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Marché PGC-FLS 2014 vs 2013
Tous circuits

Evol Volume Evol Démographique
® EVOL LA PLUS FAIBLE DEPUIS 7 ANS

+2,1% +0,8%

2014

Evol CA

KANTAR LWORLDPRANEL  High definition inspiration ) S CONSUMER'S MORNING §

© Kantar Worldpanel™,

Mardi 3 Février 2015 reproduction interdite



LES CONSOMMATEURS VEULENT DES PRIX ATTRACTIFS

-1,3%

Déflation**

des francais nous

déeclarent en 2014 que le Seulement 3 9 %* des francais

prix etst If critere lﬁ PlL_JS pensent en 2014 que les prix ont
important pour choisir un olutot diminué

produit

*Source QUESTIONNAIRE STYLES DE VIE QUESTIO 2014 SOUMIS AU PANEL WORLDPANEL 20 000
** Source IRI Evol prix sur ref constantes en HM/SM en 2014
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+0,7 +1,4

Evol Valeur Evol Volume Déflation Valorisation
Pondérée

Surtout chez les foyers

Budget Serre qui baissent

la part consacrée aux MDD et au
Discount

Source: Décomposition de I'évolution des dépenses des ménages - 2014 - PGC-FLS TOUS CIRCUITS
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EN EFFET AU-DELA DU PRIX LES-l
ATTENTES DES CONSOMMATEURS
VIS-A-VIS DES MARQUES SE
PORTENT SUR 3 DIMENSIONS

LA QUALITE UNE PRIORITE
car I'alimentation reste un plaisir

UNE CONTRAINTE DE TEMPS DE
MOINS EN MOINS NEGOCIABLE

€

g
&
‘ ‘ @ d'ou le succes des produits tout-prét e
s B du circuit drive

UNE RECHERCHE DE PROXIMITE :
produits locaux et circuits spécialisés
sont plébisciteés...
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AINSI LES CIRCUITS SPECIALISES SONT LES UNIQUES
CONTRIBUTEURS A LA CROISSANCE DU MARCHE DES PRODUITS
FRAIS TRADITIONNELS

: . '
®
TOTAL RAYONS FRAIS TRADITIONNELS

i Evolution Volume des Circuits de Distribution (%)
r- Univers : Tous circuits — Annuels 2012 / 2013/ 2014

TOTAL FRANCE GENERALISTES SPECIALISTES
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Grand Frais, une enseigne qui fait du bruit ... et de plu s en plus copiee
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GRAND FRAIS EST UNE ENSEIGNE TRES FIDELISANTE SUR LES
FRUITS ET LEGUMES

TOTAL FRUITS & LEGUMES

Taille de Clientéle et Attractivité des Enseignes

Univers : Tous circuits — Annuel 2014

CIRCUITS SPECIALISES
E.LECLERC
INTERMARCHE

LIDL

CARREFOUR MAG
CARREFOUR MARKET MAG
U

AUCHAN

LEADER PRICE

ALDI

FRANPRIX

DIA

GRAND FRAIS

SIMPLY MARKET + ATAC
GEANT CASINO

CASINO SM

MONOPRIX

CORA

NETTO

Supermarche MATCH

Pénétration

10.9
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Taux de Nourriture Volume

CIRCUITS SPECIALISES

U

AUCHAN

E.LECLERC

GRAND FRAIS
INTERMARCHE

DIA

CARREFOUR MARKET MAG
SIMPLY MARKET + ATAC
CARREFOUR MAG
CORA

Supermarche MATCH
LIDL

GEANT CASINO

CASINO SM

NETTO

LEADER PRICE
MONOPRIX

ALDI

FRANPRIX

21.5
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DES FRUITS&LEGUMES EN CROISSANCE VOLUME CONTRAIREMENT

AUX AUTRES PRODUITS FRAIS TRADITIONNELS

Evolution de la consommation de PFT — Ts circuits su r un Annuel 2014

Evol Volume Evol Valeur

1,1 1,2 1.4
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TOTALPFT SSONNERIE BOUCHERIE VOLAILLES CHARCUTERIE & FROMAGES PFT FRUITS
TRAITEUR PFT LEGUME

v

Source : KWP TOTAL PRODUITS FRAIS TRADITIONNELS — TOUS CIRCUITS-2014 vs 2013 ‘
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F&L FRAIS (Hors PdT & 4eme Gamme)

Nombre d’acheteurs pour 100 ménages Nombre d'actes d’achats par ménage acheteur

62.9
997 997 298 62.2 515 622 617
99.6 99.6 99.6
2010 2011 2012 2013 2014 Moyenne 2010 2011 2012 2013 2014 Moyenne
5ans

5ans

Quantités achetées par ménage acheteur (kg) Sommes dépensées par ménage acheteur

168.1
; 165.4 164.4 165.3
77 1601 1, 1629 337.0 336.0 3924 3452 332.1

77 7 ., 316.1 Y 7
2010 2011 2012 2013 2014 Moyenne 2010 2011 2012 2013 2014 Moyenne

5ans 5ans
Quantités achetées par acte d’achat ) )
Sommes dépensées par acte d'achat
2.70 2.69 268 5.66
: . 5.42 5.46 5.49
264 261 2.61 5.20 538

2010 2011 2012 2013 2014 Moyenne 2010 2011 2012 2013 2014 Moyenne
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Poids des 65 ans et plus par catégorie de PFT 38.0

32,5323

Total PFT Volailles Viande Fromages Fruits & |Charcut- Poissons
Leg. Trait

2010 2011 2012 m2013 CAM P10 2014

Total PFT - Tous circuits Poids des +65 ans e t+ dans la pop francaise en 2010 : 25,1% et 2013 : 25,7%
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F &L HORS PDT & 4EME GAMME - Evolution selon CYCLE

CONSO - 2014 vs 2013

Contribution Volume
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100

Pénétration

Total

LES JEUNES

LES
QUADRAGENAIRES

LES
QUINQUAGENAIRES

LES SEXAGENAIRES

LES
SEPTUAGENAIRES
ET PLUS
FAMILLES AVEC

UN BEBE

FAMILLES AVEC
UN ENFANT
FAMILLES AVEC
UN ADO JEUNE
ADULTE

99.8
99.7

995
994

99.6
99.0

99.6
99.7

100.0
99.8

99.9
99.9

99.8
99.9

99.7
99.9

99.9
99.9

Niveau d'Achat

164.4
162.6
8o.U
80.7
124.4
1145
174.0
175.7
219.8
2204
208.4
206.6
118.4
120.2
134.2
1349
180.0
174.8
2014 2013
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87,9

58,9 29,8
47,2

0-9 6-10 11-1916-20 21-2526-34 35-49 50-64 +65
dils danNs ans ans 4ans ans 4ans ans ans

91.4
79,3
=T

Grille de lecture : 47.2% des individus de 21-25 ans mangent des fruits chaque semaine (vs 87.9% pour les 65 ans & +)
Données Food Usage — Consommation A domicile - Base individus - Univers des Produits Frais- 1T 2014

Pénétration

hebdomadaire

KANTAR W 'RLDPANEL Extraits Conference PFT Lineéaires— 20 Janv 2015  © Kantar Worldpanel™, reproduction interdite




LES VOLUMES DES LEGUMES SONT EN RECUL

[
A=l
©
‘o

[9p]
R=

[
e
=
G
=]
o
o
T

_J
L
=
@
al
(|
_
¥
M
-
%
_I
=
<
%




Nombre d’acheteurs pour 100 ménages

99.3
99.2 99.2 99.2 99.2
99.1
2010 2011 2012 2013 2014 Moyenne
5 ans
Quantités achetées par ménage acheteur
82 81.2 815 812 81.7
796 / / . .
2010 2011 2012 2013 2014 Moyenne
5ans
Quantités achetées par acte d’achat
1.79
177 1.78 1.78
175 174
2010 2011 2012 2013 2014 Moyenne
5ans

Nombre d’actes d’achats par ménage acheteur

46.7 46.7
46.0 457 459
M_.
2010 2011 2012 2013 2014 Moyenne

5ans

Sommes dépensées par ménage acheteur

173.2
169.1 1646 ,,,,, 1087 163.9
7 155.7 7 /
7 /
2010 2011 2012 2013 2014 Moyenne
5ans
Sommes dépensées par acte d'achat
3.71
3.67 360 362 357
3.46
2010 2011 2012 2013 2014 Moyenne
5 ans
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REDUCTION DES ACHATS D’ENDIVES

Moins d’acheteurs mais des
acheteurs achetant davantage

MACHE

Moins d’acheteurs qui achétent
moins

Les légumes frais - Clientele et niveau d’achat — Sai
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LE CA BAISSE MAIS RESTE SUPERIEUR A LA MOYENNE DES 4 DERNIERES ANNEES
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Nombre d’acheteurs pour 100 ménages

99.2
99.1 99.1 99.1
989 99.0
2010 2011 2012 2013 2014 Moyenne
5ans

Quantités achetées par ménage acheteur

86.6 85.2 84.5
’/ 81.4 / 82.0 . .
2010 2011 2012 2013 2014 Moyenne

5ans

Quantités achetées par acte d’achat

1.92 1.91 1.90
1.87 186 1.87
2010 2011 2012 2013 2014 Moyenne
5ans

Nombre d’actes d’achats par ménage acheteur

;'1 246 o, 9 445
,

,43'5 7 2
y

2010 2011 2012 2013 2014 Moyenne

5ans

Sommes dépensées par ménage acheteur

181.0 178.4
ﬁ 7 leo1 / / 170.0
2010 2011 2012 2013 2014 Moyenne

5ans

Sommes dépensées par acte d’achat

4.10

3.96
3.76 372 3.89 3.82

2010 2011 2012 2013 2014 Moyenne
5 ans

KANTAR WC'RLDPRNEL  High definition inspiration 18

© Kantar Worldpanel




LES ORANGES ET LES KIWIS ONT MOINS CONVAINCUS EN 2014

Moins d’acheteurs mais des
acheteurs achetant davantage

& AVOCAT .
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® Moins d’acheteurs qui achétent moins

\ KIWI j

Les fruits frais - Clientéle et niveau d’achat — Sais
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Plus d’acheteurs qui achétent
davantage

&
FRAMBOISE

Plus d’acheteurs

on 2014 Vs 2013 19
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| | ! LINEAIRES mizerBR  areco [y <€) Bonnet

A

'Les jardins potagers
~ sont une menace
“pour les achats de

e F&L?
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Les Francais achetent davantage de Fruits et Leégumes , notamment de fruits frais :
plus 2kg par acheteurs en 2014.

La croissance portée par les Fruits qui ont vu leur prix chuter pour la premiere fois en 5 ans

Le profil d’acheteur évolue
-Les jeunes et les familles ont été les plus dynamiques en 2014. lls préesentent un
potentiel important notamment en terme de fréquence de consommation hebdo. Le

drive peut étre une opportunité pour les travailler avec les hypers
-Mais le cceur de cible restant sénior, il est important de les satisfaire a CT et
notamment via les circuits spécialisés qui sont en croissance

La frequence est un moteur pour le marché des F&L . Elle permet aujourd’hui la
croissance des F&L

Les Iégumes seront prioritairement a travailler : la fréquentation stagne et les volumes
diminuent : besoin de COMMUNICATION sur les occasions de consommation des
legumes pour multiplier les occasions d’achats
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