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Perspectives de consommation - NIQ / GfK 2024

Quel degré de
pression exerce
sur les budgets
consommateurs

en 2024 ?

Comment
les
consommateurs
vont-ils réagir
en 2024 ?

Quels enjeux
pour les
marques et les
retailers ?

)

Quels impacts
pour les
stratégies de
marque ?
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Inflation prévisionnelle
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Pression
continue sur les
consommateurs

Ecart salaires vs inflation
toujours défavorable en 0,4 m H H
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France en 2024
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Hausse prévisionnelle des salaires




Surgeles IT-Office
+11%

Boissons Alcool
Autres rayons -3%

+6% +2% (mode / op...)

TV -3%

La h a u ss e d es Frais / Laitier D ieerie salee - T:;)O

+13%
prix continue 0%
d'affecter des
rayons clés R

Electroménager
GEM +3%

PEM +9%

Epicerie sucrée Hygiéne /
+10% Beauté

+3%

Caisses

. >9% Supérieur a la moyenne 7-9% Moyenne <7% en dessous de la
FMCG moyenne

Source : NielsenlQ ScanTrack et HomeScan - Données arrétées au 25 février 2024 (P02 2024)
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Colts de la vie au coeur des préoccupations
Top 10 preoccupation FR

D W |

>30% <15-16%>
Hausse des coiits Spheére privée

Alimentation / Energie Immigration, Bonheur personnel,
Changement climatique
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Préoccupations des consommateurs Francais

Hausse des prix alimentaires I 33

Hausse des codts de I'energie
Immigration

Bien-étre personnel / bonheur

Changement climatique /
environnement

Conflits mondiaux / escalade

Hausse du prix carburant /
transports

1ére nécessité
(logement/nourriture)

Risques criminels (cyber/réels)

Ralentissement économique

Top 10 France

. 30%
N 16%
N 15%
N 15%
NN 14%

I 10%

I 10%

BN 8%

B 7%

Vs Top 10 Europe

Hausse des prix alimentaires
Hausse des codts de I'energie
Conflits mondiaux / escalade

Ralentissement économique

Changement climatique /
environnement

Hausse du prix carburant /
transports

Hausse du colt Logement
Bien-étre personnel / bonheur
Immigration

Troubles politiques

37 %
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La crise inflationniste touche 3 Francais sur 4

Fracture économique Europe — France

Europe — Gagnants
France L
Stabilite e

Prudents

Fragilisés

YY)

Contraints juil-22

janv-23 juil-23 janv-24




Comment

les consommateurs
vont-ils reagir

en 2024 ?
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France - Les consommateurs ont adapté leurs modes de travail et de vie

/ Mode de vie E’I:(s:tions . I;\;{uuriig.lde Eviter Ew Budget
i ' . le gaspillage ¥ prévisi
plus casanier ! engagées B santé gaspillag ; ﬁ; prévisionnel

mesures ,
proactives de n’acheter que le

consommer local préparer sa liste

asser plus de . - i .
P P e 290/ pour soutenir les santé pour necessaire de courses a
temps a domicile (1) : : afin d'éviter '
acteurs locaux prévenir les . I'avance
problémes le gaspillage
choix conscients manaer .
préférer travailler 230 en fonction de 240/ plus stressé.e | 9 . toujours ,
a domicile 3 /0 I'impact socio- (Y qu'avant plus souven T o
les restes avant de choisir

environnemental

difficile de planifier ses

manger / boire a(';hatsl pour

sainement gérer les
dépenses
changer de
marques Si

alternative moins
chere
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Sur 23 postes
de dépenses,

seuls
en 2024
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Les dépenses non essentielles davantage
sous tension

Frais généraux (électricité, internet...)
Loyer / Prét immo
Soins de santé
Remboursements (crédit conso...) -3 =
Frais de transports -4
) Education -6 =
Epicerie / Produits ménagers -10 m—
Services financiers -11 ——

Epargne / Investissements
Vacances a l'étranger
Vacances en France
Divertissements au domicile
Célébrations privées
Fétes / occasions spéciales
Livraison repas / A emporter
Electronique GP / High-Tech
Divertissement hors domicile
Soins / Salon de beauté
Petit électroménager
Travaux / Décoration
Gros électroménager
Restauration hors domicile
Mode
Source : NIQ Consumer Outlook 2024, Global
Variation des dépenses calculée en soustrayant le % des répondants qui dépense

Focus
Epicerie/Produits ménaqgers

-2 B Produits animaux
-3 M Frajs
-4 EE Fssentiels ménage
-6 B Bépés - aliments/hygiéne
-6 BN [Cpicerie salée
-9 EEE Produits laitiers
-10 HEEEE Sonté et bien-étre
-13 EEEEEE Boissons
-15 I Surgelés
-17 NN Hygiéne / beauté
-20 I \/ionde
-26 I P|ats cuisinés
-26 I A\ cool
-33 I S\ ocks / confiseries

nt moins du % des répondants qui dépensent plus.

Intentions de dépenses pour les 12 prochains mois

NielsenlQ (@i
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Les contraintes budgétaires
amenent les consommateurs
a plus préparer leurs achats

France | Shopper Trends 2024

NielsenlQ

Je planifie mes achats avant de
faire mes courses

Je me tiens a ma liste lorsque je
fais mes courses

Méme si je fais une liste, je finis
par acheter des articles en plus

Préparation
des achats

2022
2023

66%

57%

52%




La contrainte
pesant sur les
bugdets met a mal

la fidélisation des
consommateurs

NielsenlQ

Les principaux leviers d'économies

Rechercher des prix plus bas

Changer de produit/marque

Réduire le colt de son panier

Changer de magasin/enseigne

Changer de taille de produit

Sérier les besoins

Europe

88%

75%

69%

59%

45%

39%
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Quels impacts

pour les marques et
retailers?
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Les consommateurs Francais, plus en controle
et moins attachés aux marques

Parmi le Top 10 Stratégies

N 3.4
>3

stratégies adoptées
pour faire des

& 0

S

W

~

économies i
O ]
N°1 4 items !
Surveiller les prix Changement Alternatives
de marques Discount

NielsenlQ (@i
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Les consommateurs Francais, plus en

~ . , NIQ 2024 Consumer Outlook, Europe
controle et moins attachés aux marques

France Europe
. R . Acheter n'importe quelle marque en
Surveiller le co(t total du panier promotion 40%
Opter pour des MDD 33 Passer & une marque moins chére
Utiliser les poir’1ts de ﬁdé!ité pour Surveiller le colt total du panier
gérer ses dépenses
R : . Acheter plus souvent en magasins
Passer a une marque moins chere e P digcount
ses marques préférées
: : Faire des réserves lors de promo sur
Se concentrer sur l'essentiel ses marques preféerées 29%
discount 23% u ' 28%
Acheter n'importe quelle marque en _ e Utiliser les points de fidélité pour
promotion 22% W geérer ses dépenses 25%
Remplacer par une alternative moins Remplacer par une alternative moins
chére (ex : morceaux moins nobles) e 34 chére (ex : morceaux moins nobles) o 3.9
= Nb moyen
Changer de marque uniquement si e stratégies Acheter en arands formats/lots stratégies
celle-ci augmente 16% e g 19%

Stratégies Grande consommation — Top 10 Europe...

NielsenlQ



65%

des acheteurs déclarent

avec les grandes marques
+4 pts vs 2022

© 2024 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.




MDD : forte
progression
en France

54,2%
55,5%

36,2%
44.0%
44,6%

29,3%

NielsenlQ
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Pour garder le contrble et profiter des bonnes affaires,
les consommateurs réduisent leur panier mais se deplacent plus en magasin

Fréquence Produit / panier
_ France +6% -7%
La fragmentation
des actes d’achat Allemagne +3% -6%
augmente le
risque de churn Royaume-Uni +6% -9%
Italie +3% -5%
Espagne +7% -1%

NielsenlQ
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Dynamique circuits : activer aux bons endroits

Ce nouveau comportement est [égérement plus favorable a
I'ecommerce, aux enseignes de proximité et aux discounters

Performances Circuits France _ Grande consommation
Poids & Croissance des ventes en valeur en % par rapport a I'année précédente

+3% vol

E-commerce

Discount

Proxi
Super
Hyper

RMS France — CAM 12 mois Fev 24

Agilité
ou opportunite ?

42 o/ changent de circuits et enseignes
O pour avoir la meilleure
combinaison offres / promotions
(-12 pts vs EU)

240 achetent plus souvent dans
/O plusieurs magasins différents

Vs 2022 (idem EU)

NielsenlQ (@i
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Visite d’une autre enseigne & conséquences

Shopper Trends France 2024

Magasin nouveau/différent visité

ont visité un nouveau magasin
au cours des 6 derniers mois

Impact de la visite d’'un autre magasin

Leclerc

Intermarche

Auchan

Carrefour

Lidl

Aldi

m No real change ®m One of my regular stores
It has become the store | visit most often It has become my preferred store
m Other

NielsenlQ



Le magasin est percu comme offrant
les "prix les plus bas"

Top 2 Perception Prix bas en Grande consommation

“1

\\\ I y

i
—_— oo, ‘ n‘ l\‘\‘ Hl (

2022 2023
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Focus E.Leclerc

Shopper Trends France 2024

Funnel Perception retailer E.LEClEI’C@

Base: All HM/SM shoppers, 2022 (n=1932), 2023 (n=1959)

Recommandation
Préférence
Fiables

Fidéles
Considération
Essais

Notoriété

Clients trop difficiles d'accés

N'aiment pas la marque

Ittt
|

Top of mind Spontané

Assisté

Total

NielsenlQ (@i




Quelles pistes

de croissance
envisager ?

NielsenlQ (@i 24



Réalité difféerentes
selon les enseignes et les marques

NielsenlQ

Changer de marque
n’est
et peut étre percu comme un déclassement

Avoir une démarche positive de comprendre et d'accompagner le
consommateur via des offres adaptées: par exemple « gros volumes »
a plus petits prix, packs plus petits et avec un plus petit prix

Investir sur les offres de fidélisation (bon d'achat sur prochain achat,
points sur carte d'achat...)

Créer de la différentiation avec les MDD via des Innovations, nourrir
le c6té émotionnel des marques

Offrir une meilleure expérience en magasin et garantir un choix aux
consommateurs

Capitaliser sur les forces de chaque canal de vente
Online : canal facilitant les achats en gros pour stocker



NielsenlQ

Sources des données

 Global Consumer Outlook

« Shopper Trends 2024 | France
a disposition immédiate (budget <10K€)

Détails et devis a sandrine.celie@afk.com

© 2024 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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