KANTAR

Sobriéteé et arbitrages

consommateurs
Les clés pour maintenir le

cap sous l'ére inflationniste

Lydia RABINE
Perspectives Grande consommation Rentrée 2022

France




Entrée dans I’ere de la Sobriété
des previsions qui encouragent peu a la dépense pour 1 consommateur sur 2 déja

des foyers Francais disent

0 ne pas avoir envie de se
/0 faire plaisir pour les

+6,6%

Inflation achats de produits
Prévision 2022 courants
INSEE +15 pts
vs P7 2021

note de conjoncture 7 septembre

Indice Vouloir d’achat

8 1 Le plus bas
niveau jamais

mesuré

-1%

Pouvoir d’achat
prévision 2022

Banque de France

eptembre 2022

it , . , " erspectives
Kantar Worldpanel - Prométhée cumul de 4 semaines sur une base de 1 000 répondants issus du Panel Prométhée P7 2022 vs A-1 s



Plusieurs phénomeénes que I’on a pu remarquer sur le début d’année
des intentions d’arbitrages surtout en défaveur du non alimentaire et des achats paniques sur 'alim

1er temps sur du non- alimentaire
Intentions Mars 2022 vs Déc 2021*

+ 4 pts : optimiser I'utilisation de I'énergie (44 %)

+ 10 pts : réduire l'utilisation de mon véhicule (37 %)

+ 6pts : réduire dépenses textile

+ 4 pts : réduire dépenses restaurants, vacances, loisirs

- 11 % de visites en Restauration Commerciale sur le
1ersem 2022 (vs 1¢" sem 2019)**

= 8,7 millions de transactions (vs 2021)
la période de soldes d’été a été déceptive, la 1¢
semaine enregistre son plus bas niveau

Sans restriction sanitaire, les Frangais ne semblent pas
avoir impacté leurs plans vacances

L'arbitrage dans un

*kk

*kkk

L'effet de stockage

21 %

Des foyers Francais Envisagent de faire
des stocks de produits alimentaires*
VS 20% au début du 1¢" confinement 2020

Boom des achats a P3 sur les produits
fond de placard pour anticiper une
nouvelle salve de hausse des prix et par
peur de pénurie

(ie : pates, huile de tournesol, Farine,

ICANTAR

*Etude LinkQ Panel Worldpanel - Mars 2022 - 1 276 répondants Représentatifs des foyers Francais % foyers IAP (Intention d’achat pondéré)

** Panel OOH
*** Panel Fashion
**** Source Presse

moutarde)
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Sur I'alimentaire, apres les intentions, les consommateurs passent a I’acte

Evolution des achats volumes

CAD P8 2022 vs CAD P8 2021
pondérés PGCFLS / kg sur PFT

-0,3 %
PGC-FLS
A

+4,6 %

Vs CAD P8 2019 - 6,8 o/o
PFT

N
-3,1%

Vs CAD P8 2019 ELL e

Source: Kantar Worldpanel- A Domicile — Ts Circuits FRANCE erspectives
I,(ANTA Evol volume unites sur les PGC+FLS /Kg sur les PFT P8 2022 vs A-1 sur liste fermée de produits - P8 : données arrétées au 7 aout
Septembre 2022



Sur I'alimentaire, apres les intentions, les consommateurs passent a I’acte

Evolution des achats volumes

CAD P8 2022 vs CAD P8 2021
pondérés PGCFLS / kg sur PFT

-0,3 %
PGC-FLS
A

+4,6 %

Vs CAD P8 2019 - 6,8 o/o
PFT

p—

-3,1% | (A

Vs CAD P8 2019 'II'II ||I|I l LHIOEELE

. L’effet météo a limité la baisse

Eté 2022
(P6P7P8 2022)

+6,5 % vol
Produits

estivaux
PGC+FLS

Ve
000
(810 .-/_3_"‘\‘

Source: Kantar Worldpanel- A Domicile — Ts Circuits FRANCE
In(ANTAR Evol volume unites sur les PGC+FLS /Kg sur les PFT P8 2022 vs A-1 sur liste fermée de produits - P8 : données arrétées au 7 aout
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Face a 'amplification de I’'inflation, les Francais obligés de baisser en gamme
Un arrét net apres plusieurs années de valorisation des achats

CAD P8 2022 vs CAD P8 2021

@-0-E

Evol Volume Inflation* IRI
Pondérée

Valorisation

Evol Valeur

l
+0,8%

Valorisation
Moyenne 2009-2019

6,91
5,02
4,02
3,10

1,66

012 047 .
— b — e Ll L
P4 2022 P5 2022 P8 202

"o, W T -

P8 2021 P 2021 P10 2021 P11 2021 P12 2021 P1 2022 P2 2022 P3 2022 4 22 PT 2022
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l(ANTAR SOURCE : Panel WorldPanel PGC+ FLS (FMCG) Ts circuits . Kantar P8 2022 : fin 07 aout 2022
Inflation : IRI P7 2022 Tous circuits HM,SM,Proxi, e-commerce GSA, EDMP IRI IRI P7 2022 : fin 31 juillet 2022
Growth delvered



Face a 'amplification de I’'inflation, les Francais obligés de baisser en gamme
65% du changement : un arbitrage de produits avant de changer de magasins ou d’acheter davantage en promo

PGC-FLS - Evolution 12 semaines vs A-1
BAISSE EN GAMME

CHANGEMENT DE PRODUITS
SWITCH VERS MDD

SWITCH ENTRE CATEGORIES
SWITCH AU SEIN DE LA CATEGORIE

30

[ JACHETE EN MOINS GRANDE QUANTITE

20% -
(o]
BN JE CHOISIS DES MAGASINS MOINS CHERS

(2] ’

£ 15% - JACHETE PLUS DE PRODUITS EN PROMOTION

R

o B JOPTE POUR DES PRODUITS ‘MOINS CHERS

c 0, _

s 10% s INFLATION I

o I. Ll

e

5% Em i
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>
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l(ANTAR erspectives
Shopper coping strategy — PGC-FLS — 272022 vs 272021 septembre 2022



\ Les consommateurs passent a I'acte
3 stratégies face a l'inflation

Acheter moins cher

1¢r levier activé par les consommateurs

IKANTAR Qf;f;i‘i?;’;z



Des Francais obligés de baisser en gamme... via des offres économiques

MDD et EDMP allemandes en premier lieu

Poids des offres downtrading
dans les dépenses

Ts circuits

PGC+FLS %

+0,4 pt
47,0

46,6
459 459
' . -

CADP8 CADP8 CADP8 CADP8 CADPS8
2018 2019 2020 2021 2022

Ecart PDM
Valeur
1 Total Marques

Distributeurs
HMSM

Gains de PDM
Valeur
Généralistes

Part des
dépenses sous

MDD

—~"\_ Economiques +0,4 pt HMSM

MDD
Classiques +0,5 pt HMSM

+0,5 pt

14,8%

CAD P8 2022 vs CAD P8 2021

l(ANTAR Offres downtrading : ALDI+ LIDL+ SOLDERIES + MDD GENERALISTES HORS LIDL ET ALDI + PROMO GENERALISTES MARQUES NATIONALES HORS LIDL ET ALDI

erspectives 9
Septembre 2022



Renforcer sa présence dans les enseignes portées par leur image prix

Les EDMP allemandes Lidl, Aldi et Leclerc affichent une bonne santé portées par leur image prix,
Carrefour grace a ses actions anti-inflation

Podium des gains de PDM sur le CAD a P8 2022

% de clients ayant répondu I'enseigne propose « des prix attractifs »

+0,3 pt

+0,2 pt

+0,2 pt E.Leclerc@ (Hypers)

+0,2 pt (”

Carrefour SMMATCH s 19
il GEANT s 19
+0,1 pt oy
J (Hypers) CASINO SM T ﬂ
Carrefour MONOPRIX o 5 CAM P07 2022
) 4
+0 t Y, Ca 0 = CAM P07 2021
J p 7.: #‘______(5—-—— Cumul Annuel Mobile — Résultats filtrés sur les clients de l'enseigne
(] .\ supermarchés Les evolutions significatives sont indiquées par des fleches de couleur

KANTAR Source :Référenseigne Flash PGC+FLS P8 2022 Qee;ﬁiﬂ:;sz 10



La promo pourrait étre davantage jouée
Optimiser la promotion : jouer de facon plus tactique I'effet début de mois

Budget total PGC-FLS-PFT hors derniére tranche
1924

1739
- b
-0,4 pt
au CAD P8 2022
m Début du mois ® Milieu du mois Fin du mois

$ 28,9% des dépenses PGC-FLS GROS PLEIN

6,8% des depenses PGC-FLS+PFT ONLINE

Un moment clé pour les familles les plus Vulnérables.

eptembre 2022

l( ANTAR SOURCE : Panel Worldpanel - PGC-FLS — CAM P8 2022 | Circuit Généralistes oerSPECt'Ves 11
s



Des foyers qui arbitrent au sein des promesses autour du Mieux Manger
Encore de la marge tant la valorisation a été forte par le passe, santé et environnement restent clés

Evolution des dépenses % % dépenses PGC+FLS
CAD P8 22 vs CAD P8 21 CAMP6 2022
Tous circuits

Ecologie - Naturel - 17,5 1 ,8%

Poids de la transition alimentaire dans les
dépenses

Ts circuits

PGC+FLS %

22,7% 99 20, Sans Nitrite Ni Conservateur 2,40/0
21,9% e
20,2% Transition Alimentaire | 0,5 22,6(70
- PME 0.1 11,3%
®P6-P7-P8 19 mP6-P7-P820 -~ P6-P7-P821 mP6-P7-P8 22
Marketing Végétal Substitution -3,7 I 0’5%
22,5% 22,4%
21.3% MDD Terroir ~ -3.8 I 1.2%
20,1% ’
- Indice prix moyen d’achat Equitable -7,3 . 0.6%
ngm . . H
transition alimentaire
mCADP819 ®=CADP820 ~CADP821 mCAD P8 22 vs conventionnel PGC-FLS Total Bio -8,3 . 4 9%
)

l(ANTA Offres Transition Alimentaire : Bio, Végétal, Ecologique Naturel, Equitable, Sans conservateurs SS Nitrites, SS gluten, Offre locale (PME et MDD terroir*) oerspectives 12
S

liste fermée de MDD terroir eptembre 2022



Les labels, mentions sont moins une priorité d’achat pour les Francais
lls orientent moins le choix d’'un produit que par le passé et des conso moins préts a payer plus cher

Me ferait choisir un Je suis prét a payer
produit plus qu’un autre | + cher
- Moy. 2020\ (Moy. 2020\
38,2% | 22%
Moy. 2022 Moy. 2022
34,2% | 18%
N J i N J
V

Attribution moy Labels+mentions sur % connaisseurs

l(ANTAR Etude LinKQ Juin 2022 - tracking de 26 labels, 16 mentions et 7 systéemes de notation Oerspectives
s

eptembre 2022



Le Bio : peu de ménages pour qui c’est un vrai choix de vie
Un contexte prix challengeant, des axes autour de la qualité et I'origine a travailler pour mieux justifier le prix

Intention d’acheter du Bio

dans les 6 prochains mois

% 65 \
55

2018 déc-20 juin-22

7,6%

Des Francais pour qui
le Bio est un vrail
choix de vie

Parce qu'ils sont trop chers en général _ 69
Parce que je dois faire attention a
mon budget avec 'augmentation des - 42

Parce qu’on peut trouver des produits 33
de qualité non bio

Un achat ponctuel pour la
plupart (53%) impulsé par le
prix, 'envie ou I'importance
accordée a la catégorie

Parce que les produits bio ne sont pas
garantis origine France et peuvent
venir de loin

Parce qu’ils ne sont pas assez 30
souvent en promotions

Pour quelles raisons ne souhaitez-vous pas a I'avenir ou n’ achetez vous pas de
produits alimentaires bio ?

Laquelle de ces affirmations correspond LE PLUS
au rapport a I'alimentation bio dans votre foyer ?

l(ANTAR LinKQ Juin 2022 — 11 661 ménages répondants Qerspec’cives 14
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Les marques issues des PME ont su montrer une capacité de résilience ces 10
derniéres années et pourraient résister méme si un tassement est a prévoir

Poids des intervenants dans les dépenses des Francais

TRES GRANDS GROUPES = GRANDS GROUPES =ETI mPME Sur 10
« EGA Inﬂatlon ans

"N EREEEEREERERREBE

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 : 2019 2020 2021 CAM 1T CAM 2T
| 2022 2022

IKANTAR BrandFootprint 2022 Qerspec’cives B

SOURCE : Panel Worldpanel - TOTAL PGC-FLS — Ts circuits et généralistes - *a partir de 2019 les données sont issues de la nouvelle méthode de calcul sous MyWorldPanel eptembre 2022



Les notions de la valeur de la marque, du prix psychologique vont étre clés
Mais attention aux déceptions, bad buzz de ‘price washing’

- Une meilleure justification du prix a travailler . Des actions anti-inflation a mettre en place

C’est qui le patron ?! CAD P8 2022 - Lait

AIT
CE ey

Cest qui le ™ JUSTE PRIX

atron?!’
P~

~J| soNPR DUCTEUR

0
-

LA MARQUE DU CONSOMMATEUR

wiw lamargueduconsommateur com

Pénétration
9,8%
I1 faut savoir garder
9,3% les prix sur terre.
- Indice E.Leclerc lance le bouclier
prix 104 anti-inflation. ..
= CAD P8 2021 mCAD P8 2022 #07-08-2022 = 08-08-2021 Bredu s v comarnes o St < o | \|
eréeitd on Tickets ELeclerc sur votre care da Fidéitg® "\\’i)’ '\é"
Lams

IKANTAR Qf;f;i‘i?;’;z



La décision du consommateur est plus riche et plus complexe que le seul prix

Parmi le Top catégories inflationnistes Au dela du prix,
Evol volume pondéré % - CAD P8 2022 vs CAD P8 2021 — Ts circuits d’autres axes a
travailler
36,8

— L’innovation sur les catégories
plaisir notamment
— L’origine des produits sur les

3,9 4,1 0o 3,9 produits peu transformés (lait,
] - ] , _ - — ] - - ] frOmage) Oou cuisinés
2,7 1,6 - 43 . - L’information sur les packaging
-6,5 5.8 7,8 ’ >0 -7,4 : i
-7 9,0 ’ sur les marchés de produits

cuisinés ou labélisés
Huiles Pates Cafés Créme Oeufs Corps Viande Pates papier
Légumes Séches Farines Emballage Essuie-Tout Mouchoirs Fraiche et Gras Volaille Ménagéres toilettes
Secs Alimentaire UHT Gibier
Charcuterie
Sg

Source : Etude Prométhée

eptembre 2022
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\ Les consommateurs passent a I'acte
3 stratégies face a l'inflation

Acheter moins cher

1¢r levier activé par les consommateurs

Acheter moins

L’amplification de l'inflation va les pousser a
déconsommer de maniere plus drastique

IKANTAR Qﬁ;iiii?;’;i 18



Les plus modestes réduisent déja la voilure en décrochant sur tout tandis que
Classes Aisée et Moyenne baissent en gamme face a l'inflation

Classe
Aisée

Classe
Moyenne

Classe
Modeste

Evol
Valeur
CAD 2T 2022 vs CAD 2T 2021

Evol Volume
Pondérée

PGC FLS -4,6

PFT -8,6
catégorie inflation Top5 -6,1

catégorie Plaisir

Transition Alimentaire

Total Mdd généralistes
Promo généralistes-12 4

Lidl+Aldi -7,6

+2,45

Total Fait Maison -8,8

Inflation
*IRI

Valorisation Total Tout Prét 39

articles PGCFLS ou KG PFT % CAD P08 2022 vs CAD P8 2021

*SOURCE : Inflation : IR HMSM P06 2022 o IRi

ICANTAR

Catégorie inflationniste : custom de 5 catégories ( pates, huile, café torréfié, farine, viande surgelés) | Catégorie plaisir :
custom de 5 catégories ( glace, confiserie, tablettes de chocolat, viennoiserie, patisserie indus) | Offre transition
alimentaire : Bio, eco-nat, équitable, Marketing végétal, sans gluten, sans nitrite/conservateur, MDD, PME | Fait Maison
et Tout prét : liste fermé de produits

erspectives
Septembre 2022
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Une France a 2 vitesses sur ce début d’année

Classes Modestes, foyers fragiles

Forte inquiétude, peu enclins a la dépense*

Moins de fréquentation restauration commerciale
-26% de visites vs avant COVID***

Arbitrages : moins de loisirs, sorties, déconso globale**

Déconsommation : -6% volumes pondérés

réduisent la voilure sur tous les postes alimentaires et
baissent aussi un peu en gamme (poids des offres éco
déja éleve)

Moins de protéines animales et produits Frais
traditionnels : -13% volumes achetés

Linflation fragilise leur consommation globale

Envie de se faire plaisir, peu d’'inquiétudes financieres*

Retour Hors domicile plus marquée qu’avant COVID
fréquentation vs avant COVID***

Arbitrages : fait attention consommation énergétique, Anti

Gaspi, Fait Maison **

dévalorisation des achats

alimentaires, notamment via moins de produits Bio et plus
de fréquentation discount ( Aldi/Lidl)

Plus de viandes vs 1¢" semestre 2019
Plus de catégories Plaisir

Des arbitrages s’opérent

1er Semestre 2022
l(ANTAR * Barométre Moral d’achat
** LinkQ Mars 2022 intentions et arbitrages consommateur

*** panel OOH

r iv
erspectives 20
Septembre 2022



Sobriété dans I'assiette : les Francais changent la composition de leurs repas
des repas et recettes plus simples sans protéines animales, un contexte qui favorise peu les volumes

Poids de chacun des plats au sein des repas principaux des Frangais — 1" semestre 2022

6,2 6,4 58
1D Aperitits [ N

> Enrce [N N mm

95,2
94,9
94,6
WUOP Pt [ mem
e 358 30,9 30,6
°o 7 Fromage [N NN I

100% Plat principal — 1er semestre 2022 vs 1er semestre 2021

TOP 10 Recettes salées consommeées
en croissance

OEUF ET
ACCOMPAGNEME

GRATIN DE PATES

PATES AU BEURRE

sTEAKFRITES [ N° 1 modeste

6 enoceH [
7,7
O. 65,4 65,0 AILE DE POULETET AC [
Desser B =
HAMBURGER FRITES [
80,7
75,7 75,4 cAROTTE RAPEE [
Boissons h-
veLouTE |

1er semestre 1er semestre 1er semetre
2019 2021 2022

l(ANTAR Données Food Usage — Panel Worldpanel- Consommation A domicile + Emporté du domicile - Base individus Oerspectives o1
s

o L
1er semester 2022- 100 % plat principal eptembre 2022

saLADe compostee [ N° 1 Aisé



Baisse de la consommation de viandes de plus en plus pour des raisons
économiques plus qu’éthiques (moins de conscience éthique et santé)

Flexitarisme o Végétarisme A TOP 5 des raisons de Ve Juin
460/ ke N 30/0 déconsommation Viande 2020
0 ..‘j.' ' "-' .. - \ % o et . I y
i} SN - fo 22 e n’est pas bon pour la santé - 3 pts
3 ptS f Sl TR de consommer trop viande 51,9 P
Cela ne vous manque pas de -7 pts
moins consommer viande
Parce que cela colte cher _ 42,3 +12 pts
4 4 - TR La production de viande n’est
Vegetal |Sme pas bonne pour - 26 -4 pts
0 I'environnement
3%
Vous n’aimez pas l'idée de
_ e tuer les animaux - 23,4 -8 pts
*% de foyers ou au moins 1 personne est flexitarienne / végétarienne / végétalienne
l( ANTAR SOURCE : LinkQ Juin 2022 11661 FOYERS répondants oe“peaives 22
Septembre 2022



Les produits frais traditionnels avec les Surgelés, 1éres victimes du contexte
Le Traiteur Frais échappe a la regle

SENSIBILITE AUX PRIX — TOP 10 — CAM P4 2022

Evolution volumes pondérés sur PGC+FLS et kg sur PFT Ts Circuits

592 CAD P8 2022 vs CAD P8 2021
’ 4,3
2,2
“E

el T 111
35 36 38 41
-5,7
7,0 74
-8,5
104 443
-15,7

PRODUITS FRAIS

TRADITIONNELS 66,5

TRAITEUR FRAIS

66,3

SURGELES

o
P
w

DESSERT LAITIERS FRAIS

mIII
o
>
)

GOUTERS & VIENNOISERIES 64,2

PRODUITS BIOLOGIQUES 3,7
propurts saLes aperimiFs [ 63.0

€ 9 P P &L . @ © S @ O P O O @ @ O @
pLats cuis. conserve [N 620 & & F e ¢ & & & & & & & & &
(%) R . X P .
FROM ENFANT - 62,6 Alimentaire Q\Q’ Q/Q\ RS @ % 4 ) %‘?’ &{b\ Kc}\} 06\ Qo
3 R o S R N <
59,8% @ & O

conriserie o cocoaT [ 62.4 <2

ICANTAR osers,pecﬁves
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Le Fait Maison pourrait intervenir dans un 2"d temps, a partir de la rentrée ?
L'argument prix n’est pas si certain...

Des effets structurels moins
favorables au Fait Maison

Plat fait maison : un prix de I'effort pas
assez avantageux ?

82% des cas nous cuisinons nos
repas**

Irritant temps

Une prise de repas plus nhomade

Prix moyen d’achat

Plats cuisinés Frais 8,9€/kg

)
Boucherie trad 11,9 €/kg

Volaille trad 8,7 €/kg
Viande surg 7,8 €/kg

Des effets conjoncturels moins
favorables au Fait Maison

Augmentation du prix huile, farine...
+15 centimes™

Sur une vingtaine de recettes testées,
acheter des produits tout préts

colte effectivement plus cher, mais
seulement de 15 centimes par portion.

Augmentation du coit de I’énergie

Effet météo chaleur, canicule

** Food Usage (1¢" semestre 2022) eptembre 2022

K ANTAR *https://hal.inrae.fr/hal-02622436/document Qers*’e“tives 24



D’autant que les acteurs du Frais ont beaucoup travaillé sur les recettes ces
derniéres années avec I'apparition du Nutri-Score notamment

Des foyers
Francais
connaissent le
Nutri-score

#1 — 40 %

« Garantit des produits
meilleurs pour la santé »

LinkQ Labels juin 2022

Le Nutri-score, un systéme de
notation particulierement
utilisé sur les plats cuisinés

« Chez WW, nos plats
prépareés en barquette ont
un nutriscore A ou B.

FoodChéri.
Nos eagagements., Nos newsletlers

91% de nos plats ont un Nutri-Score A

Vous avez ainsi la

ou B.
garantie de faire le plein
de bonnes choses, fout
en vous faisant du bien. » ey
GB c|ple)
NUTRI-SCORE
II_._I—I_\I

ICANTAR
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Et d’autant que les Francais cherchent a se simplifier la vie
Ayant gouté au confort pendant la pandémie

Gagner du temps sur les courses Gagner du temps sur la préparation de repas

La LAD

En agglo parisienne
Au CAM P5 2022, vs A-1

PDM valeur 2,1% +0,4pt
Pénétration 14,6% | +1,0pt
Tx nourriture val | 12,9% [ +1,4pt
Fréquence 6,9aa +1aa

Le Quick Commerce

Le Drive Piéton

Le shopping par
recette

Vente a
emporter/livraison

7,4 %

de foyers utilisateurs a Paris
(département)*

34 %

Des utilisateurs actuels Quick
commerce déclarent avoir
'intention de fréquenter un
quick commerce dans les 6
prochains mois **

3,2 %

De pénétration au CAM P5 2022

36 %

de taux de réachat

)

5 %

des foyers ont déja acheté
des Box prét a cuisiner !

)

1%

de foyers utilisateurs de
'application Jow !****

48 %

des repas en restauration
a table ou rapide sont
réalisées en vente a

emporter ou livraison a P8

2022***

ICANTAR

*Base LinkQ Mars 2022 - 11283 rép. Représentatifs des foyers Frangais

**Intention de frequentation pondérée : coefficient de 0,7 appliqué aux Oui certainement et de 0,3 aux Oui probablement
*** panel OOH

**** Etude Commerce 3.0 Novembre 2021
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Miser sur les essentiels des consommateurs d’aujourd’hui

Kids First

La vie plus facile

Fé‘stival’ : parenthése enchantée

Godter, plaisir sucré

Desserts Sucrés

Cookies Et Américains

Patisseries Industrielles Individuelles
Patisseries Industrielles A Partager
Fourrés

Patisseries Traditionnelles

Barres Céréalieres

Gaufrettes

Confiseries De Sucre

Cooking sucré

Laits Concentrés Et Déshydratés
Desserts Préts A Consommer
Produits Sucrants

Aides A La Cuisine Sucrées

Baby first

Farines Et Céréales Bébé
Aliments Infantiles Salés
Jus De Fruits Bébé

Cats lovers
Chats

Mouchoirs
Javel Pastille

plats cuisinés, traiteur LS

Sandwichs

Plats Cuisiné Micro-Ondables
Substituts De Repas

Snacks Chauds

Salades

Plats Cuisinés Frais

Crépes Galettes Garnies
Salades De Poissons
Croissants

Plats Régionaux France

Moins de cuisine salé

Kits Cuisine

Creme Fraiche et UHT

Pates Ménageres

Emballage Alimentaire
Margarine

Lait

Farines

Epices Herbes Et Mélanges
Aides Culinaires Salées Sg
Viande Volaille Charcuterie Sg

F&L trad
Viande trad

HB socialisation
Eaux De Toilettes Et Parfums
Produits Parfumants
Déodorants

Rasoirs

Soins Capillaires
Magquillage

Brosses A Dents
Shampooing Douche
Coton Tiges

Toilette Visage
Produits De Rasage

Hot Summer

Produits Solaires

Glaces

Desserts Glacés

Conserves Macédoines
Conserves Mais Doux
Patés Et Rillettes Appertisés
Soupes

Insecticides

Sauces Froides Appertisées
Chips

Conserves De Maquereaux
Conserves De Thons
Légumes Marinés

Hot summer : cocktail et low alcool
Sport Energy

Spiritueux Au Kirsch

Vodka

Boissons Aux Fruits Plates
Ambiantes

Cocktails

Eaux Gazeuses

Punch

Tequila

Sirops Et Concentrés

Rhum

Boissons Aux Fruits Gazeuses
Limonade Lime Tonic

Eaux Plates

Cola

Alternatives économiques

Longue conservation

Graisse A Frire

Biscottes

Conserves De Viandes
Conserves Petits Pois

Pains Préemballés

Conserves Petits Pois Carottes

ICANTAR

Cirirmmiitl A Aata DO 2°NO9D) vie A 1 Avinhiiviarm vicnhhimaasa nAandAAra ~+ L~ 0/
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Le risque n’est pas le méme selon les catégories

Cinq facteurs peuvent expliquer une baisse de consommation plus marquée sur votre catégorie

MA catégorie est potentiellement plus a risque car :

/=
@ ® ® @ @
Elle est achetee par une Elle n’est pas Son positionnement prix la Elle était déja en difficulté Elle n’est pas consommée
clientele qui SL_'b't une plus indispensable a court rend fragile. Elle est aussi avant le contexte par plaisir
forte pression financiéere que terme car moins achetée, plus dépendante des inflationniste (et avant
I_a moyenne. Ses moyens moins consommée a promotions que la moyenne méme le COVID qui a
disponibles et son attitude domicile ou simplement perturbé les cartes)

font craindre une réaction
plus rapide et plus forte face
a l'inflation

substituable

KANTAR G o
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Les consommateurs passent a I’acte
3 stratégies face a l'inflation

Acheter moins cher

1¢r levier activé par les consommateurs

Acheter moins

L’amplification de l'inflation va les pousser a
déconsommer de maniere plus drastique

Acheter autrement

Les consommateurs changent leurs comportements
d’achat pour s’adapter au contexte

ICANTAR
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Des consommateurs qui pilotent davantage leurs achats
Davantage de sessions de courses et ce malgré la hausse du prix des carburants
des paniers de moins en moins remplis mais qui restent plus gros qu’avant Covid-19

-

—Fréquence d'achat
74,8

4 71,9
70,1

Pas plus de papillonnage
entre circuits et enseignes

_‘5!.!!1!_ 1w J*

\

m Dépenses /acte mNb d'articles /acte

31,0 29,6
27,2 : 28,5

CAD | P8 2019 CAD | P8 2020 CAD | P8 2021 CAD | P8 2022

Tous circuits | Produits: PGC FLS

l(ANTAR :I*EtQuSZsI;iigr}frgil:ia(r)spiznoigi annuel Septembre 2022

*** Etude LinKQ HB juin 2022

¢
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Une hausse de fréquentation des magasins ?
Plusieurs facteurs explicatifs

.. . - 2 kedk
Le_Hors do_mIC|Ie, 1/3 ges Francais envisagent Promotions, grand Produits de beauté
variable d’arbitrages , . . formats : des atouts m Je le fais depuis début 2022 + j'ai prévu de le faire...
notamment au sein des de reduire leurs sorties aux pour les grandes

* Privilégier les grandes surfaces
foyers les plus modestes restaurants surfaces alimentaires alimentaires pour mes achas de “
Privilégier les promotions ventes
privées... pour mes achats de “
produits beauté
Faire des stocks de produits beauté
quand je tombe sur une bonne
affaire

La gra nde Produits anti-inflation Programme fid sur OPérations

. . c les MDD ITM Carburant
distribution se .
54,1 mobilise, les initiatives
se multiplient

Plus d, humai n, besoin J'aime passer du temps a regarder les produits
. dans les rayons avant de choisir **
de retrouver du physique yons av =

apres 18 mois de 53,8
distanciation 52,5 51,9

communication Bla Bla Caisse
autour du 1€ ITM  Carrefour

- Coté inflation : programme de fid,

mise en avant petits prix et produits 11 faut savoir garder
anti-inflation, opération carburant U AN

Septembre 2018 = Septembre 2019 = Septembre 2020 m Septembre 2021 - Coté cible - les hypers misent sur les

seniors qui font la croissance : blabla
caisse...

*Etude LinKQ Mars 2022 .
l(ANTAR ** Questionnaire Opinion annuel Septembre erspectives
*** Etude LinKQ HB juin 2022 Septembre 2022



Une hausse de fréquentation des magasins ?
Les HM connaissent un rebond depuis le début d’année post covid avec une reprise du trafic

Evol PDM Valeur Evol PDM Valeur
CAD P8 22 vs 21 CAM P8 22 vs 21 + 5 2 0
S e 0
O[] ConceptHM | +0,3 pt +0,1 pt J
‘ du nombre de transactions
R en HM depuis janvier 2022
[Cf] Conceptsm  -0,2 pt -0,1 pt . o
Taille de clientele :
80,5 % | Gain de +0,6 pt soit
< > Edmp -0,2 pt
0.2p ! +173k foyers
!
w P i 't' N ”,
roximite  +0,3 pt +0,3 pt if— Fréquence d’achat :
= s 21 actes | Gain de +4,1 % soit
Online -0,1 pt +1 acte d’achat
o Circuits Total PGC FLS — Concepts HM - CAD P7 2022
S0 specialisés .0 2 pt -0,1 pt Frolutions v A

l(ANTAR Pmd valeur vs Ts circuits erspectives 352
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Re commerce : un potentiel a investiguer dans cette ere de la Sobriété
Les préoccupations autour de I'environnement en hausse et poussent a davantage recycler, revendre, réutiliser...

% dépenses
PGC+FLS

Eco Dismissers \

m Eco Considers

®m Eco Actives

19%

2021 2022
Who Cares, Who Does? 2022 - France

7 [\

1 Francais Sur 2

donne une seconde vie a
ses vétements-Chaussures
ou Accessoires *

1surd

des Frangais envisagent de
réparer davantage ses

vétements chaussures pour
seconde vie *

0d
0d
L 1] 0d

1 sur 4

des foyers utilisent des
Disques & lingettes a

démagquiller lavables **

26 %

des femmes de moins de 50
ans utilisent des culottes
menstruelles**

—
nf

2,4 %

des individus de 18
ans et+ utilisent

Too Good to Go***
Prés de 2x/mois, une
clientéle niche mais
accroc.

LinkQ Fashion vague trim de Décembre 2021 et Trim Mars 2022
** LinkQ HB Juin 2022

ICANTAR

*** Too Good to go: base E-Kommerce — cumul annuel mobile Mars 2022 6 Individus frangais 18 ans et +
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Re commerce: un potentiel a investiguer dans cette ere de la Sobriété
L'anti-gaspi : une recette envisagee car jugee aussi économique et pratique avant tout

23%

ont utilisé des solutions anti—gaspi
pour faire des achats PGC+FLS ou acheter
des plats tout préts a ramener a la maison*

¥

1¢re solution envisagée***
réduire le gaspillage
alimentaire

48%

des ménages

Top Raisons**
% Tout a fait d’accord+d’accord

94

C’est une habitude

Pour des raisons économiques

Pour des raisons pratiques

Pour des raisons écologiques

R 1 Un autre membre de mon foyer
a n g est engagé pour I'écologie et 24
m’encourage a le faire
l(ANTAR * Etude Commerce 3.0 Novembre 2021 erspectives 34
**Etude LinkQ Décembre 2021 — 12 536 foyers répondants - Voici différentes raisons pour lesquelles vous pouvez étre amené(e) a limiter le gaspillage Septembre 2022

*** Etude LinkQ Mars 2022 — Intentions dans les mois a venir



A QUOI
S’ATTENDRE
DANS LES MOIS
A VENIR ?

ICANTAR



Les consommateurs passent a I’acte
Comment aller chercher de la croissance dans un marché en décroissance ?

v 9 ¢ ¢ .

. ‘e

. ¢
Acheter moins cher Acheter moins Acheter autrement

Les acteurs doivent travailler leur image prix Entrée dans I’ére de la Sobriété Vers de nouvelles habitudes d’achat
— Optimisation promotion, — Anticiper des baisses de volume sur — Plus d’humains, recherche de bons plans,
— Présence dans les enseignes a image prix, votre catégorie va étre primordiale : tout sous le méme toit...hausse du
EDMP allemandes notamment mesurer le risque réel fréquentation des magasins a prévoir
— Opérations spéciales anti-inflation — Proposer des offres sur les essentiels — Le rebond des Hypers : une carte a jouer
— La notion de la valeur de la marque va étre d’aujourd’hui : pour les marques (visibilité, impulsion...)
primordiale, prix psychologique (meilleure — Kids first
justification du prix & travailler) — Lavie plus facile — Le Re commerce a investiguer :

— Attention au’ price washing’ : hausse prix — Festivale : I'environnement est une préoccupation en
— Longue conservation

non justifiée, de nouveaux bad buzz a —  Promesses santé plus simple (Sans)... hausse chez les Francgais mais doit
prévoir —  Environnement s’accompagner d’'un bénéfice économique

— Miser sur les seniors qui soutiennent et/ou pratique
encore les PGC+FLS

KANTAR G

eptembre 2022



Nos Projections sur les PGC+FLS ¢

2022 2023 2024

—

vouve -1 8% -1% +0,3 %
vaelr 2.8 % +2% +1,3 %

INFLATION

des prix
des biens de +6,8 % +3,5 % +2,1 %
consommation

Selon prévision BCE

l(ANTAR Non basée sur un modéle statistique mais sur observations

Sans nouve lle crise
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Merci de votre attention

Perspectives Grande consommation Rentrée 2022
France
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