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Résumé

Comprendre la création et la répartition de la valeur dans les chaines de valeur francgaises

Apr s avoir abord® | a qu edlimdantation ed Eranteadans al e ur
premiére partie de notre étude, cette seconde partie investigue sa dimension
socioéconomique: quelle est la valeur économique créée par les filiéres alimentaires du
territoire francais? Comment estelle répartie entre les dfférents acteurs des chaines de
valeur? Comment évoluent les emploidiés a ces filieres? Quels sont les éventuels colts
cachés liés aux activités de consommation, de production et de ventes alimentair@s

‘N

Autant de questions qui permettront dans une 3éne partie de caractériser en visa-vis les
impacts socioéconomiques de modéles alimentaires plus durables.

Un budget alimentaire qui a augment ®étout en ba
Evalu®es ° 242 milliards dédeuros en 2014, | es
connu une hausse légére et continue sur le long terme, essentiellement par effet prix sur les

10 derni res ann®es. Si |l es m®nages fran-ais d

alimentation, la part de la consommation alimentaire dans leur budget a&onnu une baisse

importante depuis 50 ans avec une tendance a la stabilisation sur la derniére décennie. La

part du budget d®di ®e " | dal i mentati on vari
générationnelles et des catégories socigprofessionnelles.

La grance distribution est devenue incontournable

Les enseignes de grande distribution (hypermarchés, supermarchés et supérettes) sont
devenues | e circuit majoritaire ddachat des pr
ces enseignes est basé sur les volumest le nombre de références, mais aussi sur leurs

activités immobiliéres et financiéres. Leur politique de prix varie en fonction de la densité des

points de vente, de leur position de dominance, du contexte réglementaire et de leurs codts
ddapprovents:i onsmmemderni ers constituent | dessenti
de réduire en mutualisant les plateformes logistigues et en augmentant leur pouvoir de
négociation.

A noter cependant que les hypermarchés ont vu leurs ventes stagneres derrniéres années
alors que lescommercesde proximité et la vente en ligne sont en pleine croissancetout
commecertains act e-wenmrtialer les Boalangeries.a n a t

Globalement, la distribution alimentaire représente500 000 emplois, qui se caactérisent par
un taux plus important de temps partiel que la moyenne et des niveaux de salaire inférieurs.

La restauration sdadapte ° | 6®volution des mode

De plus en plus de repas sont pris hormestdu dom
ai nsi pass® de 68,5 ° 76 milliards ddeuros ent
ventes de la restauration traditionnelle, des cafétérias et des chaines de restauration rapide

se sont essoufflées au profit de nouveaux circuits comme deboulangeries, les espaces

snacking de la grande distribution ou encore les livraisons a domicile.

Les modéles économiques de la restauration (traditionnelle, rapide, collective...) se distinguent
par le poids minoritaire des achats de marchandises (autoude 30% des codts) et la part
prépondérante des frais de personnels (salariés, et entrepreneurs pour les restaurants) qui
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dépassent 40% des charges. Adl e | ~ des facteurs |i®s ~ Il a de
tendances de consommat iréonén)ique pew varere®ricioomde de Vv a

|l a pression concurrentielle, |l a concentration
" | i nt ®r 4tratanceu | a s ous
En termes ddempl oi s, | e tmayenne dhres le G&leurde $at i nf ®

restauration, et la restauration rapide semble se singulariser par un taux important de temps
partiel et un salaire horaire Iégérement inférieur a la moyenne.

Transformation et négoce des produits alimentaires un secteur dbéactivit® p

L 6 i miel et B hégoce agroalimentaire représentent plus de 15% de la valeur ajoutée de
| i ndustrie manufacturi re, 3,6% du PI B fran-a
ddeuros en 2014, reflet de | a pardoafmpairteaa.te

L6industri e agr oal panmesane pmésena des EMEcgai coat@adte@vec ls e

poids économique de quelques grands groupes, reflet de la dynamique de concentration

croissante du secteur. Dans ce contexte, la taille moyenne destreprises francaises reste
faible au regard de | & Erincipaux ceneumsnts dllemdurels, cel | e
hollandais, britanniques et américains sur les 10 derniéres années.

Les catégories de produits fabriqués déterminent en grandes partie lesodéles économiques
et la répartition des charges entre achats de matiéres premieres, frais de personnel et
consommations intermédiaires. Parmi les facteurs qui influent sur la création de valeula

Recherche & Développement, les signes de qualité, lesécma o mi es dd®chel l e, | a
du secteur, |l e recourtsraitlhdicet ®rSibm @y out At sk
publiques et priv®es (concernant | dhygi ne et

les soutiens publics financiergt la politique fiscale.

Par mi |l es principaux employeurs de | 0industri
compte deux fois plus doéint®rimaires que | a mo
inférieur aux autres secteurs.

Production agricole: la grande transformation

De 1970 a 2015, la part de la valeur ajoutée dans le PIB a diminué de 6,2% a 1,6%
principalement a cause de la chute des prix agricoles. Depuis 15 ans, cette chute ralentit mais

fait place a une volatilité croissante qui fragilis le modéle économique des exploitations
agricoles. Dans | e m°me temps | e nombre doexpl ¢
1,5 million a 452000, tandis que leur taille moyenne était multipliée par 3.

Les subventions représentent désormais 8i | | i ards ddeur os, soit 12«
moyen des exploitations et 80% du revenu courant avant impéts. Ces pourcentages varient

cependant en fonction de la taille des exploitations et de leur orientation technico

économique (OTEX), qui entraine e intensité plus ou moins marquée en termes de main

ddiuvr e, de mat ®ri el |, de fonci er agricole.

La valeur économique de la production agricole varie en fonction de facteurs trés liés les uns
aux autres: la taille influe sur le modéle agricole, les conditins pédoclimatiques influent sur

| 60OTEX choisie, sur |l e mod | e agricole et sur

| 6orientation choisie)

La part de | 6empl oi agricole dans | 6emploi tot
en 2015. La maind 6 i u v r -ealanée neprésente 70% de cet emploi. Cette tendance est

ELAAOO 1 AT T1T1TENOAO AO O1 AEAOCD Ad 01 PaceisHl AT OAOE



notamment liée aux gains de productivité du travail du secteur agricole qui, sur le long terme,
ont été bien plus importants que ceux enregistrés sur les autres secteurs iastriels. Cet
accroi ssement de | a productivit® a pour cor ol
ddexploitations engag®es dans une recherche co

daval des f il res alimentairews grand gagnant
Pl usi eur s m®t hodes, dont | euro al i mentaire,
théorique de la ventilation de la valeur économique le long des chaines, depuis la production

agricole jusqudé”™ | a consommation des produits

Il apparait gue les gains de productivité importants réalisés au niveau agricole entre 1980 et

2005 ont servi “ financer |l es facteurs interne
contexte de forte r®duction de | 0ea®pC.&iicesagri co
gains ont permis une baisse sensible des prix
entierement transmis aux maillons aval des filiéres, et les consommateurs semblent avoir peu

profité de cette évolution.

Sur les 10 derniéres année$, e s esti mati ons men®es par | 60bser
Prix et des Marges sur les produits vendus en grande distribution montrent une tendance a
| augment ati on des marges brutes des supermar
courants) alors quecelle des agriculteurs a tendance a régresser sur une majorité de produits.

Des di ff®rences dbéanal yse peuvent exister, sui\
de la valeur en pourcentage ou en euros. Ainsi, une baisse du pourcentage pour unaillon

de la chaine peut néanmoins correspondre a une hausse de sa marge brute en euros si le prix
consommateur a fortement augmenté sur la méme période.

Si | Observatoire de | a formation des prix et
valeurliées aux enseignes de grande distribution, et les répartitions des couts et des marges
correspondant es, il ndexi ste pas de travaux si

artisanat et restauration notamment

Sur |l a base doauRBAHSAB (Restajraidnst Approrisioanement Local
Identifier des Systéemes Adaptés aux Besoins) et certaines données complémentaires, il
semblerait que la répartition de la valeur varie en fonction des circuits de distribution, du
ni veau doi rac@ajne detvalemmpar direacteur donné, et plus généralement du
nombre de maillons de la chaineNéanmoins, il y a un grand manque de données
guantitatives sur ce point.

0i mportance des co%uts cach®s

Mal gr® |l eurs | imites efsulses teemest il @esne@enatr £ h@gs
externalités (positives ou négativesont | e m®r i te ddédinvestiguer un
val eur de | dali mentation qui est absente des ®

précédentes, et questionment de plus en plus la durabilité des systémes alimentaires.

A minima, la quantification des pertes et dépenses réelles liées a la lutte contre les impacts
n®gatifs ou | datt®nuation de |l eurs principaux
grandeur des colts reportés sur la société du fait du fonctionnement des chaines de valeur,

et pourrait modifier de maniére importante les choix économiques et politiques si elle était

prise en compte.
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Introduction

La problématique du présent rapport est doible : caractériser la valeur socioéconomique de
| 6al i mentation en masses mon®taires, et en an
déterminants le long des chaines de valeur.

Pour ce faire, le document est organisé comme sulit :

1 La premiére section dédit la valeur économique de la production alimentaire en France,
son évolution et sa décomposition aux quatre principaux maillons de la chaine de valeur

d®penses ddali mentation des m®nages, i e
transformation et négoce, et production agricole. Pour chacun de ces maillons, nous
avons cherch®, sur |l a base ddune bibliograpl

principales variations statistiques et principaux déterminants.

1 Une deuxiéme section présente les travaux existensur la répartition de la valeur du
producteur au consommateur et | 6anal yse des
chaque niveau constituant wun co%t ddapprovi si
proposons une analyse des déterminants du par@ge de la valeur dans la chaine sur la
base des données disponibles a date. Un regard comparatif sur différentes filieres permet
ddobjectiver et ddapprofondir cette anal yse.

1 Une derniére section aborde plus rapidement la question des codts cachés de
| 0 anhtation. Les données des deux sections précédentes sont essentiellement tirées des
systemes de comptabilité financiére qui rendent rarement compte des externalités du
syst me alimentaire sur l es individus et | ©
travaux qui, a différentes échelles et sur différentes thématiques, abordent la
guantification de ces externalités (colts cachés).

Le pr®sent document est l e r®sul tat de | dexpl
statistigues. Son approche consiste a $mobiliser et analyser les sources disponibles autant
gue faire se peut. 1 sbdagit ® gzmresavarglesa dans

investiguer pour améliorer la compréhension de ce qui constitue et explique la valeur
socioéconomique de notre almentation.
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La val eur dedeputhéi meodaci enr

consommateur

1) LO6organi saneonaldiemercthai res et | danalys

Lachainetechniqued e | & a | ipeutétre seneématiseée de maniére simplifiée de la
maniére suivante(cf. rapport volet 1) :

Production agricole Transport _& Distribution Consommation
transformation

Figure I Schéma général de lahainet e c hni que de | 0 adaptee lresctSomars &SBgeiS2008)

En pratique, cette schématisation recouvre une rgnde variété d d@cteurs et de modes
déorgandspui ®nl a mati r e pr e mwisommationaigateidesol e j u
produits.

Comme le montrent ci-dessousles deuxexemples des filieres desfruits et Iégumes, et de la

viande bovine :

1 ilexisteunermu |l t i pl i c ipou®antdéélisecla reéme fenction:c 6 e <as dds e
centrales dbdachat Ou gr os s, ios des soop@ratives, | es |
négociants ou mardés aux bestiaux pour la viande bovine

9 plusieurs fonctionspeuvent étre intégrées verticalemenpar certains acteurs.c 6 est | e

cas des bouchers qui achetent la carcasse, découpent la viande et la vendent au
consommateurdans la filiere bovine;

Export
. : 17%
Import Production frangaise °
35% 8,4millionsdetonnes
Pertes
2%
Transformation Centrales Grossiste
17% 50% 35%
Produits GMSet petites .
4 . h RHD
transformés alimentations gra'es Prmleurs Mar(i)hés )
17% 60% 5% 12% 4%
alimentations
grales

Figure 2: Principaux flux liés au secteur des fruits et légume8A S| C, Oleryatoire sle ld farmation des
prix et des marges, 2017)

IADEME, Le Basic, AScA, 2017. effets ®conpémi ques et
deslieux. Volet analyse des valeurs sociales de | dalimente
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Import Cheptel bavin Expaort

0,8% Dont1/4 abattus chaque année 6,6%
. . Marches aux Vente directe
Cooperatives Negociants . ;
hestiaux eleveurs
Import Export
: Abattoirs ;
21,5% 14%
Industriels

Viande a découper

Viande emballée

GMS Greuits RHD / RHF
- specialisés 210
54% 15% O

Consommateur

Figure 3: Principaux flux liés au secteur de la viande bovin®(A S| C, OlFervatoire de lalfaimation des prix
et des marges, 2017)

Les études statistiques et écoomiques( not amment <cell es de | 81 NSEE
cabinets spécialisés comme Xerfi et Gira Foodyaluent etanalysentlavaleud e | dal i ment at
associée auxdifférents acteursde la chaine d sur la base de leur activité principaled en les
regroupant par niveausuccessif :
1. tout d 0 a bépengks alinheptares des consommateurs
2. puis, leslieux de vente et de consommation des produits alimentaires(grande et
moyenne distribution, commerces alimentaires de proximité, restauration...)
3. au milieu de la chaing les acteurs de la tansformation et du négoce de produits
alimentaires;
4. en amont, lesacteurs de la production agricole.

Chaque valeur créée a urcertain niveau représente un codt pour le niveau supérieur les 3
niveaux sont donc« imbriqués » les uns dans les autres
1 la valeur crééepar les lieuxde vente et de consommation des produitscorrespond
aux dépenses alimentaires des consommateurs
1 la valeur créée par les acteurs de la transformation et du négoce est un codt
ddappr ovintpounceux derteevente aux consommateurs
1 la valeur créée par les producteurs agricolee st un co%t ddapprovi si
ceux de la transformation et du négoce;

Les sectionssuivantese x pl or ent successivement | a anted eur de
et ses déterminantsaux 4 niveaux identifiés précédemment.
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A noteaxiqgsutbed lun ri sque important de double com
économique créée aux différents niveaux carcertains acteurs peuventse retrouver dans

plusieurs nveaux: ¢ 6 exaamment le cas des bouchers et des boulangers qui sont a la fois

des acteurs de la distribution et de la transformation de produits alimentaires (sans toutefois

transformer obligatoirementt ous | es pr oduiCtdse sd u Gois $scasdepradent )
grandes surfaces alimentairegjui réalisent la derniére découpe de la viande ou la cuisson du

pain au sein deleurs magasins

Pourtentrc ompt e de cette probl ®mat adueva» sdrplasetre ur s ®
niveaux dans un contexe ou les données statistiques ne les identifient pas toujours
clairement, nous avons fait les choix méthodologiques suivants

M les acteurs de | 6arti sanat et du somtmmer c e
essentiellement analyséslans la partie 3 sur les lieuxde vente et de consommation
des produits alimentaires.

1 Les chiffres sur la transformation et le négoce agroalimentaire (partie 4) sont
principalement étudiés « hors artisanat».

1 A noter néanmoins quele modéle économique des boulangeriespatisseriesest traité
dans la partie 4 (transformation et négoce) car ilnous a semblé plus logique de
| 6 ®t andisaevisde la boulangerie industrielle

1 Lesenseignes de grandes et moyennes surfacesont essentiellement analysées dans
la partie 3 sur les lieuxde vente et de consommation des produits alimentaires, y
compris |l eurs centrales ddachat et platefor
au métier de négoce (car les statistiques ne permettent pas de distingueette activité
dans leurs comptes consotiés). Par contre, les éventuelles activités de transformation
de ces enseignes ne sont pas incluses darte partie 3.

%EAAOO T ATTT I ENOAO AO OI AEAOD A8 Ol RAGEil®€ i AT OAOQE



2) Les dépenses alimentaires des francais

La valeur ®conomigue de | dalimentationlesfran- a
dépensesalimentaires des ménages En 2015 sel on | &1 NS ER, el l e
ddachats de produi t setpoor26¥odathdPenses de domsomneatioh e
hors domicile (cantines et autres restaurations). Il est a noter que ces dépenses alimentaires
ne prennent pas en compte | es subventions publ
des collectivit®s pour | a restaur dohciacetotat ol | ect

Répartition des dépenses alimentaires
(2015)

Autres
restaurations
21%

Cantines
5%

lBousT?ops ' Produits
a COgcz)/lseeS alimentaires
) 59%

Boissons non
alcoolisées
6%

Figure 4: Répartition des dépenses hmentaires (INSEEComptes nationaux, 2016)

Sur les derniéres décennies, ces mémes statistiques témoigneshtd une augment ati on
et continue des dépenses alimentaires elles sont passéesle 2778 euros par personne en
1990 a 3135 europar personneen2015( en monnai e constante corri g@G

Sel on | 61 NSEE, l e vol ume et | a v aebpectivemedte | a ¢
augmenté de 10% et 26% depuis 2005, ce qui tend a montrer qua croissance des dépenses
est plus liée a un effe prix (les typologies de produits consommés évoluant faiblement sur
des p®riodes aussi courtes) qudaux quantit®s
reli ®es ° | daugmentation de | a popul ati on)

Evolution de la consommation alimentaire des ménages

130
125
120
115

110
105 /_//
100

95
90
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Valeur ——Volume

Figure 5: Consommation alimentaire des ménagesB A S| C, d 0 apns Xed, Lds BiGads Surfaces
Alimentaires,2017)
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Si les dépenses alimentaires des francais ont eu tendance a augmenter en valeur totale, les
anal yses de | 6Il&6BparEdams e budgeedest mémpgsa par contre baissé
de plusde 40% depuis1960 | e pourcentage du budget all ou®
de 35% en 1960 a un peu plus de 20% en 2015 (avec une tendance a la stagnation sur la
derniére décennie).

%

40 4i_l‘
35 Cantines
30 \Z

|Boissons alcoolisé

25 7 Iﬁ}utres restaurations |
|
4
15
10 Produits alimentaires
Boissons
5 non alcoolisées
0

1960 64 68 72 76 80 84 88 92 96 2000 04 08 1215

Figure6.Part de | 6ali mentati on dans [-Gosptas aguopais 2086) de cons on

Parmi ces dépenseslimentaires les statistiques indiquent quda part allouée a la restauration
commerciale et aux cantines a augmerd sur la période (de 17% @ 1958 a 33% en 2008)a
| i nv sackas dedomduits alimentaires pour la consommationa domicile (qui sont
passés de 83% a 67% sur la méme période).

Au domicile

83 81

78
74 71
67

Hors domicile 3
26 29
22

17 19

1958 1968 1978 1988 1998 2008

Source : Gira Foodservice.

Figure 7: Répartition domicile hors domicile du budget alimentaire des méages (Gira Food Service, 2010)

Les études disponibles sur le panier alimentaire des ménages (produits consommés a

domicile) montrent que la viande, les fruits et léegumes, le pain et les boissons alcooliséssnt

les principaux postes de dépensesn baisse régulieredepuis les années 1960 en vis a-vis

l es Tufs et | ai tages, l es produits sucr ®s, | e
constituent une part croissantedes dépenses alimentaires a domicil€les plats préparésayant

la plus forte coissance)?

2 INSEE, Cinquante ans de consommiah alimentaire : une croissance modérée, mais de profonds
changements, octobre 2015

Qu
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30
1960 MN1990 MW2014

25

20

Pain Viande  Poisson Oeufs Plats Fruits Sucres  Boissons Boissons  Autres
et céréales et laitages préparés et légumes alcoolisées non aloolisées
Source : Insee, comptes nationaux base 2010.

Figure 8: Composition du panier alimentaire en 1960, 1990 et 201INSEEComptes nationaux, 201b

Danscesmoyennes, es anal yses de | {oiteBl@shdttésfen forictiomdes sor t i
la catégorie socialé :

1 Pourles ménages les moinsaisésc eux du pr e miaedirelep Q0Prdési | e, ¢

m®nages ayant | e pl us faible pouvoir do a

| 6al i mentation sont pass®es de plus de 28%

en2012(sdi plus doéun.tiers de baisse)

1 Envisa-vis,les dépenses alimentaires des familles les plus aesdu dernier quintile
(les20% des m®nages ayant | sontpestasstablepautour pou v o i
de 14% de leur budget totalsur la méme période

En %

. lerquintile
22 . /7

20 . =

RIS R A GGG SR RGN A A NI A

_ Ensemble des ménages*  —— Ménages du 17 quintile de niveau de vie**  —— Ménages du 5° quintile de niveau de vie**

5éme quintile

Figure9:Coef fi ci ent budg®taire de | b6al iQBRA0I3xt I on et ni veau

Les dfférencessont également marquéesen termes de lieux de consommation en 2006, les
ménages du dernier quintile consacraientine part deux fois plus importante de leur budget
pour des r e paquscelxdupfemiarguitld (28% ccontre 14%).

Ces chiffres sont a mettre en visa-vis des 3,5 millions de bénéficiaires de I'aide alimentaire
enFranceles r echer ches enaue 12,8 % NeR Adultesoappartiendraient a un
foyer en « situation d'insécurité alimentaire pour raisons financiéres », soit plus de 6 millions

SC. Laisney, Centre doEtudes et de Prospective, Dis]|
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de personnes De plus 22 % des personnes qui vivent en dessous du seuil de pauvreté sont
en situation d'insécurité alimentaire

Au-dela des catégories socialedes études du CREDOC montrentqué 6 ©ge et | a g®n@é
ont également une influence importante sur les dépenses alimentaires des ménages

Les dépensesnesuréeseneurod cor r i g ®e s apparaskedtc af I @t Pesa) "~ | 6 ©g¢g
vie, quell e que soit | dann®e dellessoatinfereewrasa&00( et do

euros par an et par ménage chez les jeunes et les personnes agées,aisinent les 6000
euros pour les personnes de 40 a 501s.

Euros constants

par ménage o . .
000 - Génération Aliment-service Génération H hé
(1957-1966) énération Hypermarché
6000 | mroz e (1947-1956)
Génération Low Cost Génération Robots ménagers
(1967-1976) (1937-1948) . .
5000 énération Réfrigérateurs
(1927-1936)
4000 A
3000 Génération Internet k-’.\-\-
2000 4 (1977-1986) Génération Pénurie
(1907-1916)
1000 A
0

T T T T T T T T T T T T T T T 1
13-22 18-27 23-32 28-37 3342 38-47 43-52 48-57 53-62 58-67 63-72 68-77 74-82 79-87 84-93 89-98
Ags

Figure 1Q D®penses ali mentaires en euros constants en for
naissance (Insee, Enquéte « budget des familles », exploitation CREDOC, 2013)

ChaquegenérationGc or r espond une plage dbéann®es de nai ssanc
g®n®ration p®nuri e (=personnes n®es entre 1907 et 1916€
1996)

En r evanc h esménmeddépersésylsnatairts en pourcentage du budget total des

ménages montre des variations en f onct:icbaque doavelle dann®e
générationat endance ° consacrer une part plus faible
précédente.

Generation Pénurie
30%

(1907-1916)
Génération Réfrigérateur

(1927-19386)

25% | Hypermarch 1979 1984

2000
1989 1995

Génération Services

z0% | (19657-1966)

Génération Robot Electrique
(1937-19486)

Geénération Low Cost

(1967-1971)

10%, Génération Plateaux Repas
(1977-1986)

T T T T S T T —T

13-22  18-27 23-32 28-37 33-42 38-47 43-52 48-5%7 53-62 58-67 63-72 68-77 73-82 J8-87 83-92

Figure 11 Dépenses alimentairegn % du budget total des ménagese n f onct i on de [ a tranch
/| 6ann®e de nai ssance (/lnsee, Enqu°te e budget des fami

—_
O
>
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ChaquegenérationGc or r espond une plage dbébann®es de naissanc
g®n®ration p®nuri e (=personnes n®es entre 1907 et 1916€
1996)

A RETENIR

Les dépensedotalesd 6 a | itionedestfrancais ont connu une hausse légére et continue sur le
long terme, essentiellement par effet prix sur les 10 derniéres annéda hausse en volume étant
essentiellementliéeal 6 augment ati on de | a popul ation).

En contrepoint, la part de la consonmation alimentaire dans le budget total des ménages a connu
une baisse importante depuis 50 ans (de 35% en 1960 a 20% en 2015) avec une tendance a Ig
stabilisation sur la derniére décennie.

Parmi les déterminants principaux, les statistiquesmontrent 16 i mp o rdésaaiégazies socie
professionnelles ai nsi qudun effet significatif de [ | 6 ©g
génération sur la part de ces dépenses dans le budget total des ménages
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3) Les lieux de vente et deconsommation des produits dimentaires

LIEUX DE VENTE ET DE CONSOMMATION ALIMENTFRRECECHIFFRES CLES

LECHIFFRE Q! C C beLawWER{BUTIONompris artisana) Q9 [ 9 242a@ Li[ [ L ! wve&s

135a L [ [ L! wbufses oebkrseicNesGRANDE ET MOYENNE DISTRIBUZI@N

76a L[ [ L! wbusesresecTEUFRREST AURATIQdN14)

LAVALEUR AJOUTREeR A DIsTRIBUTIONATTEN & L [ [ Loty 5 { 5 Qe

LES LIEUX DE VENTE ET DE CONSOMMATION DES PRODUITS ALIMENTAIRESQG-REE M P L O1S017)

= Y X ® [

Les sources des différentes données sont citées plus tard dans le text

L 6 a n ads Jiesnale vente et de consommation des produits alimentairegprésentée dans
cette section investiguesuccessivement

1 Les indi ca®Prauxlée difff®d 6 a f ftatdl dwe secteur et sa
décomposition par soussecteur.
T L6®volution de cette valeur dans | e temps,

volumes (pour les soussecteurs ou les données sont disponibles).
1 Les principaux nodéeles économiqueset composantes de la valeuidentifiés dans
le secteur, sur la base des comptes de résultaties principaux acteurs.
1 Lesdéterminantsidentifiés par la littérature (sans que la liste soit exhaustivejui
ont une influence sur lescomposantes discutées cidessus.
T La question de | dempl oi et des conditions

Léanal yse s 0 a4dgrands mddeleséandmiquesidentdiés par les études socie
économiques portant surle secteur:
1. les enseignes de grandes et moyennes surfaces (GMS: hypermarchés,
supermarchés et discount
2. lesartisans etcommerces de proximité: épiceries,boulangeries boucheries...
Larestauration commerciale(traditionnelle et rapide);
4. Larestauration collective

w

a) Quelle valeuréconomiqued e | 6al i?ment ati on

Ddapr s | es st at ichiffra dqduaefsfglatiatrdeds 61l NSIEIEmeldde@d h e@Inl e
nationales & ® | &24¢2anilliardsd 6 e uen 2084

Les analyses de marché plus détaiks donnent des indications surles parts respecties des

principaux circuits de distribution.
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 Consommation a domicile

La consommation & domicile représentait en 2014 uohiffred 6 a f 1 & ie n &% milhiands
d 0 e u$a cépartition par type de lieuxde vente était la suivante:

WSLI NIAGA2Y Rdz OKATFNB RQF FFI
consommeés a domicile (2014)

DN} yRSa &dzNFIF O0Sa RQFEAYSYyldlGAazy
(hypermarchés & supermarchés) t SGAGSE AdNFIF OS3a RD2% AY

65,6% . . s
Autres alimentations spécialisées

(épiceries, primeurs..J,0%

Boulangeriespatisseries4,8%

BoucheriesCharcuterie$,4%
\ Non alimentaires spécialisds1%
Commerce sur éventaires et marchH&8%
Vente a distanc@,3%
Autres hors magasih,6%

Autres ventes au détail et artisanai6%
Grands magasir® 1%

Figure 12 Parts de marchédes circuits de distribution de produits alimentaires consommeés a domicile
(BASICa partir de INSEE, Comptes du commerce&0H)

Selonld |l NSEE | es e n setingyenaes sudaees (GM&)n dj & i d®ti ennent
formes de circuits de distribution que les grandes surfaces (notamment des petites surfaces
dodal i me représdantaentnenviron 78% des ventes de produits alimentairespour la

consommation a domicile en2015 soit un tté8Balmi d & éesidEm idrmesded e ur o
lieux de vente, ces enseignes possédent majoritairement des hypermarchés et supermarchés,

mais aussi de maniére croissante des magasins de type supérette et épicefi@l commerce

ddal i ment at iCarefougCiyn&Rbxpaelsse Brox8 a huit, Petit Casino, Spat.;

En termes do®vol ulteonstdat ilsotnigqg uteesr neke | 81 NSEE
documententun changement i mportahoaldieme rti etuileo nd 6"a c dh
grande distribution étant devenue le circuit pépondérant entre le début des années 1970 et

le milieu des années 1990, au détriment des commerces de proximiféoir ci-dessous);

Parts de marché des principaux circuits de distribution a domicile

80%
66% 66% 67% 65%
60%

60%
40% 30%

214 15%
20% 1504 0% g0, 3% g9p12% SRELL SRELL
0%

1970 1996 2000 2005 2010 2014

Supermarchés + Hypermarchés tSGAGSa adNFIF O0Sa RQI t;

Boulangeries + Boucheries

Figure 13 Evolution des ciraiits de distribution 19762014 (INSEB Comptes du CommerceZ006)
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Sur la derniere décennieces mémes études montrenipour les enseignes de la GMS

- une croissance plus forte du chiffre dodaf
(+ 54%) que pour les hypermarchés (+ 29%)

- unequasist agnati on de | @&@®d o6 bpdufléssupermdatchésdt i f f
les hypermarchés depuis 2009

- une évolution similaire des volumes commercialisés et de la valeur générdgmar
les supermarchés et hypermarchés (indiquant une relative stabilité des prix dans
le secteur, reflet de la oncurrence que se livrent les enseignd;

- une montée en puissance des petites surfaces de proximité des enseignes de GMS
(type Carrefour City, Petit Casino, Auchan A2 Pas...), et des nouveaux circuits hors
foyer que développent ces acteurs (espaces snaicliy de la grande distribution,
livraison...} ;

- Latres forte progression de la vente a distanceiée au développement des
« drives» (points de livraison dédiéssouventadossés aux magasins, ou les clients
viennent retirer leurs produits commandés surriternet). Quasiment inconnus en
2011, leur nombre est passé de 780 en 2012 a 2695 en 2015, avec un rythme de
création moins soutenu depuis 2014. Les principaux acteurs sont Intermarché, suivi
de Leclerc et Carrefour qui représentent ensemble les 2/3 du paiinstallé.

Indice du chiffre d'affaires des grandes surfaces alimentaires
Base 100 en 1999Moyennes trimestriellesEn volume

180
160
140
120
100

80
1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017

——Supermarché ——Hypermarché

Figure 14 Evolutiondesc hi f f res ddéaffaireBASEC @&nzsalfhs elsNIEE,GMS

Concernantlesact eur s de | 6arti sanat lestenddnoes @aemeamer ce C
sont les suivantes

- | 6 ®v oduughiffied & a f fesatres vargble suivant les secteurs concernégn
augmentation pour |l es ®piceries déali ment
patisseries indépendantes (ainsi que dans une moindre mesure les cavistes), mais
en stagnation pour lesbouchers, charcutiers et primeurs

- une tendance assez générale a la stagnation voire au repli des volumes
consomm®s, et parall | emen(iéepourlpdtealg@ment at

4 Xerfi, les grandes surfaces alimentaires, novembre 2016
5 Xerfi, lesgrandes surfaces alimentaires, novembre 2016
Xerfi, la restauration traditionnelle et les cafeterias, février 2017
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montée en gamme des produits, mais aussi aux revalorisations tarifas des
commerces de proximit® pour essa%er de ma

1 Consommation hors domicile
La consommation hors domicile représentait quant a elle unchiffre d 6 af fdai r e s
87mi I | i ar ds dduesa repartissatent colnthesudt

WSLI NGAGAZ2Y Rdz OKATT
de la consommation hors domicile (2014)

Restauration

Restauration
i 0,
rapide 31% collective24%
Restauration hételier&%
Restauration automatiqu®,2%
Restauration
traditionnelle 25% Autres circuit<14%

Figure 15 Répartition duchiffred 6 a f Bala corsanmation horsdomicile (BASIC, a partide Xerfi 2017

Sur les deux derniéres décenniegyn observe une croissance significative de la restauration
rapide, qui supplante désormais la restauration traditionnelldrespectivement 55% et 45% du
chiffred 6 a f fleda rastausation commerciale en 2015)sur la méme période la restauration
collective concédéea connu un doublement de sonchiffred d af f ai r e s

Concernart les acteurs de la restaurationcommerciale les analyses économiques les plus
récentes montrent:

- un repl i sur |l es 5 derni res ann®es de s
traditionnels, des spécialistes de la restauration rapidet les cafétérias (inlus
dans le périmétredu panel Xerf) ;

- une augmentation des prix aux consommateurs dans les différents circuijts
notamment pour palier la baisse de fréquentation (et la concurrence accrue des
autres circuits, en particulier les nouveaux circuits dévelopgépar les enseignes
de GMS).

Concernant les acteurs de laestauration collective concédédes mémes études enregistrent
- unchiffreedboafbassasce sueladerdieredéaermiede 30 %
- une croissance plus importante des ventes en valewr u 6 e n g tEnoigres
dodun effet prix plus marqu® dans | e secte

6 Xerfi, les boulangeries et les patisseries, juillet 201 Xerfi, les boucheries, février 2017
Xerfi, la fabrication de charcuteris, mars 2017 Xerfi, les primeurs, février 2017
Xerfi, la distribution de vin, juin 2017
7 Xerfi, la restauration traditionnelle et les cafeterias, février 2017
Xerfi, la restauration rapide, février 2017 et Xerfi, la restauration collective, noviera 2016
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Ces chiffres ne concernent queés0% du secteurde la restauration collective totale puisque
les cantines gérées en direct par les collectivités locales sont en dehors de ce périmegtene
g®n rent pas de chiffre dodaffaires ° propremen

A RETENIR

La grande distribution (hypermarchés, supermarchés et supérettesgst devenwe le circuit
majoritaired 6 achat des pr o(dlusideg %dad i Imeeernt e mielse dees |d®p e
1970 et la fin des années 1990. Elle maintient sa position depuis.

La concurrence sur les prix entre enseignes de la grande distribution pour soutenir les vestse
traduit par une évolution de leur chiffre d 6 a f fesséntiebement corrélée aux volume. Par
contraste, les ventes en valeur augmentent plus vite que les volumes commercialisés dans tous
les autres circuits de distribution (commerces de proximité, restauration.?.).

Sur les 10 derniéres années, les statistiques indiquent usiagnation - voire érosion - des ventes
des hypermarchés, de la restauration traditionnelle, des cafétérias et debaines de restauration
rapide. A | doppos®, elles montrent une mont ®e¢ en
particulier celles desgrandes engignes type Carrefour City, Auchan A Pas..) de la vente en
ligne et de nouveaux circuits hors foyer (boulangeries, espaces snacking de la grande distribution,
livraison...)’

b) Quelles composantes de la valeu? Les modeles économiques

Comme vu précédemment, les études identifient 4 grands modéles économiques dans le

secteur de la distribution et de la restauration les enseignes deGMS, lesartisans et

commerces de proximité, la restauration commerciale (traditionnelle et rapide) et la
restauration colective.

1 Les engignes de GMS

Le modele des enseignes deGMSest non seulementbasé sur la vente de marchandisgaux
consommateurs, mais ausssur la génération d 6 a u tevemus: loyers de boutiques en
centres commerciaux,sans oublier lesproduits financiers générés grace a la trésorerie
importante issuedu décalage entre lepaiement des clients au comptant et le paiement des
fournisseursavec un délai de30 a 45 jours Ces autres produitscomprennent également les
« marges arrieres» réaliséesauprées desfournisseurs ét qui dépendent fortement du contexte
Iégal).

Pris ensemble, ces différents produits financiersont essentiels a la création de profitades
enseignes de GMSIa seule activité de vente étant déficitaire au regard descoltsd 6 apr s | a
propre comptabilité des distributeurs)°

8 Xerfi, les grandes surfaces alimentaires, novembre 2016
9 Xerfi, les grandes surfaces alimentaires, novembre 2016
Xerfi, la restauration traditionnelle et les cafeterias, février 2017
10 Observatoire de la Formation des Prix et des Marges, Rpprt au Parlement, février 2017
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Modéle économique de la GMS
(données 2015)

100% _ 06% 4.1%
9,3% =
90% m Résultat courant avant
80% 11,0% impot
Frais de personnel
70%
60% Autres charges
courantes
50% 95,9%
40% 79 0% Achats de marchandise
0,
30% Produits financiers
20%
10% Ventes de marchandise
0%
Charges Produits

Figurel6 Mod | e ®conomi gue de | a grande et @@PVMSILie di stri

En termes de colts]a comptabilité des magasins de 1aGMS (cf. cidessus) fait appaaitre que
le premier poste est celui des achats de marchandis€29% du total).ll est important de noter

quecepostei ncl ut | es frais | i ®s au fonctionnement
aux grands groupes de distribution, et ceux liégs alapi st i gque ddapmpesovi si o
produits jusqifjauwxuniagalli‘ms 15% du tot al des ¢

Les autres charges comprennent les loyers des dépenses de fonctionnement des magasins,
mai s aussi |l e recours ° Icliseht ®r i m et |l es redev

La faiblesse du résultat courant avant impétpeut étre reliéeal 6 e xi st ence doéune fo
sur les colts en amont, en particulier les achats de marchandis&in de préserver la rentabilité

du modéle économique des enseignes de GMS, visielme n t bas® sur | i mpo
volumes du fait de la faiblesse de leurs marges nettes.

Cependant, cette faiblesseest a relativiser carelle découle pour partie de refacturations

internes aux groupes de distribution: frais | ogi st i gfiamckises..cAmsi,t r al e s
selon | 6®t ude annu é&lespeincipaRsehseign@dranpasesui Ppublierd i t t e
leurs résultats ont dégagéun bénéfice netde plus de 1,5%au niveau de leur holding en 2014

(aprés paiement des imp6ts, charges finaneres et amortissement).

Nom de Chi f f r e totaldda | Bénéfice net du groupe | Ratio Bénéfice net

| 6enselgroupe en 2 en 2014 (1|/ Chiffre
Carrefour S.A. 101,45 1,817 1,8%
Auchan 71,056 1,046 1,5%
Casino S.A. 64,462 1,095 1,7%
Leclerc 60,749 Non publié -
Intermarché 53,305 Non publié -
Systéme U 31,252 Non publié -

10bservatoire de la Formation des Prix et des Marges, Rapport au Parlement, février 2017
2Deloitte, Global Powers of Retailing2016
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Figure 17 Résultats financiers deprincipalese n s ei gnes fran-ai ses de GWMNS (BAS/ C

1 Les artisans et ommerces de proximité

Le modele desartisans et commerces de proximité illustré ci dessous par le cas des épiceries
indépendantes- differe en partiedup r ®c ®d e nt , a&bsence deipmduits findreiers 0
et de la part plus importante des dépenses d personnel.

Le poids des achats de marchandises y est inférieu70%, contre 79% pour la GMSun ratio
gue | don retrouve chegz naeiss pgruiimeni@oBspoartigsucea vd e t

bouchers et descend a 2530% pour les boulangers).

Les fraisde personnel y pésent plus lourd que dans les enseignes de GMS, dépassant les 15%

pour l es ®piceries (il s peuvent all er jusqudad
boulangers). La rémunération des artisans et indépendants est la plupart du temps incluse
dans cette partie, mais | es chiffres peuvent v

Siglobalement le résultat courant avant impét est plus importanten pourcentage que dans

le modéle précédent il est« sous tension» des frais de personnekt autres charges (loyers...),

et de | a forte concurrence avec |l es enseignes
ces derniéres pratiquent des prix bien inférieurs?

Modéle économique des épiceries
(données 2015)

100%  p—— 1,3%

90% 15,5% m Résultat courant
80% avant imp6t

0
200 11,1% Frais de personnel

0
60% Autres charges
50% 98.7% courantes
40% Achats de

69.7% marchandise

30%

20%

10% Ventes de
marchandise

Produits divers

0%
Charges Produits

Figurel8 Mod | e ®conomi gque apesXe®pale er i es ( BAS/I C, do

1 Larestauration

Le modéle de la restaurationse distingue des deux précédents paune part plus faible des

achats de marchandise (autour de 30-33%) etle poids prépondérant des frais de personnel

(40% et plus, notamment dans la restauation collective). | | sbagit «didermui mod | e
combinel a vente do&adreg sear®wpiaceat ( on du r e@das , ser’
commercialisationde produits alimentaires

B Xerfi, les boulangeries et les patisseries, juillet 201 Xerfi, les boucheries, féver 2017;
Xerfi, la fabrication de charcuteries, mars 201 7Xerfi, les primeurs, février 2017
Xerfi, la distribution de vin, juin 2017
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Seules les« autres charges courantes»> different suivant le type de restauration: dans la
restauration commerciale ils sont constitués en grande partie des loyers commerciaux, alors
gue dans |l a restauration col | ect lasastraitances
(notamment de livraison),et les frais de markéing, conseil et communication

compr

Finalement si les acteurs de la restauration semblenten capacit 6 absor ber pl us f a

gue les autres acteurs des augmentations denx des marchandises, ils doivent également
faire face a la pression des coltsdeman do&éi uvre et des autres

Modéle économique de la restauration
(données 2015)

4,1% 4,4% 8,0% )
100% : : m Résultat
| ]
_ courant avant
. impot
80% 39,3% 0 Frais de
47,0% 42 5% personnel
60%
100.0% Autres charges
23,3% ’ courantes
40% ’ 14,1% 20,4%
Achats de
0 marchandise
20% 33,3% 34,5% o
Produits
0%
Charges de la Charges de la Charges de la Produits
restauration rapide  restauration restauration
collective commerciale

char

Figure12 Mod | e ®conomi que de | a r es)tCéudelecturé: poarle(cd3deS| C, doa
/la restawuvurati on commerci al e, | eésultatvenu de [ dexpl oi tant

A RETENIR

Le modele économique de la grande distributior e pose non seul ement su
de vente ddéune grande di v dacreatidn@®e veleurvipglesdogewsidds s |,
boutiques sdi mpl aestommdrciadxet lesprodiuigsdirrarsciersliésrau décalage
de paiement client/fournisseur Les achats de marchandises représentent presque 80% de leurs
charges mais ce pourcentage est a relativiser car il incllgs frais liés a la logistique interne eaux
centrales dbdachat des grandes enseignes.

Le modele économique des commerces de proximitése caractérisepar un poids plus fort de la
main ddédiuvre (salari ®s et entrepreneurs 1ind
de magasins. Les achatde marchandises restent prépondérants (environ 70% des codts).

En visa-vis, les modéeleséconomiques de la restauration (traditionnelle, rapide, collective...) se
distinguent par le poids minoritaire des achats de marchandises (autour de 30% des coltf)la
part prépondérante des frais de personnels (salariés, et entrepreneurs pour les restaurants) qui
dépassent 40% des charges.

Rpenc
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c) Qu 6 -eesqui fait varier ces composante® Les déterminants

Les analyses économiqueset financieres décrites précédemment identifient un certain
nombre de facteurs quiimpactent les composantes de la valeur.
lls sont assez spécifiques a chaque modéle économique et peuvent étoatégoriséssuivant
gudils i:nfluencent

- les prix pratiqués;

- les volumes commercialisés

- les m0ts internes

1 Pourlesenseignes deGMS

Parmi lesfacteursinfluencantles prix ily a:

- les déterminants de la consommationanalysés dans la partie précédente (pouvoir
ddachat, d®penses consacr ®es ) | dal i ment a
également assez liés au lield 6 i mpl ant at i o,fes phe gratignes gtant i n s
corrélés a lastructure sociale de leur zone de chalandise

388 € magasin le plus cher*

Monoprix (Sceaux)
0z
[ -
10

o
. B

&
&
e
273 € % e L‘!Q .

= g 4

R P
p

327 317 312 307 euros 25/02/2014

65
PRIX MOYEN
DU MEME PANIER PAR DEPARTEMENT
.

Figure20:Pr i x moyen déun panier de r ®f ®rencieihbZWBhs [ a gran

- lepoids des marques de distributeursd a ns | 0 o fdé proguitgdeserseignes
(qui atteignent environ 27% en 2015) ces articles, souvent vendus a des prix
attractifs, permettent aux magasins de générer du trafic et de soutenir leurs wames
de vente;
- | eficadrement par la réglementation publique de la concurrence sur les priA titre
d 6 e x e mpéfornes desarsnées 2000 onpermisaux distributeurs de répercuter
les remisesobtenues sur le prix de vente auconsommateur pour mettre fin aux
«marges arriéere». La hausse des prix aux consommateutgsu d avait pr ®c ®den

141bid.
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entrainé la loi Galland a été ralentie mai s | 0 lanconcentmtioe des d e
enseignes sur les prix qui avait baissé- a retrouvé son niveau des années 1990

- la pression concurrentielle et le niveau de concentration des enseigneévoir
graphique ci-aprés) qui influencent le niveau de prix de maniére significativé;

+1,8%

e 2t 11,6%
ES
'\/ v"\“wgo 5
P +15,5
- T . 0%
e e 4 B
il o Dot LT D —
""""" *
2( 2010 1 201 014
—e— Lecle —e— GPECA s DIA - .- —_— ASINO
AUCHA TERMARCH! —0G A RO

Figure 21 Evolution des parts de marchés de principaux groupes de disbution a dominante alimentaire
en France entre 2009 et 2013 (Kantar World Par@Autorité de la Concurrence, 2016)

- 10 ®v o | ded tauw financiersquipeut avoir doi mporsarkesit es cc
produitsf i nanci ers qudelles g®n rent

Parmi lesfacteurs influencant les volumes les travaux existants identifieni@&volution du
nombre de magasins et la densité du maillagderritorial (un réseau conséquent accroit la
visibilit® de | doffre &t |l a fr®quentation de |

Parmi lesfacteurs influen@nt les coiits® on retrouve :

- lesef fets do®c hesurtodlesthehatégoogpés Vi gulkees central e
et les accords de coopération entre enseignes) gubermettent aux acteurs de la
GMSde négocier de meilleurs prix auprés ddeurs fournisseursen contrepartie de
leur référencement, notamment auprés des PME qui sont de taille inférieure aux
enseignes et ont un pouvoir de marché plus faiblé®;

- 1 dencadr e me nd deslcenslitiogsalé travall etler ecour s quil 8di nt ®
permetdef ai re bai sser | es co%ts de main doéiuvr
comptabilisées dans les autres charges plutdt que dans les frais de personriet)

15 INSEELes réformes des relations commerciales des années 2000 eelles restauré la concurrence

par les prix ? février 2014

18 | bid.

17 Xerfi, Les Grandes Surfaces Alimentaires, 2016

18 | bid.

9 Autorité de la concurrence,Avisn°15A-0 6 r el ati f au rapprochement des c
référencement dans le secteur de la grande distributionmars 2015

20 |bid.
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- la réglementation publique des délais de paiementaux fournisseursa également
des effets importants (suite a leur réductionde 3 mois a30-45 jours en moyenne)
en raison de leur impact sur la trésorerie des magasins, et donc les produits
financiers qudils g®n rent

f  Pourles artisans et commerces de proximité*

Lesfacteurs influencant les prixsontt out do&éabord | i ®s aux d®t er mi ne
en particulier lesévolutions destendances et modes de consommationp maiségalementa la

concurrence avec les autres lieux de venteen particulier les enseignes de GMS qui ouvrent

de plus en plus demagasins de proximité,d éspaces snackinggde points de cuisson de pain

et viennoiseries dans lars magasins..En réaction,| 8 ®v ol ut i on de etldof fre
montée en gamme sont des facteurs importants de valeur ajoutée percue par le
consommateur, et /n7 fine du niveau de prix;

Lesfacteurs influengant les volumesont également liés auxendances deconsommation, en
particulier | dessor de |l a consommation des pro
relative stagnation de la consommationde fruits et légumes, la baisse graduelle de la
consommation de viandes et de charcuterig(corrélée au relai médiatique de scandales liés a

la qualité sanitaire des produits, au traitement des animaux dans les abattoirs, etc.)

Parmi les autres déterminats des volumes, sont également identifiés laensité du maillage

des points de vente, la multiplication dessubstituts etcanaux de venteet de consommation,

et le niveau de concurrenceentre eux.

Lesfacteurs influencant les coltsont en bonne partie smilaire a ceux des enseignes de GMS
®conomies do®chell es, rappor t, endadrerme® des salaices i on a:
et des conditions de travail, normes dohygi ne

1 Pourla restauration (commerciale et collective)

llestanoterquel es anal yses rassembl ®enssudasdéterminants moi ns
de la valeur. Nous avons néanmoins pu identifier les éléments suivafts

Lesprincipauxfacteurs influengant les prix etlesvolumes ont t out ddépdnsesd | i ®s
desménages et donc ° | eur sitwuation financi re, 7
et a la démographie. Lapression concurrentielleetlad i ver si f i c gouentaussiwhe | d o f

réle important.

Parmi les facteursinfluencant les codts: leseffe t s d 0e® ¢tehmed de @réparation des
repas et | 6 ac h a-transtbenés pu tadsiormtéss qui speurrent faire baisser

21 Xerfi, les boulangeries et les patisseries, juillet 201 Xerfi, les boucheries, février 2017
Xerfi, la fabrication de charcuteries, mars 201 7Xerfi, les primeurs, février 2017
Xerfi, la distribution de vin, juin 2017
22 Xerfi, la resawration traditionnelle et les cafeterias, février 2017
Xerfi, la restauration rapide, février 2017
EEAOO T ATTTT1ENOAO AO O1 AEAO@® A6 01 Pacei&i AT OAOQOE



substantiellement les frais de personnel encuisine SO0y aj o uleree ®gwarl € menltdi n-

et la soustraitance (comme pour la GMS.

Lesautres facteurs externessemblent pour beaucoup liés a laréglementation a différents
niveaux: normes dodhygietnea, ade e s ®cTUA dntca®@nent dea u x
salaires du temps de travail etde la négociation collective

Pour les acteurs dela restauration collective,s 6 y  atjl @ ®tv e | waux de concdssion

(la majorité des structures étant en gestion directe avec une baisse tendancielle sur le long
terme), ainsi quela réglementation sur les achats publicset les ahiers des charges des
collectivit®s .et donneurs dodordre

A RETENIR

Lesfacteursinfluencant les prix et les volumesont fortement liés auxdéterminantsdes dépenses
des ménages identifiésdans la partie 2(évolutiondup o u v o i r dekteadancesdt modes

de

de consommation..)et ~ | doffre de produit des acteursp.

Parmi les autres facteurs qui impactent les prix et les volumes, les études sectorielles identifient
la densité des points de vente,la pression concurrentielle entre les différerds catégories
d 0 a c t(enseigres de GMS, artisans et commerces de proximité, restaurantset) leur

concentration®c onomi que, qui font parfois | 6objet [de r

Ce dernier facteur influence non seulement les prix, mais aussi la structure delt du fait des

®conomies doé®chell e et du rapport de force javec
Parmi les facteurs ayant une influence importante sur les colt,e s ®c onomi.,des |[d06®c't

recours | 0i-traitade $son paemni lesl faxteussdes plus frégemment identifiés,

gue ce soitpourles enseignesdeGM®8upour | a restaldanmifdmuenS&y Bt ®@u
de I dencadrement pes have@uglxedenstataones, d¢s no

de la TVA...

d) Quelle contributionald e mp?l o i

En compl ®men't de | 0 précédenyes ectte @arte nimvestiggeu plus

particuli rement | a question de | 6empl oi et

de

La distribution alimentairee st un i mpor t ant Franeemqui géwre endi®d®mp | oi e

- 900 000 emplois dans ladistribution alimentaire, dont 500 000 emplois dans les
enseignes de grande distributionet environ 4000000 empl oi s dans
commerces de proximitéindépendants (dont 300000 salariés et 10@00 travailleurs
non salariés enviror).

- 600000 emplois dans la restauration commercialeet 110000 dans la restauration
collective.

i Pour les enseignes de GMS

Concernant la distribution alimentaire, nous avons essentiellement trouvé des informations
sur la GMS Danrs ce secteur,l e t aux samble wagerem ifonction de la taille des

ZEurogroup,La Grande Distribution ,septehbde®0l2! uti on de

dar

notr
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magasins et du mod | e ®leschyppermarchas sontainsi ceuxdgein s ei g n
emploient le plus de personnelpour 100 n? de surface de vente alors que le hard discount
en emploie plus de deux fois moins

Emplois GMS
(nombre d'employés pour 100 m2 de magasin)
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50

Hypermarchés Supermarchés Hard Discount
Figure 22: Nombre d'employés pour 100 m2 de magasie de la GMSB A S| C, déapr s) Eurogroup
En termes de conditions de travailsi les parts de CDD & de CDlen GMSdifferent peu de la
moyenne francaise e recours au temps partiel y est plus prononcéchez les hommes comme

chez les femmes, avec un écart similaire entre les dewdt les niveauxde salaire sont
globalement inférieurssur toutes les tranches de revenus

Types de contrats GMS Types de contrats (moyenne
France)
CDI87% CDIB7%
CDD CDD9%
10%
Autres Autres
3% 4%

Temps partiel GMS

60,0% 49,0%
40,0% 30,1% 35,0%
17,8%
20,0% 11,0% 6.7%
0,0%
Femmes Hommes Total

% grande distribution = % France

Figure 23: Types de contrats et temps partiel dansla GM@B A S| C, doapr s) Eurogroup, 20.
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Niveaux de salaire GMS

Tranche 900 des salaires (D )
Tranche 750 des salaires (Q S |

Grande distrib

Salaire Médian 50% (Q2)_ m France
Tranche 25% inférieure des salaires
(Q1)
0 500 1000 1500 2000

Figure 24. Niveaux de salaires dans le secteur dea GMS(BA S| C, doapr s) Eurogroup, 201

1 Pourles artisans et commerces de proximité*

Déapr s | 0®tude sectorielle commandit®e par | a
en légére croissance sur les 105 derniéres années, ils le sont principalement danges

supérettes, boulangeriespéatisseries artisanales, les terminaux deuisson de produits de
boulangerie, la vente au détail de fruits et Ilégumes frais et les traiteurs. lls sont par contre

stables pour les boucheries, et en baisse pour les charcuteries, les épiceries généralistes et les
poissonneries.

59% des salariés sonten contrat CDI (contre 87% en France), 29% en CDD €% en
apprentissage (une particularité du secteur). Par ailleurs63% des salariés sont a temps

completet un peu plus ddéun tiers ° temps partiel (
la GMS). B termes de rémunération, 58% des salariés avaient une rémunératioorute

inférieure a 1500 euros en 2011 (soit un peu plus de 1100 euros netsyn quart des salariés

percevait une rémunération brute entre 1500 euros et 2000 euros par mois.

 Pourla redauration

Dans | e secteur de |l a restauration, l es anal ys
| 6empl oi est concentr ® dan £52% des eff@tifsseeb dquivelene me nt s
temps plein travaillent dans des TPE) et quia part de CDI y est plus faible que la moyenne

francaise (77,8% contre 87%) Elles montrent également des différences importantes en

fonction des soussecteurs: dans la restauration traditionnelle, deux tiers des salariés sont a

temps plein, le salaire horaire netroyenestd e 9, 7 eur os et il ndy a que
gue dansla restauration rapide, seul un tiers des salariés travaille a temps plein, leur salaire

horaire net moyen est légérement inférieur (9,1 euro$ et il y a autant de femmes que
dohonfmes .

“DGEFP, Contrat doé®tudes pr os pecomnmerceaimedtaiedeect eur de
proximité, Ambroise Bouteille et Associés, Septembre 2011
25 INSEELe secteur de la restauration : de la tradition a la rapiditéFocus n°34, septembre 2015
Pdle Emploi, Portrait statistique du secteur HotelleridRestauration etses métiers, avril 2013
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A RETENIR

Le secteur de | a distri bunt idoens eptr ichecilpa umxe steaju real
France avec un effectif de plus de 1,3 millions de personnes.

La GMS se caractérise par un taux plus important de temps partiel que la moyemet des niveaux
de salaireinférieursL e t aux de sal ari ®s en npDD tetn td ddaappsr| d nite
et les commerces de proximité.
Quant au secteur de | a restauration, | dempl oil vy
un tauxde CDI inférieur a la moyenne. La restauration rapide se singularise par un taux important
de temps partiel (environ les deux tiers des emplois) et un salaire horaire Iégerement inférieur a
la moyenne.

| BAGEIBEI AT OAOQE
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4) La transformation et le négoce des produits alimerdires

[1 £ [9'w 5 AGREMENTAIREIQRS BRTISANATHIFFRES CL

[0°] (CHIFFREQ! C C4 ol o §rReuMENBAREORS ARTISANATR S [ dl7d MILLIARDR Q
(en 2014)

Y
‘V LAVALEUR AJOUTHeEETTENDUSTRIE ATTER# MILLIARD  5s€)es.5 % DU PIB (2014)

,l\ pLUspA7% DU | LCCW9  SredViel GEXPORTATIONS:)

[ QL b 5 'AGRALIMENTAIRE EST UN SECTEUR QuUI @32R600 EMPLOI&014)

=iil)e

Les sources des différentes données sont citées plus tard dans le text

L 6 an allyds en dagesalintentagre (IAAJ hors artisanat commecial) et du commerce de
gros présentée dans cette section investigue de maniérsuccessive
T Les i ndi cat eur s le ohjyfendRiraaf uftefal rde sectew, sa
décompositionparsouss ect eur et | 6®volution de cett e
1 Les principaix modéles économiques et composantes de la valeur identifiés dans
le secteur de la transformation agroalimentaire, sur la base des comptes de
résultat de ses principaux acteurs.
1 Lesdéterminants identifiés par la littérature (sans que cette liste soit exhaustive)
qui ont une influence sur lescomposantes discutées cdessus.
T La question de | dempl oi et des conditions

Au-dela des données générales sur le secteurflanal yse sodar4inadéldse aut o
économiquesdéfinisdanskes t er mes de r ®fgRifoatpartie dedminciba@x®t ude e
modeéles documentés par les études socieéconomiques portant surle secteur:

1. L66i ndustrie de | a viande bovine

2. L6industrie laiti re

3. Le secteur de la meunerieboulangerie

4. Le négoce de fruitset légumes

a) Quelle valeuréeconomique de la transformation et du négoce alimentaire?
T Léindustrie agroal commerdiapi re (hors artisanat

Déapr s | es st at ichffteiddwad dglabbledels @il NSEEL r ilee agr oal

francaises 6 ®t'evia71l mi | | i ar ds d°Gsecteur mdustrieldup2y 14, soi t |
Comparé aux autres secteurs agroalimentaires en Europe, il et 2°™ en taille derriére

| Al Il emagne

En termes devaleur ajoutée ce secteura généréenviron34mi | | i ar 20 Gequir o0 s

représente environ 3,5% du PIB francgaissoit un peu plus du double de | dagr i(enul t ur e
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prenant en compte les industriels etles artisads Clo@&@smhe des principales ¢

| i ndustrie manylb%duttotall i re fran-aise
Poids des industries manufacturiéres Poids des IAA (Valeur Ajoutée) dans les
dans le produits intérieur brut en 2013 industries manufacturiéres en 2013
89% 11% 82% 15%

N

3%

Autres industries manufacturieres
IAA
= Artisanat commercial

Autres branches d'activité
Industries manufacturieres

Fgure 25:Poi ds de | 6i ndusBAGeéCadgobaplti memMi ainse (e de [ 6Agr
industries agroalimentaires 2016 Insee, comptes nationaux & ESANEDI3)

Entermesd 6 ®v o Idbtaipa n ,s la Vakeur &dsté&ebrute de la branche agroalimentaire

(hors artisanatta augment ® ddéenviron 10% depuisoéadksdan 20
dire corrig®e de | dinflation), avec un ®pisode
lors des trois annéessuivantes

En milliard d'euros 2010
42
40
38
36
34
32
30
1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015

Figure 26: Valeur ajoutée brute de la banche agroalimentairgNSEE, Comptes de la Nation 20)6

Exprimée en part du PIB, cette valeur ajoutée a par contrediminué s el on | 61 NSE!
principalement du fait de la croissance plus rapided es autres secteurs d
francaise.
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Part de I'lAA dans le PIB francais en %

8
7
6
5
4
3 —1AA
2
1
0
GG GGGt M R
Figure27:Partd e | 67 ndust r i @ansdegPlBINSER ABANEeaCompees nationaux)

Les statistiques montrentla prépondéranced 6 act eur s d @PEpeeRME)dantet ai | | e
nombre total ddent r ep r(hos eagisandtequi Icdntagte avadld ment ai
prépondérance des grands groupes dans lechiffred 6 a f fetdaivalesrsajoutéedu secteur.

Poids des petites, moyennes et grandes entreprises dans
l'industrie agroalimentaire

Valeur ajoutée l
I KATFNS RO TRJANSENEN oS E L2 N
Chiffre d'affaires .

Unités légales -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

9 salariés et moins m10 & 19 salariés m20 a 249 salariés = 250 salariés et plus

Figure 28: Poids des entreprises du secteud e | 61 AA en fonctiEBAN, 2016) | a taill e (
(Note: | es unit®s | ®gal es d®signent [ e nombre

Les analyses plus détaillées du secteur montrent quesindustries des viandes et e&s produits
laitiers génerent les deux principales conposantes du chiffre d 6 a f fglabalr avex pour
chacure un peu moins de 20% du total Ellessontsuivies p ar | d@es boidsors {(18%),e
desaliments pour animaux(7,5%)et la boulangerie patisserig(7%) Ensemble ces 5industries
représentent 70% duchiffred 6 a f totalide la tsansformation agroalimentaire en France.
Une particularité de ces 5 soussecteursestla part substantielledes exportsdans leur chiffre

d 0 af feapantical®r pour les produits laitiers et les boissons (plus de 20% deurs ventes).
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/| KAFTFNBE RQlI FFFANBa&a o6R2yid SELRNIOV RSa
Millions d'euros

40 000

34575
35000 31869
30 000
25 000
20 000
15 000

10 000

27710

13420 11866

8086 7158

5000 3368 2235 1810 1440

Viande Produits laitiers Boissons Aliments pour  Boulangerie & Fruits & Iégumes
animaux pates

Part de l'export dans le CA

Figure29: Chiffred 6 a f tl@isr esit r epr i s es ddsousisactbUA(INSEENESAND 2016} | o n

1 Les entreprises decommerce de gros de produits agroalimentaires

Déapr s | es st atlechiffre dydueefsfglatiadr dals@rimbr&EIE gros des
produits agricoles etl?7a8l immelnltiaa rrdess etds@detasrt o s® | eenv ¢

ajoutée aenviron31,5mi | | i ar dasnérdeGaenée. 0 s

Comme pour | 6i ndu sdsstatigiques manweatl ampn®pbond®rhnce d
de petite taille ( TPE et PME) dans | e nombre t o,tqail dden
contraste avec lapart importante des grands groupes dans lechiffre d 6 a f fetda valeus

ajoutée du secteur(maisplusfaib e que dans | e cas de. | i ndustri

Poids des petites, moyennes et grandes entreprises dans le
négoce de produits agroalimentaires

Valeur ajoutée _
I KATTNE RoF TREANSE  tES BN
Chiffre d'affaires I
Unités légales -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

9 salariés et moins m 10 & 19 salariés m 20 a 249 salariés © 250 salariés et plus

Figure 30: Poids des entreprises du secteudu commerce de grosen fonction de /a taille (INSEEB ESAN,
2016)
(Note: [ es unit®s | ®gal es d®signent [ e nombre
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Les analyses plus détaiées du secteur montrent quele commerce des produits agricoles
bruts représente environ 1/3 duchiffred 6 a f fduasectew, sontre 2/3 pour le commerce de
produits alimentaires transformésLes exportations représentent de 15% a 20%e ce total

dans les deux cas.

| KAFTFNBE RQFFFIANBaa RSa Syil
agroalimentaires
Millions d'euros

120 000
100 000
80 000
60 000
40 000
20 000
0

Commerce de gros de produits agricoles Commerce de gros de produits
& animaux vivants alimentaire alimentaire & boissons

Part de I'export dans le CA

Figure 31 Chiffred 6 a f lew entrapisses dunégoce en fonction du sous secteur (INSEED ESAN, 2016)

1 Le commerce extérieuret les marchés de qualité

Les produits agroalimentaires (bruts ettransformés) constituent le troisieme excédent
commercialde laFrancg93 mi | | i ar ds ,ddreérele maégiebde traBspatt §1p,2
milliards ddeuros) et | es produits chimiqgues,

Solde commercial du secteur agroalimentaire
Milliards d'euros courants

15

10
5
0
1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015 P
Agroalimentaire
Figure 32 : Soldes commerciadu secteur agroalimentaire(Source.BAS| C doéapr s Agreste 201
Les importationsl isadr@ls vdednetur'os50et8 Imisirespaddtart.i

(soit plus de 17 % nibu nceh idfef rled i dnddaufsfharsiadisassatiger o a |l i r
- et du commerce de gros) Les échanges commerciaux concernent majoritairemenes
produits transformés qui représententtrois quarts de la valeur en import comme en export
en 2015106 e x ¢ ®d e n tnges cdmmMe®aukcui en résulte se répartit comme suit: 2,6
mi | | i ar dssusdded epurroodsui t s br ut s issusde@roduits mandfoimésar ds d o

%EAAOO T ATTT I ENOAO AO OI AEAOD Ad Ol RAcGEisxi AT OAOE



Echanges agroalimentaires de produits transformés et de produits bruts

50 Milliards d'euros courants
40
30
20
10
0
1995 2000 2005 2010 2015 P

Importations de produits bruts Exportations de produits bruts

Importations de produits transformés—— Exportations de produits transformés

Figure 33 : Echanges agroalimentaires de produits bruts et de prodlts transformeés (Source BASIC
doapr s Agreste 2016, Douanes)

25 % de | 6ensemble des entreprises de | dindus
agroalimentaires ont d®cl ar® un chiffre ddaf
davantage que le commerce de gros.Les unités de plus de 250 salariéseprésentent 3% des

entreprises exportatriceset réalisent 42 % des exportationsen valeur.

Les boissons, vins et alcools sont les pdoitspr ®s ent ant | e plumarlae val e
France, suivispar les fromages en nette augmentation en 2015.Ces produits tirent la

croissance globale des exportationggricoles et alimentairesen particulier vers les paysors

Union Européenne(Chine, EtatsUnis).

Les niveaux ddexport a&4volumesetdd®ppexnRber nertains prddaits f oi s
a haute valeur ajoutée, comme le vins et les alcools, le facteur prix est prépondérant, alors

gue pour ddawtomane precduciGrs®al es, cdest l e vol
déterminant. Cesdeuxcatégoe s i | |l ustrent | es deux grands typ
|l esquel s se positionnent:dldeass grd®uil tes fmaarc-haiss
de | dautre c e ucemmaddisésp (lesquels dorsespandent a des produits

standardisés vendus en masse ou la compétitivité dépend de la capacité a vendre a bas prix).

Principales exportations francaises
Milliards d'euros courant

15

10

//\’_//\/_\/\/—\/ﬂv -

1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015 P

0

Boissons, vins et alcools Viandes et abats

Céréales Lait et produits laitiers

Figure 34 : Principales exportations frangaises (Source BASI! C ddéapr s Agreste 2016, /

Cette distinction se retrouve de maniére similaé sur les importations les principaux prauits
importés par la France- les fruits suivis par les viandes et abaj®t les poissonsd instaurant
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une concurrence intense sur les prix avec les productions francaisgsi ont une moindre
compétitivité surle marché

Principales importations francaises
Milliards d'euros courant

O R, N W b O

1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015 P

Viandes Poissons Fruits Préparations de fruits et Iégumes

Figure 35 : Principales importations francaises (Source BASI C ddéapr s Agreste 2016,

Pour autant, le marché intérieur francais se distinguedes autres pays européenspar

I 8 i mp odedsigmescofficiels dequalité et de la dimension de terroir. La France est ainsi le
paysoulesproduits sous indications g®ographiques
important en Europe Plus globalement, les statistiques de vente par les industriels et
négociants sousLabel Rouge, AOC et IGP montrent une tendance a la progression, que ce

soit pour |l es fromages, |l es volailles, |l es 7Tuf

Chiffre d'affaires de la commercialisation de produits sous indications

20 géographiques2004- Milliards d'euros)

15

10

France Italie Espagne Reste de I'UE

Figure 36 : Chiffre daffaires de la commercialisation de produits sous indications géographiques (Source
BASI C dboapr s | nt er ouald Franae,dénnéés I/¥dice Sylvandet at Allaire 2007,
pour [ 6/ talie et | 6Espagne, ¢stimations de O6Connor an
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Production avicole sous Label Rouge
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o @
o
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Volailles a rotir Oeufs
Figure 37 : Production avicole sous Label RougeSpurce. BAS| C dodapr s IndogOD&eit e 2016,
Synalaf
80 Produits laitiers commercialisés en AOP, IGP, Label Rouge
Milliers de tonnes ’N
60
40 .
20 I
0
199519961997 1998199920002001200220032004 20052006 2007200920102011201220132014
1
—— Fromages a pate pressée cuite _ Be(uzre, créme, fromage frais ou fondu
——Fromages a pate persillée
Figure 38 : Proauits laitiers commercialisés en AOP, IGP, Label Rougefrce.BAS| C ddéapr s Agrest
2016, INAQ CNAOL,0DG) (1) Les données IGP et LR ne sont incluses qu'a padér 2007, introduisant une
rupture de série principalement pour les fromages a pate pressée cuite et non cuite et de creme. Les
données du beurre en 2003 et 2004 ne sont pas disponibles.
A RETENIR
L6industrie et | e n®gocechguoabemeonidisr eéec ¢ ®Rtciol
(plusdel5% de | 6i ndustrie manufacturi re, 3,6% |du Pl
de 8 milliards dbéeuros en 2014).

Le secteur se caractérise par une forte présence des PME dans le nombre total des eptiges
du secteur, mais également par un poids économique majoritaire des grandes entrepriséans
lec hi f f r e etdeS expoftadiany quigefléte la tendance a la concentration qui continue a
augmenter dans le secteur. Dans ce contexte, la tailleoyenne des entreprises francaises apparait
pourtantf ai bl e en regard de | d6accroissement de|cell
hollandais, britanniques et américains sur les 10 derniéres annéés.

%Conseil G®n®ral de | 8Al i mentation, de | 3dAgricultur
pour les industries alimentaires, mai 2012
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b) Quelles composantes de la valeu? Les modeleséconomiques

Parmi les principaux modeles économiques du secteur, les publications rassembléasur
cette etude se focalisent sur.

- I dindustrie de |l a viande
- I i ndust;rie laiti re
- I i ndustr i e-balleangdri@; meuneri e
- le négoce de fruits et [égumes
T Ldindustrie de | a viande
Le mod | e de | 6i ndu gdpaose sir udepart brapondéraate degachat® vi n e
de marchandisesprincipalement constituésd d ani maux desti n®faisde °tr e ¢
personnel repr ®sentent kdesanargesmais passerd &d4,8%si | 6 ens
| 6on y int gre |f@juente®lu recours anhodretxrtaenmrtn all a sati on d
ddiTuvre dans | e secteur Le poste autres <char
intermédiaires et services divers,enpat i cul i er | 6®nergi e, | dee a u, | e
relations publiques.
Modele économique de l'abattagdécoupe de
viande bovine (données 2015)
0,
100% 1,4% m Résultat
14,5%
80% 7.6% B Amortissements et
taxes
60% Frais de personnel
98,6% (yc intérim)
40% Autres charges
70,5% courantes (hors intérim)
20% Achats de marchandise
(gros bovin)
o st
Charges Produits
Figure 39: Mod | e ®conomi gue de [ 6industrie de [ a viande
Formation des Prix et des Marges, 2017
1 L O istridlaitiére
i ndustrie laiti re est bas®e sur unDansded | e ®c
grands groupes, il repose surl di nt plasieursousines dédiées a la fabrication de
produits spécifiques (lait liquide, creme et beurre, yaurts, fromages...) qui permettent de
val oriser | densemble des coproduits cr ®®s pat
déorgani sation déun gr a+dessogsjoupe | aitier est d
27 Observatoire de la Formation des Prix et des Marges des produits alimentaires, Rappart
Parlement, avril 2017
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Eleveurs Eleveurs Eleveurs Autres entreprises
région 1 région 2 région 3 laitibres

Structure V v

approvisionnement lait “ ~ -

Usine Usine Usine Usine Usine
Lait conso Ultra frais fromages beurrerie séchage poudres

K« SN L -
Structure commerciale Structure commerciale Structure commerciale Structure commerciale

GMS France Food services PGC international Ingrédients laitiers
Filiale pays
_________________________________________________________ O
Grossistes Importateurs ‘ . Traders
Distributeurs France Restaurants, artisans. Clients étrangers 1AA Importateurs

= = == périmétre du groupe
unités de transformation laitiére

Figure 40: S c h ®man grapngbgeoupd Gitier (Observatoire de la Formation des Prix et des Marges,

2017
La structure de co%t destasteagpacibqgquee ype dousine | a
Modele économique des produits laitiers (données 2015)
0 1,6% 4,0% 1,7% 0,3%
100% 0 AU KU
6,2% 6,5% 5,3% 6,3%
o2 9,1% 11,1% 11.8%
80% '
22,2%
e 21,0% m Résultat
60% .
B Amortissements et
100,0% taxes
40% 79,8% 78.3% Frais de personnel
62,5% 59,4% Autres charges
200 courantes
0% Achats de
marchandise (lait)
Ventes de
0% marchandise
Charges - lait  Charges - Charges - Charges - Produits
liquide fromage Beurre autres produits
laitiers

Figure4dl Mod | e ®conomi gque de | 6ildWdbssterriva tlodirtei dree | @B ADIr C
et des Marges, 201y

On peut distinguer deux grandes catégories
- ddun c¢c1t® | a product i on qdentdesgrofils similagesdt d e et
pour |l esquel s |l a part d 6 a c hremiére)l représeate c han d i
environ 60% de la structure de codts
- de | dautre | a f abetleid® atuit adwtslditgers industriels (poudret
de lait..) qui ont des modéles assez prochegdans lesquellesla matiere premiéere
représente 80% des cofs.

Nous avons trouvépeu de détails surla variabilité de lastructure de coltsen fonction de la
diversité des modéles industrielslans le secteur potentiellement du fait que les différentes
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usines fontpartiel a pl upart du t emps hdnMjenndesmrodniésa des ou p e

prix de cessioninternes (lesco-produits des unes pouvant étredes approvisionnements pour
les autres).

T LOi n dde&tmeuneee boulangerie

Le modele économique du secteur de la meunerie boulangerie repose sur deux maillomgii
transforment consécutivement le blé
- tout d 0 arbennerikspbuelssquellesl & a ¢ h a teprésente brivi®n les deux
tiers des charges et qui revendent la farine aux acteurs de la boulangerie

- puis,l dactivit® de boulaatdifféencierde modele éconbraiquel el | e

des boulangerie industrielles qui détiennent plusieurs points de vente et recourent
majoritairement au salariat,et celui des boulangeries artisanales dans lesquelles le

e

travail est princi p at(@ineerantunéfecw le msultagtaotr | d e x p

| 6achat de farine p se deux fois moins
moyenne contre plus de 50% dans les boulangeries industrielles)

Modele économique de l'industrie de la meunebeulangerie (données 2015)

0,2% 2,7% 12,6%

100%
.
5,1%

10,7%
80% ° 17,0%

16,6%
60% 23,1% 35,3% m Résultat
W Amortissements et taxes

100,0% i
Frais de personnel

0,
40% 20,0% Autres charges courantes

64,6% Achats de marchandise
51,4%

20% Ventes de marchandise
27,0%

0%
Charges - meunerie Charges - Charges - Produits
boulangerie boulangerie
industrielle artisanale

Figure42: Mo d | e ®c on o ngdglameuntseblodiil margsetr i e ( BAS/I C, déapr

la Formation des Prix et des Marges, 20) ICI¢ de lecture: pour le cas des boulangerie artisanales, le revenu
de | 6expl oitant est i[inclus dans | e r®sultat.

1 Le négoce de fruits et Iégumes

Enfin, le modéle économique du négoce de fruits et légumes fait lui aussi intervenir deux
acteurs de maniére consécutive
- tout ddabes st r uctquirpeusent@tteentegrées dux coopératives

agricoles et vendent soit en direct a la grandedistribution (et parfoisad & autr es

acteurs), soit aux grossistes.Les fruits et légumes acbtés aux producteurs
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représententmoins de 60% de leurs coltsauxquels se rajoutent les consommations
intermédiaires pour 30% (emballages, transport) et les frade personnel pour 7%.

- au deuxiéme niveau de lachaine les grossistes qui approvisionnent de maniere
minoritaire la GMS mais qui sont un maillon essentiel des autres circuits de
distribution. Les fruits et légumes achetés aux expéditeurs représentent @ules ¥ de
leurs coltset les consommatiors intermédiaires a peine plus de 10%.

Modéle économique du négoce de fruits et léegumes (données 2015)

2,8% 2,2%

100%  —r— — o 7 —
90% 7,2% 9,6% )
006 10.9% W Résultat
70% 30,7% m Autres charges
60% Frais de personnel
50% 100,0% )
Consommations

40% 76,2% intermédiaires
30% Achats de

0 57,8% marchandise
20% Ventes de
10% marchandise

0%
Charges - expéditeurs Charges - grossistes Produits

Figure43: Mod | e ®conomi que du n®goce H6O0FBM s et | ®gumes

A RETENIR

Le modéle économique de la transformation agralimentaire dépend en grande partie de la
catégorie de produits fabriqués.

Cette derniere détermine en grande partie les poids respectifs des différents postes de co{gs
savoir:

1 les achats de marchandises¢ 0 @slite principalementles matieres preméres agricoles
quireprésententd e | 6 or dr e descofsiidauxdany umésnajorité de caget
qui peuvent descendre a 27% pour les boulangeries artisanales)

T les frais de personnel qui p sent de | dordre
monter a 35% pour les boulangerdndépendants(sans compter leur propre rémunération
qui provient du r®sultat fiynancier qudilfs par

1 les consommations intermédiaires quicomprennent les dépenses liées aux outils de
production, maisaussi e r ecour s ° | draitante®r i m et " | al] s ous
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c) Qu 6 -eesqui fait varier ces composante® Les déterminants

Les analyses économiques et financiéres décrites précédemment font ressortir un certain

nombre de facteurs qui font varier lesprix, les volumeset la structure de co(ts des acteurs

A noter que nous avons trouvéglobalementmoi ns d&éi nf or mdiduxdeweste que s u
et de consommation (partie précédente)

T Lédindustrie agroalimentaire (hors artisanat ¢

Parmi lesfacteurs qui influencent les prix et les volumessont souvent mentionnés le rapport

de négociation avec les acheteursen particulier les enseignes de GMS, et laoncentration

des acteursde la transformation et du négoce qui peut permettre de rééquilibrer en partie

ce rapport.

Le second facteur souvent mentionné est celui dwcommerce extérieur: les importations

peuvent venir concurrencer les productions frangaises souvent du fait de leur plus grande
comp®titivit® prix (cas du n®goc ee),da@asqglierlasi t s en
exportations peuvent soutenir les prix comme les volumes des productions frangaises en

fonction des types de marché visés (marchés de qualité ou de produitsgommoditisés »).

Pl us global ement, | 6i nt ®gr dré fraocaise dams desasmanghéo d u c t i
mondialisés a créé unecorrélation entre les prix intérieurs et les prix de cotation sur le marché
international:” titre ddexemple, | 86®volution des prix

sont désormais étroitementliés a celle de la poudre de lait au niveau international, méme si

les volumes qui y sont échangés sont minoritaires,

Dans ce contexte qui tire souvenltdilnenso watiixormn epgrs
et la recherche et développementainsi que lacr ®at i on et | dobtention d
(notamment le label rouge, les indications géographiques...) sont des moyens privilégiés par

les industriels pourparvenir amonter en gamme et se distinguer de la concurrencéfrancaise

et internationale).

Parmi lesfacteurs influencant les coltslese f f et s eah@e®edd & lo lude prddwsction,

de logistique etd e v ol u me &sond l@sapdnicipatix déterminantsqui permettent de

diminuer certains des postes dechargesanalysésprécédemment.

I6ef fet do®chell e sur | es ac hdendgocende malleurs r es p
prix auprés des producteur$ apparait corrélé ala concentration desindustriels et négociants

qui estassez prononcée dand 6 a g r o a | (voima@ dessaus) Des situations structurelles

de déséquilibres de négociationau bénéfice des industrielset intermédiaires ont ainsi été
documentées dans plusieurs secteursyotamment celui des produits laitiers, et celudes fruits

et légumes®.

2Fondati on Schuman, L &guelesrdgeationg podr la secteui latie?, 2000 | ai t

®Commi ssion Europ®enne, Rapport du groupe dbéexperts
Autorité de la concurence, Avis n° 14A-03 relatif a une saisine de la fédération Les Producteurs de

Légumes de France, février 2014
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Part des grandes entreprises dans l'industrie agroalimentaire hors artisanat

(en %)
100
85 78
80 60 60 " 6057 59 63 "
60 5554 53 49 55
37
40
20 5 4 2 3 2 1 3 3
0
Produits Produits Divers Viande Fruits et Boissons BVP et pated\liments pour
amylacés laitiers produits [égumes alimentaires animaux
d'épicerie

% d'entreprises = Part du CA Total © Part du CA Export

Figure 44: Poids des grandes entreprises etétablissements de taille intermédiairedans le secteur
agroalimentaire (INSEE, 2013)
Ce diagramme peut étre interprété de la facon suivante : dans le secteur des proaduits laitiers, 4% des

entreprises (en nombre) eprésentent 60% duchiffred 6 a f @i sest eur et 71% des vente

ler ecour s ‘est dgdlemant cképarmi les déterminants importants(surtout visible
dans les données comptables des transformateurs du secteur de la viande bovine, majsi
peut étre tout aussi important dans les autres secteurs investigués)

Au-delade ces facteurs transverses, les documents rassemblés mettent également en lumiére
des déterminants spécifiquesa certains soussecteurs.

Cdest par ex effasd ®@®d ligs"lcldead odegsa n « &caut ii loinb rdéd »ichd e ns e
entre plusieurs usinedaitieres optimisées pour la fabrication de produits spécifiques (laits,
beurre, fromages, yaourts...) et qui permettent de valoriser au mieux les coproduits des
différentes entités (par exemple le lait écrémé qui reste apreés la fabrication du beurre et qui
peut servir a fabriquer du lait %2 écrémé en rajoutant de la créme produite par une autre
usine...)

Ces différents déterminants se retranscrivent dans deentabilités différentes en fonction de

la capacitédes industrielsa atteindre des®c o n o mi e s suffifam®esdt a balsser leurs

co¥%ts dbéapprovisionnement

Les statistiques de | 61l NSEE sur | dexc®dent brut
montrent ainsi que le taux de marge différe suvant la taille des entreprisesla structure de

co(t de chaque soussecteuret la capacité de lesrédirepr opr e chacun doéentr

wkiA2z2 9.9 k [/ KAFTFNBE RQI T
(industrie agroalimentaire hors artisanat)
8%

6,6% 7,0%

6% 5,3%
4,2%

4%
2%

0%
9 salariés et moins 10 a 19 salariés 20 a 249 salariés 250 salariés et plus

Figure 45: Exc ®dent
fonction de [ eur

brut dobeexspl/ e thadi oau terdiorscandanatleaa /i isme nt a
t a dBnduéte Fséhd®H4J) C, doéapr s | NSEE

30 Observatoire de la Formation des Prix et des Marges des produits alimentaires, Rapport au
Parlement, avril 2017
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Taux de valeur ajoutée des industries agroalimentaires hors artisanat (en %)
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Figure46: Taux de valeur ajoutée des IAAors artisanaipar secteur: Valeur AjoutéeCh i f fr e BASI@f faires
d 6 a pPNSER ESANE traitement SSP 2014)

A cel a s 0 &afteauns extemeasquigerngent peser sir la structure de codtset sur lesquels
nous ndavons tr ouv ®:régglementations pubdligueset poveesentternmesnds
nor me s iersk 6tkégugité, réglementation publique sur les salaires et les conditions de travalil,

soutiens publics financiers et politique fiscale (aides a la compétitivité, subventions
déexploftation. . .)

A RETENIR

Parmi lesfacteurs qui influencent les prixet les volumes, la demande des client§enseignes de
GMS, restauration collective...Jeur pouvoir de marché (détaillé dans la section précédente) ainsi

gue | 8i nnov at ieblessighesxde qualitdsans lesrplusdrégsiemment cités.

Les prindpaux déterminants influencantles colitssont e s ®c o n 0 mi k& sonagriir®ionh e|l | e s,
desentreprises] e recour s 7 lraitancd dRel quensoield solsse cstoersr . dpact i
SOy a j lesurégiemdntations publiqgues et privées(concerm n t | 6hygi ne et

| dencadr ement de slessautlerss ipublesfinanciels etdaipalitijue fisgalee

d Quelle contriBution ~ | 6empl oi

Cette partie investigue | a question de | 6empl oi
agroalimentaire francais

La transformation agroalimentaire(hors artisanat)a généré environ 382 000 emplois (ETP) en

2014soit presque autant que la distribution alimentairgl par compar ai son, | e sec!
commercial représentait plusde 14500 ETP | a m° me anmrh®e selon | 381 NS
SConseil G®n®@nalt ide,| @Al ildAgriculture et des Espace

pour les industries alimentaires, mai 2012
32 Agreste, Entreprises agroalimentaires, 2016
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De maniere additionnelle,le commerce de gros des produits agricoles et alimentaires a généré

168500 emplois(ETP) en 201%.

Depuis le début des années 2000, les statistiques montremjue les industries agroalimentaies

ont gl obal ement mieux r®sist® en termes adkedbempl oI
un effectif tot al qui a baiss® de moins de 10%
| 6ensembl e de | 0industrie)

Figure 47: Evolutiond e emjplbi dans les industries agroalimentairesiors intérim (INSEE2013)

Fin 2014, les effectifs des différentssous e ct eur s de | 6i ndustrie agroal.
comme suit doéapr s lies statistiques de | 861 NSEE

Effectif salarié au 31.12.2014
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Figure48: D®composi tion declteampldel |pPamducus208) agr oal i men.

Concernant les conditions de travailla part de CDIdans | dagroal i mentaire

inférieure ala moyenne francaisele recoursal & i nyte&tpar aontre plus prononcé.

3 bid.
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