
LES MDD, JUSQU’OÙ ?
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1€ l’écart de prix moyen entre un 
article de marque et un article de MDD 

MARQUE 
NATIONALE

MDD

2,10€
3,14€ -33%

Total PGC-FLS – Généralistes hors EDMP – CAM P10 2023

Prix moyen payé d’1 article
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LinkQ Juin 2023 - Voici différentes attitudes face à l’inflation. Pour chacune d’entre elles veuillez 
indiquer si vous êtes d’accord ou non
% de « Tout à fait d’accord »

Un basculement vers plus de MDD quasi immédiat après le début de 
l’inflation

Evolution % du prix moyen / article sur Total PGC-FLS et écart poids MDD dans les articles achetés
En trimestres glissants – Total PGC-FLS – Généralistes hors EDMP
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62%
Des Français disent être 
attentifs au prix au kilo 

pour leurs achats

Rg 1 sur 11 attitudes
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LinkQ Septembre 2023 - Base : 10 088 foyers répondants 

Gain de PDM des MDD : 
seulement 1/5 des foyers a conscience d’augmenter ses achats de MDD

21

53

11

14

Augmenté vos achats de marques distributeurs

Maintenu vos achats de marques distributeurs

Diminué vos achats de marques distributeurs

Je ne sais pas

11 %
Il y a un plus grand choix 

de marques de 
distributeurs en rayon 

depuis le début de l’année

% foyers

Q17/ Au sujet de vos achats de produits alimentaires, hygiène-beauté, entretien, diriez-vous 
que vous avez …
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Plus de 1 000€ dépensés par an sur les produits de MDD contre 2 000€ sur 
des produits de grandes marques

Total PGC-FLS – Généralistes hors EDMP – CAM P10 2023

33,7%
Des dépenses faites en PGC-FLS 
l’ont été sur des produits de MDD
43,2% des articles achetés

+2,7pts Vs A-1

+2,3pts en volume (nbre d’articles)

2 051

652

1 044

497

DÉPENSES /  
ACHETEUR

NB D'ARTICLES /  
ACHETEUR

Marques nationales MDD

COMPARATIF DU COMPORTEMENT D’ACHAT
ENTRE MDD ET MARQUES NATIONALES

82,3

7,93

74,1

6,7

FRÉQUENCE D'ACHAT NB D'ARTICLES /  
ACTE
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La MDD impacte les Grandes Marques… mais moins que la déconsommation

Total PGC-FLS – Généralistes hors EDMP –  Etude de transferts en nbre d’articles – CAM P10 2023 
vs CAM P10 2022

22% de la baisse des volumes de la MN en 
généralistes hors EDMP est reporté sur la MDD

78% ➔ pertes sèches ou reports EDMPTOTAL PGC-FLS

12%  de la baisse des volumes 
de la MN en généralistes hors EDMP 
est reporté sur la MDD

37% de la baisse des volumes 

de la MN en généralistes hors EDMP 
est reporté sur la MDD

HYGIENE CORPORELLE YAOURTS
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Les catég. les + à risque sont celles où la MDD est dans les habitudes d’achat
La MDD a surtout progressé sur des catégories où les habitudes d’achat sur ces offres sont déjà 
assez présentes

CAM P10 2023 vs CAM P10 2022 – Généralistes hors EDMP

Catégories Beauté, confiseries, Alcools
La MN reste favorisée. Hausse de la MDD 
moins rapide que la moyenne

Poids de la MDD dans les achats volumes (Nbre d’articles)
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Catégories avec des habitudes 
d’achats sur la MDD déjà très ancrées
Hausse mais moindre que la moyenne à 
CT

AC Charcut

Charcut Cuisinée

Jambon

Pâtés et Rillettes

Saucisse à CuireSalaison

Crème

Lait

Oeufs

Ultra Frais

Brebis

Chèvres

PFSF

Pâtes Molles

Pâtes Persillées

PPC

PPNC

Surgelé Salé

Surgelé Sucré

Saurisserie

4 et 5ème gamme

Traiteur

Entretien de la Maison
Entretien du Linge

Aides A La Cuisine Salées

Aliments Infantiles Salés

Aliments Pour Animaux

Conserves De Légumes

Conserves De Poissons

Conserves De Viandes

Féculents Et Légumes Secs

Plats Cuisinés Ambiants

Produits Apéritifs

Soupes Et Potages Ambiants

Aides A La Cuisine Sucrées

Aliments Infantiles Sucrés

Biscuiterie Sucrée

Confiseries

Desserts Ambiants

Desserts Ambiants Aux Fruits

Pains Préemballés

Panification Sèche

Petit Déjeuner Vienn. Et Pât. Industrielles

Capillaires

Hygiène Bébé

Hygiène Corporelle
Hygiène Intime

Parapharmacie

Soins et Beauté
Spiritueux

Bières et Cidres

Brsa Ambiant

Eaux

-2,0

-1,0

0,0

1,0

2,0

3,0

4,0

5,0

6,0

7,0

8,0

10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0
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Sur les marchés très marketés où la MDD avait pu fortement progresser sur 
la 1ère partie de 2023, on observe un net ralentissement à CT (à l’exception des 
lessives)

Généralistes hors EDMP

2,9

3,1

2,3

2,8

2,0

2,3

Aliments Infantiles Sucrés

Aliments Infantiles Salés

Parapharmacie

Entretien du Linge

Bières et Cidres

TOtal PGC-FLS

1,5

-0,2

-0,1

4,7

0,2

2,8

Ecart Poids MDD dans le nbre d’articles achetés

1er semestre 2023 vs 1er semestre 2022 3T 2023 vs 3T 2022
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DPH : il faut s’attendre à des reports vers la MDD à l’arrivée de la loi 
Descrozaille

LinkQ Juin 2023 – Réponses filtrées sur les panélistes ayant répondu privilégier les marques 
nationales sur la catégorie
Interrogation sur 20 catégories 

Pour quelle(s) raison(s) privilégiez-vous les marques nationales ?

LESSIVES CAPILLAIRES

21% 16%
Disent privilégier les marques 

nationales sur les lessives car elles 
sont plus

 souvent en promotion que les MDD
Ind. 250 vs Moy 20 categories

Rang 4 / 9

Disent privilégier les marques 
nationales sur les capillaires car elles 
sont plus souvent en promotion que 
les MDD
Ind. 186 vs Moy 20 categories
Rang 4 / 9
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Mais un point de 
vigilance pour 
les enseignes car 
la MDD ne fait 
pas tout

LinkQ Juin 2023 – Réponses filtrées sur les panélistes ayant répondu 
privilégier les marques nationales sur la catégorie
Interrogation sur 20 catégories 10
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Ne pas se couper des Accros aux marques

CAM P13 2022 – Total généralistes hors EDMP – Total PGC-FLS – Accros aux MN =80% de leurs
dépenses en MN
*ce n’est pas un effet de profil, ce constat est valable quelle que soit la taille du foyer

18% des Français consacrent 

plus de 80% de leur budget 
courses à des Marques Nationales

Ces « accros » aux marques ont un 

budget courses 
11% supérieur à la moyenne*

Enseignes sur-performantes sur les 
« Accros aux Marques »  (Indice PDM 
Valeur vs la moyenne pop)

188 156 155

119 118 110
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Certaines enseignes qui ont plus misé sur la MDD sur le début d’année sont 
déjà pénalisées sur cette cible

-0,1pt

stable

Accros MN
Ecart Pdm valeur de l’enseigne 
au sein des Accros vs A-1

Vs Moy POP

-0,2pt

-0,1pt

-0,7pt

-0,5pt

-0,2pt

stable

-0,4pt

-0,1pt

MDD 
Ecart Poids dans 
dépenses vs A-1
Moy hors EDMP : +2,9pts

+0,7pt+1,0pt+4,4pts+4,6pts+3,7pts

Ecart de PDM Valeur CAD P6 2023 vs CAD P6 2022 – Total PGC-FLS – 100% généralistes
Cibles des accros aux marques sur CAM P13 2022 = +80% de leurs dépenses en généralistes hors 
EDMP sur des MN 1212



LES MDD, JUSQU’OÙ ? QUEL RISQUE POUR LES MARQUES ?

Le risque est plus fort 
sur des catégories où 
les habitudes d’achat 
sur la MDD sont déjà 
présentes

Sur les catégories DPH ou très 
marketées, les enseignes 
semblent encore peiner à 
convaincre.
Mais attention à bien suivre les 
taux de réachat sur ces offres 
pour ne pas rater des signaux 
faibles

Vraie importance de 
continuer de communiquer 
votre message de Marque 
pour réaffirmer 
votre plus-value

Convaincre de sa plus-value 
permettra de résister sur le 
Long Terme.

Anticiper 
l’arrivée de la 
loi Descrozaille 
sur le DPH

Les catégories très 
valorisées et à forte 
dépendance 
promotionnelles en 1ère 
ligne de mire.
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