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ous, moi, nous, sommes abreuvés de “datas”.

Désormais, I'enjeu n'est pas tant d'y avoir acces

mais de leur donner un sens. De transformer des
résultats d'études en éléments de compréhension
d'une situation plus changeante que jamais | C'est
I'ambition de ce document, édité pour la troisieme
année : sélectionner les principaux insights, assurer
une mise en forme ou |'essentiel s'impose et leur donner
un sens. Faites en bon usage !

CONSOSCOPIE EmEg

Olivier Dauvers
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INSIGHT # 1

CONSOSCOPIE

LE CHIFFRE D'AFFAIRES TOTAL HM/SM (ET EVOLUTION) IRI

Grawth delvered,

En cumul annuel a fin 2021. Le CA HM/SM inclut les ventes drive.

Non-al
13,9 % MAISON ~-7,9%
o
CA i?\m“:LEklE — 0,2 %

tous produits

137,4 Mds€

-0,5%

f(Z:)STI;rSS,JEUX &‘szx +0,2%

PGC
Frais LS

65,5 %

Frais Trad CULTURE

17,8 %

+0,7 %

o RB 71

Recul du chiffre d’affaires tous produits en 2021 :-0,5 %. Mais, sur deux ans (pour comparer a la demiere année pré-pandémie), les ventes sont
encore en nette hausse : + 4,1 %. Lexplication est a chercher uniquement en alimentaire : + 5,5 % en PGC / Frais LS vs 2019, + 2,8 % en Frais trad. A linverse,
le non-al est stable : — 0,6 % en 2021 apres + 0,6 % en 2020. Dans le détail des rayons, cest le méme effet de balancier Exemple sur la maison : + 7 % en 2020
mais — 7,9 % en 2021. En dair, le retour en grace de I'nyper sur le non-al naura pas duré.
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2006-2021 : LEVOLUTION DES ACHATS ALIMENTAIRES EN GSA '

"\ NielsenIQ

> Evolutions ventes volume et valeur (PGC / Frais LS, HM/SM/Proxi/SDMP/E-commerce)

2006

+39% +3,8%

~0,1% +0.5%

-0,3%

-0,8%

-2,0%

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Atterrissage en douceur ! Apres |a tres forte progression des volumes et des chiffres daffaires en 2020, lexercice 2021 aurait pu se traduire par un
retour a la normale, donc un recul marqué. Ca ne la pas été. Les volumes nont céde que 2 % en raison des contraintes qui ont encore pese sur les

Francais avec comme conséquence un nombre toujours élevé de repas pris a domicile. 16t ou tard, le marché a domicile devra néanmoins “rendre” au
hors-domicile ces volumes exceptionnels (encore environ 3 %).



INSIGHT # 3
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LES DETERMINANTS DE LA CROISSANCE \ NielsenIQ

Evol. valeur . Evol. volume UC
(tous circuits) Evol. volume (Nb de produits achetés)

Evol. volume par UC
(Effets format, effets promo)

Effet inflation / déflation
(sur iso-produit)

Effet de mix

Effet prix
(positif / négatif)

2021 a été une nouvelle année de valorisation avec un net écart entre évolutions volume et valeur. | &ffet de mix, qui marque la
premiumisation de la consommation, a apporté 2,5 % au marché. En 2022, linflation prendra le relais. La hausse des prix soutiendra mécaniquement
lactivite dans une proportion probablement comprise entre + 3 et + 5 %.
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LA CONCURRENCE DES “AUTRES CIRCUITS” (ET LA FRAGMENTATION) ' 0 [R]

Grawth delvered,

> Evolution des ventes sur 2 ans (2021 > 2019)

TOTAL GSA

Multifrais
00
@

PDM
83,1% >78,9 %

Action Freezer-C. Artisans Pdv bio

La comparaison GSA / autres circuits est éclairante pour apprécier la fragmentation de la consommation (et donc des circuits)
qui estal'ceuvre. Sur 2 ans (pour gommer les aléas des exercices 2020 et 2021), les ventes alimentaires des GSA ont progresse de 5 % tandis que, dans
le méme temps, les circuits/enseignes spécialises senvolaient littéralement. Le “moteur” de ces circuits ? Précisément leur spécialisation qui leur confere une

forte légitimité et nourrit la valeur de leurs offres.



INSIGHT # 5
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EVOLUTION DES PRIX PGC IRi

Grawth delvered.

> Inflation a un an Hypers / Supers /HD francais / Proxi / E-commerce (en %)

Déflation 2021
-04%

A

Y

+0,09

P12 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12
2020 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021

2021 a été une année de nette déflation : - 0,4 %. Pour comparaison, 2020 s'était soldée par —0,1 %, apres + 0,9 % en 2019 et—0,2 % en 2018.
Mais la fin de lexercice a marqué une inflexion de tendance avec une reprise de l'inflation, liée a la fois a la hausse des cours de nombreuses matieres
premieres (céréales, huiles, café, etc.) mais aussi a linflation générale (énergie, transport, emballages, etc.). 2022 sannonce comme une année a tres forte
inflation alimentaire. Probablement entre + 3 et + 5 %, ce qui effacerait mécaniquement plusieurs années de déflation.
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POSITIONNEMENT PRIX DES ENSEIGNES DISTR| PRIX a3distrib

GROUPE NIELSEN
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EVOLUTION DES VENTES ALIMENTAIRES PAR CIRCUIT

(PGC / FRAIS LS)

HM > 7 500 m?

HM < 7 500 m?

SM > 2 000 m?

SM < 2 000 m?2

Proxi

Discount

Drive

2021 | “93%

2020

+6,3 %

NielsenIQ

2019 | 08%

~1,9% il

1% Wi

| +0,0%

-4,
-0,2% |

-04% |

B 08%

B 45

B - 23%

I 45

| 2%

06% i
B :09%

- +2,1%

-21% |l

-0,1% |
Bl 27%

Retour a une forme de normalité en 2021... | es grands hypers, pour lesquels la taille est un obstacle a lexpérience dachat, sont en recul
margués. Tout comme les petits supers, pour lesquels la taille est un obstacle au choix. Bref le (bon) compromis est une surface... moyenne !
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LES GAINS DES CIRCUITS EN 2021 (EN M€ ADDITIONNELS) ' 0 |R|

PGC / FRAIS LS
@ @
WS

o

=

HYPERS SUPERS DISCOUNT PROXI DRIVE / LAD

+ 309 M€ + 2 471 M€ +1 074 M€ +1 019 M€ + 2 583 M€

Seuls les circuits drive / LAD sont encore en gains en 2021 . Et, ce, alors que lannée 2020 s'était soldée par une croissance supérieure a
2,5 milliards deuros. Ce qui traduit la bascule en cours entre off-line et on-line sur nombre de catégories. A linverse, I'nyper poursuit sur la voie du dedlin.
Le format a “rendu” cette année plus du double des gains de 2020. La encore, signe d'une tendance structurelle.
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LE CHIFFRE D'AFFAIRES DU DRIVE '

[ Ventes totales, alimentaires + non-alimentaires, en milliards deuros | [ Le top enseignes |

E.Leclerc@ 4750 M  +4%
DRIVE

(®|Drive  1450Me  +20%

[eDRIVE  1230\e +11%
U)DRIVI 1032Mme  +11%

Zuchandrive 965 M  -5%

chronodrive 570 M +1%

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 LAD incluse lorsque réalisée depuis un drive

Le circuit drive (hors LAD) a conforté la barre des 10 milliards en 2021 avec une hausse de 6 %. Pour la premiere fois, le leader du circutt,
Leclerc, aura donc enregistré une croissance légerement en retrait mais maintient néanmoins sa PDM a environ 45 % (soit deux fois le niveau de sa PDM
off-line). A linverse : contreperformance dAuchan Drive dont les ventes reculent de 5 %. Ce qui illustre le lien qui existe entre une méme enseigne sur deux
canaux. Les difficultés des hypers Auchan se diffusent donc sur les drives Auchan.
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LES VENTES PAR RAYON ET LES EVOLUTIONS 2021 (RS VR vo

Part de marché du rayon

- 1184 %
171%
] 159
N 12,6 %
o 10,0
: ] ] ] ] ] 6’8% ] 6'7% ] 5'80 3,4% o X BN
o % &L % 1 . 2o
[
FRAIS EPICERIE FRAIS EPICERIE ALCOOLS HYGIENE SANS ENTRETIEN SURGELE PAPIER SURGELE
NON LAITIER SUCREE LAITIER SALEE BEAUTE ALCOOL SALE SUCRE
/ , '_ | = 7
9w ./ v B lh ’ A%s

En 2020, tous les rayons avaient gagné du terrain. Parfois de maniere tres spectaculaire comme + 12 % pour les surgelés (salés) ou + 9,3 %
pour I'épicerie salée. Rien d'étonnant donc a un mouvement inverse en 2021. Mais tous les rayons ont conservé néanmoins une part de lavance
gagné. Exemple : sur 2 ans, les ventes de surgelés salés se sont tout de méme accrues de... 10 %.
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PRODUITS FRAIS TRADITIONNELS : LE BILAN 2021 (Hypers, supers et drive) IRI

+ G,g %
L ] L]
-05%« 08
'v O
CA total PGC Frais Charcuterie Fruits Boul. Crémerie Boucherie Marée
Frais LS Trad et légumes Patisserie

s

La progression du Frais trad est supérieure a I'évolution du Frais LS en raison du phénomeéne d’historique. En 2020, les rayons trad
avaient en effet moins profité que le LS de la ruée vers lalimentaire (+ 1,9 % vs + 6,3 %). Il y a donc un rattrapage mais dont ne profitent pas la boucherie et
la marée. Les deux rayons abandonnent chacun environ 30 M€ de ventes. Dans les explications, il y a probablement la modification des habitudes de
consommation mais également la difficulte a “tenir” les rayons en raison d'une pénurie de main d'ceuvre.
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LES TOP CATEGORIES DE 2021 (EN M€ ADDITIONNELS) [ tous dircuits | IRi

Grawth delvered.

PLATS CUISINES FRAIS SANDWICHES AUTRES POISSONS FUMES
(hors saumon)

CHAMPAGNE CONFISERIES DE CHOCOLAT ENTREES FRAICHES BOISSONS ENERGETIQUES SALADES FRAICHES

Il y a dans le classement des top catégories de 2021 un miroir inversé de 2020... | es sandwiches et le champagne par exemple, qui avaient
souffert en 2020 des conséquences de la pandémie dans les comportements de consommation. Reste que la top catégorie 2021 était déja dans le top 10
en 2020 : les bieres de spécialite. Ce quiillustre bien qu'l n'y a pas deffet Covid dans le succes (désormais bien installé) de cette catégorie.
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MDD ET MARQUES NATIONALES (NI IRi

Fvolution des ventes

> De 2018 a 2021 (en %) > En 2021 (en %)

+95
+9,2

Marques Nat

Cumul 2021 + 0,5 %

-13
B _36 — -32 -32
MDD g -53
-88
Cumul 2021 -4,1%
2018 2019 2020 2021 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12

2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021

L'année 2020 avait été favorable aux MDD, 2021 a inversé la tendance. Sur toutes les périodes, les MN ont été au-dessus des MDD, une
situation assez rare dans I'histoire de la conso. En rendant les marques plus accessibles, la guerilla promo des enseignes lexplique sans en aucun doute. De
méme, labsence d'inflation &te aux MDD leur réle dassique de valeur refuge. Cest la raison pour laquelle la situation sera probablement inverse en 2022. Avec
une inflation globale comprise entre + 3 et + 5%, une part des consommateurs basculeront des MN vers les MDD,
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CE QUE PESENT LES MDD... (PGC / FRAIS LS) "\ NielsenIQ
(en %)
Les top catégories (dont CA > 1 Md€)
% MDD
MDD standard 26,0 % Py
MDD 1= prix ~ 1,2% <~ = Viande hachée o
MDD premium 1,6 % """’ CA 1041 M€ 67'1 7o
MDD bio 21% o

s Pates pressées cuites o
CA: 1998 M€ 62,0%

& et Jus de fruits 0
3”““% CA 1375 M€ 61,2 %

u Papier hygiénique .
] ] l CA:1160 M€ 60'9 &

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

La tendance de long terme est claire et 2021 I'a confortée : les MDD sont a la peine | Cest a la fois la consequence d'un activisme promotionnel
debordant des marques et (dans une approche sociologique) de la volonté des clients de soffrir ces “petits plaisirs” que lalimentaire permet encore car
le prix dacces est finalement plus bas que nombre dautres biens de consommation.
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LES 10 FOURNISSEURS LES PLUS CONTRIBUTEURS A LA CROISSANCE V

NielsenIQ
[ EN HM/SM/PROXI/DRIVE/SDMP croissance 2021 en millions deuros |
- (Cltsty +93 me
s- @) SUSHIGOURMET .62 e
@ @ .- * Heineken + 60 Me
NSrQcC
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EVOLUTION DE LA PRESSION PROMOTIONNELLE s a3distrib

DAUVERS GROUPE NIELSEN

(Hypers, supers, proxi, discount)

Evolution par enseigne (indice 100 = 2020)

Alim Alim

Alim Alim #Zuchan m
Carrefour ({§p . 102
maret (@
. 101

Intermarche . 103
E.Leclerc® - 104
WA CH
mvonorrix  [IIIEY

@ 113
Zuchan 114

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Renversement de situation en 2021. Mesurée via les catalogues, la pression promotionnelle repart a la hausse, sur un trend habituel denviron 5 %.
Dans ce contexte, seul Géant fait exception. Mais lenseigne multiplie les opérations de “remise rayons” en magasin.
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CA SOUS PROMO (HM/SM, PGC FRAIS LS) NielsenIQ EFFICACITE PROMO 0 IR_i

(en %)

Taux d’incrément a la catégorie selon les “mécaniques’

214

Alim. DPH
209% 24,3%

+49 %

+ 48 %
+43 %
+41 %
Lot Remise Sans Bon
virtuel immédiate meécanique  d'achat

39 % 28 % 20 % 13 %
A

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Répartition des volumes

Dans la foulée de la croissance de la pression promotionnelle, net rebond du CA sous promeo. A 21,4 %, cest le plus haut niveau
historique. Et la preuve a la fois de la promophilie des consommateurs et de la promodépendance des enseignes, I'un alimentant lautre !
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COTE D'AMOUR ET IMAGE-PRIX 4 KANTAR _J Prométhée

> Cote d’amour > Image prix

% de clients qui aiment beaucoup ou énormément I'enseigne % de clients qui considerent que I'enseigne propose des prix attractifs

®
E.Leclerc (9

Carrefour

SUPER(@W) HYPERW)  66% @ 53 ELeclerc® 54% Ohuem 21«
Zuchan 64% market (§p  51% LEARER 459 market {§p  19%
Intermarche 62+ Geéant 449 Intermarche 344 Géant 18%
MONOPRIX  58% LEADER 429 Carrefour (§p  32% 16

Auchan 574 Netto, 429 Auchan 304 SeCasino 9%

AT CHI R faGuine 345 SUPER® HYPER® 26+ MONorRX 8

544 Auchan 229
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NOMBRE DE MAGASINS FREQUENTES PAR LES CLIENTS DE...

editions

DAUVERS

[ Les clients Leclerc fréquentent en moyenne 6,8 magasins pour leurs courses alimentaires |

y

dinnnhunby

E.Leclerc(® 0 (9
market Carrefour

70 75 [ 5.1

picard @ .-,’ﬁucan Zuchan

91

-‘.5:::3 aS’i'w MONOPRIX Géa(_gug ITVeﬂ'o )| franprix @

Ftude réalisée en octobre 2021 auprés de 4 000 consommateurs
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PERFORMANCES DES ENSEIGNES ' ICANTAR

> Evolution 2021 vs 2020 Hypers / Supers /HD / Proxi / E-commerce, évol en point de PDM

@ (9 @ Ll’:ifa B Neffo, giimies tiien (@ Auchan 5 Casino MONOPRIX 3% Géant i

—— Carrefour f
market paneaM  franprix v

Comme les années précédentes, Lidl et les indépendants sont parmi les gagnants ! Mais deux autres enseignes s'invitent cette fois en haut
de classement : les hypers Carrefour qui regagnent 0,3 pt de part de marché (mais apres des années de baisse réguliere) et Aldi qui commmence a tirer profit
de la reprise et la transformation sous son enseigne de lessentiel des ex-Leader Price de Casino.
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