
bilan 2021 par produits. Nette amélioration pour les boissons

Le solde commercial dégagé par les boissons s’est établi a 14,5 Md€ en 2021, un solde en progression de 3,3 Md€ par rapport a 2020. Les ventes de vins et
Champagne en particulier ont fortement augmenté (+27%), notamment a destination des Etats-Unis (suppression des taxes douanieres en juin 2021) et du
Royaume-Uni. A noter aussi le dynamisme de la demande asiatique (Chine et Singapour notamment). Concernant les autres catégories de produits, les produits
laitiers ont plut6t bien résisté, avec une hausse des exportations (+6,7%, aprés une stagnation en 2020) et également une hausse des importations (+12,7%, apres
une baisse de 6% en 2020). La tendance est restée a I'amélioration du solde commercial pour les boissons en T1 2022 (+550 M€ par rapport a T1 2021). Le solde
s’est en revanche dégradé pour les produits laitiers (baisse de -129 M€ par rapport a T1 2021)

Le solde des échanges commerciaux selon les catégories de produits
Unité : million d’euros

Boissons

Pdts laitiers

Alim pour animaux
Pdts des céréales

Biscuits, patisseries -377

Autres prdts alimentaires m 2020

Tabac

Viandes

Huiles et graisses
Pdts a base de fruits et [égumes -3290
Pdts de la péche -3075

f T T T T T T T T T T 1

-6 000 -4 000 -2 000 0 2000 4000 6 000 8 000 10000 12 000 14 000 16 000

Principaux postes d’échanges / Source : Agreste / Agreste Conjoncture Commerce Extérieur agroalimentaire
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Le commerce extérieur

Le solde commercial agricole (agriculture, sylviculture et péche) :
un net rebond au cours des 4 premiers mois de 2022

3500
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2500

2000

1500

1000
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-500

Le solde commercial des produits agricoles bruts s’est établi a 780 M€ en 2021, en baisse par rapport a 2020. Le solde des échanges de
céréales et plantes industrielles s’est établi a 6,5 Md€ en 2021 (hausse des exportations de +6,4%). Au cours des 4 premiers mois de
2022, ce solde des céréales et plantes industrielles s’est établi a 3,5 Md€, en hausse de 1 181 M€ (boom de 41% des exportations).

Le solde des échanges commerciaux selon

Le solde commercial agricole (yc sylviculture et péche) les principales catégories de produits
- (M€) Unité : million d’euros
3165
J B 12 mois 4 mois Céréales, plantes industrielles 6235
) Animaux vivants, ceufs, miel
7 1823
Pdts sylvicoles
A 1411 tael o
2021
Légumes, fleurs, plantes
W 2020
724 780 = 2019
Péche et aquaculture
1 . . . . Fruits, plantes a boissons -4 617
-8
J -8 000 -3 000 2 000 7 000 12 000

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Source : Douanes
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Le commerce extérieur au sein de 'UE 27

Bilan 2021 : redressement du solde commercial en 2021 mais tensions baissieres
début 2022

En 2021, I'excédent commercial agroalimentaire de I'UE s'est établi a 67,9 milliards d'euros, soit une augmentation de 8% par rapport a
2020. Cet excédent reste alimenté par les exportations de produits a haute valeur ajoutée tels que le vin, les spiritueux et les liqueurs,
le chocolat et la confiserie. Les données sur les 2 premiers mois de I'année 2022 indiquent cependant un recul de I'excédent
commercial, en lien avec la forte hausse des importations (+34%) tandis que les exportations progressaient de 14%.

EU27: Imports from Extra-EU of Agri-Food products
(million EUR)

EU27: Exports to Extra-EU of Agri-Food products
(million EUR)

A N

[
J

(S =T ]

I~ T < T < T = 1

} f } t } t t t } t t |
Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

Jan ' Feb I r\-’a'l Apr I May I Jun ) Ju . Aug I 2 I Oct I Naov I Dec
—= 2019 2020 =—gm=2021 - 2020 e
TRADE BALANCE

Exports Imports Trade balance

PRODUCT/PERIOD 2021 2021 2021

mio €

All agri-food products 198 019 130 076 67 942
Commodities 34 170 53 649 - 19 480|
Other primary 38 526 32 541 5984
Processed 42 424 11 676 30 748
Food preparations 45 016 12 076 32 940|
Beverages 18 082 5273 12 809|
Non-edible 19 802 14 861 4942

[fcd | Fédération du Commerce Source : Commission Européenne
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Etudes, panoramas, enquétes
alimentaire, I'agriculture

Document Source Contenu Lien Internet
« La facture des importations alimentaires dans le monde pourrait bien cette année
Food Outlook . s , . , .
atteindre la somme record de 1 800 milliards d’USD, mais cette hausse attendue s’explique .
Report on Global Food o , . . . R , . https://www.fao.org/giews/reports/
Markets FAO en premier lieu par I’envolée des prix et des frais de transport plutét que par I'augmentation food-outlook/fr
Juin 2022 des volumes, selon un nouveau rapport publié aujourd’hui par I’Organisation des Nations
Unies pour I'alimentation et I'agriculture (FAO). »
50% des agriculteurs interrogés se déclarent pessimistes et seuls 9% se déclarent optimistes
Guerre en Ukraine : dans le contexte actuel. .
. . . (g . . [ . https://www.ipsos.com/fr-
quelles répercussions 53% déclarent bénéficier de prix de vente revalorisés par le contexte économique. -
. IPSOS . . " . i fr/guerre-en-ukraine-quelles-
pour les agriculteurs . 56% envisagent de produire de I'énergie sur leur exploitation. - -
. Réussir o N o, . (g N repercussions-pour-les-agriculteurs-
frangais ? 86% anticipent une hausse des colits de production a I'avenir Pour y remédier, ils sont 47% a francais
Juin 2022 plébisciter une répartition des colits sur I'ensemble de la filiére et 42% a demander une | —
baisse exceptionnelle des impéts.
Economic Bulletin on . . . . . S . . . - .
Input Costs — FoodDrink Bulletin statistique relatif aux prix au sein de la filiére alimentaire européenne : prix a la | https://www.fooddrinkeurope.eu/r
production des industries agroalimentaires, prix a la consommation, énergie, colts de | esource/economic-bulletin-on-
Feb-Mar 2022 Europe transport, emballage, engrais input-costs-feb-mar-2022/
Mai 2022 port, g€, engras.. .
Les performances R s
o P . Performances a I'export des filieres
a I'export des filieres . . I . . . o - . -
agricoles France Tous les chiffres clés par catégories de produits et zones géographiques. L'excédent | agricoles et agroalimentaires
. . . commercial agri-agroalimentaire de 2021 s'établit a prés de 8 Md€ [excédent de 13,8 Md€ | francaises en 2021 | FranceAgriMer
et agroalimentaires, AgriMer . o . . A PYTRT .
bilan 2021 pour les vins et spiritueux, déficit de -6 Md€ pour les produits transformés]. - établissement national des
Mai 2022 produits de |'agriculture et de la mer
Les filieres animales « En modifiant la structure de la demande en types de produits animaux du fait de . . .
. , . N . . . Les filieres animales francaises face
frangaises face INRAE I'augmentation de la consommation a domicile au détriment de la restauration hors foyer, la | . -
\ - . . . . . . R a la pandémie de Covid-19 | INRAE
a la pandémie Productions pandémie de Covid-19 a exigé une forte adaptation des acteurs de la transformation. Aprés - - -
X ; [ . L. . o Productions Animales (productions-
de Covid-19 Animales un léger repli en 2020, notamment pendant les périodes de confinements, les activités ont -
. ) . N . animales.or;
Mai 2022 repris en 2021, sans remettre en cause certaines tendances déja a I’ceuvre avant la crise. »
Pouvoir d’achat : 58% des Frangais se disent « trés préoccupés » par les risques d’inflation, 7 Frangais sur 10 httos://harris
comment les . ont le sentiment de devoir faire des efforts importants pour maintenir leur budget a | - - . .
Harris S . s . . N N . interactive.fr/opinion polls/pouvoir
consommateurs . I’équilibre afin de pouvoir financer des achats essentiels, quitte a renoncer a certaines
., Interactive , , . , -dachat-comment-les-
frangais s’adaptent- . dépenses pour 55% d’entre eux, les Frangais adoptent de nouveaux comportements d’achat. .
. Casino . . PR : consommateurs-francais-sadaptent-
ils? Ils sont a la recherche des bonnes affaires, particulierement les promotions pour 90%, 83% ils
Juin 2022 s’orientent vers des produits de marque distributeur et 79% font usage de bons de réduction.
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https://www.fao.org/giews/reports/food-outlook/fr/
https://www.ipsos.com/fr-fr/guerre-en-ukraine-quelles-repercussions-pour-les-agriculteurs-francais
https://www.fooddrinkeurope.eu/resource/economic-bulletin-on-input-costs-feb-mar-2022/
https://www.franceagrimer.fr/fam/Actualite/Filieres/Apiculture/2022/Performances-a-l-export-des-filieres-agricoles-et-agroalimentaires-francaises-en-2021
https://productions-animales.org/article/view/5510
https://harris-interactive.fr/opinion_polls/pouvoir-dachat-comment-les-consommateurs-francais-sadaptent-ils/
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Document Source Contenu Lien Internet
« Contrairement au cliché largement répandu et repris par certains responsables politiques selon
’ < ;o . . , . . PR https://www.wwf.fr/vous-
L’Europe dévore lequel I'agriculture européenne nourrirait le monde, I'Europe contribue négativement aux équilibres | - - o
. ! ; . . . ) . informer/actualites/nouveau-
la planéte WWEF alimentaires mondiaux. En cause ? Notre surconsommation de protéines animales. Dans son dernier
. “p . e n L P rapport-du-wwf-plutot-que-la-
Mai 2022 rapport “I’Europe dévore la planéte”, le WWF met en évidence ces nombreux déséquilibres et -
e . . . , . . N nourrir-leurope-devore-la-planete P
défaillances du systéme alimentaire européen et souligne les pistes a suivre pour le transformer. »
En estimant que les détaillants répercutent sur les consommateurs I'équivalent de 75% de
European food I'augmentation passée des prix a la production des produits alimentaires, Allianz calcule que
. . I'inflation alimentaire codterait au consommateur européen moyen 243 € supplémentaires pour le .
inflation: and the ; ) o . ) o R https://www.allianz.com/en/econom
. . méme panier de produits alimentaires par rapport a 2021, avec des estimations allant de 200 a 250 | - . -
loser is the Allianz , . . . R ] ic_research/publications/specials fm
euros sur les 4 plus grands marchés de consommation d'Europe. S'ajoutant a une augmentation o/food-prices-inflation.html
con.sumer plus générale du codt de la vie (carburant, électricité, loyers, alimentation hors foyer, etc.), cette D *
Mai 2022 flambée des prix des denrées alimentaires est susceptible de relancer les débats sur d'éventuelles
aides sociales destinées a alléger le fardeau des ménages les plus vulnérables.
Les chiffres 2021 Publication des chiffres clés de la filiere bio : de 'amont agricole (production, segmentation par | https://www.agencebio.org/2022/06
d t bi Agence produits, surfaces) a la consommation (par catégorie de produits et circuits de distribution). Un | /03/conference-de-presse-annuelle-
u:gc Ze(;‘ZrZ 1o Bio chiffre d’affaires de 12,7 milliards d’euros en 2021, en baisse de -1,4%, dont un recul de -3,9% des presentation-des-chiffres-du-bio-en-
uin ventes en GMS aprés un boom de 7,6% en valeur en 2020. 2021/
L'économie laitiere htt iel
. . . Ly e . N . . //cniel-
en chiffres — Les chiffres clés de la filiere laitiére de I'amont agricole a la consommation des ménages, en France, - 2://CIIE -
Editi CNIEL avec des données sur I'Europe et le Monde. Les données portent sur les exercices 2020 ou 2021 infos.com/Record.htm?idlist-4&reco
Edition 2022 P : P ' rd=10419260124922374429
Juin 2022
- Le commerce électronique a de nouveau été le circuit a la croissance la plus rapide 2021
(+15,8%), aprés +45,9% en 2020. Cette croissance a fait passer la part du commerce
électronique sur le marché des PGC a 7,2%, contre 6,3% en 2020 et 4,8% en 2019.
- A +2,1%, la croissance annuelle mondiale des ventes de PGC est en ligne avec la moyenne
quinquennale pré-pandémique (2%).
- . - Les ventes en Europe de I'Ouest ont reculé de 0,2%, les habitudes d'achat commengant a se L
Winning Omnichannel . N . " . L https://www.kantar.com/inspiration/ »
normaliser. L'Amérique latine a enregistré une croissance de 9,2% en 2021, principalement due . - A,
2022 Kantar < e . N . . . retail/ecommerce-grows-its-share-of-
. a l'inflation et a la poursuite des fermetures de RHF, les ventes de PGC aux Etats-Unis ont
Mai 2022 , the-global-fmcg-market
progressé de 2,7%. o
- Les supers/hypers restent le canal dominant pour les ventes de produits de grande
consommation, mais avec une quasi-stagnation des ventes, leur part de marché a chuté a
51,4%, contre 52,4% en 2020 et 53,1% en 2019.
- A noter : Kantar prévoit que la croissance du marché des produits de grande consommation
ralentira a 1,3% en valeur en 2022 dans un contexte de forte inflation.
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La capacité du systeme alimentaire mondial a répondre a la demande croissante a partir de
ressources limitées est mise a rude épreuve. Dans le méme temps, les consommateurs
Food Tech exigent une alimentation plus saine et plus durable. Ces tendances créent une énorme . - A
. L . s . . . . . . https://www.bain.com/insights/food
Turning Promise into Bain opportunité pour les innovations de la technologie alimentaire telles que les protéines tech-turning-promise-into
Opportunity & Company alternatives, les aliments fonctionnels, |'agriculture verticale et les techniques de pointe pour ooportunit g{
Juin 2022 la réduction des déchets alimentaires. Avec le fonds Zintinus, Bain & Company a examiné
comment les entreprises, les investisseurs et les autres parties prenantes peuvent tirer
pleinement parti de cette transformation.
Selon le dernier Eurobarometre sur I'agriculture et la PAC, prés de la moitié des Européens
pensent que I'un des principaux objectifs de la politique agricole commune (PAC) devrait étre
Europeans, Agriculture L de garantir a tout moment un approvisionnement stable en denrées alimentaires dans I'UE.
Commission i ) . o https://europa.eu/eurobarometer/su
and the CAP i Plus de la moitié des personnes interrogées (55%) pensent que la PAC devrait également -
; Européenne . N . o . . . rveys/detail /2665
Juin 2022 contribuer a garantir des prix alimentaires raisonnables pour les consommateurs. Fournir des
aliments sirs, sains et durables de haute qualité reste la mission principale de la PAC selon six
Européens sur dix.
PRISME - L'analyse de Le numéro de juin est consacré a : . .
R . . . https://etudes-economiques.credit-
la conjoncture et de - Les «vins no/low », une concurrence pour la filiere Vin ? . .
I'actualité agricole et L'aquaculture en pleine terre peut-elle étre une opportunité de diversification pour les agricole.com/Publication/2022-
. g . Crédit Agricole q P P PP P Juin/PRISME-L-analyse-de-la-
agroalimentaire du agriculteurs ? . -
L. . - . N . . conjoncture-et-de-l-actualite-
Crédit Agricole - La hausse des prix alimentaires, un cas a part dans I'inflation ? - - -
. PR . . o agricole-et-agroalimentaire
Juin 2022 - Cybersécurité : pilier de protection vital pour I'agriculture
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Etudes, panoramas, enquétes
Les consommateurs, leurs comportements, leurs attentes

Frangais
Mai 2022

choix des Frangais lorsqu’ils font leurs courses. 9 Frangais sur 10 achetent des MDD.

Document Source Contenu Lien Internet
Parmi les variables d’ajustement, trois secteurs souffrent plus que les autres. Les Frangais
vont freiner voire arréter leurs achats dans la mode et I’habillement (59%), les articles de
Impacts de maison (55%), puis la culture / high tech (53%). Logiquement, I'alimentaire reste un achat
Pinflation sur les - nécessaire, 30% des Francais rognent sur leurs dépenses alimentaires en cas de baisse du . -
B OpinionWay o, . > Sondages publiés (opinion-
priorités d’achat RetailTech pouvoir d’achat. 8 consommateurs sur 10 changent leurs comportements quand le prix wav.com
des Frangais d’un produit alimentaire augmente. lls se tournent vers les marques de distributeur pour *
Mai 2022 37% d’entre eux, 27% optent pour les premiers prix et 8% sur le vrac. lls ont aussi tendance
a étre davantage a I'affGt de bonnes affaires. 31% achetent des produits a dates courtes a
prix remisés, 40% cherchent de meilleurs prix.
Selon I’étude, 98 % des foyers consomment au moins un type de fruits élaborés : 93% en
La perception, les confiture, 91% en compote, 76% en conserve ou en bocal et 61% en surgelés. lls les
usages et les consomment de différentes maniéres, plus particulierement en dessert préparé ou cuisiné
. sucré (52%), en salade de fruits (50%) et/ou nature (45%). Les Frangais apprécient ces . . . -
attitudes des - . ( , ) ! . (50%) et/ ( . .02 ) ¢ pprecien Présentation PowerPoint (opinion-
F ) N OpinionWay | fruits élaborés (hors confitures) pour leurs praticités d’usages (possibilité de wav.com
rangalls e',‘ matl(?re consommation toute I'année : 92%, longue conservation : 91%, adaptés a toute la famille : *
de frmt%‘. élaborés 88%...), leurs bienfaits nutritifs (pour augmenter sa consommation de fruits : 82%, pour
Mai 2022 atteindre I'objectif de 5 fruits & légumes par jour : 76%) et leurs qualités gustatives. 77%
des Frangais associent la consommation de fruits élaborés a un bon rapport qualité-prix.
European consumer Avec la hausse de l'inflation, les espoirs des consommateurs frangais en matiére de reprise
sentiment survey: économique s'amenuisent, I'optimisme retombant au niveau le plus bas du confinement. | https://www.mckinsey.com/busin
How current events Les principales sources d'inquiétude sont la hausse des prix, I'invasion de I'Ukraine et | ess-functions/growth-marketing-
. cKinse incertitude politique. 9 personnes interrogées sur ergoivent une forte inflation des | and-sales/our-insights/survey-
h F h McKinsey I'i titude politique. 9 p interrogé 10 pergoivent forte inflation d d-sales/our-insights/
are shaping ren'c prix dans le pays, et 60% s'attendent a une nouvelle hausse des prix au cours de I'année | french-consumer-sentiment-
consumer behavior prochaine. Afin de préserver leur pouvoir d’achat, 69% des personnes interrogées ont | during-the-coronavirus-crisis,
Mai 2022 essayé de nouveaux comportements d'achat au cours des quatre a six dernieres semaines.
Le Barometre Shopper in-Store Media / Ipsos marque le retour des contraintes budgétaires
Barométre Shopper et le déploiement de stratégies d’achat variées : https://www.ipsos.com/fr-
2022 IPSOS - 58% des shoppers francais réalisent leurs courses du quotidien a 10€ prés, en forte fr/barometre-shopper-2022-58-
: augmentation vs. 2021 des-francais-realisent-leurs-
Juin 2022 - 88% des shoppers frangais constatent que le prix des courses a effectivement augmenté courses-du-quotidien-10eu-pres
- Un panier d’achat estimé a 377€ par mois par famille pour les courses du quotidien.
Les habitudes de
consommation des Selon I'enquéte de YouGov, le prix (77%) et la qualité (68%) sont les principaux critéres de
YouGov q prix (77%) q (68%) P P https://fr.yougov.com/results/
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https://www.opinion-way.com/fr/sondage-d-opinion/sondages-publies/search-result.html?filter_search=retail&layout=table&show_category=0
https://www.opinion-way.com/fr/component/edocman/opinionway-pour-la-fiac-la-perception-les-usages-et-les-attitudes-des-franc-ais-en-matie-re-de-fruits-e-labore-s-mai-2022/viewdocument/2876.html?Itemid=0
https://www.mckinsey.com/business-functions/growth-marketing-and-sales/our-insights/survey-french-consumer-sentiment-during-the-coronavirus-crisis
https://www.ipsos.com/fr-fr/barometre-shopper-2022-58-des-francais-realisent-leurs-courses-du-quotidien-10eu-pres
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