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Observatoire des prix et des marges

Produits de grande consommation — Grande distrilouti
- résultats de I'observation des prix et marges dmois de mars 2011 -

Résume :

Au mois de mars, les prix des produits de grande nsommation dans la grande distribution
sont en augmentation (entre +0,6 % et +0,7 % seloles indicateurs) par rapport a ceux du mois
précédent.

La sociétéSymphonylIRI Group mesure, pour les prix des produits de grande comstion
dans la grande distribution, d’une part, la vapiatiles prix « de la demande », c’est-a-dire I'éiotudes
prix pondérés des produits achetés par les mémagksutre part, la variation des prix « de I'offrec’est-
a-dire I'évolution des prix pondérés des produitspnts en rayons.

En mars 2011, par rapport au mois précédent, igsdprl’offre et les prix de la demande sont endsau
(respectivement +0,6 % et +0,7 %). Sur un an, tes ge I'offre sont stables tandis que les prixlde
demande augmentent légérement (+0,1 % - voir 81).

La sociétéNielsen mesure également, pour les prix des produits dedgr consommation dans la
grande distribution, la variation sur un an des prie |'offre ». En mars, les prix de I'offre bsést (-0,5
%) pour le 9™ mois consécutif. Toutefois, cette baisse estiefée a celle des sept mois précédents (voir
82).

En mars 2011, d'aprés l'indice mensuel déNSEE des prix des produits de grande

consommation dans la grande distribution (hyperhéset supermarchésles prix ont augmenté de 0,6 %
par rapport a février 2011 et de 0,3 % par rapponars 2010 (voir §3).

1) Les indicateurs d’évolution des prix de SymphonRI Group

1.1 L'indicateur d’'évolution des prix « de la derdan»

D’apreés les indicateurs de variation des prix daddemande », qui mesurent I'évolution des prixd@vés
des produits achetés par les ménages, en mars @dIbnstate une hausse des prix par rapport asl moi
précédent (+0,7 %) et une trés faible hausse deparrapport a mars 2010 (+0,1 %).

Le tableau ci-apres fournit I'historique des taux \hriations mensuels et annuels enregistrés pgar ce
indicateur depuis janvier 2010.

IRI - Ensemble (évolution en % des prix de la detiegn
2010 2011
janv [févr| mars | avr | mai |juin |juil aolt sept | oct novidéc janv | févr mars;

Variation mensuellef 0,0 | 0,1 -01| -0,1, -01 -08 O1 OO Q3 00 -0 -p3 -0,1 0,07

Glissement annuel | -0,2 | 0,0 0,1 02/ 02 -01 -04 -0,5 -08 -0,7 -06 -p1 -0,77100,1.

(Source : IRI)

! Cet indicateur est plus proche de l'indicateur dgation des prix de la demande que de celui desder I'offre. Toutefois, les pondérations
affectées aux différentes évolutions de prix, atutstes de cet indicateur de I'INSEE, ne reposeas sur les « sorties de caisse des grandes et
moyennes surfaces » mais sont obtenues, pourpanlé partir des évaluations annuelles des dépetfesconsommation des ménages réalisées par
la Comptabilité Nationale.



Le tableau suivant présente une décomposition gauillé de produits et catégories de marques des
indicateurs de mars 2011.

Distinction par groupe de familles de produits et atégories de marques (variation des prix de la demae)

£ . . Marques de Produits
I,?esultats mars 2011 Tous Produits Marques nationales distr?buteur "Premiers prix”
Evolution en % sur 1 mois sur 1 ar sur 1 mojs sur 1 an sur 1 mois sorfl aur 1 mois| sur 1 al
Epicerie 0,9 0,3 0,9 0,6 0,7 -0,2 1,2 -0,7
- dont épicerie salée a,8 a1 D,8 D,4 0,7 0,5 1,7 -0,3
- dont épicerie sucrée 1,0 5 1,1 0,7 0,7 0,1 0,5 -1,3
Liquides 0,6 0,2 0,6 0,1 0,6 0,4 0,3 0,2
- dont brs& et eaux 0,9 0,2 0,9 0, 0,9 1lo 08 13
- dont biéres et cidres 0,6 -0,3 D,6 0,2 0,3 0,6 -0,1 4]-2,
- dont spiritueux et champagnes 0,2 0,3 0,2 0,4 0,0 -0,3 0 0 -0,]]
Produits en libre service (poids fixe) 0,7 0,1 0,9 0,3 0,3 oL 04 -0,2
- dont surgelés, glaces 8 D,2 1,0 0,9 0,7 -0,1 0,2 -1,2
- dont crémerie 0,8 0|5 0,9 q,5 6 D,5 0,5 0,3
- dont frais non laitiers LS 05 -4 0,8 9,1 0,2 0,7 3|0, -0,2
Droguerie Parfumerie Hygiene 0,3 -0,4 0,2 -0,9 0,2 0.4 1,0 20
- dont entretien 0,2 -110 0,2 -13 2 -p.1 0,0 0,1
- dont hygiéne 0,3 olo 0,2 -q,7 0,2 |4 L5 3,2
Ensemble 0,7 0,1 0,8 0,2 0,5 0,0 0,6 -0,1
@ hoissons rafraichissantes sans alcool.
(Source : IRI

Evolution des prix sur 1 mois (entre février et :m2011)

Apres plusieurs mois de trés grande stabilité dies(pt méme de légére déflation), les prix reparte la
hausse en mars 2011 (+0,7 %).

Ce mouvement était attendu et méme annoncé emragsta répercussion des augmentations des cosirs de
matieres premieres dans les prix de vente au canatenr.

Toutefois, cette hausse des prix impacte de matiésedifférenciée les différents rayons et grouges
familles. Ainsi, si les prix de I'entretien et dénlgiene-beauté augmentent modérément tous types de
marques confondus, les taux de variation mensdeBeprix moyens de I'épicerie, des boissons saa®kl

de la cremerie et des produits surgelés augmeptestjue de 1 % entre février et mars 2011.

L'examen détaillé des catégories les plus affecp@edes hausses confirme que cette reprise daussh
des prix a tendance a se limiter a des famillesaotges par les fortes envolées des cours des estier
premieres :

Huiles 3.5%
Farines 2,9 %
Cafés torréfiés 2,6 %
Margarines 2,2%
Cotons et cotons tiges 2,2%
Beurres 2,1%
Cafés dosettes 2,0%
Jus de fruits 1.8 %
Poissons surgelés 1,5%
Fruits de mer surgelés 15%
Fromages méditerranéens 15%
Jambons cuits de volailles 15%
Sorbet creme glace en vrac 1,4%
Pain de mie 1,3%



Les hausses de prix constatées en moyenne surttapwié toute entiere sont bien inférieures a selle
évoqueées dans la presse et par les intervenarsisctieur des produits de grande consommation (ielsst
comme distributeurs).

Il apparait dans des analyses plus fines qu'unéepdes enseignes a répercuté presque toutesussdsade
prix (jusqu’a 1,7 % sur le total des produits dengle consommation), une autre partie ne les ssespgue
sur certains produits et un dernier groupe n’agra®re reporté les augmentations tarifaires dapreede
vente.

Evolution des prix sur 1 an (entre mars 2010 etgr11)

Les hausses de prix intervenues en mars 2010diedeat par une remontée de l'indicateur « inflatoun
an » qui passe de —0,7 % en février 2011 a +0,fh #hars 2011.

Les prix sont donc, en moyenne, quasiment au mémeaunen mars 2011 qu’'un an plus tét. Les hausses d
prix des produits & base de pain, du café et detujis laitiers sont & peu prés compensées pénaisses
de prix des produits du rayon charcuterie/traitdudes produits d’entretien.

Le tableau ci-aprés présente une comparaison d#stiéns moyennes de prix des produits de grande
consommation dans les hypermarchés et dans leszaghés.
Distinction par types de magasins et catégories aearques

Résultats mars 2011 Tous Produits Marques nationales cli\?;:?bﬁzjrz "PrePr:)ig:Jslt;rix"

Evolution en % sur 1 mois surla sur 1 mols sur 1 an sur 1 mois aworfl surlmoi§ surlap

Hypermarchés 0,6 0,0 0,7 0,0 0,4 0,0 0,8 0,1

Supermarchés 0,7 0,2 0,9 0,4 0,5 -0,1 0,5 -0,2

Ensemble 0,7 0,1 0,8 0,2 0,5 0,0 0,6 -0,1
(Source : IRI)

Sur un mois, on constate une hausse de prix darsifgermarchés (+0,7 %) comme dans les hypermarchés
(+0,6 %). Sur un an, les prix sont encore stabbassdes hypermarchés alors qu’ils sont commencé a
augmenter dans les supermarchés (+0,2 % en matsc@ffre —0,6 % le mois précédent).

Indicateurs d’évolution des prix « de la demande »

Evolution des prix de la demande par types de magms et catégories de marques
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A I'exception des margues nationales des superréareh décembre 2010, entre septembre 2010 etrfévrie
2011, les six indicateurs représentés ci-dessusrematifs. En mars 2011, on assiste a un retolenem
partiel de cette tendance : sur un an, les prixndasues de distributeurs et des produits prenpigrs
vendus en supermarchés continuent de baisser ¢tegpeent —0,1 % et —0,2 %) mais ce n’est plusale ¢
pour les marques nationales et les marques débdisturs vendues en hypermarchés ; et on assiste a
hausse de prix sur un an des produits premiersvpridus dans les hypermarchés (+0,1 %) et des e®mrqu
nationales vendues dans les supermarchés (+0,4 %).

1.2 L'indicateur d’évolution des prix « de |'offse

D’aprés les indicateurs de variation des prix «aolére », qui mesurent I'évolution des prix ponédérdes
produits présents dans les rayons, en mars, lespgimentent par rapport au mois précédent (+0,6819
sont au méme niveau qu’en mars 2010.

Le tableau ci-aprés fournit I'historique des tauensuels et annuels de variation enregistrés par cet
indicateur depuis janvier 2010.

IRI - Ensemble (variation des prix de l'offre)
(Evolution en %) 2010 2011
Ensemble janv | févr {[mars| avr | mai |juin |juil ao0t |sept | oct |nov | déc |janv | févr mars:
Variation mensuellg 0,0 o1 O 00 00 -02 021 0,0 40,2 |0@O| 0,0f 0,0f 0,1 0,4
Glissementannuell 08 04 055 05 04 01 -03 104 (0,6 |[606| -0,6( -0,7 -0,7 0,
(Source : IRI)

Le tableau suivant présente une décomposition gauillé de produits et catégories de marques des
indicateurs de mars 2011.

Distinction par groupe de familles de produits et atégories de marques (variation des prix de I'offrg

Résultats mars 2011 Tous Produits Marques nationale$ ~ Marques de disaibgt |, Prqduits ,
Premiers prix
Evolution en % surlmois| surlan| surlmagis surlan surlmois saor] surlmoi§g surlan
Epicerie 0,7 0,3 0,9 0,6 0,4 0,4 0,4 -1,3
- dont épicerie salée 0,6 1 0,8 D,5 0,3 0,6 0,3 -1,6
- dont épicerie sucrée 0,8 5 1,0 0,8 0,5 0,1 0,4 -0,8
Liquides 0,6 0,1 0,6 0,2 0,5 0,1 0,8 0,1
- dont brs& et eaux 0.8 04 0, 0D 07 olo 10 da1
- dont bieres et cidres 0,4 -0,2 0,5 0,2 0,3 0,2 0,7 -1,4
- dont spiritueux et champagnes 0,2 0,3 0,3 0,4 -0,1 0,1 0 0 0,2
Produits en libre service (poids fixe) 0,7 -0,2 0,9 0,2 0,4 -0,7 0,2 -1,0
- dont surgelés, glaces 8 D1 1,1 0,8 0,6 -0,5 -0,1 -1,6
- dont crémerie 0,8 0|0 1,0 4,2 i) 0,3 0,4 0,3
- dont frais non laitiers LS 0/5 -d,6 0,8 ,0 0,2 1,2 0,1 -1,2
Droguerie Parfumerie Hygiéne 0,3 -0,5 0,3 -0,7 0,2 0,1 0,9 1,1
- dont entretien 0,3 -0[6 0.3 0.8 2 P2 0,6 0,0
- dont hygiéne 0,8 -044 0,2 -a,7 ,2 ,2 1,0 2,3
Ensemble 0,6 0,0 0,7 0,2 0,4 0,4 0,4 0,8
@' boissons rafraichissantes sans alcool.
(Source : IRI



Par rapport a mars 2010, en moyenne les prix aoetinde baisser pour les marques de distributéules e
produits premiers prix mais augmentent pour lesgomss nationales. C’est au sein des produits premier
prix (catégorie ou l'effet prix des matiéres preragsur les prix a la consommation est le plus ntapd)
gue I'on trouve les hausses et les baisses dégsrpdus importantes (par rapport aux prix de r@@d) :

e +2,3 % pour I'hygiéne

e -1,6 % pour I'épicerie salée

e -1,4 % pour les bieres et cidres

e -1,6 % pour les surgelés et glaces

e -1,2 % pour les produits en libre service (poide)ifrais non laitiers

Indicateurs d’évolution des prix « de I'offre » :

Evolution des prix de l'offre par types de magasingt catégories de marques
Inflation
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(Source : IRI)

De septembre 2010 a février 2011, les six indigat@irdessus sont négatifs. En mars 2011, tous les
indicateurs remontent. Toutefois, seule la vanates prix de I'offre sur un an des marques nakien@ans
les supermarchés devient positive (+0,4 %).



2) L'indicateur d’évolution des prix « de I'offre » de Nielsen-LSA

En mars, d’aprés l'indicateur « Nielsen — LSA »wiiation des prix « de 'offre » qui mesure, sur am,
I'évolution des prix pondérés des produits offetéms les rayons, les prix baissent (-0,5 %) po@'Té

mois consécutif (cf. tableau ci-dessous). Toutefomstte baisse est inférieure a celle des sept mois

précédents.

(Evolution en %) 2010 2011 |
Ensemble janv.| févr.| mars| avr.| mai | juin |juilletf ao0'| sept| oct | nov | déc| janv| févr| mars|

Glissement annu 01/ 02/ 03 02 03 00 -08 -0,6 -09 -10 -10 -p9 D9 {1@5;

(Source : indicateur « Nielsen - LSA »)

Le tableau suivant présente une décompositionédellition des prix du mois de mars 2011, par fawill
de produits et catégories de marques, qui s’auezalé nouveau a la baisse (-0,5 %).

Evolution des prix par familles de produits et gatées de marques - ma2611

: Tous produits Plus grandes marques Margues de Prqdwts :
en % et en glissement annuel distributeurs| "Premiers prix’

EPICERIE -0,2 0,6 -0,8 -1,3

LIQUIDES 0,2 -0,3 -0,2 -0,4

D.P.H. -1,1 -1,6 -0,4 0,1

PRODUITS FRAIS L.S. -0,7 -0,1 -1,2 -1,4
NON ALIMENTAIRE -0,6 -0,7 -0,7 0,6

P.G.C. 0,5 -0,1 -0,6 -0,9
ALIMENTAIRE 0,5 -0,1 -0,8 -1,1
TOTAL GENERAL -0,5 -0,1 -0,8 -1,0

(Source : indicateur « Nielsen - LSA »)

PGC = épicerie + liquides + DPH
Alimentaire = PGC + produits frais L.S.
Total général = Alimentaire + Non Alimentaire

La catégorie « plus grandes marques » regroupd 368 références de marques fournisseurs les plus
détenues par catégorie de produit.

Ces premiéeres données d’évolution de prix étaréstattendues des lors que les négociations conatesrc
annuelles ont été finalisées fin février, I'impatd court terme sur les étiquettes laissant présdgda
politique des prix pour I'année en cours. Commeoang, les distributeurs semblent avoir appliqué des
hausses ciblées sur certaines catégories de @oduit

Tous rayons confondus, on constate encore unetidéfia0,5 %). Mais ce chiffre cache des divergance
significatives. Car, tous types de marques confendula droguerie-parfumerie-hygiéne (DPH) resén b
orientée a la baisse (-1,1 %), les liquides eid&qe le sont de moins en moins (—0,2 %).

Ce mois-ci, on remarque également une divergentgtde d’évolution des prix sur un an entre, d'paet,

les marques des distributeurs (-1 % sur les preguémiers prix et —0,8 % sur les marques de bligeurs)

et, d’autre part, les grandes marques (-0,1 %) falescants ont négocié aprement avec les distirstun
certain nombre de hausses de prix significativagsbes répercutées ensuite en partie par leddistis.

Or, les distributeurs souhaitent limiter la haudss prix des produits qu’ils maitrisent pour séedéncier

des grandes marques. C’est ainsi que I'on constateein du rayon épicerie, une hausse de 0,6 ptixiu
moyen des plus grandes marques, une baisse de @B8p¥x moyen des marques de distributeurs et une
baisse de 1,3 % du prix moyen des produits premi@xs



Familles de produits les plus inflationnistes (éssgment annuel) - mars 2011

Evolution en % Tous Produits Plus grandes marques (lj\fl;;?bﬁ:udrz "PrePr;c:S:jsit;SJrix"
Coton 6,9 6,9 4,0 19,0
Café torréfié 3,5 4,9 4,3 3,6
Essuie tout 2,7 0,0 3,2 2,6
Fruits secs, pruneaux 2,2 1,0 2,9 8,8
Lait 1,6 1,6 2,9 2,0
Lait poudre,concentré adult 1,5 4,2 0,2 0,4
Plats A cuisiner, prép surg 1,1 3,7 1,0 -0,3
Papier hygiénique 1,1 -14 2,5 1,8
Paté rillet,sciss,foie gras 1,0 2,3 11 0,3
Vin (Table et Pay: 1,.C 1,2 1,7 -0,7

(Source : indicateur « Nielsen - LSA

L'approche plus détaillée par famille de produifgparte d'autres enseignements liés principalement a
I'effet prix des matiéres premiéres. Ainsi, il 'gms étonnant de retrouver le coton en téte gmltrarés
(+6,9 % et méme +19,0 % pour les seuls produitsigrs prix), suivi du café (+3,5 %), le papier essu
tout arrivant en 3" position (+2,7 %). Il faut également noter leslétions des prix des laits, poudre et
liquide, respectivement de +1,5 % et +1,6 %.

Familles de produits les moins inflationnistes gissement annuel) - mars 2011

Evolution en % Tous Produits Plus grandes marques (Ij\:lsi;?blijiudre "PrePr;()ig?slt;SJrix
Ampoules électriques -2,9 0,6 5,7 -1,3
Produits capillaires 26 56 0.9 04
Produits diététiques 2,2 -1,4 -4.4 1,7
Pates alimentaires 2,1 -0,7 5,4 -3,5
Riz 2,0 14 -1,7 -8,7
Assouplissant, entret linge -1,9 -2,9 -0,8 -0,6
Lessives, savons de ménage -1,9 -3,4 0,4 0,7
Cirage, entret,teintu cuir -1,8 -3,5 19 0,0
Viande,volaill,charcut surg 1,7 -1,8 2,4 -1,8
Pates fraiches -1,7 0,4 2,4 2,2

(Source : indicateur « Nielsen - LSA »)

Parmi les familles déflationnistes se maintientesiampoules électriques (-2,9 %), les produitdleaps
(-2,6 %) et les produits diététiques (-2,2 %). Aemda disparition totale des huiles dans ce topif8i que
le maintien des pates fraiches (-1,7 %), des gditeentaires (-2,1 %) et du riz (-2,0 %).



3) Les données de I'lInsee

En mars 2011, d'aprés l'indice des prix des praddé grande consommation dans la grande distributio
publié par I'lnsee, les prix ont augmenté de 0,p&o6rapport a février 2011 et de 0,3 % par rapponars

2010.

Le tableau ci-dessous présente I'évolution de mdicé en variation mensuelle et en glissement dnnue

depuis janvier 2010.

Evolution en % 2010

2011

janv.| févr| mars avr. mai juin juil. aofit sept bct  nov  féc  jandévr

mars

Variation mensuellg 0,0 02 -02 0,1 -01 -0,2 Q,0 D,2 0,20 00,2] -0,2

00| 01

0,6

Glissement annuell] -02 -0J1 -0,2 01 00 -0,1 -D,2 40,3 106,6| -0,3| -0,3

-0,3| -0,4

0,3

Source : Insee

Le graphique ci-dessous présente, depuis janviéd,2@s variations en glissement annuel des indices

détaillés publiés par I'lnsee pour la grande distibn.

Glissements annuels des indices détaillés pour leagde distribution
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Source : Insee — France métropolitaine

En mars 2011, les prix des produits alimentairess(lproduits frais) vendus en grande distributionts
0,6 % plus chers qu’en mars 2010. En revanchepieduits d’entretien, hygiéne-beauté continuent, en

moyenne, d’étre moins onéreux qu’un an auparavari ¢o).



Indices de prix des viandes, des boissons, des "produits d'entretien,
hygiéne-beauté" et des "autres produits alimentaires" en grande distribution
depuis 2000
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Source : Insee — France métropolitaine

En mars 2011, les prix des viandes s’accroissefit®léo (+1,6 % sur un an), aprés une hausse d& @3
février. Cet accroissement concerne la plupartyjess de viandes, mais tout particulierement ldgiNes.

Les prix des boissons sont également en haussamsn2®11 par rapport au mois précédent (+0,5 %¢sap
une augmentation de 0,1 % en février 2011. Cettesdeareflete les hausses de prix des boissons non
alcoolisées et, notamment, du café, des produitsataités, des boissons gazeuses, des jus et digs. Sur

un an, les prix des boissons s’accroissent de 0,4 %

En mars 2011, les prix des produits d’entretied’Bygiene-beauté sont en lIégére hausse par rapport
mois précédent (+0,2 %), aprés une baisse de @A favrier.

Les prix des autres produits alimentairasgmentent de 0,7 % en mars 2011, apres uneitstanilfévrier.
Sur un an, les prix des autres produits alimerdaitgymentent de 0,1 %.

Base 100 : 1998

Variations (en %) au cours :
Indices mars 2011 du dernier mois | des 12 derniers mois

Produits alimentaires (hors produits frais) 121,2 6 0 0,6

- Viandes 128,3 0,5 1,6

-Boissons 116,9 0,5 0,4

- Autres produits alimentaires 118,9 0,7 0,1
Produits d’entretien, hygiéne-beauté 122,7 0,2 -1,0
Ensemble : Grande distribution 1214 0,6 0,3

Source : Insee — indices des prix a la consommation

2 Les autres produits alimentaires comprennent noimh: pain/céréales, lait/fromages/ceufs, poissarstacés, huiles/graisses,
fruits, Iégumes, sucre/confiture/chocolat, confesgtaces, sel/épices/sauces.



