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La consommation a domicile de riz est stable depuis 2008, Elle repose préférentiellement sur des ménages
plutot jeunes, avec enfants, et ayant un revenu modeste. Dans I'ensemble des achats de riz, le Camargue
représente 4 % du marché avec une spécificité de consommation régionale. Le poste riz correspond a
13 % des dépenses consacrées par les ménages aux achats de I'ensemble pommes de terre, pates et riz.
Au sein de cette famille de féculents, les substitutions s‘operent principalement entre les pommes de
terre et les pates.
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Des achats stables depuis 2008

En 2011, pres de 90 % des ménages francais ont acheté du riz
pour leur consommation au domicile principal. Ce pourcentage qui
avait reculé d'un point en 2008, s'est stabilisé depuis quatre ans.
Compte tenu de la croissance démographique, on enregistre un
gain de 500 000 ménages acheteurs sur ce marché entre 2007
et 2011. Ainsi, 24 millions de ménages francais ont acheté du riz
en 2011,

Les ménages acheteurs de riz en ont acheté en moyenne 5,38 kg
en 2011. Ce niveau d'achat, qui avait diminué de prés de 2 % en
2008, s'est lui aussi stabilisé depuis quatre ans.

Au total, pour 100 ménages francais (acheteurs et non acheteurs
de riz confondus), on note un recul des achats de 3 % en 2008
par rapport a 2007 et une relative stabilité entre 2008 et 2011,

Une consommation peu touchée par la hausse des prix

Cette évolution s'est inscrite dans un contexte de forte hausse
du prix moyen d'achat en 2008 (+ 17 %) et, a un degré moindre,
en 2009 (+ 5 % a 2,30 €/kg). La baisse du prix moyen, enre-
gistrée en 2010, a été compensée par une hausse en 2011, le
prix moyen d'achat de riz par les ménages se repositionnant
a 2,30 €/kg.

Le budget moyen consacré aux achats de riz suit une
évolution parallele a celle observée sur le prix moyen d'achat.
Les ménages francais acheteurs de riz ont consacré 12,35
euros a ces achats en 2011, contre 10,23 euros en 2007.

Pourcentage de ménages acheteurs

Evolution annuelle

Nombre de ménages acheteurs (en millions)
Evolution annuelle

Quantité achetée par ménage acheteur (en kg/an)
Evolution annuelle

Quantité achetée pour 100 ménages francais (en kg/an)
Evolution annuelle

Prix moyen d'achat (en €/kg)

Evolution annuelle

Somme dépensée par ménage acheteur (en €)
Evolution annuelle

Données : Kantar Worldpanel

Les achats de riz par les ménages francais pour leur consommation au domicile principal entre 2007 et 2011

Un hard-discount en retrait

En 2017, 21,8 millions de ménages (soit 81,4 % des ménages
francais) ont acheté du riz en grande distribution classique
(hypermarchés et supermarchés, hors enseignes de hard-
discount). Ce circuit représente 76 % des achats de riz en volume,
pour pres de 82 % des achats en valeur. Depuis 3 ans, ce circuit
qui avait vu, en 2008, ses parts de marché se tasser en volume et
s'effriter en valeur (- 2 points) enregistre un redressement. Sur la
période 2008/20171, plus de 700 000 ménages supplémentaires
se sont approvisionnés en riz dans ce circuit de distribution.

Le hard-discount voit ses parts de marchés diminuer. Entre
2008 et 2011, ce circuit a perdu 3,6 point de parts de marché
en volume et 2,3 points de parts de marché en valeur. Malgré la
croissance démographique, Ia taille de sa clientele s'est réduite
de 600 000 ménages en trois ans.

Une évolution des prix plus marquée
chez les hard-discounteurs

Les évolutions de prix moyen dans ces deux circuits ont suivi
celles observées sur I'ensemble des achats de riz tous circuits
confondus. Toutefois, les variations enregistrées sur le hard-
discount s'averent plus importantes que celles observées sur la
grande distribution (GD) classique et ceci, tant a la hausse qu'a
la baisse. En 2008 et 2008, les prix moyens ont augmenté de
15 % puis de 3 % en grande distribution, contre 25 % puis 12 %
en hard-discount. A linverse, en 2010, le prix moyen d‘achat
du riz par les ménages enregistre une chute de 7 % en hard-
discount, contre un repli de 1 % en GD classique. Enfin, en 20117,
les variations de prix d'achat apparaissent plus réduites : de
I'ordre du centime d'euro. Au total, sur la période 2007/2011,
I'écart relatif de prix moyen d'achat entre la grande distribution
et le hard-discount s'est réduit de 7 %, traduisant I'attractivité de
la GD classique par rapport au hard-discount.

90,8 % 89,7 % 89,8 % 89,7 % 85,6 %
- -1.2% 01% -0.1% -01%
23,508 23439 23676 23851 24,004
= -03% 1,0% 0.7 % 06 %

547 538 537 539 538

- -1.8% -02% 05% -03%
497 482 482 484 482

= -30% 0,0% 04 % -04%

1,87 219 230 227 2,30

- 173 % 50% -13% 1.1%
10,23 11,79 12,36 12,25 12,35
= 153% 48 % -09% 08 %
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Un coeur de clientéle constitué de ménages plutdt jeunes, avec enfants, et ayant

des revenus modestes

Les ménages de 35 a 49 ans, les ménages modestes et ceux
avec enfants constituent le cceur de clientele de la consomma-
tionderiz. Leurs achats (mesurés par le QAp100) sont supérieurs
de respectivement 30 %, 32 % et 51 % a ceux de I'ensemble des
ménages francais.

Le tableau Les achats de riz en 2011 par les ménages francais
pour leur consommation au domicile principal  détaille les
caractéristiques des achats de riz des principales catégories de
ménages francais pour I'année 2011, ainsi que leur évolution par
rapport a 2010. Les définitions des différentes catégories de
ménages de méme que celles des parametres et indices utilisés
sont précisées en annexes (cf. p. 13).

Les 35-49 ans consomment plus de riz

Quelle que soit la classe d'age des ménages, le pourcentage de
ménages acheteurs de riz est particulierement élevé (de 86 %
chez les 65 ans et plus a 92 % chez les 35-49 ans). Les diffé-
rences de consommation s'observent sur les quantités achetées
par ménage acheteur (QA/NA) : de 6,79 kg/an en 2011 pour les
35-49 ans (+ 26 % par rapport a I'ensemble des acheteurs tous
ménages confondus) a 3,55 kg/an pour les 65 ans et plus (- 34 %
par rapport au niveau d'achat de I'ensemble des ménages).
Ces différences traduisent, entre autres, un effet li¢ a la taille
des ménages ; les ménages avec enfants sont plus nombreux
chez les 35-49 ans et les ménages de personnes seules plus
fréquents chez les 65 ans et plus.

Le prix moyen d'achat est plus élevé chez les ménages de 65
ans et plus (2,44 €/kg en 2011 soit + 6 % par rapport au prix
d'achat tous types de ménages confondus) et plus faible chez
les ménages de 35a49ans (2,22 €/kg; - 3 % par rapport au prix
d'achat tous types de ménages confondus), ce qui peut laisser
supposer soit une montée en gamme chez les ménages les plus
agés, soit une différence dans les circuits d'approvisionnement.

Les ménages les plus modestes consomment
le plus de riz

Quel que soit le statut financier des ménages, le pourcentage de
ménages acheteurs de riz est particulierement élevé (entre 86 %
et 91 %). Les différences de consommation s'observent sur les
quantités achetées par ménage acheteur (QA/NA) : de 3,96 kg/an
en 2011 pour les ménages les plus aisés (- 26 % par rapport a I'en-
semble des ménages acheteurs) a 7,01 kg/an pour les ménages
les plus modestes (+ 30 % par rapport a I'ensemble des acheteurs).

Le prix moyen d'achat suit logiquement le statut financier des
ménages et s'échelonne, en 2011, de 2,80 €/kg en moyenne
pour les achats des ménages les plus aisés (+ 22 % par rapport
au prix d'achat tous types de ménages confondus) a 1,98 €/kg
pour les ménages les plus modestes (- 14 % par rapport au prix
d'achat moyen tous types de ménages confondus).

Les achats de riz par les ménages francais pour leur consommation au domicile principal selon les principaux circuits de distribution

Répartition des achats en volume
Tous circuits

GD classigue (hyper et super hors HD)
Hard discounters

Autres circuits

Répartition des achats en valeur
Tous circuits

GD classigue (hyper et super hors HD)
Hard discounters

Autres circuits

Prix moyen d'achat (en euro/kg)
Tous circuits

GD classique (hyper et super hors HD)
Hard discounters

Autres circuits

Données : Kantar Worldpanel

2007

2008 2009 2010 2011

100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
736% 733% 74.1% 745 % 76,0 %
226 % 22,7 % 215% 20,7 % 191 %
38% 40% 44 % 48% 49%
100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
82,7 % 80,7 % 80,0 % 80,5 % 81,7 %
126% 14,6 % 14,7 % 134 % 123 %
4,7 % 4,7 % 53% 61% 6,0 %
187 2,19 230 2.27 230
210 241 249 246 247
1,04 141 1,58 1,47 148
231 2,60 2,76 286 284
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Les achats de rizen 2011 par les ménages francais pour leur consommation au domicile principal

Caractéristiques socio-démographiques et évolution par rapport a 2010

Catégories de ménages NAp100

Indice de

QA/NA en kg QAp100

Prix moyen en €/kg

Tous ménages confondus 89,6 % -0.1%)

538 -03%) 100

Aisée 857 % -01%)
Moyenne supérieure 887 % -0.7 %)
Moyenne inférieure 91,1 % 0.2 %)
Modeste 91.0% (-02%)

396 (1.1%) 70 2,80 (1,7 %)
473 (-32%) 87 248 (1,5 %)
5,75 (0.8 %) 109 2,21 (1.0%)
7,01 (1.8 %) 132 198 (1,6 %)

Personnes seules 799 % (-03%)
Ménages avec enfants 954 % (CARD)]
Ménages sans enfant 937 % (0,0 %)

Données: Kantar Worldpanel

Les personnes seules consomment moins de riz

La taille des ménages a bien entendu une incidence sur les
quantités moyennes achetées : 7,6 kg par ménage acheteur en
2011, pour un foyer avec enfants, contre 5,6 kg pour un ménage
sans enfants et 3 kg/an pour un ménage constitué d'une
personne seule, Ce différentiel de niveau d'achat est amplifié
par une diffusion limitée du produit chez les personnes vivant
seules: 20 % d'entre elles, en effet, nachetent jamais de riz.

Le prix moyen d'achat de riz est cependant plus élevé chez les
ménages constitués de personnes seules (+ 9 % par rapport au
prix moyen tous ménages confondus) que chez les autres caté-
gories de foyers . + 2 % par rapport a I'ensemble des ménages
pour les foyers sans enfants et - 7 % pour les familles avec
enfants.

299 (1.4 %) 50 249 (00 %)
7,61 (13 %) 151 2,15 (13%)
559  (-24%) 109 235 (1,5 %)

Des achats de riz relativement peu différenciés
régionalement

La région de résidence des ménages a moins d'impact, sur les
différences d'achats entre ménages, que les criteres de segmen-
tation précédemment étudiés. Le Nord, ainsi que le Centre-Ouest,
le Centre-Est et le Sud-Est apparaissent comme des régions sur-
consommatrices de riz avec des indices de QAp 100 compris entre
109 et 107, alors que la région parisienne et I'Ouest se montrent
en sous-consommatrion, avec des indices de 88 et 93. Ces dif-
férences sont principalement dues aux variations de quantités
achetées par ménages acheteurs.

Les prix moyens d'achat sont relativement identiques d'une
région a I'autre (de 2,15 €/kg pour la région Centre-Ouest a 2,29
pour I'Ouest), exception faite de la région parisienne pour laquelle
le prix moyen d'achat (2,56 €/kg) se situe 11 % au-dessus du prix
moyen toutes régions confondues.
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Les achats de riz de Camargue par les ménages francais pour leur consommation au domicile principal entre 2007 et 2011

2007 2008 2009 2010 2011
Pourcentage de ménages acheteurs 106 % 11.2% 109 % 11.2% 11.5%
Evolution annuelle - 62 % -27% 21% 31 %

Quantité achetée par ménage acheteur (en kg/an) 1,78 1,82 1,75 1,75 1,69
Evolution annuelle - 20% -40% 03% -33%
Prix moyen d'achat (en €/kg) 201 213 213 211 2,21
Evolution annuelle - 58% 02% -1.0% 4,7 %

Données : Kantar Worldpanel

Les achats de riz de Camargue par les ménages francais pour leur consommation au domicile principal selon les principaux circuits
de distribution

Répartition des achats en volume

Tous circuits 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
GD classique (hyper et super hors HD) 89,1 % 88,5 % 86,8 % 80,9 % 833 %
Hard discounters 38% 4,1 % 40% 85 % 6.2%
Autres circuits 71 % 74% 9.2 % 106 % 105 %

Prix moyen d'achat (en euro/kg)

Tous circuits 201 213 2,13 211 2.21
GD classique (hyper et super hors HD) 2,01 213 2,12 2,10 2,22
Hard discounters 142 167 1,86 1,83 187
Autres circuits 233 238 234 241 233

Données : Kantar Worldpanel
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Riz de Camargue : une consommation plus forte au sud de la Loire

Le riz de Camargue bénéficie d'une IGP (indication géographique
protégée) depuis 2000. Sur les 90 % de ménages francais qui
ont acheté du riz en 2011, 11,5 % (soit 3 millions de foyers)
ont acheté du riz de Camargue a raison de 1,7 kg par ménage
acheteur (- 3 % par rapport a 2010). L'étendue de clientéle enre-
gistre une progression sur la période 2007/2011, alors que le
niveau d'achat des ménages acheteurs s'inscrit en retrait depuis
2008. Au total, pour 100 ménages francais (acheteurs et non
acheteurs de riz de Camargue confondus), on note une stabilisa-
tion des achats en 2011 par rapport a 2010.

Cette évolution s'est inscrite dans un contexte de hausse du
prix moyen d'achaten 2011 :+ 4,7 % a 2,21 €/kg. Cette hausse
fait suite aux deux années de relative stabilité du prix d'achat
qui avaient suivi 'augmentation de 6 % observée en 2008, Sur
I'ensemble de la période le prix moyen d'achat a progressé de
10 %.

Le budget moyen consacré a l'achat de riz de Camargue a
nettement progressé en 2008 (+ 8 % avec 3,87 euros) puis s'est
contracté en 2009 et 2010 (3,70 euros/ménage acheteur). £n
2011, la dépense connalt une légere reprise : + 1,3 % avec un
budget de 3,75 euros par ménage acheteur de riz de Camargue.

Reprise des achats en grande distribution classique ?

Entre 2007 et 2010, la part de la grande distribution classique
dans les achats de riz de Camargue, bien que majoritaire, est en
diminution tant en volume qu'en valeur. Ce recul a profité au hard
discount (notamment en 2010) et autres circuits de distribution.

En 2011, la part de la grande distribution progresse, en volume,
au détriment du hard-discount et, en valeur, au détriment des
deux autres types de circuits. Par ailleurs, les volumes de riz de
Camargue achetés dans les autres circuits sont restés stables en
2011 en contre-partie d'une baisse du prix moyen d'achat.

Le tableau Les achats de riz de Camargue en 2011 par les
ménages francais pour leur consommation au domicile principal
détaille les achats de riz de Camargue en 2011 (et leur évolution
par rapport a 2010) en fonction des principales catégories de
ménages.

Les achats de riz de Camargue en 2011 par les ménages francais pour leur consommation au domicile principal

Caractéristiques sociodémographiques et évolution par rapport a 2010

Catégories de ménages NAp100

Indice de

QA/NA en kg Prix moyen en €/kg

QAp100

Tous ménages confondus 11.5% (3.1 %)

1,69 (-33%) 100 221 (4,7 %)

Aisée 11.2% (11,8%)
Moyenne supérieure 123% (59%)
Moyenne inférieure 11.3% (-3.1%)
Modeste 11.0% (0,0 %)

124 (-192%) 71 236 (7.7 %)
146 (-12.2%) 93 2,28 (3.2 %)
1,94 (82 %) 112 218 (6.2 %)
197 (5.2 %) 17 2,09 (29%)

Personnes seules 85% (7,2 %)
Ménages avec enfants 120% (9,5 %)
Ménages sans enfant 139% (-0,5%)

Données : Kantar Worldpanel

122 (-151%) 53 234 (3.5 %)
182 (-54%) 112 2,20 (6.3 %)
181 (1.2 %) 129 218 (4.4 %)
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Un clivage Nord/Sud

La consommation de riz de Camargue par les ménages francais
met en évidence une différence géographique Nord/Sud. Les
régions panels du Nord, de IEst et de la région parisienne
affichent des achats, pour 100 ménages, inférieurs de respec-
tivement 29 %, 22 % et 30 % par rapport au QAp100 toutes
régions confondues. A linverse, les régions du Centre-Est,
du Sud-Est, du Sud-Ouest et du Centre-Ouest affichent une
sur-consommation de riz de Camargue avec des indices de
QAP100 compris entre 138 et 114. Les trois régions sous-
consommatrices de rizde Camargue se caractérisent par un faible
pourcentage de ménages acheteurs qui, en outre, achetent des
quantités relativement faibles, Les régions sur-consommatrices
bénéficient toutes d'un fort pourcentage de ménages acheteurs
(plus de 14 % dans le Sud-Ouest) avec, dans le cas du Sud-Est,
un niveau d'achat particulierement élevé en 2011 (2,08 kg soit
23 % de plus que la moyenne toutes régions confondues).

Les ménages d'ages moyens (35 a 64 ans)
sont les plus gros consommateurs

Les ménages de 50 a 64 ans (indice de QAp100 de 121) et
ceux de 35 a 49 ans (indice de 110) représentent le cceur de
clientéle du riz de Camargue. Pour les 50-64 ans, cette sur-
consommation est due a un fort pourcentage de ménages
acheteurs dans cette tranche d'age (pres de 14 %), alors que
pour les 35-49 ans la sur-consommation est liée a un niveau
d'achat des ménages acheteurs relativement élevé (1,88 kg en
2011, s0it 11 % de plus que la moyenne nationale tous ménages
confondus). A l'inverse, les ménages les plus jeunes apparaissent
nettement sous-consommateurs de riz de Camargue (QA p 100
inférieur de 30 % a celui de I'ensemble des ménages francais).
Cette sous-consommation est principalement le fait d'un faible
niveau d'achat des ménages acheteurs.

La part du riz de Camargue dans les achats de riz des ménages francais pour leur consommation au domicile principal

Catégories de ménages

Tous ménages confondus 38%

42 % 40% 40% 40%

Aisée 33%
Moyenne supérieure 46%
Moyenne inférieure 4,0%
Modeste 26%

43% 41 % 45 % 41 %
48 % 45% 44 % 43 %
44 % 40% 4,0% 4.2 %
32% 32% 33% 34%

Personnes seules 38%
Ménages avec enfants 24 %
Ménages sans enfant 49%

46 % 46 % 4.8 % 43 %
30% 30% 30% 30%
51% 45% 46 % 48 %

Données : Kantar Worldpanel
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Une consommation plus forte pour les ménages
les plus modestes

Les ménages les plus aisés apparaissent nettement sous-
acheteurs de riz de Camargue (- 29 % par rapport a l'ensemble
des ménages), alors que les ménages modestes et de statut
moyenne inférieure affichent des niveaux de consommation
supérieures de plus de 10 % a la moyenne nationale. Ces
différences sont essentiellement dues a des disparités de
niveaux dachat, les écarts entre pourcentage de ménages
acheteurs a l'intérieur des différentes classes de statut financier
s'avérant plus réduits. Le prix moyen d'achat varie, en 2011, de
2,09 €/kg chez les ménages les plus modestes a 2,36 €/kg pour
les ménages les plus aisés financierement parlant.

Les ménages sans enfants consomment plus
de riz de Camargue

Les ménages constitués d'une personne seule sont fortement
sous-consommateurs de riz de Camargue (QAp100 inférieur en
20171 de 47 % ala moyenne des ménages francais). Cette sous-
consommation est non seulement due a un faible niveau d'achat
des ménages acheteurs, mais aussi a une diffusion réduite du
produit dans cette strate de la population (seulement 8,5 % de
ménages acheteurs de riz de Camargue en 2011). En comparai-
son, les autres ménages, avec ou sans enfants, apparaissent sur-
consommateurs de riz de Camargue et, notamment, les ménages
sans enfant du fait d'une forte diffusion du produit dans cette
tranche de la population.

Le riz de Camargue minoritaire dans la consommation
nationale

Le tableau La part du riz de Camargue dans les achats de riz des
ménages francais pour leur consommation au domicile principal
présente, pour chaque catégorie de ménages ainsi que pour
chacun des principaux circuits de distribution, la part des achats
de riz de Camargue dans I'ensemble des achats de riz pour les
années 2007 a 2011,

Le riz de Camargue représente 4 % des quantités de riz achetées
par les ménages francais pour leur consommation au domicile
principal. Cette part est stable sur les trois dernieres années,

La part de Camargue dans les achats de riz augmente avec I'age
des ménages ; elle est ainsi plus de deux fois supérieure chez les
ménages les plus agées que chez les ménages les plus jeunes. Elle
est plus faible que la part calculée sur I'ensemble des ménages
pour les ménages les plus modestes et pour les ménages avec
enfants. Enfin, la part de Camargue dans les achats de riz est plus
réduite dans les achats des ménages résidant au nord de la Loire
(Nord, Est et région parisienne) que dans les achats des ménages
résidant au Sud.

La part de Camargue dans les achats totaux de riz, par circuit de
distribution, savere particulierement faible en hard-discount, alors
qu'elle progresse et atteint quasiment les 9 % dans les circuits hors
GMS.

Riz, pates ou pommes de terre : les
arbitrages budgétaires entre ces trois
féculents

Les dépenses consacrées au riz évoluent en paralléle
de celles consacrées aux pates

Entre 2007 et 2011, les dépenses des ménages francais pour
les trois féculents pris en compte dans cette analyse - riz, pates
et pommes de terre - ont progressé de 11% en euros courants
(cf. graphique Evolution des sommes dépensées par les ménages
francais pour leur consommation a domicile de féculents). Cette
croissance n'a pas été réguliere : augmentation de 6 % en 2008,
suivi d'une baisse de 2 % en 2009 puis d'une reprise a la hausse
de 'ordre de 3 %, tant en 2010 qu'en 201 1.

Evolution des sommes dépensées par les ménages francais pour
leur consommation a domicile de féculents
Indice base 100 en 2007

130 1
120
110 /
90
80
2007 2008 2009 2010 2011
7/ Riz / Pommes de terre

Pates # Ensemble pates/riz/pommes de terre

Données : Kantar Worldpanel

Au sein de cet ensemble, on releve une dichotomie entre les trois
féculents étudiés. Les budgets des ménages consacrés au riz et
aux pates ont progressé de plus de 20 % en quatre ans avec une
évolution analogue pour les deux produits : forte croissance en
2008 (+15 %) suivie d'une progression ralentie en 2009, 2010
et 2011. A l'opposé, les sommes consacrées par les ménages aux
achats de pommes de terre ont chuté de 10 % entre 2007 et
2008, pour revenir, en 2011, au niveau qui était le leur quatre
ans auparavant,
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Parts des différents féculents dans les dépenses des ménages francais pour leur consommation a domicile en 2011, par tranches d'age

moins de 35 ans 35a349ans

riz-|4% riz-|3%

Dates ; I%)
f ? 0 ~ [ E [y
po es de terre A) DatES 0

50 a 64 ans 65 ans et plus

riz]3% riz]]%

pates 37 %
pates 31 %
pommes de terre 5 8 %

pommes de terre 3 9 %

pommes de terre 5 O %

Données: Kantar Worldpanel
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Les dépenses pour le riz restent faibles

En 2017, le riz représente 13 % des dépenses consacrées par
les ménages aux achats des trois féculents étudiés, contre 47 %
pour les pommes de terre et 40 % pour les pates (cf. graphique
Parts des différents produits dans les dépenses des ménages
francais pour leur consommation a domicile de féculents). La
part du budget destinée aux achats de pommes de terre, qui
avait baissé de 7 points entre 2007 et 2009 ,se redresse sur les
deux dernieres années. En revanche, la part des pates, qui avait
progressé de 5 points entre 2007 et 2009, se tasse sur la fin de
période étudiée (- 2 points). Le riz suit une évolution similaire a
celle des pates, mais a un niveau moindre.

Avec l'age, les pommes de terre se substituent au riz
et aux pates

L'analyse des segments de consommateurs montre le caractere
discriminant de I'age du ménage dans la répartition des budgets
entre les trois catégories de féculents (cf. graphique Parts des
différents féculents dans les dépenses des ménages francais
pour leur consommation a domicile en 2011, par tranches d'dge
et tableau Parts relatives des pdtes, du riz et des pommes de terre
dans le budget des ménages francais pour leur consommation au
domicile principal). Plus on vieillit, plus la part des dépenses liées
aux achats de pommes de terre progresse : 39 % chez les moins
de35ansen 2011, 42 % chezles 35 a 49 ans, 50 % chez les 50
a 64 ans et 58 % chez les 65 ans et plus. La part des pates dans
ce budget évolue en sensinverse : 47 % chez les plus jeunes, 45 %
chezles 35-49 ans, 37 % chezles 50-64 ans et 31 % chez les plus
agés. Pour le iz, I'évolution est moins marquée, méme si on note un
décrochage de 3 pointsen 2011 entre les ménages les plus jeunes
(14 % des dépenses pour le riz) et les ménages les plus agés (11 %
du budget féculents).

Parts des différents produits dans les dépenses des ménages
francais pour leur consommation a domicile de féculents

100 %7
FN BREEE BREXE BREEE RER
75% 1 — — — — B
37% 41%  42%  42%  40%
50 %-

25 %

0%

2007

2008 2009 2010 2011

M Riz pates B Pommes de terre

Données : Kantar Worldpanel

Le revenu, la région ou la composition des ménages
ont peu d'impact sur la part du riz dans le budget
féculents

Si on ne note pas de différence dans la répartition des parts
de budget selon le statut financier des ménages, on enregistre
des particularités liées a la régionalisation et a la composition
du ménage (cf. tableau Parts relatives des pates, du riz et des
pommes de terre dans le budget des ménages francais pour leur
consommation au domicile principal). Ces différences concernent
I'arbitrage entre pates et pommes de terre, la part du budget
consacrée aux achats de riz restant relativement stable entre
segments de la population.

Un clivage Est/Ouest pour les dépenses de pates et
de pommes de terre

Les ménages de la facade Nord-Atlantique (régions Nord et
Ouest) consacrent une part plus importante aux achats de
pommes de terre que les ménages du reste de la France et, par
conséquent, une part moindre aux achats de pates. A contrario,
les ménages de la moitié Est de la France (Est, Centre-Est et
Sud-Est) consacrent une part plus importante aux achats de
pates que les ménages du reste de la France et, par conséquent,
une part moindre aux achats de pommes de terre.

Un arbitrage budgétaire en faveur des pates
sous l'influence des enfants

Les ménages avec enfants (de moins de 15 ans) consacrent une
part de leur budget plus importante aux achats de pates que la
part consacré par I'ensemble des ménages francais, alors que les
ménages sans enfants de moins de 15 ans (personnes seules
incluses) consacrent une part plus importante de leur budget
aux achats de pommes de terre que la moyenne nationale. Ceci
confirme 'appétence supérieure des pates chez les plus jeunes,
notamment par rapport au riz.
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Annexes

La société Kantar Worldpanel enregistre les achats des ménages ordinaires francais (France continentale hors
Corse) pour leur consommation au domicile principal. Un panel de 20 000 ménages (12 000 pour les pommes
de terre fraiches) déclare I'ensemble de ses achats pour sa consommation au domicile principal et ceci, quel
que soit le circuit d'approvisionnement considéré : grandes surfaces alimentaires, hard-discounts, marchés,

circuits spécialisés, freezer center, achats sur internet..

Ce panel ne prend pas en compte la consommation dans le circuit des cafés hotels restaurants, ni les achats
réalisés par les ménages en vacances (ou pour leur résidence secondaire pendant les week-ends), pas plus que
ceux des ménages dits collectifs (casernes, prisons, hdpitaux, congrégations religieuses..).

Les indicateurs de suivi des achats des ménages

Le taux de pénétration du produit (NAp100) mesure, dans la
population ou dans un segment de population, le pourcentage de
ménages ayant acheté au moins une fois dans I'année le produit
considéré. Le taux de pénétration est synonyme de diffusion du
produit ou d'étendue de clientele.

Le niveau dachat (QA/NA) mesure la quantité moyenne
de produit achetée par ménage acheteur pendant la période
considérée,

Le QAp100 représente la quantité totale de produit achetée
par 100 ménages francais (qu'ils soient acheteurs ou non).
Divisé par 100, il représente I'achat moyen du produit par ménage
francais. Il est égal a NAp100 multiplié par QA/NA (quantité =
pénétration x niveau). Un indice (indice de QAp100) peut étre
calculé pour chaque catégorie socio-démographique de ménages
par rapport a une base 100 tous types de ménages confondus.

Régions panel

La somme dépensée par ménage acheteur (SD/NA) est équi-
valente, en termes de budget, au niveau d'achat (QA/NA) défini
pour les quantités.

Le prix moyen d'achat (PM) est obtenu en divisant la somme
moyenne dépensée par ménage acheteur (SD/NA) par la quantité
moyenne de produit achetée par ménage acheteur (QA/NA).

Les quantités achetées et les sommes dépensées par les
ménages du panel sont extrapolées al'ensemble des ménages
ordinaires francais, en tenant compte du nombre ménages ordi-
naires vivant en France continentale.

Régions administratives

Nord - Pas-de-Calais / Picardie

Alsace / Champagne-Ardenne / Lorraine

Haute-Normandie / Basse-Normandie / Bretagne / Pays de la Loire /

NORD

NORD-EST

REGION PARISIENNE lle-de-France
OUEST Poitou-Charentes

CENTRE-OUEST

CENTRE-EST

SUD-EST

SUD-OUEST

Centre / Auvergne / Limousin
Bourgogne / Franche-Comté / Rhone-Alpes

Provence-Alpes-Cote d’Azur / Languedoc-Roussillon

Aquitaine / Midi-Pyrénées
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Les achats sont ventilés selon différents critéres de
segmentation de la population

L'age du ménage est défini par I'age de la Personne Responsable
des Achats dans le ménage (en regle générale la mere de famille
ou la ménagere). On distingue quatre classes de ménages :

> moins de 35 ans
> 35a349ans

> 50a64ans

> B5ansetplus

Les ménages sont répartis en quatre classes de statut financier
aisé, moyenne supérieure, moyenne inférieure et modeste.
L'appartenance a une classe est définie a partir du revenu
mensuel brut et du nombre d'unités de consommation du
ménage. Le nombre d'unités de consommation (UC) du ménage
est défini selon le systeme de pondération suivant: 0,3 par foyer
+ 0,7 par adulte ou adolescent (15 ans ou plus) + 0,5 par enfant
(moins de 15 ans). Ainsi, un adulte vivant seul représente 1 unité
de consommation (0,3 + 0,7) et un couple avec deux enfants
représente 2,7 unités de consommation (0,3 + 0,7 +0,7 + 0,5
+0,5).

Les ménages du panel sont répartis en huit régions qui corres-
pondent a une ou plusieurs régions administratives francaises
(cf. tableau page 13).

Dans le cadre de ce panel, le terme enfant désigne les individus
de moins de 15 ans. Les ménages sont répartis en trois classes
de composition familiale :

> personne seule
> ménage avec enfant(s)

> ménage sans enfant.
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