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Observatoire des prix et des marges

Produits de grande consommation — Grande distributn
- résultats définitifs de I'observation des prix etmarges du mois d’octobre 2011 -

Résumé :

Au mois d'octobre 2011, les prix des produits de @nde consommation dans la grande
distribution (environ 6 000 magasins) augmentent erement par rapport a septembre 2011
(entre 0,1 % et 0,2 % selon les indicateurs).

La sociétéSymphonylRI Group mesure, pour les prix des produits de grande comstion dans la
grande distributioh la variation des prix « de la demandebla variation des prix « de I'offre »
D’aprés SymphonylRI, en octobre 2011, par rapponnais précédent, les prix de la demande et les
prix de l'offre sont en lIégére hausse (respectiven@el % et 0,2 %). Sur un an, les prix sont en
hausse de 3,1 % pour la demande et I'offre (voir §1

La sociétéNielsen mesure également, pour les prix des produits dadgr consommation dans la
grande distributioh la variation sur un an des prix de l'offre. Drép Nielsen, en octobre 2011, les
prix de I'offre ont augmenté de 2,3 % par rappareax d’octobre 2010 (voir §2).

L’Insee mesure I'évolution des prix des produits de gracmtesommation dans la grande distribution
a travers un indice mensfieEn octobre 2011, selon cet indice, les prix auger de 0,2 % par
rapport a septembre 2011 et de 3,2 % par rapputodre 2010 (voir 83).

1. Les indicateurs d’évolution des prix de SymphonyIRIGroup

1.1. L'indicateur d’évolution des prix « de |la demda »

L’observation des indicateurs de variation des gexa demande, en octobre 2011, montre une légére
hausse des prix (0,1 %) par rapport a septembré @0dne hausse des prix de 3,1 % (sur un an) par
rapport a octobre 201098 mois consécutif de hausse).

Le tableau ci-aprés fournit I'historique des tawx\@riations mensuels et annuels enregistrés par ce
indicateur depuis janvier 2010. En septembre 2@1aux de variation mensuel était nul apres une
décélération de la hausse des prix mensuelle did @@ mars 2011 a 0,2 % en aodt 2011. A l'inverse,

les taux de variation annuels croissent depuiseé2011.
IRI - Ensemble (évolution en % des prix de la dedegn
2010 2011
janv |févr| mars | avr |mai |juin |juil ao(t sept | oct nov + déc janv | févr | mars| avril | mai | juin |juillet aoQt sept | oct .
Variation mensuelle] 0,0 | 0,1 -0,1 -0,1 -04 -08 o1 00 -03 00 -0 -3 -D1 0,071005| 05/ 05 05/ 02 0p O
Glissement annuel | -0,2| 0,0, 0,1 02| 02 -0 -0}4 -05 -08 -0,7 -0,6 -p1 -p7700,1| 0,7 1.3 22 27/ 28 300 3.1
(Source : IRI)

! Hors hard-discount.
2 Voir définition p. 16.
3 Voir définition p. 16.
4 Hard-discount inclus.
5 Hors hard—discount.
5 Voir détails p. 16.



Le tableau suivant présente une décompositiongmaillé de produits et catégories de marques des
indicateurs d’octobre.

Tous Produits Marques nationalep Marques de diséilys Produits "Premiers
Evolution en % prix
surl surl surl surl
. surlan . surlan . surlan . surlan
mois mois mois mois

L 0,3 4,7 0,2 3,8 0,6 6,8 0,7 6,1
Epicerie
- dont épicerie salée 0,3 3,9 0,1 2,9 0,4 6, 0,8 B
- dont épicerie sucrée 0,3 53 0,3 4,7 0,4 7.4 1,p 4
Liquides 0,0 2,1 -0,1 1,3 0,3 50 0,0 2,8

- dont brs& et eaux 0,0 30 0,2 1,7 0.4 6.4 oL 64

- dont biéeres et cidres -0,6 0,9 -0,7 0,7 0,1 34 -0,7 1j0
- dont spiritueux et
champagnes 0,2 1,5 0,2 1,2 04 2, 0,p ols
Produits en libre serviceg
(poids fixe) 0,0 29 -0,1 2,1 0,1 3,7 0,1 2,4
- dont surgelés, glaces 0,2 3,4 0,2 2,5 0,2 4, 0,8 2|6
- dont crémerie 0,1 3,5 -0,1 2,3 0,3 5, o,L 2|8
- dont frais non laitiers
LS -0,1 1,9 -0,1 1,9 -0,1 1, 0,0 2|0
Droguerie Parfumerie
Hygiene -0,1 1.4 -0,1 0,2 0,1 4,0 -0,1 2,3
- dont entretien 0,0 1,3 0,0 0,0 0,1 3, 0,p of7
- dont hygiéne -0,1 1,5 -0,1 0,3 0,1 4, -0,p 3|6

Ensemble 0,1 3,1 0,0 2,3 0,3 4,7 0,2 3,3

(1) boissons rafraichissantes sans alcool
Source : IRI

Evolution des prix entre septembre 2011 et oct@bdl

Sur un mois, les hausses de prix sont tres limjpées I'ensemble des grandes et moyennes surfaces
pour I'ensemble des produits de grande consomméliars). Les prix des marques nationales (MN)
sont stables tandis que ceux des marques desbdistiis (MDD) sont lIégéerement inflationnistes
(0,2 % pour les produits premiers prix et 0,3 %rges MDD milieu de gamme).

Les hausses de prix touchent surtout le rayon épiden effet, les prix moyens du rayon liquides et
du rayon produits libre service poids fixe sonbks, tandis que le prix moyen du rayon droguerie
parfumerie hygiene est légerement déflationnigtel (%0).

Au niveau des groupes de familles, on note uneseats prix :
0 de 1,1 % pour les mousseux et champagnes a causélie (1,3 %) ;
o de 0,5 % pour la boucherie libre service a causentirques nationales (0,7 %) et surtout a
cause des produits premiers prix (1,8 %).

Les groupes de familles les plus inflationniste® soncentrés dans le rayon épicerie :
o0 1,0 % pour les sucres et épicerie patisserie decdes MDD (1,4 %) et surtout des produits
premiers prix (4,5 %) ;



o0 0,6 % pour les aliments pour animaux a cause dmhijis premier prix (0,8 %) et des MDD
o) -

0 (Ol,élz‘yfz)(,)ur les conserves de poissons a cause dBs(lD %)

0 0,4 % pour les conserves de légumes a cause des(BIBDb) et des produits premiers prix
o) -

0 (0?217fyﬁ))pbur les petits déjeuners a cause des psopi@mmiers prix (0,5 %) et des MDD (1,0

o) -
0 0/021 ’% pour la confiserie a cause des MDD (0,7 %) ;

Evolution des prix entre octobre 2010 et octobr&120

En raison notamment de la faible hausse des prigrsmois, la hausse des prix sur un an évolue peu
(3,1 % contre 3,0 % le mois précédent).

L'écart continue de se creuser entre marques ragisret MDD avec une hausse des prix plus de deux
fois supérieure pour les MDD (4,7 % contre 2,3 Wgcart augmente également mais dans une
moindre mesure entre les produits de marque ndgiaetales produits premiers prix (3,3 % contre
2,3 %).

L’épicerie est le rayon le plus inflationniste (44 suivie d’assez loin par les produits en liteevce
poids fixe (voir définition p. 16) (2,9 %) suivies liquides (2,1 %). La droguerie parfumerie hygién
est le rayon le moins inflationniste (1,4 %).

Au niveau des groupes de familles, on note une deawue prix de 5,2 % pour les boissons
rafraichissantes sans alcool non gazeuses a cagsproduits premiers prix (7,4 %) et des MDD
(7,5 %).

Les groupes de familles les plus inflationniste® soncentrés dans le rayon épicerie :

0 9,3 % pour les petits déjeuners a cause des MDD (53 ;

0 6,6 % pour les assaisonnements a cause des MDDA)7e] surtout des produits premiers
prix (18,7 %) ;

0 6,0 % pour les produits apéritifs a cause des M®D %) ;

0 5,6 % pour les conserves de poissons a cause agtprpremiers prix (6,1 %) et des MDD
(8.2%) ;

0 5,3 % pour les sucres et épicerie patisserie seades MDD (7,3 %) et des produits premiers
prix (8,5 %) ;

Sur un an, les hausses de prix sont généralemamtigrites dans les supermarch@s5 % pour les
MN et 4,8 % pour les MDD) que dans les hypermartifésspectivement 2,2 % et 4,6 %), a
'exception des produits premiers prix (3,4 % ddas hypermarchés contre 3,1 % dans les
supermarchés).

Sur un mois, les hausses de prix sont les mémes ldarhypermarchés et les supermarchés (0,0 %
pour les MN et 0,2 % pour les produits premierg)pé part pour les MDD ou l'inflation est plus fer
dans les supermarchés (0,3 % contre 0,2 %).

Sur un mois et tous produits confondus, la haussepdx est la méme dans les supermarchés et les
hypermarchés (0,1 %). Sur un an, elle est plusitapte dans les supermarchés (3,3 % contre 3,0 %).

" Voir définition p. 16
8 Voir définition p. 16



Distinction par types de magasins et catégories dgearques (variation des prix de la demande)

Tous Produits Marques nationales Marques de distributelrs Preduit
) "Premiers prix"
(I’EA)vqution en sur 1 mois surlan surlmois surlgn surlmoissurlan| surlmois surla
Hypermarchés 0,1 3,0 0,0 2,2 0,2 4,6 0,2 34
Supermarchés 0,1 3,3 0,0 2,5 0,3 4.8 0,2 3,1
Ensemble 0,1 3,1 0,0 23 0,3 4,7 0,2 3,3
Source : IRI

Le graphique ci-dessous présente, depuis janvikd,26 détail des variations de prix des produés d
grande consommation sur un an par circuit de vémgpermarchés/supermarchés) et par type de
marque (marques nationales, marques de distritsusgunarques premiers prix). On constate que les
prix sont en constante augmentation depuis mars, 2{ukls que soient le circuit de vente et le tpe
marque a I'exception des marques nationales vergluessipermarchés dont la hausse de prix sur un
an est un peu plus faible en octobre (2,5 %) geégtembre (2,6 %).

Indicateurs d’évolution des prix « de la demande »

Evolution des prix de la demande par types de magms et catégories de marques
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1.2. L'indicateur d’évolution des prix « de ['offse

D’apres les indicateurs de variation des prix 4offre », en octobre, les prix augmentent de 0,2 %
(sur un mois) par rapport & septembre 20£T°(@ois consécutif de hausse) et de 3,1 % (sur un an)
par rapport a octobre 2010°(7mois consécutif de hausse).

Le tableau ci-aprés fournit I'historique des ta@xwdriations mensuels et annuels enregistrés par ce
indicateur depuis janvier 2010. Le taux de variatioensuel est resté compris entre 0,5 % et 0,6 %
entre mars 2011 et juillet 2011, puis a décru ejuiilket et septembre (0,1 %). Quant au taux de
glissement annuel, il augmente continument degwiser 2011.



IRI - Ensemble (variation des prix de l'offre)
(Evolution en %) 2010 2011
Ensemble janv | févr |mars| avr | mai |juin |juil podt |sept | oct |nov | déc |janv| févr |mars| avril| mai | juin |juillet aolt sept | oct :
Variation mensuellg 00 01 00 00 00 -02 01 00 102 0@O| 00] 00 01 08 05 05 0F 05 02 01 02
Glissementannuell 08 04 05 05 04 01 03 {04 06 66| 06 -07 07 00 05 11 19 24 25 29 31
(Source : IRI)

Le tableau suivant présente une décompositiongmaillé de produits et catégories de marques des
indicateurs du mois d’octobre.

Tous Produits Marques nationalep Marques de diséilys Produits "Premiers
Evolution en % prix
surl surl surl surl
. surlan . surlan . surlan . sur 1l an
mois mois mois mois

. 0,4 4,2 0,2 3,2 0,8 6,7 0,2 3,4
Epicerie
- dont épicerie salée 0,3 3,7 0,2 2,9 0,8 6, 0,p 3J2
- dont épicerie sucrée 0,4 4,8 0,2 3,9 0,8 7, o,L 35
Liquides 0,1 2,5 0,0 1,5 0,3 4.6 -0,1 52

- dont brs& et eaux 01 32 0,1 1,9 0,3 5, oL 6lo

- dont biéres et cidres 0,0 1,4 -0,1 1,0 0,3 4, -0,p 35
- dont spiritueux et
champagnes 0,3 1,7 0,3 1,4 0,3 2, 0,p 11
Produits en libre servics
(poids fixe) 0,1 2,5 0,0 2,1 0,2 3,2 -0,1 1,7
- dont surgelés, glaces 0,4 3,0 0,4 2,4 04 3, 0.t 2Jo
- dont crémerie 0,1 2,9 -0,1 2,1 0,4 4, -0, 2|8
- dont frais non laitiers
LS 0,0 1,8 -0,1 2,0 0,1 1, -0,L 1
Droguerie Parfumerie
Hygiene 0,0 1,3 -0,1 0,3 0,2 4,1 -0,1 2,6
- dont entretien 0,1 1,5 0,0 0,2 0,5 4, 0,1 1b
- dont hygiéne -0,1 1,2 -0,1 0,4 0,0 3, -0,B 410

Ensemble 0,2 3,1 0,1 2,2 0,5 4,9 0,1 2,8

(1) boissons rafraichissantes sans alcool
Source : IRI

Evolution des prix entre septembre 2011 et oct@bdl

Sur un mois, les hausses de prix sont limitées pensemble des grandes et moyennes surfaces pour
I'ensemble des produits de grande consommation%,2es MDD-milieu de gammes sont toutefois
plus inflationnistes (0,5 % contre 0,1 % pour legques nationales et les produits premiers prix).

Au niveau des groupes de familles, on note unedeadss prix :
o de 1,0 % pour les mousseux et champagnes a causélie (1,3 %) ;
o de 0,5 % pour la boucherie libre service a causend®ques nationales (0,6 %) et a cause des
produits premiers prix (1,3 %).

Mais les groupes de familles les plus inflatioresssont concentrés dans le rayon épicerie :
0 0,9 % pour les aliments pour animaux a cause deb Kb %) ;



o 0,6 % pour les conserves de viandes a cause digitgrpremiers prix (2,1 %) ;

o 0,6 % pour les sucres et épicerie patisserie decdes MDD et des produits premiers prix
(1,1%);

o0 0,5 % pour les petits déjeuners a cause des MOD%] ,;

o0 0,5 % pour les conserves de fruits a cause des MDD %) et des produits premiers prix
(1,2%);

o0 0,5 % pour les conserves de poissons a cause dBs(lP %)

o 0,4 % pour les plats cuisinés a cause des MDD%d.,0

Evolution des prix entre octobre 2010 et octobr&120
La hausse des prix sur un an est de 3,1 % (coy@r#2e mois précédent).

L’écart continue de se creuser entre marques re¢isret MDD avec une hausse des prix plus de deux
fois supérieure pour les MDD (4,9 % contre 2,2 %).

L’épicerie est le rayon le plus inflationniste (44 suivie d’assez loin par les produits en liteevce
poids fixe et les liquides (2,5 % pour chacun dasxdayons). La droguerie parfumerie hygiéne est le
rayon le moins inflationniste (1,3 %).

Au niveau des groupes de familles, on note uneseats prix :

- de 5,7 % pour le papier de la maison a caus&idH3 (6,2 %) et surtout des produits premiers prix
(11,3 %) ;

- des boissons rafraichissantes sans alcool nosugeg (4,3 %) a cause des produits premiers prix
(5,7 %) et des MDD (6,3 %) ;

- des cidres (4,5 %) a cause des MDD (5,7 %) ¢bsua cause des produits premiers prix (14,4 %) ;

- du « beurre/ceufs/lait » a cause des MDD (6,8t%¥e produits premiers prix (7,6 %) ;

- des volailles en libre service (4,4 %) a causeMBD (4,8 %) et des produits premiers prix (6,8 %)

Les groupes de familles les plus inflationniste® soncentrés dans le rayon épicerie :
0 7,4 % pour les petits déjeuners a cause des MD[3 (&) ;

6,1 % pour les conserves de fruits a cause des BAD0).

5,5 % pour les produits apéritifs a cause des M8D %) ;

5,3 % pour les conserves de poissons a cause dBs(¥D %) ;

5,1 % pour les conserves de légumes a cause des(BIBRo) ;

5,1 % pour les sucres et épicerie patisserie aecdes MDD et des produits premiers prix

(7,7 %) ;

4,8 % pour la panification seche (biscottes etggiillés) a cause des MDD (8,0 %) ;

0 4,6 % pour les aliments pour animaux a cause aahijis premiers prix (6,3 %) et des MDD
(8,0 %) ;

O O0OO0OO0o0Oo

o]

A Tlinverse des marques de distributeurs (0,3 % rptas hypermarchés et 0,6 % pour les

supermarchés), on constate (cf. tableau ci-desspspour les produits premiers prix, les hausses d

prix sont plus faibles dans les supermarchés (0,qu dans les hypermarchés (0,1 %), sur un mois
(respectivement 0,0 % et 0,1 %) comme sur un apéivement 2,7 % et 3,0 %).

En ce qui concerne les marques nationales, ontessisne hausse des prix identique sur un mois
(0,1 % dans les supermarchés et les hypermarchas)ree hausse des prix sur un an plus importante
dans les supermarchés (2,5 %) que dans les hyparésafl,9 %).

Tous produits confondus, la hausse de prix est fdilde dans les hypermarchés que dans les
supermarchés, sur un mois (respectivement 0,102 &%) comme sur un an (respectivement 2,6 % et
3,5 %).



Distinction par types de magasins et catégories d@earques (variation des prix de la demande)

Tous Produits Marques nationales Marques de Produits "Premiers
) distributeurs prix"
(I)E/Ovolution €M sur1mois surlan| surlmois surlan| surlmaissurlan sur 1 mois sur 1 an
Hypermarchés 0,1 2,6 0,1 1,9 0,3 4,3 0,1 3,0
Supermarchés 0,2 35 0,1 2,5 0,6 53 0,0 2,7
Ensemble 0,2 3,1 0,1 2,2 0,5 4,9 0,1 2,8
Source : IRI

Le graphique ci-dessous présente, depuis janviéd,2@ détail des variations de prix sur un an par
circuit de vente (hypermarchés/supermarchés) eyparde marque.

On constate que pour les hypermarchés, les haespexdsur un an augmentent, quelle que soit le
type de marque, mais avec une hausse plus marquééep MDD (7,0 %).

Pour les supermarchés, on constate que les halsges sur un an se stabilisent entre septembre et
octobre pour les marques nationales et pour ledugeopremiers prix, mais qu’elles continuent de
croitre pour les MDD.

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

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

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

[*NB : la somme des colonnes « Plus grandes marguesMarques de distributeurs » et « Produits pegm
prix » ne constitue pas la totalité des référenceprésentée par la colonne « Tous produits ».damées de la
colonne « Tous produits » ne sont donc pas desmmegedes 3 autres colonnes.]

o 2.1. Dans la grande distributibn

En octobre 2011, d’aprés l'indicateur « NielsenSAL» d’évolution des prix « de I'offre », les prix
ont augmenté de 2,3 % (sur un an) par rapport@oet2010 (cf. tableau ci-dessous), sixieme mois

% Le hard-discount est inclus dans les données flemipar Nielsen mais pése moins de 1 % du totabgraistribution.



consécutif de hausse des prix. C'est la premiésegiee I'indicateur atteint ce niveau depuis déaemb
2008.

Evolution sur un an des prix de l'offre

(Evolution en %) 2010 2011 |
Ensembl  |janv/ févr.| mar<| awr.| mai| juin |juillet| aoll | sept| oct| nov | déc| janv | févr| marq avril| ma | juin |juillet| aod | sep | ocl |
Glissement annugl 0,1 02 03 02 03 00 03 06 09 |-£00|-09 09| -10 -05 00 06 1p 18 20 21 ?,3

(Source : indicateur « Nielsen - LSA »)

La catégorie « plus grandes marques » regroupk 389 références de marques fournisseurs les plus
vendues par catégorie de produit.

Les marques de distributeurs affichent une hausgeid de 4,2 %, soit presque le double de celte de
plus grandes marques (2,1 %).

Si la hausse des prix sur un an en supermarchéssgse la méme qu’en septembre 2011 (2,8 %), elle
a augmenté dans les hypermarchés (de 1,9 % a 2)2$inble que cela s'explique par une stratégie
différente entre les enseignes.

Comme le mois dernier, on constate une hausseridgsaur les plus grandes marques et les marques
de distributeurs plus forte en supermarchés et pesrproduits premiers prix plus faible en
supermarchés (cf. tableau ci-dessous).

Evolution des prix en % par forme de vente en octale 2011

Plus grandes Marques de Produits
Tous produits* marques distributeurs | « premiers prix »
Hypermarchés 2,2 2,1 4.0 2,7
Supermarchés 2,8 2,3 4,7 2,0
Ensemble 2,3 2,1 4,2 2,5

(Source : indicateur « Nielsen — LSA »)

Le tableau suivant présente une décomposition&@lltion des prix du mois d’octobre 2011, par
familles de produits et catégories de marques.

Evolution des prix en % par famille de produits etcatégories de marques en octobre 2011

Tous produits* Plus grandes Marques de Produitsl "E’remiers
marques distributeurs prix

EPICERIE 3,2 3,4 5,6 2,9
LIQUIDES 2,2 1,6 4,2 4,2
D.P.H. 0,9 -0,5 3,6 1,7

PRODUITS FRAIS L.S. 2,3 2,4 3,0 1,7
NON ALIMENTAIRE 1,0 1,2 1,7 2,2
Total 2,3 2,1 4,2 2,5

(Source : indicateur « Nielsen — LSA »)

BN

L'épicerie reste le secteur le plus inflationnig®2 %), notamment a cause des marques de
distributeurs (5,6 %). Le rayon DPH (droguerie-parérie-hygiéne) progresse légerement (de 0,6 %
en septembre 2011 & 0,9 % ce mois-ci) mais reste di-deca des rayons alimentaires et est méme
déflationniste pour les plus grandes marques 4),5



Le tableau suivant présente les 10 familles de prais les plus inflationnistes :

. Marques de Produits
*
Tous produits*:  Plus grandes MArquUes ;. i teurs . "Premiers prix"

Evolution en %

Café torréfié 13,3 13,8 21,8 14,2
Coton 13,3 8,0 15,3 25,1
Huile 7,0 8,2 7,9 14,5
Chicorée, chicorée + café, café

soluble 6,4 8,7 8,9 9,2
Farines, farineux, semoules 6,0 3,5 10,4 9,8
Huile moteur 59 3,6 7.9 18,3
Plats a cuisiner, préparation

surgelés 5,8 3,3 7,0 5,4
Jus, nectar fruits, Iégumes 57 52 6,8 7,7
Beurre, margarine, creme fraiche 5,3 4,9 7,2 9,5
Miel, confiture, compote 5,0 7,1 6,1 4,2

(Source : indicateur « Nielsen — LSA »)

On constate peu de variations par rapport aux pré@sédents pour les familles de produits de grande
consommation les plus inflationnistes.

Sur un an, les familles les plus inflationnistesitsmujours le coton et le café torréfié (13,3 %),
principalement du fait des évolutions de prix degques de distributeurs (respectivement 15,3 % et
21,8 %) et des marques de « produits premier p(respectivement 25,1 % et 14,2 %). Les prix des
plus grandes marques du café torréfié augmentafetrégnt fortement (13,8 %).

La hausse des prix de I'huile alimentaire est égate forte dans la catégorie de marque « produits
premiers prix » (14,5 %).

Par ailleurs, on constate un écart important desdes de prix de I'huile de moteur par type de
marque : 18,3 % pour les produits premiers prixmeo8,6 % pour les plus grandes marques.

On note également la hausse significative des guxgroupe «farine, farineux, semoules » de
marques de distributeurs et de produits premieiss (pespectivement 10,4 % et 9,8 %) du fait de
'augmentation du cours des céréales.

L’évolution des prix sur un an des autres familtgs produits les plus inflationnistes se situe
généralement entre 5 % et 6 %.



Le tableau suivant présente les 10 familles de prais les moins inflationnistes :

. Plus grandes Marques de | Produits "Premiers
Evolution en % Tous produits marques distributeurs prix"
Ampoules électriques -1,3 2,2 -1,9 -0,1
Traitements, engrais plant -0,1 -0,6 0,0 -4,0
Lessives, savons de ménage 0,1 -0,8 3,2 -10,2
Sg[\)/gn, bain, douche adulte + 0.2 2.4 34 12
Produits capillaires 0,3 -1,7 1,6 -3,0
Désodorisants d'intérieur 0,3 -0,9 3,2 1,0
Piles 0,3 0,2 1,0 2,4
Soins corps, visage adulte + bépé 0,4 -1,3 1,3 3,0
Hygiéne dentaire 0,4 -0,1 2,2 29
Assouplissant, entretien linge 0,4 -1,4 4.7 -4,0

(Source : indicateur « Nielsen — LSA »)

En octobre, au sein des 10 familles les moinstinflaistes, on trouve deux familles déflationnistes
(entre -1,3 % et —0,1 %) et huit familles faiblemiefiationnistes (entre 0,1 % et 0,4 %).

Ce sont les ampoules électriques (-1,3 %) et &tnents et engrais pour plantes (-0,1 %) quintoie
leur prix moyen sur un an baisser en octobre.

On peut aussi noter un recul des prix significatif,produits premier prix, des lessives et savans d
ménages (-10,2 %), des traitements et engraispdantes et des assouplissants et produits d'esrreti
du linge (-4,0 %).

o 2.2. Dans le hard discount

En octobre 2011, d’apres l'indicateur « NielsenSAL» d’évolution des prix « de l'offre », dans les
seuls magasins hard-discount les prix ont augneaté,2 % (sur un an) par rapport a octobre 2010
(cf. tableau ci-dessous), dixieme mois consécetihdusse des prix. Ce taux n'a jamais été atteint s
ce circuit de distribution depuis qu'il est suiariNielsen.

(Evolution en %) 210 N1
Ensemble | jav| féw| mars aw. mai juh juillbt aolt sept. tqcnov | déc| janv) féwr mars awl mal jun jullet aolt sebt
Glissementannugl 08 13 -Lp -16 U5 16 -19 -L9L12-20] 12| 01 12 L1 L§ 20 33 39 42 41 Q0 ei,z
(Source : indicateur « Nielsen - LSA »)

On peut observer sur le graphique ci-dessous cueerseignes de hard-discount ont porté leurs
efforts, en termes de prix, sur les plus grandegjues (-0,6 % sur un an), mais ont laissé augmenter
les prix sur les marques de distributeurs (7,6 %o¥ue les produits premiers prix (5,3 %). Tous
produits confondus, la hausse des prix en haradig6,2 %) est trés supérieure a celle consttée
hypermarchés (2,2 %) ou méme a celle constatéepanraarchés (2,8 %).
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(Source : indicateur « Nielsen — LSA »)

Le tableau suivant présente les 10 familles de prads les plus inflationnistes dans le hard-

discount :

Evolution en % Tous produits Marques propres
Lait poudre, concentré adulte 23,0 21,0
Coton 19,7 20,2
Eponges, tampons a récurer 16,8 15,6
Sucres et édulcorants 14,2 14,0
Café torréfié 13,8 14,6
Essuie tout 13,7 14,1
SPtljc";léls(_}lé\é;:uisiner, préparation 131 13.8
Pates fraiches 12,0 14,0
Panification seche 11,6 12,4
Fruits secs, pruneaux 11,3 10,5

(Source : indicateur « Nielsen — LSA »)

Dans les familles les plus inflationnistes au skirhard-discount (cf. tableau ci-dessus), on regde
coton, le café torréfié et les « plats a cuisinpréparations surgelées » qui se trouvent égaletaest
le tableau des familles les plus inflationnistedadgrande distribution dans son ensemble, mais ave
des niveaux d’inflation plus faibles.

Pour les familles les moins inflationnistes, onutr@ la parapharmacie, le vinaigre, les ceufs, des
articles de DPH, le lait, la viande-volailles-ch&tarie surgelée ainsi que les eaux.
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Le tableau suivant présente les 10 familles de prads les moins inflationnistes dans le hard-

discount :

Evolution en % Tous produits Marques propres
Parapharmacie -6,9 -9,2
Vinaigre -5,9 -5,4
Eufs -4,5 4,2
Mouchoirs papier, lingettes| -3,7 -3,9
Insecticides -2,2 -2,2
Lait -1,4 -1,7
Changes bébés et adultes -1,2 -1,2
charcuore surgelés 1.2 15
Traiteur libre service -0,8 -0,2
Eaux -0,7 -2,5

(Source : indicateur « Nielsen — LSA »)

o 2.3. Enrégion

Inflation a un an (en %) par région octobre 2011 bctobre 2010 (cf. tableau ci-dessous)

« N
Ly

2,5

2,9

2,1

(Source : indicateur « Nielsen — LSA »)

N
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Le Limousin est la région la plus inflationnisteeav3,1 % de hausse des prix sur un an. 86 % des
régions connaissent une hausse des prix compitise 286 et 3 %. L'Alsace (1,5 %) et les Pays de la
Loire (1,6 %) se distinguent par une hausse des nafativement faible. Par rapport aux mois
précédents ou elle était tres peu inflationnistd,drraine a désormais une hausse des prix praehe d
celle de la région médiane.

Inflation & un an (en %) par région octobre 2011 bctobre 2010

Limousin 3,1
PACA 3,0
Nord — Pas de Calais 2.0
Bourgogne 2,8
Corse 2,7
Rhbéne-Alpes 2,7
Franche-Comté 2,6

Languedoc-Roussillon 2,6

Champagne-Ardenne| 2,b

Basse-Normandie 2,5

Tlle-de-France 2,5
médiane 2,5
Midi-Pyrénées 2,5
Aquitaine 2,4
Lorraine 2,4
Auvergne 2,3
Picardie 2,2
Poitou-Charentes 2,2
Centre 2,1
Haute-Normandie 2,1
Bretagne 2,0
Pays de la Loire 1,6
Alsace 15

(Source : indicateur « Nielsen — LSA »)

3. Les données de I'Insee

En octobre 2011, d'aprés l'indice des prix des pisdde grande consommation dans la grande
distribution publié par I'insee, les prix augmertee 0,2 % (sur un mois) par rapport a septembre
2011 et sont en hausse de 3,2 % (sur un an) paontagpoctobre 2010.

Le tableau ci-dessous présente I'évolution deradité en variation mensuelle et en glissement dnnue
depuis janvier 2010.

Evolution en % 2010 201

janv) féw] mars  aw. mLi junju. aoEt sept oot nov e janfe’vr marg  avi mJi juirL jullet aolt sept act

Variationmensuelq 00| 02 02 Ol 01 02 0p 02 42,0002 02| 00 0L 06 05 0] 04 0f

Clissementannuel 02| 01 -0 of 00 01 -02 3 -0606|-03| 03] 03] 04 03 07 Ly 22 2 2
Source : Insee — France métropolitaine
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Le graphique ci-dessous présente, depuis janvibd,28s variations en glissement annuel des indices
détaillés publiés par I'lnsee pour la grande distibn (produits alimentaires hors frais, produits
d’entretien hygiéne-beauté, ensemble).
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La hausse des prix sur un an des produits alinrestéinors produits frais) est en octobre 2011 a son
plus haut niveau depuis janvier 2010 (3,7 %). Emuieconcerne les produits d’entretien hygiéne-
beauté, la hausse des prix sur un an a retrougétebre 2011 son niveau de juin 2010 (1,1 %).

Glissements annuels des indices détaillés pour leapde distribution

3,5%

2,5% -

1,5%

0,5%

-0,5% -

-1,5%

J‘F‘M‘A‘M‘J‘J‘A‘S‘O‘N‘D J‘F‘M‘A‘M‘J‘J‘A‘S‘O
2010 2011

Produits alimentaires Produits d'entretien,
(hors frais) hygiéne-beauté

e Ensemble Grde Distibution

Source : Insee — France métropolitaine

En octobre 2011, les prix degandesaugmente sur un mois de 0,2 % (+4,1 % sur unagmgs une
baisse mensuelle de 0,2 % en septembre 2011. Qatsse résulte de sorties de promotions sur
certains types de viandes et de I'accroissemedaternel des prix de la volaille.

Les prix deshoissonsaugmentent sur un mois de 0,3 % en octobre (+3sU%6in an), notamment en
raison de la hausse des prix du café et des vidrescet champagnes.

Les prix desautres produits alimentairésaugmentent de 0,2 % sur un mois en octobre (+3s®11%
un an). Dans le sillage des cours internationaescplix des produits a base de sucre et des taiiles
margarines s’accroissent.

Les prix des produits d’entretien, hygiéne-beautgngentent sur un mois de 0,3 % en octobre 2011
(+1,1 % sur un an).

Indices détaillés pour la grande distribution Base 100 : 1998
Variations (en %) au cours :
Indices juin 2011 du dernier mois des 12 derniers ais

Produits alimentaires (hors produits frais) 124,6 20 3,7

- Viandes 131,8 0,2 4.1

-Boissons 120,4 0,3 3,7

- Autres produits alimentaires 122,2 0,2 3,6
Produits d’entretien, hygiene-beauté 124,7 0,3 11
Ensemble : Grande distribution 1245 0,2 3,2

Source : Insee — France métropolitaine

10 |Les autres produits alimentaires comprennent noEmh: pain/céréales, lait/fromages/ceufs, poissorstacés,
huiles/graisses, fruits, légumes, sucre/confitiv@tolat, confiserie/glaces, sel/épices/sauces.
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Le graphique suivant présente I'évolution depui®8l@les indices de prix de I'lnsee pour les
différentes catégories des produits alimentairess(produits frais) - les viandes, les boissonest
autres produits alimentaires - et les produits tgien, hygiene-beauté dans la grande distribution

On constate avec ce graphique que sur les demieiss les prix moyens de ces 4 familles de biens
évoluent de facon relativement similaire.

Indices de prix des viandes, des boissons, des "produits d'entretien,
hygiéne-beauté" et des "autres produits alimentaires" en grande distribution
depuis 2000
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Définitions

Variation des prix de la deman@adicateur SymphonylIRI Group) : évolutions dexfes différents
produits pondérée par le poids que chacun d’ewésepte dans le chiffre d’affaires total.

Variation des prix de I'offrg(indicateur SymphonyIRIl Group et Nielsen) : évalng des prix des
différents produits sans tenir compte des dépahsesonsommateurs.

Indice des prix des produits de grande consommaams la grande distributidindicateur INSEE) :

Cet indicateur est plus proche de l'indicateur deation des prix de la demande que de celui d&s pr
de I'offre car il prend en compte les dépensesnai@sages. Toutefois, les pondérations affectées aux
différentes évolutions de prix pour cet indicatda’ INSEE ne reposent pas sur les « sorties deseai
des grandes et moyennes surfaces » mais sont ebtepour la plupart, a partir des évaluations
annuelles des dépenses de consommation des mélealgeSomptabilité Nationale.

Les produits en libre service poids fige caractérisent par un poids unique (et doncrinrupique)

par code-barre (EAN : « European Article NumbesipglLes produits vendus dans les « rayons-
coupe » (vente assistée) ou dans les rayons, dagsels le consommateur conditionne lui-méme le
produit, n'en font donc pas patrtie.

Un supermarchést un établissement de vente au détail en lémdee réalisant plus des deux tiers de
son chiffre d’affaires en alimentation et dontlaface de vente est comprise entre 400 et 2 500 m2.

Un hypermarch@st un établissement de vente au détail en libreesequi réalise plus du tiers de ses
ventes en alimentation et dont la surface de vesttsupérieure ou égale a 2 500 m2.
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