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/ Sources et définitions :

(produits solides et liquides).

biens et de services.

Le panel consommateurs KANTAR suit les achats de produits alimentaires PGC et PFT de 12000 ou 20 000 ménages frangais
métropolitains (selon les produits) pour leur consommation a leur domicile principal, quel que soit le circuit d’approvisionnement. Les
ménages sont classés en quatre sous—groupes en fonction de leur niveau de revenus mensuels bruts: ménages dits « aisés» (15 % de
I’échantillon), aux revenus « moyens supérieurs » (30 %), « moyens inférieurs » (40 %) et « modestes » (15 %).

Le panel distributeurs CIRCANA suit les ventes des distributeurs frangais pour les principaux segments de la consommation alimentaire

L’année est divisée en 12 (panel Circana) ou 13 (panel Kantar) périodes, intitulées P.
L'indice des prix a la consommation (IPC) de I'Insee sert a estimer l'inflation en mesurant I'évolution des prix moyens d'un panier fixe de

PGC : Produits de Grande Consommation, avec code barre et a poids fixe comme le chocolat, les conserves, le café, etc. L'univers
présenté ici concerne uniquement l'alimentaire et les liquides (hors hygiéne beauté et entretien, et hors vins).
PET : Produits Frais Traditionnels, a poids variable comme la boucherie, les fruits et les [égumes, les fromages a la coupe, etc.

\ MDD : marque de distributeur. MDD ECO : marque de distributeur économique. MN : marque nationale.
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Dépenses alimentaires depuis 2019
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Dépenses alimentaires et quantités achetées

En cumul du début de I'année a fin aolt, les dépenses
alimentaires sont trés proches de leur niveau en 2023 sur la
méme période (+0,3%). Comparées aux années
précédentes, elles sont supérieures de 9 % a celles de 2022
et de 18 % a celles de 2019 (ie avant covid et forte inflation).

Au mois d‘ao0t 2024, les dépenses sont l|égérement
supérieures a celles de 2023 (+ 1,2 %), portées par les achats
réalisés pendant la période des Jeux Olympiques (JO).

DES DEPENSES ALIMENTAIRES STABLES EN 2024 PAR
RAPPORT A 2023 (CUMUL 8 PERIODES)

Si les dépenses cumulées a fin ao0t sont stables par rapport
a 2023, les situations sont différentes selon les grandes
catégories de produits: alors que les dépenses en PGC
progressent (+ 1 %), celles en PFT reculent (- 1,2 %).

Toutefois, en ao0t, ce sont a la fois les PGC et les PFT qui
progressent, respectivement de 1,1 % et 1,4 % (par rap. ao0t
2023), effet positif que l'on peut attribuer aux Jeux
Olympiques.

DEPUIS DEBUT 2024, ACHATS EN HAUSSE POUR LES
PGC MAIS EN BAISSE POUR LES PFT MALGRE LE
REBOND PENDANT LES JO



Sommes dépensées en 2024 (cumul 8P) rapportées aux
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Quantités achetées en 2024 (cumul 8P) rapportées aux
années précédentes
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Quantités achetées par catégories de prodvits en P8 2024
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Les sommes dépensées par les ménages en PGC sont bien
supérieures en 2024 par rapport aux années 2018 a 2022, du
fait de prix plus élevés. Par rapport a 2023, la hausse n’est
que de 1%, I'impact de I'inflation étant moindre.

Les sommes dépensées en PFT sont nettement moins
orientées a la hausse, elles sont méme en baisse par rapport
a 2023. En 2023, la forte inflation avait soutenu les
dépenses, malgré la baisse des quantités achetées. En 2024,
la situation est différente, avec un ralentissement de
I'inflation (limitant la hausse des prix) qui ne contrebalance
pas la baisse des quantités.

L'INFLATION NE SOUTIENT PLUS LES DEPENSES, EN
PARTICULIER EN PFT

La hausse des dépenses reflete essentiellement la hausse
des prix car les volumes achetés baissent depuis plusieurs
années.

En cumul sur 8 mois, les quantités de PGC et PFT achetées
par les ménages baissent par rapport a toutes les années
depuis la crise sanitaire (2020). Toutefois, a I'inverse des
PFT, les achats de PGC restent supérieurs a leurs niveaux de
2018 et 2019.

DES QUANTITES TOUJOURS EN RECUL EN 2024

En ao0t, les JO ont largement soutenu les quantités
achetées par les ménages frangais pour leur consommation
au domicile : les achats ont progressé de 2,2 % pour les PGC
et de 1,6 % pour les PFT.

Ce sont surtout les PGC qui ont profité de cet élan,
notamment les rayons liquides, grand froid, épicerie salée
ou traiteur. En PFT, on retrouve également des produits
traiteur faciles a consommer et des fruits et Iégumes.

HAUSSE DES QUANTITES ACHETEES EN AOUT GRACE
AUX JEUX OLYMPIQUES D’ETE DE PARIS

Achats par catégorie de ménages

Quantités achetées en 2024 par catégorie de ménages
(cumul P6)
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En cumul a fin juin 2024, malgré le ralentissement de
I'inflation, le recul des quantités achetées de PGC et PFT
était particulierement fort pour les ménages aux revenus
modestes (-1,5% en PGC et -4,5% en PFT) et moyens
inférieurs (- 2,3 % en PGC et - 3,9 % en PFT).

Quantités achetées en 2024 (Cumul P6) par les modestes
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PFT

Pour les ménages modestes, la baisse des quantités
achetées de PGC porte essentiellement sur les produits
d’épicerie et les surgelés, tandis que toutes les catégories
de PFT sont concernées, exception faite des volailles.



Indice des prix a la consommation

Indice des prix & la consommation - Alimentation L'inflation des prix alimentaires se tasse enfin. En ao0t 2024,
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Achats par circuits

Valorisation des achats en grande distribution L’évolution de I'« effet mix » (indicateur de la variation de

la répartition des quantités achetées d'un produit entre
différents niveaux de gammes) sur les derniers mois
o suggere une fin de la stratégie de descente en gamme
adoptée par les ménages pendant la période de forte
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PARTICULIER EN PROXI
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Ce focus traite d’'une sélection de produits (« produits de charcuterie ») : la « charcuterie » stricto sensu qui comprend les
lardons et poitrine, rillettes, patés, boudins, andouilles et andouillettes, saucissons cuits et secs, salamis ; le jambon; les
saucisses a gros hachage ; la charcuterie a base de volaille. L’analyse porte sur les années complétes 2007-2023. En 2023,
I'ensemble de ces produits représente 34 % des achats en volume de produits carnés par les ménages frangais pour leur

consommation a domicile en France.

Evolution des quantités totales achetées depuis 2007
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Achats par catégorie de ménages par UC* en indices,
moyenne 2019-2023 (base 100 = France)
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*unité de consommation qui prend en compte la composition du foyer, selon le
nombre de personnes et leur age.
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Evolution des taux de pénétration pour plusieurs

catégories de produits depuis 5 ans
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Aprés une période d’augmentation des quantités achetées
entre 2009 et 2015, la charcuterie stricto sensu et le jambon
tendent vers un retour au niveau de 2007 (apreés le pic de 2020
lié¢ & la période de crise sanitaire). A l'inverse, les achats de
saucisses a gros hachage et de charcuterie a base de volaille
sont en nette augmentation sur toute la période. Cependant,
leur part dans les achats en volume reste faible par
comparaison au jambon et a la charcuterie stricto sensu. En
2023, leurs proportions ne sont que de 11,7 % pour les
saucisses a gros hachage et de 6,7 % pour la charcuterie a
base de volaille.

Par ailleurs, par ménage, les quantités de produits de
charcuterie (charcuterie stricto sensu, jambon, saucisses a
gros hachage et charcuterie a base de volaille) achetées
diminuent sur la période, de 4 % en 2023 par rapport a 2007.

EN 2023, UN MENAGE MOYEN CONSOMME 28,3 KG/AN
DE PRODUITS DE CHARCUTERIE (- 1,19 KG VS. 2007)

L'analyse par unité de consommation met en évidence des
profils de consommateurs opposés pour la charcuterie stricto
sensu et la charcuterie a base de volaille.

Les ménages les plus 4gés et sans enfant au foyer achétent
davantage de charcuterie stricto sensu que la moyenne, alors
que les consommateurs de charcuterie a base de volaille sont
plus jeunes, avec des revenus modestes et sont des ménages
avec enfant ou des personnes seules.

En 2023, malgré une hausse de I'ordre de 20 % par rapport a
2021 (année avant forte inflation), le prix moyen de la
charcuterie a base de volailles (12,5 €/kg) reste inférieur a celui
du jambon (15,2 €/kg) et comparable a celui de la charcuterie
stricto sensu (12,3 €/kg).

En 2023, |la quasi-totalité des ménages frangais ont acheté de
la charcuterie stricto sensu au moins une fois dans I'année, un
chiffre stable sur les cinq derniéres années. Ce n’est pas le cas
des jambons cuits et crus/secs, qui voient leur taux de
pénétration chuter respectivement de 4 points et 10,5 points
par rapport a 2019.

La dynamique inverse s'observe pour la charcuterie a base de
volaille avec 79 % de ménages acheteurs en 2023 (+ 13 % vs.
2019). L'augmentation des achats en ligne, en magasins de
proximité et en enseignes a dominante marques propres
contribuerait a cette tendance.

FORTE AUGMENTATION DE L'ATTRACTIVITE DE LA
CHACUTERIE A BASE DE VOLAILLES DEPUIS 2019
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