
Inflation :

quel impact sur les MDD ?

Avec une inflation desproduits de grande consommation aux alentours de 3% et

alors que la barre des5 % pourrait être rapidement franchie, les Françaisopèrent-ils

des arbitrages drastiques en faveur des MDD en général,et des premiers prix

en particulier? Pour lesavoir, LSA a interrogé des panélistes et des experts.

y a une vraie basculedes
consommateursvers lespro-

duits premiersprix», déclarait

JacquesCreyssel, délégué
général de la Fédération du

commerce et de la distribu-
tion (FCD), le 29 avril sur

France Info. Même son decloche du côté de

DominiqueSchelcher, leprésidentde SystèmeU.

À la question«que conseillez-vousauxclients

qui souhaitentlimiter leur addition?»,il a

répondu au quotidien LeParisien:«Avoir le
réflexe premiers prix et surtoutmarques de

distributeurs : la demandeestd’ailleurs forte et

nousavonsdû ajuster noscommandes.»

Mais qu’en est-il réellement? LesFrançais se

sont-ils précipitéssur les MDD depuis les pre-

mières tensions sur le blé et le prix despâtes
en août2021 ? La réponsen’estpasaussisimple

qu’on pourrait le croire. En 2020, les MDD

«I
l avaient su répondreaux besoinsdesshoppers

pendant la premièrephasede la crisesanitaire.

Lors de la période de stockage,début mars,et

surtout au moment du confinement, ellesont

enregistré un pic de leur poidsen chiffre d’affaires
au seindesPGC. En revanche,à partir du deu-

xième semestre,leur part de marché a reculé.

En 2021, cettetendancebaissières’estaccentuée

et lesmarquespropresontétémoinsbien orien-

tées queles marquesnationales.Les MDD thé-

matiques, très dynamiques jusqu’en 2020,ont
égalementsubi unedécroissance,entraînéepar
les mauvaisesperformancesdu bio. La chute

desventesdemasquesexpliquant, quantà elle,

une large partiedu recul despremiersprix.

Résultat,en 2021, lesdifficultés rencontréespar

les MDD ont été transversales. Leur poids a

diminué danstous les rayonset dans62 % des
catégories,avec une régressiondans tous les

formats de magasins. Leur part d’offre se contrac-

tant nettement en e-commercealimentaire et

en proximité auprofit desmarquesnationales.

Et en hyperset supermarchés,elles pâtissent

toujours d’une placeplus importante réservée
aux PME. Or lorsque l’espace qui leur estaccordé

se rétrécit,leurpoids dansla catégoriesetasse.
Cette baissede visibilité en rayonsse cumule
à un soutien promo bien moins important que

celui accordé auxmarquesnationales(indice52)

et à une efficacitéde leursactionsen deçà.En

conséquence,«dans cettepériode anxiogène,
les Français sesont reportéssur les marques

nationales qui avaient clairement le vent en

poupe», explique Gaëlle Le Floch, strategie
insight director de Kantar. Mais qu’en est-il au

premier trimestre 2022, avec l’inflation qui

LE CONTEXTE_______

¦ Lesannées2020
et 2021 n’ont pasété
trèsfavorables aux

MDD. Le premier
trimestre2022 montre

un léger changement
detendance.

¦ LesMDD premiers
prix progressent

notammentgrâce à

l’inflation desautres
produits et à la hausse
de l’assortiment.
¦ Si l’inflation
sepoursuit,

les consommateurs
devraientlogiquement
accroîtreleurs achats
de MDD et surtout
de premiers prix.

UN PETIT TIERS DES DÉPENSES

Répartition des dépenses moyennes d’un ménage en PGC-FLS,en %
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s’installe? Pour Iri, la position desMDD dimi-

nue dans tous les circuits, à l’exception des

supermarchésoù leur poids progresselégère-

ment. Hors EDMP, les MDD perdent 1,4 % de

CA. Mais avec un fort reculdes «thématiques»

(-4,7 %) et unbond despremiersprix (+ 7,7'%).

L’entrée degammeenbonneforme

Quant aumois de mars précisément, il semble
bel et biendémontrerun changement d’orien-
tation. Selon Iri, les ventesde MDD reculent

de 1 %, mais ellesgrimpent de 10,9 % pour les

produits économiques, et ce n’est probablement

qu’un début. Il y a, bien évidemment, un effet

prix. À fin mars,les prix ont bondi de 1,47 %

pour les PGC-FLS,de 2,19 % pour les MDD et

de 5,5% pour les premiersprix! Sansoublier

le classique levier de l’offre puisquele nombre

de MDD économiques a augmentéde 3,1 % au

premiertrimestre2022, et plus précisément de

7,8 % en proximité, de 19,9 % en supers et de

20 % en e-commerce alimentaire. Et pour Iri,

la haussedesvolumes explique aussi,et surtout,

les bonnes ventesde l’entrée de gamme.«Si

l’inflation progresseencore, les MDD seront,
avecla promotion, aucentredesenjeuxde l’image
prix desenseignes.C’est le produit anticrise par
définition et elles serontplus stratégiques que

jamais»,prévient Rodolphe Bonnasse,président

d’Aristid Retail Technology. Reste que la part
de marché des premiers prix reste assezfaible.

«Elle est montéeà 2% en mars contre 1,9% les

mois précédents, mais la MDD économique né

répond pasà toutesles unitésde besoin. Elle

couvre seulementun quart desproduits, c’est-

à-dire là où elle est légitime. D’où cette faible

part demarchéglobale», explique Juliette Favre,

insights manager chez Iri.

Chez Kantar, on préciseque, au premier tri-

mestre 2022, les prix bas ne pèsentque 1,7 %

du marché des PGC-FLS. Certes,plus qu’en
2021 (1,4 %) maisguèredavantageque 2020

(1,6 %). Et plus concrètement,si lesMDD repré-

sentent 30,8 % des ventes de PGC,les premiers

prix ne font que 5 % de ce total, contre 15 %

pour les MDD thématiqueset 80 % pour les

MDD classiques.«Lesujet fait la unedesmédias

mais cela ne se voit pas encore très fortement

aux caisses»,observedonc Gaëlle Le Floch.

Car pour l’instant, sur ce premier trimestre, les

MDD petits prix ne progressentque de 0,7 %.

«Mais la dynamique est lancée», reconnaît-elle.
Avec, certes,desdisparités entre enseignes.
Ainsi, Dominique Schelcher souligneà iijibm

« La croissancedesMDD

économiquess’explique à54%
par la haussede consommation
et à 46% par desgains surles
autresoffres,marquesnationales
et MDD. »

Gaëlle Le Floch, strategieinsight director de Kantar

LE TOP DES CATÉGORIES DE FRANÇAIS
LES PLUS CONSOMMATRICES DE MDD

ÉCONOMIQUES...

Source: Kantar, généralistes hors EDMP, P13 2021-P22022
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... LESQUELLES PROGRESSENTEN CE DÉBUT D’ANNÉE...
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Évolution du nombre de références

de MDD économiques par circuit

vs A-1, en %

Source: Iri, T1 2022
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ni ni ni raison la croissancedes MDD écono-

miques puisqu’elles bondissentde 3,7 % chez

SystèmeU, alors queles autresMDD régressent.

Mais ce constatn’est pas partagé par tous
puisqueles premiersprix ne progressentque
de 0,3 % chezAuchan ou E. Leclerc. Et, de
plus, selon Gaëlle Le Floch, « les ménagesà
contraintesbudgétaires, avecenfants ouado-

lescents, restent incontournables en matière de
MDD économiques, en poids et enévolution».

Pour preuve,dans les ménagesqualifiés de
«budgetsserrés»,le poids des premiersprix

dans les dépensesMDD monte à 8,5 %, et à
6 % dans les familles avec enfants.Preuve,
une nouvelle fois, de l’enjeu et des consé-

quences du pouvoir d’achat.

Uniformisation et banalisation
Finalementcomment expliquer, surle long terme,

ce relatif désamour des Français vis-à-vis des

MDD ? D’abord parcequ’au fil du temps, l’écart
de prix avecles marquesnationales s’est réduit

pour atteindre25 % enmoyenne.Alors qu’il était

de 35 % en 2013.Ensuite parce due la concur-

rence est vive. Les enseignes dediscount et de

déstockagesesontdéveloppéesavecdesmarques

nationales à des tarifs très attractifs. Quand un
consommateurcherche des prix bas, il trouve

parfois mieux que la MDD. Qui plus est,les

enseignesqui, logiquement, ont la mainsur les

prix desproduits fabriquésà leur marque, réper-

cutent plus vite l’inflation desmatièrespremières

sur leurs MDD que sur les marques nationales,

qui réclamentderepasserpar la casenégos.
Enfin, les distributeurseux-mêmesn’ont pas

toujours défenduavecla plus grandeardeur leurs

marques, préférant pousserles petites concur-

rentes locales, artisanales et plus à la mode.

Résultat, depuis des années,l’évolution des

MDD est atypique en France, avec une part de

marché beaucouptrop bassedans le retail ali-

mentaire classique. «Qu’on ne medise pasque
les Français n’aimentpasles MDD puisqu’ils y

adhèrentdans le non-alimentaire, ou chezdes

LES MDD ONT CONSERVÉ UNE PARTIE

DES GAINS DE LA PANDÉMIE...

CA des MDD en PGC-FLS, en Mrds€

... MAIS SONTMOINS BIEN ORIENTÉES
QUE LES MARQUES NATIONALES
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LES MDD CLASSIQUES ULTRADOMINANTES
Répartition du CA des MDD, en%, et évolution vs A-1, en point
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81 0 14 + 0,3 5 -0,3¦
80 + 0,5 16 + 0,1 4 -0,6

77 -0,9 17 + 0,3 7 + 0,6

75 -0,8 18 -0,1 7 + 0,9

76 -2 17 + 0,9 7 +1,1
—______

92 -2 8 + 2 0 0

82 -0,1 11 -0,2 6 + 0,3

90 -0,9 9 + 0,9 1 0

80 -0,7 15 + 0,4 5 + 0,3

82 + 0,1 12 -1,2 5 + 0,1

53 -3,2 45 + 3,9 2 -0,7

89 + 3,2 11 -3,2 0 0

80 -2,8 16 -0,9 4 + 3,7

Source: Kantar, généralistes horsEDMP, P13 2021-P2 2022 vspériodecomparable A-1
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distributeurs spécialiséscommePicard, ou ciblés

sur leursmarquesproprescommeLidl», explique

Philippe Goetzmann,président de Philippe
Goetzmann&. Pourquoi cet écart?«À l’étranger,
les distributeurs font leurmargesur lesMDD.

En France,ils réalisent leurs bénéficessurle dos

desgrandesmarquesnationales. C’est notam-

ment le résultat de trop nombreuseslois, comme

la loi Galland de 1996», poursuit Philippe
Goetzmann.Avant d’ajouter: «La façon dont

Picard ou Lidl travaillent n’a rien à voir avec

celle desenseignesd’hypermarchés. Ils ont un

sourcing très pointu et un travail de R&D très

efficace. Là où des distributeursne comptent

quequelques dizaines depersonnes dévoluesà
la MDD, desenseignesanglaises, parexemple,

endénombrent plusieurs centaines.Ce n’estpas
normal! » Sans oublier que, trop souvent,les

distributeurs ont les mêmes fabricants de MDD

et ne cherchentpas à se différencier. Ils tra-

vaillent toujours sur appels d’offres avec des

fournisseurs qui massifient en fournissant plu-

sieurs enseignes, confortant ainsi l’uniformisa-
tion et donc la banalisationdes MDD. «Il fau-

drait que lesdistributeurs français investissent

vraiment sur leurs MDD. Pour eux, l’enjeu est

d’attaquervite et fort sur descatégoriesde pro-

duits pour jouer la carte de la différenciation.
Sinon, après la crise, lesconsommateurs retour-

neront tout naturellement vers les marques

nationales», conclut Philippe Goetzmann.

Autrement dit, si l’inflation atteint les sommets
que certains prédisent (7 à 8 %), la vérité

d’aujourd’hui ne sera pas celle des prochains

mois et les MDD et les premiers prix pourraient

fortement progresser.Mais qu’en sera-t-il après,

lorsque la valse des étiquettes cessera? i«

YVES PUGET

« Lepoids desmarques
propresse redresseen mars,
via les MDD classiqueset
économiques,grâceà des
gainsd’offre pourles MDD

économiquesetde visibilité
en rayonset en promopour

lesMDD classiques. Les MDD

thématiques,elles, poursuivent leur régression. »

Juliette Favre, insights manager chezIri

À SAVOIR

Le salon
international
annuel Le Monde
de la marque de

distributeur,organisé
par la Private Label

Manufacturers
Association (PLMA),

qui représenteplus

de 3 500sociétés
adhérentesdans
le mondeentier,
se tiendra
à Amsterdam du

30 mai au 1er juin.

UN BUDGET MDD D’ENVIRON 200 €
PAR TRIMESTRE ET PAR MÉNAGE...

200€
Le budgettrimestriel moyen

d’un ménageen MDD,

à ¦ 1,90€ vs 2021 et -7 € vs2020

1,80€
Le prix moyen d’un article,
stablevs 2021 et 2020

Le nombretrimestriel moyen

d’actesd’achatde MDD,

stablevs 2021,à-1,2vs2020

Le nombremoyend’articles
MDD par panier,à -0,1
vs 2021 et +0,2 vs 2020

Source: Kantar, généralistes hors EDMP, 1ertrim. 2022 vs périodes comparables

EN ATTENDANT L’IMPACT

13 POINTS D’ÉCART ENTRE ENSEIGNES

Poids des MDD dans les ventes dePGC-FLS selon les enseignes, en %

Source: Kantar, P13 2021-P2 2022
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Hyper U/Super U ¦¦¦¦¦31,4
Auchan ¦¦¦¦¦31,1
Carrefour Market ¦¦¦¦¦30,3
Géant Casino ¦¦¦¦¦ 29,7

Franprix ¦MHB27.7
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