rq* l n te rfel POINT CONSOMMATION - 2°™ TRIMESTRE 2023 T2

QEVEENEIITEENE IO  Des achats valeur qui progressent accompagnés cependant d'un recul en volume

Cette note est réalisée dans le cadre du groupe de travail suivi de marché d’Interfel afin d’avoir un apergu des résultats de la
consommation de fruits et Iégumes frais a chaque trimestre.

Vous y trouverez 5 niveaux d’information sur la période avril-juin (trimestre 2) :

1. Evolution mensuelle de la consommation

2. Cumuls des achats

3. Evolution de la consommation par produit

4. Evolution de la consommation par circuit de distribution

5. Evolution des achats volumes en fonction des critéres socio-démographiques

Ces données reposent sur le panel de consommateurs Kantar (panel composé de 12 000 ménages représentatifs de la population
francaise déclarant leurs achats de fruits et légumes frais pour une consommation a domicile, toutes origines confondues).

Périmetre : total fruits et légumes frais, y compris banane, hors pomme de terre, 4eme gamme et fraiche découpe.

ATTENTION — Les années 2020 et 2021 sont des années dites exceptionnelles de consommation. Ces éléments sont a mettre en paralléle avec les impacts de la crise
du Covid 19 et mesures de restrictions (report de la consommation hors domicile vers le domicile notamment, couvre-feu, fermeture ponctuelle des bars et
restaurants). La moyenne 3 ans (2020-2022) est donc a prendre avec vigilance.

Ces données sont la propriété de Kantar.

Elles sont confidentielles et destinées exclusivement a votre usage. Toute diffusion a des tiers, y compris la presse ou via Internet, si elle ne [(AN TAR
fait pas I'objet d’une autorisation de Kantar, engagera votre responsabilité civile et pénale.



Evolution mensuelle de la consommation

Total F&L (hors PdT, 4G, Fraiche découpe) - Achats des ménages en volume Total F&L (hors PdT, 4G, Fraiche découpe) - Achats des ménages en valeur
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Total FEL (hors PdT, 4G, Fraiche découpe) - Taux de pénétration des ménagas
Sur ce second trimestre 2023, les achats des ménages progressent en valeur par
rapport au T2 2022 et sont méme au-dessus des niveaux de la moyenne 3 ans, en
lien avec un prix moyen payé a I'achat en progression. En revanche, les achats en
volume reculent légérement sur cette période. Ces tendances sont a mettre en lien
avec un contexte particulier : déficit d'offre en agrumes et exotiques, retard de
production de certains fruits et Ilégumes d'été, impact de la D. Suzukii, tensions en
lien avec I'offre de Iégumes d'hiver (rendements impactés a la baisse et fins de
campagne plus précoces). Les éventuels arbitrages de consommation et tensions sur
le pouvoir d'achat sont toujours présents dans un contexte général inflationniste sur
I'alimentaire.
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La taille de clientele est au-dessus de 2022 et retrouve les niveaux de la moyenne des
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3 derniéres années (2020-2022) en mai et juin.
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Cumul des achats sur la période avril-juin

Achats en volume et prix moyen au T2 Achats en valeur et prix moyen au T2
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Achats par ménage, consommation 3 domicile
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Evolution de la consommation de légumes sur la période avril-juin

LEGUMES

Evolution des principaux légumes en Volume, au T2 2023

Espéce-PdM Volume au T2 2023 (%)

Tomate
Concombre
Courgette
Melon
Carotte
Salade
Pastéque
Qignon
Endive
Radis
Poivron
Asperge
Artichaut
Champignon de couche
Aubergine
Chaou Fleur
Poireau
Autres légumes
Chou pommé

Bracaoli

21,0%
9,2%
3,4%
3,1%
7,9%
5,8%
5 4%
5,3%
31%
2,9%
2,6%
2,4%
2,1%
1,9%
17%
15%
1,4%
1,3%
0,9%
0,8%

Base : Quantités achetées pour 100 ménages

T2 2023

Evolution de principaux légumes en Valeur, au T2 2023

Base : Sommes dépensées pour 100 ménages

24,1%
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Evolution de la consommation de fruits sur la période avril-juin

FRUITS

Evolution de principaux fruits en Volume, au T2 2023

Base : Quantités achetées pour 100 ménages

Espéce-PdM Volume au T2 23 (%) Evol / moy 3 ans W Evol / 2022
Pomme 17,0% -13,8% " 1,3%
Orange 12,2% -21,3% -12,29% me—
Clémentine et mand. 9,6% _5’9_36,1% |
Poire  7.4% 6.4% 1 100
Kiwi  52% i 1o —
Avocat 4.6% -3,2% mm 0,3%
Pamplemousse  3,4% -19,4% s
Citron  3,4% ~22.8% -10,3% m—
Ananas 3,2% '2{]*3%_13,3% [—
Frase  3,0% -14,9% 1,4% =
Mangue  2,5% ~28,5% -5,00 =
Raisin  2.3% -20,0%

-7,1% m——

_34}1%

-3,5%
-3,7% m=

Autre Exotique 1,7%
Litchi 1,1%
Citron Vert Lime 1,0%

Framboise  0,4% =5,8%

-6,2%

Autre Métropolitain 0,3% 23,7% 14 59 s—
Myrtille 0,3% -26,2%

Péche Mectarine 0,3%

-10,8% m—

-15, 15—

*chiffres incluant la banane avec un part de marché volume de 20.6%

8 5%

3,6%

22,5%

T2 2023

Evolution de principaux fruits en Valeur, au T2 2023

Espéce-PdM Valeur au T2 23 (%)

Pomme

Qrange
Clémentine Et mand.
Paoire

Kliwi

Ayocat
Pamplemousse
Citran

Ananas

Fraise

Mangue

Raisin

Autre Exotique
Litchi

Citron Vert Lime
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Autre Métropalitain
Myrtille

Péche Mectarine

Eval /

11,0% -17.6%

Base : Sommes dépensées pour 100 ménages
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Evolution de la consommation par circuit de distribution sur la période avril-juin

T2 2023
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Evolution de la consommation en volume par circuit de distribution et prix moyen, au T2 2023
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I XM =UR'C @ tous les circuits progressent hormis les EDMP*
AR RN COER@EZIPAPAN En volume plusieurs circuits progressent

également notamment les enseignes de proximité généralistes (+5%/2022) et

le online généraliste (+6%/2022).

Les acteurs principaux en valeur (parts de marché) sur T2 sont les
(24%), Super (23%), EDMP (14%).

*Progression de ce circuit I'an dernier notamment avec le contexte global inflationniste

Evolution de la consommation en valeur par circuit de distribution et prix moyen, au T2 2023
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Part de marché en valeur (%) par circuit de distribution au T2 2023

Magasins bio; 1,6%
_Autres Spécialisés;

Vente Directe; 2,5% 1,1%

Online généraliste; 3,1% ‘

Primeurs; 6,2% Hyper; 24,0%

Grandes Surfaces

Frais; 6,4%

Proximité; 7,4%

Marchés/Foires;

10,1%
Super; 23,1%

EDMP; 14,1%

*Online généraliste : retrait en magasin, livraison a domicile, drive — circuits généralistes. GSF = Grandes surfaces frais



Répartition des achats en fonction des critéres socio-démographiques sur la période avril-juin
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