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Intro duction  

200 milliards de dollars par an1, principalement en Europe, aux Etats-Unis et au Brésil, mais aussi de manière 

croissante en Asie où sa cons 2.  

particulier, le succès des dosettes - qui représentent désormais plus de 11% des ventes mondiales de café et 

dont   a permis à la plupart des leaders historiques du 

 

coûte environ 2,5 à 3 euros en supermarché (soit 10 à 12 euros/kg), le café en capsules compatibles Nespresso 

 

Essentiellement produit au Brésil (32% des volumes - 4/5 Arabica et 1/5 Robusta), au Vietnam (19% des 

volumes - essentiellement du Robusta), en Colombie (9% des volumes - Arabica) et en 

Indonésie (7% des volumes - 3/4 Robusta et 1/4 Arabica),3 le café est cultivé par environ 25 millions de 

producteurs dans plus de 80 pays situés de part 

exploitations de moins de 5 ha 4 . En 2017, 9 millions de tonnes de café Arabica et 40% de Robusta) 

dont près des 3/4 ont été échangés sur les marchés mondiaux, le café se classant parmi les produits agricoles 
5.  

Pourtant, la filière du café se caractérise, notamment depuis la fin du dernier Accord International du Café 

(1989), par des cours plus volatils, des revenus globalement plus faibles pour les producteurs et une 

concentration du pouvoir dans les mains des acheteurs et des grandes marques internationales. Autant de 

tendances qui questionnent la durabilité économique de la filière. 

De plus, depuis quelques années, la production  Arabica - est impactée par la hausse des 

 : incertitude des 

rendements, dégâts causés par les ravageurs et les maladies, difficulté à maintenir la qualité.  Des études 

récentes estiment que sans une action forte pour lutter contre le changement climatique, la superficie 

mondiale adaptée à la production de café pourrait être réduite de 50% d'ici 20506. En 2080, le café sauvage, 

une ressource génétique importante pour les agriculteurs, pourrait s'éteindre7, remettant profondément en 

 

Face à cette situation, de nombreuses entreprises, en particulier les leaders du secteur, ont engagé des 

situation des producteurs, certains via une certification et/ou des labels indépendants8. Des programmes qui 

 

entreprises, ONG, coopératives, consommateurs engagés - 

des producteurs de café. 

Devant les messages rassurants de certaines multinationales du café dans leur communication auprès des 

consommateurs, il peut être légitime de se demander si (toutes) les initiatives actuelles sont à la hauteur des 

enjeux de la filière café. Plus largement, la question qui se pose est celle des conditions qui permettraient 

et qui assureraient sa résilience face au changement climatique.   

                                                                    
1 Potts, J. et al., The state of sustainability initiatives review, 2014 
2 Hivos, Coffee Barometer, 2014  

3 International Coffee Organization, Data on the Global Coffee Trade, http://www.ico.org/new, historical.asp  

4 International Coffee Organization, Data on the Global Coffee Trade, http://www.ico.org/new, historical.asp  
5 International Coffee Organization, Data on the Global Coffee Trade, http://www.ico.org/new, historical.asp  

6 The Climate Institute, A Brewing Storm: The climate change risks to coffee, 2016 
7 The Climate Institute, A Brewing Storm: The climate change risks to coffee, 2016 
8 Potts, J. et al., The state of sustainability initiatives review, 2014 

http://www.ico.org/new_historical.asp
http://www.ico.org/new_historical.asp
http://www.ico.org/new_historical.asp
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Liste des abréviations 

 

AIC Accord International sur le Café 

CIF  

CLAC Coordinadora Latino Americana de pequeños productores de Comercio Justo 

FAO  

FLO Fairtrade Labelling Organization, renommée Fairtrade International depuis 2015 

FMI Fonds Monétaire International 

FOB Free on board  

FTI Fairtrade International 

GSA Grande Surface Alimentaire 

GMS Grandes et Moyennes Surfaces 

ICO Organisation Internationale du Café 

INEI  

INSEE Institut national de la statistique et des études économiques, France 

MDD Marque De Distributeur 

Mns Millions 

Mrds Milliards 

OIT Organisation internationale du travail 

ONG Organisation non-gouvernementale 

OP Organisation de producteurs 

PIB Produit intérieur brut 

PME Petite et moyenne entreprise 

RFA Rainforest Alliance 

REDD+ Initiative des Nations Unies pour « Réduire les émissions de CO2 provenant de la déforestation et de 

la dégradation des forêts » 

SPP Simbolo de pequeños productores (label de commerce équitable créé par des organisations de 

producteurs latinoaméricaines certifiées Fairtrade 

UN Comtrade Base de données statistiques du commerce international des Nations Unies 

UNCTAD Conférence des Nations Unies sur le commerce et le développement 

UNFCC Convention-Cadre des Nations Unies sur les changements climatiques 

UNICEF  

USAID Agence des États-Unis pour le développement international 

USD Dollars des États-Unis 

UTZ  

4C Common Code for the Coffee Community (code de conduite développé par les grands torréfacteurs 

et 

déboucher sur des démarches plus exigeantes de certification du café (UTZ, Rainforest, Fairtrade, 

agriculture biologique...) 
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Glossaire 

 

Arabica et Robusta 

Les 2  : 

- espèce Arabica, ou Coffea Arabica

600m à 2000m sous un climat tropical, qui requière des températures de 18°C à 25°C et 

 et qui ne supporte pas le gel. Elle produit les cafés les plus appréciés par 

les consommateurs - les Bourbons, Maragogype, Tipica, Catimor - pour la finesse de leurs arômes, 

leur équilibre et leur acidité. aussi une sensibilité relativement forte face aux aléas 

climatiques, aux ravageurs et aux maladies. 

-  Robusta, ou Coffea canephora, a été découverte au Zaïre au 19ème siècle. Elle doit son nom 

à sa résistance au

et une humidité proche de la saturation. Elle donne un café plus puissant et corsé 

moins délicat et 2 fois plus fort en caféine. 

de sol, cultivar - ge, irrigation, culture 

indifférencié et pour  

 

Cafés différenciés 

Les cafés dits « différenciés 

leurs caractéristiques particulières et ainsi de se distinguer des cafés mélangés et standardisés. 

Plusieurs types de produits sont regroupés dans cette catégorie : 

- Les  

emblématique étant le Café de Colombie et le Blue Mountain de Jamaïque). Leur identité territoriale 

 (saveur, arômes...) et de construire la 

confiance du consommateur.  : la 

délimitation du lieu de production et la typicité sensorielle du produit. 

- Les Cafés de Spécialité sont des cafés de qualité supérieure et disponibles en quantité limitée, 

supérieurs au café « ordinaire ». 

défauts. Certains cafés de spécialités offrent des garanties de traçabilité jusqu  cafés de 

terroir  café de micro-lot »). 

- Les Cafés certifiés  sont des cafés respectant un cahier des charges, interne ou externe, qui porte sur 

les conditions de production au niveau agronomique, social et environnemental, et qui est vérifié par 

un auditeur indépendant. Ils regroupent les certification dites « durables » (principalement les labels 

Nespresso et Cafe Practices de Starbucks), les certifications équitables et les certifications 

biologiques. 

 

Certification s dites « durables » 

Assurance écrite (sous la forme d'un certificat) donnée par une tierce partie qu'un produit, service ou système 

est conforme à des 

intrants chimiques dangereux, de protection de la biodiversité et de respect des conventions fondamentales 
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Certification s équitable s 

Assurance écrite (sous la forme d'un certificat) donnée par une tierce partie qu'un produit, service ou système 

est conforme aux exigences du commerce équitable (voir définition ci-dessous). En France, les certifications 

équitables se conforment à la charte éditée par la Commerce Equitable France. 

 

Chaîne de valeur (ou filière)  

Les termes « filière » et « chaîne de valeur » désignent à la fois  

- 

consommation  

- et le groupe d'acteurs économiques liés verticalement qui réalise ces activités.  

 

Commerce équitable 

Le Commerce Équitable est un partenariat commercial, fondé sur le dialogue, la transparence et le respect, 

dont l'objectif est de parvenir à une plus grande équité dans le commerce mondial. Il contribue au 

développement durable en offrant de meilleures conditions commerciales et en garantissant les droits des 

producteurs et des travailleurs marginalisés, tout particulièrement au Sud de la planète. Les organisations du 

es et pratiques du 

commerce international conventionnel.  

(définition de FINE, coordination des acteurs du commerce équitable réunissant les grands réseaux 

internationaux Fairtrade International, World Fair Trade Organisation et European Fair Trade Association) 

 

Commoditisation   

La commoditisation est le processus par lequel un produit se caractérise par : 

- 

sans unité identifiable ; 

- la standardisation du mode de production : les unités doivent être interchangeables ; 

- le marché libre ; 

- 

gouvernements ou des organisations privées ; 

-  

-  

 

Coût sociétal  

Ensemble des pertes et dépenses, directes et indirectes, présentes et futures, qui sont supportées par des tiers 

ou la collectivité dans son ensemble du fait des impacts sociaux, sanitaires et environnementaux des modes 

de production et de consommation.  

 

Impact (économique, social, environnemental)  

Ensemble des changements durables ou significatifs... 

...positifs et négatifs, directs et indirects, prévus et imprévus, intentionnels et involontaires... 

 

...au niveau local, régional et mondial... 

...qui sont provoqués par une ou plusieurs actions, activités, politiques, produits ou services... 

...au-delà de ce qui serait arrivé toutes choses égales par ailleurs. 
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Panier de biens essentiels 

Ressources nécessaires à un individu pour obtenir une alimentation saine et suffisante, assurer sa 

participation aux activités sociales et avoir les conditions de vie (éducation, santé, logement, habillement, 

transports, épargne) correspondant à ses droits fondamentaux et qui sont habituellement encouragées ou 

approuvées dans les sociétés auxquelles il appartient. 

 

 

Services essentiels  

Les services essentiels sont les services vitaux ou les services de base indispensables à une vie digne et 

décente. Ils comprennent notamment : 

-  

-  

- la protection de la santé publique ; 

-  

- les se  

-  

-  

- les services de transport public quotidien ; 

- n 
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Filière technique du café 

 

 
Figure 1. Filière technique du café. Source : BASIC 
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1. La chaîne de valeur mondiale du café et ses impacts 

 

1.1. Modes de consommation, canaux de distribution et marques/torréfacteurs 

 

1.1.1.  La consommation mond

plus en plus concentrés 

 

Un marché qui se polarise entre produits à haute valeur ajoutée et produits de masse standardisés 

 

En 2017, la consommation mondiale de café était estimée à 9 millions de tonnes9 et aurait généré en valeur 

200 milliards USD10. Sur les 50 dernières années, la consommation a cru régulièrement, avec une moyenne 

annuelle estimée à 2% en volumes11. 

 

Au niveau mondial, la majeure partie du café est consommée à domicile  plus de 3/4 des volumes globaux 

mais seulement la moitié des ventes environ  le reste étant consommé hors foyer dans les cafés, chaînes 

spécialisées, hôtels, restaurants, sur le lieu de travail...12 

Les études de marché montrent une polarisation de la consommation dans ces 2 sphères depuis la fin des 

années 199013 :  

¶ une forte croissance des ventes de cafés plus « haut de gamme » - et des réseaux de 

distribution associés - qui restent néanmoins largement minoritaires en termes de volumes écoulés, 

¶ tre, une consommation soutenue de produits standardisés vendus en masse à faible prix qui 

continuent à représenter la grande majorité des volumes 

 

intérêt croissant des consommateurs   

développé dans les circuits « hors foyer » dans les années 1990. Des lieux de vente dédiés au café se sont 

multipliés (aussi appelés « coffee shops ») proposant des produits différenciés dans une ambiance qui offre 

une nouvelle « expérience » pour le consommateur14.  

Pionnier du secteur, et toujours leader, la chaîne Starbucks propose des mélanges de café renouvelés tous les 

jours à coté de nombreuses origines. Ses produits (paquets de café moulu, capsules compatibles Nespresso 

et boissons froides à base de café) sont désormais commercialisés en grande distribution par Nestlé15.  

 

Ces réseaux spécialisés sont très développés aux Etats-
16, et en forte croissance en Europe où les 13 300 coffee shops 

implantés  en 2017, en croissance de 50% depuis 201017.  

Dans le même temps, 8% des cafés traditionnels ont disparu, mais les quelques 300 000 points de vente 

existants continuent à rep 18. 

 

                                                                    
9  ICO, Le commerce mondial du Café 1960-2013, février 2014 
10 Hivos 2018 
11 ICO, Le commerce mondial du Café 1960-2013, février 2014 
12 OMPI, Le capital immatériel dans les chaînes de valeur mondiales, 2017 
13 Daviron B. et Ponte S., Le paradoxe du café, 2007 
14 OMPI, Le capital immatériel dans les chaînes de valeur mondiales, 2017 
15 Bulletin of the Centre for Research and Interdisciplinary Study, Starbucks Marketing Analysis, 2015 

LSA, «  », 24 mai 2012, consulté en ligne le 14 juin 2018 (https://www.lsa-

conso.fr/starbucks-se-lance-a-l-assaut-de-la-gms-en-france,130505). Starbucks revendique réaliser 70% du marché du café froid en GMS 

(Les Échos, Starbucks met la pression sur le café froid, 3/05/2017, consulté en ligne le 14/06/2018, https://business.lesechos.fr/directions-

marketing/marketing/innovation-produit/0212034977719-starbucks-met-la-pression-sur-le-cafe-froid-309266.php)  
16 http://www.mintel.com/press-centre/food-and-drink/us-coffee-house-sales-expected-to-reach-28-7-billion-by-2021 consulté le 05/07/18 
17     http://www.scanews.coffee/2017/11/28/2017-western-european-coffee-market-size-report/ consulté le 05/07/2018 
18     http://www.scanews.coffee/2017/11/28/2017-western-european-coffee-market-size-report/ consulté le 05/07/2018 

https://www.lsa-conso.fr/starbucks-se-lance-a-l-assaut-de-la-gms-en-france,130505
https://www.lsa-conso.fr/starbucks-se-lance-a-l-assaut-de-la-gms-en-france,130505
https://business.lesechos.fr/directions-marketing/marketing/innovation-produit/0212034977719-starbucks-met-la-pression-sur-le-cafe-froid-309266.php
https://business.lesechos.fr/directions-marketing/marketing/innovation-produit/0212034977719-starbucks-met-la-pression-sur-le-cafe-froid-309266.php
http://www.mintel.com/press-centre/food-and-drink/us-coffee-house-sales-expected-to-reach-28-7-billion-by-2021
http://www.scanews.coffee/2017/11/28/2017-western-european-coffee-market-size-report/
http://www.scanews.coffee/2017/11/28/2017-western-european-coffee-market-size-report/


13 

 

 

Nestlé, couplée à des machines 

spécifiques pour la consommer à domicile (voir encadré sur Nestlé)19.  

croissant de consommateurs pour la diversité des saveurs et arômes du café, aux antipodes du café 

standardisé proposé jusque-là dans les supermarchés et lieux de consommation traditionnels.  

 « Innovation de rupture », le lancement des 

investissements en communication qui ont fait émerger une vraie culture du café favorisant le report des 

consommateurs vers des produits à plus forte valeur ajoutée20.  

 

 
Figure 2. Croissance moyenne annuelle en volumes et en valeurs entre 2007 et 2012, par segments de café au niveau monde. 

Source : BASIC, d'après les données Euromonitor. 

 

Elle a donné naissance à nouveau segment très dynamique, celui des dosettes et capsules (également appelé 

« café portionnable »), dans lequel se sont engouffrés les concurrents de Nestlé à la recherche de relais de 

croissance dans les marchés matures. 

Si le café en dosettes et capsules ne représentait que 11% des ventes mondiales de café entre 2007 et 2012, 

ses taux de croissance - +28,8% en valeur et +17,4% en volume sur la période - sont largement supérieurs aux 
21.  

 
Figure 3. Répartition des ventes mondiales de café par segment tous circuits confondus.  

Source : BASIC, d'après les données d'Euromonitor 

 

Néanmoins, au niveau mondial, le café torréfié moulu ainsi que le café instantané22 continuent de représenter 

la large majorité des ventes de café pour la consommation à domicile (plus de 80%).  

                                                                    
19 

dosettes soient plus pratiques et moins exigeantes en termes de préparation 
20 Xerfi 2017 
21 Cf. graphe présentation Copil de juin 
22 Le segment du café instantané  produit standardisé par excellence  apparait plus dynamique que celui du café moulu, avec une 

croissance de 5% en volume et 8% en valeur entre 2007 et 2012. Elle est tirée par la consommation des pays émergents en demande de 

4,7%

5,1%

1,1%

3,9%

17,4%

8,5%

8,1%

6,3%

7,4%

28,8%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%
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Café torréfié et moulu

Café en grains

Café en dosettes et capsules

Croissance annuelle moyenne entre 2007 et 2012

Valeur 2007-12 CAGR
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37%

45%

7%

11%

Ventes mondiales du café à domicile par segment 

(en USD, 2007-2012)

Café instantané

Café torréfié et moulu

Café en grains
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Des pays producteurs de café et des économies émergentes qui tirent la demande mondiale 

 

Une analyse de la consommation par zones géographiques permet de retrouver ces tendances à des degrés 

divers. 

 

 

Figure 4. Évolutions de la consommation mondiale de café entre 1964 et 2012 en millions de sacs, et répartition de la consommation 
entre économies émergentes, pays producteurs et pays traditionnellement consommateurs. Source : ICO 2014 

 

Dans les pays occidentaux qui consomment traditionnellement le plus de café, la consommation augmente 

très faiblement en volume (voir graphique ci-dessus), voire tend à stagner sur ces dernières années, avec une 

croissance moyenne de 0,7% entre 1990 et 201223. Ces pays continuent cependant de représenter près de la 

moitié des quantités de café consommées chaque année dans le monde24. Parmi eux, les Etats-Unis sont le 

25. 

Par contraste s ces 

marchés dit « matures ». En effet, les torréfacteurs ont su renouveler leur offre afin de stimuler les achats mais 

aussi innover, notamment sur les formats de vente du café  en particulier les dosettes - pour créer plus de 

valeur26.  

 

En vis-à-vis, les pays historiques de production de café et les économies émergentes et ont vu leur 

, en volume comme en valeur.  

La consommation intérieure des pays producteurs de café a ainsi crû de 65% entre 2000 et 2012, passant de 

26,4 millions à 43,5 millions de sacs sur cette période27. 

dite occidentale et ont développé un goût pour le café. Ces 50 dernières années, leur consommation intérieure 

a ainsi augmenté de 855% pour atteindre 27,9 millions de sacs en 2012.  

 

La demande croissante des pays producteurs et des économies émergentes concerne essentiellement des 

cafés standardisés, produits en masse par les grandes marques, en particulier le café instantané. À titre 

de 40 000 tonnes en 201128.  

                                                                    
ce type de produits, pratiques, vendus en masse et à faible prix.  (voir graphique ci-après sur la « Croissance moyenne annuelle en volumes 

et en valeurs entre 2007 et 2012, par segments de café au niveau monde »). 
23 Ibid. 
24 Ibid. 
25 Ibid. 
26 Xerfi 2017 218:10 
27 ICO 2014, op. Cit 
28 Duke 2014 
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Cette tendance explique en partie Robusta dans les volumes de café échangés : le Robusta 

étant associé aux cafés de qualité inférieure et bon marché, les consommateurs avec un moindre pouvoir 

Arabica29. Si le Robusta 

désormais à 40%30, et selon les tendances actuelles elle 31 (voir la partie 

1.3 Production). 

 

En parallèle, la consommation de cafés « haut de gamme », est également en plein essor dans les pays 

émergents et les pays producteurs a Chine est le second marché pour Starbucks et le plus 

dynamique au monde (8% de croissance par an contre 3% aux Etats- oubler 
32 ; quant au Brésil, il est devenu en peu de temps le 4ème marché mondial 

de capsules et dosettes avec 800 millions de dollars de ventes (derrière les Etats-Unis avec 4,9 milliards, la 

Allemagne avec 900 millions) 33. 

 

Des torréfacteurs de plus en plus concentrés qui canalisent et orientent cette demande  

 

Les évolutions précédentes sont portées par quelques grands acteurs du café (torréfacteurs ou marques) qui 

concentrent la majorité des ventes : en 2015, les 4 premiers torréfacteurs réalisaient environ 40% du chiffre 

La grande majorité de leurs produits est commercialisée par des 

distributeurs qui sont eux-
34).  

Quant au hors domicile, il semble surtout marqué par la domination de Starbucks qui représente à lui seul 

21% du marché mondial estimé35.  

 

  
Figure 5. Parts de marché des principaux acteurs du café dans le monde en 2015. 

Source : BASIC, d'après les données Euromonitor 

 

t : la fusion en 

2017 des activités « café » de Mondelez avec DE Master Blenders a donné naissance au numéro 2 mondial 

« JDE », dont la maison-mère JAB a également racheté plusieurs chaînes de cafés américaines ainsi que 

Le leader Nestlé a répondu en prenant possession de la chaîne américaine 

                                                                    
29 Entretien avec un ancien négociant de café 
30 Entretien avec un ancien négociant de café 

31 Entretien avec un ancien négociant de café 
32 https://www.cnbc.com/2017/12/05/starbucks-is-opening-a-store-in-china-every-15-hours.html consulté le 26 août 2018 
33 ICO, Le commerce mondial du Café 1960-2013, février 2014 
34 Oxfam, Ripe for change : Ending human suffering in supermarket supply chains, 2018 
35 https://blog.euromonitor.com/2016/04/coffee-shops-around-the-world-three-key-insights-for-2016.html 4/ consulté le 17 juillet 2018 
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https://www.cnbc.com/2017/12/05/starbucks-is-opening-a-store-in-china-every-15-hours.html
https://blog.euromonitor.com/2016/04/coffee-shops-around-the-world-three-key-insights-for-2016.html%204/
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de cafés Blue Bottle, puis en mars 2018 de la marque Starbucks pour les produits vendus en grande 

distribution 36. 

Les géants du secteur sont par ailleurs de plus en plus concurrencés par les marques des distributeurs 

(«  ») qui représentent désormais 7% des ventes.  

A noter que la concentration du secteur au niveau mondial cache des disparités par segment : 
 

 
Figure 6. Parts de marché des principaux acteurs du café en 2012 : à gauche, segment du café torréfie et moulu ; à droite, segment du 

café instantané.  

 

Sur le segment du café torréfié moulu, JDE est leader, grâce notamment à ses marques Jacobs et 37. Sur 

le marché du café instantané, Nestlé réalise quasiment la moitié des ventes mondiales grâce à sa marque 

Nescafé. Le développement des produits à plus forte valeur ajoutée et la concentration du secteur se sont 

ices enregistrés par les leaders du 

secteur. 

 

Cette évolution reflète la capacité des torréfacteurs à créer et capter la valeur en aval de la chaîne, qui repose 

principalement sur la dimension « immatérielle » des produits commercialisés : innovation, image de marque 

et plus globalement univers de consommation qui dépasse les qualités gustatives des produits. Pour ce faire, 

ils ont déployé de plus en plus de moyens marketing, principal levier et avantage dont ils disposent par 

rapport aux autres acteurs situés en amont 

 38 

 

1.1.2.  La France, un marché mâture à forte valeur ajoutée où les multinationales sont 

fortement implantées 

 

Un marché dominé par les ventes de café en dosettes et capsules en GSA (grandes surfaces 

alimentaires) 

 

mmation de 

café. Les Français en consomment en moyenne 5,43kg/an39, loin derrière les pays scandinaves qui atteignent 

                                                                    
36 www.lemonde.fr/economie/article/2018/05/07/nestle-va-exploiter-la-marque-starbucks-en-supermarche, 5295391, 3234.html 

consulté le 15/06/2017 
37 Schroeder S., When Ethics Are Good For Business. A Case Study on the Strategic Importance of Direct Trade for Three Specialty Coffee 

Roasters in Copenhagen, Copenhagen Business School, 2015. 
38 ICO 2013 
39 Syndicat FR Café 2015  

http://www.lemonde.fr/economie/article/2018/05/07/nestle-va-exploiter-la-marque-starbucks-en-supermarche_5295391_3234.html
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12kg/an/personne. Au total, 345 200 tonnes de café ont été consommées en France en 2017, pour un marché 

5 os40. 

 

Traditionnellement buveurs du Robusta 41, les français se sont 

Arabica ces dernières décennies42. 

 

Le profil des consommateurs français de café  

Depuis 10 ans, 

quotidiennement, avec une moyenne de 3 à 4 cafés par jour, principalement en matinée (dans 70% des cas), et à midi (52% 

des cas). Cas particulier, le café décaféiné se consomme essentiellement après la sortie du travail et le soir.43 

fois un temps pour soi et un temps social et de rencontre. La 
 44 

Environ 68% de la consommation de café se fait à domicile et 21% sur le lieu de travail. 45  

e filtre pour satisfaire sa consommation quotidienne mais peut être 

de café disponibles. 46 

 

La France est un marché de consommation dit « mature 

 (et non des 

volumes)47.  

 
Figure 7. Comparaison des ventes de café à domicile et hors foyer en 2017. Source 2018 

La majorité du café est consommé à domicile en France. Si le marché hors domicile représente une faible part 

des volumes, il constitue près de 40% des ventes en valeur. Sur ce total, le café consommé quotidiennement 

au bureau représenterait 70% des volumes hors domicile48. 

                                                                    
40 Euromonitor 2018 
41 Entretien avec un ancien négociant de café ; entretien avec un acteur du commerce équitable. 
42 Entretien avec un ancien négociant de café ; Xerfi 2017 
43 Études tendances et usages des consommateurs français », 2016 
44 Ibid. 
45 Ibid. 
46 Ibid. 
47 Xerfi 2017  
48 https://www.lesechos.fr/06/02/2018/lesechos.fr/0301259518097_nespresso-vise-la-pole-position-sur-le-marche-des-entreprises.htm 

consulté le 7 août 2018  
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Figure 8. Comparaison des ventes de café à domicile et hors foyer en 2017. Source 2018 

Les 

des formats de vente, allant de 0,08 

moulu 250g standard, 

compatible, et parfois plus  

 
Figure 9. Evolution des ventes de café consommé à domicile en France par format entre 2012 et 2017. Source  

Les ventes de café en France contrastent avec les chiffres mondiaux et sont dominées par le segment des 

capsules et dosettes : ce dernier représentait 58 consommé à domicile en 

France en 2017, contre seulement 48% cinq ans plus tôt49. Sur ce total, les ventes en grande distribution 

 - dont 340 millions pour les capsules compatibles Nespresso50 - auxquelles se 

rajoutent les ventes de Nespresso par internet et dans ses boutiques qui sont estimées à 800 millions 

en 201751, faisant de la France le premier marché mondial du café portionnable en consommation par 

habitant -Unis52.  

dosette et capsules 

e de sa propre 

machine53  la place accordée aux 

 : les consommateurs et les 

distributeurs seront amenés à « faire le tri » car « tout le monde ne pourra pas survivre »54.  

ttrait des capsules gagne le marché du café hors domicile, en particulier la 

restauration traditionnelle et collective, où elle remplace  classique par une gamme élargie et 

personnalisée de cafés ; elle est même de plus en plus en vogue pour la consommation de café au bureau 

                                                                    
49 Euromonitor, 2018 
50 Xerfi 2017 
51 Xerfi 2017 
52 LSA, «  », 28 septembre 2016, consulté en ligne le 18 juin 2018 https://www.lsa-conso.fr/l-enjeu-cle-du-cafe-

du-matin,245478  
53 hé ainsi 

que de machines dédiées (LSA, « Le thé gagne en modernité », 3 février 2016, consulté en ligne le 15 juin 2018, https://www.lsa-conso.fr/le-

the-gagne-en-modernite,230712)  
54 fé équitable 
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pour laquelle les leaders du secteur ont développé des machines spécifiques. Nespresso France aurait déjà 
55. 

 

En vis-à-vis, les ventes de café torréfié et moulu ont baissé de 5% en volumes et 3% en valeur sur la seule 

année 201756. Le segment ne représente plus que 26% du café consommé à domicile en 2017 contre 35% cinq 

ans auparavant, un recul qui se traduit également par l

en cafetières filtres. 

 
Figure 10  

 

Cette évolution a ég

consommé à domicile, les Grandes Surfaces Alimentaires ne représentant plus que 76% des volumes 

achetés en 2017 (contre 88% en 2003), alors que la part des boutiques spécialisées a quasiment doublé 

en 14 ans, et que les ventes par internet ont été multipliées par 20 (sans doute liés au développement de 

Nespresso). 

 

 
Figure 11. Consommation des ménages français de café et de thé (en millions d'euros), le thé ne représentant que 10% de ce total. 

 

Ces évolutions se sont traduites par une croissance très forte des dépenses des français en café, lesquelles 

alors qu

stagné dans les années 1990

fin des années 1970 (essentiellement dû à la croissance des prix et non des volumes consommés). 

 

                                                                    
55 https://www.lesechos.fr/06/02/2018/lesechos.fr/0301259518097_nespresso-vise-la-pole-position-sur-le-marche-des-entreprises.htm 

consulté le 7 août 2018  
56 Xerfi 2017 
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Un oligopole plus marqué, dominé par les filiales de groupes étrangers 

  
Figure 12. Parts de marché des principaux acteurs du café en 2017 (en GSA). Source : BASIC, d'après les données Euromonitor 2018 

 

multinationales et a eu tendance à se concentrer sur les 10 dernières années : 

¶ En 2008, 70% des ventes de café consommé à domicile57 étaient concentrées par 3 multinationales : 

Kraft Foods (intégré au groupe Mondelez à partir de fin 2012), suivi de Nestlé et Sara Lee (renommé 

Douwe Egberts à partir de 2013)58. Le café portionné représentait alors 27% des ventes 

(essentiellement constituées des ventes de Nespresso, Senseo et Tassimo). 

¶ En 2017, les 3 principales multinationales concentraient désormais 80% des ventes : Nestlé est passé 

numéro un (avec 34% de parts de marché) devant JDE (entreprise qui a résulté de la fusion des 

activités de café de Mondelez avec Douwe Egberts) et Lavazza (devenu numéro 3 suite au rachat de 

la marque Carte Noire à JDE59). Par ailleurs la part du café portionné a quasiment doublé, 

représentant désormais 58% des ventes totales, et est constitué de Nespresso (20%), Dolce Gusto 

(10% environ) 60. Autre fait marquant, la part des MDD semblerait en régression depuis 2008. 

 

Les marques des distributeurs sont également très présentes, avec des parts de marché supérieures à la 

moyenne mondiale (voir section précédente). Elles représentent environ 20% des ventes de café (en valeur) 

en grande distribution (et 30% des volumes de café vendus en GMS)61. 

                                                                    
57 Le café consommé à domicile est acheté dans les circuits suivants : GMS, magasins de proximité et spécialisés, internet 
58  
59 JDE, propriétaire histor

 
60  
61 Xerfi 2017 
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Figure 13. Évolutions comparées de la consommation totale de café en France avec les importations de café vert et de café torréfié (en kg, 

de 1994 à 2016). Source : BASIC, d'après les données ComTrade. 

 

Concernant 

à la demande interne. Les exportations des fabricants français étant faibles, le solde commercial du secteur 

est structurellement déficitaire (-1,1 milliard d 62. Depuis 15 ans, les importations de café 

torréfié ont augmenté de 6,5% par an en moyenne, atteignant désormais le même niveau que les 

étrangers qui dominent le marché français et fabriquent en partie leurs produits hors du pays.  

 
Figure 14  

 

À titr

ses capsules Nespresso sont fabriquées en Suisse63, ce qui explique en grande partie le fait que ce pays soit 

devenu la principale origine du café torréfié importé en France (plus de 27 600 tonnes en 2016). 

 

En parallèle, un tissu industriel qui se structure aussi autour des torréfacteurs artisanaux 

 

ue, 
ème producteur de café et de thé en 

Europe  64 - avec un effectif salarié du secteur qui a augmenté de 13% 

entre 2014 et 2016, atteignant 5 102 employés 65. 

                                                                    
62 Xerfi 2017  
63 Xerfi 2017 
64 Xerfi 2017 
65 Xerfi 2017 
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structures artisanales en réponse à la demande grandissante des français pour un café de qualité66. Cette 

torréfaction artisanale est relativement complexe et demande un savoir-faire particulier, ce qui explique 
67.  

De fait, la France se démarque des autres pays européens par la taille réduite des entreprises du secteur du 

café : en moyenne, elles comptent 11 salariés par entreprise contre 60 au Royaume-Uni et 33 en Allemagne68.  

Cette moyenne cache néanmoins une polarisation croissante du secteur entre quelques groupes dominants, 

la plupart filiales de groupes étrangers, et le nombre importantes des structures artisanales, une situation 

 à franges ». 

 

1.2. Les négociants 

 

Le négoce de café, un secteur historiquement très concentré 

 

Les négociants sont des acteurs traditionnels de la chaîne du café69. Depuis la fin du 19ème siècle et la mise en 

place de standards qui ont permis de « commoditiser » le café, les négociants européens et américains 

dominent le marché mondial (ils étaient les seules « macrostructures » du secteur caféier avant le 

développement et la concentration des torréfacteurs)70. 
 

 
Figure 15. Parts de marché dans le négoce mondial de café en 2013 (en millions de sacs)  

Source : BASIC, d'après les données de la Banque Mondiale 

 

1989, un processus de « bascule » du pouvoir 
71. Les torréfacteurs ont désormais 

filières du café et la création de valeur associée. Si les négociants ont perdu en 

-à-

de pouvoir de négociation en leur faveur, et continuent de jouer un rôle incontournable dans la filière pour le 

compte des torréfacteurs72. 

 

une fonction cruciale 

                                                                    
66 Entretien avec un torréfacteur français (Sati) ; entretien avec un torréfacteur français (Malongo). 
67 Entretien avec un fabricant de café français (Cafés Michel) 
68 Xerfi 2017 
69 Daviron B. et Ponte S., Le paradoxe du café, 2007 
70 Ibid 
71 Daviron B. et Ponte S., Le paradoxe du café, 2007 et OMPI, Le capital immatériel dans les chaînes de valeur mondiales, 2017 
72 Daviron B. et Ponte S., Le paradoxe du café, 2007 et OMPI, Le capital immatériel dans les chaînes de valeur mondiales, 2017 
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de leur capacités de stockage73.  : en 2013, les 

5 plus grands négociants géraient ainsi presque 40% du café vert mondial74: 

ion dans les 

Pérou (via ses filiales Coinca S.A.C.) et en Colombie (via SKN Caribecafé Ltda) mais aussi en France via sa filiale 

Maison Jobin75.   

Les négo 76, ou même groupés, afin de réduire les coûts 

un prix moindre grâce à la mutualisation des volumes77 

différentes en fonction des demandes78. 

 

 
Figure 16. À gauche, un container rempli de sacs de 60kg de café est chargé au port.  

À droite, un container hermétique rempli par du café en vrac. Sources :  

 

des besoins79. Cette capacité logistique est un savoir-faire apprécié des torréfacteurs qui ont recours aux 

négociants y compris pour leurs achats directs auprès des producteurs80.  

 

La volatilité des cours du café 

Première denrée agricole la plus échangée au monde81, le café est une commodité cotée en bourse82. 

 

La première cause de la volatilité du cours du café est la variation des « fondamentaux » du marché, à savoir la récolte en 

cours et les stocks de café. Or, cette offre de café est influencée par deux éléments83 

 de pénurie/surproduction84. 

termes85. Puisque ces derniers ne requièrent pas une possession physique de la marchandise  ici, le café vert  au moment 

de la revente, ce sont des contrats qui peuvent être achetés et revendus de nombreuses fois.  

                                                                    
73 Duke 2014 
74 World Bank Group, Overview of the Global Coffee Sector Supply Chain, 2014 
75sur le site internet de Neumann Kaffe Gruppe, « Group Companies », consulté en ligne de 28 juin 2018 

http://www.nkg.net/groupcompanies 
76 Un « lot » correspond à un container, comprenant soit 17,5 tonnes de café si en sacs de 60kg ou 21 tonnes de café si en vrac (Entretien 

 
77 Entretien avec un ancien négociant français de café 
78 OMPI, Le capital immatériel dans les chaînes de valeur mondiales, 2017 
79 Entretien avec un ancien négociant français de café 
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81 Xerfi 2017 
82 Arabica est coté à la bourse de New York tandis que le Robusta est coté à la bourse de Londres. 
83 ICO 2014 
84 tent ce qui incite à planter du café. Mécaniquement, les caféiers 

arrivent à maturité et donnent leurs premières cerises sur la même période, créant une surproduction et une baisse des cours. Les caféiers 

chaîne  
85 Le marché à terme (ou future market  : ces contrats sont des engagements fermes 

 un prix et à une date convenus. Ces contrats se font sur des 
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des prix sur le marché du café86.  

 

Les fonds spéculatifs, notamment de pensions, ont ainsi investi le marché du café et y sont désormais très actifs, comme le 
87. Ces fonds se sont repliés sur le marché suite à la crise des 

subprimes de 2008 et ont trouvé dans le café une commodité sur laquelle spéculer.  

Leurs activités spéculatives sont néanmoins le plus souvent déconnectées des fondamentaux du marché du café et obéissent 

plutôt à des « signaux de déclenchement 88. Cela expliquerait par exemple que malgré 

 tendue » vis-à-vis de la demande, les cours du café ne soient pas élevés ni en hausse sur 

la période 2017/1889.  

 

 

 

Historiquement, la France était un pays important pour le négoce de café à travers la ville du Havre, principal 
ème siècle : 46 800 tonnes de café arrivaient 

port90.  

Le Havre avait al

tournant des années 193091

retrouvé son aura : le marché à terme du Havre a été fermé en 1994 et sur les 35 négociants présents en 1970, 
92. 

un volume pouvant varier entre 150 000 et 170 000 tonnes par an93. 

 

Ces importations de café vert en France sont réalisées en majorité par quelques entreprises. Maison Jobin94, 

racheté en 2007 par le leader mondial Neumann Kaffee Gruppe95, serait le premier importateur de café vert en 

France. Ses principaux concurrents sont Volcafe France, filiale française de Volcafe qui appartient au 5ème 

mondial ED&M, ou encore la PME indépendante Belco. Les parts de marché de ces différents acteurs en France 

ne sont néanmoins pas connues publiquement. 

 

Comme partout ailleurs, le métier de né

coffee- n que de quelques sacs 96. 

                                                                    
produits cotés et standardisés. Ils permettent aux acheteurs et aux vendeurs de se prémunir des risques de fluctuation de prix, très 

marquées sur le marché (OMPI, Le capital immatériel dans les chaînes de valeur mondiales, 2017). 
86 Daviron B. et Ponte S., Le paradoxe du café, 2007  

De fait, le ratio entre le volume de café vendu sur le marché à terme et le marché physique était de 4 dans les années 1980 sous régulation 

 début des années 1990 suite à la suppression des outils de stabilisation 
87 Entretien avec une « cuppeuse » de café.  
88 Daviron B. et Ponte S., Le paradoxe du café, 2007 
89 Entretien avec un ancien négociant français de café 
90 La Croix, « ccueil du café », 14 juillet 2015, consulté le 3 juin 2018 (https://www.la-croix.com/Actualite/France/Le-

Havre-port-d-accueil-du-cafe-2015-07-14-1334348)  
91 La Croix, op. cit. 
92 https://www.lesechos.fr/09/10/2017/lesechos.fr/030632676337, jobin-s-adapte-aux-nouvelles-exigences-des-consommateurs-de-

cafe.htm)  consulté le 3 juin 2018 
93 Estimations basses Ouest France / Estimations hautes La Croix.  
94 Créée en 1871 sous le nom de Jobin et Compagnie et installée au Havre depuis 1900 (http://www.jobin.fr/presentation/historique , 

consulté en ligne le 3 juin 2018).  
95 Ibid. 
96 Les Echos, op. cit. 
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Afin de répondre à des demandes parfois diamétralement opposées, les négociants ont également dû 

  000 tonnes importées par Maison 

Jobin en 2016 proviennent d 97. 

 

La volatilité accrue et parfois erratique des cours internationaux du café a également contraint les négociants 

à adapter leur métier en se constituant des fonds de roulement importants afin de se prémunir contre les 

variations subites des prix98 

à leurs clients99. 

 

1.3. Une production de café qui se polarise pour répondre à la demande et est confrontée à 

des impacts négatifs majeurs 

 

 
Figure 17 : Production de café en volumes et par espèce en 2017 (Source : BASIC d'après USDA, 2018) 

 

En 2017, plus de 9 millions de tonnes de café 

et 41% de Robusta100.  

mble de la production est situé au sein de la zone intertropicale qui rassemble les conditions 

climatiques nécessaires à la culture du café (climat chaud sans variations brusques de températures, pas de 

gelée, une pluviométrie annuelle importante...). 101 

Ces conditions très spécifiques influent sur la croissance des arbres et la maturation des cerises de café. Des 

aléas climatiques peuvent rapidement déstabiliser ce cycle et réduire les volumes récoltés ainsi que la qualité 

des grains. 102 

Le café est souvent 

synergies agronomiques 

es fournissent des productions vivrières 
103 

La production des deux espèces de café, Arabica et Robusta, procure des revenus à environ 20 à 25 millions 

de familles dans le monde. Près de 70% des volumes de café sont produits sur des exploitations de petite 

taille, inférieures à 5 ha : la caféiculture reste en grande majorité une production qui repose sur la main 

à la ferme.104 

La récolte des cerises de café conce

exploitations caféières.105 

                                                                    
97 Les Echos, op. cit. 
98 La Croix, op. cit. 
99 Les Echos, op. cit. 
100 USDA, 2018 
101 Hivos, Coffee Barometer, 2018 
102 Hivos, Coffee Barometer, 2018 
103 Hivos, Shade Grown Coffee-Biodiversity & Small Scale Farmers Peru, 2015 
104 Hivos, Coffee Barometer, 2018 
105 Springer, Coffee Rust Crisis in Colombia, 2015 
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