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Les faits marquants : le bilan 2019

Prix alimentaires : des prix en hausse

En amont de la filiere, les prix agricoles a la production (indice IPPAP) ont
progressé de 2,1% au cours des 11 premiers mois de I'année, en glissement
annuel, soit un rythme similaire a celui de 2018. La hausse des colt de
production agricoles (indice Ipampa) s’est établie a +1,7% au cours de cette
méme période (vs +3,6% en 2018), en lien avec la baisse des prix des
carburants. Du co6té des cours internationaux des matiéres premieres
alimentaires, la tendance a été légerement haussiere sur I'année (+1,8% pour
indice FAO), avec toutefois des évolutions plus marquées pour certaines
catégories de produits (+5,7% pour les viandes). Sur le marché national, la
progression des prix a la consommation alimentaires se confirme : +2,5% en
moyenne annuelle en 2019, aprés une croissance de 2% en 2018. Les prix des
produits frais (non transformés) ont continué de progresser vivement (+4,3%),
tandis que la hausse des prix des produits transformés s’est établie a 2,1%. La
tendance haussiére des prix des produits transformés est également observée
en GMS par les panélistes : IRl indique une hausse de 0,9% des tarifs des PGC
(yc hygiéne-beauté) en moyenne sur I'année (impact Egalim). A noter, I'indice
d’inflation sous-jacente (hors prix volatils, comme les produits pétroliers, fruits
et légumes, viande, et produits soumis a l'intervention de I'Etat, comme le
tabac...) a progressé de 1,2% en 2019, comme en 2018, reflétant I'absence de
véritables tensions inflationnistes en France.

Consommation alimentaire des ménages :
des volumes en baisse

Selon les chiffres de I'INSEE, la consommation alimentaire des ménages a
baissé de -1,3% en volume au cours des 11 premiers mois de I'lannée (vs -0,8%
en 2018). Les données par grandes catégories de produits montrent toutefois
des signes d’amélioration, en particulier dans les produits laitiers (moindre recul
dans le lait liquide, rebond dans le fromage) et dans les fruits et légumes
(hausse des volumes achetés en CAM a fin octobre), la consommation de
viande a quant a elle reculé moins fortement en CAM a fin novembre.

L’effet valorisation a continué de jouer en 2019 : selon les données de Nielsen
la croissance des ventes de produits de grande consommation (PGC) s’est
établie a +0,8% en valeur en CAM a fin décembre 2019, dans un contexte de
baisse des volumes (-1,2%, dont -0,8% en UC, nombre de produits achetés). Le
mois de décembre n’a pas permis d’inverser la tendance : il s’agit du plus
mauvais mois de I'année selon le panéliste IRI. En revanche, la croissance du
bio se confirme avec une hausse de 19,4% des ventes en GMS en valeur en
2019. Le drive reste trés dynamique sur ce segment (+23%), de méme que la
proxi (+23,7%, le bio représente 5,8% des ventes en proxi).

Le moral des ménages marque le pas en décembre...
Du c6té des ménages, l'indicateur synthétique de confiance a reculé en
décembre, sa premiére baisse depuis un an (il s’est établi a 102, restant au-
dessus de son niveau de long terme). La part des ménages jugeant opportun de
faire des achats importants s’est également contractée, tandis que le solde
d’opinion quant a la situation financiere future est aussi en repli et passe en
dessous de sa moyenne de longue période.
Du coté des entreprises, le climat des affaires s’est trés légerement replié en
janvier 2020 (-0,5 point, a 104,5). Il s’est en revanche fortement contracté (-3,5
points) dans le commerce de détail hors automobile, a 95,5, aprés un rebond en
décembre. Les indicateurs relatifs aux intentions de commandes et a I'activité
au cours des 3 prochains mois ont fortement baissé lors de I'enquéte de janvier.
Le climat économique dans la zone euro (ménages et entreprises) s’est
légerement amélioré en novembre et décembre 2019. Néanmaoins, il reste
largement en dega de son point haut de décembre 2017 (-13 points).
Le marché du travail reste bien globalement orienté en France. A noter
cependant que I'emploi dans le commerce de détail s’est établi a 1,806 million
de salariés en T3 2019, quasiment stable par rapport a T2 2019. En
glissement annuel, la croissance a atteint 0,6% entre T3 2018 et T3 2019,
conservant un rythme proche des T1 et T2.

L’activité du commerce :

plus compliqué pour la GMS en 2019
Selon la base Emagsa de I'INSEE, I'activité des hypers et des supermarchés a
légerement baissé en moyenne annuelle en 2019 (-0,8% pour les hypers et
-0,3% pour les supers). En cause : la fin de I'effet prix pour les carburants, la
poursuite du recul dans le non-alimentaire et le léger décrochage de
I'alimentaire. Les panélistes (IRl et Nielsen) observent pour leur part une
tendance au tassement sur le marché des PGC-FLS (+0,8% en valeur en CAM a
fin décembre pour Nielsen), avec des évolutions contrastées selon les formats
(poursuite de la croissance du drive, résistance des SDMP, hausse modeste pour
les hypers et supers et un recul pour la proxi urbaine). Le bio reste un puissant
moteur de croissance pour les ventes des GMS : le segment a contribué a
hauteur de 95,6% a la progression de leur chiffre d’affaires en
2019 ! Les panélistes observent par ailleurs un recul des volumes qui
s’accentue : -1,4% pour IRl en moyenne en 2019, apres -0,7% en 2018. Enfin,
I’'année 2019 a également été marquée par deux tendances fortes : le retour de
la croissance pour les MDD (+1,3% en valeur selon IRI) et la nette décélération
pour les marques de PME (+1,2% en 2019 vs +4,2% en 2018).
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Points de vigilance...

Les tendances sur les marchés alimentaires en 2020
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Le bio, le local : les tendances de fond observées ces
dernieres années ne sont pas radicalement modifiées.
Lappétence des consommateurs ne devrait pas faiblir
pour ces catégories de produits, et ce d’autant plus
gue la dimension « environnement » - RSE est
davantage prise en compte par les consommateurs
(du moins dans leurs déclarations...)

La santé : la tendance dite «healthy» reste présente,
avec notamment la poursuite du développement des
offres «sans» additifs, conservateurs...

Le végétal se décline de plus en plus en deux
versions, avec d’un coté les produits élaborés dits de
substitution (boissons végétales a base de soja,
d’amandes..., produits élaborés a base de protéines
végétales : le « steak » végétal) et le développement
de nouvelles offres de produits bruts, notamment les
légumineuses (les pois, les feves, les haricots blancs,
rouges...), qui devraient progresser en lien avec la
progression du vrac dans la distribution.

Mais ne pas oublier que :
le meilleur lancement produit en 2019 (1°" semestre)

a été le Nutella Biscuits (ni bio, ni local, ni healthy)
la problématique du pouvoir d’achat reste prégnante

[ fed |

- Janvier 2020

PGC : Ou sont passés les volumes ?

Recul de -1,4% des volumes de PGC pour IRI, baisse de 1,2% du coté
de Nielsen (UC + effets formats/promo) et contraction de la
consommation alimentaire des ménages de 1,3% selon I'INSEE (11
premiers mois 2019)... La tendance est désormais clairement a la
baisse des volumes d’achats de produits alimentaires... et ce alors
méme que la population frangaise continue d’augmenter (67 millions
d’habitants en 2019, +87 000 personnes).

Parmi les éléments explicatifs : le basculement d’'une partie des
dépenses alimentaires vers la restauration hors foyer, une
orientation des dépenses vers le « moins mais mieux ». A ces
éléments désormais classiques de |‘analyse des tendances de
consommation, il convient d’ajouter la segmentation des circuits de
distribution : une part croissante des ventes passe par des circuits
de distribution hors GMS (spécialistes, bio, mais aussi les
« nouveaux » discounters tels que Normal et Action), qui ne sont pas
toujours trés bien pris en compte par les différents panélistes.. .

La consommation des ménages :
une hausse modérée en 2020

La croissance francaise devrait de nouveau reposer sur la
consommation des ménages en 2020. La hausse des gains de
pouvoir d’achat (de I'ordre de +2% en 2019), liée a la politique
budgétaire et a une inflation contenue, se poursuivra sur un
rythme cependant un peu plus faible en 2020.

La consommation des ménages devrait in fine progresser sur
un rythme proche de celui de 2019 (la plupart des instituts
économiques tablent sur une fourchette allant de 1,2% a
1,3%). Le taux d’épargne atteindrait un point haut en 2020 a
15% avant de reculer progressivement.
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Les matiéres premiéres alimentaires (1)
Hausse de 12,5% de lI'indice FAO en décembre 2019 en glissement,
et hausse de 1,8% des prix en moyenne annuelle

L’indice FAO des prix alimentaires mondiaux s’est établi a 181,7 points en décembre 2019, en hausse de 2,5% par rapport a novembre (+12,5% en glissement annuel).
L'indice de prix des produits laitiers a augmenté de 3,3% par rapport a novembre 2019 (+17% en glissement annuel). Les cours du fromage ont le plus augmenté : +8%
aprés 3 mois de baisse (forte demande mondiale a I'importation sur fond de resserrement des disponibilités exportables dans I'UE et en Océanie). Les cours du lait
écrémé en poudre ont poursuivi leur progression en décembre. Par ailleurs, la faible demande mondiale a entrainé une baisse des prix du beurre et du lait entier en
poudre. Les cours des céréales ont augmenté de 1,4% en décembre (-2,1% en glissement), une hausse est imputable en grande partie aux cours du blé (accélération de
la demande a I'importation émanant de la Chine et problémes logistiques en France). Le mais a connu une légére hausse (pression due a la fin des moissons et au
ralentissement de I'activité commerciale). Les cours du riz ont peu évolué en décembre. Les cours du sucre ont augmenté de 4,8% (+6% en glissement). Cette remontée
s’explique par la progression des cours du pétrole brut, qui a incité les usines sucrieres brésiliennes a consacrer davantage de canne a sucre a la production d’éthanol.
Mais, la faiblesse persistante du réal brésilien par rapport au SUS et I'amélioration des perspectives concernant les récoltes en Inde ont empéché les prix de grimper
davantage. Les cours des huiles végétales ont augmenté de 9,4% (+30,9% en glissement). Les cours internationaux de I’huile de palme ont progressé pour le 52™e mois
consécutif, portés par une forte demande émanant en particulier du secteur de I'agrogazole. Les prix des huiles de soja, de tournesol et de colza ont été influencés a la
hausse, respectivement, par la réduction des volumes de broyage dans la plupart des pays producteurs, une forte demande mondiale a I'importation et des
préoccupations quant a un resserrement de I'offre a I’échelle mondiale. Les prix de la viande ont augmenté de 0,3% (+18% en glissement). En décembre, les cours de la
viande porcine ont augmenté : certains grands producteurs, en particulier I'UE et le Brésil, peinaient a satisfaire la forte demande intérieure a I'approche des fétes et la
demande 3 I'importation demeurait importante en Asie. Les cours de la viande ovine ont connu leur 98™¢ mois consécutif de hausse (forte demande a I'importation et
disponibilités a I'exportation limitées en Océanie); ceux de la viande de volaille ont légérement progressé en raison du resserrement de I'offre, en particulier en
provenance du Brésil. Les cours de la viande bovine ont reculé en raison de la réduction des achats de la Chine, principal moteur de la demande depuis plusieurs mois

NB. L’indice des prix alimentaires de la FAO
est établi a partir de la moyenne des indices
de prix des 5 catégories de produits (viandes,
produits laitiers, sucre, céréales, huiles
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Les prix internationaux des produits alimentaires ont
augmenté de 1,8% en moyenne annuelle en 2019, apres un
recul en 2018 (-3,5%). Sur les 5 catégories de produits suivies
par la FAO, 3 ont vu leurs prix progresser en 2019. La hausse
a été particulierement marquée pour la viande (+5,7%, du
fait notamment de la forte hausse des cours de la viande
porcine). Les cours des produits laitiers et du sucre ont aussi
progressé. Les cours des huiles ont baissé de 6,2% malgré
une nette reprise en fin d’année.

Food

Price  Viandes '1;?3:::5 Céréales Huiles  Sucre

Index
2001 38% 3,7% 10,8% 1,2% -3,3% 5,6%
2002 -5,3% -10,2% -23,4% 7,9% 30,1% -20,3%
2003 9,0% 6,6% 182% 5,8% 151% 2,9%
2004 15,3% 19,1% 29,1% 8,0% 11,2% 1,1%
2005 47% 8,3% 95% -54% -8,3% 38,0%
2006 7,8% -23% -4,1% 17,4% 9,8% 49,3%
2007 26,9% 8,2% 69,0% 37,4% 52,7% -31,8%
2008 24,8% 22,8% 1,8% 42,1% 32,0% 27,0%
2009 -20,4% -12,1% -33,4% -26,7% -32,7% 41,7%
2010 17,2% 12,0% 39,0% 5,3% 29,2% 17,4%
2011 22,3% 15,8% 11,1% 34,4% 28,9% 22,1%
2012 -7,3% -0,7% -15,6% -2,0% -12,0% -17,1%
2013 -1,6% 1,1% 25,4% -7,1% -13,8% -17,9%
2014 -38% 7,7% -7,7% -12,5% -6,2% -3,9%
2015  -18,7% -15,2% -28,5% -15,4% -18,8% -20,9%
2016 -1,5% -7,1% -4,1% -9,6% 11,4% 34,2%
2017 8,1% 89% 315% 3,2% 3,1% -11,2%
2018 -3,5% -2,3% -4,6% 9,0% -14,7% -21,9%
2019 1,8% 57% 3,06 -0,6% -6,2% 1,6%
Source : FAO

Les matieres premiéres alimentaires (2)
Bilan 2019, une hausse de 1,8% en moyenne annuelle par rapport a 2018
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450 Indice base 100 en 2002-2004
@» a» o Food Price Index e— \/iandes
e Produits laitiers — Céréales
350 — HUiles
250
150
1
50 O AN NN I WONONONDO ANNIINNONNVDNDOANMSTIL ON O N
DN DDDDDDNDDDNDO OO0 OO0 OO0 0O O A A A oo
N AN ANAANANANNNNOOOOOOOODDO0OO0OO0OO0OO0OO0 OO O O
™ e AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN NN NN ANNNN
Indices FAO des prix des denrées alimentaires
70% - % des variations annuelles
M Food Price Index M Viandes M Produits laitiers
50%
30%
10%
-10%
-30%
-50% -
20002001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 200920102011 201220132014 201520162017 2018 2019

[fed

- Janvier 2020




Les prix agricoles a la production et les prix d’achat des moyens de production agricoles
Sensible décélération de la croissance de I'IPAMPA cours des 11 premiers mois de I'année

Les prix agricoles a la production (IPPAP) ont progressé de 2,1% au cours des 11 premiers mois de I'année par rapport a la méme
période en 2018. Soit une hausse similaire a celle enregistrée en 2018. Parmi les prix en forte hausse : les pommes de terre (+41%), les
oléagineux (+4,8%), les porcins (+20,4%), les légumes (+9,6%)...

L'lpampa a progressé de 1,7% au cours des 11 premiers mois de I'année. La décélération de la croissance de l'indice est en particulier
liée a la baisse des prix des carburants (-2,4% au cours des 11 premiers mois de I'année vs +14% en moyenne annuelle en 2018).

Les prix en amont : prix agricoles a la production et prix d’achat des moyens
de production agricole
30% - % des variations en GA sur MM3
== |ndice mensuel brut des prix d'achat des moyens de production agricole (IPAMPA)

== |ndice mensuel des prix des produits agricoles a la production (IPPAP)

20% -

11 mois 2019/ 11 mois 2018
IPAMPA : +1,7%
IPPAP : +2,1%

10% -

O% T IV T T T T T T T T

-10% -
. NI . LS . NN . 2 \ N . P . Y . NS . NI . N
S IS IS IS IS IS IS IS NS IS
2014 2015 2016 2017 2018 Janvier-nov 2019/janvier-nov 2018
IPPAP -4,5% -3,1% 0,1% 3,7% 2,1% 2,1%
IPAMPA -2,5% -2,1% -2,5% 1,2% 3,6% 1,7%

Source : INSEE
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o Les prix agricoles a la production
Fa k" Focus sur les prix du porc

Conséquence directe de la crise de la fievre porcine africaine qui sévit en particulier en Asie depuis plusieurs mois maintenant, les prix du porc
se sont envolés partout dans le monde. En France la hausse s’est établie a prés de 25% sur le marché du Porc Breton (MPB) en moyenne
annuelle. A noter une tendance au repli depuis début décembre.

A noter : le niveau moyen des cours du porc (classe E : teneur en viande maigre comprise entre 55% et 60%) en France reste inférieur aux
niveaux observés dans les autres grands pays producteurs en Europe : 157€/100 kg en France en moyenne sur les 11 premiers mois de 2019 vs
175 € en Allemagne et 165 € en Espagne. A noter : concernant la classe S (teneur en viande maigre > 60%), les évolutions des prix et niveaux
sont relativement comparables (166 € en France au cours des 11 premiers mois de 2019 vs 168 en Espagne et 179 en Allemagne)

Moyenne

Porcins : les cours €/kg — Base 56 TMP Cours des porcins / Source: MPB
annuelle € / kg

Crois

18 - 2011 1,311 -

e 2012 1,455 11,0%
» 2013 1,468 0,9%
LS 2014 1,334 9,1%

12 - 27/01
2015 1,244 -6,7%

1,0 -
2016 1,287 3,5%

N N N % . N . ;’ . 2017 1,374 6,7%
¥ Q¥ Q> ¥ ¥ Q¥ > 3> v
Vv v v Vv v v v 2018 1,196 -12,9%
oF oF oF F F F F o
2019 1,491 +24,7%
€ / 100 kg carcasse
/ . France Espagne Allemagne Pays-Bas Danemark
(classe E)
2017 148,8 7,1% 154,7 10,9% 165,8 10,7% 146,4 10,7% 148,6 8,4%
2018 131,4 -12,0% 139,0 -10,2% 146,2 -13,6% 126,5 -13,6% 128,1 -13,8%
11 mois 2019 157,4 20,0% 164,6 17,6% 175,4 19,6% 155,9 22,9% 162,0 26,7%

Source : Agreste via Eurostat
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Les prix agricoles a la production
Focus sur les prix du lait

Les prix agricoles du lait étaient supérieurs de 4,7% en moyenne au cours des 10 premiers mois 2019 par rapport a leur niveau
moyen au cours de la méme période en 2018 (prix réel du lait de vache). Les prix en octobre 2019 étaient en hausse de 2% par

rapport a octobre 2018.

2014 2015 2016 2017 2018 S12018 S1 2019 10 mois 2019
M lle (€/L
RIS () 0,385 0,333 0,312 0,354 0,359 0,348 0,366 0,372
Teneurs réelles
Prix standard du lait de vache : € / litre Prix « réel » du lait de vache : € / litre
0,40 - 0,45 -
0,356 0.40 -
0,34 !
- /‘
L 0,35 ‘o,zs-&ssTg:'“
0,34 '
0,34 0,34 / 035 -
e o Y — 5 :
0,32 0,32
0,30 ;31
030 | % 030 _20
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\Q\Q_Lq 0,29 0'30 i
e D016 e 2017 2018 ==@==2019 2016 w2017 2018 ==m=2019
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Source : Agreste - Enquéte mensuelle laitiere SSP/FranceAgriMer (prix du lait
réfrigéré départ exploitation, toutes primes comprises et toutes qualités confondues,

ramené a 38 g/l de matiére grasse et 32 g/I de matiere protéique. )
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o Les prix agricoles a la production
* gk Focus sur les prix de la viande bovine

Les cours des gros bovins ont eu tendance a légerement augmenter au cours des premier mois de I'année 2019, par rapport a la
méme période en 2018. Cependant, la hausse reste globalement limitée a 0,5% au cours des 9 premiers mois de I'année pour
I'ensemble « gros bovins » en France.

En novembre 2019, le cours moyen des

En novembre 2019, nouveau repli du cours moyen vaches de type "R" rejoint le niveau de 2018

L des vaches de "Q" sur un an T

g type @ 4,00

w 3,40 E? S

4 T T 390
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8 E 0 EE 3,60

@ s

25 300 8¢

o= £ 350

s¥Y 29 & - o T = = .

g s 2 5 = 8 3 s & = 3 g 8

] c T s = g o - w

It z 2 - T Z

8 . Source : 2018

i SOuLce.l ———— 2018 m— 2019 = = = Moy.2014-2018 FranceAgriler o 2019
ranceAgrimer = = = Noy2014-2018
€ / 100 kg carcasse . .

/ Gros ﬁovins France Allemagne Royaume-Uni Italie
2017 348,8 4,1% 340,6 7,0% 381,3 1,8% 382,5 4,0%
2018 346,8 -0,6% 341,2 0,2% 379,7 -0,4% 378,3 -1,1%
9 mois 2019 349,9 0,5% 323,4 -6,5% 354,6 -7,5% 382,1 1,2%

Source : Agreste via Eurostat
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Les prix de vente industriels
Les prix industriels augmentent de 1,1% en glissement au cours des 11 premiers mois de I'année

Les prix de vente industriels des produits agroalimentaires ont augmenté de 1,1% au cours des 9 premiers mois de
2019 (en glissement). lls avaient stagné en 2018. Le rythme est cependant resté faible entre les 3 derniers mois et les 3
précédents (+0,5%). En termes de grandes familles de produits, les prix des aliments pour animaux ont fortement
progressé au cours des 11 premiers mois de 2019 (+4,2% en glissement). A noter |'accélération des prix de la viande
(+3,5%, du fait d’'une hausse de 5,4% des prix des viandes de boucherie, en lien avec les tensions haussiéeres sur le porc).
A l'opposé, les prix des « autres produits alimentaires » (sucre, cacao, café, plats préparés, babyfood...), et ceux des
produits de la mer se sont contractés.

Les prix de vente industriels dans les IAA el el POl ol Ja ) el

% des variations en GA sur MM3 Janv-nov 2019/lanv-nov 2018 de produits
10% - 2018 % des variations annuelles
w2017
8% - Alim pour animaux
Janv-nov 2019 / Janv-nov 2018 :
+1,1% Viande
6% -
Huiles et graisses végé, animales
4% - Pdts du travail des grains
Pdts laitiers
2% -
Boissons
B — — —
0% —T L Ensemble
Pdts de la mer (marché intérieur) -1,1%
2% -
Pdts boulang-patisserie -1,2%
-4% - Fruits et légumes -1,6%
-1,8%

Autres pdts

4% 2% 0% 2% 4% 6% 8%

mai-12

mai-13
mai-14

nov.-14
mai-15
mai-16
mai-17
mai-18
mai-19

nov.-11
nov.-12
nov.-13
nov.-15
nov.-16
nov.-17
nov.-18
nov.-19

Indice des prix de production de I'industrie frangaise pour I'ensemble des marchés / Source : INSEE

E‘cd - Janvier 2020

12



Le moral des ménages
Dégradation de la confiance des ménages en décembre

L'indicateur synthétique de la confiance des ménages s’est établi a 102 en décembre 2019, en recul de 3 points par rapport a
novembre, il s’agit du 1°" recul depuis le début de I'année. La part des ménages estimant qu’il est opportun de faire des achats
importants se contracte aussi : le solde perd 2 points mais demeure supérieur a sa moyenne de longue période. Par ailleurs, le solde
d’opinion des ménages quant a leur situation financiére future est aussi en repli et passe en dessous de sa moyenne de longue
période. La proportion de ménages estimant qu’il est opportun d’épargner est inchangée par rapport a novembre.

Indice synthétique de confiance

Opportunité de faire

110 — i » des achats importants
ndice synthétique Moyenne de long terme
0 1 1 1 1 1
105
//"’\ 102 | 5
100 - T -10
95 | -15
1% baisse depuis -20 Repli en décembre
0 lan 25
85 -30 === Opportunité de faire des achat
-35 Moyenne de long terme
80 1 1 1 1 1 | 40
dec.-16 dec.-17 dec.-18 dec.-19 déc.-16 déc.-17 déc.-18 déc.-19
20 Opportunité d’épargner Situation financiére personnelle future
T 0 | | | | 1 |
=== Opportunité d'épargner Moyenne de long terme A _,/\/\D
20 + -10 N ¢
10 1 0 4 En ’balsse
en décembre
0 + 30 +
==0== Situation fin. Personnelle Moyenne de long terme
Stable Y 9
-10 40 L
déc.-16 déc.-17 déc.-18 déc.-19 déc.-16 déc.-17 déc.-18 déc.-19

(*) meubles, électroménager, matériels électroniques ou informatiques... / Source : INSEE, Enquéte mensuelle de conjoncture auprés des ménages / moyenne long terme =
1980- 2019
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Le moral des ménages en Europe
En baisse en décembre

Lindicateur synthétique du moral des consommateurs européens est en baisse en décembre, aussi bien dans la zone € que
hors zone €. LUindicateur se contracte dans la plupart des pays, a |'exception cependant de I'ltalie (rebond aprés plusieurs
mois de baisse) et au Royaume-Uni .

Les ménages européens sont globalement moins optimistes quant a leur situation financiére et quant a la situation
économique générale au cours des 12 prochains mois.

Indice synthétique de confiance des consommateurs européens

e a» o /0NE €uro France

Allemagne

Espagne Italie Royaume-Uni

20 -
2015M06 2015M12 2016M06 2016M12 2017M06 2017M12 2018M06 2018M12 2019M06 2019M12

Source : Eurostat
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Le climat des affaires en France
Légere contraction du climat des affaires en janvier 2020

Légeére baisse en janvier

Le climat des affaires en France s’est
établi a 104,5 points en janvier, soit une
légere perte de 0,5 point entre
décembre 2019 et janvier 2020.

Cette contraction est le reflet d’une
hausse dans l'industrie (+1,6 point), de
la stabilité des services et le batiment, et
de la baisse dans le commerce de détail
et de gros.

Dans le commerce de détail vyc
automobile, l'indicateur a décroché de
4,5 points en janvier, apres un rebond de
2,4 points en décembre. Cette baisse est
la conséquence directe du décrochage
dans le commerce de détail hors
automobile en janvier. Le commerce
automobile parvient lui a légerement
progresser.

Climat des affaires en France tous secteurs
Indicateur du climat des affaires
(moyenne de longue période = 100)

120 -+
110 - N,S
100 - T T T —f T r T r

90 -

80 -

70 -

janv-12 janv-13 janv-14 janv-15 janv-16 janv-17 janv-18 janv-19 janv-20
Climat des affaires en France dans le commerce de détail
Indicateur du climat des affaires
(moyenne de longue période = 100)
130
= Ensemble e Commerce de détail (hors auto) Commerce auto
120 -
108,6
110 -+
103,7
100 r .
/,\ p

0 P SV

80 -

70 -

janv-12 janv-13 janv-14 janv-15 janv-16 janv-17 janv-18 janv-19 janv-20

NB : a partir de juin, l'indicateur de climat des affaires dans le commerce de détail et le commerce et la réparation automobiles est calculé selon une nouvelle méthode, ce
qui donne lieu a une légére révision des séries jusqu'en mai 2016. Par ailleurs, deux nouveaux indicateurs de climat des affaires sont désormais publiés : commerce de
détail et commerce et réparation automobiles. Source : INSEE, Indicateurs de climat des affaires et de retournement conjoncturel — janvier 2020
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Le climat des affaires en France :

Le commerce généraliste alimentaire : repli en janvier 2020 des intentions de commandes a 3 mois
et de I’évolution des ventes
La derniere enquéte de I'INSEE sur le climat des affaires en janvier 2020 dans le commerce généraliste alimentaire fait apparaitre un

repli des intentions de commandes a trois mois, aprés un rebond en décembre. Du c6té de I'évolution des ventes au cours des 3
prochains mois, le sentiment baissier se renforce.

Evolution des ventes au cours Intentions de commandes
des 3 prochains mois au cours des 3 prochains mois
(commerce généraliste alimentaire) (commerce généraliste alimentaire)
50 (MM3) . (MM3)
@ Evol. du CA dans les 3 prochains mois (MM3) @ |ntentions de commandes pour les 3 prochains mois
(MM3)
40 + ) )
Evol. du CA dans les 3 prochains mois (brut) Intentions de commandes pour les 3 prochains mojs (brut
20 +
Moyenne de long terme =4,7 |
30 - Y & - Moyenne de long terme = 1,2
20 + A 10 +
N n
I \
N I |
10 + | ] Il )‘ W N '
|l | "V |
\" T ‘\\ ““‘ | [ 0 }A A ; V; | v \ ]
0 1 + T ‘:‘ + . j
\‘J | ‘\“ \ \ “‘A‘ J W \/ v
| VIR Y
-10 + |V A ‘ -10 +
I ||
|/ \|
| |
20 + ! |
.20 4
_30 i
-40 L 30 -
janv.-12 janv.-13 janv.-14 janv.-15 janv.-16 janv.-17 janv.-18 janv.-19 janv.-12 janv.-13 janv.-14 janv.-15 janv.-16 janv.-17 janv.-18 janv.-19 janv.-20

Source : INSEE, Enquéte mensuelle de conjoncture dans le commerce de détail et le commerce et la réparation automobiles — janvier 2020
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Le climat des affaires en France

Intentions de commandes du commerce spécialisé et évolution des ventes a 3 mois :
tendance au repli en janvier 2020

Evolution des ventes au cours Intentions de commandes
des 3 prochains mois au cours des 3 prochains mois
(commerce spécialisé *) (commerce spécialisé *)
(MMm3) (MM3)
30 + 10 —

=== |ntentions de commandes pour les 3 prochains mois (MM3)

Intentions de commandes pour les 3 prochains mois (brut)

20 + Moyenne de long terme =-1,4 0 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ \

30 -
40 -
.30 + e Evol. du CA dans les 3 prochains mois (MM3)
Moyenne de long terme = -14
Evol. du CA dans les 3 prochains mois (brut)
50 -

'4_0 N . . . . . . ) ) janv.-12 janv.-13 janv.-14 janv.-15 janv.-16 janv.-17 janv.-18 janv.-19 janv.-20
janv.-12 janv.-13 janv.-14 janv.-15 janv.-16 janv.-17 janv.-18 janv.-19 janv.-20

(*) hors pharmacie, hors carburants

Source : INSEE, Enquéte mensuelle de conjoncture dans le commerce de détail et le commerce et la réparation automobiles — janvier 2020
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Le climat économique en Europe (1)

Léger redressement en novembre et décembre

Le climat économique (ménages et entreprises) s’est légérement amélioré au sein de la zone € en novembre et décembre 2019.
Néanmoins, il est inférieur de 13 points par rapport a décembre 2017. Il reste cependant au dessus de son niveau de moyenne période.
Dans le détail, le climat économique s’est redressé en ltalie (+1,7 point entre novembre et décembre), en Espagne(+1,3 point) et en
Allemagne (+0,4). Hors zone €, le climat de confiance s’est dégradé assez fortement au Royaume-Uni (-2,4 points entre novembre et
décembre et une baisse de prés de 24 points par rapport a décembre 2017).

Climat économigue en zone euro Climat ecqnomlque ep Eur’ope toys secteurs
Indicateur du climat économique
tous secteurs 2.5
. — . (moyenne de longue période = 100)
Indicateur du climat économique 120 -
(moyenne de longue période = 100)
118 -+ 115
116 - 114,5 110
114 -
105
112 -
110 - 100
108 - 95
106 - Légere 90
104 - amélioration en Al :
novembre et 101,5 emagne spagne
102 - décembre 85 - —— |talie = Royaume-Uni
e e» o»7Z0ne euro (19 pays) = France (*)

100 T T T T T T T T T T T T T T T T T 80 -

N O©WOWWWONNININOWOO W O A A O N © W ©W O N N N N 00 00 00 60 OO O O O

DPELLPETTCDLELTELETERRDT PR T T ¥ 9 R E R G RFRFFF R TG R T T

I - - I R R - T T T S N

83558955089 5500 83500 © 55 29 55 29 &85 089 & 35 09

WD CETHRCETHRCETRCTETART T g >3y ° g =y o° g YT g YO

(*) indicateur Eurostat pour la France est trés proche de I'indicateur INSEE du climat des affaires
Source : Eurostat

—_

les inflexions sont similaires), les ajustements sont minimes /
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Le climat économique en Europe (2)
Légere amélioration en décembre

L'indicateur de confiance dans le commerce (détail) s’est Iégérement redressé en décembre 2019 dans la zone €, comme en France. La
tendance a également été plus favorables dans les secteurs des services et de la construction. En revanche, I'indicateur de confiance dans
I'industrie européenne est resté mal orienté. Le décrochage s’est avéré particulierement fort depuis décembre 2017.

Indicateur de confiance dans le commerce de détail Indicateur de confiance dans les secteurs : Zone euro
(solde) (solde)
10 -
15 -
5 -
T T T
5 -
-15 -
15 e 70ne euro (19 pays) === France 25
e Services e COmmerce
Construction — e |ndustrie
-20 - -35 -
m & & NnH N O O N N 0 0 O O N < < 1 N VW W N N 00 0 O O
N A A P NPTV A B~ R B B B B B B B
o £ ) = o £ 9] S o £ o £ ) S c S c & c g £ ¢ < 3 c 3
~Q S N =1 N) S Q S “Q S N) S ‘O N} s N} 5 N 5 N S N} 3 NoJ) S NJ)
- =~ ©® == W = W = T = T = © T = - =2 - 2 5 =2 - 2 5 =2 =5

Source : Eurostat — derniére donnée décembre 2019 - Données désaisonnalisées
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Lemploi
Le redressement se poursuit en T3 2019

L'emploi salarié privé a augmenté de 1,2% en glissement annuel entre T3 2018 et T3 2019, poursuivant une hausse amorcée en T3 2015. Il a
également augmenté entre T2 2019 et T3 2019 (+0,2%, soit +33 700 emplois). La hausse est avant tout liée au secteur tertiaire marchand
(+23 500 emplois entre T2 2019 et T3 2019). L'emploi dans la construction a également progressé (+9 000). Enfin, I’emploi intérimaire a de
nouveau reculé en T3 2019.

L’emploi dans le commerce (détail + gros + automobile) a progressé de 0,8% en glissement annuel, soit une création nette de 26 100 emplois.

Les effectifs salariés (*)
(milliers)
19700 1 19 624
19600 -

19500 -
19400 -
19300 -
19200 -
19100 -
19000 -
18900 -
18 800 - 18712
18700 -
18 600 -

18 500 -

PP LR BN EP CEP U SEAP CEP LB BRI P USSP NI P USSP A CHE U S P B CEP WP S P P CIP PN P )
AR R A AT Q\,,\, 0\,,\, 0\,,\, O GG BT DS S
QR A QR QP GRIE QDI G aRIE GRIC R P QK QIDIE QI I GRit Rt Y

(*) Emplois salariés privés trimestriels - toutes les sections (hors activités extra-territoriales)
CVS / Source : INSEE
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L'emploi dans le commerce
L'emploi dans le commerce de détail (hors autos et motos) : quasi-stable en T3 2019

L'emploi dans le commerce de détail s’est établi a 1,806 million de salariés en T3 2019, quasiment stable par rapport a T2 2019. En
glissement annuel, la croissance s’est établie a 0,6% entre T3 2018 et T3 2019, conservant un rythme proche des T1 et T2 .

Les effectifs salariés (*)

milliers

1850 -

Stagnation a 1,8 million de

salariés en T3 2019
1800 -
1777
1770
1758
1747
1750 - 1736
1699

1700 -
1650 -
1600 —

T1 2008 T4 2013 T4 2014 T42015 T42016 T42017

Croissance des effectifs salariés dans le commerce de
détail (*) %, glissement annuel sur données trimestrielles
2,0% -
1 806
:> 1,5% - 1,4%
0,
1,2% 2 T
1,1% 1,1%
1,0% - oo
,7% ,7%79/’8 !
0,689 0,6% i1 0,6%
* 55 0,5% D,5% 0,5%
0,5% -
r20 ,2
0,0% -
-0,5% -
-0,5%
-1,0% -
T4 2013 T42014 T42015 T42016 T42017 T42018T3 2019
T3 2019

NB : A partir du premier trimestre 2017, le champ de I'enquéte est étendu a I'ensemble des salariés et aux départements d'outre-mer (hors Mayotte).

(*) Emplois salariés trimestriels - Source : INSEE
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Le chdmage

Le nombre de chomeurs catégorie A en baisse depuis le début de I'lannée

Le nombre de chémeurs en catégorie A s’est établi a 3 303 milliers en novembre 21019 (-101 500 inscrits par rapport a janvier 2019). Le nombre de chémeurs de
moins de 25 ans dans la catégorie A est également orienté a la baisse (-7 500 entre janvier et novembre 2019). Au total, le nombre de demandeurs d’emploi en
catégories A, B, C est de 5 428 000, il a reculé de 174 000 depuis le début de I'année. La part des chémeurs inscrits depuis plus d’un an est globalement stable a

47,5%.

Depuis le mois de janvier 2018, la Dares ne publie plus que tous les trois mois le nombre de demandeurs d'emploi. Jusqu'a présent, les chiffres étaient rendus publics
tous les mois. Le nombre de demandeurs d'emploi continue a étre mis en ligne sur le site du ministere. Mais il ne fait plus I'objet d'une publication. Cette refonte de la

publication vise a mettre l'accent sur les évolutions tendancielles plutét que sur leurs variations au mois le mois, qui sont trés volatiles et parfois difficiles a
interpréter.

Nombre de chomeurs catégorie A (*)

Nombre de chomeurs de moins de 25 ans

millier catégorie A (*) (millier)
3600 - ( ) 550 -
530 A Tendance globalement
3500 - 3408 510 - baissiere
- . 490 -
Jale Recul de 101 500 chémeurs entre ‘\-/\_\ 470 - 458 451
3300 - janvier et novembre 2019
3303 420 °
3200 T T T T T T T T T T T T T T T T 430 T T T T T T T T T T T T T T T T
neevennENRRe2agae 4288 eSnNLEZEER0992
N R E T R 5885883883 w g 3
SgEQ33ETSZEZEFETS 22 EQ g EREEESEEEGE
o , . . . .
Nombre de chémeurs catégorie A,B,C (*) (millier) % des demandeurs d’emploi A,B,C inscrits depuis plus
6000 - d’un an (*) (part en %)
49% 47,5%
5602 - La part des chdmeurs inscrits depuis
° lus d’un an est stable o
45% \\—/
Baisse de 174 000 depuis le 43%
début de I'année 2019 °
5000 T T T T T T T T T T T T T T T T 41% T T T T T T T T T T T T T T T T T
G R ARG B A S B B B A R B B T B BB B B
U I P R T R EEE R
83 ES 23 ESEgEEEgE 28 E 28 ER28ER23ERE

(*) catégorie A : demandeurs d'emploi tenus de faire des actes positifs de recherche d'emploi, sans emploi ; catégorie B :

demandeurs d'emploi tenus de faire des actes

positifs de recherche d'emploi, ayant exercé une activité réduite courte (i.e. de 78 heures ou moins au cours du mois) ; catégorie C : demandeurs d'emploi tenus de
faire des actes positifs de recherche d'emploi, ayant exercé une activité réduite longue (i.e. plus de 78 heures au cours du mois) / Source : DARES — France métropolitaine
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Le taux de marge des branches (EBE / VA)

Le taux de marge en baisse en T3 2019

Le taux de marge (rapport EBE / VA en %) dans le commerce s’est établi a 30,6% en T3 2019, en légere baisse de 0,3 point par rapport a
T2 2019. Dans l'industrie manufacturiere, le taux de marge se contracte a 36% (-0,7 point). Le niveau du taux de marge dans les IAA est
aussi en baisse : il perd 0,3 point entre T2 et T3 2019, a 34,7% (-7,6 points par rapport a son niveau de T4 2015).

A noter : I'INSEE a revu a la hausse les données de I'industrie agroalimentaire (le taux de marge était en effet estimé a seulement 30,7%
en T2 2019 lors de la derniere publication des données relatives aux comptes trimestriels par I'INSEE).

51%

Le taux de marge
IAA vs industrie manufacturiére et commerce
- Données INSEE, branche (dernieres données T3 2019)

e Manuf

Le taux de marge : IAA vs industrie manufacturiere
et commerce (sur 40 ans)
Données INSEE, branche (derniéres données T2 2019)

@ Manuf

o -
e Industries agro-alimentaires 56% . . .
e Industries agro-alimentaires
46% - Commerce 42,3% fo
ommerce
T4 2015 51% -
41% - 46% -
36%
T3 2019
41% -
9 A
f\ 36,0%
34,7% | [36% - \/\
T3 2019 \
31% -
0,
30,6% 31% - \ 34,7%
T3 2019 30,6%
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HF F - FEEFEFRFEFEEEREEFEEE FFEFFEFFRFERFEFERFRFEREFEREEREE
N S 1D W NN W O O 4 N M T 1D O N 0 O DI M LNDDA NN ONONNOQAMINN O
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EBE : excédent brut d’exploitation / VA : valeur ajoutée
Source : INSEE, Compte d'exploitation, valeurs aux prix courants (données CVS-CJO)
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La demande en France : consommation des
meénages en biens et activité dans I’hotellerie-
restauration
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La consommation des ménages en 2019 : les premieres estimations

M  La consommation des ménages en biens : légére baisse en volume en 2019, comme en 2018

Selon les données de I'INSEE, la consommation des ménages en biens s’est repliée de -0,3% en volume au cours des 11 premiers
mois de l'année par rapport a la méme période en 2018 (et de -0,5% sur 12 mois glissants). Parmi les segments en baisse :
I'énergie (-0,5%), les matériels de transport (-0,3%) et I'alimentaire (-1,3%). La tendance au recul des dépenses des ménages en
produits alimentaires tend a s’accélérer par rapport a 2018. A noter une amélioration dans les dépenses de textile-cuir : +0,4% en
volume, apres une baisse de -2,1% en moyenne annuelle en 2018.

Entre octobre et novembre 2019, la consommation des ménages en biens a quasiment stagné (+0,1%) : conséquence d’une
hausse des dépenses en énergie (+1,2%), en textile-cuir (+0,5%), en matériels de transport et d’un recul des dépenses en produits
alimentaires (-0,3%) et en équipement du logement (-0,4%).

La consommation alimentaire et PGC-FLS

Selon les données de Nielsen, les ventes de PGC-FLS en GMS ont progressé de 0,8% en valeur en cumul annuel mobile au
29/12/2019). Le principal moteur reste inchangé, avec un effet valorisation toujours présent (+1,7%), mais la baisse des volumes
s'accentue (-1,2%). En termes de segmentation produit, la crémerie (+2,7% en valeur), I'épicerie salée (+1,1%) et le frais non laitier
(+1,2%), ont constitué les marchés les plus dynamiques en valeur.

Les données de Kantar (pour FranceAgrimer) indiquent une poursuite de la baisse de la consommation de viande : -2,1% en CAM
a fin novembre 2019 (vs -3% en moyenne en 2018). La quasi-totalité des segments affiche des baisses : volailles et lapins frais
(-0,9%), charcuterie (-0,9%), viandes de boucherie fraiches (-3,2%) et viandes surgelées (-4,1% en volume). Du c6té des produits
laitiers, la situation tend a s"améliorer : certes le lait liquide reste mal orienté (-1,6% en CAM fin novembre), mais |'ultra frais est
désormais quasi-stable, tandis que la consommation de fromages s’est nettement redressée sur 'année (+2,4%). Le marché des
produits de la mer reste quant a lui déprimé, tandis que la consommation des ménages en ceufs a augmenté un peu plus
rapidement en 2019 (+0,8%, en CAM a fin novembre 2019).

La consommation en produits bio reste dynamique. Les achats de produits laitiers bio, de yaourts, creme et fromage en particulier
continuent de progresser sur des rythmes a deux chiffres. ensemble des produits bio aurait contribué a hauteur de 95,6% a la
croissance des ventes de PGC-FLS (CAM au 29/12/2019), selon les chiffres de Nielsen. A noter la performance des drives sur le
bio : les ventes de produits bio représentent désormais 8,2% du chiffre d’affaires des drives.
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La consommation des ménages en biens (1)
La consommation des ménages en biens a baissé de 0,3% au cours des 11 premiers mois
de I'lannée par rapport a la méme période en 2018

La consommation des ménages en biens (*)
% des variations annuelles, produits manufacturés, prix chainés Md€ 2014, (GA sur MM3)

6% T
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nov.-05 nov.-06 nov.-07 nov.-08 nov.-09 nov.-10 nov.-11 nov.-12 nov.-13 nov.-14 nov.-15 nov.-16 nov.-17 nov.-18 nov.-19

La consommation des ménages La consommation des ménages
en produits alimentaires (hors tabac) en textile-cuir
3% - % des variations annuelles, prix chainés, Md€ 2014 (GA sur MM3) 8% - % des variations annuelles, prix chainés Md€ 2014, (GA sur MM3)
206 6%
4%
1% 204
0% 0%
1% -2%
-4%
-2% 6%
-3% - -8% —
nov.-05 nov.-07 nov.-09 nov.-11 nov.-13 nov.-15 nov.-17 nov.-19 nov.-05 nov.-07 nov.-09 nov.-11 nov.-13 nov.-15 nov.-17 nov.-19

(*) NB : la dépense de consommation des ménages en biens représente en 2010 la moitié de la dépense de consommation des ménages en biens et services
Source : INSEE — Traitement FCD
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La consommation des ménages en biens (2)
La dynamique de croissance de I'équipement du logement se confirme en moyenne annuelle

2016-2015 2017-2016 2018-2017 Jan-nov 2019 /
(volume) (volume) (volume) Jan-nov 2018 La consommation des ménages
en matériel de transport
A o, 0, o 0, o o,
Conso en biens 1,7% 1,4% 0,4% 0,3% % des variations annuelles, prix chainés, Md€ 2014 , (GA sur MM3)
15% —+
Alimentaire 0,7% 0,7% -0,8% -1,3%

10%

Textile-cuir -1,1% 2,0% -2,1% 0,4% 5%

Mat. d 0%

at. de
6,9% 6,3% 2,1% -0,3% o
transport -5%
. -10%
Energie 2,2% -0,6% -1,0% -0,5%
-15% -
Equip logement 5,4% 3,0% 2,2% 4,0% nov.-05 nov.-07 nov.-09 nov.-11 nov.-13 nov.-15 nov.-17 nov.-19
La consommation des ménages La consommation des ménages
en énergie en équipement du logement
% des variations annuelles, prix chainés Md€ 2014, (GA sur MM3) % des variations annuelles, prix chainés Md€ 2014 (GA sur MM3)
10% 20% T
5% 15% +
10% -
0%
5% +
-5%
0% 1 1 1 : : : 1
-10% 5% |
-15% -10% —
nov.-05 nov.-07 nov.-09 nov.-11 nov.-13 nov.-15 nov.-17 nov.-19 nov.-05 nov.-07 nov.-09 nov.-11 nov.-13 nov.-15 nov.-17 nov.-19

Source : INSEE — traitement FCD
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La consommation alimentaire des ménages
La consommation en viandes continue de reculer

Les données de Kantar Worldpanel (pour FranceAgrimer)
indiquent un recul des ventes de viandes en France en CAM a fin
novembre 2019 : -2,1%, soit un recul moins prononcé en volume

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

0, .
qu’en 2018. 0% - - . ; .
-0,1%
. . . . . . 1% - %
Néanmoins, la quasi-totalité des segments affiche des baisses : -0,7%
volailles et lapins frais (-0,9%), charcuterie (-0,9%), viandes de
boucherie fraiches (-3,2%) et viandes surgelées (-4,1% en -2% - -1,5% 18%  L7%
volume). La viande hachée fraiche stagne a +0,2% et le boeuf g 2,1%
haché surgelé recule de -2,6%.
-3% -
-3,0%
Parmi les rares segments qui échappent au recul des volumes : les 4%
élaborés de volaille (+2,2%), les abats de volaille (+1,1%) et la I
charcuterie de volaille (+0,5%) 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 CAM
’ : fin nov
Achats des ménages en charcuterie en 2019 (CAM a fin nov) Achats des ménages en volaille et lapin en 2019
(% des variations annuelles en vol) (CAM a fin nov)
e 10% - (% des variations annuelles en vol)
b -
0,
0,5% 0,8% 2,2% 1,1% 0,5%
0% -—. T T . —_— . T r 0%
-2,3% -
4% - o 2,6% -2,9% g
-5,6%
_8% .
jambon cuit jambon patés  charcuterie saucissons saucisses a
cru/sec devolaille  secs et pate fine
salami

(*) viandes rouges, viandes blanches, yc charcuteries / 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 des ménages
La consommation en produits laitiers :
amélioration de la tendance

La consommation des ménages en produits laitiers a été Achats des ménages en produits laitiers
globalement mieux orientée en 2019 (CAM a fin novembre). (% en vol)
Certes, la consommation de lait liquide a continué de reculer 4% - 5 4%
(-1,6%), mais moins fortement qu’en 2018 (-4,1%). L'ultra-frais a . m2017 2018 W 2019 CAM fin nov  2/1% (i
été en quasi-stagnation apres un recul de 2,9% en 2018. Quant 2% 1,1% ]
aux autres segments, ils ont progressé : la demande en fromages 0,2
. . 7 0, -
en particulier a augmenté de 2,4%. 0%
X = 9 % -1,5%
Kantar suit en paralléle la consommation de produits laitiers -1,6% -1 -2,0%
biologiques : la demande en lait liquide bio a augmenté de 9,7% 4% 1 5, -2,9% 33%
en CAM a fin novembre 2019 (vs -2,7% pour le lait 81% '
conventionnel). La consommation de yaourts bio a bondi de -6% -
15,8% (elle représente 6% des volumes), de méme que le beurre Lait conso  Ultra-frais Matieres Créme Fromages
(+24,2%), la creme (+20,2%) et le fromage (+21%). liquide grasses
solides
Les prix des produits laitiers Achats des ménages produits laitiers en P11 2019
(% des variations annuelles) (4 semaines au 30/11/2019) :
m2017 2018 ®2019 CAM nov (% des variations annuelles en vol / P11 2018)
5% - 3,4% 4,0%
12% - 11,1% i+
o 7,5% 0% -  — . .
5,9% 5,9% -
6% - 1 5,1% 0,5%
-5% .
4% T 2,7% 2,8% 2'2% 3%
1,5%21,3% 5 1,4% 5/1%
2% - 4 0 J.OO ,4%
0% - -10% -
Laitconso  Ultra-frais  Matieres Créme Fromages Laitconso  Ultra-frais  Matiéres Creme Fromages
liquide grasses liquide grasses 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 des ménages
La consommation en produits aquatiques : globalement en baisse

La consommation des ménages en produits de la mer frais, Achats des ménages en produits de lamer  _.,.-
surgelés et en conserves est restée mal orientée en CAM a fin W % des variations annuelles en vol 2018
novembre 2019, marquée notamment par une baisse de la ’ 5;8% 2019 CAM nov
consommation de poissons surgelés (-6,7% a fin septembre), de 5% - ' 3,6% L 7%
poissons frais (-0,5% a fin novembre) et de conserves 0,9% "7 0,6%
(-2,5%). A noter, au sein du segment des poissons frais, la hausse 0% ] T— T T T — T l " 1
du préemballé (+7,8%) et des poissons entiers (+3,6%). 5o | 1,7% _1,7%-0,5% 2,8%,0%
-3,6% -2,5%
6,7% -4,5%/8%
Q oy o n -9,/ /0
Il faut aussi noter la tendance haussiere des prix : +2,4% pour les -10%
surgelés, +3,7% pour les conserves et +3,4% pour les poissons ‘(’{\ S\ K@" q}\‘e? ;0@“7 oQ‘Q? & (@0‘
frais en CAM a fin novembre 2019. Les prix des coquillages se sont &;ée’ & (joo" < &e‘\ o &3" <3
également significativement redressés en CAM a fin novembre ‘@s“' (P& 4 &Q@ Q& &5\\\
2019. 3 S s
Prix des produits de la mer m2017 = 2018 = 2019 CAM nov Achats des ménages : valeur en M et prix en €/kg
(% des variations annuelles) (FranceAgrimer)
6% - 7600 - - 12,0
3 703/7% 4,4% 11,6
170 3,4% 3,6%
W C e . L4 740 | 11,5
1,8%"" . [20% o 1,1 7386
2% 1 10,8 - 11,0
J IZ% I Il% oz 07 108 5 :
0% T T T T T T T T 1 1015
-0,2% -0,1% -0,1% - 10,5
2% - ’ 7200 - 7148
7088 7092
D O FEE © - 10,0
o S & 2 X N & &
Y R S S P
RN 2 & SN U 7000 : : . : . 9,5
9 & > ¢ & S N ’
C & > e 2013 2014 2015 2016 2017 2018

(*) CAM a fin septembre / 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)
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La consommation alimentaire des ménages
La consommation en ceufs : légere hausse de la demande en cumul annuel mobile
a fin novembre 2019

Les données de Kantar Worldpanel (pour FranceAgrimer) indiquent une Achats des ménages en oeufs
hausse de 0,8% en volume des achats des ménages en ceufs au cours des 52 (% des variations annuelles en vol)
derniéres semaines au 30/11/2019 vs +0,5% en moyenne en 2018. Les 6% - o

achats d’ceufs cage continuent de se replier (-13,3% en volume en CAM au 4,2%
30/11/2019), ils représentent désormais moins de 39% des achats totaux 4% 2.0%

des ménages en ceufs contre plus de 57% en 2013. A l'inverse, les segments 2% - e 1,3% 0.8%
des ceufs bio et des ceufs plein air ont continué de progresser : ° 0,5% r870
respectivement +19,3% et +8,6% en CAM au 30/11/2019. La part des ceufs 0% - : | : _ om H
bio dans les achats s’établit désormais a 13,5% en volume. A noter aussi le 0.2% .

boom des ventes d’ceufs au sol (+85,9%). 2% - ’

4% -

A noter : la part des ceufs « sans précision » est de 8,6%, cette catégorie se
répartit entre les ceufs cage et les autres segments. Selon le CNPO, sur la -6% -
base de données IRI, la part des ceufs cage (intégrant une partie de « sans 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

précision ») serait de 47% en volume en S1 2018. CAM fin

nov

blieie el me.nages S i Segmentation du marché des ceufs
(CAM sur 52 semaines au 30/11/2019) (% en volume)

(% des variations annuelles en vol)

100% - 85,9% Cage
80% -
60% -

38,5%

57,1%

Plein air

8,6%

40% - 19,3% Sans précision 10,8%

i 0,
20% 8,6% . 0,8% ,
O% '_- T T - T T BIO
i -1,7%
-20% -13,3% ’ Au sol
Cage Ausol Pleinair Bio Sans Total ! ; ; )
précision 0% 20% 40% 60%

13,5% w2019 (CAM au 30/11/19)

m 2013

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 des ménages
La consommation en fruits et Iégumes frais (10 premiers mois 2019),
amélioration pour les fruits et légumes, les achats de pommes de terre restent mal orientés

FRUITS
Selon les données de Kantar, les achats de fruits par les Evolution des quantités & prix moyens d'achats
ménages frangais pour leur consommation a domicile sont en QA 100(*) janvier — octobre 2019 = 6 789 kg
hausse en janvier-octobre 2019, par rapport la méme période en Soit +1,2 % vs 2018
2018 (+1,2%) et stables par rapport a la moyenne triennale. Les - 0,6 % vs moyenne 2016-2018

fruits les plus achetés ont été les bananes, les pommes, les
oranges, la péche-nectarine, la clémentine/mandarine et la
poire.

Les volumes d’achats de légumes sont en Iégere hausse (+1,8%
par rapport a 2018 et stables par rapport a la moyenne
2016/18). Sur la période, les légumes les plus achetés ont été,
dans l'ordre : la tomate, la carotte, le melon, la courgette, la
salade et le concombre.

Enfin, e

les achats de pommes de terre par les ménages
s’inscrivent en recul : -1-1% par rapport a I'année précédente et
aussi de -4% par rapport a la moyenne 2016-2018.

Janvier Février Avril Juin Juillet Aolit Septembre Octobre
qal00 (kg) moy 3 ans e gal00 (kg) 2018 == ga 100 (kg) 2019
prix moyen (€/kg) moy 3 ans —=—prix moyen (€/kg) 2018 —=—prix moyen (€/kg) 2019

(*) Quantité achetée pour 100 ménages

) L.EGUMES' POMMES DE TERRE
Evolution des quantités & prix moyens d’achats Evolution des quantités & prix moyens d’achats

QA 100(*) janvier — octobre 2019 = 6 878 kg
Soit + 1,8 % vs 2018

QA 100(*) janvier — octobre 2019 = 1 972 kg
Soit +1,1 % vs 2018
- 0,1 % vs moyenne 2016-2018

-4 % vs moyenne 2016-2018

2,43 2,50 2,51 1,52 160 1.40
1,33 ’ -y
1,09 1,11 1,13 1,27 ’ 1,17 108
i I i |
~
i I I |
Janvier Février Mars Avril Mai Juin Juillet Aolt Septembre Octobre i I I
Janvier Février Avril Mai Juin Juillet Aoit Septembre Octobre
9a100 (kg) moy 3 ans = qal100 (kg) 2018 == qa100 (kg) 2019 qa100 (kg) moy 3 ans e qa100 (kg) 2018 = qa100 (kg) 2019
prix moyen (€/kg) moy 3 ans —=—prix moyen (€/kg) 2018 —=—prix moyen (€/kg) 2019 prix moyen (€/kg) moy 3 ans prix moyen (€/kg) 2018 prix moyen (€/kg) 2019
.y . . * i+ 4 4
(*) Quantité achetée pour 100 ménages (*) Quantité achetée pour 100 ménages

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)
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La consommation alimentaire des ménages
La consommation en vins tranquilles (en GMS), baisse des volumes et valorisation

Structure des ventes de vins tranquilles en grande
distribution par catégories (07/01/2019 - 10/11/2019)

= VSIG FRANCE

= VSIG UE
VSIG ETATS MEMBRES
IGP CEPAGES

= |GP STANDARDS

= AOP

. . = VIN ETRANGER
Cercle interne : volume

Cercle externe : valeur

Selon les données d’IRI pour FranceAgrimer, la consommation des ménages en
vins a continué de reculer en volume au cours de la période allant du
07/01/2019 au 10/11/2019. Les ventes de vins tranquilles en grande
distribution (hypers + supers) sont en baisse en volume (-5,3% vs 2018) et en
valeur (-3,9% vs 2018). La hausse du prix moyen reste assez limitée (+1,5% vs
2018).

Ces ventes représentent 7,3 millions d’hectolitres et un chiffre d’affaires de 3,4
milliards d’euros avec un prix moyen de 4,67 €/litre.

Le recul des vins rouges s’aggrave (en volume : -7,6% vs 2018 et -6,3% en
valeur). Les vins blancs sont la seule couleur a progresser en valeur (+1,9% vs
2018). Les ventes de rosés sont en recul par rapport a I'lannée derniére de 4,8%
en volume et 3,8% en valeur. Cette baisse peut s’expliquer par une faible
disponibilité des AOP rosés et une météo qui n’a pas été favorable a la
consommation sur certaines périodes.

A noter également, sur la période des Foires aux Vins (19/08/19 au 13/10/19)
un recul des ventes en valeur (-59% vs 2018) et en volume
(-5,4% vs 2018). Ceci est en partie lié a une légere baisse sur cette période du
prix moyen (-0,5% vs 2018) et d’'une diminution de 11% des ventes en valeur
sous promotion par rapport a 2018.

Structure des ventes de vins tranquilles en grande
distribution par couleurs (07/01/2019-10/11/2019)

= ROUGES
BLANCS
= ROSES

Cercle interne : volume
Cercle externe : valeur

Evolution des ventes de vins tranquilles en grande
distribution par couleurs (07/01/2019-10/11/2019)

+1,9%
_
~0.2% I l Volume
-3,8% m Valeur
-6,3%
-1,6%
ROUGES BLANCS ROSES

Source : IRl via FranceAgrimer
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Les produits laitiers bio en 2019 (CAM fin novembre) :
FranceAgrimer Kantar

L3 En CAM sur 52 semaines a fin novembre 2019, les achats en
produits laitiers bio ont augmenté en volume par rapport a
2015-2018. La consommation de lait bio a augmenté de 9,7%
dans un contexte de baisse de la demande pour le lait
conventionnel.

< A noter : poids du bio selon les segments (% vol. 2019)
Lait liquide 9,9%
Yaourt 6,0%
Beurre 6,3%
Fromage frais 3,1% 2013
Creme 2,5% B CAM fin nov 2019

Fromage 1,2%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12%

Le bio soutient les MDD en 2019

< Selon les données de Nielsen en CAM au 29/12/2019, la croissance
globale des MDD (tous circuits GMS confondus) s’est établie a +1,4% en
valeur, soit un rythme de croissance supérieur a celui des MN (+0,8%).
Alors que lers prix poursuivaient a la baisse, les MDD standard et
premium progressaient modestement, les MDD bio affichaient une forte
hausse (+16,8% en valeur).

X A noter : segmentation en valeur des ventes en GMS
MN 67,2%
MDD
dont standard
dont bio
dont premium
dont ler prix
0% 20% 40% 60% 80%

La consommation alimentaire des ménages
Focus sur le bio (1) : la dynamique de croissance reste soutenue

Consommation de produits laitiers bio et conventionnels
% en volume, CAM a fin novembre 2019
40% 1 mBio mConventionnel
24,2% 21,0%
20,2% 0%
18,5% ’
20% - 15,8% ?
9,7%
0% N T T T T T 1
-2,7% -1,0% -1,6%
-20% -
Lait liquide Yaourt Fromage frais Beurre Creme Fromage
Source : Kantar Worldpanel via FranceAgrimer
Les MDD ®Volume mValeur

%, CAM au 29/12/2019

MDD premium
MDD standard

. -8,6%
MDD 1ers prix ’5,8%

Total MDD -0,9%

1,4%

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

Source : Nielsen / HMSM-proxi-drive-SDMP — CAM 29/12/2019
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La consommation alimentaire des ménages
Focus sur le bio (2) : le bio a contribué a 95,6% a la croissance
des ventes de PGC-FLS en 2019 (CAM, P13 2019)

La dynamique de croissance des produits bio sur les marchés des PGC-FLS s’est poursuivie au cours des derniers mois. En cumul annuel
mobile au 29/12/2019, selon les données de Nielsen, les ventes de bio ont progressé de 19,4% en valeur (vs +0,8% pour I'ensemble du
marché). Le bio représente 4,8% des ventes de PGC-FLS mais a contribué a hauteur de 96,5% a la croissance du marché. A noter, le drive
est la catégorie présentant la part la plus élevée de ventes de produits bio a 8,2% en valeur.

S1a =
+1.8 points +20.02€vs
vs An-1 An-1

Evolution Poids du BIO Contribution Contribution
CAM P13 du BIO des fabricants et distributeurs
BIO (vs PGC FLS) X i
aux gains valeur aux gains du BIO
MDD BIO MN BIO
HMSM + PROXI + DRIVE + SDMP 0.8 194 48 956 38.1 61.9
ENSEIGNES HM 02 16.2 44 100.0 274 726
ENSEIGNES SM 03 203 53 100.0 344 656
ENSEIGNES PROXI -01 237 58 100.0 473 527
ENSEIGNES DRIVE 62 231 §2 264 419 581
ENSEIGNES SDMP 27 21.0 28 18.4 810 19.0

Source : Nielsen / Nielsen ScanTrack et HomeScan / Données arrétées au 29 décembre 2019 (P13 2019)
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La consommation alimentaire des ménages
Les enquétes consommateurs
A I'heure ol les recommandations alimentaires pour mieux manger se multiplient, et ot les différents impacts de la consommation sur la santé,

I'organisme, la ligne, mais également I'environnement sont de plus en plus pris en compte, 65% des Frangais estiment que ces différents enjeux sont
difficiles a concilier au quotidien, et qu’ils rendent leurs courses plus compliquées qu’auparavant

Chacune des dimensions suivantes correspond-elle bien ou mal a I'idée Vous- mémes, estimez-vous que ces différentes
de «mieux manger» au quotidien? recommandations...?
Manger en étant attentif a l'impact des produits sur la Sont difficiles a concilier au
santé et 'organisme (limiter les pesticides, les additifs, quotidien
consommer des produits bio, etc.) . Hommes - 69%
harris B
interactive
ahead of what's m
Manger en faisant attention & la dimension L 3
nutritionnelle et calorique des aliments (manger moins Rendent plus compliqué le fait
gras, moins salé, moins sucré, plus de fruits et de de faire ses courses 17
légumes, etc.) Femmes - 94% Hommes : 68%
Manger en étant attentif a Iimpact des produits sur .
I'environnement et la société (consommer des produits Vous font vous ?entlf couDable
locaux, favariser les circuits courts, lutter contre le quand vous n y prétez pas
gaspillage, efc.) - attention
Femmes : 90%
Manger des aliments qui vous font plaisir 37 Enlévent une partie du plaisir
que vous avez a manger
50 ans et plus - 92% Hommes - 54%
Concernant votre budget, diriez-vous que les différentes recommandations % de réponses
[ »

qui impactent la consommation alimentaire aujourd’hui...?

___dont % de réponses
® . oui touta fait»
Ces différentes recommandations
constituent une force pour le
consommateur car elles permettent
de s’alimenter en étant davantage
informé et d'obtenir une meilleure . . .
£3 maitrise de son alimentation Plus des deux tiers des Frangais estiment que les
. ( ( 50.ans et plus : 70% différentes recommandations qui leur sont faites
Ces différentes recommandations Ont e sentiment de consommer de maniére sur leurs comportements alimentaires sont une
représentent une contrainte pour le responsable : 71% i
consommateur qui subit plusieurs force pour les consommateurs qui peuvent
injonctions difficiles & concilier et s’alimenter en étant mieux informés, et ce

perd a la fois du plaisir et de la z e . ’
liberté dans sa consommation malgré les difficultés qu’elles engendrent.

35-49 ans : 40%

Source : Observatoire Cetelem, Harris Interactive, novembre 2019 E:Cd - Janvier 2020 36




La consommation non alimentaire des ménages
L'équipement de la maison, les données GFK en France, le bilan a fin septembre 2019

Le marché francais des biens techniques s’est contracté au cours du 3°™e trimestre 2019 (-2,4% en valeur par rapport a T3
2018), tiré vers le bas par I'EGP (-4,3%), la photo (-10,9%), les télécoms (-7,7%) et la bureautique (-5%). Le marché de
I'informatique est resté dynamique (+2,9%). Le gros électroménager a résisté (+1,3%).

Sur les 9 premiers mois de I'année, le marché est resté quasiment stable (-0,2%), conséquence de la baisse des segments
EGP, photo, télécoms et bureautique et de la hausse des segments électroménager (+4,8% pour le PEM) et informatique
(+2,9%).

T4 2018 T12019 T2 2019 T3 2019 T3 2019 / T1-T3 2019 T1-T3 2019 /

M€ M€ M€ M€ T3 2018 % M€ T1- T3 2018
Electron. Gdr Public 1403 1001 833 901 -4,3% 2735 -6,9%
Photo 174 124 130 123 -10,9% 378 -8,8%
Gros Electroménager 1415 1384 1300 1481 1,3% 4166 1,8%
Petit Electroménager 1220 867 827 848 -2,5% 2542 4,8%
Microinformatique 2180 1789 1555 1801 2,9% 5145 2,9%
Telecommunication 2759 1864 1591 1799 -7,7% 5254 -1,4%
Bureautique+consom. 550 539 476 469 -5,0% 1485 -4,7%
Ensemble France 9701 7 568 6713 7 423 -2,4% 21704 -0,2%

Source : GFK — GFK Temax France, 3¢ trimestre 2019 (derniére donnée disponible)
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La consommation non alimentaire des ménages
L'équipement de la maison, les données GFK, le bilan a fin septembre 2019

Apres un premier semestre favorable, le marché des Biens Techniques en Europe de I'Ouest a perdu de son dynamisme et a
baissé de -1% au T3 2019. Parmi les segment qui ont reculé en T3 2019 par rapport a T3 2018 : I'électronique grand public
(-6,6%), la photo (-4%), les telecoms (-3,2%), la bureautique (-5,9%). Au cours des 9 premiers mois de l'année, le marché au
global a néanmoins progressé de 0,7%, porté par les bons résultats des segments petit électroménager, gros électroménager
et microinformatique.

T4 2018 T1 2019 T2 2019 T3 2019 T3 2019/ T1-T3 2019 T1-T3 2019 /

M€ M€ M€ M€ T3 2018 % M€ T1-T3 2018
Electron. Gdr Public 8974 6 076 5111 5411 -6,6% 16 598 -7,2%
Photo 1110 880 949 918 -4,0% 2746 -5,8%
Gros Electroménager 9211 8 467 8192 8 836 1,3% 25 496 2,0%
Petit Electroménager 6 065 4511 4092 4301 3,2% 12 904 5,4%
Microinformatique 16 555 14 194 12 826 13 544 2,6% 40 564 4,9%
Telecommunication 19 023 13 981 13 216 14 334 -3,2% 41 532 -0,5%
Bureautique+consom. 3 546 3374 3079 2934 -5,9% 9 387 -4,2%
Ensemble UE a 15 64 485 51483 47 464 50 279 -1,0% 149 226 0,7%

Source : GFK — GFK Temax France, 3¢ trimestre 2019 (derniére donnée disponible)
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La consommation non alimentaire des ménages

Textile-habillement : toujours en baisse en 2019

Au cours des 9 premiers mois de I'année 2019, le bilan de la consommation textile-habillement reste négatif, affichant un fléchissement de
1,3% en valeur par rapport a la méme période en 2018. De janvier a septembre, comparé a la méme période de I'an dernier, le commerce en
ligne progresse en revanche de 4,2% quand les magasins voient leur activité diminuer de 2,6%. Si le e-commerce (15% des ventes environ)
reste dynamique, cette dynamique est en ralentissement. Les circuits de distribution ont connu des évolutions diverses: hypermarchés et
supermarchés sont en recul de 5,9%, et chaines spécialisées de 2,6%. Au sein des points de vente, |'activité des commerces de centre-ville
accuse un recul particulierement prononcé, de -3,9%, alors que les centres commerciaux voient leurs ventes d'habillement et textile,
maroquinerie, accessoires et chaussures s'effriter de 1,6%.

Au cours de la période 2007-2018, les ventes de textile-habillement en hypers et supermarchés ont reculé de 38%, celles des chaines
spécialisées et des indépendants de 22%, les ventes des véadistes et pure players ont progressé de 0,5%. Seuls les grands magasins et les
magasins populaires ont tiré leur épingle du jeu avec une hausse de 10,5%.

Evolution du marché du
textile-habillement (% en valeur)

0,7%
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La distribution d’habillement en France
PARTS DE MARCHE 2018 EN % DES VALEURS
Les chaines dominent le marché

Autres 3,7%
Pure players 5,4% Indépendants 8,2%

Vente a distance 3,4%

j———==== 3
H 4 N\

ypers, supermarchés 10,4%-'

B S

Soldeurs 3,1% b

Source : estimation 2018 basée sur les données des 8 premiers mois de I'année fournies par Kantar Worldpanel.

Grands magasins et magasins populaires 5,9% ‘ /,." / Chaines centre-ville et commercial 42,0%
Yy
Magasins de sport 8,8% .‘ 7
&
N Chaines périphérie 9,1%

INSTITUT FRANCAIS DE LA MODE

Source : IFM
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La consommation non alimentaire des ménages
Le marché des jouets en 2019 : globalement stable (les données NPD)

Selon les premieres tendances du panel NPD, la croissance des ventes de jeux et de jouets a accéléré au cours des dernieres semaines
2019, permettant au marché de finir I'année 2019 stable, apres un décrochage de 5% en valeur en 2018.

Apres un mois de novembre difficile et un début décembre bloqué par les greves contre la réforme des retraites, le marché s'est réveillé
sur la fin de la saison de Noél. Comme en 2018, la situation différe cependant selon les circuits : le circuit e-commerce progresse (+6%
en valeur), mais les magasins physiques (GSA et spécialistes) sont en recul. Les ventes en GMS reculent de 3% en valeur, celle des
spécialistes de -3,5% (mais hausse de +3,5% a magasins constants).

A noter par ailleurs, que la tendance baissiere de la natalité s’est poursuivie en 2019 (-0,9% en France métropolitaine).

Le marché du jouet en France
(% en valeur)

6,0%
Marché en 2019 : 3,5 Md€

4,0%
3,4%

1,0%

-5,0%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

0a+0,5%

Les naissances en France
métropolitaine

(% des variations annuelles)

1,0%

0,0%
-0,3% I l . .
-1’1% ° _1,2% -0,9%

bay L9% -18% -1,5%

Nombre de naissances
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Marché hors jeux vidéos / Source : NDP
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Les services aux ménages :
hotellerie — restauration — autres services

M Larestauration : une croissance toujours soutenue au cours des 10 premiers mois de I'année

Le chiffre d’affaires de la restauration commerciale (restauration assise, rapide et cafétérias) au cours des 10 premiers mois de
I'année, selon les données de I'INSEE : +6,4% en valeur et +5,2% en volume, soit une poursuite de la dynamique de croissance
observée au cours des deux dernieres années.

Selon le cabinet Gira, le chiffre d’affaires réalisé dans le secteur de la restauration, en hausse de 5,8 % en 2018, devrait progresser
sur un rythme similaire sur I'ensemble de I'année 2019. Le démarrage des greves début décembre n’ayant pas eu encore un
impact trop négatif sur le secteur. En outre, le mouvement social concerne majoritairement I'lle-de-France. Cependant, le cabinet
pointe que si les greves se poursuivent en 2020, le secteur sera nécessairement touché... Paris et la région parisienne pesant de
maniére relativement lourde dans le chiffre d’affaires global du secteur.

M  Lhétellerie : rythme modéré en T3 et bilan 2019 sauvé

En T3 2019 en France métropolitaine, la fréquentation des hébergements collectifs touristiques, exprimée en nuitées, a progressé
de 1,3% par rapport au troisieme trimestre 2018. La fréquentation continue ainsi de croitre, mais a un rythme plus modéré qu’au
deuxieme trimestre 2019 (+3,8% sur un an). La croissance est tirée par la clientéle résidant en France (+3%), alors que la
fréquentation des non-résidents est en retrait (-2,2%), essentiellement dans les hotels et principalement en Tle-de-France.

Le bilan de I’'hétellerie francaise pour I'exercice 2019 reste globalement favorable selon le cabinet spécialisé MKG Consulting, en

dépit des mouvements sociaux de I'année (gilets jaunes depuis la fin 2018 et les gréves contre la réforme des retraites fin 2019).

Le revenu moyen par chambre (RevPar) de I’hotellerie francaise (indicateur clé de la profession) a progressé de 1,8% I'an passé, a
71,80 euros. A 69%, le taux d’occupation des chambres est stable par rapport a 2018 (68,8 %), et supérieur a 2017 (67,7 %).
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Focus sur les services aux ménages
Hotellerie — restauration - autres services

Chiffre d’affaires hotels et hébergements similaires
Unité : %, GA MM3

15% -+
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, +3,4 % valeur
10% - +2,6% volume
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Chiffre d’affaires des services aux ménages (*)
Unité : %, GA MM3
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Chiffre d’affaires terrains de camping
Unité : %, GA MM3

e \/3leur

(*) coiffure, entretien corporel... / Source : INSEE — traitement FCD / données CVS-CJO

[fed

- Janvier 2020

25% - e \/0lUMeE
10 mois 2019 / 10 mois 2018
20% - +5,7% valeur
+1,2% volume‘
15%
10%
5%
0%
-5%
-10% -
oct.-13 oct.-14 oct.-15 oct.-16 oct.-17 oct.-18 oct.-19
Chiffre d’affaires de la restauration commerciale
(traditionnelle, rapide et cafétérias)
10% - Unité : %, GA MM3
8% - 10 mois 2019 / 10 mois 2018
+6,4% valeur
6% - +5,2% volume N
4% -
2% -
0% T T T T T T
e \/aleur
-2% - e \/0lUume
4% -
oct.-13 oct.-14 oct.-15 oct.-16 oct.-17 oct.-18 oct.-19
42



Focus sur les services aux ménages
Cinéma : deuxiéme plus haut niveau depuis 53 ans , 213,3 millions d’entrées en 2019

La fréquentation des cinémas frangais a atteint 213,3 millions
d’entrées en 2019, en progression de 6% par rapport a 2018. Aprés
un début d’année morose, la fréquentation a fortement progressé
au cours du second semestre. C'est presque un record, puisque
seule I'année 2011, celle de la sortie d'« Intouchables », avait fait
mieux (217,2 millions) depuis 1966 et ses 234,2 millions d'entrées.

Fréquentation des salles de cinéma
Million d’entrées

28 -~
2016
26 -
— 2017
24 - 2018 213,3 millions
22 - d’entrées sur
e— (019 12 mois en
20 - 2019
18 - +6% par rapport
a201s.
16 -
14 -
12 -
10 -
¢ @ QP S @@
'b&\ < @Ib S S ¥ Q}(‘\O ('}'60 Q,g\o Q,(g\o
N R\
‘90Q $0 QQ/
Source : CNC

A noter : d’apres les chiffres de I'INSEE, les consommateurs
frangais ont dépensé 923 millions d’euros en 2018 dans la
fréquentation des salles de cinéma, soit un peu plus de 33 € par
ménage.

Les films frangais réalisent 74,66 millions d’entrées (-5,7%) en
2019, soit une part de marché de 35% contre 39,3% en 2018 . Un
film francais figure parmi les cing premiers : Qu’est-ce qu’on a
encore fait au bon Dieu ? avec 6,7 millions d’entrées. En 2019, la
production frangaise a été particulierement diversifiée avec les
succes de Hors normes (2 millions d’entrées), Au nom de la terre
(2 millions), la Vie scolaire (1,8 million), les Misérables (1,6)

Forte hausse des entrées des films américains

La fréquentation des films américains a augmenté de 32,7% en
2019 3 117,76 millions d’entrées en 2019, soit le plus haut niveau
depuis 1957 (132,9 millions). La part de marché du cinéma
américain est estimée a 55,2% en 2019, contre 44,1% en 2018. A
noter |'excellent démarrage du 9e Star Wars : 2,4 millions
d’entrées en 1é semaine.

Les cinq plus gros succés au hox-office frangais en 2019

En millions d'entrées.

10

5,60
Le Roi Lion Avengers Qu'est-ce La Reine des Joker
Endgame qu'on a fait au neiges 2
bon Dien ?
Source : CNC
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Les prix a la consommation :
Le bilan 2019
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Les prix a la consommation : le bilan 2019

M Prix a la consommation (IPCH) : +1,3% en 2019

Les prix a la consommation ont augmenté de 1,3% en moyenne annuelle en 2019 (France métropolitaine, IPCH
permettant de faire des comparaisons avec les prix en Europe), soit un sensible ralentissement par rapport a
2018 (+2,1% en moyenne annuelle), en lien avec la |égére baisse des prix des produits manufacturés (-0,6% en
2019) et avec la faible hausse des prix des services (+1%, aprées +1,2% en 2018). A noter aussi le fort
ralentissement des prix de I'énergie en moyenne annuelle en 2019 (+1,9% en 2019, aprés +9,2% en 2018).
Lindice d’inflation sous-jacente (hors énergie, tabac, produits frais) a progressé de 1,2% en 2019 (+1,2% en
2018), reflétant I'absence de véritables tensions inflationnistes en France.

M Les prix alimentaires (IPCH), tous circuits de distribution confondus, progressent de 2,4% en 2019

Les prix a la consommation des produits alimentaires et boissons non alcoolisées ont progressé de 2,4% en
2019, leur plus forte progression depuis 2012. Les prix alimentaires a la consommation en GMS (hors produits
frais) ont quant a eux progressé de 2,1% en 2019, confirmant la tendance haussiere observée depuis 2017.

A noter, la croissance des prix a la consommation des produits alimentaires a eu tendance a se tasser dans la
zone euro : +1,4% en moyenne annuelle en 2019 alors que la tendance était a I'accélération en France.

M Les données des panélistes

Les panélistes observent une tendance a la hausse des prix des produits de grande consommation et frais libre-
service (PGC-FLS) en France : dans la derniere note d’IRl, I'institut constate une hausse de 0,9% en moyenne
annuelle des prix en GMS, apres une hausse de 0,2% en 2018. Entre décembre 2018 et décembre 2019, ils ont
augmenté de 0,61% (+1,78% dans les liquides, +1,10% dans le FLS et ont baissé de -0,05% dans I'épicerie). Les
prix ont |égérement baissé entre novembre et décembre (-0,42%). Et d’apres IR, les prix se sont contractés de
-0,44% sur 1 mois tous produits tous circuits sur le scope « EGA » entre novembre et décembre (+0,85% en
glissement annuel en décembre 2019).
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Les prix a la consommation (1)
Les prix alimentaires ont progressé de 2,4% en 2019, leur plus forte hausse depuis 2012

Les prix a la consommation (produits et services), indice IPCH ont progressé de 1,3% au en moyenne annuelle en 2019, soit une décélération
par rapport a 2018 (+2,1%). Cette tendance est la conséquence du ralentissement de la croissance des prix de certaines catégories de
produits (les prix du gaz ont progressé de 2,8% en 2019 aprés 12 en 2018, ceux des carburants ont stagné en 2019 aprés une hausse de
13,2% en 2018). Les prix du poste communications ont reculé de 2,6% en 2019 (-2% en 2018).

Les prix des produits alimentaires et boissons non alcoolisées ont eux progressé de 2,4% en 2019, aprés une croissance de 2% en 2018. ||
s’agit de leur plus forte hausse depuis 2012 (+3%).

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

8% T

e Prix a la conso. === Alimentation (hors boissons alcoolisées)

6%

4%

2%

0%

2% +

_4% 1
déc.-04 déc.-05 déc.-06 déc.-07 déc.-08 déc.-09 déc.-10 déc.-11 déc.-12 déc.-13 déc.-14 déc.-15 déc.-16 déc.-17 déc.-18 déc.-19

2014 2015 2016 2017 2018 2019
Indice des prix a la consommation 0,6% 0,1% 0,3% 1,2% 2,1% 1,3%
Indice des prix alimentaires a la -0,9% 0,4% 0,5% 1,1% 20% 2,4%

consommation (hors boissons alcoolisées)

(*) IPC : indice des prix a la consommation (ensemble des ménages France), IPCH / Source : INSEE - derniére donnée décembre 2019
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Les prix a la consommation (2)
Les prix des produits frais ont progressé de 4,3% en 2019, ceux des produits transformés de 2,1%

Les prix a la consommation des produits frais ont augmenté de 17,6% entre 2015 et 2019, ceux des autres produits alimentaires
progressaient de 4,2% au cours de cette méme période (avec une accélération en 2019, a +2,1%). Parmi les catégories qui ont fortement
progressé, on trouve les légumes frais (+6% en 2019), les pommes de terre (+15,6%) ou encore, dans une moindre mesure, le poisson frais
(+4%), la viande de porc (+3%).

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

15% —
e Produits frais = Ensemble pdts alim == Autres produits (transformés)
10%
5%
0%
-5%
-10%
-15% -
déc.-05 déc.-07 déc.-09 déc.-11 déc.-13 déc.-15 déc.-17 déc.-19
2014 2015 2016 2017 2018 2019
Indice des prix a la consommation
o conso -4,1% 5,3% 3,7% 3,5% 5,0% 4,3%
des produits frais
Indice des prix a la consommation
P -0,1% -0,2% 0,1% 0,7% 1,2% 2,1%

des autres produits (transformés)

(*) IPC : indice des prix a la consommation (ensemble des ménages France) / Source : INSEE - derniére donnée décembre 2019
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Les prix a la consommation (3)
La croissance des prix selon les catégories de produits

La croissance des prix a la consommation des produits alimentaires s’est accélérée dans la majorité des catégories en moyenne annuelle
en 2019. La hausse a été particulierement soutenue pour les pommes de terre (+15,6%), aprés deux années de baisse; pour les [égumes
(6%); le beurre (+7,8%). Les prix de la viande ont également progressé plus vivement en 2019, tirés a la hausse notamment par la viande
de porc (+2,9%).

! Produits alimentaires et boissons non alcoolisées 2,5% :
Pain et céréales 1,5%
Viande 2,5% La croissance des prix a la consommation
1,4% (%)

Boeuf et veau
Porc

Volaille 2019 m 2018 m 2017
Poissons et fruits de mer

Lait, fromage et oeufs

Huiles et graisses

Beurre
Fruits
Fruits frais
Légumes
Pommes de terre 15,6%
Sucre, confiture, miel, chocolat et confiserie
Produits alimentaires n,c,a,
Boissons non alcoolisées
Boissons alcoolisées
-5% 0% 5% 10% 15% 20%
(*) IPC : indice des prix a la consommation (ensemble des ménages
France) / Source : INSEE - derniére donnée décembre 2019 ECd - Janvier 2020 48




Les prix a la consommation (4)
Hausse des prix alimentaires tous circuits confondus et en GMS

Les prix alimentaires a la consommation (hors produits frais) en GMS ont progressé de 2,1% en 2019, poursuivant la
tendance a l'accélération amorcée en 2017. Les prix des viandes en GMS ont augmenté de 2,6% (+1,1% en 2018) et ceux des

boissons de 2,3%.

Tous circuits de distribution confondus et hors produits frais, les prix ont augmenté de 2,1% en 2019. A noter, les prix

alimentaires yc produits frais ont eux augmenté de 2,5% en moyenne annuelle en 2019.

Les prix a la consommation des produits alimentaires
% des variations en GA sur MM3

5% -
Croissance des prix en 2019
4% - Prix conso alimentaires : +2,5%
° Prix conso alimentaires hors produits frais : 2,1%
Prix conso alimentaires en GMS : +2,1%
3% -
2% - | \-\
1% -\ /\'
0% : : \X* . . .
=== Prix conso prdts alimen
1% -
= Prix alimen en GMS (*)
-2% - Prix conso ts circuits hors pdts frais
déc.-10 déc.-11 déc.-12 déc.-13 déc.-14 déc.-15 déc.-16 déc.-17 déc.-18 déc.-19

Prix des produits alimentaires et des boissons non alcoolisées (*) I'indice
des prix dans la grande distribution (= hypermarchés + supermarchés) n’intégre pas les produits frais / Source : INSEE
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Les prix a la consommation (5)
Les données IRI : inflation moyenne mensuelle en 2019 : +0,9%, aprés +0,2% en 2018

Selon les données d’IRI, les prix en hypermarchés et supermarchés, relevés sur
un assortiment constant de produits, ont augmenté de 0,61% entre décembre
2018 et décembre 2019. lls ont augmenté de 1,78% dans les liquides (+2,71%
pour les spiritueux et champagnes), de 1,10% dans le FLS et ont baissé de -
0,05% dans I’épicerie. Les prix ont légerement baissé entre novembre et
décembre (-0,42%). Et d’aprés IRI, les prix ont baissé de -0,44% a 1 mois tous
produits tous circuits sur le scope EGA entre novembre et décembre (+0,85% en
glissement annuel en décembre 2019).

Inflation & 1 an - Tous circuits*

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

Inflation
alan

OTAL INFOSCAN IRI

INFOSCAN ALIMENTAIRE

DPH
ENTRETIEN
HYGIENE

EPICERIE -0,05 -0,07 -0,07 147
EPICERIE SALEE -0,05 -0,26 0,29 1,90
EPICERIE SUCREE -0,05 0,05 -0,52 0,84

FLS POIDS FIXE 1,10 0,20 2,22 391
CREMERIE 0,86 0,86 0,84 1,15
FRAIS NON LAITIERS LS 1,41 -0,42 3,76 5,59
SURGELES GLACES 0,79 0,18 1,29 3,99

LIQUIDES 1,76 1,9 0,50 422
BIERES ET CIDRES 0,43 0,49 -0,64 0,86
BRSA ET FAUX 1,03 1,50 0,70 1,69
SPIRITUEUX ET CHAMPAGNES 2,71 2,75 2,08 7,10

INFOSCAN BAZAR
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Les comparaisons européennes (1)

Tassement de la croissance de I'IPCH en France et en zone € en moyenne annuelle en 2019

Les prix a la consommation dans la zone euro ont progressé de 1,2% en moyenne annuelle en 2019, aprés une hausse de
1,8% en 2018. La tendance au ralentissement s’observe dans la majorité des pays européens (France, Allemagne, Espagne,

Italie, et Royaume-Uni hors zone €). La croissance des prix a en revanche accéléré en Pologne et aux Pays-Bas.

Prix a la conso : France vs UE

% des variations en GA sur MM3
3,5% -
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IPCH : indices harmonisés des prix a la consommation / (*) / Source : Eurostat — derniére donnée décembre 2019
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Les comparaisons européennes (2)
Les prix alimentaires dans la zone € ont progressé de 1,4% en 2019

Les prix a la consommation des produits alimentaires ont eu tendance a augmenter moins fortement au cours des derniers mois dans la
plupart des pays européens. Au cours de I'année 2019, la hausse s’est établie a 1,4% dans la zone euro, soit un rythme un peu plus faible que
celui de 2018 (+1,7%). En outre, les prix ont augmenté de seulement 0,2% T3 et T4 2019 (+1,5% en glissement annuel). La France s’est
distinguée avec une hausse de 2,4% des prix des produits alimentaires en 2019, mais la croissance a marqué le pas entre T3 et T4 2019 (-0,4%).

Prix alimentaires a la conso : France vs UE
% des variations en GA sur MM3
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3% -
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L'activité dans le commerce de détail
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Le chiffre d’affaires du commerce de détail

M Commerce de détail : moins dynamique en 2019

L'activité des détaillants (hors automobiles) a progressé sur un rythme moins soutenu en 2019 (au cours des 11 premiers mois de I'année) :
+2,7% en valeur (aprés +4% en moyenne annuelle en 2018) et +2,6% en volume (+2,8% en 2018). Le ralentissement de la croissance est plus
marqué en termes de valeur. En outre, le chiffre d’affaires en valeur a stagné au cours des 3 derniers mois disponibles (septembre-novembre)
par rapport aux 3 mois précédents.

VI Commerce alimentaire : fort ralentissement en 2019

Les données de I'INSEE relatives au commerce de détail en magasin non spécialisé a prédominance alimentaire indiquent une hausse de 2,5%
en valeur du chiffre d’affaires au cours des 11 premiers mois de 2019, une nette décélération de la croissance par rapport a 2018 (+4,8% en
valeur). L'effet carburant a moins joué au cours de la période (effet prix amoindri) (les chiffres de I'INSEE intégrent I'’ensemble des ventes
alimentaires et non alimentaires). Par ailleurs, selon la base EMAGSA de I'INSEE (P75-76), le chiffre d’affaires des hypers et des supermarchés
s’est contracté au cours des 11 premiers mois de I'année (respectivement -0,8% et -0,3%). Le non alimentaire a continué de décrocher, et
I’alimentaire a cédé du terrain (-0,8% en hypers et -0,1% en supers).

Les données des panélistes (IRI et Nielsen) sur les PGC-FLS indiquent un tassement de la croissance en valeur : selon Nielsen, les ventes de
PGC-FLS en supermarchés ont augmenté de 0,3% en valeur en CAM au 29/12/2019 (-0,6% en volume UC) et elles ont augmenté de 0,2% en
valeur en hypermarchés (baisse de 1,2% en volume). Le format supermarché de plus de 2 000 m? a contribué a hauteur de 20% a la
croissance du marché, vs 25% pour les drives et 25% pour les SDMP. La proximité est elle en retrait (-0,1% en valeur; avec -0,9% pour la proxi
urbaine et +2,1% pour la proxi rurale).

M  Commerce spécialisé : correct en moyenne annuelle

Chez les spécialistes de I’habillement, le chiffre d’affaires a continué de se contracter au cours des 10 premiers mois de I'année selon les
données INSEE (mais moindre baisse par rapport a 2018). Cette tendance refléte bien la dynamique de croissance du marché du textile-
habillement tous circuits confondus : recul de 1,3% des ventes en valeur au cours des 9 premiers mois de I’'année selon IFM.

Dans I'équipement du foyer et 'aménagement de I'habitat, la croissance s’est avérée plus soutenue, a +2,4% en valeur sur 10 mois, apres
+1,4% en 2018 (les ventes d’électroménager ont bénéficié de la vague de chaleur lors du mois de juin, ou les ventes de climatiseurs et
ventilateurs étaient en forte croissance). Du c6té du commerce spécialisé en biens culturels et loisirs, la croissance a également accéléré
(+5,5% en valeur). Le commerce alimentaire spécialisé est resté dynamique en 2019 (+5,7% en valeur), mais la tendance est au
ralentissement, en particulier en termes de volume (+2,7% sur 10 mois, aprés +4% en 2018).

M  E-commerce : poursuite de la croissance a deux chiffres au cours des 3 premiers trimestres de I'année, mais a priori pas de
report massif sur les sites de vente en ligne en T4

Selon les chiffres de la FEVAD, Le chiffre d’affaires du e-commerce (biens et services) a progressé 11% en T3 2019 pour atteindre 24,6 Md£.

Sur les 3 premiers trimestres de I'année, le chiffre d’affaires du e-commerce atteint 74 Md<£. La croissance est portée par I'augmentation de la

fréquence d’achats. Le nombre de transactions a atteint 426 millions (+14%). La tendance est toujours a la baisse du panier moyen. A noter la

poursuite de la croissance du drive en France : +6% en valeur en 2019. Le marché représente 6,8 milliards d’euros de chiffre d’affaires.
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Sensible tassement de la croissance en valeur du chiffre d’affaires
du commerce de détail au cours des 11 premiers mois de I'lannée

Le commerce de détail

Le chiffre d’affaires du commerce de détail a progressé sur un rythme moins soutenu au cours des 11 premiers mois de I'année en valeur :
+2,7%, apres une croissance de4% en moyenne annuelle en 2018. La croissance en termes de volume a certes légérement ralenti, mais le
rythme est resté soutenu a +2,6% au cours des 11 premiers mois de I'année.
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Le commerce de détail en Europe
La tendance globale au ralentissement de la croissance se confirme en S2 2019,
au sein de la zone € comme en France

La croissance du chiffre d’affaires de commerce de détail (hors automobiles) s’est établie a +2,4% en valeur au cours des 11 premiers mois
de I'année 2019 par rapport a la méme période en 2018 dans la zone euro, soit un léger tassement par rapport a 20018. Les pays les plus
dynamiques ont été la Pologne (+6,3% en glissement), I’Allemagne (+3,5%), le Royaume-Uni (+3,4%). Hors effet prix (indice de CA déflaté),
la croissance du chiffre d’affaires du commerce de détail s’établit a 1,9% dans la zone € entre les 11 premiers mois de 2018 et la méme
période en 2019 (apres +2,8% en moyenne annuelle en 2018). Elle reste soutenue en Pologne (+4%), au Royaume-Uni (+3,8%), et sa tasse
en France (+2,5%, aprés +4,8% en 2018) et en Allemagne (+2,3% aprés +3,6% en 2018).

. . Zeofy Crois CA Crois CA 11
Chiffre d’affaires du commerce de détail Crois CA Crois CA
- CA en valeur 2017 mois 2019/
Unité : %, GA MM3 2016/2015 /2016 2018/2017 11 mois 2018
6% -
Pologne 4,1% 7,5% 7,9% 6,3%
11 mois 2019 / 11 mois 2018
France : +2,7% valeur
Zone euro : +2,4% i 3,2% 4,6% 4,5% 3,4%
4% -
France 2,0% 4,3% 4,0% 2,7%
Pays-Bas 1,9% 4,3% 3,8% 2,8%
2% - 0 0 0 0
Allemagne 2,4% 5,0% 3,0% 3,5%
UE (28) 1,9% 4,3% 3,6% 3,0%
Zone €(19) 1,2% 3,8% 2,9% 2,4%
O% T T T T T
Irlande 1,8% 3,3% 2,5% 2,6%
e France valeur
=== 70ne Euro valeur Espagne 2,3% 3,1% 2,6% 2,6%
29 -
nov.-13 nov.-14 nov.-15 nov.-16 nov.-17 nov.-18 nov.-19 Italie -0,6% 1,6% 0,7% 0,9%

Source : Eurostat — traitement FCD / données CVS-CJO
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Commerce de détail en magasin non spécialisé a prédominance alimentaire

Un trés sensible tassement de la croissance en 2019

Le chiffre d’affaires du commerce de détail en magasin non spécialisé a prédominance alimentaire a progressé de 2,5% en valeur au
cours des 11 premiers mois de I'année 2019 par rapport a la méme période en 2018, soit un net tassement de son rythme de
croissance (+4,8% en moyenne annuelle en 2018). En termes de volume (hors effet prix), la croissance s’est établie a 0,5%, contre 3,6%
en moyenne annuelle en 2018.

Le tassement de la croissance en valeur comme en volume est supérieur a celui observé au sein des pays de la zone euro : +2,4% en
valeur sur 11 mois apres +2,9% en 2018 et +1% en volume aprés +1,4% en moyenne annuelle en 2018.

Chiffre d’affaires du commerce de détail en magasin

non spécialisé a prédominance alimentaire : INSEE
Unité : %, glissement annuel MM3
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Commerce de détail en magasin non spécialisé a prédominance
alimentaire en Europe : tassement de la croissance dans la zone € en 2019

La croissance du chiffre d’affaires de commerce de détail non spécialisé a prédominance alimentaire s’est établie a +2,1% en valeur au
cours des 11 premiers mois de I’'année 2019 par rapport a la méme période en 2018 dans la zone euro, la hausse a été de +2,6% au sein de
I’'EU a 28. Les pays les plus dynamiques ont été le Royaume-Uni (+3,8%), la Pologne (+4%), et I'lrlande. En termes de volume (chiffre
d’affaires déflaté), la tendance est au tassement : +1% en volume au cours des 11 premiers mois de I'année dans la zone €, apres +1,4% en
2018. Le tassement a été prononcé en France : +0,5% en 2019 (11 mois), apres +3,6% en 2018 et aux Pays-Bas (+0,2% en 2019 apres +2,2%
en 2018).

Crois CA
Chiffre d’affaires du commerce de détail en magasin CA Crois CA Crois CA Crois CA -
en valeur 11 mois 2019 /
non spécialisé a prédominance alimentaire Ak E AU AT RUS 2N 11 mois 2018
Unité : %, GA MM3
0, =
6% Pologne 3,8% 8,3% 6,4% 4,0%
= France valeur
e 70N EUro valeur RU 1,7% 2,3% 2,5% 3,8%
4% -
Irlande 2,7% 2,7% 3,7% 3,2%
2% - France 2,1% 3,9% 4,8% 2,5%
Allemagne 1,6% 4,1% 3,6% 2,3%
0% | T T v T T T T
UE (28) 1,8% 3,2% 3,1% 2,8%
Crois. en valeur 11 mois 2019 / Zone €(19) 1,5% 3,1% 2,9% 2,1%
2% - 11 mois 2018
France : +2,5% valeur Espagne 2,1% 2,4% 1,3% 2,6%
Zone euro : +2,1%
2% Pays-Bas 1,7% 3,2% 3,2% 1,3%
4% -
nov.-13 nov.-14 nov.-15 nov.-16 nov.-17 nov.-18 nov.-19 i
Italie 0,2% 1,6% 0,3% 0,7%

Source : Eurostat — traitement FCD / données CVS-CJO
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Hypers et supermarchés : selon la base EMAGSA de I'INSEE,
le chiffre d’affaires des hypers et supermarchés baisse de -0,5% en valeur au cours
des 11 premiers mois de I'année

Chiffre d’affaires alim et non alim des hypermarchés Chiffre d’affaires alim et non alim des supermarchés
Unité : %, GA MM3 (base EMAGSA, valeur) Unité : %, GA MM3 (base EMAGSA, valeur)
- : 11 mois 2019/ 11 mois 2018
e 11 mois 2019/ 11 mois 2018 i : is 2019/ '
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o . -U,67% . X
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0% 0% -
2% o
-4% "
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? e NON alim.
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NB : la catégorie supermarchés intégre les hard-discounters (NAF : 47.11D) / Source : INSEE — traitement FCD / données CVS-CJO
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GMS : les chiffres des panélistes

Les circuits de distribution : drives, SDMP tirent la croissance

Selon Iesldonnee: de Nielsen, les ventes dle PGC-FLS (*) en suopermarches ont La croissance des ventes de PGC-FLS en cumul
augmenté de 0,3/3 en valeur CAM au 29 det,:embre 2019 (-0,6% en vqum.e) gt annuel mobile au 29 décembre 2019 (valeur)
elles ont progressé de 0,2% en hypermarchés (-1,2% en volume UC). Le circuit
des SDMP a consolidé son redressement, a travers notamment sa stratégie de
valorisation : +2,7% en valeur mais -1,5% en volume. L’activité des drives est Ensemble
restée dynamique (+6,2% en valeur). La proximité a décroché : -0,1% en valeur,
du fait du recul de la proximité urbaine (-0,9%). . o
I~ . Drive 6,2%
A noter : IRl indique dans sa derniére note, une hausse en valeur des ventes de
PGC de 0,8% et une baisse en volume de -1,4% en moyenne annuelle en 2019. SDMP
Soit une accélération de la baisse en volume.
Proxi -0,1%
Poids dans les ventes et contribution a la croissance
en CAM 29/12/2019 25% M
20%  219415% 14% 20%2% oo 2a%  12%°% 6y
= HM
-25% -12% . | . . . .
-64% W Poids CA m % contribution crois. 2% 0% 2% 1% 6% 8%
HM> HM< SM < SM > Proxi Proxi SDMP Drive
2 2 2 2 H
7500 m* 7500 m* 2000 m* 2000 m* urbaine rurale Source : Nielsen — Nielsen Trends P13 2019 au 29 décembre 2019
Source : Nielsen — Nielsen Trends P13 2019 au 29 décembre 2019 La croissance des ventes selon Ies fami"es de produits
. : . 3% -
Selon les données de Nielsen, les ventes de PGC-FLS (*) ont légérement 0 ECA mVolume UC 1.95% (CAM au 29/12/2019)
o | ,J7/0
en volume en CAM au 29/12/2019 (-0,8% en UC, soit en nombre de 2% 1,0% 0.8%
produits achetés, et -1,2% au total). Tous les segments ont été affectés 1% - 0,4% :
par la baisse des volumes. (davantage le DPH a -2,3%). 0% -
L’effet « valorisation » a continué de jouer au cours de la période sur -1% -
_ of
la partie alimentaire. Le CA a progressé en valeur pour le frais LS (1,9% 2% 0,7 -0,8%
en valeur mais stagnation en volume), et pour I'épicerie (+1% en valeur -1,6%
. -3% -
et baisse de -0,6% en volume). o L ) i
DPH Epicerie  Liquides FLS poids Surgelés Ensemble
fixe
(*) produits de grande consommation et frais libre-service / Source : Nielsen — Nielsen Trends P13 2019 au 29 décembre 2019

(**) SDMP : supermarchés a dominante marque propre = discounters
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GMS : les chiffres des panélistes
Les données de Nielsen en Europe, T2 2019

+3,4% en T2 2019 (en glissement) pour les PGC en Europe, une croissance portée par I’effet valeur

Le chiffre d’affaires des PGC en Europe a augmenté de +3,4% en T2 2019, en glissement (+0,9% par rapport au T1), aprés trois trimestres de
croissance modérée auparavant. Du c6té des consommateurs, si la croissance des volumes de produits de grande consommation au T2 2019 a été
de +0,5% (+1% contre -0,5% au T1 2019), elle résulte de I'effet de la période de Paques. En particulier, les pics inflationnistes ont conduit les
consommateurs a payer 2,9% de plus par article qu'au cours du méme trimestre par rapport a I'année précédente (2% au deuxieme trimestre 2018).
Parmi les autres pays suivis par Nielsen : la Turquie continue d'afficher la plus forte croissance (+19,4%), en raison de l'inflation, davant la Hongrie
(+7,7%), la Pologne (+7,1%), la République tchéque (+6,6%), la Slovaquie (+4,6%) et le Portugal (+4,2%).

FMCG MARKET DYNAMICS: BIG FIVE EUROPE

Mielsen Growth Reporter Eurocpe, Q2 2019

.
05%

2.4% z 3%

..rl:I

3.3%
. I “H m
0.7% -0.4%
Europe Italy Germany Spain France LK
M UNIT VALUE GROWTH VOLUME GROWTH  -= NOMINAL VALUE GROWTH

Source : Nielsen Growth Reporter Q2 2019
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Le commerce spécialisé
4 sous-secteurs (habillement, aménagement de I’habitat, équipement du foyer, alim. spé.)

Chiffre d’affaires spécialistes habillement Chiffre d’affaires spécialistes de biens culturels et loisirs
Unité : %, GA MM3 (livres, articles de sport, jeux et jouets...)
10% - 10% - Unité : %, GA MM3
8% - e \/3leUr 10 mois 2019/ 10 mois 2018 g% —Valeur
o e \/0lUMe -0,7% valeur o Vol
6% - -0,1% volume 6% - ——Vvolume
4% - A
2% - 4%
0% - 29% -
Zdy 0% . : : : :
4% - V . .
0 -2% - 10 mois 2019/ 10 mois 2018
e . +5,5% valeur
-8% el +5,4% volume
-10% - 6% -
oct.-13 oct.-14 oct.-15 oct.-16 oct.-17 oct.-18 oct.-19 oct.-13 oct.-14 oct.-15 oct.-16 oct.-17 oct.-18 oct.-19
Chiffre d’affaires spécialistes équip du foyer + amén Chiffre d’affaires des spécialistes alimentaires
habitat (électroménager, meubles, bricolage...) , Unité : %, GA MM3
8% - Unité : %, GA MM3 10% -
% = Valeur e \/aleur
. 0, .
0 e \/OlUME e em=\/0lUMe
4%
6% -
2% -
4%
0% T T
0 mois 2019/ 10 mois 2018 V ] ]
2% - +2 4% valeur 2% - 10 mois 2019/ 10 mois 2018
’ +2 ’3% volume 0 +5,7% valeur
. ’ +2,7% volume
-LM:Jc:c 13 oct.-14 oct.-15 oct.-16 oct.-17 oct.-18 oct.-19 0% ' ' ' ' ' '
' ' ' ’ ' ' ’ oct-13  oct-14  oct.-15  oct-16  oct-17  oct-18  oct.-19
Source : INSEE — traitement FCD
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Le commerce en ligne
La commercialisation du vin par internet en France (FranceAgrimer)

Un marché estimé a 500 M€, soit 9 a 10% des ventes globales

La vente par internet de vins a entre dans une phase de maturité : la croissance annuelle moyenne estimée lors de la période 2008
- 2015, a plus de 30%, est aujourd’hui de 6,9%. Le e-commerce de vins représente 9 a 10 % des ventes de vins (vins tranquilles et vins
effervescents) pour une valeur estimée a 500 M€ HT (vins, bieres et spiritueux , enseignes de e-commerces vendant en France hors

vente des vignerons indépendants et du négoce sur internet), dont 100 millions réalisés par les sites de drive.

Le nombre de sites vendant des vins diminue de 10% par an et s’est établi en juin 2019 a 507 sites recensés. Sur un périmétre de 97
sites dont le chiffre d’affaires était connu en 2016, les 20 sites les plus importants ont vu leur chiffre d’affaires cumulé augmenter de
17% annuellement, lorsque le chiffre d’affaires des 77 plus petits sites a diminué de 11 %. Le poids des sites de ventes privées (Veepee,
Ventealapropriete, Bazarchic...) est marginal en termes de nombre de sites (17 recensés dans I’étude), mais significatif en termes de

chiffre d’affaires : 17% des ventes en valeur, soit 65 M€.

Repartition du nombre de sites de vente en ligne
de vin par segment

Box & abonnements Acteurs atypiques

Sites généralistes %

e
%

Cavistes

players

@ Ventes

Repartition du chiffre d'affaires de vente
en ligne de vin par segment
== Acteurs
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Pure
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N * * Distribution -
.\@ Grande Distribution privées
Site internet Cross canal des i physi généralistes (DRIVE) inclus *Parts de marchés minimum estimées 36
Source : FranceAgrimer, Dowel Strategie
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Le commerce en ligne
Les PGC online dans le monde : un rythme de croissance 7 fois supérieur
a celui du marché global des PGC

Source : KantarWorldpanel, a fin juin 2019

E‘cd - Janvier 2020

e
La dynamique de croissance des ventes en ligne de PGC Online FMCG value sales
dans le monde s’est confirmée en 2019 (sur 12 mois au % of total FMCG sales
30/(?6/2019\) : leur ha}Jss? a été en moyenne 7 fois E-Commerce Value Share (%) 12 months ending June 12 months ending June
supérieure a celle enregistrée sur les marché des PGC tous 2018 2019
circuits confondus (online et offline). En Asie en South Korea 18.2% 20.3%
particulier, la part du online a fortement augmenté : +3,4 Chinese mainland 11.8% 15.2%
points en Chine en I'espace d’une année, a 15,2% du total Taiwan 73% 8.7%
(croissance de +36% en valeur), en Corée du Sud, la part de UK 7'40/ 7-6‘V
marché du online dépasse 20%. Dans les pays européens, : °° : °°
notamment au UK et en France, la croissance est France 5.9% 6.2%
également soutenue (respectivement +7,4% et +5,9%). Spain 2.3% 2.4%
Malaysia 1.6% 2.0%
KantarWorldpanel estime que la part de marché du Thailand 1.2% 1.6%
commerce online de PGC s’établira a 31% en 2025, soit un Colombia 0.2% 0.3%
doublement par rapport a 2019. Elle serait de 8% en France Mexico 0.1% 0.1%
0,
Vs 6,2% en 2019. Brazil 0.1% 0.1%
FMCG value growth
Total FMCG value growth .
Country (online and offline) Online FMCG value growth
Brazil 5.6% 30.9%
Chinese mainland 5.0% 36.1% E-commerce value share (%) Forecast 2025
Mexico 4.7% 43.5% Chinese mainland 31%
UK 2.4% 5.9% South Korea 24%
Taiwan 2.2% 22.0% UK 9%
(]
South Korea 1.6% 13.1%
0,
Spain 1.3% 6.4% France 8%
H 0
France 1.2% 6.0% Brazil 3%
Thailand 0.8% 43.2% Mexico 3%
Colombia 0.0% 53.5%
Malaysia -2.3% 23.3%
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Etudes, panoramas, enquétes : La déprise du commerce de proximité
dans les centres-villes des villes de taille intermédiaire, INSEE

L'INSEE a publié, en novembre 2019, une série d’étude sur le commerce de centre-ville en France et en régions. Selon les analyses de I'INSEE, dans
huit villes de taille intermédiaire sur dix, les effectifs salariés du commerce de proximité (ensemble d’activités économiques répondant a des actes de
consommation de la vie courante : commerce d’équipements de la maison, équipements de la personne, alimentaire, restauration et débits de
boissons, services corporels, agences bancaires...) en centre-ville baissent entre 2009 et 2015. Toutefois, le commerce de proximité est mieux orienté
dans les villes dans leur ensemble que dans leurs centres-villes. Malgré des disparités régionales, ces constats sont partagés sur I'ensemble du
territoire métropolitain. Le commerce de centre-ville résiste mieux dans les villes de taille intermédiaire qui ont attractives en matiére de
démographie, d’emploi ou de tourisme.

= . . o= . . Figure 2 - La majorité des centres-villes perdent des emplois dans le commerce de
E Evolutions des effectifs salariés du commerce de proximité dans les centres-villes et dans prgo'iimite' - - -
les agg'omérauons IE;?I#?M tendancielle annuelle du nombre de salariés du commerce de proximité entre 2009 et 2015
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Lecture : entre 2009 et 2015, dans les VTI de Bretagne, les effectifs salariés du commerce de proximité tendent a augmenter de 0,5 % P——
annuellement. Dans les centres-villes de ces mémes VTI, les effectifs diminuent tendanciellement de 1,3 % par an.
Champ : villes de taille intermédiaires en France métropolitaine. femmen
Sources - Insee, Sirus, Fare, Clap 2009 & 2015, Sirene géolocalise ; DGFiP-Cnaf-Cnav-CCMSA, Filosofi. . = 3 . . | 2 2

Lecture : & Pontivy, les effectifs salariés du commerce de proximits tendent & augmenter de 0.5 % par an.
Dans les phles de centre-ville de Pondvy, la tendance est & |a baisse de - 1.5 % chagque année.

Champ : commerce de proximiné dans les agglomérations de tallle intermédiaire ayant au moins

1 500 =alariés.
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Les villes de taille intermédiaire sont un support incontournable du commerce de
proximité en France. L’offre en centre-ville est principalement structurée autour de
I’équipement de la personne (habillement, chaussures, pharmacies, etc.), des
restaurants et débits de boissons, des commerces alimentaires et des agences
bancaires et immobilieres. La composition du commerce de centre-ville dépend
également de sa taille : les plus grands d’entre eux sont plus axés sur la restauration
et les débits de boissons et I'équipement de la personne. Dans 8 villes de taille
intermédiaire sur 10, les effectifs salariés du commerce de proximité en centre-ville
baissent entre 2009 et 2015. Toutefois, le commerce de proximité est mieux orienté
dans les villes dans leur ensemble que dans leurs centres-villes. Malgré des
disparités régionales, ces constats sont partagés sur l'ensemble du territoire
métropolitain. Le commerce de centre-ville résiste mieux dans les villes de taille
intermédiaire qui sont attractives en matiere de démographie, d’emploi ou de
tourisme.

« En 2019, I'activité des secteurs commerciaux accélérerait. Dans le commerce de
gros, l'activité accélérerait dans la plupart des secteurs, en particulier dans le
commerce de biens d’équipement et de biens domestiques. Dans le commerce de
détail, elle continuerait de progresser ; les ventes du secteur du commerce de détail
en magasins non spécialisés a prédominance alimentaire reculeraient, en particulier
dans les grandes surfaces. Enfin, le commerce et la réparation d’automobiles et de
motocycles rebondiraient en 2019, apres une année perturbée par les changements
de normes anti-pollution. »

« La note vise a analyser les déterminants locaux du mécontentement d’une partie
de la population. 5 caractéristiques des conditions de vie locale sont étudiées :
I’'emploi, la fiscalité locale, les équipements privés et publics, I'immobilier et le lien
associatif. L’évolution de ces dimensions au sein de chaque commune est mesurée au
cours des derniéres années et leur pouvoir prédictif analysé sur trois symptémes du
mal-étre : la mobilisation des Gilets jaunes, la variation du taux d’abstention lors des
élections présidentielles, ainsi que le mal-étre déclaré par les citoyens.

Si les évolutions économiques jouent un réle important, c’est également le cas de la
perte d’équipements, notamment de commerces alimentaires (épiceries, supérettes).
Il en va de méme des secteurs de I’éducation et de la culture : une commune qui perd
son lycée, sa librairie ou son cinéma a plus de risque de connaitre un évenement
Gilets jaunes. La fermeture des équipements de santé, dont les maternités et les
services d’urgence, conduit a un résultat similaire. Plus généralement, c’est la perte
des lieux de socialisation qui semble participer au mal-étre des territoires mobilisés
dans le mouvement des Gilets jaunes. »

I:fcd - Janvier 2020
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Chiffres clés sur le poids des différents circuits de distribution de PGC en Asie :
hypermarchés, supers, Internet, circuits traditionnels... Des différences marquées
entre les pays, a la fois en termes de circuits et de croissance des différents
marchés.

Quelles sont les tendances de consommation mondiales qui vont impacter
I’'ensemble des secteurs en 2020 ? 10 grandes tendances : 1. Au-dela de I’humain :
les consommateurs commencent a adopter des robots et a recourir a des robots et
a d’autres formes d’intelligence artificielle pour effectuer une série de taches
traditionnellement faites par ’homme. 2. Le consommateur veut un mode de
transport flexible et personnalisé, 3. Il souhaite recevoir plus de contenu en moins
de temps, 4. Il désire une expérience sur mesure, mais a quel colt ? 5. Il n’est plus
jamais nécessaire de quitter la maison, 6. Le monde s’ouvre a de nouvelles
compétences (Les marques commencent a répondre aux besoins des individus
souffrant de handicap physique ou mental), 7. Nous voulons retourner a nos
racines, 8. On souhaite mieux utiliser les ressources, 9. Le consommateur lutte pour
un air propre (la pression monte sur les gouvernements pour qu’ils intensifient la
lutte contre le réchauffement climatique), 10. Le consommateur se concentre sur le
bien-étre psychique.

Le comportement d'achat des consommateurs a profondément changé. 71% des
consommateurs déclarent faire leurs achats dans des « micro-moments » non
planifiés. Alors que les consommateurs s'engagent de plus en plus dans des causes
sociales, ils recherchent des produits et des marques qui correspondent a leurs
valeurs. Pres de 60% des consommateurs sont préts a changer leurs habitudes
d'achat pour réduire I'impact environnemental. Prés 80% indiquent que la durabilité
est importante pour eux. La plupart des consommateurs se classent dans I'un des
deux segments suivants :

- Les consommateurs axés sur la valeur, qui se préoccupent principalement d'en
avoir pour leur argent et qui choisissent des marques en fonction du prix et de la
commodité.

- Les consommateurs axés sur |'objectif, qui choisissent des marques en fonction
de la mesure dans laquelle elles correspondent a leurs valeurs personnelles et
qui sont préts a " joindre le geste a la parole " lorsqu'il s'agit de durabilité, de
changer leur comportement et méme de payer plus cher pour des marques qui
font les choses correctement.
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Panorama de I'agriculture, des industries agroalimentaires, de la forét, de la péche
et de l'alimentation, avec tableaux, graphiques, cartes et commentaires. Des
données sur : Territoire et climat, Exploitations, foncier, installation, Pratiques de
culture et d’élevage, Population agricole, formation et recherche, Résultats
économiques de |'agriculture, Entreprises agroalimentaires, Péche et aquaculture,
Bois et sciages, Environnement, Alimentation, Commerce extérieur agricole et
agroalimentaire, Produits agroalimentaires.

Une année 2018 de consolidation des résultats des exploitations agricoles : la
production de I'exercice des exploitations agricoles «moyennes et grandes» s'éleve
a 201 900€ en moyenne, +4% par rapport a 2017. La principale progression
concerne la viticulture (+17%), apres deux années de baisse. Les consommations
intermédiaires augmentent de 3% en 2018, apres avoir baissé au cours des deux
années précédentes. Dans ce contexte, la valeur ajoutée moyenne des exploitations
augmente de 5% en 2018, apres un rebond de 20% en 2017. En 2018, le RCAI des
exploitations agricoles s’éléeve a 412 00€ en moyenne. Il progresse par rapport a
2017 (+10%), pour la deuxieme année consécutive.

En 2019, la valeur de la production de la branche agricole hors subventions sur les
produits baisse (-2%) apres deux années de croissance dynamique. Les
consommations intermédiaires de la branche augmentent modérément en valeur
(+0,7% apres +2,1% en 2018) ; 'augmentation contenue des prix excede la baisse
des volumes. La valeur ajoutée brute au colt des facteurs baisserait de 4,9% en
2019. Le volume de I'emploi agricole décroit tendanciellement, la valeur ajoutée
brute au colt des facteurs de la branche agricole par actif diminuerait de 4,5%. En
termes réels, elle se replierait de 5,9%, apres une hausse de 7% en 2018.

La vente par internet de vins est une modalité de commercialisation en forte
mutation ces dernieres années. Au-dela de la croissance continue du chiffre
d’affaires du secteur depuis plus de 10 ans, les acteurs et leurs modes de ventes
évoluent, ce qui en fait un circuit mouvant et trés dynamique. La vente par internet
de vins a connu des taux de croissance tres élevé, mais semble rentrer dans une
phase de maturité. La croissance annuelle moyenne estimée lors de la période 2008
- 2015, a plus de 30 %, est aujourd’hui de 6,9 %. Le e-commerce de vins représente 9
a 10 % des ventes de vins pour une valeur estimée a 500 M€ HT, dont 100 M€
réalisés par les sites de drive.

Note de conjoncture vin mensuelle présentant les marchés a la production, la
consommation (ventes vin tranquille en GD a P10 2019) et le commerce extérieur
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93% des Francais indiquent que mieux manger signifie selon eux le fait d’étre
attentifs a I'impact des produits consommeés sur leur organisme, ou encore a la
dimension nutritionnelle et calorique des aliments pour 91% d’entre eux. 87%
estiment que manger mieux implique de préter attention a I'impact des produits sur
I’environnement et la société, et ils sont 86% a associer le manger mieux au fait de
se faire plaisir. A 'heure oul les recommandations alimentaires pour mieux manger
se multiplient, et ou les différents impacts de la consommation sur la santé,
I'organisme, la ligne, mais également I'environnement sont de plus en plus pris en
compte, 65% des Frangais estiment que ces différents enjeux sont difficiles a
concilier au quotidien, et qu’ils rendent leurs courses plus compliquées
qu’auparavant (65%). Du coté positif, ces recommandations ont permis a 80% des
Frangais de s’interroger sur leurs modes de consommation. 83% estiment qu’elles
leur permettent d’agir au niveau individuel en vue d’améliorer la production
alimentaire et qu’elles les rendent davantage acteurs de leur consommation.

« Depuis le début 2019, la gréve des étudiants pour le climat, initiée par la militante
suédoise Greta Thunberg, a déclenché une mobilisation internationale avec des
déclinaisons dans de nombreux pays. Cette mobilisation, ainsi que le fort vote
écologiste des jeunes aux élections européennes, rend visible une jeunesse frangaise
convaincue de la réalité et de la gravité du changement climatique et pointant du
doigt I'inaction politique. Les travaux menés par le CREDOC pour I’ADEME révélent
une réalité plus nuancée. Si les jeunes sont réellement inquiets et pénétrés de la
catastrophe écologique annoncée, leurs comportements au quotidien ne sont pas
bien différents de ceux des générations plus dgées. En particulier, les jeunes
montrent un godt certain pour le shopping, les équipements et pratiques
numeériques, les voyages en avion et une alimentation peu durable. Ils ont des
habitudes plus écologiques que leurs ainés dans deux domaines seulement : au
quotidien, ils privilégient la marche, la bicyclette, les transports en commun, le
covoiturage. Et ils montrent un intérét fort pour les alternatives a I'achat neuf (achat
d’occasion, location, emprunt, revente, troc, etc.). L’étude met a jour cing pistes pour
favoriser des actions concrétes pour I’environnement . »

Globalement, les Européens et les Chinois sont davantage préts a modifier leur
mode de vie pour lutter contre le changement climatique que les Américains. Pour
leurs trajets quotidiens, 74% des Européens sont préts a se déplacer a pied ou a
vélo ou le font déja. En matiére d’alimentation, 94% des Européens achétent ou
seraient enclins a acheter des produits locaux et de saison pour lutter contre le
changement climatique ; 79% ont déja réduit ou ont l'intention de réduire leur
consommation de viande rouge .

I:fcd - Janvier 2020
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Cette enquéte décrypte les habitudes de consommation a travers 15 pays
européens. Les consommateurs, bien que pessimistes concernant I'avenir de la
planete, agissent et pensent que la solution viendra d’eux-mémes pour réduire la
consommation globale. Les consommateurs européens se disent préts a réduire
leur niveau de consommation. 42% (44% en France) déclarent moins consommer
qu'il y a 3 ans, et 31% pensent qu'ils continueront a diminuer leur consommation a
I'avenir.

Les Européens sont préts a s'engager pour faire bouger les choses : réduire le
gaspillage, moins jeter, réparer (87%), privilégier les appareils électroménagers
durables (86%), limiter leur consommation d'eau, électricité, carburant (85%),
limiter les objets et emballages plastiques (84%), privilégier les produits bio,
locaux et de saison (84%).

A noter aussi : 48% des Frangais considerent que leur pouvoir d'achat a baissé en
2019, contre 32% des Européens.

I:de - Janvier 2020
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