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#ParcoursAchat
La fin de la fidélitée ?




Achats FMCG

Les Francais sont multi-enseigne...

Taux de fidélité / enseigne

4

19.8%

-0.7pt

Nb enseignes
fréquentées / an

SUPERSTQRE

4.5

+0.2%
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mais la fidélité augmente avec I’age

Taux de fidélité %

2023 m 2024

Moins de 35 ans 35-49 ans 50-64 ans 65 ans et plus
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Hausse continue
des prix, surtout
dans les rayons

du quotidien

NielsenlQ

Surgelés IT-Office

+11% Boissons Alcool _— 3%
+6% +2% (fashion...)
TV -3%
Frais / P.Laitiers - TelCo
+13% Epicerie salée +4%
+10%
GEM

+20/,

PEM +9%

Epicerie sucrée Soin &
+10% Beauté
+3%

CAISSES

Frais / Autres
+6%

B >9% 7-9% <7%
Sup. Moyenne FMCG Moyenne
Y y EMCG Inf. Moyenne FMCG

Source : NielsenlQ ScanTrack et HomeScan - Données arrétées au 25 février 2024 (P02 2024)
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Consumer price inflation

M 36,27 26, 3 39 36 22 24 3.0

Pression
maintenue sur les
co n so m m ate u rs Average wage growth estimates (%)

France : le ratio salaire/inflation
reste défavorable en 2024 m l w

Q Qg’ 3{\’1' S

Red = inflation above wage growth Green = wage growth above inflation
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Stagnation du nombre de magasins traditionnels

Nb % Evol

points de vente Vs. an-1

27 739 +0.9%

Hypermarchés 1303 +4 +0.3%
Supermarchés 4211 -51 -1.2%
SDMP 3286 -26 -0.8%
Proximité 5 266 +21 +0.4%
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Toujours plus de fragmentation de la surface commerciale

Nb % Evol
points de vente Vs. an-1 Solderies en pleine expansion
27 739 +0.9%
Hypermarchés 1303 +4 +0.3%
Supermarchés 4211 -51 -1.2% HBTIDN +77 magasins
SDMP 3 286 -26 -0.8%
P e _eg s (o)
roximité 5266 +21 +0.4% NormBJ +39 magasins
Drive 6220 +137 +2.2%
Solderies 3243 +195 +6.0%
Spécialistes frais 669 +126 +23.2%
+12 magasins
Spécialistes surgelés 1352 +38 +2.9%
Spécialistes bio 2189 -201 -8.4%
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Actuellement, les enseignes « prix bas » gagnent le plus de parts de marché

Indice prix PGC FLS drive

VS évolution de part de marché valeur

CAM P3 2024 vs an-1 /ndlii%prix

Auchan SM
[107 ; -0.1]
Casino SM Match 1
[104;-0.5] [104 ; -0.0] ’
Casino Hyper Frais Carrefour Market P
[102 ; -0.5] [102 ; -0.1] Evol PDM valeur (en pts)
uchan Cora
10 [100; -0.3][100; -0.2]
Carrefour Intermarché**
[99 5 -02] [98, +O4§ .
ystéme U*
[97 ; +0.5]
Leclerc
[92 ; +1.3]
90

Source : NielsenlQ Homescan — Total France — CAM P3 2024 vs an-1 | A3 Distrib — Distriprix — Indice des prix drive hypers / supers - Mai 2024 | * Indice prix de Super U | ** Indice prix des formats SM
[indice prix ; évolution PDM valeur vs an-1]
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Leclerc, enseigne championne de la fidélisation
captant toujours plus d’achats Shoppers en 2024

Taux de fidélité valeur a I'enseigne (en %) et évolution vs an-1 (en points)

9,5
8,2 2,1

0,3

-0,5 0,7 0,9 0,4 0,6 0,2 12 a, q, 0,3 0,2 -0,9
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L’élasticité au prix
de plus en plus dépendante des
comparaisons entre marques

Elasticité au prix
HMSM - FMCG

+54%
comparaison prix
VS 2021

2021 2022 2023
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Expérience client et disponibilité produits

générateurs d’avis puissants

#¥  Nb avis Google par critére _ 2023
J hypermarchés, supermarchés et SDMP

Accueil Amabilité 118676
Prix 81572
Dispo. Stock 57239
Propreté 51170

Choix 32830

Aménagement
Qualité
Promotions..
Attente en Caisse

Source : PMP Strategy - Magasins ayant recu au moins 30 avis | NielsenlQ Scantrack —- HMSM — CAM S43 2023 vs 2022 - Parc constant
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Avis en ligne : un impact direct sur les magasins les moins bien notés

JI Rendement m? et % d’évolution du chiffre d’affaires selon les tranches de notation

Rendement Evolution €

m?2 CATP
Treés bien noté

20% des magasins les mieux notés € I 9 8 0/
Note > 4.13 9 545 u o

Evolution UC
PGC -FLS

+2.1 %

Trés mal noté

20% des magasins les moins bien notés 6 3 5 O € + O " 1 %

Note < 3.64

Source : PMP Strategy - Magasins ayant recu au moins 30 avis | NielsenlQ Scantrack — HMSM — CAM S43 2023 vs 2022 - Parc constant

-6.5 %

NielsenlQ
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Visite de nouveaux magasins

France : quand un magasin ouvre pres de chez moi,
Je vais voir systéematiquement

% Top2

. 40%
36% :

2021 2022 2023

Ref: Q25 Here are some things that other people have said are important when choosing a regular place to do grocery shopping.
Using this scale (5 pt agreement scale totally disagree to totally agree). How strong you agree or disagree with this statement? [SA]
Base: All HM/SM shoppers, 2019 (n=1980), 2020 (n=1966), 2021 (n=1928), 2022 (n=1932), 2023 (n=1959)
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2023 Private Labels
market share increase

MDD:
evolution
importante

Market Share PL brands in 2023

en France (in units) 55.5%
44.,0%
36, 2°/.| ‘ ‘
6 Q\?} qu\

’0 N
%O OQ’Q <<‘\ Q ®®«<° @*@Q}\ R ‘ \00.» % Qo* Q)e}
< S («\{@

14

NielsenlQ



MDD :
ameélioration en
qualité percue
et “Value for
money”

Base: All aware of Private Label. 2022 (n=1932), 2023 (n=1959)
Q115 Why do you buy store brands?

NielsenlQ

Drivers du choix MDD

2022 2023

44 (o]
(o]

29%

28%

6% 6%

8%
6%
Quality just as good Less expensive than They offer really good  Quality of store Word of mouth. Products | want are
as named brands named brands value for money  brands is improving Others have only available in store
recommended them brands




Motivations a changer de magasin

Top 5 Triggers

Ouverture a Bouche a Passage a Media - En visite chez

coté de chez oreille proximité /  prospectus/ des proches
moi attention emails (leur magasin

Base: All HM/SM shoppers, 2023 (n=1959) Captee reference)

Ref: Q96 In the last 6 months, have you shapped at a new or
differéntasuparmarket/ hypermarkét/in yourldityltowin eitiver a new/ Base: All HM/SM shoppers, 2023 who visited a new/different SM/HM (n=843)
different store that is part of a chain that you already use, or a different chain?

Ref: Q97 What influenced you to go to the new or different < store>?
NielsenlQ (€




Conséquences de la visite d’une nouvelle enseigne

Nouveau/différent magasin visité
(extract : only >10%)

Leclerc 20%
Intermarche 17%
Auchan 16%
Carrefour 15%

Lidl 15%
Aldi 13%

Base: HM/SM shoppers, 2023 who visited a different store (n=839)
Ref: Q98 What is the name of that new/different store that you visited?
Q99 What impact has your visit to had on the supermarkets/hypermarkets that you use?

Aucun impact

PDYV preéféré

NielsenlQ



1 innovation / 3 est présente en rayon
6 ans apres son lancement

Taux de survie des innovations sur 6 ans
% d’innovations encore présentes en magasin apres lancement

Annéel Année2 Année3 Annéed4d Année5 Annéeb
Clé de lecture :

64% des innovations étudiées sont encore présentes aprés 3 années de lancement

Source : NielsenlQ ScanTrack™ HMSM — Moyenne observée sur les innovations lancées entre 2016 et 2022 — Base : 2314 innovations de gamme
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Inspiration Days 2024

NielsenlQ

Besoin de plus d’insights Shopper ?

Contactez fr@gfk.com ou votre Account Director pour recevoir I'étude syndiquée Shopper Trends 2024
et vos acces Discover Consumer

© 2023 Nielsen CORSUMENELC. AllEHts ReSEnved
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