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La promotion toujours plus au centre des stratégies des Francais pour limiter
les dépenses.

Quelles stratégies adoptées pour limiter le budget ? Base d'acheteurs limitant leur budget

L L

Iz PROMO, S5 .

Je limite le gaspillage 59% J'achéte plus de promos 57% Je prépare plus les courses
55% 46% 44%
I ion Online = C .
Concretement, que faites-vous pour limiter le montant de vos courses de produits de consommation courante ? 2021
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Pourtant, la part des ventes sous promotion décroit ces derniers mois
alors que l'inflation dépasse les +16%.

PGC FLS, HM+SM

17,1 17,0 16.9 180 474
150 16,0 16,0 16,1
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Z T, e 14,
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4,0 ' —Inflationa1an (%) —%CA promo
mai-22 juin-22 juil-22 ao(it-22 sept-22 oct-22 nov-22 déc-22 janv-23 févr-23 mars-23 avr-23
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C’est en hyper que lI'activité promotionnelle ralentit.
Elle se développe en super mais timidement.

Activité promotionnelle des PGC FLS (%)

18,1 17'9
— 17,0
— HYPER
15,3
HYPER+SUPER
135 136 14,0
10,5
2020 2021 2022 2023
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L'évolution de I'activité promotionnelle est nourrie par celle de I'offre.

Evolution de I'offre des PGC FLS (%)

CC P4 2023 vs CC P4 2022

m Offre promo m Offre fond de rayon

-

HYPER SUPER

@I rCQ na‘ Circana, Inc. and Circana Group, L.P. | Proprietary and confidential
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Effectivement un fort recul de la part de voix promotionnelle des

enseignes d’hypermarchés début 2023.

Part de voix des enseignes et évolution
Janvier-février 2023 vs Janvier-février 2022

SUPER®) HYPERU) — Grsine

11,1 9,3 2,3

+4,2
+1,9
+0,6
]
Super U Lidl Hyper U

@ircona.

3,5

+0,4

Casino

11,0

+0,2

Intermarché
super

o wiser

3,8

+0,1

Cora

2,1

0,0

Intermarché
hyper

1,1

-0,1

Auchan
supermarché

Part de voix :51,1%

.....

10,4 2,2 1,5
01 -01 -0,1
Auchan

Hypermarchés
Evolution vs 2022 : -5,8pts

Carrefour
market  E.Leclerc Carrefour

9,3 10,5 4,1 17,9

]
0,7
20 21 94

Monoprix Supermarché Carrefour Leclerc  Casino hyper Carrefour

Match

Market frais
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Au-dela de la quantité d'offre, les promotions des PGC FLS peinent
convaincre les shoppers : leurs performances chutent en volume.

Dans les deux circuits, I'évolution des performances en promotion est inférieure a celle des performances du fond de rayon.
L'écart est particulierement marqué dans les enseignes d’hypermarchés.

Evolution des performances (%) Evolution des performances (%)

Janvier-février 2023 vs Janvier-février 2022 - PGC FLS Janvier-février 2023 vs Janvier-février 2022 - PGC FLS

® Promo ™ Fond de rayon ® Promo ®m Fond derayon

+2,6% +15,7% L'inflation soutient la valeur
3,2 pts +11,6% +11,6% +12,0%
d'écart
1,7 pt +0,1%
d'écart —
P
N
- 0,6% —
-1,6%
HM SM HM SM
*Evolution moyenne des VMH Volume/références *Evolution des VMH Valeur/références
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Les leviers clés de I'attractivité des promotions sont moins activés.

Moins de grandes marques Moindre présence des grandes marques en promotion : peu compatible
avec l'attente n°1 des shoppers en 2022 concernant la promotion.
Part des types de marques dans I'offre en prospectus Quelles améliorations souhaiteriez-vous avoir concernant les promotions

PGC FLS - Concept HM SM

kD o
Janvier février 2023 vs Janvier février 2022 de ce magasin ?* Reponse n™1

Grands groupes et groupes
de taille intermédiaire

68,4%
o . :
! Plus de MDD en promotion : certes une attente des shoppers (la 3™¢) mais
MDD un impact négatif sur I'efficacité des promotions.
o Taux d’incrément promotionnel MN
19,5 %0 Norme modélisation Circana en hyper MDD
@Irccna‘ Circana, Inc. and Circana Group, L.P. | Proprietary and confidential 9
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Les leviers clés de I'attractivité des promotions sont moins activeés.

Recul des réductions immédiates Baisse des lots virtuels

Bogof et 3 pour 2
Part des mécaniques dans |'offre en prospectus Part des mécaniques dans I'offre en lots virtuels
PGC FLS - Concept HM SM PGC FLS - Concept HM SM
Janvier février 2023 vs Janvier février 2022 Janvier février 2023 vs Janvier février 2022
Réduction immédiate Bogof et 3 pour 2

15,2% 31%

Cagnottage X% sur xeme produit

14,2% 62,8%
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La remise immédiate reste, de loin, la mécanique promotionnelle préférée
des Francgais, suivie par le 2+1.

Attentes en termes de promo Interrogations face a |'offre PGC

En termes de promotions, quels types de promotions préférez-vous pour un produit de ce rayon ?

-30%

de remise
immédiate

...avec réduction prix

83%

80% ...avantageuse pour I'ach1

Une promotion de 2 gu.3 produits
(58%)
46%

Cadeau

avantages sur votre carte
idélité

...qui vous fait récolter des ‘ Offert

..avec un cadeau/ un
objet

11%

10%
Source Shopperscan octobre 2022 Circana, Inc. and CircamaGroup; - | Proprietary and confidential ~ 11
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Une générosité insuffisante par rapport aux attentes des shoppers.

Taux de générosité (%) ™ 2022 m2023 Taux de générosité idéal
PGC FLS - Janv-fév.
29 4 36,2%
’ 32,0% 31,2%
28,1 °
27,3 28,9% 28,5%

. E = m B B

Concept HM Concept SM 2018 2019 2020 2021 2022

ShopperScan 2022- Interrogation en Rayon, face a l'offre PGC
A partir de combien de pourcentage gratuit, considérez-vous qu’une offre promotionnelle est intéressante pour un produit de ce rayon? (n=730)

La part des catégories* proposant un discount moyen correspondant aux attentes des
shoppers se contracte fortement.

54% 30% 44% 17%

en 2022 en 2023 en 2022 en 2023
concept HM concept SM

*Part des catégories dans I'offre prospectus

@I rco na' Circana, Inc. and Circana Group, L.P. | Proprietary and confidential
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Des hausses de prix en promotion tres élevées dans certaines categories.

Dispersion de I'évolution du prix* en prospectus des catégories et évolution des performances volume

PGC FLS - Janvier février 2023 vs Janvier février 2022

Concept HM Concept SM

B Evolution du prix en prospectus (%) W Evolution du prix en prospectus (%)
B Evolution des performances en prospectus (%) B Evolution des performances en prospectus (%)
(moyenne des évolutions de VMH volume/référence) +40,1 (moyenne des évolutions de VMH volume/référence) + 38,8

+24,7 +23,0
+20,4 ’
+17,4 g +17,4 +15,0 + 15,0
! +10,7 +82
I sl B I*E | i

[ - - l
-1,3 -5,3 -3,1 -2,7
-11,3 -11,3
-23,4 -21,4
Total G1 G2 G3 G3 G5 Total G1 G2 G3 G3 G5
Inflation
+13.0 +8.9 +127 +14.1 +15.5 +15.5 +12,7 +10,0 +11,5 +12,4 +15,9 +16,5

Etude sur 235 catégories en concept HM et 215 catégories en concept SM avec %CA en prospectus >5%
*prix net de tout avantage
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Fin du tract papier : travailler la pédagogie pour développer le réflexe
digital et améliorer 'exécution en magasin des promotions.

Le CA réalisé par les opérations 100% digitales Améliorer I'exécution en point de vente des

est trés faible : 0,6% du CA PGC FLS en

opérations promotionnelles

hyper+super sur les 12 derniers mois (vs 12% de > Le magasin reste I'endroit n°1 de découverte de
CA ). S la promotion, loin devant le prospectus.

@S ur (0
N «,a:’f;f? .+ market (B
q{ - X

> Mise en avant = ventes x2 vs un prospectus seul.

> Travailler sur des messages promotionnels qui
communiquent clairement et immédiatement
I'avantage financier pour le shopper.

TS
&
UR L,
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e

> Donner plus de pouvoir au local / aux patrons de
magasins pour animer leurs points de vente et
adapter les actions aux spécificités territoriales.
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Mais des magasins qui accordent moins de priorité a I'expérience d’achat
en ce moment (entretiens directeurs de magasins, octobre 2022)

Réorganisation des missions / optimisation des
heures

Moins de cosmétique, de théatralisation des magasin

Par exemple, aujourd’hui si on veut faire un beau ponton de F&L il faut
compter 4 a 5 heures, aujourd’hui on n'investit plus ces heures, 13, si
on trouve un fournisseur extérieur qui va le faire on le fait mais sinon

non. On a moins d’heures pour faire du beau.

Les économies d'énergie

Réduction de I'éclairage
« Enmagasin
» Dans les bureaux
» Dans le parking

Eclairage LED
Détecteurs de présence

~

Baisse du chauffage
« Dans les bureaux

J

N —

-

.

Avantl'ouverture a la clientéle, en termes d’éclairage global on est passé a
50% et une fois que c'est ouvert au public on passe a 30%.

A




Quel impact du nouveau cadre |égislatif sur les promotions en DPH ?

Negociations commerciales: la loi Descrozaille est
adoptée par le Parlement

Aprés une commission mixite paritaire conclusive, la loi dite Descrozaille sur les
négociations commerciales a été adoptée définitivement par le parlement ce 22 mars
2023.

Réservé aux abonneés

Yves Puget

22 Mars 2023 = 16h19

© 3 min. de lecture

@ircona.

catégorie>5%, Concept HM SM, CAM fin P2 2023.

Un nouvel encadrement
|égislatif des promotions en
DPH pour I'année 2024 avec

Limitation des promotions a

34% de générosité
maximum

Limitation des promotions a

25% des volumes
vendus

*Etude réalisée sur les holdings du DPH avec part d’offre en promo dans|a

0%

des marques*
nationales/catégorie du DPH ont
une activité promotionnelle qui
ne respecte pas un des criteres
relatifs aux promotions
de la loi Descrozaille :
75% avec un taux de générosité >
34%
34% avec un volume promo >25%

Circana, Inc. and Circana Group, L.P. | Proprietary and confidential 17



RAPPEL IMPACTS
EGALIM 2019

186 catégories PGC FLS alimentaires

@iroona.



Plus la baisse de générosité avait été forte plus les volumes s’étaient
contracteés.

Benchmark 186 catégories PGC hors DPH, année 2019
Dispersion de I'écart du taux de générosité (pts) médian

L 4

Groupe 1 Groupe 2 Groupe 3 Groupe 4 Groupe 5 Groupe 6
1,0

-5,1

m Taux de Discount en Prospectus Ecart vs A-1 m Ventes Unite %Evol vs A-1 26

\\\\'\‘m. . .
»‘_’,‘f) Irconq - P“X moyen umte horS promo 201 8 Circana, Inc. and Circana Group, L.P.| Proprietary and confidential 19



Un recul marqué des volumes promotionnels non compensé par le fond
de rayon

Benchmark 186 catégories PGC hors DPH, année 2019
Dispersion de I'écart du taux de générosité (pts) médian

Groupe 1 Groupe 2 Groupe 3 Groupe 4 Groupe 5 Groupe 6
0,

-13,9

m Ventes Unite %Evol vs A-1 m Ventes Unite Total Promo %Evol vs A-1 m Ventes Unite Total Hors promo %Evol vs A-1

i
2, Ircc nq Circana, Inc. and Circana Group, L.P.| Proprietary and confidential 20



Fond de rayon qui ne bénéficie que de peu de report.

Benchmark 186 catégories PGC hors DPH,
Groupes = Dispersion de I'écart du taux de générosité (pts) médian

Evolution des ventes volume hors promotion dans chacun des groupes

Groupe 1 Groupe 2 Groupe 3 Groupe 4 Groupe 5 Groupe 6

i -1,6 1,7
1 1,7 : :
8 -2,0

_ m2018 m2019
ICircana
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Ainsi le recul volumes des catégories s’accélerait en 2019 dans tous les
groupes qui voyaient leur générosité baisser.

Benchmark 186 catégories PGC hors DPH,
Groupes = Dispersion de I'écart du taux de générosité (pts) médian

Evolution des ventes volume dans chacun des groupes

Groupe 1 Groupe 2 Groupe 3 Groupe 4 Groupe 5 Groupe 6
l - 0'1 . .
-0,6
-0,8 .09 -0,7
1,3
17 L 18 1,6

-2,1

@I rCQ na‘ u 201 8 201 9 Circana, Inc. and Circana Group, L.P. | Proprietary and confidential 22



En 2019 sur les PGC hors DPH, les MDD avaient profité du contexte.

Benchmark 186 catégories PGC hors DPH, année 2019
Evolution Médiane des ventes unité MDD vs A-1

Groupe 1 Groupe 2 Groupe 3 Groupe 4 Groupe 5 Groupe 6
0,5
0,1
-0,1

i CEN Y °'

_ 1,0 /

14 /‘ 1,2
-1,9 -2,1
-3,2

m 2018 MDD 2019 MDD
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QUELLES
SPECIFICITES DE
L' UNIVERS DPH ?

@iroona.



Des spécificités de I'univers DPH [ de 2023 qui renforcent le niveau de
risque volumes en comparaison de l'alimentaire.

c Des produits moins indispensables que les produits alimentaires
Des produits en moyenne plus chers que les produits alimentaires
Une concurrence plus forte des destockeurs (Action, Stokomani...)

Un context tres different d'inflation a deux chiffres

@Irconq‘ Circana, Inc. and Circana Group, L.P. | Proprietary and confidential 25



COMMENT
EVALUER LE RISQUE
POUR LES
CATEGORIES DPH ?

@iroona.



Pour évaluer les risques catégories/intervenants, important de :

e Part des volumes vendus en promotion
e Taux de générosité

e Coefficient de corrélation entre le coefficient
multiplicateur volume en promotion et le taux
de générosité

)/Circana
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Pour évaluer les risques catégories/intervenants, important de :

e Degre d'indispensabilité des catégories dans la
consommation des Francgais => pour évaluer la part
de report sur le fond de rayon

e L'emprise / la légitimité des MDD/EDMP sur les
catégories qui influencera le report vers ces acteurs
GSA

e L'emprise / la légitimité des destockeurs sur les
catégories qui influencera la fuite vers ce circuit

\\\\'\)‘m.
»’_',‘f;, Irco n q Circana, Inc. and Circana Group, L.P.| Proprietary and confidential 28



Positionner les catégories sur le mapping.

Catégories les + a

risque downtrading
Adapter les

actions au type
de risque
encouru

Catégories les + a
risque volume

ml rcana' Circana, Inc. and Circana Group, L.P. | Proprietary and confidential 29



Des stratégies promotionnelles a adapter au nouveau
contexte de consommation et |égislatif.

@ RETROUVER DE L'EFFICACITE 02

PROMOTIONNELLE

Réflexions a mener sur : 03
- Les marques a animer

Les mécaniques a jouer
La générosité
Les prix des produits proposés en promotion

04

|ICircana
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