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INSIGHT # 1

CONSO5COPIE

EVOLUTION DU CHIFFRE D’AFFAIRES TOUS PRODUITS (@:ircqna.

Hypers supers e-commerce GSA

CUMUL 2025

en valeur

+1,3%

Janvier 2025
(ou P1) integre les 30
et 31 décembre 2024.
Dot le rebond
de la conso.

Aot 2024 Sep. 2024 Oct. 2024 Nov. 2024 Déc.2024 Jan.2025 Fév.2025 Mars 2025 Avril 2025 Mai2025 Juin 2025  Juil. 2025



INSIGHT # /

CONSO5COPIE

EVOLUTION DU CA NON-ALIMENTAIRE @ircqna.

Hypers supers e-commerce GSA

MAISON ! & * _3'0%

ANIMALEREE \m ¥ -45%

SPORTS, ]
LoISIRS, JEUX 1 31 lf l -14%

-

CULTURE . X L'. + 0'6 %

TEXTILE l l l + 5'3 %

CUMUL 2025

en valeur

-0,6 %

Aolt 2024 Sept. 2024 Oct. 2024 Nowv. 2024 Déc.2024 Jan.2025 Fév.2025 Mars2025 Avril 2025 Mai2025 Juin 2025 Juil. 2025



INSIGHT # 3

CONSOSCOPIE

EVOLUTION DES VENTES ALIMENTAIRES PGC / FRAIS LS @ircqna.

En volumes / valeur, tous circuits GSA

Evolution en VALEUR

+3,1 %—+312%

CUMUL 2025
T
/S IR

+0,7 %% .0,6 % +0,7 %
=+0,4 %

+41%
+3,8%

I\

en valeur

+2,0%

en volumes
+1,4%

-05%
-0,9%

\\//

-3,3%

_4,'2%

Aot 2024 Sept. 2024 Oct. 2024 Nowv. 2024 Déc. 2024 Jan.2025 Fév.2025 Mars2025 Awril 2025 Mai2025 Juin2025  Juil. 2025



INSIGHT # 4

CONSOSCOPIE

LES DETERMINANTS DE LA CROISSANCE NielsenlQ

Sur un mois / P7 2025, évolution vs N-1, PGC Frais LS

Evol. valeur . Evol. volumes UC
(tous circuits GSA) Evol. volume (nb de produits achetés)

Evol. volumes par UC
(effets format, effets promo)

Effet inflation / déflation
(sur iso-produit)

Effet prix Effet de mix
(positif / négatif)

NB : la différence entre NielsenlQ et Circana s'explique par des périodes légérement décalées
et des divergences méthodologiques concernant le périmétre des enseignes discount.




INSIGHT # 5

CONSO5COPIE

EVOLUTION DU CA POIDS VARIABLE (frais traditionnel) (@Circqnq.

Hypers supers e-commerce GSA

CUMUL 2025

en valeur

+3,9%
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INSIGHT # 6

CONSO5COPIE

EVOLUTION DES PRIX PGC FRAIS LS (@:ircqna,

> Inflation a un an Hypers / Supers / Proxi / E-commerce (en %)

4 )

PAR TYPE
[ DE MARQUE ]
M. nat
+ 1,0 %
MDD

+0,8%

Octobre Nowv. Déc. Janv. Février Mars Avril Mai Juin Juillet Aot
2024 2024 2024 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025



INSIGHT # 7/

CONSO5COPIE

L'INFLATION 2025 D'UN PANIER DE 150 “STARS” DE LALIMENTAIRE addistrib

by NielsenIQ

Prix relevés sur 7 000 drives, inflation vs 1¢ janvier 2025 sur un panier de 150 références TOP MARQUES ALIMENTAIRES

© O
Au 27 janvier  Au 24 février Au 14 avril Au 12 mai Au 23 juin Au 28 juillet Au 27 aoiit




INSIGHT # 8

CONSO5COPIE

EVOLUTION DES VENTES MDD ET MN (% VS N-1) (@Circqnq,

Sur PGC Frais LS, en valeur, tous circuits

MDD — Marques Nat

Cumul 2025 + 1,7 % | Cumul 2025 + 2,2 %

+4,0
+34

+24 g +25 |
) +1,8

\m +07 74
+0,1

/-
| K

-35
_46

Juillet Aolt  Sept. Oct. Nov. Déc. Jan. Fév. Mars  Auwril Mai Juin  Juillet
2024 2024 2024 2024 2024 2024 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025



CONSOSCOPIE

LES VENTES SOUS PROMO NielsenlQ

% des ventes promo sur PGC Frais LS, HM/SM

ﬁﬁihiﬁi

P8 P9 P10 P11 P12 P13 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7
2024 2024 2024 2024 2024 2024 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025
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INSIGHT # 10

CONSO5COPIE

L'EVOLUTION DES VENTES ET LE POIDS DES CIRCUITS / P7 2025 NielsenlQ

% des ventes sur PGC Frais LS m

SDMP
Dlscount

21> 7500m [l <7500

gl .08% +35% .62% +1,0% :90% 11  51%  :52%

%l 151% 19,5% 2L0% 1L1%  7,7% 3.2% 13,7 % 7.8% 1,1%

Eom - EDE - O




INSIGHT # 10

CONSO5COPIE

L'EVOLUTION DES VENTES ET LE POIDS DES CIRCUITS / CAM P7 2025 NielsenlQ

% des ventes sur PGC Frais LS m

SDMP
Dlscount

21> 7500m [l <7500

Evol

duca 28% +0,6% +L2% -33% +5,6n +4,3% + 2,4% +5,5% nc

v/er?éi. 16,1 19,8« 20,3%» 11,0% 71 2,8% 13,9% 80 11v

o D -




INSIGHT # 10

CONSO5COPIE

L'EVOLUTION DES VENTES DES CIRCUITS / P7 2025 NielsenlQ

En volumes UC sur PGC Frais LS m

L
w (Discount)

Hv>7500m? [l HV <7500 v>2000m [l Sv<2000m’ M Urbaine [  Rurale |

Evol
des + 1,0% + 3,7% + 5,4% + 1,0% +10% +10% +4,6% + 5,2% nc

volumes




CONSO5COPIE

L'EVOLUTION DES VENTES DES CIRCUITS / CAM P7 2025 NielsenlQ
En volumes UC sur PGC Frais LS

INSIGHT # 10

| . o
w
ﬂ (Discount)
| Urbaine [l Rurale

HM > 7500 nv? HM < 7500 n¥? M > 2000 n¥ M < 2000 ¥

Evol
ds = -15% -12% +1,8% -25% +6,3% -47% +27% +6,3%

volumes
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INSIGHT # 11

CONSO5COPIE

L'EVOLUTION EN VOLUMES SELON LES RAYONS (@:ircqnq,

Cumul annuel mobile a fin juillet vs N-1, tous circuits

il N &

Spiritueux Hygiéne Entretien Epicerie  Epicerie Bieres BRSA Crémerie Fraisnon Surgelés
Champ. sucrée salée Cidres Eaux laitier Glaces

Moyenne PGC FLS
+0,7 %

| -
B-12%-11%




CONSOSCOPIE

INSIGHT # 11

L'EVOLUTION EN VOLUMES ET VALEUR SELON LES RAYONS @ircqna

Cumul annuel mobile a fin juin vs N-1, tous circuits
ﬁ
e

Spiritueux Hygiéne Entretien Epicerie  Epicerie Bieres BRSA Crémerie Fraisnon Surgelés
Champ. sucrée salée Cidres Eaux laitier Glaces

Moyenne PGC FLS +34% | 36%

+0,7 %

- |
-—1,2%-_111%

Evol CA




EVOLUTION DES ASSORTIMENTS

Evol. nombre d'EAN hebdo sur un an/ mag — PGC FLS

CONSO5COPIE

INSIGHT # 17

mirccma.
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+ 1,3%

SUR12MOIS: +2,5%

Aoit Sept. Oct. Nov. Déc. Jan. Fév. Mars Avrii Mai Juin Juil
2024 2024 2024 2024 2024 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025

SUR12MOIS: +3,2%

Aot Sept. Oct. Nov. Déc. Jan. Fév. Mars Avril Mai Juin Juil
2024 2024 2024 2024 2024 2025 2025 2025 2025 2025 2025 2025



CONSO5COPIE

EVOLUTION DES ASSORTIMENTS PAR TYPE DE MARQUES @ircqna.

Evol. nombre d'EAN hebdo sur un an / mag — PGC FLS, HM SM, en %

INSIGHT # 13

JUIN 2025 CUMUL JANVIER-JUIN 2025

+ B
+

+
w

+
N

|
=y

Grands Groupes PME MDD MDD MDD Grands Groupes PME MDD MDD MDD
groupes intermédiaires classiques thématiques éco groupes intermédiaires classiques thématiques éco



INSIGHT # 14

CONSO5COPIE

L'OFFRE ET LA DEMANDE BIO (@circcna.
Poids du bio, PGC Frais LS, tous circuits GSA

@ 7,0%
w (@D @
20

OFFRE

% du CA PGC / Frais LS bio (e bio dans les rayons)
(o)
6,9 %

DEMANDE
(le bio dans les paniers)

3,9 %

Aoiit Sept. Oct. Nov. Déc. Janvier Février Mars Avrii Mai Juin Juillet
2024 2024 2024 2024 2024 2025 2025 2025 2025 0 2025 2025 2025



INSIGHT # 15

CONSOSCOPIE

PARTS DE MARCHE MN & MDD NielsenlQ

P7 2025, en valeur. Parts de marché PGC Frais LS et évolution des ventes.
HM SM+SDMP+E-commerce+Proxi

5&”555 ET) PME TPE Standard Bio Premium | | 1= prix
46,8%| | 94% 7.4 % 1,8 % 294% | 1L,7% 1,6 % 1,9 %
Evol +4,8 % +4,2 % + 71,7 % +11% +3,2% +0,9 % +3,8% +0,2 %

des ventes
(vs N-1)
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CONSOSCOPIE NSIGHT # 1
PGC / FRAIS LS : PARTS DE MARCHE P8 2025 (PAR ENSEIGNE) w Worldpcmel
by Numerator

HM, SM, EMDR proximité, internet “généraliste”, en %. Evolution en pt de PDM vs N-1




INSIGHT # 1/

CONSO5COPIE

PGC / FRAIS LS : PARTS DE MARCHE P8 2025 (PAR GROUPE) W Worldpanel

by Numerator

(HM, SM, EMDR proximité, internet “généraliste”, en %)

Casino A

Monoprix, Franprix, Proxi | ALDI |

—
Ve @ Auchan| RETAIL .
GROUPEMENT
Carrefour Mousquetaires




CONSOSCOPIF B NSIGHT #18

Lindice des prix drive hypers/supers a3 diStrib

by NielsenIQ

| Sept.24 | [ Oct.24 | [ Nov.24 | [ Déc.24 | [ Jan.25 | [ Fév.25 | [ Fév.25 | [ Avril25 | [ Mai25 | [ Juin25 | [Juillet25] [ Aodt25 |
107 ® ® P T @ @
106 aestt ) ..-"" ......... '--:'.'...'.ss-‘::::.“-" .......... ‘.": .... ....'.,.
g:::::::::‘ ----- @@
105
104
103
T N PPTTETLLLL L ) -
102 e @reeenee e @2 e @ i@ ° R o
@ rocccocee @ttt L 2 ®
101

P g e el ) = — HYPER®
9% )
93
(Y VOUOOU NPT TLL ;e TP Rr Poooeceoes Becoeeceees Beeeeeee.... ...

...... . '. R BT )
91 o




INSIGHT # 19

CONSOSCOPIE

L'ECART D'INDICE PRIX AVEC LECLERC (POUR LES PRINCIPALES ENSEIGNES) P-YTe [(11g]e)

. by NielsenIQ
Aoiit 2025
A\
, S
é

+7pts

dnter, W/

/i

/S
\ ?
OB
>

+ 5 pts

+3pts
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CONSO5COPIE

INSIGHT # 20

EVOLUTION COMPAREE DU RAYON VINS ET DU CA TOTAL

Hypers supers e-commerce GSA

W

Différence d'évolution

=
Fvolution CA TP

+0,2 % +0,2 %

3,2 % 3,2 %

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 $12025



CONSOSCOPI- EEEE

LA CONSOMMATION DE VIN SELON L'AGE NielsenIQ

> Taux de pénétration (% de consommateurs acheteurs, en CAM a P7 de chaque année)

67 % = ‘ﬂ%‘ = 67%) =

—— =86%

> En unités par an (en CAM a P/ de chaque année)

vidaadaadadadad

2021 2022 2023 2024 2025 2021 2022 2023 2024 2025 2021 2022 2023 2024 2025 2021 2022 2023 2024 2025

Les moins de 35 ans Les 35249 ans Les 50 2 64 ans Les plus de 65 ans



CONSOSCOPIE

LA CONSOMMATION DE VIN SELON LA COULEUR NielsenlQ

> Hypers, supers, discount, proxi, drive/LAD, en CAM P7 2025)

Les vins rouges Les vins rosés Les vins blancs

43 29 28 %

des achats des achats des achats

Evol des ventes volumes

™, - 7,3 % @ + 0,1 %

& - 24% & -0,1%

Evol des ventes volumes Evol des ventes volumes

- 4,6 %
™, - 7,5 %




CONSO5COPIE NSIGHT #23
1ER SEMESTRE : LES MARQUES LES + EN CROISSANCE (VALEUR) Nielsenlo

> En hypers, supers, discount, proxi, e-commerce, CAD P6 2025 vs an-1

Cttely  +37ve

+ 33 ME

Red BU" .:\a

61V | }

) . e Kinder 31
\4'«_/—;/ M“k{’ + 30 M€

+ 33 ME

y \: AN
Sl + 32 ME




CONSO5COPIE

1ER SEMESTRE : LES MARQUES LES + EN CROISSANCE (VOLUME)

> En hypers, supers, discount, proxi, e-commerce, CAD P6 2025 vs an-1, en millions d’'UC

Qz?' Ce

CRISTALINE

RedBull . w
+ 37 millions
—— )
)

- 3

Fleury Michon

AN
evian

INSIGHT # 24

NielsenlQ

+ 14 M€
+ 13 M€
+ 11 M€
+ 10 M€
+ 10 M€
+ 10 M€

+ 10 M¢€



CONSO5COPIE

INSIGHT # 25

LES “INNOS RESEAUX SOCIAUX" NielsenlQ

> En hypers, supers, discount, proxi, e-commerce

CHOCOLAT DUBAI STYLE CONFISERIE FEASTABLES CIAO KOMBUCHA

e i

par MrBeast (chez Carrefour en févrie) par Squeezie (en mai)

Chiffre d'affaires en CAD P6 2025 CA de février o P6 2025 CA de mai a2 P6 2025




INSIGHT # 26

CONSO5COPIE

LES VENTES PAR UNIVERS (15 SEMESTRE) NielsenlQ

> en hypers et supers / Evolution en valeur s N-1

ALIMENTAIRE Entretien Equipement cuisine Hygiéne-Beauté Papeterie

2 .
6




INSIGHT # 2/

CONSO5COPIE

ULTRA-FRAIS : LE TOP 10 DES PRODUITS LES + VENDUS NielsenlQ
> En hypers/supers/proxi/discount/e-commerce, CAM P7 2025

Fn?“n e Kinder Pingui x 8 22,8 %S

Le chiffre daffaires
générée surunan

Panier Yoplait x 16 19,7 Mé

e Yaos nature x 4 19,5 M€

Skyr Danone 825 g 16,7 ME

aux fruits mi YK és

Fraise,
PPPPPP LB
Péche. Abricet

Actimel original x 16 16,6 ME
<. Petit Nesquik x 6 16,6 M€

i Yaos stracciatella x 4 15,8 M€

Petit Suisse Gervais x 12 Yoplait Skyr nature 8509 Velouté Fruix x 16



CONSOSCOPI- EEEE
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EVOLUTION DE LA CONSOMMATION DE VIANDE DEPUIS 1970 FranceAgr'ilVler
> Consommation individuelle en France en kg / an s
Boeuf / veau Ovin / caprin Porc Volaille

12,1 kg

I(f..

1970
75,8 kg

¢
%0
2024 W
84.9 «g (




CONSOSCOPIE NSIGHT # 29
LES TOP 10 DES MARQUES LES + PRESENTES EN DRIVE al3distrib

GROUPE NIELSEN
> T2 2025, en nombre de références moyen par drive

Iy a en moyenne 58
81 références Blédina
par site drive

57
50
49
49
JECg 48

Cnnnca

oz\

45




INSIGHT # 30

CONSO5COPIE

E-COMMERCE ALIMENTAIRE : LE TOP 5 DES ENSEIGNES \\ Y Worlc'!lpontel

> Cumul a date a P5 2025, Parts de marché PGC /Frais LS et évol vs N-1, en valeur, drive + retrait magasin + LAD

] ]

] ——
- 0,7pt _014 pt

Eleclerc®  Carsfour (B eDRIVE Effoive  COURSES (U)

190 7 69 114 79




CONSOSCOPIE NSIGHT #31
ESG : LE TOP 10 DES ENSEIGNES EUROPEENNES ?Uﬁéf;g | BDO

> Classement établi sur les trois piliers : environnemental, social, gouvernance

( (asino 11,120

g Carrefour =
5% Ahold
° @ Del?mize 11'0/ 2

,\/‘

'EROSKI Jeronimo o
12 8/20 l Martins 4 10,6/20

\_——/ l m 930

\—-—
) . e Zuchan 9,2/20

LMW I‘Eggg 8.6/20

Sonae 111




3793 produits
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Saumon Fumé 6...  Gravlax De... Saumon Fumé 4...

désormais accessibles, ¥ IR
o e
partout en France @ L

g y e TN Ny el T L 7N ) J
| ) b b ah N .. < . T/ f
SO S TP R W e, e ~
1 % e "‘-\ ¢ 2 g " M \*\! ‘ \\ ._é . X\ ' } X ‘
- VR A vb— . 5 v A
W, R g, R “'\\,;r o, e Q‘ ! - vz
) AN [ oy .V;;._- 4-—. ;*ﬁ w \;EE "‘- ‘*‘ {Q\ e Litéé Vrac S Endive Taille X1 6 Endives Xs
S hmesie e 0 ‘i 'ﬂ.% W RS XXX € o xxx €

Nous sommes fier(e)s de nous Iever chaque matin,
Pour un commerce local et différenciant,

a des prix conso attractifs,

en remuneérant mieux I'agriculture
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https://www.nectargo.fr
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