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

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

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 quatrieme
année : sélectionner les principaux insights, assurer
une mise en forme ou 'essentiel s'impose et leur donner
un sens. Faites en bon usage !
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CONSOSCOPIE

LE CHIFFRE D’AFFAIRES TOTAL HM/SM (ET EVOLUTION) IRi

Growth delivered.

En cumul annuel a fin 2022. Le CA HM/SM inclut les ventes drive.
MAISON Sl E _ O
v | & —82%

JARDIN
ANIMALERIE

¥ -1,9%

tous produits

140,4 Mds€

+2,1%

fgcl)ST;:,JEUX ;“;xéx —3,8%

PGC
Frais LS

66,6 %

Frais Trad CULTURE \J 5 2 %

17,1 %
~ 1B4 o

Autres rayons : + 194 %

171%)

L'inflation sauve les apparences. | ¢ CA tous produits saffiche en hausse de 2,1 % ce qui, en creux, signifie un recul des volumes. Dans le détail des
rayons, seul le PGC /Frais LS est positif. Le frais trad est particulierement victime de l'inflation, avec une baisse de la fréquence dachat (donc des volumes). Le
vin et le non-al s'inscrivent dans un recul structurel : une déconsommation pour le vin, un transfert vers dautres circuits pour le non-al. Sur cet univers, le retour
en grace « Covid » naura pas duré : + 7 % en 2020 mais — 7,9 % en 2021 et — 8,2 % en 2022 (en valeur).
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2006-2022 : L'EVOLUTION DES ACHATS ALIMENTAIRES EN GSA \ NielsenIQ

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

+3,8%

Volume

-0,3%
-0.8% ~12%
-2,0%
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Ecart maximal entre volume et valeur ! Jamais depuis 15 ans, il n'y avait eu autant de différence. La faute évidernment & l'inflation. Deux lectures

possibles du recul des volumes : dabord, il y a forcément un effet (négatif) de l'inflation sur la demande consommateurs ; ensuite, les GSA sont toujours en
«sur-regime» volume vs la période pre-Covid (et le bond de 4,8 % en 2020). Comparés a 2019, les volumes sont donc encore supérieurs de 1,6 %.
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LES DETERMINANTS DE LA CROISSANCE N\ NielsenIQ

Evol. valeur . Evol. volume UC
(tous circuits GSA) 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)

Changement complet de paradigme pour la conso. Sur les dernieres années, cest leffet de mix (la prémiumisation) qui tirait le marché par la
valeur. En 2022, renversement de situation : il n'y a plus de valorisation par le mix car les consommateurs ont déja du mal a suivre l'inflation... En ce sens,
2023 devrait probablement reproduire 2022.
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INSIGHT # 4

CONSOSCOPIE

Jan. Fév. Mars Avril Mai Juin Juillet Aot Sept. Octobre Nov. Déc. Janv.
2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2023

C’est du jamais vu. Début 2022, la perspective de linflation était déja actée mais en aucune maniere a la hauteur de latterrissage final, largement
supérieur a 10 %. Pour comparaison, 2021 s'etait soldée par—0,4 %, apres—0,1 % en 2020, + 0,9 % en 2019 et—0,2 % en 2018. Conséquence : marques
et enseignes découvrent un monde jusqu'a lors totalement inconnu.



CONSOSCOPIE EEEE

» LES CIRCUITS




CONSOSCOPIE

EVOLUTION DES VENTES ALIMENTAIRES PAR CIRCUIT

(PGC /FRAIS LS, EN CA)

HM > 7 500 m?

HM < 7 500 m?

SM > 2 000 m?

SM < 2 000 m?

Proxi

Discount

Drive

\\ NielsenIQ

2022 |+43% 2021 |-03% 2020 |*63%
B 47 -19% Il -1%

B 44 Bl 23%
I 5.9 B -08%

B -10%

+4,0%

+0,1%

-4,1
-0,2% |

-04% |

I 4.6 %

s

Tous les circuits sont positifs en 2022. Cest (la encore) la conséquence de l'inflation. Lessentiel réside donc dans I'écart avec I'évolution moyenne
(+ 4,3 %). Ainsi regardeée, la proximité gagne des parts de marché tandis que le drive en cede. Néanmoains, un bémol sur le drive : le circuit a conserve
lessentiel de ses gains «Covid». Il n'y a donc pas de retour en arriere !
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LES GAINS DES CIRCUITS EN 2022 (EN M€ ADDITIONNELS) IRi
PGC/ FRAIS LS Growth dtvor.

e € o

HYPERS SUPERS DISCOUNT PROXI DRIVE / LAD

— 694 M€ — 486 Mt — 400 M€ - 77 M€ + 424 M€
+ 309 M€ + 2 471 M€ + 1074 M€ + 1019 M€ + 2 583 M€

La revanche des hypers ! Malmenés (et mal aimés), les hypers sont le circuit dont les gains sont les plus importants en 2022, quasiment 2 milliards
deuros. Il'y a évidemment un effet enseigne (lessentiel du parc Leclerc est dans cette catégorie) mais également un effet circuit : en période d'inflation, les
hypers et leur puissance promo sont, aux yeux des clients les plus promophiles, une valeur refuge.
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CONSOSCOPIE

LE CHIFFRE D'AFFAIRES DU DRIVE

[ Ventes totales, alimentaire + non-alimentaire, en milliards deuros |

100 106 i 10.7

63

@®T

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

INSIGHT # /

[ Le top enseignes |

E.Leclerc@ 4760 M<

DRIVE

(B | Drive 1465 M

eaRIVE 1297 Mme
1 050 M<
Zuchandrive 975 Vi€

chronodrive ..520 M€

+0,4%
+1%
+5%
+2%
+1%

-9%

LAD incluse lorsque réalisée depuis un drive

Au-dela du seul PGC/Frais LS, le drive progresse de 1 %. Le leader du circuit, Leclerc, est tres legerement en retrait du marché mais maintient
néanmoins sa PDM a environ 45 % (soit deux fois le niveau de sa PDM off-line). A linverse : contreperformance de Chronodrive. Non confirmées par
lenseigne (ceci expliquant peut-étre cela...), les ventes auraient régresse de 9 %, en dépit de l'inflation. Malgre le test de convergence Chrono > Auchan
dégja mené ily a quelques années (et sans succes), la survie de lenseigne indépendamment dAuchan se reposera nécessairement.
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(NOMBRE DE POINTS DE VENTE A FIN DECEMBRE 2022, EVOL VS N-1)

HYPERS HYPERS
> 7 500 m? < 7 500 m?
=2 38 15
———— 8825813 m- 8875987 m?

En surface, les hypers ne sont plus le premier circuit ! Ce sont désormais les supermarchés qui continuent a se développer (+ 1,8 % en
surface). Autre (forte) progression : le drive avec plus de 10 % de nouvelles unités en 2022. Pour lessentiel, ces nouveaux sites sont des drives adossés

a des magasins de proximité (et principalement chez Carrefour).
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EVOLUTION DES RENDEMENTS COMMERCIAUX N\ NielsenIQ

> En HYPERS (2022 EN CAD P11, en € par nv) > En SUPERS (2022 EN CAD P11, en € par m?)

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

8ans 8ans
-3,2% -2,5%

-0,4% -0,4%
-1,8%

i .

CATP
+1,4%

Surface
+1.8%

C’est presque un événement... [ es hypers ont évité la huitieme année consécutive de baisse de leur rendement commercial, consequence du
retour en grace du format en 2022. Néanmoins, la tendance est toujours aussi claire : les grandes surfaces alimentaires sont confrontées a une baisse
de leurs rendements sur le long terme, donc a une fragilisation des modeles économiques !
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LES VENTES PAR RAYON ET LES EVOLUTIONS 2022 (NSO NI 1o

—L7% +24%

Part de marché du rayon

- 1854
17,0%
- ! 16,0 %
N 13,0%
] 9,5 %
T ﬁg% &7% &2% o Xo I8
: 5,6 % 4,4 % l 3o
—
FRAIS EPICERIE FRAIS EPICERIE ALCOOLS SANS HYGIENE ENTRETIEN SURGELE PAPIER SURGELE
NON LAITIER SUCREE LAITIER SALEE ALCOOL BEAUTE SALE SUCRE

ik 8 i U\

Tous les rayons ou presque sont positifs grace a I'inflation. Une exception : les alcools. Il y a d'un coté un trend historique moins favorable
que pour dautres rayons mais egalement un effet d'historique. En 2021, c'était le rayon qui avait le plus progressé (+ 5 %), contre-coup du Covid et
des bouleversements dans les modes de consommation. A l'inverse, les surgelés sucres (essentiellement les glaces) ont profité d'un été caniculaire.

(LS
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PRODUITS FRAIS TRADITIONNELS : LE BILAN 2022 (Hypers, supers et drive) |R|

+3,8%

:+2,1%

CA total PGC Frais Boul. Fruits Boucherie Marée Autres
Frais LS Trad Patisserie et léegumes (Charcut,
R , / . Traiteur,
TN >y fromages,
: % etc)

Nette baisse des produits frais traditionnels. | es ventes reculent de 1 % vs une hausse globale des chiffres daffaires de plus de 2 %. Les PFT
concedent 0,5 pt de PDM, de 17,6% a 17,1 %. Principale victime : la marée, — 11 %, ce qui represente une perte de pres de 240 M€. La hausse des prix a ici
eu un effet néfaste sur les volumes. Méme tendance pour la boucherie (pres de 110 M€ perdus), la encore victime de la hausse des prix et d'une baisse de la

frequence dachat chez les clients les plus précarises.
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LES TOP CATEGORIES DE 2022 (EN M€ ADDITIONNELS) [ tous dircuits GSA ] IRi

Growth delivered.

o
VOLUME

VOLUME

VOLUME
+0,5%

PATES (SECHES) YAOURTS HUILES SPECIALITES GLACEES EAUX PLATES NATURE
INDIVIDUELLES

VOLUME VOLUME

.

VOLUME VOLUME VOLUME
+0,1% +23% + 14 %

r)

CAFES TORREFIES CEUFS COLAS VIENNOISERIES INDUSTRIELLES SANDWICH

Pour I'essentiel des top catégories (7 sur les 10), leur succés ne repose pas sur I'accroissement de la demande conso (les volumes
sont stables ou en baisse) mais bien sur I'inflation. Les trois catégories pour lesquelles la demande croit sont leau, les glaces et les sandwichs. Pour
leau et les glaces en raison de la chaleur de I'été, pour les sandwichs en raison de I'historique Covid (qui avait engendré des reculs importants des catégories

snacking).
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MDD ET MARQUES NATIONALES s cicuts GSA] B

Growth delivered.

Fvolution des ventes

> De 2019 a 2022 (cn %) > En 2022 (en %)

2022+ 6,7 %

Marques Nat

1_MDD 2022 +3,1%
Déc. Jan. Fév. Mars Avril Mai Juin Juil. Aot Sept. Oct. Nov. Déc.
2019 2020 2021 2022 2021 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022

Net renversement de tendance en 2022. | s MDD qui avaient concédé plus de 3 % de vélocité (vs les MN) en 2021 les ont largement regagnés en
2022. Confrontés a l'inflation, les consommateurs ont modifié leur comportement dachat et priviégient les MDD pour préserver leur capacité a acheter Cest
le phénomene (anticipé il y a un an) de « trading down » ou descente en gamme.
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MDD ET MARQUES NATIONALES s cicuts GSA] B

Growth delivered.

> Evolution des ventes EN VOLUME > Evolution des ventes EN VALEUR

MDD

économiques

+21-

MDD

économiques

Marques de distributeurs Marques nationales

Marques de distributeurs Marques nationales

+ 7,4%

+20]

MDD

classiques

MN
s randl\sngltloupey I|\>,IM': ‘ntem\édiaires + 7,1 %

MDD

classiques

MN
MN MN W intermédiaires |
PME 'grandsgroupes‘ ‘ 15
-1,5-
vpp & | A
thématiques ‘ —3,2% A - 3:0%

MDD
thématiques ‘ +3,04 A +3,2. A +3,4-

+0,3x

Derriére la bonne performance des MDD en 2022, il y a une autre illustration du «trading down». Tant en volume quen valeur, 'évolution
des ventes est en effet directement corrélée au niveau de prix : les MDD économiques surperforment les MDD coeur de marché qui elles-mémes surperforment
les MDD thématiques (bio, terroir, etc.).
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CE QUE PESENT LES MDD... (PGC / FRAIS LS) “NielsenIQ

(en %, tous circuits GSA)

Les MDD par circuit

MDD standard 27,5 %

MDD 1 prix 15% , »
MDD premium 1,5%
MDD bi 20%
0 DISCOUNT 76 %

F-COMMERCE 33 %

PROXI 30

HM / SM 26 2%
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 ) '

Inversion de tendance long terme. Apres des années de recul quasi ininterrompu, net rebond des MDD en 2022 : + 0,6 pt de PDM. Et, ce, dans
tous les circuits. Elles tirent logiquement profit de leur positionnement prix vs les marques nationales.
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LES PRINCIPAUX FOURNISSEURS EN GSA (2022) o chifo et S
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EVOLUTION DE LA PRESSION PROMOTIONNELLE a3distrib

(Hypers, supers, proxi, discount)

(indice 100 = 2021)

: #Zuchan
Alim
+1,4% Carrefour ()
NOI‘I-a| market (9
* 7'8 % w,
'n\‘ C}s:pse%

CENN  Coio:

nnnnnnnnnn

EEJll MONOPRIX
sl ©

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 100

Nouvelle hausse de la pression promo en 2022. 7020 n'était donc qu'un accident de 'histoire en raison du Covid ! Année apres année, leffort promo
des enseignes ne cesse de croitre. Méme si, en 2022, la générosité a baisse : 21,2 % de rabais moyen, soit—0,7 pt
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CONSOSCOPIE

CA SOUS PROMO (HM/SM, PGC FRAIS LS) NNy NielsenIQ a3distrib

by NielsenIQ
(en %)

Les mécaniques promo utilisées
(en % vs la totalité de loffre)

I B3 EX

Lot Remise Bon
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 virtuel immédiate d'achat

Nouveau record pour le CA sous promo. A 21,7 %, cest e 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 ! Surtout en période de tension sur le pouvoir dachat.
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COTE D’AMOUR ET IMAGE-PRIX IKANTAR (* prométnée

> Cote d’amour > Image prix

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

E Leclerc A b

o [ALDI S '7Veﬂo )|

Carrefour (§p  65% 53% E-LBC|EI‘C 54 market {§p  19%
Zuchan 644 market <@  52% Intermarche 329 Giem 16+
Intermarche  62% 51% Carrefour (§p  31% 16 %
Diem  60% "Netto, 45% Auchan 294 asirory  14%
Auchan 545, oy 395 SUPER@® HYPER®  25% $eCuing 9%

MONOPRIX 539 $eCasine 379, Auchan 229 MONOPRIX 7%

eeeeeeeeeee
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CONSOSCOPIE

PERFORMANCES DES ENSEIGNES ICANTAR

> Evolution de la part de marché 2022 vs 2021 Hypers / Supers /HD / Proxi / E-commerce

@ ('ﬂ? "Netto, Casino (» 0 @ i proximités ([iiiem % Auchan MONOPRIX  (Cora) ﬂﬁgﬁ Casinogy

hhhhh

Carrefour

imité d franpri
Proximité market anprix

L'image prix est manifestement le driver de la performance. Ald, Lid|, Netto et Leclerc, les quatre enseignes les mieux notées sur cet item, sont
toutes les quatre en hausse de part de marché en 2022. En bas de classement : Intermarche, pénalisé par des problemes de gouvernance sur lannée (et
une forme d'immobilisme stratégique) et les hypers de Casino. Le parc a certes été pour partie basculé vers les supers (+ 0,1 pt) mais le compte n'y est pas.
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