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a-t-elle eu sur les habitudes
de consommation ?
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Ralentissement sur les PGC+FLS aprés une année 2020 record
Et retour en Out Of Home

+0,5 %

CAM P10 2021

A

+6,4 %
CAMP10 2021
vs 2019

Evolution des dépenses
PGC+FLS - Ts circuits

Effet de bascule OOH

Hors Domicile

m Domicile
2019 CAM CAM P8 P6-P10
172021 ( 2021 2021
an de Réouverture
pandémie) OOH

% Répartition des actes de consommation
In &Out

Effet boomerang

7,9
0,2 -
-2,0
2019 2020  CAD P11
2021

Evolution PGC+FLS Valeur — Ts circuits

Total In & Out

Dépenses totales Alimentaire
(PGCFLS+PFT hors Alcool)
CAM P10 2021
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L’alimentation : Plaisir de deguster....et de CUISINER!

Plaisir / Tentation Fait Maison

55 0/0 Dans 8 cas sur 10 nous « cuisinons » notre plat principal

des occasions de consommation Ca me permet de manger plus C’est un PLAISIR pour moi
au total Alimentaire sainement équilibré (71 %) de cuisiner (52 %)

A
Source Panel Food Usage 2021 - La consommation alimentaire des francais: quels changements? OO
5 REBOOT
OR

l(AN TAR CAM P6 2021 100 % plat principal “CONSUMERS



Socialisation, plaisir et simplification des repas, les drivers PGC-FLS post crise
Des tendances a domicile sur lesquelles miser

Tout prét Réconfort Healthy Homing Socialisation Socialisation
food Entretien apéro at Home HB
(TGV)
[CANTAR  2loiion poncerses pacaris. popro 2021 ve At 6 REBOOT ¢
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Les plats principaux des francais a domicile : une assiette variee et exotique !
7 recettes différentes : on mange seulement 3 fois la méme chose dans la semaine

Végétal et protéines animales Les plats traditionnels co-
se cotoient dans le TOP10 existent avec les plats du monde

— a—

Soupe de légumes / Pizza / Salade 28 : Couscous = Pates carbonara

composée / Steak et accompagnement / 46 : Hamburger = Quiche lorraine
Poulet et accompagnement / Jambon et 51 : Nuggets = Ratatouille
accompagnement / Sandwich / Saucisse et 57 : Paélla = Pates au fromage
accompagnement / Boeuf et accompagnement / 74 : Risotto = Salade de riz

Pates cuisinées 93 : Riz catonnais = Poulet réti

106 : Nouilles chinoise = Lapin

115 : Tajine = Pates au pesto

118 : Chili con carne = Flammenkueche
123 : Fajitas = Blanquette de veau

La tendance de ’exotisme
s’accentue

Couscous / Hamburger / Nuggets / Paélla
Risotto / Riz catonnais / Nouilles chinoises
Tajine / Chili con carne / Fajitas

Ces 10 recettes progressent
TOUTES en part d’occasions
dans nos repas principaux

= signifie que la part dans les occasions de consommation a domicile pour le plat principal est quasi équivalente (données

IKANTAR au CAM P10 2021)

100% plat principal



Les Francgais se rendent moins souvent en magasins...
Un niveau de fréquentation des magasins qui reste trés inférieur a celui d’avant-crise

Fréquence Panier moyen €
PGC+FLS PGC+FLS
1050 1053 33,0 33,1

-2,9 % +9,6 %
Baisse du Hausse des

trafic vs paniers vs

Avant Crise Avant Crise
(Cam P10 2019) (Cam P10 2019)

CAM P10 2018 = CAM P102019 =CAM P102020 =CAM P10 2021 CAM P10 2018 = CAM P10 2019 = CAM P10 2020 = CAM P10 2021

: Panel Worldpanel - -FLS — AREBOOT8
l(ANTAR SOURCE : Panel Worldpanel - TOTAL PGC-FLS — TS CIRCUITS N ESNEUMERS



Le format Hyper encore plus fragilisé en sortie de crise
Essor du web et des circuits spécialises

Total Online : +11% évol CA CAM P11 2021

e

]

o
7 6 3 ) Données PFT -
y 0 509 PDM= 28 % I e
des Francais achétent %
des PGC-FLS en HYPERS
circuit spécialisé a 74 72
+536 000 foyers vs S —
CAM P10 2019 . = = A
; = ’ = s 5 2
£ X o = 2 £ T
3 %\ 5 E =
) -
16,3 % :
du CAdes PFT en
Commerces
traditionnels EVOlution du trafic vs CAM P10 2019 (o/o)
CAM P10 2019
l(AN TAR SOURCE : Panel WorldPanel - Trafic Shopper (000) + Nombre d’acheteurs X fréquence d’achat par ménage - Pgc+Fls —tout circuit - CAM P10 2021 9 RE BOOT 9
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Le Hors Domicile s’invite a Domicile : une menace de plus pour les GSA

Yy~ ont déja commandeé des repas touts préts pour une
consommation a domicile via** :

46 %

Des Francgais se font LIVRER a
domicile des repas ou kit meals*
Juin 2021

Restaurateurs
en direct

24,2 %

+7 pts vs Juin 2020

+17 pts vs Mars 2019 Agrégateurs J

/ AN { . o ' Tl Mousrear
o ! 0 deliveroo
: 4 ’ EATS
Pour ; 4 /0 Dark kitchen /o
. Cuisinés par une société qui E’?TO ! FRICHTI
des utilisateurs ce n’est pas une n'a pas de restauration sur Henen ~. &/
. place mais dispose d’un ”"'MHW
alte n at|Ve service de livraison .o NAPOLI
au restaurant*** 2.4 % SEAZON  FoodChéri. g
« C’est pratique mais ¢a ne remplacera jamais le fait de )
sortir au restaurant »
(tout a fait d'accord + plutét d ‘accord)**
A
* Résultats LinkQ Juin 2021- Plutét d’accord et tout a fait d’accord — 11 607 répondants
l( AN TAR * Résultats LinkQ octobre 2021- Solutions & domicile -11 645 répondants - « jutilise actuellement et j'ai déja utilisé »** 10 REBOOT
***Interrogation adhoc OOH (LinkQ) | 4 981 répondants (15-75 ans) | 14/04/2021 au 28/04/2021

" CONSUMERS



Une fuite vers les zones moins urbaines, une opportunité pour les Hypers ?

18 %

des foyers Francgais ont
déménagé/ envisagent de
déménager depuis Mars 2020

6,9 %

des foyers ont déménagé
depuis Mars 2020

11,2 %
des foyers envisagent de
déménager

Vs 10 %* déménagent en moyenne
chaque année avant crise

/O\

POIDS DES HYPERS
dans les dépenses chez les foyers

qui ont déménagé vers une zone
moins urbaine

34,1

26,7

P12 2018 - P2 2020 P3 2020 - P6 2021

AVANT APRES
déménagement  démeénagement

l(ANTAR LinkQ Juin 2021 — 11 607 foyers répondants

Depuis la crise sanitaire (mars 2020), étes-vous concerné(e) par I'une des situations suivantes ?

y REBOOT

" CONSUMERS



L’envie de consommer responsable : plus forte que jamais
Une attente forte des consommateurs, environnement et anti-gaspi en téte

86 %
-0,7 pt

85,3 %
+0,3 pt

84,8 %
+0,8 pt

/

~—

83% 78,9%

+0,2 pt

78,4 %
+1,8 pt

1/ Changement

climatique* 32 0/0 32 %
2/ Déchets +0,6 pt
plastiques®

Dans mon J'essaye Je préfére acheter Aimeraient demain J'essaie Je favorise les Consommer de J'achete
compo_rtgme_nt d'acheter moins des produits « vivre dans une d'acheter des produits qui maniére souvent des
qU,Ot'd'e”’ e de produits, respectueux de société oula  produits locaux respectent le responsable  produits issus
m attachle a pour éviter le I'environnement consommation aussi souvent bien-étre c'est réduire sa  du commerce
p"fesses";'s:cg: gaspillage prend moins de que possible animal consommation équitable
* AnAral*
naturelles de la place en general
planéte
A
Questionnaire Style de vie - Worldpanel PGC+FLS - Septembre 2020 vs Septembre 2019
13 REBOOT

ICANTAR

Total Population - Tout a fait + plutét d’accord
* Source barometre Greenflex et Ademe

" CONSUMERS



Anti-gaspi : une maniere de consommer qui séduit de plus en plus

Réduire de moitié son gaspillage alimentaire d’ici 2025

J'essaye d'acheter moins de
produits, pour éviter le gaspillage

85,3 %
+0,3 pt
5,5 millions de tonnes de nourriture

encore consommable jetée chaque
année en France**

A |
23 %
ont utilisé des solutions anti gaspi

pour faire des achats FMCG ou acheter des plats
tout préts a ramener a la maison

15.9 % pour les plats tout préts ramenés a
domicile / 20,8 % pour les courses
L’application Too Good To Go

est a quasiment 5 % de pénétration
wemdbta  POUr [€S Courses

Une tres bonne satisfaction

8,4

Rang 4 des solutions antigaspi sur 17 solutions*

Une trés forte Intention
d’Achat

13 %

Rang 2 des solutions antigaspi sur 17 solutions*

l(AN TAR Questionnaire Style de vie - Worldpanel PGC+FLS - Septembre 2020 vs Septembre 2019
Total Population - Tout a fait + plutét d’accord / * Source barométre Greenflex et Ademe

**Source OpinionWay

*comprend également les produits mis a disposition des conso dans les magasins 14
avec des dates courtes et des pack anti gaspi cf carrefour par exemple

REBOOT
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Les actes d’achat des Francais confirment leur souhait et intention de
consommer local

La vente directe de producteurs : le coup de coeur des Francais !

| _ PME
78,9 cy() +0,2 pt ‘ ‘ - P | _ : . 2. PGC+FLS

L (0]
J'essaie d'acheter des 5 /0

produits locaux aussi M D D te rrOi r

souvent que possible*
PGC+FLS

+3,0 %

Vente directe
160/ 0 Pénétration

Produits Frais traditionnels

+4.9 %

Evolution dépenses — CAM P10 2021 vs CAM P10 2020

74 %

des Francais font
confiance aux

agriculteurs
(+3pts Nov 2020 vs janvier 2020)**

A
*Questionnaire Style de Vie — Septembre 2020 vs Septembre 2019
l( AN TAR ** LinkQ Novembre 2020 15 BE BOOT

" CONSUMERS



L’alimentation, clé pour étre en bonne santé aux yeux des Francais
Un niveau d’inquiétude concernant la securité alimentaire qui reste éleve

94,8 %

| Etre en bonne santé, c’est
avant tout bien se nourrir*

85 %

Je choisis de suivre un mode
vie et une alimentation
saine™**

79,2 0/0 -2,6 pts

Je suis inquiet(e) de la sécurité
alimentaire des produits®

Bon pour la Santé

2éme

critere

de choix des
Francais post
confinement™”

*Questionnaire Style de vie - Worldpanel PGC+FLS - Septembre 2020 vs Septembre 2019 - Tout a fait + plutét d’accord e
l(AN TAR ** Linkg Tracking COVID-19 : Mars 2021 16 RE BOOT
OR

*+ Panel Healthcare — LinkQ Décembre 2020 ““CONSUMERS



Un réveil des consciences qui encourage des actes d’achat plus citoyens
Un fléchissement sur le Bio

Santé Planéte Ethique

20,8 %

Des dépenses PGC+FLS
se font sur des offres
transitions alimentaires
Cam P10 2021**

a

19,7 %

Sans Végétal de  Biologique Total Ecologique Moins de Total
Cam P10 2020 conservateurs substitution naturel viande Equitable
o )
18,5 % +179%  +48% +1,0% +20,5% 49 % +20,0 %
Cam P10 2019 +9pts
+6 % dépenses vs +13 % -2 %
lan passé Evolution dépenses % CAD P10 2021 FOYERS FLEXITARIENS
Evolution sur les PGC+FLS - CAMP10 2021 vs CAMP10 2020 — Tous circuits [
l(AN TAR **Offres Transition Alimentaire : Bio, Végétal, Ecologique Naturel, Equitable, Sans conservateurs SS Nitrites, SS gluten, Offre locale (PME et MDD terroir) 17 RE BOOT
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Des consommateurs qui attendent que les marques s’engagent

83 %

des francais souhaitent que les marques
prennent des engagements concrets

55,4 %

déclarent privilégier des marques engagées®
+3 pts en 1 an

« Deux consommateurs
sur 3 déclarent avoir
cessé au moins une fois
d‘acheter un produit ou
un service en raison de
son impact negatif sur
I'environnement »

43 %

pensent que les fabricants pourraient avoir
I'impact le plus important pour contréler et
limiter les dommages environnementaux

*Prométhée Engagement des marques — CAM P5 2021 A
l ( AN T AR Source étude janvier 2021 Kantar Insights "pour..., en général, je privilégie des marques engagées (environnement, social, éthique..) » Prométhée 18 R E B O OT1 8

(tout a fait d'accord, plutédt d ‘accord) FOR CONSU M ERS

Moyenne 35 marchés alimentaires



Les consommateurs sont méme préts a payer + cher les marques responsables

Etes-vous prét a payer plus cher ? Je suis prét(e) a payer plus cher pour...

(moyenne tous bénéfices) + 15 % en moy, + 17 % sur les pdts Alimentaires

18-24: 57%

25-34: 52% des produits meilleurs pour la santé

35-49: 40% privilégier les circuiltgcgcl)grts et la production

50-65: 42%

3 9 % privilégier les marques francaises
Non 4 6 /() étre plus respectueux de I'environnement
Oui privilégier I'economie circulaire

garantir une meilleure tragabilité des
produits 38%

1 5 % Neutre favoriser davantage l'inclusion et la solidarité

A
l(AN TAR Source étude janvier 2021 Kantar Insights R E B O OT1 9

" CONSUMERS



Mais les marques et les enseignes ont toujours du mal a convaincre...

COTE MARQUES

Une image responsable
qui met du temps a s’installer

"))

ETHIQUABLE

10,3 %

CAMPS5 2021

AI.'I'ER ECO
& EQUITABL

Moyenne des marques du marché sur 'item de perception « Est
une marque responsable (environnement, éthique, social) »

Les Francgais considéerent que les enseignes ne font pas
assez d'efforts pour la lutte contre le gaspillage*

COTE Distributeurs

« Seulement 44 % des acheteurs
sont plutot ou tres satisfaits de
I'offre en magasin »

A
Source Prométhée - tracking d’images de prés de 530 marques Alimentaires
l(AN TAR * Source OpinionWay 20 BE BOOT



Une crise propice a plus d’implication
dans les actes d’achat mais qui
fragmente les consommateurs

% répartition des ménages par style de vie - PGC+FLS

-1,5 pt
m DESIMPLIQUES
m CONSOM'ACTEURS

m TRADI-CONTRAINTS -1,8 pt

PROMO-PRATIQUES

m FOLLOWERS

23,7

2019 CAM 3T 2021

Moins de désimpliques
et plus de Followers, .
Consom’acteurs parmi
les Francais

ICANTAR




Vers une consommation

individualisée...

de masse !

CL 11 ,6 % PME (circuits généralistes)
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— 2,1 % Sans conservateurs
— 1,5 OA) ECOLOG|QUE naturel - |
— 0,6 % LE VEGETAL de substitution ;__-;.:.i;,
—10,5% EQUITABLE  “oaEs o e

-CLY
IKANTAR Poids des les dépenses PGC+FLS - CAD P10 2021 — Tous circuits 29 EEBOOT



La promotion, un paradoxe des consommateurs Francais

ST : < -

R ; ~ -

2 i ¥ e =

.‘.- 3 - "
NCH S 5 =

ﬂys’ ¥ N — -

; —_— -
I : \..__ -

- g 35% 3% 1% 1%

des Francais se
disent étre
sensibles a la

promo*
des Francais sont des
Le Black ¢
1,7 pt Friday reste PROMO-

Part des I'opération Ig PRATIQUES

dépenses sous (R | N plus populaire
Promo R
CAM P10 2021

I(AN TAR ;im;@tzé_gKQ Worldpanel - terrain Décembre 2019 : 12 000 répondants 3 BEC?N?UQ_EFRS



La mode d’occasion: un modele vertueux ?

La motivation d’économies reste prépondérante, bien loin devant la limitation du gaspillage

69 %> 46 %> 37 %> 35 %’ 30 %‘ 25 % 23 %
Pour économiser, Pour limiter le Pour acheter Pour s’offrirune  Pour le plaisirde  Pour réutiliser ma Pour renouveler
dépenser moins gaspillage, par beaucoup piece de qualite chiner _ cagnot’ge : réguliéerement

souci d’écologie d’articles a a prix abordable je vends moi-méme  ma garde robe
+10 pts vs moindre prix des articles d’occasion
2019 +6 pts vs
2019
l(AN TAR Questionnaire LinKQ - Pour quelles raisons avez-vous acheté des articles d’'occasion ? Base : 1 744 répondants 24 RE BOOT



Les Millennials et la consommation responsable : une génération complexe et

pleine de contradictions

Les plus volontaires
écologiquement...

L’environnement est leur 3éme
critére prioritaire pris en compte pour
leurs achats

lls sont concernés par le sujet du

gaspillage alimentaire

lls préférent les marques
engageées

60 % déclarent les privilégier vs 54 % £

Moy Pop

Et sont préts a y mettre le prix:

57 % des 18-24 ans sont préts a payer

plus cher des marques engagées

Mais la réalité
les rattrape !

Seulement 18 %
sont Eco-engagés

lis jettent plus que la moyenne*

Sur-consomment les plats
Tout Préts

Une génération attachée aux

marques et au look + conso frénétique
de fast fashion sur le site Shein

lls n'ont pas les moyens

de leurs ambitions :
33 % Bouclent difficilement voir jamais les fins de
mois

l(AN TAR Multi sources : étude Who Cares Who Cares, Prométhée, Questionnaire Style de Vie
* Opinion Way

2 REBOOT

" CONSUMERS



Les Francais et la consommation responsable : entre adhésion et
contradictions !

IKCANTAR % REBOOT

“CONSUMERS



Mais 2022 année de rupture ? Un contexte sous haute tension
Fin des aides gouvernementales, et retour de l'inflation des prix...

E

o .. ) 0 * .
47 % des francais aimeraient +2.,1 % En France, en 1 an™:
’ A . . ) 0
que l'on se preoccupe surtout de Inflation prix & la consommation +22 %
leur pouvoir d’achat ::[’\ilcsgeEvfaeiftéirrgb;tet ezigtzginsgtr); 1a“ matiéres premiéres alimentaires
+5 pts vs sept 2021/ TOP 1 en oct. 2021 0
Etude Viavoice pour Générali et Radio Classique avec le + 1 4 /0

soutien du GCF . . . .
matiéres premiéres industrielles

A
l(AN TAR *Source : L'Ania (Association nationale des industries alimentaires) — juin 2021 28 RE BOOT28

** Note de conjoncture INSEE du 06 octobre 2021 ““CONSUMERS



Sur les PGC-FLS pas de retour de l'inflation pour le moment, la valorisation
toujours présente

CAM P10 2021 vs CAM P10 2020

Evol Evol Volume Inflation™ Valorisation
Valeur Pondéree IRI
I -0,32
-0,43
-0,51
20,54 -0,54 0,54 0,55 -0,55
-0,59 061 062
-0,67

l(ANT E R Panel worldpanel — PGC-FLS — tous circuits -CAM P10 2021 Décomposition de I'évolution des dépenses des ménages

A
| 20 REBOOT2s
*SOURCE : Inflation : IR HMSM P9 2021 30/08/2021 au 03/10/2021 ““CONSUMERS



Les marques Nationales sont plébiscitées

Et gagnent du terrain sur les MDD

Confiance envers les Marques Nationales

« ... est une marque qui inspire confiance »*

——Moyenne HB & ALIM

‘._/l/3;a0
o

33,3

29,5
282 2809 282 285
CAM P6 CAM P6 CAM P6 CAM P6 CAM P6 CAM P5 CAM P5 CAM P5 CAM P5
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Part des
dépenses en
Marques
Nationales
Univers
Généralistes

Total Marques Nationales

Ecart vs Trim -1
1,9

0,5 0,8 0,7
— 0’1 ] - ]

| _
'0,6 _1 3

1T 2020 2T 2020 3T 2020 4T 2020 1T 2021 2T 2021 3T 2021

Source : Panel Worldpanel - PGC+FLS -*Prométhée
Panel Worldpanel — PGC-FLS - circuits généralistes — Trim 2021 vs trim 2020 A-1

ICANTAR

“ REBOOTx
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Une médiatisation des hausses de prix a la rentrée qui ne fait qu’exacerber
La sensibilité prix/promotion déja bien ancrée au sein des Francais

Prix/promotion Les prix vont augmenter
i n . % foyers
1¢" critere de choix ed o
d’un produit Pt
3350 % +12,5 pts

P10 P3 P10 P3 P10 P3 P10 P3 P10
2017 2018 2018 2019 2019 2020 2020 2021 2021

42
mLow
price/promotion 27
m A product | will
enjoy
® Health benefits
31 REBOOT

l(AN TAR LinkQ Shopper Pysches avril 2021 Prométhée - Barométre Moral d’achat P9 2021 on CONSU v ERS



Si on se projette, le poids des foyers en difficulté pourrait fortement augmenter

I‘évol des dépenses PGC-FLS des Francais |
A domicile A 1 32 %

Des foyers
Vulnérables™

® Annuel 2019 CAM 1T 2021 =mP3P10 2021

8,2 N 4
7,2 . g g o
6,2 | Y i - 1 5 o/
. = .y I o
> ' Des foyers
modestes
1,0 1,0
0,5
I I
I . | 0’2
-2,4
-35 O
-41 0
-5,6 |
Bouclent tout juste ou
AISEE MOYENNE MOYENNE MODESTE oo . .
SUPERIEURE INFERIEURE difficilement les fins de mois
Vs 23 % au global
*Etude Shopper Psyches ( extract webinar du 21 juillet 2021) : 25,000 interviews in 3 countries : UK, FR, SP (April 2021) a
l(AN TAR 15 min online questionnaire covering several topics such as : impact linked to the pandemic (on working and financial 32 RE BOOT

situation), new habits (home office, channels, criteria taken in count for grocery shopping, future intention...), level of optimism “CONSUMERS



Des signaux faibles en faveur d’un retour vers des offres économiques

TOTAL MARQUES DISTRIBUTEURS ALDI + LIDL PROMOTION SOLDERIES
ECONOMIQUES Généralistes PGC+FLS
Généralistes

8.2 85% 154 %

des dépenses des ménages des dépenses des ménages tous des dépenses des ménages De foyers acheteurs
circuits
+0,2 pt +0.6 ot +1,7 pt +2,3 pts
,O P vs +2,3 pts en 2019

CAM P10 2021 vs CAM P10 2020

A
l(AN TAR SOURCE : Panel Worldpanel - PGC-FLS - tous circuit / Généraliste - CAM P10 2021 vs CAM P10 2020 33 RE BOOT
FOR



Pas de redistribution des cartes entre enseignhes, mais de nouveaux caps sont

atteints
Les indépendants pesent 50 % de PDM Val sur les PGC FLS*

Podium des gains de PDM au CAD P11 2021
LIDL a franchi le seuil de 60 % de pénétration sur
une année en France (CAM P11 2021)

+0,5 pt | E.Leclerc @)

+0,5 pt

+0,4 pt | Intermarche

ALDI a gagné +6,7 % de NA en CAD P11, soit +1,95

M de clients avec un effet parc +++. 31% des francais
fréquentent désormais Aldi (CAD P11 2021)

Le Groupe LES MOUSQUETAIRES a franchi le seulil
des 16 % de PDM VAL *

Le GROUPEMENT E.LECLERC a franchi les 22 %
de PDM VAL *

©

+0,3 pt

Rebond post Covid de GROUPE CARREFOUR a 19,7

% de PDM VAL (+0,2 vs CAD P11 2020 mais -0,2pt vs CAD P11
2019)*

+0,3pt | (B (Hypers)

Carrefour

A
* PGC FLS / 100% généralistes / CAD P11 2021 34 RE BOOT
ICANTAR



Conclusion
La crise COVID-19 : une opportunité pour se réinventer

Changement des routines Accélération de la Transition L'inflation va-t-elle changer

d’achat des Francais la donne ?

— Plaisir Plus une marque est pergcue comme

responsable, mieux elle justifie son prix — Engages mais avant tout pragmatiques

— Praticité et Fait Maison

— Promotion
— Baisse de la fréquence de visite en — — Vrac : . :
magasin ) Local — EDMP et enseignes a image prix
— Végé — Solutions anti- iy R .
. . Vegetal . — Réinventer le Tous sous le méme toit
— Croissance du Online — Circuits courts gaspi
. L : : — Proposer des produits sains et
— Croissance des spécialistes alimentaires — Transparence .
— Emballages pédagogie responsables accessibles pour tous

— Floutage entre In Home et OOH

IKANTAR s REBOOLs



ICANTAR

POUR
PLUS D’INFORMATIONS

Gaélle Le Floch
Director, Marketing & Content, Worldpanel, France
gaelle.lefloch@kantar.com

I 0130748135
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