





La reprise n'est pas a la hauteur de la crise
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Le moteur de la consommation s’enraye
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Les depenses contraintes progressent
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Le poids du budget alimentaire se contracte
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La consommation alimentaire
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Vers une hausse inexorable des prix alimentaires
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en lien avec la flambée des matieres premieres
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| a modération salariale contient I'inflation
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Pression sur le pouvoir d’achat (par ménage)
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Climat anxiogene jusqu’en 2012
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des IAA

economigues

V4

Performances

Source et prévisions Xerfi
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La proximité est partout :

Dans la distribution :
Multiplication des concepts
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La proximité est partout :

Dans les I1AA :
Muliplication des offres produits
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La proximité est partout :

Dans les attentes des consommateurs :

/5% des Francais deéeclarent étre incités a
I'ac hat d’'un bien parce qu’il est fabriqué en
France

71% des Francais estiment que la proximité
du lieu dachat determine leur choix des
- commerces dans lesquels ils achetent leurs
QR aliments

Source : Crédoc




3 approches de la proximite
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3 dimensions pour la proximité « produits »

Source : Xerfi




De la proximité physique a la proximité virtuelle
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La proximité affinitaire : une multitude de marchés réels et a créer
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Les éléments les plus rassurants

Label de qualité

Lieu de
fabrication

Composition du
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Aspect du
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L’'impact du « fabrigué en France »
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L’industrie agroalimentaire toujours tres atomisée

Les TPE = pres des 3/4 La GMS : 66% des ventes
des entreprises agroalimentaires alimentaires

Source : traitement Xerfi via INSEE et Agreste




Le boom des marques régionales
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Les portraits d’éleveurs s’affichent

Source : Xerfi




Le « Made in France » redevient au godt du jour

Source : Xerfi




Les MDD « terroir » de la grande distribution alime
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= Les MDD « leaders » sur le

marché terroir et
gastronomie.
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De nouveaux venus avec des
positionnements
« différenciants » :

U de région (U d’Alsace, du Sud
Quest, etc.), Le Meilleur d’Ici de
Casino et une MDD terroir
discount (Sélection de nos
Régions de Leader Price).
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Des marques premium comptant
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La GMS du tegroi[ au local

- ~

*
e

Systeme U

“———_—

Les MDD
terroir
classiques

Les nouvelles
marques
régionales et
locales

Source : Xerfi




Quelles perspectives pour les marchés de la proximi té a 2025 ?
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Quelles perspectives pour les marchés de la proximi te a 2025 ?
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