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Les chiffres clés PGC-FLS - 2024 vs N-1

PGC-FLS
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Une pression promotionnelle sur le PGC-FLS qui progresse 2024

Apres une baisse en 2023 (-2,8%), la pression promo repart a la hausse en PGC-FLS (+3,1%), portee par le circuit HM (+7,1%).

+0,8"

Pression promo

PGC-FLS

+3,17

Pression promo

SOURCE A3DISTRIB : HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB — 2024 vs N-1
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Une activité promo en dents de scie ces 5 derni

tendance de fond toujours positive

Evolution pression promo

pa

HM+SM+SDMP - PGC-FLS - Depuis décembre 2019 — Evolution vs N-1
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Baisse du nombre d'OP et d'UB en 2024, impactee par l'arrét des enseignes Géant et Casino

En 2024, une baisse de -7,8% des OP et -6,6% des UB sur le PGC-FLS, largement influencée par la disparition des prospectus Geéant (-11 144 UB)
et Casino (-11 388 UB), mais une pression promo en hausse de +3,0% grace a une meilleure diffusion en magasin.

ALIM+NON ALIM

2767 OP 412 538 UB
-5,3% -1,2%

PGC-FLS

2 200 OP 232 550 UB
-1,8% -6,6%

SOURCE A3DISTRIB : HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB — 2024 vs N-1
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L'écart entre le nombre d'opérations nationales et régionales continue de se creuser

Depuis 2021, 370 OP régionales ont été supprimées, tandis que les opérations nationales sont restées stables (-5), avec une pression
promotionnelle en hausse de +4,9% en 2024.

HM+SM+SDMP —

OPERATIONS PROMO

PGC-FLS — 2024 vs N-1

OPERATIONS PROMO

NATIONALES REGIONALES
PRESSION
0 - 0]
RESSIO +4.9% 8,2%
NOMBRE D'OP 1310 890
2 200 -7,8% -8,2% -7,3%
NOMBRE D'UB 138 884 93 666
232 550 -6,6% -4.4% -9.8%

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS - HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EX®RURWIS=RE{0yZ 83 \Ei &
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Evolution du nombre d’Opérations Promo
HM+SM+SDMP — PGC-FLS — 2024 vs N-1

890
2020 2021 2022 2023 2024

OP REGIONALES OP NATIONALES




Les UB "Exclu Web" connaissent une hausse de 5 points en 2024, atteignant desormais 16% des

UB sur le PGC-FLS.

Si les enseignes Cora, Géant et Casino présentent des evolutions atypiques, les enseignes Intermarché & Coopérative U affichent des bonds
significatifs sur ce type d’'UB : + 1 970 chez ITM & + 2 545 chez U.

Nombre d’UB
HM+SM+SDMP - PGC-FLS — 2024 vs N-1

Nombre UB
Prospectus
PAPIER/WEB

194 346 UB

Nombre UB
Exclus WEB

38 204 UB

232 550

UB

Nombre d’'UB EXCLU WEB par enseigne
PGC-FLS — 2024 vs N-1

-1550 | +1970 +1 071

+3850 | +3 344 +292 +2 545 —636

5696
4 387 4 069

3094 9701

*’ Geac'ﬁ,,;,t,,, CGasino @ 1:;;;

Auchan

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS - HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB — 2024 vs N-1

+597 -229

MONOPRIX
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Carrefour
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Les UB "Exclu Web" complémentaires aux OP papier se développent, atteignant 42% des UB
Exclu Web (+16 pts en 1 an), mais ne représentent que 7% du total des UB

Intermarché et U cumulent 51% des UB exclu web complémentaires aux OP papier.

Evolution nombre d’UB Exclu Web N°mbreé§g‘fj‘{vlé'z Nombre d’UB Exclu Web
complémentaires aux OP papier

HM+SM+SDMP - PCG FLS — Depuis 2020
%
38 204 100 PGC-FLS - 2024 vs N-1

58%

OP 100% Web

| 4%

Nombre

3 516 6 953 d’UB Exclu Web
2 405 en complément d’OP Papier

2020 2021 2022 2023 2024

-
&
U,
@
e
®
®
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Au sein du PGC-FLS, seule la catégorie Frais LS enregistre une baisse de son activité
promotionnelle, avec une diminution de -0,7%

Evol. Prix | Evol. Prix

Pression Part de voix Nombre d'UB Génerosité moy. Brut* Virtuel*

romo avec gratuité
2024 vs N-1 P g moyen moyen

ALII\/|+NONAL||\/| 100,0% 412 538 17,0% -12,0% -12,7%

FRAIS LS -0,7% 19,2% -0,3pts 77664  -9,7% 21,4%  +0,9pts -2,9% -4,1%

DPH +4,5% 9,3%  +03pts 30767 -7,3%  28,6%  -5,0pts -5,9% +2,9%

DROGUERIE +4,8% 4,1% +0,2pts 15 328 -5,4% 26,0% -5,5pts -6,0% +3,3%

HYGIENE BEAUTE +4,6% 5,2% +0,2pts 15504 -8,9% 30,7% —4,7pts -6,2% +2,3%

EPICERIE SALEE +12,7% 7,7%  +08pts 31923 +2,0%  225%  -0,2pts -3,1% -3,1%

EPICERIE SUCREE +3,7% 8,6% +0,2pts 30 760 -5,7% 23,4% —0,4pts -0,3% +0,5%

LIQUIDES +2,4% 13,1% +0,2pts 62815 -6,7% 18,5%  +0,5pts -2,7% -3,1%

BAZAR -7,3% 18,9% -1,7pts 66986 -16,3%  13,6%  +1,2pts -7.1% -8,2%

TEXTILE -8,8% 6,8%  -0,7pts 22151 -154% 13,6%  +1,1pts -4,7% -5,7%
*DEFINITIONS :

»  Prix brut : prix initial avant toute réduction
» Prix virtuel : prix final prenant en compte la totalité des mécaniques promotionnelles

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS— HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB - 2024 vs N-1 applicables immédiatement en caisse ou en différé mais toujours sujet a condition
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Sur 5 ans, les rayons Frais trad. & Epicerie ont gagné du terrain en prospectus

Depuis 2020, les parts de voix ont augmenté de +2,0 pts pour le Frais Traditionnel et de +1,1 pts pour I'Epicerie, tandis que le Bazar & Textile a perdu 3,0 pts.

Evolution part de voix des marchés
HM+SM+SDMP - Depuis 2020

FRAIS
TRADITIONNEL

2020 15,3% 19,1%
2021 15,2% 19,6%
2022 15,2% 19,6%

2023 16,2% 19,5%

FRAIS LS LIQUIDES

2024 17,3% 19,2% 13,1%
INDICE 113 | 101 | | T

vs 2020

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS— HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB - 2024 vs N-1
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Sur 2 ans, le Frais LS connait une tendance nettement a la baisse du nombre d'UB, tandis que
les Liquides affichent une progression.

Evolution nombre d’UB par marché
HM+SM+SDMP - PGC-FLS - Depuis décembre 2022

FRAIS LS 9 550

LIQUIDES 5822

Vv Vv Vv % N v Vv Vv % Vv ) Vv Vv Vv N % v Vv
Q D &> S N4 » : ™ [N Q Q Q Q oY & S N4 » X < Q Q & 2
N Q e N Q 2 N Q S N N N\ N 2 Q < Q 3 N Q 8\ N N\ N\ N\
N A A R R N E S R S T R P U
@ W @ S @ & <& @ W < S & & © @
< B S < B S P

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS - HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB
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Une baisse globale du nombre d’UB portée par les Marques Nationale (-6%) et les autres
marques (-14%)

Avec seulement 1% de part de voix, les premiers prix sont peu présents mais connaissent une forte évolution en 2024 !

Chiffres clés par type de marque
HM+SM+SDMP - PGC-FLS — 2024 vs N-1

WEOMY sa2550 | 170219 38 583 22777

31,5%

B N — _
-6.6% -6.5% -3,0%
-14.,2%

Toutes marques MPP Autres marques

NAT MDD
part de voix [RETLLL 71,6% 21,2%
Taux de générosité 22,3% 25,7% 14,8% 11,8%

—0,4pts —1,2pts +0,8pts —1,0pts +1,6pts

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS - HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB — 2024 vs N-1
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Sur les 5 dernieres années, les marques nationales ont perdu 3 pts de part de voix, au profit
des MDD

Evolution de la part de voix par type de marque
HM+SM+SDMP - PGC-FLS - Depuis 2020

1 73.1% - —eA
o 10 1% pu o 20.3% g 21.5%
8,1% gy - N 6,5%
2020 2021 2022 2023 2024

—NAT —MDD MPP ——Autres marques

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS - HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB
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La pression promo des MDD augmente de +2%, portée exclusivement par les HM, avec une

hausse de +12%.

Les HM et SM enregistrent une baisse de pres d'un point de leur taux de générosité pour les MDD, tandis que les SDMP voient le leur augmenter
de +4,2 points. Cependant, cette progression reste relative, avec un taux de générosité deux fois plus faible dans les SDMP que dans les HM & SM

: 8% contre 17%.

Chiffres clés MDD
PGC-FLS - 2024 vs N-1

Top & Flop enseighes — Pression Promo MDD
PGC-FLS - 2024 vs N-1 (Hors Géant & Casino)

HM+SM
+SDMP HM SM  SDMP
+1,7%  +117% 58% -3,8% LB -
T
NOMBRE #‘UChan
, 1391 OP 508 OP 609OP 274 0P -
D’OP -9.8% -12,9% -12,4% +3,8% SiMPL),
+91,0% _
NOMBRE " 38583 UB  14282UB 13721UB 10580 UB ,ﬂtERﬂLChE
D’UB -3,0% -1,4% -4,9% -2,7%
TAUX DE
+14,8% +17,5% +17,0% +8,3%
GENEROSITE +0,8pts —0,8pts0 —O,9pts0 +4,2ptg +44 2%

avec gratuité

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS—- HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WE HESAepZ RV R NEE
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Apres une baisse en 2023, le nombre d'UB MPP égale celui de 2022, atteignant 981 UB

Le nombre d'UB des Premiers Prix progresse fortement (+31,5%), mais cette augmentation reste relative au regard de leur part de voix, qui n'atteint
que 0,7%.

Evolution nombre d'UB MPP || PREMIER 6 PRIX
HM+SM+SDMP - PGC-FLS - Depuis 2020 % ' 2 _ Top enseignes — part de voix MPP
X 6 = e , B 2024 vs N-1
vs 2020 ,, ce ikl (TN S
2 =], B B B 29,7% +11,6°
746 W EE QUAND ONVOUSDIT QUON
i fov pont ko e
eor pnsr | [T 1 Carrefour (§
T @ = % !
Weeg = o )
. 0S == ﬁ ; o | S s 23,5% -2,4PTS
2 m.g—_u-‘“_ X
i, ¥ |
N w - = \ ] -
Oftra valable 9u 16 AU 20 i 1C‘ | " [ —
5 ET— | %< Intermarche
= s . "
m e T e oo | el o 18, 6% . geTs
2020 2021 2022 2023 2024

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS - HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB - 2024 vs N-1
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Les transferts de magasins en 2024 ont impacté la répartition de la part de voix des enseignes,
notamment pour Carrefour, Auchan et Intermarche.

TOP 10 Enseignes
PGC-FLS - 2024 vs N-1 - TOP Enseignes en part de voix

HM+SM S
+SDMP Carrefour @ /) m marl(et @ . é HMOROPER
PART

DE VOIX +4,4pts = +0,5pts +0,9pts +0,7pts -0,1pts -1,4pts +0,3pts -0,5pts -0,1pts

PRESSION

PROMO +31,3% +3,2% +6,9% +11,6% +10,4% +1,4% -13,6% +13,1% -10,0% +0,1%

+3,1%

NOMBRE D'OP 2 200 OP 215 OP 256 0P 1790P 2200P 1300P 2280P 58 OP 54 OP 1750P 330P
-7,8% +32,7% -6,9% -7,7% +7,3% +7,4% +0,9% +3,6% +3,8% -13,8% -19,5%
NIV I=1=Ehu0 - 232550 UB 23651 UB 40837 UB16 491 UB19 962 UB14 214 UB15509 UB 8 039 UB 5995 UB 16 226 UB 8 052 UB
-6,6% +27,0% -2,4% +1,4% +8,4% +8,0% -4,4% -13,2% +13,3% -7,3% -0,6%
TAUX DE
GENEROSITE +22,3% +23,3%  +24,3% +258% +225% +23,2% +24,7% +13,5% +52% +21,7%  +23,8%
S =0,4pts =1,2pts =0,7pts -0,9pts -1,2pts =1,2pts +0,4pts +4,1pts -0,3pts -0,3pts =0,1pts

avec gratuité

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS— HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB - 2024 vs N-1
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Au cours des 5 dernieres anneées, les plus importants gains de parts de voix ont éte réalisés par
. Carrefour (+3,0 points), Aldi (+2,4 points), Auchan (+1,8 points) et Market (+1,4 points)

Indice PDV

TOP 10 Enseignes - Evolution part de voix des enseignes vs 2020
PGC-FLS - Depuis 2020 - TOP Enseignes en part de voix 20 3% 115

Carrefour (& WNLZIE —

E.Leclerc(® | 96 |
Intermarche
(B market
Zuchan XN —
Coopérative @
| 30% |
;’—-<
MONOPRIX

2020 2021 2022 2023 2024

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS— HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB
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Les enseignes présentent des réepartitions variées du poids des marchés dans leur activite
promotionnelle, mais toutes ont renforceé la visibilité du rayon « Frais Traditionnel »

TOP 10 Enseignes — Evolution part de voix des marchés
2024 vs N-1 - TOP Enseignes en part de voix
FRAIS

TRADITIONNEL FRAIS LS LIQUIDES
cacesons <t [
+2,5pts +0,9pts —6,0pts

+1,2pts +0,6pts +0,8pts
E.Leclerc (@ 15,0% 14,0% 13,6%
+1,1pts —0,2pts +0,6pts +0,1pts +0,6pts —2,4pts
Intermarche 22,9% 20,6% 14,9%
—-1,8pts = = = +0,4pts

+0,9pts

Zuchan 14,1% 19,9% 13.0%
—5,1pts

+1,6pts +0,5pts +0,8pts +1,6pts +0,5pts

Coopérative (U) 23,4% 18,9% 12,5%
+2,6pts —1,3pts +1,1pts +0,6pts —-0,1pts -3,3pts
® market 17,8% 25,0% 16,7%

+0,5pts -0,1pts +0,5pts +2,1pts +0,4pts -3,3pts
+1,7pts +0,1pts —1,3pts —1,9pts —1,8pts +3,1pts
+1,5pts —2,7pts +1,4pts +1,6pts = —1,9pts
15,6% 18,7% 12,2%
+1,4pts +0,1pts +0,5pts +1,5pts +0,7pts —4,3pts
MONOPRIX 18,9% 18,2% 12,8%
+0,5pts —2,3pts —-2,2pts +0,2pts -0,4pts +4,3pts

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS— HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB - 2024 vs N-1
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Le nombre d'UB avec mécanique a globalement augmenteé dans le PGC-FLS : +2,3 pts

En 2024, seul le DPH enregistre une baisse des UB porteuses de mécanique, avec une diminution de -3,7 points. En revanche, les SDMP
continuent d'augmenter leur part d'UB avec mécanique, atteignant désormais pres de 50% des UB (+6,3 points).

Part d'UB porteuses d'une mécanique

HM+SM+SDMP - 2024 vs N-1 : : -
Part d'UB porteuses d'une mécanique

FRAIS TRAD - 20,9% +2,2pts PGC-FLS - 2024 vs N-1

PGC-FLS 83,4% +2,3pts

FRAIS LS 83,5%  +4,7pts

DPH _ 87,0% -3,7pts
EPICERIE _ 84,0%  +1,7pts
LIQUIDES _ 80,3% +3,3pts

BAZAR & TEXTILE 48,4% +2,7pts

BAZAR 50,5% +2,8pts

TEXTILE 42,6% +2,3pts

SOURCE A3DISTRIB : HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB - 2024 vs N-1
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Depuis 2020, les évolutions du taux d'UB avec meéecanique different selon les marcheés

Malgré une baisse de 5,0 pts, le DPH conserve la part la plus importante d'UB avec mécanique, représentant 87% des UB, suivi de I'épicerie a 84,0%
et des Frais LS a 83,5%.

Evolution de la Part d'UB porteuse d'une mécanique
HM+SM+SDMP - Depuis 2020

FRAIS TRAD FRAIS LS DPH EPICERIE LIQUIDES

+5,3pts +6,5pts —5,0pts -0,2pts +7,2pts +2,6pts

/

o © (=]
2| 5§ 8§ 8 g B8 - = o
S T N O e X @ S~
e o e W I o o > &8 R 8 8 © -
°\°fno\g°o,5‘c)®078l\ m'\.mq:‘\ogg,},
o To] wﬁ‘oo(")(\l S O N S o
N @ N © 9 @ ® o ® 4 g 5 X ®
~ M~ N © N N N -
. =3
L ¥ ¢ =
® N & R o
n © g v <
S ~ S 3~
SIS =1}
§3tgq:'\o.c
S N
s N N 9 A
O 4 o ™ < O 4 N ™m < O 4 N m < O H o ™m < O 4 o ™ < ©O 4 N m <
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Les lots virtuels, qui dominent les mécaniques dans le PGC-FLS (44,4% des UB), affichent une
|égere baisse de -0,3 pts

Les remises immediates, qui représentent 24% des UB, ont rebondi avec une augmentation de 2,8 pts, apres une chute notable de 3,0 pts en 2023.

Part d'UB par mécanique
HM+SM+SDMP - PGC-FLS — 2024 vs N-1// 1 UB = 1 ou plusieurs mécaniques

23,9% 15,6%

-0,2pts —0,3pts +2,8pts -0, 7pts -2,3pts

Sur I'ensemble des UB Promo PGC-FLS, 44,4% ont été jouées avec une mécanique
en « Lot Virtuel ». Une UB pouvant avoir plusieurs mécaniques, le total des % est

CLE DE LECTURE :
supérieur a 100%

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS—- HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB - 2024 vs N-1
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Depuis décembre 2018, les lots virtuels ont enregistré un développement significatif, au
détriment des remises immeédiates et du cagnottage.

Evolution part d'UB par mécanique
HM+SM+SDMP - PGC-FLS - Depuis décembre 2018 — Courbes de tendances en pointillé

REMISE
IMMEDIATE IEEI%A
LoT VIRTUEL |
SANS
MECANIQUE etk

NON NIP [FPRLY '

CAGNOTTAGE peELAE

A

Décembre 2018
Février 2019
Avril 2019
Juin 2019
Ao(it 2019
Octobre 2019
Décembre 2019
Février 2020
Avril 2020
Juin 2020
Ao(it 2020
Octobre 2020
Décembre 2020
Février 2021
Avril 2021
Juin 2021
Ao(t 2021
Octobre 2021
Décembre 2021
Février 2022
Avril 2022
Juin 2022
Ao(it 2022
Octobre 2022
Décembre 2022
Février 2023
Avril 2023
Juin 2023
Ao(it 2023
Octobre 2023
Décembre 2023
Février 2024
Avril 2024
Juin 2024
Ao(it 2024
Octobre 2024
Décembre 2024

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS - HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB
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Les type de mécaniques sont réparties de maniere tres différente selon les marchés

Le poids des remises immédiates est le plus faible dans le Frais LS, représentant seulement 17% des UB. En revanche, le DPH est le marché ou

elles sont les plus présentes, avec 36% des UB.

Part d'UB par mécanique
2024 vs N-1// 1 UB = 1 ou plusieurs mécaniques

CAGNOTTAGE LOT VIRTUEL REMISE IMMEDIATE NON NIP SANS MECANIQUE

FRAIS TRAD EEI 9,5% 4,4% | 3,9%
+0,1pts +0,5pts +1,7pts = -2,2pts

PGC-FLS 8,6%

-0,2pts ‘ —-0,3pts ‘ +2,8pts ‘ —-0,7pts ‘ —2,3pts
FRAIS LS 9,5%

—0,5pts ‘ —4,7pts

DPH

+1,6pts +3,7pts
EPICERIE Z 55,0%

—-0,7pts +0,6pts +1,9pts -2,1pts —1,7pts
LIQUIDES it 35,9%

—-0,3pts -0,1pts +3,0pts = -3,3pts

BAZAR&TEXTILE 10,0% 5,5% 26,7%

+0,5pts +0,5pts +3,1pts —1,6pts -2,7pts

SOURCE A3DISTRIB : HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB - 2024 vs N-1
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Les enseignes présentent également des variations significatives dans la répartition des types
de mécaniques

TOP 10 Enseignes - Part d'UB par mécanique
PGC-FLS - 2024 vs N-1 - TOP Enseignes en part de voix // 1 UB = 1 ou plusieurs mécaniques

CAGNOTTAGE LOT VIRTUEL REMISE IMMEDIATE NON NIP SANS MECANIQUE

Carrefour (§ EALL

54,5%

19,5% 15,9%

+0,4pts —4,2pts +3,5pts —1,2pts —0,1pts
E.Leclerc@® 13,4% 31,9% 33,1% 15,6%
—1,0pts +0,8pts +1,4pts —-0,5pts
lnten\manché 16,6% 20,3%
—1,0pts —2,8pts \ —1,5pts
Zuchan

—6,8pts +0,7pts
Coopérative @ 12,6% 38,7% 32,0%

+1,9pts +2,3pts +2,9pts -3,9pts

(B market JEXR 19,1%
+0,9pts +3,3pts +1,9pts

+7,1pts +11,2pts -17,9pts
0,6% 14,7% 11,7%
[ ALDI |
+0,1pts +1,9pts +1,9pts \ —4,2pts
6,3% 43,9% 21,5% 18,0%

—-0,5pts +1,8pts —-0,6pts -0,1pts —-0,6pts

MONOPRIX PRE" 63,3% 26,6% 3,6%
+2,3pts —1,2pts +2,6pts -0,2pts +0,3pts

SOURCE A3DISTRIB : HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB - 2024 vs N-1
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Suivez, UB par UB, le calendrier promotionnel des enseignes et de vos
concurrents grace a notre rapport Excel personnalisable, livré automatiguement

a3distrib

by NielsenlQ

uB

Libellé
Format
Nombre de mag.
Nombre de réf.
Date
Prix Brut
Prix Virtuel
Mécanique

MARQUE 1

uB

ENSEIGNE 1

Libellé
Format
Nombre de mag.
Nombre de réf.
Date
Prix Brut
Prix Virtuel
Mécanique

MARQUE 2

S01 2023

Je

LIBELLE A
2 POT 100 GR
136/137magasin(s) (NAT)
2
Du 03/01/2023 au 14/01/2023

220€
1,76 €
LV Carte € 40 % sur le 2éme prod.

i’i\w

LIBELLE A
6 UNITE
126/137 magasin(s) (NAT)
1
Du 03/01/2023 au 14/01/2023
213€
149€
RI30 %

janv-23
S02 2023

LIBELLE B
1 SACH 150 GR
86/137 magasin(s) (NAT)
2
Du 10/01/2023 au 21/01/2023
215€
160 €
LV 50 % sur le 2éme prod.

LIBELLE B
1 PECE 450 GR
137/137 magasin(s) (NAT)
2
Du 10/01/2023 au 21/01/2023

3,56 €
235€

Carte € 34 %

S03 2023

LIBELLE C
3 BRICK 20 CL
135/137 magasin(s) (NAT)
6
Du 17/01/2023 au 23/01/2023

357€

2,50 €
LV 60 % sur le 2éme prod.

S04 2023

- -

LIBELLE D
2 POT 160 GR
83/137 magasin(s) (NAT)
2
Du 31/01/2023 au 06/02/2023
199€
139€
LV 60 % sur le 2éme prod.

=

LIBELLE A
6 UNITE
126/137 magasin(s) (NAT)
1
Du 31/01/2023 au 06/02/2023
213€
149€
RI30 %

Contactez-nous “§

pour échanger sur vos besoins

Quels sont les produits et mécaniques en frontal ?

Sur quelles semaines, et dans quelles enseignes,
les concurrents sont-ils présents ?

Le planning promotionnel est-il respecté ?

Comment ont évolué les stratégies promo
des intervenants versus N-1 ?

Périmetre

v
&

¢

LIVRAISONS

HEBDOMADAIRE | MENSUELLE | A LA DEMANDE

CALENDRIERS

CAM | CAD | MENSUEL | PERIODE PANELISTE

VUES PERSONNALISABLES

MARCHES | ENSEIGNES | MARQUES

DONNEES DISPONIBLES

ENCART PROSPECTUS | DATE PROSPECTUS |

PRIX BRUT | PRIX UC | PRIX VIRTUEL | MECANIQUE
NOMBRE DE MAG | EVOL UB vs N-1

a3 diStri b ©2025 a3distrib
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Le nombre d’'UB Gamme enregistre une baisse de 5%, soit -714 UB vs 2023

Une baisse globale impactée par I'arrét des enseignes Géant & Casino, grands utilisateurs des UB Gamme : Géant -988 UB Gamme &
Casino -958 UB Gamme.

Evolution nombre d’UB Gamme
HM+SM+SDMP — PGC-FLS - Depuis 2020 — Evolution vs N-1

+35,1% +17,6% +6,6% -5,4%

2020 2021 2022 2023 2024

SOURCE A3DISTRIB : HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB -
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Les UB Gamme représentent 5,4% du total des UB au niveau PGC-FLS, avec une utilisation
maximale dans I’Hygiéne Beauté, ou elles atteignent 10% des UB

Nombre d’UB Gamme Part d'UB Gamme/Total Marché
PGC-FLS - 2024 vs N-1 PGC-FLS - 2024 vs N-1
FRAIS LS 4 240 -239  -5,3% 9,5%
DPH 2 109 —286 -11,9% 6,9%
DROGUERIE 618 +32  +5,5% 4,0%
HYGIENE BEAUTE 1491 -318 -17,6% 9,6%
EPICERIE 4373 -112 -2,5% 7,0%
EPICERIE SALEE 1722 +207 +13,7% 5,4%
EPICERIE SUCREE 2 651 -319 -10,7% 8,6%
LIQUIDES 1795 =77 -4,1% 2,9%
SOURCE A3DISTRIB : HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIERWEB + EXCLU WEB - 2024 vs N-1
addistrib

by NielsenlQ



Monoprix est I’enseigne qui utilise le plus les UB Gamme, avec 15% de ses UB concernées,

suivie de Cora (10%) et Carrefour (9%).

Carrefour (§

#uchan
8 market

MONOPRIX
Zuchan

E.Leclerc@

sssssssssss

lntm\manché

Coopérative @

SOURCE A3DISTRIB : HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB - 2024 vs N-1

Nombre d’UB Gamme
PGC-FLS - 2024 vs N-1

+636

+145

+334

+158

—683

+370

+171

+110

+27

+140

+43,6%

+10,3%

+34,2%

+14,5%

-36,5%

+48,0%

+21,3%

+18,4%

+6,4%

+52,8%

Part d'UB Gamme/Total UB enseigne
PGC-FLS - 2024 vs N-1

Evolutions des UB Gamme
chez Géant & Casino

Géant -988

Casino

Casing | s

a3 diStri b ©2025 a3distrib
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En 2024, le nombre d’UB Rayon s’éléve a 2 301, en baisse de 6%

Les trois enseignes qui utilisent le plus cette mécanique sont Auchan (20% des UB Rayon), Carrefour (15%) et E.Leclerc (14%).

Evolution nombre d’UB rayon*
FRAIS TRAD + PGC-FLS + BAZAR & TEXTILE — Depuis 2022

Top enseignes en UB rayon*

FRAIS TRAD + PGC-FLS + BAZAR & TEXTILE — 2024 vs N-1

y
2439 ® :
1965
intermanche [N 167 +61 | +57,5%
Intermarche _ 164 +80 |+95,2%
HYPER® [ 153 422 |+15,6%
(@ market - 106 +16 |+17,8%
V
Auchan - 30 ~123 | -60,6%
2022 2023 I s 23 | -264%
*DEFINITION : mmm - 52 -17 | -24,6%
Les « UB Rayon » correspondent a des encarts promotionnels appliqués a I'ensemble
d’un rayon. Ici, nous prenons en compte uniquement les UB Rayon mises en avant dans MIGROS . 35 +3 +9,4%
les prospectus.
SOURCE A3DISTRIB : FRAIS TRAD + PGC-FLS + BAZAR & TEXTILE - HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB - 2024 vs N-1
a3d|Str|b ©2025 a3distrib 32
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Le taux de générosité est en baisse sur le PGC-FLS, avec une diminution de -0,4 points

L’'Hygiéne-Beauté et la Droguerie ont fortement baissé leur générosité, respectivement -4,7 pts et -5,5 pts. Bien que I'écart de générosité entre les
circuits HM+SM et SDMP reste significatif, il se resserre progressivement, tout comme la différence entre les Marques Nationales et les MDD.

Taux de générosité moyen (avec gratuité)*
HM+SM+SDMP - 2024 vs N-1

FRAIS TRAD - 4,3%

PGC-FLS

22,3%

FRAIS LS 21,4%

DPH

28,6%
DROGUERIE 26,0%

HYGIENE BEAUTE 30,7%

EPICERIE SUCREE

22,5%

EPICERIE SALEE 23,4%

LIQUIDES

18,5%

BAZAR&TEXTILE 13,6%

BAZAR 13,6%

TEXTILE 13,6%

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS - HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB - 2024 vs N-1

+0,6pts
—0,4pts
+0,9pts
—5,0pts
—5,5pts
—4,7pts
—-0,2pts
—0,4pts
+0,5pts
+1,2pts
+1,2pts

+1,1pts

a3 diStri b ©2025 a3distrib

by NielsenlQ

Taux de générosité moyen (avec gratuité)*
par circuit - PGC-FLS - 2024 vs N-1

23,3% 24,4%

11,1%

HM SM SDMP

Taux de générosité moyen (avec gratuité)*
par type de marque — PGC-FLS — 2024 vs N-1

_ 14,8%

NAT MDD

25,7%

*DEFINITION :
Le taux de générosité moyen est calculé en soustrayant le prix virtuel du prix brut.
La différence obtenue est ensuite exprimée en pourcentage




Depuis 5 ans, Intermarché est la plus généreuse, tandis que sur la période seulement 2
enseignes ont augmente leur générosité . Coopérative U (+0,5 pts) et Lidl (+5,8 pts)

TOP 10 Enseignes - Evolution du taux de générosité (avec gratuité)
PGC-FLS — Depuis 2020 - TOP Enseignes en part de voix PDV
vs 2020
28,5% | 88 |
Intermarche EEIRITH o— -
E.LECIerc® L \
— ——— —c —
MONOFRIX = — .
y . h
Auchon [N - ’ — B
Carrefour (§) —— —
® market 89
Coopérative@

] 70 [ :
T

2020 2021 2022 2023 2024

67

ad 5.2%

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS - HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB
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Apres 4 années en positif, la pression promo en proximité progresse encore en 2024 avec +9,0%

L'activité promo est boostée par I'augmentation du nombre d'UB (+5 205 UB).

Pression Promo
PROXI - PGC-FLS — 2024 vs N-1

2024 vs N-1

+9,0%

2020 2021 2022 2023

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS — PROXI — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB -

a3 diStrib ©2025 a3distrib
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Evolution du nombre d’OP
PROXI - PGC-FLS — depuis 2020

-1,0% vs N-1

858 849
815 —e
767 772
o—
2020 2021 2022 2023 2024

Evolution du nombre d’UB
PROXI - PGC-FLS - depuis 2020

+8,6% vs N-1
65 891

2020 2021 2022 2023 2024

36



Une pression promo en PGC-FLS boostée par ’'EPICERIE & le DPH

Pression Générosité mo Evol. Prix Uk ke
Part de voix Nombre d'UB . ’y. B : Virtuel
PROXI - 2024 vs N-1 promo avec gratuité rut moyen priavan

FRAIS LS +3,4% 28,2% -15pts 23122  +0,5% 24,4%  +0,3pts -6,8% -7,3%

DPH +14,9% 8,3% +0,4pts 6297  +188% 30,8%  —4,9pts -6,3% +1,2%

DROGUERIE +10,5% 4,4% +0,1pts 3486  +16,0%  29,3% —4,1pts -9,8% -3,0%

HYGIENE BEAUTE +20,6% 3,9% +0,4pts 2819 +22,7%  32,6% —5,9pts -1,4% +8,9%
EPICERIE SALEE +19,0% 11,0% +0,9pts 9532  +23,1% 25,3%  —1,5pts -8,0% -6,3%
EPICERIE SUCREE +13,5% 12,6% +05pts 9532 +148% 26,6%  -0,8pts -8,2% -7,0%
LIQUIDES +8,6% 20,0% -0,1pts 17742 +7,1% 18,9%  -0,4pts -8,5% -7,2%

BAZAR +1,7% 2,1%  -0,1pts 2919 +238% 20,8%  -1,lpts -13,4% -9,9%

TEXTILE +89,0% 0,4%  +0,2pts 520 +101,6% 11,3%  —7.2pts +9,0% +27,2%

SOURCE A3DISTRIB : PROXI — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB - 2024 vs N-1
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Les 4 premieres enseignes captent 53% de la part de voix sur le circuit

Les enseignes « Carrefour » et « Coccinelle » ont toutes gagné des parts de voix, avec un cumul de +4,7 points
pour Carrefour et +2,7 points pour Coccinelle.

Part de voix des enseignes
PROXI - PGC-FLS — 2024 vs N-1

—0,4pts|—-2,0pts|+1,7pts|+2,7pts|-3,8pts|+0,5pts|+1,0pts|+0,1pts|+0,6pts|+1,3pts|—1,6pts| =  |+0,3pts|—1,2pts|+0,2pts|-0,2pts|+0,7pts|+0,1pts| = ‘ =
17%
15%
(0]
1% 109%
8%
7%
5% 5%
4% 30,
0 0 0
2% 2% 2% 20 2% 1% 1% 1%
0% 0%
2 5 s @ 2 B B S $ ¢ ST, 2 4 ¢
o = = o = =s I~ o« _% Pl o 5 =
g :H EH® D 3 23N = :
OFd : kG ~HEH" &I 53S0V, H
7 ? 8 8, U 8 ® W (9 .§
=
E X &
s Q
-

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS — PROXI — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB - 2024 vs N-1
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En proximité, la générosité areculé de -0,8 pts, contre une baisse de -0,4 pts en HM+SM+SDMP

Comme pour le HM+SM+SDMP, la mécanique la plus utilisée reste le lot virtuel (38,7% des UB).

Evolution générosité moyenne
PROXI — PGC-FLS — Depuis 2020 z .- , .
Répartition des mécaniques
PROXI - PGC-FLS — 2024 vs N-1

26,0% 26,0%
f
CAGNOTTAGE 26,1% +0,3pts

—0,4pts
REMISE
> +1,3pts
IMMEDIATE
NON NIP —1,8pts
2020 2021 2022 2023 2024 +0,1pts
SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS — PROXI — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB - 2024 vs N-1
39
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La « lol Descrozaille » en résumeé

Les dates clés de la loi

Depuis la proposition de loi

2022 2023 2024

1¢" mars 2024
Mise en application de la loi

30 mars 2023
Adoption de la loi

29 novembre 2022 i

Proposition de loi

Les points principaux de la loi

Dans la continuité de la loi EGALIM 1 & EGALIM 2 Le périmeétre pour I’encadrement des promotions
Encadrement des promotions : PRODUITS CONCERNES PRODUITS NON CONCERNES
Dés mars 2024, promotions DPH limitées pour >
protéger les fournisseurs. Consommables Petits & gros électroménagers %
droguerie, parfumerie et hygiéne-beauté (Brosses a dents électriques, séche-cheveux,
Seuil de revente a perte : (lessives, couches, gels douche, ...) rasoirs électriques)
Prolongé jusqu'a avril 2025 pour certains produits, sauf R

Produits de technologie o=
(Ordinateurs, smartphones, et accessoires E

électroniques)

fruits et Ilégumes. ﬁ F
Transparence : D ' '
Les distributeurs doivent publier un rapport sur l'impact — Q O

des hausses de prix.

Vétements et chaussures &

a3 diStrib ©2025 a3distrib a1
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L'année 2024 se divise en deux périodes : une générosite élevée en janvier et février, suivie
d'une application de la loi des mars

La générosité moyenne sur le DPH s'établit a 28,6%, marquant une chute de 5,0 pts par rapport a 2023.

Taux de générosité (avec gratuité) Taux de géneérosite (avec gratuite)
HM+SM+SDMP — DPH - Depuis 2020 — Evolution vs N-1 DPH
1
|
I HM 7 2 -7
+1,1pts —-0,5pts —2,8pts —50pts I +3,7pts —7,0pts >.7pts +2.6pts opts
1
I G 37,4%
| ,0% 0
36,9% WM 36,5% | 36,6% - 21.9%
33,6% :
|
0 i
28,6% : 26,8% SM 5.d4pts +5,5pts —7,9pts
: 40,6%
I 28,9%
|
1
|
1
]
| —2,0pts +3,3pts —2,9pts
| SDMP -2.0p p P
: 16,6%
2020 2021 2022 2023 2024 : Janvier a Février Mars a Décembre
I 2024 2024 e
14,6%
2024 Janvier a Février Mars a Décembre
SOURCE A3DISTRIB : MARCHE DPH - HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB 2024 2024
a3 dlStrlb ©2025 a3distrib 42
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Depuis laloi, les 'Lots Virtuels' ont perdu 4,9 pts, tandis que les UB 'sans mécanique' et les
'‘Remises Immédiates' ont gagné +4,7 pts et +1,0 pt

Part d'UB par mécanique
HM+SM+SDMP - Mars a déc. 2024 vs N-1 // 1 UB = 1 ou plusieurs mécaniques

+0,8pts -4,9pts +1,0pts -1,0pts +4,7pts

DROGUERIE

—0,8pts —9,7pts +4,0pts —2,8pts \ +8,6pts

HYGIENE BEAUTE 13,8% 12,6%

+2,3pts \ —-1,1pts \ —1,0pts \ +0,2pts \ +1,4pts \

SOURCE A3DISTRIB : MARCHE DPH - HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB - MARS A DEC. 2024 VS N-1
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Laloi adirectement impacté les prix en prospectus, avec une baisse de la générosité
partiellement compensée par une réduction du prix brut moyen

Cette tendance est encore plus marquée dans les HM, avec une baisse du prix brut moyen de 1,03€ et une augmentation du prix promo de

seulement 0,05€, malgré une perte de 7,5 pts de générosité

Evolution prix moyen brut et virtuel
DPH — Mars a déc. 2024 vs N-1

HM+SM+SDMP  -7,0pts Soeeste

7,79€
’ 7,14€
4,99€ 5,20€
Mars a déc. 2023 Mars a déc. 2024 Mars a déc. 2023 Mars a déc. 2024
Prix Brut moyen Prix virtuel moyen

-0,64€ -8% +0,21€ +4%

SOURCE A3DISTRIB : MARCHE DPH - HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB

Evolution prix moyen brut et virtuel
DPH — Mars a déc. 2024 vs N-1

HM 8,22€ 7 19¢
: 5,17€ 5,22€
Générosité Mars a déc. 2023 Mars a déc. 2024 Mars a déc. 2023 Mars a déc. 2024
avec gratuité Prix Brut moyen Prix Virtuel moyen
-1,03€ -13% +0,05€ +1%
SM 797€  17,67€

4,90€ 5,41€
2o [

Mars a déc. 2023 Mars a déc. 2024 Mars a déc. 2023 Mars a déc. 2024

a3 diStrib ©2025 a3distrib
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Genérosite )
avec gratuité Prix Brut moyen Prix Virtuel moyen
-0,30€ -4% +0,51€ +10%
- MARS A DEC. 2024 VS N-1
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Sur la période mars a décembre 2024, les enseignes ayant enregistré les plus fortes baisses de
génerosité sont Intermarche (-9,3 pts), Coopérative U (-9,3 pts) et Aldi (-9,1 pts)

HM+SM+SDMP
Carrefour (§»

E.Leclerc @)

Intermarche
Zuchan
Coopérative (W)
(B market

MONOPRIX

MARCHE DPH

Janvier & février 2024 vs N-1 Mars a déc. 2024 vs N-1

36,6%

37,8%
40,3%
43,4%
35,7%
42,4%
40,6%
16,0%
16,3%
30,1%

30,0%

+3,7pts
+2,8pts
+4,0pts
+1,5pts
+1,1pts
+12,2pts
+6,7pts
+4,6pts
+0,2pts
+2,4pts

+2,2pts

26,8%
28,8%
28,4%
30,9%
27,0%
29,0%
27,9%
19,2%
8,2%
23,2%

26,3%

—7,0pts
—8,6pts
—8,1pts
—9,3pts
=5,7pts
—9,3pts
—8,3pts
+1,9pts
—9,1pts
—5,4pts

—0,7pts

Taux de générosité (avec gratuité)
Janvier & février 2024 + Mars a déc. 2024 vs N-1

Janvier & février 2024 vs N-1

34,0%
36,7%
38,2%
32,1%
37,2%
37,2%
16,6%
16,2%
27,8%

36,0%

SOURCE A3DISTRIB : MARCHE DPH - HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB

+0,5pts
+4,2pts
—2,6pts

+10,3pts
+4,7pts
+5,8pts
+2,1pts
+1,7pts

+4,9pts

DROGUERIE

Mars a dec 2024 vs N-1

26,7%
24,1%
29,1%
25,6%
27,6%
26,1%
18,7%
7,7%
19,2%

28,9%

—7,5pts  40,4%
-8,7pts  43,0%
-8.2pts  46,6%
—6,3pts 38,0%
-3,6pts  46,1%
—7,2pts  43,1%
-0,8pts 15,3%
-11,0pts  16,5%
-6,7pts  32,1%

-3, 1pts  28,1%

Janvier & février 2024 vs N-1

HYGIENE BEAUTE

+4,2pts
+4,0pts
+4,1pts
+1,6pts
+12,2pts
+7,3pts
+3,6pts
-3,8pts
+2,4pts

+1,4pts

Mars a dec 2024 vs N-1

32,5% +18pts| 24,6% -70pts| 39,7/% +49pts| 28,7% —6,8pts

30,3%
32,1%
32,3%
28,0%
30,1%
29,5%
19,6%
8,8%
27,2%

25,5%

—9,5pts
—7,1pts
—10,0pts
—5,2pts
—14,4pts
—9,2pts
+3,5pts
—7,1pts
—4,4pts

—-0,2pts

a3 diStrib ©2025 a3distrib
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Toutes les marques du top ont reduit leur générosité, avec une baisse moyenne de 11 pts,
portant le taux moyen de géneérosité a 31,4%

TOP 14 Marques Nat. + MDD
HM+SM+SDMP — DPH - Mars a déc. 2024 vs N-1
Top marques en part de voix

Part Pression Nbre UB Générosité moy. Prix Brut Prix Virtuel
de Voix Promo 1UB = 1 OU PLUSIEURS REF. AVEC GRATUITE moyen moyen

100,0% +2,0% 25064 -10,6% 26,8% -7,0pts 7,14€ -83% 5,20€ +4,2%
PAMPERS 2,2% —0,3pts -8, 7% 520 -23,0% 255%  -16,7pts 16,10€ -27,1% 1212€ +2,7%
ARIEL  2,0% = +2, 7% 511 -7,1% 23,2%  —19,8pts 12,96 € -9,9% 10,12€ +24,7%
GILLETTE 1,9% = +2.5% 373 -11,2% 35,9% —9,0pts 20,47 € -11,4% 12,80€ +6,7%
ORALB  1,9% +0,1pts +10,4% 364 -8,3% 43,2% —6,9pts 21,69€ -7,0% 10,62€ -18%
SKIP  1,6% +0,3pts +22.3% 383 +1,1% 34,7%  —13,4pts 1491€ -17,7% 10,14€ +52%
SIGNAL  1,5% = -0,8% 288 -17,9% 32,9%  -10,5pts 481€ -6,3% 3,256€ +14,1%
ALWAYS 1,5% +0,1pts +9.7% 337 -1,7% 32,6% —6,8pts 6,62€ +11,9% 4,43 € +26,5%
COLGATE 1,4% —0,1pts -3,9% 281 -20,6% 32,3% —6,2pts 5,39€ +7,7% 347€ +17,4%
LE PETIT MARSEILLAIS 1,4% = +4,0% 310 -17,3% 31,8%  —-11,0pts 361€ -62% 2,45€ +15,3%
SUN 1,3% = +2.,4% 343 -10,9% 33,4%  —14,4Apts 783€ -17.5% 5,35€ +10,6%
LENOR 1,3% —0,1pts -7,1% 306 -22,7% 25,5%  -15,8pts 587€ -7.3% 470€ +282%
NIVEA  1,3% -0,1pts -2,1% 261 -10,9% 27,1% —7,6pts 6,12€ -6,7% 450€ +54%
SOUPLINE 1,2% = = 258 -21,1% 30,2% —8,6pts 6,13€ -3,4% 4,29€ +12.7%
SANEX  1,2% —0,1pts -2,5% 254 -21,8% 31,1% —7,6pts 5,79€ -6,7% 397€ +75%
MDD 15,0%  +0,3pts +3,9% 3742 -5,3% 17,0% +0,5pts 3,58€ +0,2% 3,03€ -0,6%

SOURCE A3DISTRIB : MARCHE DPH - HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB - MARS A DEC. 2024 VS N-
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Laréeponse de certaines enseignes a la loi

Carrefour ({9

LE VENDREDI 3 JANVIER 2025

€ LMITEE

T
QU500 PECES

D’ECONOMIE

DES 20€ D'ACHAT* SUR TOUT LE MAGASIN 12€49 OFFERTS EN BON D'ACHAT ,
POUR UN PACK DE LESSIVE EN POUDRE BONUX ACHETEE

D’ECONOMIES"

SUR TOUT DASH, FEBREZE
ET TOUS LES SECHOIRS DE 20M ET PLUS LEIFHEIT :

LE JEUDI 2 JANVIER 2025

€ LIMITEE
Qe PiecES

PALIER 1 PALIER 2 PALIER 3

SUR TOUT LE VENDREDI 10 JANVIER 2025
PAMPERS  LE venDrepi10 iR 025

. 10€09
SELON DISPONIBILITES £ N REMBOU RSE*
%o

10€09 OFFERTS EN BON D'ACHAT
POUR UN PACK DE CAPSULE LIQUIDE OMO ACHETEE

DES 10€ D'ACHAT SUR TOUT LE MAGASIN

e e i e Coton, Manoe f P e fes.
Lo e utcout, Moso, Rose ot Lies B
ouPwone et Ve 23 e 500 .
1sL2000€

DU MARDI 17 AU LUNDI 30 SEPTEMBRE 2024

REMBOURSE’

e
r;gggggs PIECES

5 y 50%
‘g A -l
D’ECONOMIES*

2 sk DES 10€ D'ACHAT SUR TOUT LE MAGASIN
D’ECONOMIES

SUR CETTE SELECTION DE PRODUITS D'HYGIENE
ET D'ENTRETIEN :

21€95

Toral 441 Original au Savon de

Marseibe et Alce Vers, 3 x 44 lavages.

3x1.98L 508594049 Lo kg 370 €
21€95 OFFERTS EN BON D'ACHAT

POUR UN PACK DE LESSIVE LIQUIDE XTRA ACHETE

075 T 3

SUN 3
ET SUR LA GAMME COOK & FREEZE* i Sanes
DES 10€ D'ACHAT SUR TOUT LE MAGASIN PYREX = g e
PRESENTS DANS VOTRE MAGASIN

RESEN
*PLATS EN VERRE ULTRARESISTANT AIX CHOCS THERMIOUES -
CONTENANCES 0B L5 L/ 26L/4 LI0BL/ UL/ 085L/2L /16

a3 diStrib ©2025 a3distrib a7
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Laréeponse de certaines enseignes a la loi

Intermarche Coopérative

la beauft A PRIX BAS

JEUDI 5 SEPTEMBRE UNlOUEMEN’I‘é
AVEC VOTRE CARTEU . ‘

- M ame
@ - T © ; i
g 8 s R f o/ o
SURTOUTLE bl ) e
RAYON BEAUTE @, _ SURTOUT ; é
& ¢ @< LE RAYON SUN** J | g
% i, ks, H E :

[l
0

&F

U Y U9 QO T OU)

...... e i REMBOURSES
i EN BON D'ACHAT '

Pour tout achat entre 20€ et 50€
m de produits de beauté de ce catalogue

RXE RAXE

4 EN AVANTAGE CARTE*

Dés 10€ d’achat et dans
la limite de 20€ d’achat

. (5% offre réservée aux porteurs
de la carte de fidélite.

a3 diStri b ©2025 a3distrib

by NielsenlQ



Sommaire

a3 d istri b ©2025 a3distrib

by NielsenlQ

e LA PROMO SUR LE CIRCUIT DRIVE

J

@ RETOUR SOMMAIRE

49



La part d'offre promotionnelle sur le circuit Drive atteint 11,1%, en hausse de 1,5 points

Les 3 premiéres enseignes ont fortement augmenté leur part d’offre en promotion en 2024 : Monoprix a 17% (+5,2 pts), Carrefour Drive a 16% (+5,3
pts) et Auchan Drive a 14% (+6,3 pts).

PART D'OFFRE

Part d’offre promo en drive
PGC-FLS - 2024 vs N-1 PROMO
EN DRIVE

+5,2pts +5,3pts +6,3pts -0, 7pts +1,8pts +0,9pts +0,9pts -0,1pts +0,4pts

17,1%
13,8%

Bl Nombre d'offres moyen PGC-FLS CLES DE LECTURE :

En moyenne sur 100 produits présents sur le site Carrefour Drive LeclercDrive, en moyenne
sur l'année 2024, 16 produits sont en promotion

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS — DRIVE — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB — 2024 vs N-1

a3 diStrib ©2025 a3distrib 50
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La réplication des prospectus en Drive est en baisse, avec un taux de replication moyen des UB

de seulement 31,5% (-2,7 pts)

EN MOYENNE
3115 /O Taux de réplication promo*
Taux de réplication promo* DES PRODUITS EN PROMO Drive - 2024 vs N-1
PGC-FLS — Drive - Depuis Janvier 2024 — Evolution vs N-1 SONT REPLIQUEES
EN DRIVE ( )
EPICERIE SUCREE ilo 9 —3.4pts
33% 34%
EPICERIE SALEE -5,0pts
—2,1pts -3,5pts —-04pts -1,2pts -4,1pts -29pts -2,0pts -2,2pts -3,7pts —-4,2pts —4,1pts -2,0pts
FRAIS LS —-3,1pts
Janvier Février Mars Avril Mai Juin Juillet Ao(t Septembre Octobre Novembre Décembre
DEFINITION* :
A partir de la base a3prospectus et de la liste de magasins concernés par les promotions prospectus, le taux de réplication Promo est le DPH
pourcentage de points de vente Drive qui a répliqué une promotion prospectus jouée dans un magasin physique. Il prend en compte la —0,9pts
disponibilité du produit sur toute la durée du prospectus jour par jour.
SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS - DRIVE — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB — 2024 vs N-1
a3 dlStrlb ©2025 a3distrib 51
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L'efficacité de la réplication des prospectus varie selon les enseignes

Les drives Leclerc sont ceux qui répliquent le moins leurs offres promo en drive avec un taux de seulement 21%.

Taux de réplication promo par enseigne
PGC-FLS — 2024 vs N-1

—4,6pts —-4,6pts -3,9pts —4,6pts =2,4pts -4,9pts =2,1pts +3,9pts

50% 49% 49% 45% 59
(0]
I

;;;;;;;;;;;;

HYPERW) MAIT,CH] SUPER(U) MONOPRIX InteRMarche  carretour (§p (O market

Clés de lecture : En moyenne, chez Leclerc, pour 100% des drives associés a un magasin physique ayant
présenté une référence en prospectus, cette référence a été répliquée a 21% sur le site Drive pendant la
durée de I'offre. Autrement dit, si le prospectus dure 10 jours, la référence sera en moyenne disponible que 2
jours sur le site Leclerc Drive.

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS - HM+SM+SDMP — NAT+REG — SUPPORTS PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB — 2024 vs N-1

+1,3pts

22%

Zuchan

—2,2pts

E.Leclerc@)

a3 diStrib ©2025 a3distrib
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L'efficacité de la réplication promo se dégrade au fil des jours, avec une baisse de 4,3 pts de
replication entre le 2e et le 7e jour d'un prospectus

Taux de réplication promo moyen pour les 7 premiers jours de diffusion
PGC-FLS - Prospectus National — Vision UB (Hors UB Gamme & UB Multivariétés) - 2024

38,9% 38,7%
- —— 37,8%

34,6%

Jour 2 Jour 3 Jour4 Jour 5 Jour 6 Jour?7

Clés de lecture :
En 2024, pour 100% des UB Prospectus PGC-FLS en HMSM (hors UB Gammes et UB Multivariétés), 38,9% des UB ont été répliquées sur
le circuit Drive des le deuxieme jour de la diffusion du prospectus.

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS — DRIVE — PROS NATIONAUX UNIQUEMENT — HORS UB GAMMES & MULTIVARIETES — 2024 vs N-1

a3distrib

by NielsenlQ
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Monoprix, Cora et Match sont les enseignes qui maintiennent le mieux leur taux de réplication
promo au cours des 7 premiers jours du prospectus

Taux de réplication promo moyen pour les 7 premiers jours de diffusion
PGC-FLS - Prospectus National — Vision UB (Hors UB Gamme & UB Multivariétés) - 2024

Coopérative @ Indice

mm—/ vs JOUR 2
Intermarche Wl

43,8°/ 93
MONOPRIX .

o 37.7%
Carrefour (9

- 505
Zuchan
Frectere® 2070l 80 |

U
Jour 2 Jour 3 Jour4 Jour5 Jour 6 Jour 7

SOURCE A3DISTRIB : PGC-FLS — DRIVE — PROS NATIONAUX UNIQUEMENT — HORS UB GAMMES & MULTIVARIETES — 2024

a3distrib
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ldentifiez le niveau de réplication de vos UB Prospectus sur le circuit Drive,

a3distrib

a lajournée et en moyenne sur la durée totale du prospectus by NielsenlQ

Taux de réplication promo

A partir de la base a3prospectus et de la liste de magasins concernés par chaque version des prospectus, le taux de réplication Promo est le pourcentage de points de

vente Drive qui a répliqué une promotion prospectus jouée dans un magasin physique.

Ex : Une promotion jouée dans 150 magasins disposant d’un drive, et pour laquelle 120 des 150 drives ont relayé la promotion sur le web, le taux de réplication est de 80% (120/150).

Périmeétre

@ Période : en CAD

@ Fréguence de livraison : Mensuelle / Ponctuelle
@ Produits : Total Alim & Non-Alim

@ Exhaustivité des enseignes

o 100% des magasins physiques avec minimum 1 drive
o 100% des drives (Accolé et déporté)

@ Transparence avec 100% des fabricants

@ Sources :

o Prospectus enseignes : Saisie hebdo des prospectus HMSM
o Assortiment drive : Aspiration quotidienne des points de vente drives

RAPPORT EXCEL

Liste des filtres

Liste des onglets

v' Synthése Parc Drive

v Vue Enseignes Filtre pericdes (Annee § Mois) ﬂ
v i s :
Vue Fabricants Filtre marche & sous-marches l,
v Vue Marchés
Filtre fabricanfs/marques l’

v’ Liste Promos répliquées

Contactez-nous "y

pour recevoir un modele personnalisé

a3 diStri b ©2025 a3distrib
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Visuels OP Trade PGC-FLS*

Carrefour ({9

LES PROMOS BIENTOT INTERDITES - PARENTS MALINS
Du 16 janvier au 5 février
A.Amlm.l 2 ; °
I’ bledina

décollage imminent
R P CoMME PAS LE TEMPS

" On ne peut pas
toujours prévoir des
plats maison. Parfois

c’est la course ofors J'ai
toyjours 2 ou 3 bons
petits plots cuisinés
dans mon plocard au
casou ”
Hélone, maman d'Ofivia,
12 mois.

BENVENUTI IN ITALIA
Du 2 au 15 avril

Pour 1 pack Menu ou 2 Kricker achetés

*LISTE NON EXHAUSTIVE

NOUVEL AN CHINOIS
Du 30 janvier au 12 février
LEA @
Q NATURE ‘

DEPOLLUONS
ENSEMBLE !

“ananm

Jardin\
eena | BIO )

PLANET | étic

1€ REVERSE = 1M?
DE LITTORAL ATLANTIQUE

DEPOLLUE 3

oy

Depuis 2007, LEA NATURE s'engage avec lo collectif « 1% for the Planet ». Toutes ses marques bio, comme Jardin Bio étic®, reversent 1% de leur chiffro d"affaires &
des associations emvronnementales. L' assocation an:O'YhoOtcm st lune d'entre elles. En 2022, olle dovnnlhpum association de dépollution frangaise
Sa misson Atlantique a powr but la depoliution et la bilsation des publics

Pour découvrir la mission ou devenis bénévole, rendez vous sur wingsoftheocean com/scylla/

OIS 70% LE TOP CHRONO DES PROMOS
au 26 févrie Du 29 juillet au 12 aoit

Du 30/07/2024 au 12/08/2024

A CEREMON TENTEZ DE GAGNER"
)’OUVERTURE D UN SEJOUR INOUBLIABLE A TIGNES
DAR \y/ AVEC DES CHAMPIONS
SEJOUR PROPOSE PAR Yréigiles
POUS CRCAAT DU § PREBUETS A0 OMINT PaN LA LM e
5] % =
g Y 3 o
- (@] i ‘ 2 ; 2. SCANNEL
= TV ST E]ej,,_ 3. TENTEZ DE GAGNER

a3 diStrib ©2025 a3distrib
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Visuels OP Trade PGC-FLS*

Carrefour ({9

50% D'ECONOMIES
Du 27 février au 11 mars

Jouez sur cuisinezhougez.fr

Agagner, 100€

de produits Président
CHAQUEJOUR!"

MAXI FORMAT
MINI PRIX

Du 29 avril au
13 mai

1ACHAT oy O gBiiee {0 55 gl Di0) N
=1DON POUR LE SECOURS POPULAIRE FRANCAIS w

e 130 mostant s Secours peguiire frangy

*LISTE NON EXHAUSTIVE

SGNS DHS

ACHETE

Du 01/07/2024 au 26/01/2025

X AGAGNER W

1000 CADEAUX

= C(HAQUE SEMAINE
1 PRODUIT __ CHANCE

DES OBJETS COLLECTORS ET PLEIN D'AUTRES CADEAUX.

& v

OIRES
PARTAGEES

- DE GAGNER

Conditions et détails de l'offre sur :

50ANS.BRIOCHEPASQUIER.COM

Merci pour nos belles histoires de pelits dg;iewwrs !

SANS TITRE
Du 19 au 25 nov. 2024

Bonduelle

LES CHAMPIONS

_ AGAGNER
1SEJOUR

EN FAMILLE A PARIS

AVEC INITIATION A UN SPORT AU CHOIX

24

CARTES
CADEAUX

" CARREFOUR DE 20€

Ta T

LE TOP CHRONO
DES PROMOS
Du 29 juillet au
12 aoiit

ET 240 CARTES C.ADEME

a3 diStri b ©2025 a3distrib
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Visuels OP Trade PGC-FLS*

LE MOIS 1+1
Du 20 février au 3 mars

< --

Du 20 février au 3 mars 2024

ENSEMBLE
AVEC LES RESTOS
DU CCEUR
2 PRODUITS DANONE®
ACHETES

=1 REPAS EQUILIBRE
OFFERT.

»
ACTIVIA Danoning  Veloulé  Actimill  Davone
o | dpo Gaila ot PR s
Collecte Nationale des Restos du Cosur du 1™ au 3 mars

BIENVENUE EN ITALIE
Du 16 au 28 avril

*LISTE NON EXHAUSTIVE

Pour I'achat
de 2 produits
tentez de gagner
un bon d'achat

UN MIAM POUR LES PRODUITS LAITIERS
Du 18 au 30 juin

50"

SUR LE 2™

Blore
HEINEKEN
SILVER

Biére blonde
sans alcool

Biére
HEINEKEN HEINEKEN

S

ACONSOMMERAVEC MODERATION

Tentez de gagner un

VOYAGE

du 16 avril au 27 awil 2024

(¢ J\ fuze

MAGIQUE
EN LAPONIE

pour 4 personnes®

POUR L'ACHAT DE 2 PRODUITS PARMI LA GAMME"

+ Du19/12/2024 au 31/12/2024 +

FANTA

(€)
TROPICO.

IMMEDIATE

<
um'éu Arbme Liquide
96 115 Koo
on e LEBUMES

:@ %ﬂm 4 £
% Go s
SUR LE 2 SUR LE 2" = ﬂ B
! — R
35 5o 3
e % tekg: 08, £
G o Bouillon «Offr 3
€ Mayonsise KNORR -

:
OR e
a0 Loeawm W 80 :
_1
‘

TOUT POUR LE BARBECUE
Du 29 avril au 12 mai

GARDE TA PREUVE
G HAT POUR
PARTICIPER"

@1
: /(

( {

LA FETE DES CLIENTS

Du 19 au 31 déc. 2024

a3 diStrib ©2025 a3distrib
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Visuels OP Trade PGC-FLS*

lnten\manché

QUAND ON VOUS DIT QU'ON
EST CONTRE LA VIE CHERE
Du 9 au 21 janvier

Du 2 au 18 février

PRODUITS
ACHETES

REPAS
_OFFERT ;

AVANTAGE CARTE
ok

| LE BON PARIS JAMBON CUIT A
j| LEToUrFEE CONSERVATION SANS

renches s 4 tranches offertes.

Pour fachat dolimains uin produit de o marque pri

_

SUR TOUTE LA GAMME FISH
AND CHIPS FINDUS 0

e 5T

QUAND ON VOUS DIT QU'ON EST CONTRE LA VIE CHERE

C’ESI' FOII CE OU’UNE SIMPI.E
CAI!I'E

FINES TRANCHES DE POITRINE FUMEE.
HERTA
211009 - 0% 200970 € ke kg

IOUH SUR INTERMARCHE.COM POUR TEITEI! BE GIGIIER"

30 APPAREILS ou E 65 LUGES
Cheese'NCo | pliables
Tefal en bois

e voseur commercicie untare ndcatve
ne

Hearewosmend, ILY A FINDUS |

QUAND ON VOUS DIT QU'ON
EST CONTRE LA VIE CHERE

Du 16 au 28 janvier

POUR LACHAT D’AU MOINS

UN PRODUIT PRESENT SUR CETTE PAGE
JOUEZ SUR MACHINESALAVER
INTERMARCHE. COM i

WONDERBOX  PARURES LINGE
3 JOURS DE LIT ET DE TOILETTE
CHATEAUX ET DELICES  (MARQUE DE WITTE LIETAER)

N, \v

PARTENARES Pampers i —-’ //

*LISTE NON EXHAUSTIVE

DES PRIX QUI DONNENT ENVIE DE SE RESSERVIR

Du 12 au 17 mars

A
\ ' LE JEU DU MOMENT ‘

DU LUNDI 11 MARS AU LUNDI ler AVRIL 2024

Verits

NOTRE MEILLEURE SELECTION
Du 4 au 16]um

- GRAND JEU FIDEUTE
essnouaownmmummmm

DU 04/06/2024 AU 16/06/2024

TENTEZ DE GAGNER

VOS PLACES

POUR UN MATCH INOUBLIABLE
AVEC LEQUIPE DE FRANCE
AU STADE DE FRANCE AVEC
% ACCES BORD PELOUSE

ACCES A LA REGIE MEDuA
&5y CONFERENCE OE PRESSE
DAPRES MATCH
ET D'AUTRES DOTATIONS (1)

Pour l'achat de 2 produits

au cholx parmi la gamme o i Sprife. fure

JOUEZ SUR INTERMARCHE.COM s
OU SUR L'APPLICATION MOBILE (3

RENLONIK
OUBLIABLI
AVEC MATHILDE GROS"

Pour I'achat de 2 produits au choix parmi la gamme” ;

a3 d iStri b ©2025 a3distrib

by NielsenlQ

60



Visuels OP Trade PGC-FLS* ﬁucr‘an

FORMAT XXL A PRIX XXS
Du 23 au 29 juillet

LE MOIS WAAOQH !

Du 20 au 26 février

LE CONDENSE DES PROMOS
Du 9 au 16 janvier

DU 19 AU 26 FEVRIER S ta
orerrs way

INCATERINTS

UNE BRIQUE ACHETEE

0.
candia : Zuchan [HE

POUR AIDER LES JEUNES
AGRICULTEURS A SINSTALLER’

Auchan et St Michel
soutiennent la
Federation Francaise
Handisport pour
favoriser I'acces av
sport des jeunes en
situation de handicap

Derrv-écrémi

Briquetxll Lors de volre passage

Sot kel )20 S3rpat S, Lt varas (> Commiie SuTel de ST dniae o0 rance At g et Drgue 2 2 U erde, en calsse, sovtenez la
Corels wvemse LI A oty wh@are e ¢ iy . . n o

ot i . £ Féderation Francaise STMIGHEL 005

Handisport en X24 7209 Seitle g 6693 X24.720g Sot lekg: 7013

arrondissant vos Sotle kg 6693 Soitle kg 6093

achats a l'evro OTER

superieur .

aousmand & tou

~QF

LE CONDENSE DES PROMOS FORMAT XXL A PRIX XXS
Du 21 au 27 mai . Du 23 au 29 juillet

= SEPTEMBRE AU TOP
~
QR— 0 ’(,(_,,/;% 0 Du 10 au 16 sept. 2024
] . \—//' ¥ -.Lr 024

6 204 — |
TENTEZ DE GAGNER' “Sif \g Pour soutenir les refuges,

4 d llect:
) e 1 DES COUPONS VOYAGES g : : s shasodiy
.- - Agir pour NANA ) : N A l R B N B J ‘ e\ ) magasins Auchan
= ‘ don a adst :.ﬂﬂ :’:wmom [ N .- - { X ) o ‘ samedi 14 septembre

POUR L'ACHAT DE 2 PRODUITS? PARMI LA GAMME

i v oy (B guire (O

1. GARDEZ VOTRE E.'1 %
2 b

*LISTE NON EXHAUSTIVE

a3 diStrib ©2025 a3distrib 61
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Visuels OP Trade PGC-FLS*

LES HYPERS BONS PLANS
Du 30 janvier au 5 février

®LAD O |
NATURE POANEY
DEPOLLUONS
ENSEMBLE ! = :

Découvrez la @}%
7 (@

MISSION

> 1€ REVERSE
= 1M? DE LITTORAL _
ATLANTIQUE DEPOLLUE" !

o ot 3o
Jardin BIO étic

Gamme soupes BE

*LISTE NON EXHAUSTIVE

LES HYPERS BONS PLANS
LES JOURS SUBLISSIMES
Du 9 au 20 avril

CORA FOLIES
Du 4 au 10 juin

| TENTEZ DE
GAGNER

DESPACKS COMPLETS FALK NFT
L) > @ v o
EURO2024

2PLACES + TRANSPORT
+ HEBERGEMENT

XVWN

-~
1ywyo4d |

68 QUAND LES MISS DEPLOEENT
LEURS ALES, ELLES DEVIENNENT
LES BONNES Fees. ¥9

AUGMENTEZ'
CHANCES DE G

1lot” promotionné acheté = 1char
2lots” promotionnés achetés =5
3lots" promotionnés achetés =10

DES PRIX COMPETITIFS
Du 23 juillet au 3 aolt

BIO & BON MARCHE
Du 22 au 28 oct. 2024

Alnatura®

Tentez de gagner des
cartes cadeaux et des
produits ALNATURA
du 22 au 28 octobre.
Rendez vous sur ()

etsur

a3 diStri b ©2025 a3distrib
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Visuels OP Trade PGC-FLS*

SUPERMARCHE

MATCH

C'EST TOUS LES JOURS LE MARCHE
Du 6 au 18 février

Du D6N2/2024 au 180272024

1 SCANNEL
2. TENIEL
DE GAGMER

LA FETE DES CLIENTS
Du 4 au 16 juin

DU 04/06/2024 AU 16/06/2024

SOYEZ PRETS P() UR LE MA]CH
TENTEZ C A

DES CARTES
CADEAUX

*LISTE NON EXHAUSTIVE

0@ O
.'ul‘.‘.‘;";‘ N \’/ i-nl(': ) ' &

TENTEZ DE GAGNER

UNE JOURNEE INOUBLIABLE
LORS DES JEUX OLYMPIQUES DE

PARIS 2024

1908 LAGRAT 06 2 PRIDSITS 45 GO PARAE LA SN
S w mmg

LA FETE DES CLIENTS
Du 23 juillet au 4 aot

Du J/O7/3094 au O4)0O0/ 2004

O @ O

TENTEZ DE GAGNER

DES CARTES CADEAUX

D'UNE VALEUR DE 30€

POUR VIVRE DES ACTIVITES SPORTIVES

PR CACAAT I8 ) PO AR LA ] ¢

i br = N

E} L oMMl

YOI TR
i Wamil
5 OTEATLE ML SAANY

‘
| A [lA 9
umun “y.- vumm( s .

Du 2 au 14 juillet
i 4AUUT 2024

TUUQ‘ > 

ELAT

ASSOCIATION EUROPEENNE
CONTRE LES LEUCODYSTROPHIES

PATE A TAATINGR
LUCEN DEDRGELN

—
-

0.40¢

0.30¢ &,
NEVERSES | VERSE
REVERSES |
Ana’ AEA’ 1“
NY[[‘ CROUTE COOKTAL CORA N FROMAGE RAPE EXTRA FONDANT ¥ QnR;H» 4
- MESOENT i s
AN ORI IRARC. AT :
= wd e LESSME LIGUDE LARSRE VERT A b~
- S
- Ry

100% DES MONTANTS INDIQUES REVERSES

a3 diStrib ©2025 a3distrib

by NielsenlQ

63




Avec notre couverture « Prospectus », suivez I'activité promotionnelle sur
tous les circuits et enseignes ou vous étes présents

a3distrib

by NielsenlQ

LES ENSEIGNES GMS...

HYPERMARCHE PROXIMITE

AUCHAN
CARREFOUR
CORA

E. LECLERC
GEANT CASINO
HYPER CASINO
HYPER U

SUPERMARCHE

AUCHAN SUPERMARCHE
BI1

CARREFOUR MARKET
CASINO SM

COLRUYT
INTERMARCHE
MONOPRIX

SUPER U
SUPERMARCHES MATCH

SDMP

ALDI

LEADER PRICE

LES HALLES D'AUCHAN
LIDL

NETTO

SUPECO

NORMA

CARREFOUR CITY
CARREFOUR CONTACT
CARREFOUR EXPRESS
CASINO SHOP
COCCIMARKET
COCCINELLE
COCCINELLE EXPRESS
CONTACT MARCHE
DIAGONAL

E. LECLERC EXPRESS
G20

INTERMARCHE CONTACT
INTERMARCHE EXPRESS
MARCHE U

PANIER SYMPA

PETIT CASINO

PROXI

SITIS

SPAR

U EXPRESS

UTILE

VIVAL

Contactez-nous -\

a3 diStri b ©2025 a3distrib

by NielsenlQ

pour activer de nouvelles enseignes

..MAIS AUSSI DES ENSEIGNES SPECIALISEES !

SPECIALISTE FRAIS ANIMALERIE LIBRE SERVICE AGRICOLE MULTI SPECIALISTE
COTE HALLES NOS ANIMAUX LECLERC ESPACE EMERAUDE BUT
GRAND FRAIS ANIMALIS ESPACE TERRENA CONFORAMA
PROVENC'HALLES MAXI ZOO GAMM VERT EC
LA MAISON POINT VERT

BIO  WBRICOLAGE A MAISON.FR ALINEA
BIOCOOP BIGMAT : ATLAS MEUBLE
E. LECLERC BIO & ITALIEN BRICO DEPOT POINT VERT E. LECLERC MEUBLES
LA VIE CLAIRE BRICO LECLERC :3;%_\52;:;RJARD|N MR MEUBLE
L'EAU VIVE BRICOMAN DAPETERIE ELECTROMENAGER
FREEZER BRICOMARCHE BUREAU VALLEE BOULANGER
BOFROST BRICORAMA CALIPAGE CONNEXION
MAXIMO SURGELE CASTORAMA HYPERBURO DARTY

GEDIMAT GITEM
PICARD MAJUSCULE

LAPEYRE PULSAT
THIRIET OFFICE DEPOT
ECOMIAM LEROY MERLIN

LES BRICONAUTES PLEIN CIEL SPORT
PLACE DU MARCHE TOP OFFICE DECATHLON

MR. BRICOLAGE
GROSSISTE POINT P CULTURE g(E)C:PTg'F:?N ESSENTIEL
METRO TOUT FAIRE MATERIAUX CARREFOUR SAVOIRS
PROMOCASH WELDOM CULTURA 'S':LERRTSZOOS‘J

ESPACE CULTUREL LECLERC

SPECIALISTE VIN JARDINAGE ENAC SPORT E.LECLERC
NICOLAS Eggch FURET DU NORD PRET A PORTER
DESTOCKEUR DELBARD MICROMANIA gl;:ﬂtéssm
ACTION GAMM VERT NATURE JOUETS CIABI
BABOU GAMM VERT VILLAGE JOUECLUB
CASA ORCHESTRA

JARDI LECLERC JOUET E. LECLERC
CENTRAKOR JARDILAND KING JOUET AUTOMOBILE
GIFI JARDIREVE LA GRANDE RECRE AUTOBACS
LA FOIR'FOUILLE L'ESPRIT JARDILAND MAXITOYS EUROMASTER
STOKOMANI MAGASIN VERT SMYTHS TOYS FEU VERT
AT TRUFFAUT PUERICULTURE L'/AUTO LECLERC

VILLAVERDE AUBERT MIDAS

NORAUTO
POINT S
A
NV ROADY

64


mailto:https://www.a3distrib.fr/contact-2/

Sommaire

a3 d istri b ©2025 a3distrib

by NielsenlQ

e L’ACTUALITE DEPUIS JANVIER 2024

J

@ RETOUR SOMMAIRE

65



editions

L’actualité depuis janvier 2024

PROSPECTUS PAPIER AVEC
UB DIGITALES COMPLEMENTAIRES
La démocratisation du QR Code

DAUVERS

NOUVELLE OFERE « LIDL » « IMAGE PROMO » DES ENSEIGNES

Mise a jour aprés I'évolution digitale des prospectus
@ 24 mars 2024

@ 26 février 2024
@ 13 février 2024

[ EXCLU ] Lidl lance une gamme premier
prix !

' Leclerc consolide son image promo malgré
2024 : I'an 1 du « prospectus teaser » I'arrét de la diffusion des prospectus

. . C'est une révolution pour Lidl... !
Les enseignes qui, comme Cora ou

1 DATAS I
80 e Leclerc, n‘ont pas encore basculé vers le L'enseigne lance actuellement une [ere— Leclerc et Cora, les deux seules
2N L ) ) - gamme de premiers prix en rayons ‘ ; ) L enseignes d’hypers a avoir osé arréter
e | zéro prospectus accélérent toutes o I ' I I I . . ]
o o2 (ainsi que... - Bl radicalement la diffusion de propectus,
dans... @2 H——i5 i @
"eQ000QOQCO0OOQ

en...

ALTERNATIVE A « OUI PUB »
Une initiative « Médiapost » sur les zones « Oui Pub »
@ 20 février 2024

POIDS DES MDD PAR ENSEIGNE
Avec les SDMP forcement loin devant
o © 14 mars 2024
[ EXCLU ] Médiaposte teste Ielprospectus

e

TOP BUDGET PUB EN FRANCE
[ EXCLU ] Ensei . Et comme en 2022, Leclerc est 1er en 2023
: : nseigne par enseigne, ce que
fgﬂ?ssjbtr%t prend acte du faible taux de pesent les MDD,

O 7 avril 2024

Janvier 2024

@ C'est une info de la maison et, surtout,

une nouvelle initiative dans le monde

merveilleux de la transition...

ﬁ_ Carrefour, champion de la croissance

MDD I'an dernier. C'est ['enseignement

principal de cette étude présentée par
NielsenlQ dans...

a3 d iStri b ©2025 a3distrib

by NielsenlQ

&« CLIQUEZ SUR L’ENCART
@ POUR ACCEDER A L’ARTICLE

Investissements pub : la distribution
toujours en téte d'affiche !

en...

Kantar Média a rendu public sen Top
100 des annonceurs frangais. L'occasion

d'une p'tite infographie du dimanche,

Avril 2024
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https://www.olivierdauvers.fr/2024/02/13/2024-lan-1-du-prospectus-teaser/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/02/20/exclu-mediaposte-teste-le-prospectus-adresse-et-prend-acte-du-faible-taux-de-oui-pub/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/02/26/exclu-lidl-lance-une-gamme-premier-prix/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/03/14/exclu-enseigne-par-enseigne-ce-que-pesent-les-mdd/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/04/07/investissements-pub-la-distribution-toujours-en-tete-daffiche/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/03/24/leclerc-consolide-son-image-promo-malgre-larret-de-la-diffusion-des-prospectus/

L’actualité depuis janvier 2024

editions

DAUVERS

VERS UNE DIFFUSION CIBLEE
DES PROSPECTUS ?
@ 10 avril 2024

Et si I'historique d'achat était utilisé pour
adresser des prospectus...

‘ Vivre sans prospectus, mais avec un peu

‘-- -._ <: quand méme... Voila la quadrature du

cercle 3 laquelle les enseignes...

CARREFOUR !

@ 14 avril 2024

STRATEGIE « PROSPECTUS »

étendu,...

REFLEXIONS AUTOUR DU

« LOW PROSPECTUS »

20 ANS DEJA'!
L’anniversaire du circuit Drive

5 © 3 juin 2024
23 avril 2024 . -
. Drive : les 10 chiffres a connaitre !
LES DEBATS DE LA GRANDE CONSO : le
retail a I'heure du “low-prospectus 6 ™= Je poursuis dans la "célébration” des 20
o 1T . -
i Voila déja trois ans qu‘avec Cédric , £ - ans du drive (rapport a l'ouverture du
e e epecus- | Ducrocq (le patron du cabinet Diamart), ni e ﬁ =& premier Chronadrive en juin...
— - nous anticipons une ére de "no- - — st =
=l  prospectus”..

Comment Carrefour tente d'imposer le
prospectus étendu (en ligne)

Vous ne |'aviez peut-étre pas vu, L'(EIL
GRANDE CONSO si @ Carrefour tente

actuellement dimposer le prospectus

DERIVE DE LA LOI DESCROZAILLE
Exemple avec un « format promo »
@ 15 mai 2024
Plafonnement promo a 34 % sur le DPH :
les compensations se mettent en place

La limitation & 34 % des promos sur

_ 3 - I'alimentaire depuis 2018 (Egalim 1)

'V% - e avait engendré un report (trés...
Be B [

POINT « DISTRIPRIX »
@ 6 juin 2024

DISTRI PRIX Juin : Leclerc remet du prix,
Carrefour suit (et se repositionne devant
Intermarché super)

L .= Nouvelle livrzison de lindice DISTRI

PRIX (A3 Distrib / Ed. Dauvers) sur la

base des prix observés en drives en...

Avril 2024
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https://www.olivierdauvers.fr/2024/06/03/drive-les-10-chiffres-a-connaitre/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/06/06/distri-prix-juin-leclerc-remet-du-prix-carrefour-suit-et-se-repositionne-devant-intermarche-super/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/04/10/et-si-lhistorique-dachat-etait-utilise-pour-adresser-des-prospectus/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/04/14/comment-carrefour-tente-dimposer-le-prospectus-etendu-en-ligne/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/04/23/les-debats-de-la-grande-conso-le-retail-a-lheure-du-low-prospectus/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/05/15/plafonnement-promo-a-34-sur-le-dph-les-compensations-se-mettent-en-place/

L’actualité depuis janvier 2024 DAUVERS

SHRINKLATION
DUEL INTERMARCHE/LECLERC

La définition de la regle
La bataille des prix sur la MDD ® 30 'win 2024
LOI EGALIM =0Juin =B

f . Z - . @ 19 juin 2024 oy s . . . N
L'inflation du cacao : la re-négociation des tarifs juin Arrété Shrinkflation J-1: quelle est la régle

10 uin 2024 [ EXCLU ] Prix des MDD : le duel ? (et pourquoi Carrefour devra informer ses
0 juin 2024 Intermarché/Leclerc se confirme consommateurs sur cet exemple...)

Comment la folle inflation du cacao illustre

I'angle mort d'Egallm L'épaisseur du trait. Les hypers

Demain entre en vigueur le désormais

d'Intermarché font jeu égal avec Leclerc

célébre arrété anti-shrinkflation, voulu
C'est le défi actuel de tous les

sur le prix des MDD pour le... par Bruno Le Maire, le Ministre de

chocolatiers : faire passer dans les prix

I'économig,...
de vente les folles...

PROPOSITION DE LOI SUR

LES RELATIONS COMMERCIALES SCUIN RO IS S Tion CHANGEMENT D’ENSEIGNES
Les réponses aux contre-points sur 8 idées du projet © 26 juin 2024 Les premiers impacts
17 uin 2022 Marques nationales : la déflation s’installe ® 15 ivillet 2024
LR (mais trop lentement pour étre percue par / PR :
Relations commerciales : Michel Biero (Lidl) les clients) [ EXCLU ] Casino : qui profite le plus des

et I'ancien ministre Renaud Dutreil

changements d’enseigne ?
defendent leur proposition de loi

Nouveau cap ce mois-ci dans la
P _ Quel effet ont eu les changements
déflation des grandes marques selon le

; ) - —-—  d'enseigne sur les clients des magasins
. TR B F Dans une tribune au Journal du pointage A3 Distrib / Editions Dauvers.... = : . : .
e = - Casino désormais sous banniéres

Dimanche il y a 15 jours, Michel Biero, LE Auchan, Carrefour...
patron de Lidl et 'ancien...

Juin 2024

Aolt 2024
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https://www.olivierdauvers.fr/2024/06/30/arrete-shrinkflation-j-1-quelle-est-la-regle-et-pourquoi-carrefour-devra-informer-ses-consommateurs-sur-cet-exemple/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/07/15/exclu-casino-qui-profite-le-plus-des-changements-denseigne/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/06/26/marques-nationales-la-deflation-sinstalle-mais-trop-lentement-pour-etre-percue-par-les-clients/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/06/19/prix-des-mdd-le-duel-intermarche-leclerc-se-confirme/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/06/17/relations-commerciales-michel-biero-lidl-et-lancien-ministre-renaud-dutreil-defendent-leur-proposition-de-loi/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/06/10/comment-la-folle-inflation-du-cacao-illustre-langle-mort-degalim/

L’actualité depuis janvier 2024 DAUVERS

LOI EGALIM COMMUNICATION & PROMO
) Début des spots promotionnels sur la TV & la demande LOI DESCROZAILLE
Un retour des méga promos ?
. 24 \ 2

® 30 seotembre 2024 ga;]t.otif'zc.ic .F R . 21 nme*nl:lrie 312: 5 -
Nutella a prix cassé : Intermarché remet ca ! ublicite : Carrefour degaine les premiers ourquol reformer Uescrozaille ¢ Les

reraap ¢ spots TV pour de la promo enseignes l'ont déja fait !
“ Retour vers le passé | Demain, chez = _

'@

ey La télé classique “linéaire”, qui suit une
i A f—— Intermarché, c'est donc un peu retour e e ™
- mu -

T e e— Les patrons d'enseignes le répétent tel
grille de programmes, reste interdite =g = - -

en Janvier 2018 lorsque l'enseigne...

o : un mantra : il faut revenir sur la loi
aux publicités des enseignes pour de...

Descrozaille (dites Egalim...
BIO

Le site ‘La fourche’ gagne la bataille du prix
@ 6 octobre 2024

PERSONNALISATION
. . Y DE LA PROMO EN LIGNE
E-commerce bio : quels sont les sites les Les avis clients apparaissent sur les prospectus Carrefour
moins chers ? @12 décembre 2024
S \ @ 28 octobre 2024
CISTRIPRIX %) &8  Dans |2 série des p'tites infographies du . Carrefour teste le patchwork promo
= - = . . Promo : Carrefour veut renforcer la valeur
momomome ms | dimanche, je demande... le hit-parade

renft personnalisé
de ses offres avec les avis clients
des sites de e-commerce bio réalisé... :

. s : gem levous fais profiter de ma petite
N wann | s - . _'-I“-_! & i B
Cest nouveau ! Carrefour rapproche ~Sal trouvaille du jour... Carrefour teste (car
r Bl - ce n'est pas systématique, il...

actuellement son programme d'avis

clients ("Mon avis le rend gratuit”, en

collaboration avec...

Septembre 2024 Décembre 2024
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https://www.olivierdauvers.fr/2024/09/30/nutella-a-prix-casse-intermarche-remet-ca/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/10/06/e-commerce-bio-quels-sont-les-sites-les-moins-chers/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/10/08/publicite-carrefour-degaine-les-premiers-spots-tv-pour-de-la-promo/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/10/28/promo-carrefour-veut-renforcer-la-valeur-de-ses-offres-avec-les-avis-clients/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/11/01/reformer-descrozaille-pourquoi-faire/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/12/12/carrefour-teste-le-patchwork-promo-personnalise/

editions

L’actualité depuis janvier 2024

TRANSFERT DE MAGASINS
Les premiers résultats

DAUVERS

TRANSFERT DE MAGASINS

POINT « DISTRIPRIX » Carrefour fait du Cora

@ 6 janvier 2025
@ 26 décembre 2024 i

@ 23 janvier 2025
DISTRI PRIX Janvier : le début de quelque OP gros volumes : comment Carrefour
chose pour Auchan ? soigne les clients des ex-Cora...
EPRK =  puvelle livraison de l'indice DISTRI

Parts de marché : le compte n'est pas
(encore ?) bon pour les repreneurs

A date, I'effet booster de I'intégration
des parcs HM/SM de Casino et de Louis

Delhaize sur la part...

vendredi, démarrage de |a premiére OP
PRIX (A3 Distrib / Ed. Dauwvers) sur la

base des prix observés en drives en...

gros volumes dans les Carrefour ex-

Cora. Une opération historique pour

Cora (inventeur...

Oul-PUB

SUIVI INFLATION / DEFLATION Quelle conclusion ?

Le bilan 2024

@ 30 décembre 2024

Depuis janvier 2022 : 18 mois d’inflation,
soit + 27 % ; 18 mois de déflation, soit - 3

© 14 janvier 2025 PROSPECTUS PAPIER

Oui-Pub : un bilan d'usage sans appel (et la
mise au jour du comptage trés

L’annonce de Carrefour !

© 4 février 2025

approximatif de Médiapost & co...) Carrefour et les prospectus : c'est fini !
% T . e g N - A
) B, LeMinistére de la Transition écologique 9 “ Alexandre Bompard I'a annoncé hier
DATAS ] B ouves ; it R e
veau point d'étape du panier de

a enfin publié le bilan de

: FE soir sur son fil Linkedin : Carrefour et les
- I ol - 3 L rospectus, c'est fini L...
150 stars des rayons alimentaires que %.&1 e l'expérimentation Oui Pub (sujet que I prospectus,
. . ) o
nous suivons avec A3 Distrib depuis... o

je..

Décembre 2024 Janvier 2025

a3d|str|b e e «% CLIQUEZ SUR L’ENCART

z < 70
by NielsenlQ POUR ACCEDER A L’ARTICLE


https://www.olivierdauvers.fr/2024/12/30/depuis-janvier-2022-18-mois-dinflation-soit-27-18-mois-de-deflation-soit-3/
https://www.olivierdauvers.fr/2025/01/06/distri-prix-janvier-le-debut-de-quelque-chose-pour-auchan/
https://www.olivierdauvers.fr/2025/01/14/oui-pub-un-bilan-dusage-sans-appel-et-la-mise-au-jour-du-comptage-tres-approximatif-de-mediapost-co/
https://www.olivierdauvers.fr/2025/01/23/op-gros-volumes-comment-carrefour-soigne-les-clients-des-ex-cora/
https://www.olivierdauvers.fr/2025/02/04/carrefour-et-les-prospectus-cest-fini/
https://www.olivierdauvers.fr/2024/12/26/parts-de-marche-le-compte-nest-pas-encore-bon-pour-les-repreneurs/
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Les chiffres clés FRAIS TRAD.

Part Pression Nbre OP Nbre UB % UB Geénérosité moy.
2024 vs N-1 de Voix Promo 1 0P = 10U PLUSIEURS REF. 1UB = 10U PLUSIEURS REF. avec mecanique (AVGC gratUIte)

FRAIS TRADITIONNEL 100,0% 2227 -50% (92432 +1,0% | 20,9% +2,2pts| 4,3% +0,6pts

BOUCHERIE 16,4%  -1,8pts -3,6% 1780 -5,7% 15809 -101%  17,1%  +0,9pts 3,2% +0,2pts

FRUITS & LEGUMES 1ERE

GAMME 13,7%  -0,7pts +2,0% 1679 -3,5% 11 417 -8,0% 16,4%  +1,5pts 3,2% +0,3pts

TRAITEUR 12,3%  +1,8pts +25,4% 1594 +1,9% 11994  +14,1%  31,4%  +5,7pts 7,3% +1,4pts
VOLAILLE 11,9%  +1,7pts +25,4% 1585 -0,3% 10628 +18,8%  30,1%  +2,6pts 5,8% +0,7pts

BVP 11,4%  -0,8pts +0,1% 1491 -9,0% 9794 -9,4% 20,7%  -15pts 4,5% -0,1pts

MAREE 10,8%  -0,7pts +1,1% 1477 -5,6% 8912 -5,6% 14,5%  +1,3pts 3,0% +0,5pts
CHARCUTERIE 10,4%  +1,0pts +18,6% 1 586 -3,4% 12571 +125% @ 30,0%  +3,2pts 6,9% +0,5pts
CREMERIE  8,5% +0,3pts +11,1% 1293 -5,3% 8954  +124%  14,8%  +1,6pts 2,8% +0,7pts

FLEURS & PLANTES 5,4%  -0,7pts -4,9% 710 -5,3% 2 883 -9,6% 8,3%  —1,3pts 1,4%  -0,3pts

MARCHE FRAIS TRAD. — HM+SM+SDMP — DIFFUSION OP NAT + REG — PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB — 2024 vs N-1
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Les chiffres clés |mIRdAVCH RS

: 0 G 2 R 2
Part_ Pression Nbre OP Nbre UB /(),UB : Générosite m(?y
de Voix Promo 1 OP = 1 OU PLUSIEURS REF. 1 UB =1 OU PLUSIEURS REF. avec mecanique (AVGC gratUIte)

2024 vs N-1

100,0% -0,7% 1887 -85% (77664 -9,7% |83,5% +4,7pts|21,4% +0,9pts
ULTRA FRAIS 15,3%  +1,2pts +7,9% 1444 -6,2% 11 372 -1,8% 90,1%  +0,7pts  23,2%  -0,3pts
FROMAGE LS 14,4%  -0,5pts -4,0% 1477 -11,7% 11252 -154% 86,2%  +6,1pts = 21,9%  +1,4pts
SURGELE SALE 13,4%  +0,9pts +6,1% 1 368 -4,3% 11 548 +1,9% 79,6%  +53pts  20,0%  +1,0pts
CHARCUTERIELS 12,5%  -1,5pts -11,5% 1449 -14,3% 9168 -26,3% 85,1%  +5,9pts 22,4%  +1,3pts
TRAITEURLS 12,1%  -1,3pts -10,4% 1473 -10,9% 9 208 -18,6%  83,1%  +99pts  21,9% = +2,3pts

BVPLS 8,9% +0,6pts +6,1% 1378 -7,0% 6 889 -2,9% 79,1%  +1.2pts  20,7%  -0,2pts

MAREE LS 6,6% -0,2pts -4,0% 1235 -9,0% 5052 -11,2%  82,1%  +7.6pts  19,1%  +1,6pts
FRUITS & LEGUMES  6,5% +0,3pts +4,4% 1227 -6,4% 5118 -2,3% 79,1%  +2.2pts  22,6%  +0,3pts
SURGELE SUCRE 6,1% —0,1pts -1,6% 1158 -7,4% 4 675 -3,5% 83,7%  +43pts  22,5%  +1,1pts

CORPS GRAS ET BEURRES 2,4% +0,3pts +12,6% 1 026 +5,3% 1 888 +9,6% 90,2% —2,7pts 23, 7% -1,0pts
LAIT  2,1% +0,2pts +10,8% 922 -1,9% 1 498 +1,1%  72,3% -2,0pts  16,8%  +0,1pts

OEUFS 1,3% +0,1pts +9,7% 826 -2,7% 1169 +3,6% 83,7%  +0,7pts  15,8%  -1,1pts

MARCHE FRAIS LS — HM+SM+SDMP — DIFFUSION OP NAT + REG — PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB — 2024 vs N-1

a3diStrib ©2025 a3distrib 73

by NielsenlQ




Top 3 marques nationales en nombre d’UB TOTAL MARCHE

FRAIS LS VAR

2024 vs N-1 PRESIDENT Fleury Jichon
X __z
1483 UB 1216 UB 1171 UB
+11% Pression Promo -3% Pression Promo +6% Pression Promo
ULTRA FRAIS FROMAGE LS SURGELE SALE CHARCUTERIE LS TRAITEUR LS BVP LS

9607 UB 8 878 UB 7535 UB 6 290 UB 6 845 UB 5264 UB
MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES
Nestle A LA
%_@me PI{ESIDIENT Sodebo Harrys
s UL

654 UB +15% Pression Promo 950 UB +16% Pression Promo 487 UB -13% Pression Promo 843 UB +7% Pression Promo 491 UB +4% Pression Promo 549 UB +27% Pression Promo
DANONE
ACTIVIA
’/_/——;7;'
430 UB +2% Pression Promo 376 UB +20% Pression promo 465 UB +28% Pression Promo 754 UB -7% Pression Promo 380 UB +23% Pression Promo 343 UB +6% Pression Promo
DA.NONE - DEPUIS 1895 - ?' Ste e "
Danette SOIGNON BorLduelle” 102 Fasquier
357 UB +5% Pression Promo 241 UB +4% Pression Promo 422 UB +33% Pression Promo 296 UB -15% Pression Promo 332 UB +2% Pression Promo 340 UB = pression Promo

MARCHE FRAIS LS — HM+SM+SDMP — DIFFUSION OP NAT + REG — PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB — 2024 vs N-1

a3diStrib ©2025 a3distrib 74

by NielsenlQ




Les chiffres clés [A[G=SINN==

Part Pression Nbre OP Nbre UB % UB Geénérosité moy.
2024 vs N-1 de Voix Promo 1 0P = 10U PLUSIEURS REF. 1UB = 10U PLUSIEURS REF. avec mecanique (AVGC gratUIte)

EPICERIE SALEE +00,0% +12,7% | 1703 -6,9% (31923 +2,0% |82,7% +1,7pts|22,5% -0,2pts

CONSERVES 24,3%  +0,8pts +16,3% 1406 -3,6% 7 700 +52%  84,1%  +0,7pts = 22,7%  -0,6pts

 aLCONDIMENTS 97106 —16ps  +3,196 1377 -36% 6085  -05%  809%  +36pis  21,5%  +04pis

PRODUITS SALES APERITIFS 13,7%  -1,1pts +4.5% 1271 -8,2% 4 394 -5,0% 79,9%  +0,3pts 21,4%  —0,5pts
ALIMENTATION POUR ANIMAUX  11,8%  +1,9pts +34,1% 732 +1,5% 3281  +13,9%  90,0%  +09pts  25,3%  -0,7pts
PLATS CUISINES  9,7% +0,5pts +19,3% 981 -1,9% 2932 +7,4% 86,4% —0,3pts 25,3% —0,3pts

SAUCES  6,6% +0,5pts +21,4% 852 +0,7% 1992 +5,1% 86,8%  +3.3pts  24,6%  +0,5pts

PATES 5,7% -0,2pts +9,6% 956 -0,1% 1730 +1,5% 86,7%  +3,1pts  24,3%  -0,lpts

FARINES & FECULENTS 5,2% +0,4pts +20,9% 757 +6,0% 1642 +7,7% 85,0%  +34pts  23,1%  +04pts
POTAGES & CROUTONS  3,4% —0,4pts +1,9% 522 -9,5% 943 -9,8% 93,6%  +1.6pts  28,2%  +0,2pts

PDT & DERIVES ~ 3,2% +0,1pts +15,2% 732 -1,6% 1080 +4,8% 79,4%  -02pts  20,5%  -0.4pts

RIZ  3,2% +0,4pts +29,1% 549 +3,6% 902 +14,8%  69,3%  +0,3pts  18,1%  -1,0pts

AIDESALACUISINE 3,0%  -0,2pts +4,1% 481 -1,6% 826 3,7%  959%  +0,3pts = 28,3%  —0,7pts
GARNITURES POUR BOUCHEE * 9 805 _02pts  -14,1% 97 20,5% 469 93%  17,3% -41pts = 4,0%  -2,2pts

PRODUITS FESTIES
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Top 3 marques nationales en nombre d’UB
EPICERIE SALEE

2024 vs N-1

roTAL MARCHE [T A

D

661 UB

+17% Pression Promo

v A
B&t@uelle”

591 UB

+30% Pression Promo

—

443 UB

+20% Pression Promo

CONDIMENTS ET

CONSERVES SAUCES FROIDES

APERITIFS

PRODUITS SALES

ALIMENTATION

POUR ANIMAUX

PLATS CUISINES

SAUCES

5986 UB 4 603 UB 3168 UB 2 489 UB 2478 UB 1610UB
MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES

208 UB +9% Pression Promo

JOSRA
" MUNCK

183 UB -3% Pression Promo

AMORA

661 UB +17% Pression Promo 350 UB +36% Pression Promo

v A
Bonduelle

591 UB +30% Pression Promo

226 UB -17% Pression Promo

Gssegan | WEINZ

368 UB +12% Pression Promo 203 UB +13% Pression Promo 162 UB +23% Pression Promo

269 UB +30% Pression Promo

Des Resul main

tats Visihles Aujourd'hui ef ey

263 UB +43% Pression Promo

Sifbe

209 UB +113% Pression Promo

267 UB +9% Pression Promo

g8 ey

122 UB +11% Pression Promo

TANOSHI

108 UB +17% Pression Promo

174 UB +39% Pression Promo

DAL 1877

Barilla:

143 UB +13% Pression Promo

Horells
DELIZIE &

124 UB +4% Pression Promo
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Les chiffres clés [d[®{=[=RSI0[oi=I==

: 0 G 2 R 2
Part_ Pression Nbre OP Nbre UB /(),UB : Générosite m(?y
de Voix Promo 1 OP = 1 OU PLUSIEURS REF. 1 UB =1 OU PLUSIEURS REF. avec mecanique (AVGC gratUIte)

2024 vs N-1

EPICERIE SUCREE 100,0% +3,7% 1613 -59% (30760 -5,7% | 85,3% +1,8pts|23,4% -0,4pts
CONFISERIE 28,8%  -1,2pts -0,3% 1 256 -8,1% 8 674 -10,5%  84,8%  +32pts  23,3%  +0,3pts
PETIT-DEJEUNER 25,9%  -0,1pts +3,3% 1 333 -5,3% 7 856 -5,2% 87,0% = 25,0%  -0,8pts

BISCUITERIE 15,2% —0,3pts +1,8% 1278 -8,1% 5045 -6,9% 80,1% +2,2pts 21,4% —-0,1pts

COMPOTES-FRUITS-

TARTINABLES 12:1%  +1.0pts +13,6% 1 200 -6,4% 4 047 +1,9% 84,2%  +2,7pts  21,6% =

DIETETIQUE 6,9% —0,9pts -8,2% 567 -12,0% 1916 -13,7% 92,1%  -2,2pts 27,8%  -0,6pts

NUTRITION INFANTILE  6,8%  +1,1pts +22,7% 441 +1,8% 1661 +7,0%  98,8%  -08pts  23,7%  -3,5pts
PREPARATIONARDE LR 46%  —03pts  -2,2% 654  -83% 1614  -81%  754%  +59pts  21,2%  +14pts
SUCRES ET EDULCORANTS  2,1% +0,4pts +26,8% 397 +14,4% 633 +26,1%  90,3%  +2,0pts  27,7% = -0,4pts
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Top 3 marques nationales en nombre d’UB

EPICERIE SUCREE

2024 vs N-1

CONFISERIE

PETIT-DEJEUNER

v e

Kinder -

1214 UB

+11% Pression Promo

AITRE CHOCOLATIER SUISSI

DEPUIS 1845

713 UB

-2% Pression Promo

595 UB

-5% Pression Promo

BISCUITERIE

COMPOTES-FRUITS-
TARTINABLES

DIETETIQUE

NUTRITION
INFANTILE

7 483 UB 6 745 UB 4 055 UB 3141 UB 1725 UB 1418 UB
MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES

Kinder

971 UB +5% Pression Promo

710 UB -1% Pression Promo

Nestie )
CHOCOLATS

400 UB +3% Pression Promo

a\?

-

595 UB -5% Pression Promo

NESCAFE.

385 UB +28% Pression Promo

246 UB +14% Pression Promo

e

Coterne

295 UB +18% Pression Promo

266 UB +20% Pression Promo

Kinder

244 UB +35% Pression Promo

409 UB +11% Pression Promo

nutella

256 UB +18% Pression Promo

239 UB +26% Pression Promo

<fBjorG

395 UB -22% Pression Promo
Gerblé

212 UB +11% Pression Promo

Jagdin ‘
' BIO

dtic

206 UB -6% Pression Promo

341 UB +160% Pression Promo

Nestle

277 UB -9% Pression Promo

Gallia

132 UB +29% Pression Promo

MARCHE EPICERIE SUCREE — HM+SM+SDMP — DIFFUSION OP NAT + REG — PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB — 2024 vs N-1
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Les chiffres clés [M[®18]{D]=HS)

: 0 G 2 R 2
Part_ Pression Nbre OP Nbre UB /(),UB : Générosite m(?y
de Voix Promo 1 OP = 1 OU PLUSIEURS REF. 1 UB =1 OU PLUSIEURS REF. avec mecanique (AVGC gratUIte)

2024 vs N-1

100,0% +2,4% 1852 -6,8% |62815 -6,7% | 80,3% +3,3pts | 18,5% +0,5pts
VINS 34,2%  -2,0pts -3,4% 1453 -9,9% 25743  -11,5% 60,0%  +5,7pts 15,6%  +1,2pts
APERITIFS ETALCOOLS 18,9%  +0,2pts +3,5% 1 260 -6,5% 9702 -6,3% 94,6%  +1.2pts  145%  +0,2pts
BIERES 14,5%  -0,6pts -1,4% 1 408 -5,6% 9 865 -5,8% 92,0%  +1,3pts 25,8%  +0,3pts
SOFT DRINKS 11,4%  +1,8pts +21,2% 1330 -3,8% 6 045 +9,5% 90,0%  -04pts 21,0%  -0,5pts
EFFERVESCENTS 8,6% +0,2pts +4,9% 1026 -8,8% 4 692 -3,0% 82,1% +1,9pts 16,7%  -0,1pts

EAUX  6,2% +0,2pts +5,5% 1187 -6,3% 3 466 -1,8% 94,6%  -04pts  24,6%  —1,1pts

JUS DE FRUITS & LEGUMES  4,2% —0,1pts -0,3% 974 -12,6% 2 202 -7,8% 86,8%  +24pts  20,1% =
SIROPS & CONCENTRES 1,6% +0,3pts +26,7% 543 -1,3% 834 +5,7% 87,3% = 21,4%  -0,1pts
CIDRES 1,0% +0,2pts +30,3% 317 +11,2% 564 -1,6% 93,4%  +09pts  26,7% =
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Top 3 marques nationales en nombre d’UB

2024 vs N-1

]Le e f\z; )BRASSERIE
® )J{ "’ ’
770 UB 538 UB 471 UB

+7% Pression Promo +249% Pression Promo +9% Pression Promo

APERITIFS ET

ALCOOLS BIERES

VINS

SOFT DRINKS EFFERVESCENTS EAUX

4159 UB 9132 UB 9 522 UB 5243 UB 4372 UB 3003 UB
MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES

»&\QDAN@P

JEAN GEILER (e

226 UB -9% Pression Promo

Soullonttines

192 UB +5% Pression Promo

RICARD

183 UB -5% Pression Promo

Jeffe

770 UB +7% Pression Promo

151 UB -1% Pression Promo

UWo(foerger (} pulale

466 UB +9% Pression Promo

1004)
’q

149 UB +36% Pression Promo

127 UB +3% Pression Promo 462 UB +7% Pression Promo

M AIS ON

Arthur Metz

uis 1904

(>
o nd

271 UB +11% Pression Promo

) v
Gttty
538 UB +24% Pression Promo

. ~d
Ceztoty
Zero

392 UB +16% Pression Promo

137 UB +4% Pression Promo

CHAMPAGNE

CANARD-DUCHENE

‘Uolmc‘ |

EAU M[NERN-E =

250 UB +45% Pression Promo

Vittel

191 UB -3% Pression Promo

125 UB -6% Pression Promo

WAVERONI

385 UB +48% Pression Promo 110 UB +21% Pression Promo
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Les chiffres clés [shdell=N === \OI=

: 0 G 2 R 2
Part_ Pression Nbre OP Nbre UB /(),UB : Générosite m(?y
de Voix Promo 1 OP = 1 OU PLUSIEURS REF. 1 UB =1 OU PLUSIEURS REF. avec mecanique (AVGC gratUIte)

2024 vs N-1

100,0% +4,6% 1219 -1,9% |15504 -8,9% | 90,2% -0,8pts | 30,7% —-4,7pts
HYGIENE 32,9%  +0,8pts +7,3% 1030 -3,3% 5112 -7,2% 925%  -0,pts  32,2%  -5,1pts
CAPILLAIRE 16,6%  -0,8pts -0,3% 718 -1,5% 2 500 -13,3% 92,0%  -32pts  31,7%  —6,0pts
SOIN 15,8%  -0,2pts +3,5% 583 +0,5% 2 237 -9,4% 89,2%  +36pts  29,5%  -3,lpts
BEBE 13,0%  -0,3pts +2,3% 644 -2,6% 2 092 -9,9% 88,2%  —75pts  27,6%  —59pts
PARFUMERIE 9,3% +0,1pts +6,2% 521 -6,5% 1487 -10,5% 94,8%  -2,7pts  31,7%  -5,0pts
EPILATION-RASAGE 8,9% +0,3pts +7,7% 480 -4,6% 1261 -10,1% 96,3% = 36,6%  -5,8pts
MAQUILLAGE 6,1% +0,1pts +6,3% 273 -1,8% 957 -7,0% 81,3%  +55pts  27,6%  +0,4pts
PARAPHARMACIE EXTERNE  2,7% +0,1pts +8,0% 297 -0,3% 477 -2,9% 73,7%  +44pts  24,1%  +1/1pts
COTON 1,4% +0,1pts +9,9% 210 -0,9% 262 +1,2% 85,1%  +2.0pts  19,4%  -2,7pts
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Top 3 marques nationales en nombre d’UB TOTAL MARCHE

HYGIENE & BEAUTE

2024 vs N-1 Pampers Gi"e',e®

678 UB 475 UB 451 UB
-5% Pression Promo +13% Pression Promo +16% Pression Promo
N . EPILATION-
HYGIENE CAPILLAIRE SOIN BEBE PARFUMERIE RASAGE

4531 UB 2 355 UB 1981 UB 1525 UB 1411 UB 1208 UB
MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES
@ ®
Oral = @ head & |:| X E G ' ' ',
- ampers. imierre

shoulders.
421 UB +16% Pression Promo 265 UB +41% Pression Promo 250 UB +17% Pression Promo 678 UB -5% Pression Promo 127 UB +8% Pression Promo 471 UB +13% Pression Promo
LOREAL N o~
waYS | gse NARTA || s
ELSEVE S SWORDNRY
438 UB +20% Pression Promo 186 UB -1% Pression Promo 182 UB +10% Pression Promo 280 UB -3% Pression Promo 127 UB +35% Pression Promo 213 UB +8% Pression Promo
@ARNICR =
Signal I L'OREAL : Vbt
ignal. Ultra wBiolane | @RS ee
N DOUX =
366 UB +2% Pression Promo 155 UB +1% Pression Promo 169 UB +22% Pression Promo 84 UB +3% Pression Promo 127 UB +6% Pression Promo 134 UB +9% Pression Promo
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Les chiffres clés [BIa{@I€18|=R|=

Part Pression Nbre OP Nbre UB % UB Geénérosité moy.
2024 vs N-1 de Voix Promo 10P = 10U PLUSIEURS REF. 1UB = 10U PLUSIEURS REF. avec mécanique (Avec gratuité)
100,0% +4,8% 1336 -55% (15328 -54% | 83,1% -/,3pts | 26,0% -5,5pts

ENTRETIEN DU LINGE 34,4%  -0,4pts +3,6% 1064 -3,4% 4 760 -7,1% 88,0  -85pts 29,8%  -7,0pts
ENTRETIEN DE LA MAISON 30,5%  +1,1pts +8,9% 1 068 -5,2% 4872 -2,8% 78,9%  —4,1pts 25,0%  -3,8pts
PAPIER 16,7%  -0,6pts +1,3% 947 -6,7% 2 745 -6,8% 78,7% -13,0pts  19,2%  —4,6pts
VAISSELLE 14,5%  +0,2pts +6,3% 890 -5,6% 1992 -7,3% 87,6%  —4,7pts  29,3%  —7,5pts
EMBALLAGES MENAGERS 4,7% —0,4pts -4 3% 569 -6,0% 1034 -5,8% 78,5%  -3,4pts 20,8%  -2,0pts
ENTRETIEN CHAUSSURES 0,4% +0,2pts | +157,8% 37 +42,3% 40 +53,8%  88,4%  +19.2pts  27,4%  +4,1pts
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Top 3 marques nationales en nombre d’UB TOTAL MARCHE

DROGUERIE &Y \

2024 vs N-1 \"s 7Sfip sun

ARIEL

628 UB 461 UB 413 UB
+6% Pression Promo +23% Pression Promo +5% Pression Promo
ENTRETIEN ENTRETIEN DE LA EMBALLAGES
DU LINGE MAISON PAPIER VAISSELLE MENAGERS

4 264 UB 3980 UB 1763 UB 1652 UB 524 UB
MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES
() \(Doengy - Sun @

FlRlEL CANARI

628 UB +6% Pression Promo 205 UB +16% Pression Promo 383 UB +3% Pression Promo 413 UB +5% Pression Promo 109 UB -23% Pression Promo

5kp B Renova  finish

¢ lﬁr.-PF;;re
461 UB +23% Pression Promo 187 UB +31% Pression Promo 306 UB +4% Pression Promo 347 UB +3% Pression Promo 92 UB +18% Pression Promo
@ T (W PAIC hendy
lenor TSWQJW &t“s bag
389 UB +1% Pression Promo 179 UB +10% Pression Promo 220 UB +12% Pression Promo 235 UB -3% Pression Promo 86 UB -21% Pression Promo

MARCHE DROGUERIE- HM+SM+SDMP — DIFFUSION OP NAT + REG — PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB — 2024 vs N-1
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Les chiffres clés |sYAVAANR:

: 0 G 2 R 2
Part_ Pression Nbre OP Nbre UB /(),UB : Générosite m(?y
de Voix Promo 1 OP = 1 OU PLUSIEURS REF. 1 UB =1 OU PLUSIEURS REF. avec mecanique (AVGC gratUIte)

2024 vs N-1

100,0% -7,3% 1559 -56% (66986 -16,3% |50,5% +2,8pts | 13,6% +1,2pts
ENFANT 23,1%  +0,7pts -4,6% 828 -7,5% 15265 -104% 51,2%  +19pts = 14,3%  +0,8pts
BRICOLAGE-JARDINAGE 20,7%  —0,5pts -9,5% 1172  -11,0% 16463 -190%  38,5%  +48pts  9,6%  +1,3pts
MAISON 19,3%  +0,1pts -7,0% 1092 -5,2% 13768 -188%  30,3%  +3,3pts 9,2% +1,2pts
PEM 11,4%  +0,5pts -3,2% 884 -9,3% 6 456 -11,5% 81,5%  +1.8pts  27,9%  +2,2pts
GRIS 8,6% —0,1pts -8,4% 554 -11,2% 4 562 -19,1%  82,1%  +1,Apts = 16,9%  +0,5pts
CULTUREL 5,9% —0,3pts -11,2% 453 -14,0% 3258 -16,3% 19,8%  +0,4pts 4,0% +0,1pts
BRUN 4,1% +0,3pts +1,3% 499 -12,9% 2 347 -10,4% 78,4%  —2,0pts 17,1%  +0,4pts
AUTO-MOTO-CYCLO 3,7% —0,5pts -17,9% 495 -16,0% 2272 -22,9% 67,5%  +6,7pts  15,5% = +2,1pts
LOISIRS-VACANCES 2,8% +0,2pts -0,0% 539 -3,6% 2018 -9,5% 38,8%  +4,9pts 11,0%  +2,0pts
BLANC 1,8% —0,1pts -14,1% 346 -25,1% 1363 -245%  78,7%  +2,1pts  17,9%  +0,3pts

MARCHE BAZAR — HM+SM+SDMP — DIFFUSION OP NAT + REG — PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB — 2024 vs N-1
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Top 3 marques nationales en nombre d’UB TOTAL MARCHE
BAZAR ® PHILIPS
— @ Tefal Souues

1 008 UB 739 UB 687 UB
+2% Pression Promo +2% Pression Promo -5% Pression Promo
BRICOLAGE
MAISON
ENFANT JARDINAGE GRIS CULTUREL

4 802 UB 5 580 UB 4 624 UB 5454 UB 4 242 UB 2 952 UB
MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES
- 8’ o PHILIPS
: @ 126" T Elhach
(Nintendo) E”er y efal % PHILIPS @ achette

503 UB +2% Pression Promo 208 UB -4% Pression Promo 483 UB +5% Pression Promo 464 UB +5% Pression Promo 567 UB = pression Promo 214 UB -8% Pression Promo
BIC) bt Weonlinex | [0S tb
N(BiC) vileda i) iseestt | | smartbox
435 UB -2% Pression Promo 145 UB +4% Pression Promo 154 UB +13% Pression Promo 424 UB +15% Pression Promo 405 UB -11% Pression Promo 127 UB -22% Pression Promo
(1320) RIGA sindis RowenTa ' App le Wonierbo
_‘ _
410 UB +25% Pression Promo 134 UB +37% Pression Promo 132 UB +37% Pression Promo 311 UB -5% Pression Promo 255 UB -11% Pression Promo 125 UB +12% Pression Promo
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Les chiffres clés =G RINE

: 0 G 2 R 2
Part_ Pression Nbre OP Nbre UB /(),UB : Générosite mc,)y
de Voix Promo 1 OP = 1 OU PLUSIEURS REF. 1 UB =1 OU PLUSIEURS REF. avec mecanique (AVGC gratUIte)

2024 vs N-1

100,0% -8,8% 1008 -1,9% |22151 -15,4% |42,6% +2,3pts | 13,6% +1,1pts
HABILLEMENT 61,3%  +1,9pts -5,9% 792 +0,1% 13778 -9,9% 42,9%  +1.9pts  13,4%  +0,9pts

MAISON 18,8% = -8, 7% 654 -2,7% 4 448 -26,1% 53,1%  +2,9pts 18,6%  +1,9pts

BIJOUTERIE 12,9%  -1,5pts -18,1% 84 = 2521 -15,5% 6,0% —0,6pts 2,1% —0,2pts

PUERICULTURE  6,6% —0,6pts -16,5% 210 -17,3% 1 307 -282%  83,4%  +58pts  24,1%  +1,8pts

MERCERIE 0,4% +0,1pts +27,0% 46 -24,6% 113 +4,6% 12,2%  +3,8pts 2,5% +1,0pts

MARCHE TEXTILE — HM+SM+SDMP — DIFFUSION OP NAT + REG — PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB — 2024 vs N-1

a3 diStrib ©2025 a3distrib 87

by NielsenlQ




Top 3 marques nationales en nombre d’'UB TOTAL MARCHE
TEXTILE
M RPODRO ATHENA

2024 vs N-1
Tout un monde de doucew’
485 UB 217 UB 192 UB

+49%0 Pression Promo +23% Pression Promo -1% Pression Promo

g

HABILLEMENT LINGE DE MAISON PUERICULTURE

3158 UB 1294 UB 945 UB
MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES MARQUES NATIONALES
DODO e
bebeconfort

Tout un monde de doucev!

485 UB +4% Pression Promo 210 UB +22% Pression Promo 171 UB -17% Pression Promo
INGLETS @& Blanré —~e
& Blanréve

192 UB -1% Pression Promo 96 UB +17% Pression Promo 77 UB -24% Pression Promo

i BLEUCAUN Trottine

174 UB -4% Pression Promo 33 UB -23% Pression Promo 67 UB -8% Pression Promo

MARCHE TEXTILE — HM+SM+SDMP — DIFFUSION OP NAT + REG — PROSPECTUS PAPIER/WEB + EXCLU WEB — 2024 vs N-1
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Demandez une étude sur mesure pour optimiser votre stratéegie a3d|str|b

promotionnelle et e-commerce by NielsenlQ
Marchés / Sous-Marchés / Enseignes / Concurrents
Etude sur l'activité ... et/ou l'activité Fréquences Supports
PROMOTION... E-COMMERCE
Ad'Hoc
Sower Poirt
v Nombre de prospectus & d'UB v DN /DN manquante ou
v DN Prospectus & UB v Taux de rupture Récurrents
v Part de Voix v~ Nombre de références moyen ) PDF
v" Pression Promo v Taille de boite / Part d’offre Hebdomadalire
, _ Mensuelle
v Part d'Offre Promo v Assortiment Drive vs Carrelage Trimestrielle Excel
v/ Générosité moyenne " DN Promo Annuelle
v Tranches de générosité v Taux réplication Promo
v' Mécaniques promo v" DN prix le plus fréquent brut
v" Prix Brut/ UC / Virtuel v Prix le plus fréquent brut

N

¥ Prix moyen Brut/ UC / Virtuel C on ta C t ez-nous -

v Prix maxi & mini Brut / UC / Virtuel

pour échanger sur vos besoins
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LEXIQUE

LES INDICATEURS

Nombre d’UB (unité de besoin) : nombre d’'UB = nombre de visuels/encarts
quel que soit le contenu

La générosité : est calculée en faisant la différence entre le prix BRUT et le
prix VIRTUEL, la valeur est ensuite retranscrite en pourcentage.

A noter : la générosité n’est disponible que dans la mesure ou elle est calculable
(prix affiché + mécanique quantifiable en €uros).

Nombre d’UB > a 34% de générosité (UB agressives) : nombre d'encarts ayant
une générosité supérieure a 34%.

Part de voix : c'est le nombre d'offres sur lequel on applique une pondération.
Elle est calculée en multipliant le nombre d'offres aux surfaces commerciales
des magasins qui ont suivi 'offre.

Pression promo : évolution en pourcentage du poids promo d’'un élément par
rapport a lui-méme (exemple en année N vs année N-1).

OP (Opération promotionnelle) : il s’agit du regroupement de plusieurs
versions de prospectus inhérent a la méme opération. Nous saisissons la
totalité des déclinaisons régionales recues en boite aux lettres. Une OP est
considérée Nationale des qu’elle représente 60% du parc total de I'enseigne.

LES TYPES DE DIFFUSIONS

Nationale : 60% des magasins du parc de I'enseigne participent. (& noter, que ce
taux est celui utilisé par défaut mais il est modulable au global ou a I'enseigne).

Régionale : a partir de 2 magasins participants, et jusqu'a 59.9% du parc de
'enseigne.

LES TYPES DE SUPPORT

PROSPECTUS Papier/Web : il s’agit de prospectus existant en version papier. Ce méme
prospectus peut étre feuilletable dans son intégralité en ligne sur les sites des enseignes.

UB Papier/Web + Exclu WEB : total des UB.
UB Papier/Web : UB jouées dans une opération papier et web.

UB Prospectus Exclu WEB : UB jouées dans une opération papier ayant un complément
d'UB sur le WEB

LES TYPES DE MARQUES

NAT / Marques nationales Marque détenue par un industriel dont nous retrouvons les
produits dans de multiples enseignes. Par extension, les marques nationales peuvent
comprendre des marques internationales comme régionales.

MDD / Marque De Distributeur . marque créée par I'enseigne et utilisée pour commercialiser
ses propres produits. Nous I'appelons aussi « Marque Propre ».

MPP / Marque Premier Prix

LES DIFFERENTS PRIX

Prix brut : prix initial avant toute réduction

Prix UC : prix affiché tenant compte des réductions immédiates applicables en caisse dés
'achat d’'un produit, soient le BRI (Bon de réduction immédiat) et la Rl (Remise immédiate)

Prix virtuel : prix final prenant en compte la totalité des mécaniques promotionnelles applicables
immédiatement en caisse ou en différé mais toujours sujet a condition (exemples : étre porteur
de carte pour bénéficier du cagnottage ; acheter 3 produits pour en avoir 1 gratuit : ...etc...).

a3distrib

{ @ RETOUR SOMMAIRE
by NielsenlQ

91



LEXIQUE

LES DIFFERENTES MECANIQUES

Les mécaniques promotionnelles sont les instruments disponibles pour monter
I'offre commerciale sur un produit. Ce sont les avantages accordés au shopper
sur I'achat d’un produit. Nous dissocions 2 grandes familles de mécaniques : les
NIP et les non-NIP.

MECANIQUES NIP

NIP est 'acronyme de « Nouveaux Instruments Promotionnels ». Ce sont les
techniques de ventes développées depuis le début des années 1990 regroupant
les mécaniques de « Fidélité », de « Lot virtuel » et de « Remise immédiate ».

» Cagnottage : Mécanique de fidélisation. Elle permet de bénéficier de remise
pour un prochain passage en caisse via un montant cagnotté sur la carte de
fidélité (en € ou en points), ou via un bon d’achat/coupon papier :

+ Cagnottage carte : montant a cagnotter sur la carte de fidélité du magasin,
et utilisable dés le prochain passage en caisse.

» Cagnottage points : nombre de points a cumuler sur la carte de fidélité du
magasin, qui permettent d’obtenir des cadeaux ou des bons d’achat.

+ Cagnottage en ticket : bon d’achat remis en caisse, et utilisable dés le
prochain passage en caisse. |l s’adresse a tous, pas nécessairement
qu’aux porteurs d’'une carte du magasin.

» Lot virtuel : Mécanique promotionnelle permettant d’obtenir une remise sous conditions. Pour
bénéficier de la remise, il faut acheter plusieurs produits. Nous parlons de « Lot virtuel
homogéne » quand il s’agit d’acheter plusieurs produits identiques ou de « Lot virtuel
hétérogene » quand il s’agit d’acheter plusieurs produits au sein d’'une gamme, d’'une marque,
d’'un rayon, etc.

Nous distinguons 2 types : « Lot virtuel immédiat » (remise applicable immédiatement en caisse) et « Lot
virtuel différé » (remise utilisable lors d’un prochain passage en caisse).

e Lot virtuel immédiat

o

O

O

LV 3 pour 2 : la remise est conditionnée par I'achat de plusieurs produits.
LV Bogof (Buy one get one free) : 1 produit acheté = 1 produit offert

LV Crescendo : avantage progressif et immédiat, plus on achéte, plus I'avantage est
important. Pour en bénéficier, il faut acheter plusieurs produits en méme temps afin de
former un lot.

LV x%/xéme produit : remise immédiate en caisse de tout ou partie du prix du produit sur
'achat d’au-moains 2 produits.

LV hétérogene : achat de plusieurs produits hétérogenes.

LV autres : lots virtuels n’entrant pas dans les 3 catégories précédentes. Il peut présenter
une remise de tout ou partie du prix du produit, ou il peut également s’agir d’'un LV sur
plus de 3 produits.

e Lot virtuel différé :

O

o

Autres LV différé : avantage en <€uro/points/ticket valable ultérieurement. Pour en
bénéficier, il faut acheter plusieurs produits identiques en méme temps afin de former un
lot homogéne ou hétérogéne.

LV différé crescendo : avantage progressif cagnotté sur la carte, plus on achéte, plus
'avantage est important. Pour en bénéficier, il faut acheter plusieurs produits en méme
temps afin de former un lot. Le montant cumulé sur la carte de fidélité sera utilisable au
prochain passage en caisse.

a3distrib @ RETOUR SOMMAIRE
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LEXIQUE

» Remise immédiate : La remise immédiate est une réduction de prix accordée

Y

sur un produit. Elle peut d’adresser a tous les shoppers ou peut étre
conditionnée (offre porteuse de carte uniquement).

Remise immédiate std : la réduction est appliquée par I'enseigne et est
immédiate en caisse. Généralement, le prix affiché tient compte de la
remise.

Remise immédiate si carte : la réduction est appliquée par I'enseigne et est
immédiate en caisse a condition que le shopper soit porteur de la carte du
magasin (carte de fidélité ou carte bancaire de I'enseigne).

MECANIQUES NON NIP

Les mécaniques non NIP sont tous les avantages consommateurs initiés par les
industriels. Il s’agit de toutes les mécaniques n’étant pas un NIP.

> Bon de réduction :

a

Bon de réduction immédiat (BRI) : la réduction est a linitiative de
lindustriel, le bon est a détacher de I'article et & donner en caisse. La
réduction est appliquée immédiatement en caisse par le distributeur qui
retourne le bon au fournisseur pour se faire rembourser

Bon de réduction in pack : la réduction est a l'initiative de I'industriel, le bon
est a valoir sur le prochain passage en caisse.

Coupon de réduction : le coupon est a découper dans le prospectus et a
présenter lors du passage en caisse pour bénéficier de la réduction.

Offre de remboursement : Pour I'achat d’'un produit ou de plusieurs produits
en simultané, remboursement de tout ou partie du montant de votre achat
sous conditions. Pour bénéficier du remboursement, il faut retourner les
preuves d’achat, ticket de caisse et code barre de I'article, ainsi qu’un RIB.

» Gratuité :
+ Gratuité incluse (DONT) : une partie du produit est offerte et comprise dans le
conditionnement/format indiqué. La gratuité est mentionnée par la notion de « DONT ».
+ Gratuité additionnelle (PLUS) : une partie du produit est offerte en plus du
conditionnement/format indiqué. La gratuité est mentionnée par la notion de « PLUS ».
Par défaut, pour les produits n’ayant pas I'information du type de gratuité (comprise ou
additionnelle), A3 Distrib codifie le produit avec la notion « PLUS ».

» Humanitaire : une action est menée en faveur d’'une association ou d’'une ceuvre caritative.

» Jeux & concours : Technique promotionnelle visant a animer la relation client. Le jeu ou le
concours est ouvert au shopper et est normalement lié a une obligation d’achat ou fait appel aux
connaissances du participant. lls regroupement les actions marketing jeux des enseignes et les
OP Trade des industriels.

> Primes & cadeaux : Des cadeaux, gadgets, produits associés, ... sont offerts avec le produit.

» Prix barré : Aucune mécanique n’est annoncée, il y a juste un prix avant/aprés. Il peut donc s’agir
d’'une remise ou d’une baisse de prix.

» Formats promo : Une mention est présente sur le produit indiquant que le prix/I'offre a une
teneur exceptionnelle.

PROMOS SANS MECANIQUE
Les promos sans mécaniques sont toutes les promos dont aucun avantage consommateur n’est mis
en avant.
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