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Sobriété et arbitrages 

consommateurs
Les clés pour maintenir le 

cap sous l’ère inflationniste

Perspectives Grande consommation Rentrée 2022

France



Crise sanitaire
Après 18 mois de vie sous cloche
Des variants toujours présents
Nouveau confinement en Chine

Inflation des prix 
sur les postes de dépenses 
incontournables (énergie, alimentation)

Crise Ukrainienne
Une Europe sous tension (rupture, 
hausse des prix..)

Grippe aviaire

Pénurie graines de moutarde

Météo  

+6,6 %
Inflation

Prévision 2022

+5,8% en juin
(+5,7% sur 

l’alimentaire, pourrait
frôler les +12%)

-1,3 %
la 

consommation 
des ménages 
en biens sur le 
2ème trimestre 

2022

Prévisions macro-économiques 2022

-1 %
Pouvoir d’achat 
prévision 2022**

malgré les mesures 
prises par le 

gouvernement

2022 : "Toutes les planètes s'alignent dans le mauvais sens"

une inflation des prix au plus haut depuis plusieurs années 

un impact sur le pouvoir d’achat et la consommation des ménages sans précédent à prévoir

** Banque de France

*INSEE – note de conjoncture du 07 septembre 2022
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Entrée dans l’ère de la Sobriété
un contexte qui encourage peu à la dépense pour 1 consommateur sur 2 déjà

1

2

des foyers Français disent 
ne pas avoir envie de se 

faire plaisir pour les 
achats de produits 

courants

57%

51%
des foyers Français ont 

le sentiment que leur 
situation financière à 
venir va se dégrader

+19 pts
vs P7 2021consom

mateur

sur 

Kantar Worldpanel - Prométhée cumul de 4 semaines sur une base de 1 000 répondants issus du Panel Prométhée P7 2022 vs A -1,

+ 15 pts
vs P7 2021

Indice Vouloir d’achat

81 Le plus bas 
niveau jamais 

mesuré
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Plusieurs phénomènes que l’on a pu remarquer sur le début d’année
des intentions d’arbitrages surtout en défaveur du non alimentaire et des achats paniques sur l’alim

*Etude LinkQ Panel Worldpanel - Mars 2022 - 1 276 répondantsReprésentatifsdes foyers Français % foyers IAP (Intention d’achat pondéré)

** Panel OOH

*** Panel Fashion

**** Source Presse

L’effet de stockage

21 %
Des foyers Français Envisagent de faire 

des stocks de produits alimentaires*
VS 20% au début du 1er confinement 2020

Boom des achats à P3 sur les produits 

fond de placard pour anticiper une 
nouvelle salve de hausse des prix et par 

peur de pénurie 

(ie : pâtes, huile de tournesol, Farine, 

moutarde)

L’arbitrage dans un 

1er temps sur du non- alimentaire

Intentions Mars 2022 vs Déc 2021*

+ 4 pts : optimiser l’utilisation de l’énergie (44 %)

+ 10 pts : réduire l’utilisation de mon véhicule (37 %)

+ 6pts : réduire dépenses textile

+ 4 pts : réduire dépenses restaurants, vacances, loisirs

- 11 % de visites en Restauration Commerciale sur le 

1er sem 2022 (vs 1er sem 2019)**

- 8,7 millions de transactions (vs 2021)                  

la période de soldes d’été a été déceptive, la 1ère

semaine enregistre son plus bas niveau ***

Sans restriction sanitaire, les Français ne semblent pas 

avoir impacter leurs plans vacances****
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Source: Kantar Worldpanel– A Domicile – Ts Circuits  FRANCE 

- 0,3 %
PGC-FLS

- 6,8 %
PFT

Evolution des achats volumes

CAD P8 2022 vs CAD P8 2021 
pondérés PGCFLS / kg sur PFT

+ 4,6 %
Vs CAD P8 2019

- 3,1 %
Vs CAD P8 2019

Sur l’alimentaire, après les intentions, les consommateurs passent à l’acte

Evol volume unites sur les PGC+FLS /Kg sur les PFT   P8 2022 vs A-1 sur l iste fermée de produits- P8 : données arrêtées au 7 aout 7



Face à l’amplification de l’inflation, les Français obligés de baisser en gamme
Un arrêt net après plusieurs années de valorisation des achats

SOURCE : Panel WorldPanel PGC+ FLS (FMCG) Ts circuits

Inflation : IRI P7 2022 Tous circuits HM,SM,Proxi, e-commerce GSA, EDMP

-2,1+3-0,30,6

Évol Valeur Évol Volume
Pondérée

Inflation* IRI
Valorisation

CAD P8 2022 vs CAD P8 2021

Kantar P8 2022 : fin 07 aout 2022

IRI P7 2022 : fin 31 juillet 2022

+0,8 %
Valorisation

Moyenne 2009-2019

V
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Face à l’amplification de l’inflation, les Français obligés de baisser en gamme

PGC-FLS - Evolution 12 semaines vs A-1

65

30

4 1 BAISSE EN GAMME

CHANGEMENT DE PRODUITS 
SWITCH VERS MDD
SWITCH ENTRE CATEGORIES 
SWITCH AU SEIN DE LA CATEGORIE

65 % du changement : un arbitrage de produits avant de changer de magasins ou d’acheter davantage en promo

Shopper coping strategy – PGC-FLS – 2T2022 vs 2T2021 

J’ACHETE EN MOINS GRANDE QUANTITE

JE CHOISIS DES MAGASINS MOINS CHERS

J’ACHETE PLUS  DE PRODUITS EN PROMOTION

J’OPTE POUR DES PRODUITS ‘MOINS CHERS’

INFLATION
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Acheter moins cher

1er levier activé par les consommateurs

Les consommateurs passent à l’acte 
3 stratégies face à l’inflation

1
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Des Français obligés de baisser en gamme… via des offres économiques
MDD et EDMP allemandes en premier lieu

Poids des offres downtrading
dans les dépenses
Ts circuits
PGC+FLS %

Offres downtrading : ALDI+ LIDL+ SOLDERIES + MDD GENERALISTES HORS LIDL ET ALDI + PROMO GENERALISTES MARQUES NATIONALES HORS LIDL ET ALDI

46,0 46,1 

45,6 

46,6 
46,8 

CAM P8

2018

CAM P8

2019

CAM P8

2020

CAM P8

2021

CAM P8

2022

45,9 45,9 

45,2 

46,6 
47,0 

CAD P8

2018

CAD P8

2019

CAD P8

2020

CAD P8

2021

CAD P8

2022

Part des 

dépenses sous 

Promo généralistes

Gains de PDM 
Valeur 

Généralistes
+0,5 pt 

Ecart PDM 

Valeur

Total Marques 

Distributeurs 
HMSM

14,8%

-0,4 pt

+0,4 pt

+0,3 pt

+0,5 pt HMSM

MDD 

Classiques

MDD 

Economiques

CAD P8 2022 vs CAD P8 2021

+0,4 pt HMSM
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Indice prix moyen d’achat 
transition alimentaire
vs conventionnel PGC-FLS

112

Des foyers qui arbitrent au sein des promesses autour du Mieux Manger
Encore de la marge tant la valorisation a été forte par le passé, santé et environnement restent clés

*liste fermée de MDD terroir

Offres Transition Alimentaire  : Bio, Végétal, Ecologique Naturel, Equitable, Sans conservateurs SS Nitrites, SS gluten, Offre locale (PME et MDD terroir*)

Poids de la transition alimentaire dans les 
dépenses | Ts circuits | PGC+FLS %

20,2%

21,9%
22,7%

22,2%

P6-P7-P8 19 P6-P7-P8 20 P6-P7-P8 21 P6-P7-P8 22

20,1%

21,3%

22,5% 22,4%

CAD P8 19 CAD P8 20 CAD P8 21 CAD P8 22

Un poids des offres Bien Manger qui baissent 

à court terme au sein des classes aisées et 

moyenne essentiellement

17,5

12,6

0,5

-0,1

-3,7

-3,8

-7,3

-8,3

Ecologie - Naturel

Sans Nitrite Ni Conservateur

Transition Alimentaire

PME

Marketing Végétal Substitution

MDD Terroir

Equitable

Total Bio

Evolution des dépenses | % CAD 

P8 22 vs CAD P8 21 | Tous circuits

1,8 %

2,4 % 

22,6 % 

11,3 % 

0,5 %  

1,2 %  

0,6 %  

4,9 %      

% dépenses PGC+FLS       
CAMP6 2022
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Prométhée

Moins de foyers impliqués dans leurs achats
Des foyers sensibles en priorité aux leviers Prix / Promo avant les critères d’engagement et de société

62

60

57

56

53

51

26

SENSIBILITÉ AUX LEVIERS MARKETING 

CUM P1 P4 2022

% de foyers Français
Le prix 

La promotion 

L'origine des produits

L'innovation

L'engagement des marques 

Les informations packaging

Les notes des applications 

25,1 25,9

18,4 18,8

23,7 23,6

20,4 18,1

12,3 13,5

CAD P8 2021 CAD P8 2022

      Désimpliqués

      Consom'Acteurs

      Tradi-Contraints

      Promo-Pratiques

      Followers

% dépenses
PGC+FLS
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Et des Français moins prêts à payer plus pour ces promesses (de nouveaux standards ?)

Labels Rouge et MIF mieux armés pour justifier le prix mais pour seulement 1/3 des foyers

Etude LinKQ Juin 2022 - tracking de 26 labels, 16 mentions et 7 systèmes de notation 

33 33 32
31 30 29

26
25

21
19 19

18
17

15 15 15 14 14 14 13 12 12
11 10

8

4 3

% foyers 

Est un logo, mention pour lequel je suis prêt à payer plus cher 

Moy. 2020

22 %

Moy. 2022

18 %

je suis prêt à payer 

+ cher 
Attribution moy Labels+mentions

sur % connaisseurs
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Le Bio
Un contexte prix challengeant, des axes autour de la qualité et l’origine à travailler pour mieux justifier le prix

LinKQ Juin 2022 – 11 661 ménages répondants

Intention d’acheter du Bio 
dans les 6 prochains mois

55

6566

juin-22déc-202018

69

42

33

32

30

Parce qu’ils sont trop chers en général

Parce que je dois faire attention à 

mon budget avec l’augmentation des 
prix

Parce qu’on peut trouver des produits 

de qualité non bio

Parce que les produits bio ne sont pas
garantis origine France et peuvent

venir de loin

Parce qu’ils ne sont pas assez 

souvent en promotions

Pour quelles raisons ne souhaitez-vous pas à l’avenir ou n’ achetez vous pas de 

produits alimentaires bio ?

17



86,7
77,9

12,7
6,14

1,50

88,5 84,9

13,9
6,09

1,44

90,0 89,1

13,9
6,41

1,46

89,4 90,0

14,0
6,44

1,42

86,7
82,3

12,8
6,43

1,41

Pénétration Budget moyen d'achat (€) Fréquence d'achat Panier moyen en € Panier moyen en KG

CAM P10 2018 CAM P10 2019 CAM P10 2020 CAM P10 2021 CAM P10 2022

Total PFT (Produits Frais Traditionnels Bio) – Tous Circuits – total France

Une situation encore plus délicate au total des PFT : le Bio perd des acheteurs en plus d’être 

acheté moins souvent.  
A noter: une baisse plus forte qu’au total PGC mais aussi dans un contexte plus baissier des PFT, la variable 

d’ajustement des foyers dans cette crise inflationniste.

Les shoppers réduisent 

leurs dépenses vs 2021:

-7.7€

Total ProduitsFrais Traditionnels – Panel 12 000 – Touscircuits – Total France – Consommation à domicile

Une perte d’acheteurs 

inédite 

-600 000 foyers acheteurs

Ils viennent moins 

souvent

-1.2 acte

Ils dépensent autant à 

l’acte

Et achètent autant en 

quantité

Produits Frais Traditionnels = Fruits & légumes, charcuterie 

à la coupe , boucherie, fromages, poissonnerie, traiteur, 
volailles non gencodés, tous circuits

Bio vs PFT CAM P10 2022 vs CAM P10 2021

Évol des dépenses : -10.8% vs -5.5%
Évol. Des quantités achetées : -11.7% vs -7.0%
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Acheter moins cher

1er levier activé par les consommateurs

Les consommateurs passent à l’acte 
3 stratégies face à l’inflation

Acheter moins

1

2 L’amplification de l’inflation va les pousser à 

déconsommer de manière plus drastique
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1er Semestre 2022

* Baromètre Moral d’achat

** LinkQ Mars 2022 intentions et arbitrages consommateur

*** panel OOH

Une France à 2 vitesses sur ce début d’année

Classes Modestes, foyers fragiles Classes Aisée, préservées

Envie de se faire plaisir, peu d’inquiétudes financières*

Retour Hors domicile plus marquée qu’avant COVID

+1 % fréquentation vs avant COVID***

Forte inquiétude, peu enclins à la dépense*

Moins de fréquentation restauration commerciale

-26 % de visites vs avant COVID***

Arbitrages : fait attention consommation énergétique, Anti 

Gaspi, Fait Maison **
Arbitrages : moins de loisirs, sorties, déconso globale** 

Plus de viandes +2,9 % vs 1er semestre 2019

Plus de catégories Plaisir
Moins de protéines animales et produits Frais 

traditionnels : -13 % volumes achetés

Déconsommation : -6 % volumes pondérés 

réduisent la voilure sur tous les postes alimentaires et 

baissent aussi un peu en gamme (poids des offres éco 

déjà élevé)

Baisse en gamme : -2,4 % dévalorisation des achats

alimentaires, notamment via moins de produits Bio et plus 

de fréquentation discount ( Aldi/Lidl)

L’inflation fragilise leur consommation globale Des arbitrages s’opèrent 
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Sobriété dans l’assiette : les Français changent la composition de leurs repas
ils privilégient des recettes plaisirs, simples et pas chères (pâtes, œuf…) avec moins de protéines animales

100% Plat principal – 1er semestre 2022 vs 1er semestre 2021

SALADE COMPOSEE

OEUF ET ACCOMPAGNEME

GRATIN DE PATES

PATES AU BEURRE

STEAK FRITES

GNOCCHI

AILE DE POULET ET AC

HAMBURGER FRITES

CAROTTE RAPEE

VELOUTE

TOP 10 Recettes salées consommées
en croissance

Données Food Usage – Panel Worldpanel– Consommation A domicile + Emporté du domicile  - Base individus

SOUPE DE LEGUMES

PIZZA

STEAK ET ACCOMPAGNEM

JAMBON ET ACCOMPAGNE

SALADE COMPOSEE

POULET ET ACCOMPAGNE

SAUCISSE ET ACCOMPAG

BOEUF ET ACCOMPAGNEM

SANDWICH

PATES CUISINEES

TOP 10 Recettes salées consommées

N° 1 modeste

N° 1 Aisé

1er semester 2022- 100 % plat principal
22



Les produits frais traditionnels avec les Surgelés, 1ère victimes du contexte 
Le Traiteur Frais échappe à la règle

5,2
4,3

2,2

0,1

-0,4 -0,4
-1,4

-3,5 -3,6 -3,8 -4,1
-5,7

-7,0 -7,4
-8,5

-10,4
-11,3

-15,7

CAD P8 2022 vs CAD P8 2021

Évolution volumes pondérés sur PGC+FLS et kg sur PFT Ts Circuits 

66,5

66,3

64,3

64,2

64,2

63,7

63,0

62,9

62,6

62,4

PRODUITS FRAIS
TRADITIONNELS

TRAITEUR FRAIS

SURGELES

DESSERT LAITIERS FRAIS

GOUTERS &  VIENNOISERIES

PRODUITS BIOLOGIQUES

PRODUITS SALES APERITIFS

PLATS CUIS. CONSERVE

FROM ENFANT

CONFISERIE DE CHOCOLAT

SENSIBILITÉ AUX PRIX – TOP 10 –CAM P4 2022

"pour..., en général, je choisis souvent mes produits en fonction du prix "=> 
tout à fait d'accord, plutôt d ’accord

Moyenne 
Alimentaire

59,8 %
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Coup de frein à la végétalisation de l’alimentation à court terme

14,0 14,3 13,9 14,3 14,8 14,8 15,1 15,4 15,7 15,4 15,1 

26,3 26,2 26,1 25,5 25,2 25,0 24,8 24,4 24,7 24,5 24,0

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 CAM P6
2022

Poids dans les dépenses alimentaires 
des Français 

VEGETAL (F&L) ANIMAL

PGC+FLS 20.000 et PFT 12.000 panélistes – Ts circuits
* À partir de 2018 données Myworldpanel

Data avant MYWP

26



Le Fait Maison pourrait intervenir dans un 2nd temps, à partir de la rentrée  ?
L’argument prix n’est pas si certain notamment si l’on intègre au prix d’achat, le coût de l'énergie 

pour cuisiner, réchauffer ces plats, lave vaisselle et le temps de travail…

Augmentation du coût de l’énergie 

Plat fait maison : un prix de l’effort pas 

assez avantageux ? 

Augmentation du prix huile, farine…

+15 centimes*
Sur une vingtaine de recettes testées, 

acheter des produits tout prêts
coûte effectivement plus cher, mais 

seulement de 15 centimes par portion.

82 % des cas nous cuisinons nos 

repas**

Irritant temps

Une prise de repas plus nomade

Effet météo chaleur, canicule

Boucherie trad

Volaille trad

Viande surg

11,9 €/kg

8,7 €/kg

7,8 €/kg

Plats cuisinés Frais    8,9 €/kg

Des effets conjoncturels moins 

favorables au Fait Maison

Prix moyen d’achat

Des effets structurels moins 

favorables au Fait Maison

*https://hal.inrae.fr/hal-02622436/document

** Food Usage (1er semestre 2022)
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Des consommateurs qui pilotent davantage leurs achats 
Davantage de sessions de courses et ce malgré la hausse du prix des carburants

des paniers de moins en moins remplis mais qui restent plus gros qu’avant Covid-19

73,4
70,1

71,9

74,8
Fréquence d'achat

27,2
31,0 29,6 28,5

11,9
13,5 12,7

12,0

CAD | P8 2019 CAD | P8 2020 CAD | P8 2021 CAD | P8 2022

Dépenses /acte Nb d'articles /acte

Tous circuits | Produits: PGC FLS 

Plus de fréquentation des 

magasins qu’avant COVID

Foyer 1 personne

Famille avec ado

+50 ans 

Aise

Modeste

Région parisienne

Est

Centre-ouest

Baisse du panier moyen 
visible dans tous les circuits et 
accentuée par le recul d’Internet 
où les paniers sont historiquement 
plus remplis et au retour de la 
Proxi où le dépannage est légion

Pas plus de papillonnage

entre circuits et enseignes
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Une hausse de fréquentation des magasins ? 
Les HM connaissent un rebond depuis le début d’année post covid avec une reprise du trafic

Online  

Concept HM

Proximité 

Edmp 

Concept SM

Evol PDM Valeur

CAD P8 22 vs 21

+0,3 pt

-0,2 pt

Stable

+0,3 pt

-0,1 pt

-0,2 pt

Evol PDM Valeur

CAM P8 22 vs 21

Pmd valeur vs Ts circuits

+0,1 pt

-0,1 pt

-0,2 pt

+0,3 pt

Stable

-0,1 pt

34

Circuits 

spécialisés

Fréquence d’achat : 
21 actes | Gain de +4,1 % soit 

+1 acte d’achat 

Taille de clientèle : 
80,5 % | Gain de +0,6 pt soit 

+173k foyers

+5,2 %
du nombre de transactions 

en HM depuis janvier 2022

Total PGC FLS – Concepts HM - CAD P7 2022

Évolutions vs A-1
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À QUOI 

S’ATTENDRE 

DANS LES MOIS 

À VENIR ?
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Non basée sur un modèle statistique mais sur observations

Sans nouvelle crise

Nos Projections sur les PGC+FLS

-1,8 % -1 % +0,3 %

2022                  2023                  2024

VOLUME

+2,8 % +2 % +1,3 %

INFLATION 

des prix 

des biens de 

consommation
Selon prévision BCE

+6,8 % +3,5 % +2,1 %

VALEUR
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Merci 
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