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“Le monde d’avant”, les tendances de consommation sur 2019

1. Fin de la société de 

consommation 
• L’hyper-consommation s’épuise, la 

déconsommation s’impose à tous !

• Trends de fond et conjoncture ne sont 

pas favorables à un retour des volumes.

2. L’ère de la société des 

consommateurs
▪ Des consommateurs en quête de sens, 

d’émotion 

▪ Manger sain : le clean, le vert, le local, 

le naturel comme nouveau mantra;

▪ Dans un esprit sain : la consommation 

responsable au cœur de l’actualité.

▪ L’alimentation Holistique : le nouveau 

modèle ? 

3. Le nouveau parcours du 

consommateur
▪ Le néo-consommateur se 

détourne de plus en plus des 

voies traditionnelles.

▪ L’adaptation est necessaire face à 

la diversification des points de 

contacts et un parcours d’achat de 

plus en plus digitalisé
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Achats des ménages ordinaires pour une consommation à domicile

% de foyers acheteurs

Quantités achetées par foyer acheteur, en unités d’alcool

Total boissons alcoolisées

Des français qui achetaient de moins en moins de boissons alcoolisées
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Le hors domicile au régime sec en 2020, transfert de la consommation à domicile

Une croissance qui s’appuie sur les volumes 

% d’occasions de consommation
100% Repas : Petits déjeuners + Déjeuners + Dîners

Food Usage

Achats PGC+FLS à domicile

2020 vs 2019

16% 

des repas pris 

hors domicile 

vs 23% en 2019

+7,7% en 

dépenses

+6,9% en 

volumes
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Sur les boissons froides (hors vins) les segments « Plaisirs » 

sont ceux qui ont le mieux tiré parti du contexte particulier de 

cette année 2020
Poids absolu (CAM P9 2020) & Evolution du trafic des segments des Boissons froides | CAM P9 2020 vs YA | Tous circuits | Consommation au domicile  

Segments en recul de plus de 1 %

Segments en hausse d’au moins 1 %

Segments stables (évol +/- 1 %)
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25,0 25,2
23,7

22,9
24,2 24,2

2016 2017 2018 2019 2020 Moyenne
4 ans

51,2

49,3
50,3

51,6 51,0 50,6

2016 2017 2018 2019 2020 Moyenne
4 ans

Nombre d’acheteurs pour 100 ménages
Quantités achetées par ménage acheteur (cols)

Fréquence d’achatQuantités achetées par acte d’achat

=

IGP

Achats des ménages ordinaires pour une consommation à domicile

Des IGP qui ont eux aussi tiré leur épingle du jeu !
Des acheteurs qui ont acheté en plus grandes quantités, et tout particulièrement plus à chaque achat



- 110 

MILLIONS

CAM P13 2020 .vs CAM P13 2019 | Circuit Généralistes | PGC-FLS

de sessions de courses
Un recul visible depuis le cœur du 

1er confinement après les achats 

de« précaution» de P3

Un trafic global en 

baisse de -4,3%

Des acheteurs qui 

ont fait près de 5 

actes de moins

4,4 1,4 

17,2 

-35,0 

-20,2 
-12,2 

-17,1 
-9,2 -7,0 -8,4 

-1,7 
-12,6 -11,4

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13

Ecart de trafic à la période
2020 .vs 2019

Mais une année exceptionnelle 

Grace à des paniers plus remplis

+4,1€ par panier en moyenne

Des paniers d’IGP, mais aussi de vins tranquilles plus remplis, à l’image du 

comportement d’achat global des Français
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S’inscrire dans les 

nouvelles tendances à 

domicile : cuisine et 

accompagnement de 

repas du quotidien
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6,0 
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1,0 

9,3 
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FAIT MAISON

TOUT PRET

TOTAL PFT

Un enjeu à un usage culinaire des IGP // des offres dédiées?
Jamais la cuisine n’a autant fait recette qu’en 2020

Évolution valeurs sur PGC+FLS et kg sur PFT Ts Circuits

63%
Des foyers déclarent

Aimer faire la cuisine 

tous les jours

+1 pt 
vs 2019

64,3%
J'utilise les recettes de 

cuisine en ligne ou 

dans les magazines

+1,3 pt 
vs 2019

Questionnaire Style de Vie  septembre 

2020

De possesseurs de 

Robots multi-fonction

2020

+3,7 pts 
vs 2019

30,2% 

+9,1% +27,8% +16%

Produits 

Tout Prêt

Evolution 

valeur
2020 vs 2019

Produits Frais 

Bruts traditionnels    
(F&L, Viande, rayon à la 

coupe..)

Produits 

Fait Maison

+13,8%
+6%

+9,3%
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Un enjeu à accompagner des repas simples/du quotidien 

Convivialité (pizza, plat le plus consommé à domicile) et healthy à l’honneur (plus de soupes et salades)

Food Usage  : 2020 vs 2019 - % d’occasions sur 100% Plat principal 

Top 5 des Recettes salés 

(Fait maison + Tout prêt)

Pizza                                            4,5% (+0,1 pt)             

Soupes de légumes                     4,3%  (+0,8 pt)

Jambon et accompagnement       4,3%  (-0,5 pt)

Steak et accompagnement           3,5%  (-0,2 pt)

Salade composée                         3,3%  (+0,8 pt)

% d’occasions – 100% Plat principal 

2019 

rang

2

4

1

3

5
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Le Bien Manger 

une reste une priorité : 

Bio et meilleure 

compréhension des 

labels/mentions
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L’alimentation, clé pour être en bonne santé aux yeux des Français
Moins d’inquiétude concernant la sécurité alimentaire

*Questionnaire Style de vie - Worldpanel PGC+FLS - Septembre 2020 vs Septembre 2019 - Tout à fait + plutôt d’accord

** Linkq Tracking COVID-19 : décembre 2020

*** Panel Healthcare – LinkQ Décembre 2020 

79,2% -2,6 pts

Je suis inquiet(e) de la sécurité alimentaire des produits*

2ème

critère 

de choix des 

Français post 

confinement**

Bon pour la Santé

85%
Je choisis de suivre un mode vie et une 

alimentation saine***

94,8% +0,7 pt

Être en bonne santé, c’est avant tout bien se nourrir*
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Développer des offres de produits plus sains à travers des offres biologiques 
Le Bio poursuit sa croissance mais affiche son plus faible score

93,7

142,9

21,6

95,4

163,6

24,5

97,0

180,3

25,7

Pénétration

Budget moyen

Fréquence

CAM P13 2018

CAM P13 2019

CAM P13 2020

5,2% 
Part de marché 

valeur

5,3% 
Tx de nourriture

valeur

BIO PGC+FLS – Tous circuits

CAM P13 2020 vs CAM P13 2019

20,5

17,2 17,4

12,6

2017 2018 2019 2020

évolution dépenses

Produits Biologiques 

PGCFLS
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Achats des ménages ordinaires pour une consommation à domicile

3,4 3,1

4,3 3,9

1,4

5,5

3,2
3,6

1,3

5,4

AOP IGP VDF VIN UE

2,6 2,3

0,1 0,0

9,8

4,6

1,6
1,1

10,4

6,0

2,3
1,3

AOP IGP VDF VIN UE

CAM M12 2011 CAM M12 2012 CAM M12 2013 CAM M12 2014 CAM M12 2015 CAM M12 2016 CAM M12 2017 CAM M12 2018 CAM M12 2019 CAM M12 2020

Pénétration par type de vin- Vins tranquilles Bio

Niveau d’achat par type de vin- Vins tranquilles Bio- En cols

Des IGP Bio pour permettre une accessibilité prix sur du Bio français // ne 

pas laisser cette place aux VSIG!
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Le droit au manger mieux passe par la bonne compréhension des étiquettes

Etude LinkQ Labels septembre 2020

Questionnaire Style de vie - Worldpanel PGC+FLS - Total Population - Tout à fait + plutôt d’accord

34%
Seulement des foyers estiment que le 

label/mention est clair et 

compréhensible sur les garanties 

apportéesUn critère qui gagne 

en notoriété et en 

importance à mesure 

que le foyer est plus

aisé.
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S’engager 

concrètement pour 

un autre avenir

Cohérence & 

communication
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2021, les enjeux de la Transition alimentaire

Poursuivre le développement des offres en allant plus loin

Accessibilité prix 

à travailler

Cohérence  
Vision holistique du 

Bien Manger

Plaisir 

Doit être présent

Origine France

Santé 

Clean

Equitable

Environnement : packaging 

Communiquer 
pour créer de la confiance

5,6 % 
des dépenses des Foyers 

modestes se font sur des 

offres transitions 

alimentaires*

Indice 74 vs total pop

+0,1 pt vs +0,4 pt tot pop

* Offres transition alimentaire PGC+FLS  : Bio, végétal, Eco Nat, Equitable, Ss gluten 

70 % 
des communications liées 

aux prises de positions 

RSE en 2019 renforçaient 

la confiance                    

(+8 pts en moyenne)

+25 % CA campagne Santé

+23 % CA campagne Local

54 % 
des Français privilégient 

des marques engagées 

en 2020 

vs 

82 %
choisissent des produits 

avant tout pour se faire 

plaisir
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Allier transition 

alimentaire et crise 

économique le défi 

de 2021

Juste prix et EDMP

2020



Une tension économique qui se fait sentir

25,0%

Des foyers 

déclarent avoir 

déjà perdu des 

revenus en raison 

de la pandémie de 

COVID-19

LinKQ Tracking COVID-19 - Worldpanel PGC+FLS - Novembre 2020 

10,0%32,0%

% des Français 

qui ont des 

difficultés pour 

payer leurs 

courses 

% des Français 

qui bouclent 

difficilement voir 

jamais leurs fins 

de mois
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Les pistes pour répondre à la pression financière qui va se faire plus forte 

auprès des Français

les EDMP devraient 

gagner du terrain
la promotion pourrait être

un axe à jouer davantage

76,6%

J'achète des 

produits en 

promotion 

aussi 

souvent que 

possible

47,6%

Le prix est 

le critère le 

plus 

important 

pour choisir 

un produit..

Questionnaire Style de vie Septembre 2020

Pour des raisons conjoncturelles ET 

structurelles 

• Les EDMP

✓ La crise économique va favoriser un circuit où Lidl 

et Aldi sont déjà sur un trend ascendant

✓ Lidl gagne des points depuis plusieurs années en 

Pdm mais aussi dans la perception

✓ Aldi absorbe Leader Price, réorganise sa stratégie 

et met les moyens dans sa communication
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Accompagner notre 

clientèle dans ses achats 

Online

2323



Le Online va continuer à prendre de l’ampleur

Périmètre : PGC-FLS – 100% Généralistes – données réelles pour 2018 à 2020 / Projection sur les années 2021 à 2023

6,1
6,4

8,3
8,8

9,1
9,6

2018 2019 2020 2021 2022 2023

ONLINE
GENERALISTES

Linéaire
(ONLINE
GENERALISTES
)

Pourquoi ?
• Le Drive / LAD

✓ Les habitudes prises Online lors des 

confinements vont perdurer  / Les 

clients gagnés reviennent et ont un 

profil plus senior

✓ Le développement des drives piéton. 

Une forme de commerce suscitant 

l’adhésion : réachat et fidélité équivalent 

à celui du drive voiture d’il y a 10 ans.

✓ Une logistique drive de plus en plus 

musclée pour gérer l’absorption des 

nouveaux clients et une augmentation 

des points de relai/retrait

Accélération d’une 

tendance préalable  

à la crise sanitaire. 

PDM valeur  PGC-FLS – 100% Généralistes
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Un enjeu de valorisation des IGP Online, IGP qui ont aussi une opportunité de 

davantage pousser les rosés Online

34
31

3
7

15
12

34

29

5 6

18

10

  IGP     <2.99     3-5.99     BLANC     ROSE     ROUGE

Poids des différentes offres de vins (VT+Veff) dans les achats de la clientèle vin en drive, online 
(drive + livraison) versus Offline

Online Offline

ETUDE OFFERTE
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Quelles tendances saisir pour les IGP?

S’inscrire dans les 

nouvelles tendances à 

domicile 

Bien Manger & RSE 

reste une priorité

Accompagner 

notre clientèle dans 

ses achats Online

Le Juste prix 

des produits

▪ Bio, avec scope holistique du 

Bien Manger pour valoriser

▪ Labels/mentions :  pédagogie et 

convergence des informations

▪ Veiller à l’accessibilité prix d’une 

partie de l’offre Bio pour les 

foyers qui doivent concilier les 

enjeux environnementaux et 

économiques

▪ Pousser l’usage en 

cuisine? Proposer des 

offres dédiées à la cuisine?

▪ S’inviter en 

accompagnement de repas 

simples (pizza, salades)

▪ Des essentiels aux bénéfices 

prix

▪ Pédagogie sur les bénéfices 

des différents labels

▪ Renforcer présence au sein 

des EDMP et enseignes à 

image prix

▪ Renforcer l’activité 

promotionnelle

▪ Continuer de miser sur le 

drive, avec un enjeu de 

valorisation dans le circuit

▪ Ouvrir le champ aux 

nouveaux entrants click 

and collect, Drive Piéton

▪ Accélérer la LAD

▪ Prendre sa place dans les 

meal delivey

Renouer avec les 

jeunes reste clé, 

le hors domicile est 

un levier

▪ Hors domicile : des 

opportunités pour les vins 

pour renouer avec une 

cible plus jeune en faisant 

face à la bière.

▪ Veiller à l’offre au verre : 

rosé en bars/pubs , blanc 

et rosé en restaurants
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