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Note méthodologique

Achats des ménages pour leur consommation a domicile en France

FranceAgriMer suit les achats de produits laitiers des ménages ordinaires métropolitains pour leur
consommation a domicile : lait conditionné, créme conditionnée, matiéres grasses solides, produits
ultra-frais et fromages. Ces données sont fournies par le panel consommateur Kantar Worldpanel.

Ce panel consommateur est caractérisé par :

e un échantillon représentatif de la population francaise (selon les criteres sociodémographiques de
I'Insee), constitué de 20 000 ménages pour les achats de produits laitiers et matieres grasses
solides avec code barre poids fixe. Seulement 12 000 d’entre eux déclarent, en plus, les achats de
produits laitiers et matiéres grasses solides sans code barre ;

e un mode déclaratif : les ménages déclarent chaque semaine leurs achats pour leur consommation
ordinaire a domicile, notamment des informations sur les lieux d’achat :

o lagrégat GMS (Grandes et Moyennes Surfaces) regroupe les hypermarchés, les
supermarchés, les superettes, les enseignes a dominante marque propre (EDMP,
anciennement hard discount) et le e-commerce (dont le drive) ;

o Ilagrégat « Autres circuits » comprend les fromageries, les grandes surfaces frais, les
marchés et foires et les circuits de vente directe.

Les précisions statistiques suivantes sont nécessaires a l'interprétation des données du panel :

v Significativité des variables :

Le niveau de significativité des 20 000 ménages (et donc des produits avec code barre) est de 0,4 %
de pénétration ; a partir de ces niveaux, Kantar Worldpanel peut lire les quantités, dépenses, prix
moyens. Pour I'analyse des profils d’acheteurs, un taux de pénétration de 1,6 % sur la ligne étudiée est
nécessaire.

Le niveau de significativité pour 12 000 ménages (et donc des produits sans code barre) est de 0,4 %
de pénétration ; a partir de ces niveaux, Kantar Worldpanel peut lire les quantités, dépenses, prix
moyens. Pour I'analyse des profils d’acheteurs, un taux de pénétration de 2,8 % sur la ligne étudiée est
nécessaire.

v' Taux de couverture :

De par son fonctionnement sur une base déclarative a partir d’'un échantillon de ménages volontaires
ne déclarant que leurs achats pour une consommation a leur domicile, le panel Kantar Worldpanel ne
mesure pas I'’exhaustivité des achats de produits laitiers par la totalité des ménages francais. Le taux
de couverture du panel est estimé a 92 % environ pour 'ensemble des produits laitiers.

v' Unités de mesure :
o Volume : les quantités achetées sont exprimées en milliers de litre ou en tonne de poids net ;
o Valeur : les sommes dépensées sont exprimées en euro ;
o Prix : euro courant par litre ou par kilogramme.
o Taux de pénétration : en pourcentage. Ce taux est défini comme le pourcentage de
répondants ayant acheté le produit au moins une fois sur la période considérée.

v' Périmetre géographique :
Les panels ne tiennent pas compte de la Corse et des départements d’Outre-Mer.
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v" Régions du panel :

CENTRE-
OUEST

Focus par produit

En derniére partie du document, des fiches sur la consommation a domicile des produits les plus
représentatifs du marché frangais sont proposées.

Achats des ménages pour leur consommation a domicile en Allemagne

FranceAgriMer suit de maniére annuelle des données d’achats des ménages allemands en fromages
de chévre. Ces données sont fournies par GfK en Allemagne.

Les données annuelles sont issues de I'agrégat de données mensuelles établies par GfK. Elles sont
extrapolées a partir d'un échantillon de 30 000 foyers, représentatif de la population allemande. Les
achats des ménages allemands sont suivis sur les circuits généralistes et spécialisés mais, compte-
tenu de la répartition des achats en fromages de chévre, le sous-détail par circuit n’est possible que sur
les circuits généralistes.

Une sous-division par pays d’origine (ou d’identification d’'une marque a une origine) est indiquée pour
les fromages de chévre achetés par les ménages allemands, au rayon libre-service uniquement.

Les données de volume sont exprimées en tonne et les prix en euro par kilogramme.
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> Indice des prix a la consommation FranCe<

I INDICE DES PRIX ANNUELS A LA CONSOMMATION (IPC)

En 2020, I'indice général des prix a la consommation a affiché une hausse de 0,5 %, atteignant son plus
haut niveau sur les 30 derniéres années. Le constat est similaire pour plusieurs produits laitiers : hors
yaourts et desserts lactés, les indices des prix ont atteint un niveau record en 2020.

Indices annuels des prix a la consommation

INDICE GENERAL Lait demi- ) Desserts | Fromages
DES PRIXA LA ecreme ou Creme Yaourts lactés et !a[ts Beurre
CONSOMMATION | écrémé caillés
1990 67,4 71,1 93,3 98,5 98,2 76,1 75,7
1991 69,6 70,5 93,0 98,6 98,7 76,6 76,0
1992 71,2 71,8 91,3 98,1 99,4 77,5 76,8
1993 72,7 72,0 90,0 97,2 99,6 78,3 77,3
1994 73,9 72,3 87,3 94,3 97,7 78,2 76,8
1995 75,3 72,6 86,5 93,0 96,9 78,1 76,7
1996 76,8 72,9 85,8 93,2 97,3 78,7 77,2
1997 77,7 73,4 85,7 93,1 98,9 79,2 77,7
1998 78,2 73,9 85,5 93,0 98,9 80,0 78,9
1999 78,6 74,9 85,4 92,9 98,8 80,7 79,8
2000 79,9 76,4 87,2 94,6 101,5 82,8 82,7
2001 81,2 80,4 90,9 99,6 106,7 87,0 86,7
2002 82,8 82,1 93,1 101,7 109,2 89,1 88,2
2003 84,5 82,8 95,4 103,1 110,3 91,1 90,3
2004 86,3 82,9 96,0 103,1 108,7 91,6 90,3
2005 87,9 81,9 96,2 100,4 104,1 91,1 89,9
2006 89,3 82,2 93,4 99,6 105,1 91,2 89,6
2007 90,7 84,2 92,6 98,4 103,7 91,5 90,5
2008 93,2 96,1 103,9 106,4 109,7 99,5 99,9
2009 93,3 94,1 102,1 103,8 105,2 98,5 94,6
2010 94,7 91,6 101,5 101,0 104,1 97,4 94,2
2011 96,7 95,9 103,2 102,3 106,3 99,6 98,5
2012 98,6 97,6 105,3 103,9 107,9 100,3 99,3
2013 99,5 98,4 103,6 101,0 105,6 99,5 98,4
2014 100,0 99,6 103,2 101,2 103,0 101,2 99,5
2015 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
2016 100,2 101,8 99,6 97,7 99,1 98,4 100,5
2017 101,2 103,0 100,1 98,1 99,0 98,3 105,3
2018 103,1 105,1 104,2 99,9 99,1 100,5 119,7
2019 104,2 106,4 108,2 102,6 100,3 103,3 129,0
2020 104,7 107,3 108,8 102,8 100,1 103,5 129,0
% 20/19 0,5 0,8 0,6 0,2 -0,1 0,1 -0,1

Source : Insee

L’indice du prix du lait conditionné a enregistré une nouvelle augmentation, de 0,8 % donc légérement
plus prononcée que celle de l'indice général. Cette hausse s’inscrit dans une tendance longue de
revalorisation du lait vendu au détail. Celle-ci est possiblement liée a la diversification de la gamme de
produits laitiers, avec un développement de I'offre biologique mais également des laits sous signes non
officiels de qualité (lait sans OGM, lait équitable, lait au paturage, etc.), qui représenteraient en volume
autant que le lait bio.

La progression de l'indice du prix de la creme a également était Iégérement plus élevée que celle de
l'indice général : a + 0,6 %, il s’agit de la 4° année consécutive de hausse. Ce produit a bénéficié d’'une
forte demande de la part des ménages (+ 13,8 % sur les quantités achetées), conséquence de
'augmentation du nombre de repas a domicile et du développement du « fait maison ». Le marché de
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>France Indice des prix a la consommation <

la matiére grasse a également été soutenu par la demande en beurre (+ 9,3 %). Sur ce produit toutefois,
apres trois années de forte croissance (+ 28,5 points entre 2019 et 2016), le prix s’est stabilisé a un
haut niveau. Malgré le repli de la demande du secteur de la restauration hors domicile, I'accroissement
des besoins des ménages combiné a ceux des industries agroalimentaires (viennoiseries, patisseries,
biscuiteries) et le repli des importations ont permis de soutenir les prix.

L'indice du prix des fromages avait atteint son plus haut niveau en 2019 ; il a de nouveau progressé en
2020, méme si ce n'est que de 0,1 %, sous lI'impulsion des fromages au lait de vache et des fromages
au lait de brebis, alors que les prix des fromages au lait de chévre se sont légérement repliés (source
Kantar Worldpanel).

La tendance haussiére de l'indice du prix des yaourts s’est poursuivie en 2020 (+ 0,2 % ; 4¢ année
d’augmentation) alors que celle observée entre 2017 et 2019 pour les desserts lactés a marqué le pas
(- 0,1 %). Ces deux produits ont bénéficié de la forte demande des ménages (+ 2,2 % pour les yaourts
et + 5,1 % pour les desserts lactés en volume) mais I'évolution a été moins prononcée que pour d’autres
produits.

Evolution des indices annuels des prix & la consomm ation
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Source : FranceAgriMer d’apres Insee
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> Analyse du marché France<

L. ACHATS DES MENAGES POUR LEUR CONSOMMATION A DOMICILE
1. ANALYSE DU MARCHE FRANCAIS EN 2020

L’année 2020 a été marquée par un chamboulement des débouchés, avec :

e une fermeture de la restauration hors domicile (RHD), collective comme commerciale, une grande
partie de I'année ;

e de moindres exportations vers des pays qui étaient également confinés et dont I'activité de RHD
fonctionnait donc au ralenti ;

e un essor de la consommation a domicile et donc un report partiel des volumes de ces autres
débouchés sur les achats des ménages.

Ainsi, en 2020, 76 % des occasions de repas ont été prises a domicile, contre 69 % I'année précédente.

Les six moments de consommation de la journée (petit-déjeuner, pause du matin, déjeuner, godlter,

diner, pause du soir) ont progressé mais le petit-déjeuner, moment clé de consommation de certains

produits laitiers, a enregistré une hausse moins prononcée (+ 2,4 % de prises) que les autres moments

(par exemple : + 19,7 % sur le déjeuner, + 22,5 % sur le golter et + 10,5 % sur le diner).

Le développement de la consommation a domicile a mis fin a la tendance décroissante des achats de
lait conditionné par les ménages francgais. En 2020, les volumes achetés ont progressé de 4,8 %. Cette
évolution est liée a 'augmentation des quantités achetées par acte (+ 5,4 %), qui a compensé le repli
de la fréquence d’achat (- 1,6 %). Cela reflete les comportements qu’ont eus les ménages en 2020, en
particulier au moment des confinements : moins de visites en magasins et constitution de stocks. C’est
d’ailleurs aux mois de mars, d’avril et d’octobre que les croissances ont été les plus marquées par
rapport & 2019 (respectivement +26,9 %, +8,8% et +11,3%). En lien également avec une
revalorisation de 1,2 % du prix moyen du lait conditionné, les sommes dépensées ont progressé de
6,0 % en 2020.

La consommation de lait conditionné s’est développée grace a la hausse des prises de petit-déjeuner a
domicile, mais également (et peut-étre surtout) grace a l'utilisation du lait comme ingrédient dans les
recettes (gateaux, crépes, etc.).

Le lait longue conservation a logiquement largement bénéficié des comportements de stockage : les
quantités achetées ont cri de 4,9 %, malgré un repli de la fréquence d’achat (- 1,8 %). Toutes les
gammes ont vu leurs volumes progresser : le lait écrémé (+ 2,0 %) qui était pourtant en repli en 2019,
le lait demi-écrémé (+ 4,3 %), qui compte pour 84,6 % des volumes, et le lait entier (+ 14,2 %), dont les
volumes se sont redressés apres la baisse de 2019, jusqu’a prendre quelques parts de marché au lait
demi-écrémé.

Les laits spécifiques ont également gagné des volumes en 2020 (+ 10,7 %). Dans ce segment, seuls
les achats de laits enrichis se sont dégradés (- 21,0 %) alors que ceux de laits vitaminés et délactosés
ont enregistré les hausses les plus fortes (+ 14,5 % et + 13,5 % respectivement).

Bien que moins adaptés au stockage, les laits frais et fermentés ont connu une Iégére croissance en
2020 (+ 1,3 %), 'amélioration du taux de pénétration (+ 8,7 %) compensant la baisse de 8,5 % de la
fréquence d’achat.

Le lait conditionné de vache représente la grande majorité des volumes (99,5 %). Le lait de brebis a
affiché une nouvelle hausse marquée en 2020 (+ 84,4 %), grace a une augmentation de tous les
parametres : taux de pénétration (+ 16,7 %), quantités achetées par acte (+ 38,1 %) mais aussi
fréquence d’achat (+ 13,8 %). Ses volumes sont toutefois restés cing fois plus faibles que ceux du lait
de chévre, qui se sont eux repliés de 9,4 % en 2020, conséquence d’'une dégradation de la fréquence
d’achat (- 10,1 %) et du taux de pénétration (- 6,8 %). La baisse des volumes achetés de lait de chévre
s’était initiée en 2019, apres des années de croissance.

La situation particuliere de 2020 a renforcé la tendance déja croissante ces derniéres années des achats
de creme conditionnée par les ménages. En 2020, les volumes ont ainsi progressé de 13,8 % et, grace
a une revalorisation de 1,5 % du prix moyen, la hausse des sommes dépensées a atteint 15,4 %. Les
ménages frangais ont non seulement acheté de la creme plus souvent (+ 6,0 %) mais ils ont également
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plus rempli leur panier a chaque passage (+ 5,9 %). Le taux de pénétration a en revanche peu évolué :
il s’est établi a 95,3 % (+ 0,7 %).

Les achats de créme ont été en hausse tout au long de I'année, exception faite du mois d’ao(t, une
baisse qui peut s’expliquer par le fait que les Frangais ont concentré leurs vacances en ao(t lors de
I'été 2020 et que le panel Kantar ne mesure que les achats au domicile principal. Les croissances ont
été les plus importantes au moment des deux confinements (+ 24,3 % en mars, + 40,1 % en auvril et
+ 15,7 % en octobre). La creme a tiré profit des comportements de stockage mais également du
développement de la cuisine faite maison.

La croissance des volumes a été transversale a toutes les gammes de crémes : la creme longue
conservation tout d’abord du fait de son caractéere stockable (+ 17,6 %), la creme fraiche également
(+ 9,7 %) etla creme aérosol (+ 10,3 %) ; elle a concerné la créme a moins de 30 % de matiére grasses
(+ 12,1 %) comme la créme a 30 % de matieres grasse et plus (+ 15,3 %).

Alors que les achats de cremes végétales étaient orientés a la baisse en 2019, la tendance s’est
inversée en 2020 avec une augmentation de 8,8 % des volumes, malgré une perte d’acheteurs (- 5,2 %
sur le taux de pénétration). Mais la hausse de la fréquence d’achat (+ 2,7 %) et des quantités achetées
par acte (+ 11,0 %) ont compensé cette perte.

Comme la créme, les matieres grasses solides ont profité du développement de la cuisine a domicile et
de leur utilisation comme ingrédients dans les plats salés comme sucrés. En 2020, les achats de
matieres grasses solides par les ménages ont ainsi augmenté de 7,7 % en volume et de 7,8 % en
valeur, avec un prix moyen quasi stable par rapport a I'année précédente. La croissance a été
particulierement dynamique pendant les périodes de confinement : en mars et en avril tout d’abord,
avec des hausses de 24,0 % et 26,0 % respectivement, et dans une moindre mesure en octobre
(+ 11,4 %). La demande a également été soutenue en décembre pour les fétes (+ 8,1 %).

La hausse des quantités achetées est liée a celle de la quantité mise dans le panier a chaque passage
en point de vente (+ 5,1 %), combinée a une fréquence d’achat en augmentation de 1,6 %. Le taux de
pénétration, de 98,8 % en 2020, a en revanche peu évolué (+ 0,3 %).

Le beurre a tiré la croissance de cette famille de produits : + 9,3 % sur les quantités achetées et + 9,1 %
sur les sommes dépensées malgré un léger repli des prix (- 0,2 %). La forte demande a également
permis de relancer les achats de matieres grasses allégées qui, aprés une petite hausse de 0,7 % en
2019, ont progressé de 6,0 % en 2020. Bien que plus modestement, les achats de margarine ont
également retrouvé la croissance aprés une année 2019 en repli : les volumes ont cri de 3,0 %.
Néanmoins, en raison d’'une dégradation du prix moyen de 6,1 %, les sommes dépensées pour ces
margarines ont reculé de 3,3 %.

En 2020, les achats des ménages en produits ultra-frais ont augmenté de 3,5 % en volume. Le prix
moyen d’achat a été en augmentation de 1,1 %, pour s’établir & 2,62 €/kg. Au sein de cette famille des
ultra-frais, les achats de yaourts ont augmenté en volume de 2,2 %, ceux de fromages fais de 5,9% et
enfin ceux de desserts frais de 5,1 %. En termes de prix moyen, la hausse a été plus modérée avec
une évolution de + 1,3 % pour les yaourts et fromages frais, tandis que le prix moyen des desserts frais
est resté identique.

Alors qu’en 2019 il y existait une opposition de dynamique entre les yaourts nature et les yaourts non
nature, en 2020, les deux types de produits ont tous les 2 connu des hausses d’achat (+ 2,7 % en
volume pour les non nature et + 1,5 % pour les nature). Les 3 types de produits (yaourts, fromages fais,
desserts frais) ont vu leurs volumes achetés augmenter en lien avec une hausse des quantités achetées
par acte.

Plus marginaux mais montrant un réel dynamisme les années précédentes, le végétal, I'ultra-frais brebis
et l'ultra-frais chévre n’ont pas tous bien résisté aux bouleversements de la consommation en période
de Covid-19. En effet, si les achats d’ultra-frais brebis ont augmenté de 4,8 % en 2020 par rapport a
2019, les achats d’ultra-frais végétal ou a base de lait de chévre se sont repliés sur la méme année,
affichant des baisses de respectivement 3,5 % et 1,5 %. Tous les deux ont été pénalisés par un taux
de pénétration en berne (- 1,1 point pour le végétal et — 0,8 point pour l'ultra-frais a base de lait de
chévre).
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Les achats de fromages au lait de vache par les ménages ont progressé de 8,5 % en volume et de
9,3 % en valeur par rapport 2 2019. La hausse en valeur est soutenue également par une légére hausse
du prix moyen : a 9,36 €/kg, il est supérieur de 0,7 % a son prix moyen de 2019. Tous les types de pates
de fromages a base de lait de vache (pate molle, pate pressée cuite, pate pressée non cuite, pate
persillée, pate fraiche, fondus...) ont connu des hausses du tonnage total achetés par les ménages
frangais en 2020, en lien direct avec les conséquences de la crise de la Covid-19 et notamment les
confinements. Les tendances de cuisine a la maison ont également profité aux fromages et notamment
a la mozzarella, en hausse sur tous les mois de 2020, avec un bond marqué en avril 2020 (+ 62,8 %),
mais aussi a 'emmental rapé (+ 24,3 % en mars 2020 et + 32,1 % en avril 2020). Globalement, les
fromages de vache ont connu une hausse en volume due a une augmentation des quantités achetées
par acte d’achat (+ 6,5 %), sans pour autant que la fréquence d’achat ait diminué (+ 1,2 %).

Les fromages de chévre et de brebis ont également vu leurs quantités achetées augmenter en 2020.
En effet, les volumes achetés de fromage de chevre ont augmenté de 7,2 %. Pour ce type de fromages,
la fréquence d’achat et les quantités achetées par acheteur ont augmenté (+2,9% et +2,8%
respectivement) mais le taux de pénétration a peu évolué. Tous les types de fromages de chévre ont
connu ces hausses de volumes achetés, a I'exception des « boites rondes » déja en repli depuis
plusieurs années. En particulier, les volumes achetés de blchette de chévre (qui représentent presque
50 % du total chévre) ont augmenté de 9,6 %. Les fromages de brebis ont également été dynamiques
(+ 5,5 %) sur tous les types de pates. En brebis, c’est la fréquence d’achat (+ 3,1 %) qui a le plus
fortement tiré les quantités achetées totales. Les fromages de brebis ont touché un peu plus d’acheteurs
en 2020 ; a 74,0 %, le taux de pénétration a augmenté de 0,7 point, tandis qu’en chévre, le taux a cri
de 0,6 point pour s’établir a 84,7 %. Le taux de pénétration des fromages de vache, a 99,8 % en 2020
est identique a celui de 2019.

L’année 2020 a été caractérisée par une croissance des achats de produits de grande consommation
et fruits en libre-service biologiques, parmi lesquels les produits laitiers, moins prononcée que les
années précédentes. Le ralentissement a été particulierement visible a partir du premier déconfinement
(donc du mois de mai) et jusqu’a la fin de 'année. Méme si le taux de pénétration est resté orienté a la
hausse, la fréquence d’achat et le niveau moyen d’achat ont fléchi.

Sommes dépensées par les ménages pour les achats de produits laitiers biologiques
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Source : FranceAgriMer d’aprés Kantar Worldpanel

Plusieurs facteurs expliquent cette évolution.

e Le bio doit tout d’abord faire face a de nombreuses autres mentions valorisantes, pour certaines
desquelles les ménages sont préts a payer plus d’apres les déclarations des panélistes de Kantar :
le Label Rouge, les AOP-AOC-IGP, l'origine France par exemple en font partie, alors que le bio
n’est que peu cité. Les attentes sur l'origine France en particulier se sont développées et ce logo
s’avére important sur les produits peu transformés (dont les produits laitiers font partie) pour 75 %
des sondés. Cette mention valorisante est donc un véritable concurrent pour le bio. Au-dela des
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produits frangais, les produits dits « locaux » attirent également de plus en plus les ménages depuis
le premier confinement et le développement des circuits courts alternatifs.

e L’aspect économique a également joué. |l ressort en effet des enquétes de Kantar qu’une partie de
la population aspire a acheter des produits biologiques mais manque de moyens pour le faire. Ce
fait a été accentué en 2020 par les difficultés financieres rencontrées par une partie de la population
et par la hausse des prix de la plupart des produits laitiers biologiques : + 3,1 % sur le lait
conditionné, + 5,3 % sur le beurre, + 1,9 % sur les yaourts... Pour autant, les marques distributeur
n‘ont pas particulierement tiré profit en 2020 des ventes de produits laitiers biologiques aux
ménages : si elles ont attiré plus d’acheteurs (+ 3,4 % sur le taux de pénétration pour le total produits
laitiers biologiques), leurs achats par les ménages ne se sont pas développés, avec un repli de la
fréquence d’achat (- 0,6 %) et du niveau moyen d’achat (- 0,9 %).

Achats des ménages en France, évolutions 2020/2019 (en %) : comparaison entre produits
biologiques et produits non biologiques

Tayx d.e Fréquence gg:g%t:ss’ Quanti,tés Prix S,ommgs
peneotratlon d'achat (/an) Jacte achetées (€/l ou €/kg) dépensées
(%) (oukg) | (ouko) (©)

Lait conditionné

Biologique +7,1% -7,4% +2,6% +2,3% +3,1% +5,5%

Non biologique +0,8% -2,0% +5,6% +5,0% +1,0% +6,1%
Créme

Biologique +14,6% -7,4% +3,8% +10,9% +4,5% +15,9%

Non biologique +0,8% +6,0% +5,9% +13,9% +1,4% +15,4%
Beurre

Biologique +4,3% -3,7% +6,2% +7,4% +5,3% +13,1%

Non biologique +1,4% +1,9% +5,3% +9,4% -0,6% +8,8%
Yaourt

Biologique -3,4% -7, 7% +3,2% -7,4% +1,9% -5,6%

Non biologique -0,1% -0,7% +3,0% +2,9% +1,5% +4,4%
Desserts lactés frais

Biologique +14,1% -3,6% +3,2% +14,2% -0,2% +14,0%

Non biologique +0,5% -0,5% +4,3% +4,9% -0,2% +4,7%
Fromage frais

Biologique -11,6% -0,5% +6,7% -5,6% -1,1% -6,6%

Non biologique +1,2% +0,3% +4,1% +6,3% +1,7% +8,1%

Source : FranceAgriMer d’apres Kantar Worldpanel
Dans le détail, les tendances ont divergé selon les produits laitiers biologiques.

Le lait conditionné biologique est resté attractif, avec un taux de pénétration qui a progressé de 7,1 %
en 2020. Il est possible que ce produit ait profité de ruptures des rayons de lait conventionnel au début
du confinement du printemps et que les clients se soient reportés vers « ce qui restait ». Les achats ont
été moins fréquents mais les paniers plus remplis a chaque passage ; pour autant, 'augmentation des
volumes achetés a été moins prononcée que pour le lait conditionné non biologique. La part du bio au
sein de cette famille de produits s’est donc contractée en 2020.

Les achats de creme biologique ont également enregistré une progression moins forte que les achats
de créme non biologiques. Le méme constat peut étre fait du c6té du beurre. Et dans les deux cas, la
hausse du prix moyen du produit biologique a conduit a une augmentation plus importante des sommes
dépensées sur le segment bio. Que ce soit pour la créme ou pour le beurre, les produits biologiques ont
été pénalisés par une réduction de la fréquence d’achat, qui n’a pas été observée pour les produits non
biologiques. Elle a toutefois été compensée par un accroissement des quantités achetées par acte et
du taux de pénétration.

Si les achats de beurre biologique se sont développés en 2020, ceux de margarine biologique (- 20,7 %)
et de matieres grasses allégées biologiques (- 9,4 %) ont été plus a la peine, alors que ces produits
dans leur version non biologique ont enregistré une croissance. Ces deux produits biologiques ont perdu
en attractivité en 2020, avec un taux de pénétration qui a diminué de 19,0 % et 7,3 % respectivement.

12/ La consommation de produits laitiers en 2020 > EDITION juillet 2021. © FranceAgriMer 2021



> Analyse du marché France<

La catégorie des produits ultra-frais (yaourts, fromages frais, desserts lactés frais) est celle dont les
achats ont été le plus freinés en 2020. Les volumes ont diminué de 7,4 % pour les yaourts biologiques,
une baisse atténuée en valeur par la hausse du prix moyen. Cette évolution est d’autant plus
significative que les achats de yaourts non biologiques ont dans le méme temps progressé. Méme
observation pour les fromages frais qui ont décru en volume (- 5,6 %) et encore plus en valeur (- 6,6 %)
en raison d’une dégradation du prix au détail. Les raisons de ces replis ne sont pas évidentes : plusieurs
hypothéses peuvent étre posées, comme la moindre présence de ces produits dans les rayons en 2020,
ou d’'une offre moins diversifiée en drive, circuit de distribution qui s’est fortement développé. Les
desserts lactés biologiques ont en revanche bien résisté avec des hausses en volume comme en valeur
plus prononcées que sur les desserts lactés non biologiques. Ainsi, la part du bio dans les desserts
lactés s’est renforcée en 2020, contrairement a ce qui a pu étre observé pour les yaourts et les fromages
frais.

Les volumes perdus en 2020 par les yaourts et fromages frais biologiques n’ont pas été perdus pour la
filiere laitiére. lls ont en effet été reportés vers les produits non biologiques, en partie des yaourts et
fromages frais, mais également vers les autres produits laitiers : fromages, créeme et matiéres grasses
solides.

La crise sanitaire de la Covid-19 a impacté les habitudes des consommateurs, ce qui s’est traduit par
des changements dans les parts respectives de chacun des circuits de distributions. En premier lieu, la
place du online (drive, livraisons, etc.) a connu un essor important en 2020, aidée par le « stress
sanitaire » et la limitation des déplacements. En effet, Kantar estime qu’en 2020, ce circuit a connu un
bond de croissance pour atteindre un niveau qu'’il n’aurait atteint que 2 ans et demi plus tard s’il avait
suivi sa tendance antérieure. En 2020, la part du online sur le total produits laitiers a pu atteindre les
10 %, notamment au moment du premier confinement au printemps, tandis que cette proportion était
de l'ordre de 6 % avant la crise sanitaire. Dans le détail des grandes familles de produits laitiers, on
remarque que toutes ont connu un pic dans leur proportion de online au mois d’avril 2020, lors du
premier confinement. Néanmoins, les parts du online ont été différentes selon les produits : la part
moyenne du online pour le lait conditionné a été de 11,0 % en 2020, contre 7,4 % pour les fromages.

Part du circuit « online généraliste » dans le total des achats des ménages en volume
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Source : FranceAgriMer d’aprés Kantar Worldpanel
A linverse, les hypermarchés ont été négativement impactés par la crise sanitaire : en effet, pour toutes

les grandes catégories de produits, la part des hypermarchés dans les achats des ménages s’est
repliée, les acheteurs s’étant plus tournés vers le online, mais aussi vers les circuits de proximité.
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Parts des circuits de distribution par grande famille de produits laitiers et évolution en 2020

% Online  Hyper  Super Proxi | EDMP Spécialisés
Lait de consommation 2020 11,1 46,3 23,3 5,6 11,7 2,0
% 20/19 2,4 -2,2 -0,2 0,6 -0,5 -0,1
Cremes 2020 9,5 46,2 22,8 515 14,5 1,6
% 20/19 2,1 -1,8 -0,1 0,3 -0,6 0,2
Matieres grasses solides 2020 7,7 47,2 24,7 5,9 12,8 5,9
% 20/19 2,1 -2,5 -0,1 0,5 -0,1 0,5
Ultra-frais 2020 8,9 46,5 23,9 6,3 12,7 1,6
% 20/19 2,3 -2,5 -0,1 0,4 0,0 -0,1
Fromages 2020 7,4 44,6 22,4 5,8 13,8 6,0
% 20/19 2,3 -2,9 0,0 0,3 0,1 0,3

Source : FranceAgriMer d’apres Kantar Worldpanel

Les autres circuits de distribution sont restés peu impactés en terme de volumes : par exemple, les
fromages, dont les circuits de distribution sont les plus variés parmi les produits laitiers, n’ont pas vu
leurs parts relatives en volume diminuer pour les marchés et foires, et ce malgré leur fermeture au début
du premier confinement. En mensuel, mars et avril ont été marqué par de forts replis des quantités
achetées (- 21,6 % et - 26,1 % respectivement), mais les progressions sur le reste de I'année ont permis
de maintenir la place de ce circuit dans le total fromages.

Part des différents circuits de distribution des fromages en 2019 et 2020
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2. ANALYSE DU MARCHE ALLEMAND DES FROMAGES DE CHEVRE

La filiere frangaise du lait de chevre exporte entre 25000 et 30 000 tonnes de fromages chaque
année vers I'Union européenne et les Etats-Unis. Le marché allemand constitue un des principaux
débouchés des fromages francgais.

En 2020, les achats par les ménages allemands de fromages de chévre ont atteint prés de
14 000 tonnes, soit une progression de 5,4 % par rapport a 2019. Pour ce produit, tous les indicateurs
ont été au vert : il y a eu plus d’acheteurs et la fréquence d’achat a augmenté ainsi que le volume par
acte d’achat. En revanche, les fromages de chévre frangais ont perdu des acheteurs en Allemagne en
2020 (- 0,3 %), sans que pour autant le tonnage total ne soit impacté puisqu’il a progressé de 3,5 %
par rapport a 2019. Les fromages de chévre frangais représentent environ 20 % des fromages
achetés en Allemagne. La méme dynamique est également présente pour les fromages de chévre
néerlandais, concurrents des fromages francais sur le marché allemand : les volumes achetés ont
progressé de 2,7% mais le nombre d’acheteurs s’est replié de 4,7 %.

Tous les types de péates ont été concernés par cette évolution positive des volumes achetés par les
ménages allemands. En effet, le tonnage de chévre frais acheté a augmenté de 1,7 %, tandis que
celui de chevre a pate molle a grossi de 8,0 % et celui des pates dures de 6,8 %. La part des chéevres
frais dans le total des fromages de chevre achetés par les ménages allemands s’est repliée de
1,2 point, au bénéfice équivalent des deux autres types de pates.

Part des différents types de pates de fromages de chévre achetés en Allemagne en 2020
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Source : FranceAgriMer d’'apres GfK

Les fromages de chévre sont principalement achetés dans les magasins discounteurs en Allemagne
(47,5 % des volumes). Les supermarchés constituent le second circuit, avec 28,0 % des volumes
distribués en 2020. Les parts respectives de chaque circuit n'ont pas connu de gros bouleversement
en 2020 malgré la crise sanitaire de la Covid-19. Néanmoins, tout comme en France, les
hypermarchés ont perdu du terrain par rapport aux autres circuits (- 0,5 point).

En Allemagne, le fromage de chevre est consommé en majorité par les foyers d’'une ou deux
personnes. En 2020, cela s’est méme accentué car la proportion de foyers de 3 personnes ou plus
achetant du fromage de chévre est passée de 27,7 % en 2019 a 24,1 % en 2020. Les foyers les plus
jeunes, malgré une belle progression en 2020 (+ 1,4 point sur le total des achats de chévres), sont
restés sous-représentés : en effet, si ces foyers représentaient 11 % de la population allemande en
2020, ils ne comptaient que pour 5,6 % des foyers acheteurs de fromages de chévre. A linverse, les
foyers de plus de 60 ans comptaient pour 45,8 % des achats, alors qu'ils ne représentaient que
36,4 % des foyers allemands.

En paralléle, le prix des fromages de chévre en Allemagne a de nouveau progressé en 2020. A

14,04 €/kg en moyenne, le prix a augmenté de 5 centimes par rapport a 2019. Cette évolution s’inscrit
dans une tendance plus longue, observée depuis 2013.
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Evolution du prix des fromages de chévre achetés par les ménages allemands
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