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Chiffre clés

» 1960 : I'alimentaire pése
23% du budget des
ménages (inflation
globale de 3,6%)

» Fin 2019 : I'alimentaire
pese 10% du budget des
ménages (inflation
globale de 1,1%)

» Hausse des prix sur
1960-2020 : 250%.
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Le consommateur avant et apres la crise
du Covid-19

« Nouvelles attentes des consommateurs »
par
Jean-Daniel Levy,
Directeur du Département Politique &
Opinion chez Harris Interactive
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Les nouvelles attentes des consommateurs

Les attentes des consommateurs ont-elles évolué depuis début mars? Quelle perception ont les consommateurs de la filiéere
alimentaire ? Comment rassurer les consommateurs ?

Septembre 2020
Jean-Daniel Lévy, Directeur du Département Politique — Opinion
Gaspard Lancrey-Javal, Directeur d’études au Département Politique — Opinion

Rosalie Ollivier, Chargée d’études au Département Politique — Opinion
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Méthodologie d’enquéte

Enquéte réalisée en ligne du 16 au 17 septembre 2020.

Echantillon de 1 046 personnes représentatif de la population francaise agée de 15 ans et plus.

Méthode des quotas et redressement appliqués aux variables suivantes : sexe, age, catégorie
socioprofessionnelle et région de l'interviewé(e).

Aide a la lecture des résultats détaillés :
= Les chiffres présentés sont exprimés en pourcentage.
= Les chiffres en italique sont ceux qui apparaissent significativement au-dessus de la moyenne

= Les rappels de mars 2020 sont issus d’'une enquéte Harris Interactive pour I'Ania, réalisée en ligne du 9 au 11 mars 2020 aupres d’'un
échantillon de 1 031 personnes représentatif de la population frangaise agée de 15 ans et plus.
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Intervalle de confiance

L’intervalle de confiance (parfois appelé « marge d’erreur ») permet de déterminer la confiance qui peut étre attribuée a une valeur, en prenant en compte la valeur observée et la
taille de I'échantillon. Si le calcul de l'intervalle de confiance concerne les sondages réalisés avec la méthode aléatoire, il est communément admis qu'il est proche pour les
sondages réalisés avec la méthode des quotas.

Taille de I’échantillon 5% ou 95% 10% ou 90% 20% ou 80% 30% ou 70% 40% ou 60%

100 interviews 4,4 6,0 8,0 9,2 9,8 10
200 interviews 3,1 4,3 5,7 6,5 6,9 7,1
300 interviews 2,5 3,5 4,6 5,3 5,7 5,8
400 interviews 2,2 3,0 4,0 4,6 49 5,0
500 interviews 2,0 2,7 3,6 4,1 4,4 4,5
600 interviews 1,8 2,4 3,3 3,8 4,0 4,1
800 interviews 1,5 2,1 2,8 3,2 3,4 3,5

I 1000 interviews 1,4 1,8 2,5 2,9 3,0 3,1 I

2 000 interviews 1,0 1,3 1,8 2,1 2,2 2,3
3 000 interviews 0,8 1,1 1,5 1,7 1,8 1,8
4000 interviews 0,7 0,9 1,3 1,5 1,6 1,6
6 000 interviews 0,6 0,8 1,1 1,3 1,4 1,4

Note de lecture : dans le cas d’un échantillon de 1 000 personnes, si le pourcentage mesuré est de 10%, la marge d’erreur est égale a 1,8. Il y a donc 95%
de chance que le pourcentage réel soit compris entre 8,2% et 11,8% (plus ou moins 1,8 points).
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Une volonté de mieux manger traduite par
une attention portée a la composition des
Ingrédients et a leur impact sur la santée



Les Francgais accordent toujours une importance primordiale a I'impact des ingrédients sur leur
santé lorsqu’ils achétent un produit alimentaire, mais légérement moins qu’en mars dernier

Et parmi les éléments suivants, qui peuvent jouer un réle dans vos décisions d’achats alimentaires, quel est le plus important pour vous ?
Veuillez classer ces éléments de 1 a 4, le premier étant le plus important pour vous.

-Atous, en % -

Rappel mars 2020
:ler
v L'impact des ingrédients sur mon
alimentation, ma santé L. .
Région parisienne : 75% 48%
La rémunération des agriculteurs/
roducteurs/éleveurs 9
P I Hommes : 56% 22%
b ; "]
* La promotion des savoir-faire locaux 4
P 21 8 I 18%
I Femmes : 51%
L'empreinte carbone / I'impact 31
. . [0)
environnemental du transport du produit 11 | 12%
I 15-24 ans : 50%
% de réponses ...dont % de réponses ... dont % de réponses
« » « ler+2éme » o « En premier »
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Lors d’un achat alimentaire, les Frangais font leur choix en prétant toujours particulierement
attention a I’absence de pesticides et d’OGM, ainsi qu’a la fabrication en France

Parmi les critéres suivants, lesquels sont les plus importants pour vous lors de votre choix dans I'achat de produits alimentaires ? — Réponses données a I’aide d’une liste, 3 réponses possibles
-Atous, en % -

Rappel mars 2020

L'absence de pesticides

47 49%

Le fait que les produits soient fabriqués en France

L'absence d'OGM 38

Hommes : 44% 39%

42 4' Femmes : 47% 41%

Le label BIO francgais / BIO européen / SICO (produits _ 31 .
sous labels) =25
L'absence d'antibiotiques _ 30 32%
La liste des additifs alimentaires - 26 24%

Les informations nutritionnelles (représentées par une - 21
échelle avec un code couleur) 22%
Le caractére éco-responsable de I'emballage - 17 17%

harris
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L’absence de pesticides et d’antibiotiques, ainsi que la fabrication frangaise, sont des critéres
particulierement importants chez les 50 ans et plus, tandis que les jeunes prétent plus souvent
attention que les autres au label bio et a I’écoresponsabilité du produit

Parmi les critéres suivants, lesquels sont les plus importants pour vous lors de votre choix dans I’achat de produits alimentaires ? — Réponses données a I'aide d’une liste, 3 réponses possibles

-Atous, en % - .
...

#48 Ensemble des Francais

Moins de 35 ans
50 ans et plus

L'absence de pesticides Le fait que les produits L'absence d'OGM Le label BIO frangais / L'absence La liste des additifs Les informations Le caractére éco-
soient fabriqués en BIO européen / SICO d'antibiotiques alimentaires nutritionnelles responsable de
France I'emballage
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Comme en mars dernier, le prix et surtout la qualité apparaissent toujours comme les éléments les
plus importants pour les acheteurs, loin devant la quantité proposée

Et parmi les éléments suivants, qui peuvent jouer un réle dans vos décisions d’achats alimentaires, quel est le plus important pour vous ?
Veuillez classer ces éléments de 1 a 3, le premier étant le plus important pour vous.
-Atous, en % -
Rappel mars 2020
:ler

—I 65 ans et plus : 99% 67%

& ¢ Lo quaiité des produits

€ Le prix

26%

+
quon’ri’ré des produits —I 15-24 ans : 40% -
()

% de réponses ® dont % de réponses
« ler + 2éme » « En premier »
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Une évolution des pratiques vers un achat
plus responsable



La fraicheur des produits se démarque toujours comme le critére d’achat le plus partagé parmi les
Francgais, mais I’origine, le respect de la saisonnalité et la tragabilité apparaissent également
comme des éléments importants

Parmi les critéres suivants, lesquels sont les plus importants pour vous lors de votre choix dans I'achat de produits alimentaires ? — Réponses données a I'aide d’une liste, 3 réponses possibles

-Atous, en % -
Rappel mars 2020

Le pays d'origine des produits _ 37 35%

Le respect de la saisonnalité des produits _ 33 35%

La tracabilité des produits (matiéres premieres, pays de _ 32 36%
culture, de collecte, de conditionnement, de...

Le fait qu'il s'agit de produits du terroir, locaux _ 31 33%

La qualité de I'élevage, le respect du bien-étre animal _ 29 29%

L'apparence des produits - 21 21%

Le fait maison, fagonnage a la main - 16 14%
. . dps iy 10%
Le fait que les produits sont cueillis a maturité 11

() harris
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Le critere de fraicheur est particulierement important pour les 50 ans et plus, tandis que les moins
de 35 ans se montrent davantage sensibles a la question du bien-étre animal

Parmi les critéres suivants, lesquels sont les plus importants pour vous lors de votre choix dans I’achat de produits alimentaires ? — Réponses données a I'aide d’une liste, 3 réponses possibles

-Atous, en % - .
...

Moins de 35 ans
50 ans et plus

17
11 11
La fraicheur des Le pays d'origine des Le respect de la La tragabilité des Le fait qu'il s'agit de La qualité de L'apparence des Le fait maison, Le fait que les
produits produits saisonnalité des produits produits du terroir, I'élevage, le respect produits fagonnage a la main produits sont cueillis a
produits locaux du bien-étre animal maturité

harris
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Une sensibilité a I’égard de la filiere
agricole qui reste forte dans un contexte
de crise sanitaire



Dans un contexte marqué par la crise sanitaire et ses conséquences, le sentiment d’information sur
la politique agricole en France recule

Dans quelle mesure diriez-vous que vous étes informé(e) ou pas informé(e) sur la politique agricole menée en France ?

-Atous, en % -

Informé(e)
40%

Hommes : 44% Rappel mars 2020
Catégories supérieures : 46%

Informé(e)

%
&

45%

Pas informé(e)
55%
Pas informé(e)

60%
m Trés bien informé(e)
Femmes : 65% m Plutot bien informé(e)
65 ans et plus : 68% m Plut6t pas informé(e)

harris
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Néanmoins, les Francais partagent un niveau de préoccupation toujours élevé concernant les
conditions de vie et de travail des agriculteurs

Vous sentez-vous préoccupé(e) ou pas préoccupé(e) par les conditions de vie et de travail des agriculteurs frangais ?

-Atous, en % -

Rappel mars 2020

Préoccupé(e)
88%

3

r V' V' Vd \
Pas préoccupé(e) Préoccupé(e) ﬁ
13% 87%
Pas préoccupé(e)
12%

m Trés préoccupé(e)
m Plutot préoccupé(e)
m Plutot pas préoccupé(e)

harris
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Les Francais semblent majoritairement conscients des investissements des agriculteurs dans la
modernisation, I’engagement envers les consommateurs, et la production de produits bio et plus
respectueux de I’environnement

Dans quelle mesure étes-vous d’accord ou pas d’accord avec les affirmations suivantes concernant les agriculteurs en France ?

-Atous, en % -
D’accord Rappel mars 2020

Les agriculteurs sont...

Mobilisés pour moderniser les 91%
87%
filieres de production
De plus en plus engagés envers les ! 86% 86%
consommateurs ]
Investis dans le dgvelgppement de E 84% 85%
produits bio
Inyestls fen faveur de la trans'|t|on 16 81% 83%
écologique de leur production

m Tout a fait d'accord = Plutot d'accord m Plutot pas d'accord = Pas du tout d'accord

harris
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En revanche, ils sont Ilégerement moins nombreux (environ 2/3) a estimer que les agriculteurs sont
soutenus dans ces différents investissements

Dans quelle mesure étes-vous d’accord ou pas d’accord avec les affirmations suivantes concernant les agriculteurs en France ?

-Atous, en % -
D’accord Rappel mars 2020

Les agriculteurs sont soutenus...

Dans le développement de . 74%
produits bio ““H e

Pour moderniser les filieres de 20% 70%
production ’

Dans la transition écologique de 69%
. 68%
leur production _E )

Pour mettre en valeur leurs 66%
. N . 64%
produits aupres des disributeurs “E °

m Tout a fait d'accord = Plutot d'accord m Plutot pas d'accord = Pas du tout d'accord

harris
interactive 23



Depuis le début du mois de mars, les circuits de distribution privilégiés n’ont pas été bouleversés :
I’hyper/supermarché domine, méme si les magasins de proximité et le marché progressent

Pour chacun des produits suivants, dans quel(s) circuit(s) allez-vous pour les acheter ?

-Atous, en % -

En Hyper / supermarché

En magasin de proximité, épicerie

Sur le marché

En magasin d’alimentation bio

Sur un site de e-commerce type Amazon, Auchan,
E.Leclerc, Monoprix, MonMarché.fr, en livraison ou «
drive » / « click & collect »

Via une AMAP (association pour le maintien d’une
agriculture paysanne) ou un site de e-commerce de

produits fermiers, type La Ruche Qui Dit Oui, Le Panier...

harris
interactive

Région parisienne : 77%

15-24 ans : 49%
Région parisienne : 43%
Catégories supérieures : 46%

15-24 ans : 37%
Catégories supérieures : 33%

Moins de 35 ans : 33%
Catégories supérieures : 29%

93%

62%

51%

35%

25%

23%

Rappel mars 2020

24



Le marché et les AMAP sont identifiés comme les circuits permettant une meilleure rémunération
des producteurs, estimée a plus de 50% du prix de vente par environ 1/3 des Francais

Pour chacun des circuits de distribution suivants, quelle part du prix de vente du produit revient selon vous au producteur/ a I'agriculteur ?

-Atous, en % -
Rappel mars 2020

Plus de
Plus de 50%
50%

En hyper/ supermarché 28% 26%

En magasin de proximité, épicerie nn 17% 14%
Sur le marché “ 39% 38%

En magasin d’alimentation bio Bm 19% 19%

Sur un site de e-commerce type n 1% 1%

Amazon, Auchan, E.Leclerc,...
Via une AMAP (association pour le
o , : 11 34% 34%
maintien d’une agriculture...

m Plus de 90% = Entre 50 et 90%

() harris
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Le prix de vente apparait toujours comme une donnée trés importante voire essentielle pour plus de
la moitié des Francais lors de leurs achats alimentaires

Dans quelle mesure diriez-vous que le prix est une donnée importante ou pas importante pour vous personnellement lors de vos achats alimentaires ?

-Atous, en % -

Important : 95%
Essentiel/Trés important : 54%

Essentiel/Trés important
Moins de 35 ans : 63%

Rappel mars 2020

Pas important : 6%

K.

©

Important : 94%
Essentiel/Trés important : 51%

m Essentiel m Tres important m Plutét important
m Plutdt pas important m Pas important du tout

harris
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Les distributeurs bénéficient d’une image relativement stable : ainsi, prés de 2/3 des Frangais
estiment que ceux-ci sont de plus en plus engagés envers les agriculteurs

Etes-vous d’accord ou pas d’accord avec les affirmations suivantes concernant les circuits de distribution de produits alimentaires ?

-Atous, en % -
’ Pas d’accord Rappel mars 2020 : D’accord
D’accord

Les distributeurs sont...

Sont sensibles aux innovations
industrielles 15 21 75% 25% 75%
Tiennent de plus en plus compte de
i 72% 28% 73%
['avis des consommateurs 15 57 b A
Sont de plus en plus engagés envers
Fes conszmmatgeugrs 13 57 70% 30% 69%

Femmes : 70% ; 15-24 ans : 74%

DA .« [ s 7 (7]
i 9 9 68%
les agriculteurs 14 27 7 66% 34%

Moins de 35 ans : 61%
Sont plus transparents concernant
les prix 1)) 12 52% 48% 54%

m Tout a fait d'accord = Plutot d'accord m Plut6t pas d'accord m Pas d'accord du tout

harris
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Environ un Francais sur deux déclare connaitre chacune des marques présentées, une notoriété
stable par rapport a I’enquéte précédente, malgré un léger recul des « laitiers responsables »

Rappel mars 2020

80 Al Femmes : 84% 83%

Parmi les marques suivantes, quelles sont toutes celles que vous connaissez, méme si vous ne I'avez jamais achetée ou consommée ?

-Atous, en % -

Connaissance d'au moins une marque

Cestquile =0 'k C'est qui le patron ? »
patron?! auriep 61 ek
-
(MR “ﬁ:m':':““
7Y 3 . . .
6’ mﬁf““""’"""."'l i éleveurs vous disent merci ! » 54 529%
52%

47

e Bty
W

ILENE) e laitiers responsables

28
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Les marques comme « C’est qui le patron ? » sont clairement identifiées comme une garantie de
meilleure rémunération des producteurs

Dans quelle mesure étes-vous d’accord ou pas d’accord avec les affirmations suivantes concernant ces marques telles que « C’est qui le patron ? » ?
-Atous, en % -

, Rappel mars 2020 :
D’accord Pas d’accord D’accord

Femmes : 91% ; plus de 35 ans : 91%

eieareremeenton . NI DN ENE = ™
meilleure rémunération aux...
Plus de 35 ans : 87%
reemueose e remremenen:. RN EENE =~ =
respectueuse de l'environnement
Femmes : 85%, plus de 35 ans : 86%

s Iy o
meilleure qualité
Femmes : 86% ; plus de 35 ans : 86%
ot drecemen mec . NMENE N ED =~
produits directement avec le...
Plus de 35 ans : 84%

e N e o
pour notre santé
e  2: [ s 17 (s
produits au meilleur prix

m Tout a fait d'accord = Plutot d'accord = Plutot pas d'accord m Pas du tout d'accord

harris
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Un rapport hédoniste a I’alimentation



Les Frangais montrent un rapport a I'alimentation et a la cuisine qui peut étre qualifié d’hédoniste :
une nette majorité d’entre eux déclare prendre du plaisir a manger, mais aussi a cuisiner. Prés de 8 sur
10 souhaitent méme cuisiner plus a I’avenir

Nouvelle
Voici un certain nombre d’affirmations. Pour chacune d’elles, indiquez si elle correspond a ce que vous pensez. question

-Atous, en % -

Pas d’accord
D’accord

Plus de 35 ans : 96%

s )

Femmes : 89%

Je consacre une part importante de n
mes dépenses mensuelles pour mon “ 11 P2 87% 13%
alimentation u
Femmes : 86% ; plus de 35 ans : 86%

Plus de 35 ans : 76%
Je prends du plaisir a faire des
. . 21 74% 26%
courses alimentaires

m Tout a fait d'accord = Plutot d'accord = Plut6t pas d'accord m Pas du tout d'accord

harris
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Contacts

Merci de noter que toute diffusion de ces résultats doit étre
accompagnée des eléments technigues suivants : le nom de
I’institut, le nom du commanditaire de I'étude, la methode
d’enquéte, les dates de réalisation et la taille de

I’échantillon.

Suivez 'actualité de Harris Interactive sur :

@ ® ® ®

www.harris-interactive.com Facebook Twitter LinkedIn

Contacts Harris Interactive en France :
Jean-Daniel Lévy — Directeur du département Politique & Opinion — 01 44 87 60 30 — jdlevy@harrisinteractive.fr
Laurence Lavernhe — Directrice Marketing & Communication — 01 44 87 60 94 — |llavernhe @hatrrisinteractive.fr
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http://click.sales.harrisinteractive.com/?ju=fe231778746d0675711372&ls=fdbc15747660067c701d757c6c&m=fef51674726302&l=fe511578736101797d1d&s=fdfe15727466057b7c1c7076&jb=ffcf14&t=#_blank
mailto:jdlevy@harrisinteractive.fr
mailto:llavernhe@harrisinteractive.fr

1.
LA REPONSE DES ENTREPRISES DE
L’ALIMENTATION A CES NOUVELLES
ATTENTES
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Industries Alimentaires



Notre ambition : atteindre la souveraineté
alimentaire globale par la valorisation du
savolr-faire local

Association Nationale des
Industries Alimentaires



A quelles conditions ?

» COMPETITIVITE
(investissements productif, innovation, digitalisation, développement

durable, ressources humaines)

> LOYAUTE DES RELATIONS COMMERCIALES

Association Nationale des



Investissements productifs

» Un investissement a l'arrét (-8% sur 2019). Les 2/3 des projets d’'investissement
annulés du fait du COVID-19

» Un recul de 3% a 5% anticipé sur 2020 contre 11% dans I'industrie en géneral



Innovation

» 3 000 produits nouveaux chaque année (XTC)
> 1 supermarché renouvelé tous les cing ans (XTC)
> 2/3 des innovations ont des effets positifs sur I'environnement

> 20% des IAA mettent un produit nouveau sur le marché chaque année
Actions

»> Développer un des 11 marches clés pour la France : le marché de
I'alimentation durable pour la santé

» Miser sur I'emballage de demain : recyclable, valorisable et toujours sar
> Etre référent en matiere de numerique avec I'enjeu de la data

» Former aux nouvelles competences pour une usine plus agile



Digitalisation

Modernisation des chaines de production : tracabilité, information et
transparence

» Plateforme NumAlim, le big data de la fourche a la fourchette avec
CodeOnline Food (2500 entreprises ; + 32 000 produits)

» Faciliter notre capacité a I'export en disposant d’'un outil universel

» Besoin d’investissements de 3 milliards d’euros



Développement durable

Baisse des émissions de gaz a effet de serre

Réalisé : baisse de 14% des émissions de CO2 de combustion entre 1990 et 2017

» Objectifs : Réduction des émissions de 35% par rapport a leur niveau de 2015, Neutralité carbone en
2050

Amélioration des emballages (éco-conception, tri, collecte, recyclage...)

Réalisé : 70% de taux de recyclage des emballages ménagers en 2018, Extension des consignes de ftri

» Objectifs : 100% d’emballages recyclables d’ici 2025 ; 100% des bouteilles en verre recyclables d’ici
2025 ; 90% de celles en plastique collectées d'’ici 2029

Lutte contre le gaspillage alimentaire

Réalisé : Pacte sur les Dates de consommation (Too Good To Go)

» Objectifs : Réduction de 50% du gaspillage d’ici 2025 (Pacte lutte anti-gaspi ANIA) ; Baisse de 50% du
gaspillage alimentaire d’ici 2025 (Pacte Too Good To Go)

Economies d'énergie — Gestion et recyclage de I’eau
Réalisés : Meilleure gestion de I'eau dans nos sites industriels

ania ©

Association Nationale des
Industries Alimentaires



Ressources Humaines

» 1¢ secteur industriel créateur d’emplois : + 4000 janvier - juin 2020 / 9600
destructions dans l'industrie.

» Recrutement moyen annuel potentiel de 50 000 personnes tous contrats (hors
intérim et saisonniers) sur 2021. Source Tableau de bord au 15 sept 2020 DARES,
DGEFP, P6le Emploi.

» Accélération d’un politique d’attractivité de nos métiers via I’apprentissage et la
formation.
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Loyauté des relations commerciales :
le parti prix

48%

46%

44%

42%

40%

38%

36%

34%

32%

Evolution du taux de marge :
comparaison entre l'industrie agroalimentaire et le secteur
manufacturier

—
- 40%
Industrie|agroalimerjtaire (G) Secteur manufacturier (D)
2020
2007 secteur manufacturier : 33,7 % 38%
IAA:-43.3 %
36%
2007
secteur manufacturier : 36,2 9 34%
2020 32%
Taux de marge : EBE / VA, en % I1AA : 36,0 %
Source | Insee, Comptes trimestriels
Calculs ANIA, Dernier point : 2019
30%
2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020

—=]AA ==Secteur manufacturier
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Chiffres clés

» Perte de 8 points de
marges en 10 ans

» 7 milliards d’euros de
destruction de valeur
euros en 7 ans




Loyauté des relations commerciales :
Une reprise de la guerre des prix

Evolution des prix :

alimentaire vs tous secteurs d'activté
2,5%
2,2% Source : IRI, Insee . ,
20% 3 o, 1,9% Chiffres clés
1,5% A
L% - 119 > 0,2 % de déflation depuis 3
050 - mois.
oo » Un gap de 10 points creusé
0% N.0,19 .
depuis 2012 entre
-0,5% 4 . .
I'alimentaire et les autres
-1,0% - 1% de I'é .
secteurs de I'economie
. “-1,3% -1,2%
13% 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Destruction de la valeur dans I''AA  =—Inflation globale —|nflation alimentaire
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Conclusion
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