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De la concurrence a la collaboration

Découvrez de nouvelles occasions grace a cette analyse approfondie du panorama mondial en constante évolution
des produits des marques de distributeur et commerciales. Nous explorons comment les marques propres aux
détaillants et les produits de marque commerciale peuvent coexister et prospérer ensemble dans les rayons des
magasins, sous I'effet de I'évolution des perceptions des consommateurs et des dynamiques du marché.

Notre rapport « Trouver 'harmonie sur les tablettes . Une perspective canadienne unique sur I'évolution mondiale des
marques nationales et des marques privées » présente une analyse compléte des tendances qui stimulent la
croissance des produits de ces produits a I’échelle mondiale, telles que les variations régionales dans le
comportement des consommateurs et I'influence croissante des réseaux de médias des détaillants. Alors que
chaque génération continue d’accorder une importance différente au choix des marques, de nouvelles occasions de
collaboration s’ouvrent pour les produits de marques de distributeur et les produits de marques commerciales. Cette

; ressource stratégique permettra aux entreprises d’acquérir les connaissances nécessaires pour s’adapter et garder
une longueur d’avance dans le paysage commercial en pleine évolution de 2025 et au-dela.

Ne faites pas que suivre, prenez les devants! Lauren Fernandes

Vice-présidente, Leadership éclairé a I'échelle mondiale,
Marketing et communications

droits réservés. i %
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Les prévisions de
croissance mondiale des
marques de distributeur
sont claires : les Canadiens
alment les marques de
distributeur.

42%

des consommateurs
canadiens
affirment qu’ils sont
susceptibles
d’acheter plus de
produits de marque de

3.3%

croissance annuelle des
ventes au Canada année
aprés année!

Certains estiment que la
: croissance mondiale des :
: aliments et boissons sous :
: marque de distributeur :
:  pourrait progressera  :

un TCAC de

6,64 %

. jusqu’en.2028..¢

NIQ


https://www.prnewswire.com/news-releases/private-label-food-and-beverages-market-to-record-growth-of-usd-183-04-billion-between-2023-and-2028--europe-to-occupy-38-market-share---technavio-302046688.html

La disparition progressive des préjugeés, la proposition de valeur et la croissance de la demande ont propulsé les marques

de distributeur vers de nouveaux sommets

La perception négative s’est estompée.

68 % des consommateurs dans le monde considerent
gue les marques de distributeur constituent une bonne
alternative aux grandes marques

68%
Le pouvoir
des

marques de

distributeur
La demande a augmenté.

60 % des consommateurs dans le monde affirment

qu’ils acheteraient davantage de produits de marque

de distributeur si I’offre était plus diversifiée

‘ 51%
Source : rapport sur le sondage mondial sur les produits de marques de distributeur et de grandes marques 2025 de NIQ
TR,

NIQ

Bon rapport qualité-prix.

69 % des consommateurs dans le monde
affirment que les marques de distributeur

offrent un bon rapport qualité-prix

‘ 712%




Mais, a travers le monde, certains consommateurs sont plus ouverts aux marques de distributeur que d’autres

Les Canadiens sont aussi enclins que les autres pays a les adopter, plus enclins a les apprécier, mais moins enclins a en exiger une plus grande variété

Les
nuances
de la
demande
pour les
marques
privées

Au Canada ... Plus Moins
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Les détaillants doivent sans cesse innover pour maintenir la forte croissance de leurs marques de distributeur.

La part des ventes a baissé de 0,2 point au Canada, les détaillants devront revoir leur stratégie pour éviter un ralentissement de la croissance

Part en pourcentage des ventes de marques de distributeur au Canada et

. - . . Croissance en % des ventes régionales de marques privées par rapport a
croissance en pourcentage par rapport a lannée précédente

Uannée précédente
18,8 % de part 18,6 % de part Période annuelle se terminant au T4 2023 par rapport au T3 2024
du marché + dumarché
1
: Alors Maintena Alors Maintena
! +5,5 % ‘ +279 % +11,8 % ‘ +3,6'%
: pour I’Amérique du Nord pour I’Europe
1
Alors Maintena
+43 % ‘ +33,8 %
pour le Moyen-Orient et f;:;s.g% ~+9 gt(l)/::ltena
IAfrique Asie-Pacifique
Alors Maintena
+23,5 % ~+12,5zt%
Q4 2023 Q1 2024 Q2 2024 Q3 2024 pour PAmeérique latine

I ‘ I % sales growth

NIQ ”




L’ intrigue se corse : Les grandes marques
retrouvent aussi leur dynamisme

Croissance des ventes par rapport a Uannée précédente au
Canada :
marques privées et grandes marques nationales

NATIONAL BRAND 3.3%

PRIVATE BRAND 2.3% ' -

Le top 10 des marques comi ¢
TOP 10 dépasse |
i

la croissance des ventes

des marques de distributeut
TOP 11-100 2.1% a

TOP 100+ 4.0%

Source : Les services de mesure du commerce de détail NIQ, croissance des ventes en % par rapport a 'année
précédente, période annuelle se terminant au T3 2024
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Stabilité financiere récente et flexibilité accrue des dépenses chez les répondants canadiens

4 )

Stabilite

de la situation financiére des
consommateurs canadiens au cours des
six derniers mois
Situation financiere actuelle des
consommateurs
.% des patrticipants dans le monde

46% 46% !

42%
37%

Mid-2022 Jan. 2023 Mid-2023 Jan. 2024 Mid-2024 Jan. 2025

Worse off —e—Better off

4 )

Incertitude

quant a la situation future

Situation financiére prévue a la fin de 2025
% des participants au Canada

Better off = Unchanged = Worse off

g J

-

La flexibilité des

d

epenses

aaugmenté

Mentalité de consommation
% des participants au Canada

Free spenders Comfortable

« Je peux
dépenser
librement »

T
44% o

Basics only

« Je n‘ai que le

strict minimum
pour vivre »

Mid-2024 mJan. 25

« Je vis
confortablemen
t»

~

NIQ
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Plus d’un tiers des consommateurs canadiens, en
particulier les jeunes générations, sont préts a dépenser

7\

plus pour des options haut de gamme Plus influent
En matiére de montée en gamme, certains facteurs ont plus d’influence que Fidélité 4890  seraient préts a payer plus cher pour acheter
d’autres. auprés d’'une marque ou détaillant qui

récompense la fidélité
0 seraient préts a payer plus cher afin
Incitatifs d’obtenir quelque chose

370/ gratuitement (par exemple, la
livraison gratuite

seraient préts a payer un supplément
pour I'option qui semble la plus fiable
ou efficace

Efficacité

des consommateurs canadiens déclarent
étre enclins a se faire plaisir en optant
pour un produit de marque haut de
gamme Moins influent

T L 24% seraient préts a payer un supplément pour
Immediatete recevoir quelque chose plus tét ou plus

45% . rapidement
0
Rareté seraient préts a payer plus pour un produit qui
est souvent en rupture de stock ou difficile a
trouver S
Boomers Gen X Millennials Gen Z "

Nouveauté seraient préts a payer plus cher pour obtenir un
produit des sa mise sur le marché

Source : NIQ Détails de I'étude mondiale sur les produits de marque de distributeur et de marque commerciale pour 2025
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Une marée montante souleéve tous les bateaux :

chaque organisation a la possibilité de contribuer a augmenter la valeur des prix offerts aux consommateurs

57%

des consommateurs
canadiens affirment que la
grande marque ou la
marque maison n’a aucune
importance; ils achetent
simplement ce dont ils ont
besoin.

S57%

des consommateurs
canadiens affirment que
s’ils cherchent

suffisamment, ils peuvent
trouver une marque qui
répond exactement a leurs

Décision fondée sur les besoins

48%

des consommateurs

canadiens affirment
acheter davantage de
marques, dans plus de
catégories que jamais
auparavant

nsembles de considérations plus larges

Audience captive de consommateurs

15
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Trouver ’harmonie
sur les tablettes

Evaluation de la dynamique de
bénéfices mutuels entre les produits
de marque de distributeur et les produits
de marque commerciale

NIQ



Trouver ’harmonie entre les marques commence par la compréhension des principaux facteurs qui motivent le choix.

Aujourd’hui, les décisions d’achat des consommateurs sont principalement motivées par desraisons pratiques.

Principales raisons Importance moyenne en
de choisir une marque : % Répondants canadiens
4 ) 4 ‘ : ‘ N\ 4
A Abordable
AL wer dls e Raisons pratiques [RP] Raisons émotionnelles [RE] Resonance de la marque [RM]
‘ Aspects spécifiques ou offres au Quialités ou valeurs immatérielles ou Aspects qui cor rlc?.zpo?.iifant ala &

sein de la proposition de valeur lices a la réputation resonance ou a tidentite personne
d'une marque d’'une marque ou culturelle d’une personne

Source : NIQ Détails de I'étude mondiale sur les produits de marque de distributeur et de marque commerciale pour 2025

NIQ 0




Pour les marques de distributeur, les consommateurs canadiens recherchent avant tout la

valeur et la qualite
La croissance future favorisera les entreprises qui sauront tirer parti de ces atouts tout en s’appuyant sur la notoriété des

marques. ,

- - -
- -
- - o

Satisfying customer service[F] "= -——_____® . ___-=="7

[ ]
L] Specific dietary/health needs [F]
Memorable experience [E]
Br.and I would miss [E]
Wide product range [F] [ ]
) Provides environmental/social benefits to me [BR]

® Specific claims/certifications important to me [F]

[}
9 (] Supports local [E]

Regularly changes/improves [F]

Most well-known [E] ° More interesting/different [E]

° Easily available online [F] [ ]

Reflects how | feel about myself [BR]P .d .d i d [BR]
roud to display or recommen

Buyers that | feel | can relate to [BR]
People tell own brand stgies [E]
[ ]

Look forward to seeing content about [BR]
[ ]
Bought by trend leaders [E]
Celebrity-endorsed [BR] °
[ ]

Importance mondiale reconnue

A 14

—_ . . . [RE] — Raisons .émotionnelles [RP] — Raisons pratiques [RM] — Résonance de la marque
Association a des marques de distributeur

FAIBLE —> ELEVE mesure du degré auquel les consommateurs associent ces facteurs & ceux des « marques de distributeur »

Source : NIQ Détails de I'étude mondiale sur les produits de marque de distributeur et de marque commerciale pour 2025

NIQ 20




Mais pour les grandes margues, les consommateurs canadiens s’attendent a une grande

disponibilité et une large gamme de produits
Les grandes marques devraient éviter la concurrence directe avec les marques de distributeur et miser davantage sur des

facteurs motivants uniques tels que leur notoriété, leur large assortiment et leur disponibilité omniprésente.

A
Affordable[F] L —-- T T T T T T
° Do T~~~
P - Always available in stores [F] RS -
e o
-, [} S o
7
7 N
Su})érior quality [F] \\
Satisfying customer service [@ \‘
I
[ d \ |
L Specific dietary/health needs [F] \ /
\ ’
/
v Memorable experience [E] > ~ 7’
-] ~ .
[ [} ~ . .’
@ Brand | wayld miss [E] Wide product range [F] .-
c S . -
° . . e . ~<_ o
8 Provides environmental/social benefits to me [BR] SeEiie cl.alms/certlflcatlons pEHENE 30 6 (17 =~ . o=
L - Regularly charrges/improves e\ ==
()] [ upports local [E] ® 3@ Tt e =-
—_
(D) Most well-known [E]
—_— More interesting/different [E] Py
C_U ° [ ] Easily available online [F]
Reflects how | feel about myself [BR °
-g 4 L g’roud to display or recommend [BR] ®
o Buyers that | feel | can relate to [BR]
E @ People tell own brand stories [E]
[ ]
8 Look forward to seeing content about [BR]
c L J
CU B
+— ought by trend leaders [E]
‘5 ) Celebrity-endorsed [BR]
Qo ¢
- -
»
. . N . . . . . L,
Association a de grandes marques [RE] — Raisons .émotionnelles [RP] — Raisons pratiques [RM] — Résonance de la marque

FAIBLE —> ELEVE mesure du degré auquel les consommateurs associent ces facteurs & ceux des « marques plus connues »
Source : NIQ Détails de I'étude mondiale sur les produits de marque de distributeur et de marque commerciale pour 2025

NIQ 21




Trouvez votre propre
chemin vers la croissance

Il existe des moyens de se
développer aux cOtés de vos
concurrents. Commencez par évaluer
la dynamique de bénéfices mutuels :
votre réputation relative , vos prix,

votre influence, et votre impact
pourraient bénéficier (positivement) de
I'action d’autres acteurs de la catégorie




r

: 4 |\
Dynamique de benéfices mutuels entre les \ | /\__‘\
marques de distributeur et les | S

Cliquez pour accéder a chaque section : = ; ,/ =) (

Effet « halo » de la ‘ "

marque

La réputation des
grandes marques

Trouver ’harmonie

Vous pouvez lutter pour survivre seul
ou vous efforcer d’augmenter la part
du gateau.

peut renforcer la
crédibilité des
marques de
distributeur par
association.

Les marques de distributeur et les
margues commerciales peuvent miser
sur une dynamique de bénéfices
mutuels et collaborer, plutot que de

Ancrage des prix

Les prix des grandes
marques sont une

e Se concurrencer.
référence pour la

perception de la
valeur des marques
de distributeur.

NIQ



Conseils pour la croissance des
marques de distributeur

* o~ sl
-w——

DYNAMIQUE DE BENEFICES MUTUELS 1 ;

Effet « halo » de |la
marque

La réputation des grandes
marques peut renforcer la
crédibilité des margues de
distrihuteur nar association.

Action pour les
En quoi cela peut-il aider? détaillants

Les détaillants peuvent profiter de la crédibilité des grandes marques pour

renforcer I'attrait de leurs propres marques de distributeur. La perception selon Trouvez votre
laquelle une marque de distributeur peut €galer la qualité ou le prestige d’une « halo » et stimuler
marque commerciale renforce la confiance des consommateurs et stimule les votre croissance.
ventes.

NIQ 24



Conseils pour la croissance des marques
de distributeur

Les détaillants investissent gros dans le narratif de leur
marque

EFFET HALO DE LA MARQUE

Lidl profite de la
notoriété du célebre
camion de Noél de Coca- , , .
Cola S A i e

En savoir plus >>>

Source de limage : Retail Gazette, Royaume-Uni,

Une crédibilité fondée sur la nostalgie d’une marque réputée : Action pour les détaillants :

En misant sur les valeurs de renforcement de la communauté, d’esprit festif et de découverte de
nouveaux produits, cette épicerie d’escomptes a porté I’expérience produit a un niveau supérieur Trouvez votre « halo » et

aupres des consommateurs britanniques. Elle a développé sa propre marque de cola et a distribué des stimuler votre croissance.
cadeaux promotionnels valorisant les produits de « milieu des rayons » aupres des acheteurs

potentiels.

NIQ .


https://www.retailgazette.co.uk/blog/2024/11/lidl-christmas-truck/

Partout dans le monde, plusieurs marques privées bénéficient déja
de I'effet « halo » généré par la comparaison avec des grandes marques

Confiance des Américains dans
les marques de distributeur

d’alcool )
En savoir lllS >>>

Les spiritueux Kirkland Signature

de Costco :

Les amateurs de spiritueux se sont souvent
rués sur cette gamme de spiritueux vendus
en gros. Réputée pour ses similitudes avec
des marques haut de gamme de vodka ou de
whisky, cette marque de distributeur est
recherchée non seulement pour son excellent
rapport qualité-prix, mais aussi pour son godt
raffiné.

Asia e-grocery élargit son offre
alimentaire

sous marque de distributeur
En savoir plus >>>

Les aliments éclatants de

Foodpanda :

avec la plus large gamme disponible a
Singapour et en Malaisie, cette nouvelle
marque de distributeur propose des
produits de haute qualité avec jusqu’a 25
% d’économies par rapport aux autres
marques.

NIQ
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https://www.cnn.com/2024/11/04/business/alcohol-spirits-beer-sales-inflation/index.html
https://metro.co.uk/2024/08/21/aldis-new-beauty-launches-rival-top-brands-can-glow-less-21451497/
https://www.techinasia.com/foodpanda-launces-food-groceries-private-label-singapore-malaysia

Les marques jouissent d’une forte présence grace a des facteurs tels que la fierté, la supériorité et la notoriété,
mais les détaillants canadiens ont continué d’investir dans les marques de distributeur afin de combler ces écarts.

Importance des attributs de marque Association a des marques de distributeur ou a des marques populaire:
% des répondants canadiens, « Tres important + Assez important » % de répondants canadiens, association des attributs par les consommateurs a certains types de marques

Grandes marques populaires

Marques de distributeur

SUPERIORITE

Une marque synonyme de qualité supérieure Grandes marques populaires

Marques de
distributeur
Grandes marques populaires 48%

NOTORIETE
La marque la plus connue

Les produits alimentaires de marque de distributeur ont
gagné en popularité grace a U'inflation, mais ils sont
désormais la pour rester.

Canada : Les détaillants lancent de nouveaux produits et augmentent
’espace réservé a leurs marques, comme le changement d’image des

produits Metro Irresistible, afin de répondre a I'intérét croissant des
consommateurs.

En savoir plus >>>

NIQ .



https://canadiangrocer.com/private-label-food-got-more-popular-thanks-inflation-now-its-here-stay
https://canadiangrocer.com/amid-high-inflation-and-supply-chain-issues-private-label-powers
https://canadiangrocer.com/private-label-food-got-more-popular-thanks-inflation-now-its-here-stay

Consells pour la croissance des
marques de distributeur

DYNAMIQUE DE BENEFICES MUTUELS 2

Ancrage des prix

Les prix des grandes
margues sont une référence
pour la perception de la
valeur des marques de

Action pour les

En quoi cela peut-il aider? A=l -

Les prix des grandes marques déterminent souvent les décisions d’achat des

consommateurs. Et lorsque ces grandes marques, souvent haut de gamme, sont Attirez avec le prix,
vendues a des prix plus élevés, les marques de distributeur des détaillants sont puis fidélisez grace a la
souvent considérées comme des alternatives plus économiques. Les contrastes de qualité.

prix peuvent renforcer I'attrait des marques de distributeur et séduire les

consommateurs.

NIQ 28



Au Canada, dans
toutes les
~ categories de PGC..

Produits de marque
commerciale
se vendent en moyenne

plus cher que les
produits de marque de
distributeur.

\

P_.

ource : NIQ, Planificateur stratégique mondials.To N de sur 54 mare arque et

celui de groupes de produits de marque ¢ p se terminant le 29 dg

NIQ ~» ¢




Attention a la différence : certains changements de marque permettent aux consommateurs d’économiser beaucoup
H
Pf!ldﬁé%ngQeq)H;%%ﬁe les produits de marque de distributeur et les produits de marque varie selon les catégories.

La différence de prix des produits de marque par secteur : Canada
Analyse indicative du prix unitaire moyen des produits de marque par rapport aux produits de marque de distributeur

dans le secteur des PGC

Confiserie et
collations

+4.2%

Aliments surgelés
-6.3%

Produits de papier Soins de santé
+28.1% +30.0%

> Ecart de prix supérieur de +30 %
> Ecart de prix moyen de +20 & +30 %

Nourriture a < Ecart de prix plus bas de 20 %

Aliments Breuvages >
température

périssables +25.9% ambiante

-11.7% +13.5% +53.9% +53.5%
5%

Entretien Santé et de
ménager beauté

Nourriture pour

Alcool +2 animaux de
5,2 % ) compagnie
Caisse -48.6 %

Source : NIQ, Planificateur stratégique mondial, Total des PGC dans le monde sur 54 marchés, lecture directionnelle de la différence en % entre le prix unitaire moyen de groupes de produits de marque et celui de groupes de produits de marque de distributeur, période 52 semaines se terminant le 29 décembre 2024, exprimée en dollars
américains

NIQ



Les contrastes de prix, associés a un engagement envers la qualité, ont renforcé I’attrait pour les marques de
distributeur

Une marque de supermarché Le détaillant se distingue comme Une chaine de supermarchés
remporte un test de dégustation face seule marque de distributeur décroche les honneurs pour sa
a des marques renommeées recommandée par un chef étoilé au gamme d’alcools vendus sous sa
guide Michelin. marque propre

£\
Royaume-Uni : lors d'un test a 'aveugle, Afrique du Sud : le détaillant Checkers Etats-Unis : Une chaine de supermarchés
les juges ont attribué les meilleures notes a attire les consommateurs avec la seule trés populaire a récemment recu 80
la marque de haricots blancs en sauce gamme de produits de marque de récompenses pour la diversité de son offre de
tomate d’Aldi, qui colte une fraction du prix distributeur du pays approuvée par un chef boissons alcoolisées vendues sous marque
des grandes marques dans cette catégorie. étoilé au guide Michelin. propre.
En savoir plus >>> En savoir plus >>> En savoir plus >>>

Action pour les détaillants :

Tirez stratégiquement parti de la perception des ancrages de prix établis par les grandes marques.

Attirez avec le prix, puis fidélisez grace a la qualité.

NIQ ”



https://www.standard.co.uk/business/business-news/supermarket-ownlabel-baked-beans-beat-wellknown-brands-in-taste-test-b1184482.html
https://www.foodandhome.co.za/features/forage-and-feast-sas-only-premium-private-label-endorsed-by-a-michelin-star-chef
https://www.businesswire.com/news/home/20240828722696/en/Awards-pour-in-for-Southeastern-Grocers%e2%80%99-wine-beer-spirits-and-Own-Brand-products

Prévisions de croissance des produits de
marque

DYNAMIQUE DE BENEFICES MUTUELS 1 ]

Achalandage accru

Les marques de distributeur
populaires stimulent
I’achalandage de maniére
générale, ce qui peut profiter aux

) S et
. I e e e N
.n ' ‘l‘i‘l ‘b\\\\\\\§\\

grandes marques.

il -\
Cra

En quoi cela peut-il aider? Action pour les fabricants :

La popularité des produits de marque de distributeur d’un détaillant augmente I'achalandage en
magasin, ce qui entraine souvent I'achat d’articles haut de gamme ou de grandes marques. Surfez sur la vague du
Obtenir un placement stratégique autour d’'une marque de distributeur trés en vogue peut succes des marques de
accroitre la visibilité et les ventes des grandes marques. distributeur en vogue.

NIQ -



B S
La confiance dans un détaillant = la confiance dans ses produits, selon les

consommateurs

des consommateurs canadiens
affirment faire confiance aux marques
de distributeur,

car elles sont recommandées

par le détaillant.

\
L | [

Action pour les fabricants :

Une constante intergénérationnelle, en particulier chez les baby-

boomers :
60% : Surfez sur la vague du succes des
56% N
54% 510 marques de distributeur en
vogue.
Boomers Gen X Millennials Gen Z

NIQ



Les détaillants canadiens qui ont génére la plus forte croissance pour les marques de distributeur ont
également vu croitre les marques nationales

Au Canada,
cing détaillants ont généré plus de

de la croissance des
marques de distributeur dans
les PGC

en croissance des ventes de
marques de distributeur réalisées
collectivement par les cing principaux
détaillants au Canada

Source : Panel de consommateurs NIQ, Canada PGC/Produits de consommation générale, Variation de la valeur des ventes par rapport a I'année précédente,
derniére année se terminant le 28 décembre 2024

NIQ

en croissance des ventes des marques
nationales réalisées collectivement par les
cing mémes détaillants canadiens

Confidentiel et exclusif

Les cing
mémes détaillants canadiens ont
géneré plus de

de croissance des marques
nationales dans les PGC

© 2025 Nielsen Consumer LLC. Tous droits réserveés.




Jouer sur plusieurs tableaux : les produits de marque bénéficient du fait qu’ils sont largement

« indépendants des détaillants » ﬂ
Collaborez dans les canaux ou les marques de distributeur sont trés recherchées et trouvez une croissance indépendante grace a d’autres
canaux.

Classement des préférences des consommateurs en matiére de
canaux par type de marque
% des répondants canadiens

———— s = | TR

Ou les consommateurs achétent généralement les Ou les consommateurs achétent généralement les
MARQUES PRIVEES grandes marques

S e s e

No 1: Supermarché/Epicerie

. Pharmacie

. Clubs-entrepbts

. Magasins a un dollar

Action pour les fabricants :

Surfez sur la vague du succés des
marques de distributeur en
vogue.

NIQ



Prévisions de croissance des produits
de maraue

DYNAMIQUE DE BENEFICES MUTUELS 2 ‘ I

Expansion sur le
marché

Les marques de distributeur
peuvent renforcer des catégories

x@ ﬁ} oy .(ss '''''

entiéres et créer des occasions . , ,, ¥ 4 _, b - - g -
| des marques | f 'al
our les gran . , , P T—— |
P 9 = TR -a‘=.ﬂ1ﬂﬂllIMJM1jﬂmJ

En quoi cela peut-il aider? Action pour les fabricants :
Les marques de distributeur populaires peuvent faire évoluer la perception globale

d’'une catégorie, favoriser I'acceptation de produits de haute qualité, voire Faites encore plus d’effet
augmenter leur adoption et leur utilisation par les consommateurs. Cette expansion grdce aux catégories

du marché peut profiter & la fois aux détaillants et aux grandes marques évoluant extensibles.
dans la méme catégorie.

NIQ s



Ouverts a la croissance : Les consommateurs sont préts a augmenter leurs dépenses dans des catégories clés

Les marques peuvent élaborer des stratégies autour de ces précieuses occasions pour élargir leur répertoire d’achats.

Catégories dans lesquelles les consommateurs seraient préts a « faire quelques folies » :Canada
% des répondants les plus enclins & « dépenser plus que d’habitude pour se faire plaisir »

Repas préparés en magasin ou ensembles repas
Collations et confiserie

Produtis laitiers

Produits pour animaux de compagnie

Fruits et légumes et fines herbes

Produits essentiels pour le domicile (cuisine, salle de bain, lessive,

nettoyage, produits de papier, rangement, entretien des espaces..

Produits pour bébés (par exemple, aliments pour bébés, couches)
Boissons alcoolisées (p. ex. biere, vin, spiritueux)
Boissons (non alcoolisées, par exemple eau, café, jus)

Aliments surgelés

Santé et bien-étre (p. ex., médicaments en vente libre, vitamines et
suppléments alimentaires, etc.)

Soins personnels et de beauté (par exemple, peau, cheveux,
cosmeétiques, corps, hygiene bucco-dentaire)

Viande fraiche

Produits d'épicerie secs ou en conserve (par exemple, pates,
céréales)

13%
11%
11%
10%
10%
9%
9%
8%

8%
6%

5%
5%
5%

Source : rapport sur le sondage mondial sur les produits de marques de distributeur et de grandes marques 2025 de NIQ

21%

Guichet unique

SYAV

Commodité

44%

Nouveaux besoins justifiant une
augmentation des dépenses

affirment qu’ils sont préts a dépenser
davantage dans un méme endroit

(magasin, site Web, application ou
point de vente) ou ils trouvent la
plupart des produits dont ils ont
besoin.

affirment qu’ils sont préts a dépenser
davantage pour des formats de
produits pratiques a utiliser

NIQ
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Les marques de distributeur ont généré plus de la moitié de la croissance des ventes en glissement annuel, amplifiant ainsi les occasions de développement pour les

marques.
Croissance des ventes dans la
catégorie Canada

Desserts cuits au four et petit-
déjeuner

Beurre et tartinades a base de lait

Eau plate
Dinde

Détergents a lessive
Produits d’entretien ménager
Miel

Produits pour la cuisson
Graines comestibles

Lait en conserve ou en boite

Légumes en conserve ou en boite

Sauces pour viande ou pour fruits
de mer

65,3 M
29,4 M
28,5 M

21,1 M

9,1 M
6,0 M
5,4 M
4,4 M
4,4 M
3,0M
2,2 M
1,8 M

m Part de croissance des marques de distributeur

Source : NIQ, Market Track, a I'échelle nationale incluant T.-N.-L., tous les canaux. Croissance en valeur absolue et part respective de I'ensemble des produits de marque de distributeur et de I'ensemble des produits de marque,

52 derniéres semaines se terminant le 28 décembre 2024, par rapport a I'année précédente, en dollars canadiens

NIQ

Confidentiel et exclusif © 2025 Nielsen Consumer LLC. Tous droits réserveés.



L’expérience offerte par les détaillants reconnus peut stimuler les dépenses et générer une croissance pour I’ensemble du magasin
(et toutes les marques vendues)

Des foules de consommateurs Les consommateurs préts a dépenser Nouveaux cas d’utilisation inspirés
découvrent des marques dans cette beaucoup chez les nouveaux par Uexpérience des ventes
chaine de magasins de proximité grossistes a travers le monde écvénementielles d’un détaillant

atypique. pendant les fétes

g ',"‘-f Fl ‘_ 2

e AL g T

Etats-Unis : Avec certains des plus grands JPN : Phénoméne mondial, Costco attire Etats-Unis : Suscitant I'inspiration chez les
magasins de proximité au monde, I’attention et les dollars alors qu’il dévoile son consommateurs pour leurs achats alimentaires
Buc-ee’s suscite I'enthousiasme des passants premier magasin dans les iles d’Okinawa. Les des fétes, Aldi, la populaire chaine de magasins
désireux de découvrir et d’acheter les produits consommateurs se bousculent pour essayer d’escomptes, a ouvert son tout premier « chalet
de toutes les marques proposées par ce toutes les marques qui y sont proposées. de charcuterie » proposant des dégustations,
détaillant tres populaire. donnant ainsi a ses clients de nombreuses idées

pour leurs repas festifs.

En savoir plus >>> En savoir plus >>> En savoir plus >>>

Action pour les fabricants

Collaborez pour faire évoluer votre marque avec les principaux détaillants.

Faites encore plus d’effet grace aux

catégories extensibles.

NIQ "



https://www.kvue.com/article/news/state/texas-news/worlds-biggest-buccees-luling-texas-opening-day-travel-stop-new/269-f6b9c2f3-a2d6-4c43-8353-6ebfe8326481
https://www.mashed.com/1650730/okinawa-japan-first-costco/
https://www.usatoday.com/story/money/food/2024/12/04/aldi-charcuterie-chalet/76764104007/

collaboration

Evaluation de mique
oncurrentielle e produits de

marque co

De |la concurrence a la |




Les fabricants sont confrontés a des défis majeurs posés par les marques de distributeur

Baisse des prix Concurrence pour Uespace sur les

. _ étageres
« Le défi : des marques de distributeur offrant . Legdéfi * les détaillants qui peuvent
une qualité comparable a des prix plus bas privilégier le placement de leurs propres

: roduits de marque maison
* Lerisque : perdre les consommateurs P .

sensibles aux co(ts et motivés Uniquement e Le risque : perdre |’espace prioritaire dans
par le prix les rayons

Le défi : convaincre les consommateurs
gue les marques de distributeur offrent une
gualité équivalente a celle des autres
marques

Le risque : perte du pouvoir de fixation
des prix et érosion potentielle de la valeur
de la marque

NIQ
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Baisse des prix : L’avantage du prix des marques de distributeur continue d’avoir de
I'importance pour les consommateurs

Baisse des prix

« Le défi : des marques de distributeur offrant
une qualité comparable a des prix plus bas

* Lerisque : perdre les consommateurs
sensibles aux codts et motivés uniqguement
par le prix

Facteurs motivant le choix d’une marque : moyenne canadienne
% des répondants, importance reconnue

Abordable [F]

Toujours disponible en magasin [F]
Quialité supérieure

Un service client satisfaisant

Besoins spécifiques en matiére..

Expérience mémorable
Margue qui me manquerait
Grande variété de produits

Allégations/certifications spécifiques..

Soutient 'activité locale

Offre des avantages environnementaux/sociaux
Changements/améliorations réguliers

Mieux connu

Plus intéressant/différemt

Reflete comment je me sens par rapport a..

Fier d'afficher ou de recommander
Facilement disponible en ligne
Acheteurs auxquels je peux m'identifier

Les gens qui racontent I'histoire de leur propre..
J'attends avec impatience le contenu en lien..

Acheté par des leaders de tendance
Approuvé par des célébrités

92%
87%
80%
77%
76%
69%
68%
66%
64%
62%
61%
61%
55%
53%
52%
50%
50%
44%
42%
36%
30%
28%

Facteurs motivant le choix
d’une marque :

[RE] — Raisons
émotionnelles

[RP] — Raisons pratiques
[RM] — Résonance de la
marque

Le prix 'emporte

Parmi les nombreux facteurs
qui influencent les choix
d’une marque, soit, les
raisons émotionnelles ou
fonctionnelles et la

résonance de la marque,
des consommateurs
affirment que le prix est le
critere le plus important, ce
qui place les marques de
distributeur en position de
force.

NIQ
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Concurrence pour U'espace dans les rayons : collaborez dés aujourd’hui, ou prenez le risque de perdre votre place

des produits de détaillants de demain.
Le Canada lance un nouveau concept de « magasin proposant exclusivement des marques maison ».

39%

Loblaws teste un magasin de
super-rabais entierement dédié a
ses marques propres

des consommateurs canadiens

affirment que certaines de leurs marques
préférées ne semblent plus disponibles
lorsqu’ils les recherchent

Canada : Des paniers a provisions a I'effigie
de la marque du magasin a un assortiment
limité de produits courants a prix réduits, ce
magasin s’efforce d’offrir une expérience

A o L B A

Concurrence pour Uespace sur les étageéres

Les détaillants détiennent les clés « Le défi : les détaillants qui peuvent privilégier le simple et abordable aux Canadiens
) placement de leurs propres produits de marque maison confrontés a la hausse des colts des
de I’espace en rayon :
aliments.
Les marques devront redoubler * Lerisque : perdre I'espace prioritaire dans les rayons

d’efforts pour collaborer et protéger

leurs emplacements prioritaires en

rayon et leur distribution auprés des En savoir plus >>>
détaillants (en magasin et en ligne).

Source : rapport sur le sondage mondial sur les produits de marques de distributeur et de grandes marques 2025 de NIQ

NIQ
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https://www.cbc.ca/news/business/canada-labour-worker-changes-charts-1.6558680

Perceptions d’équivalence: 46 % des consommateurs canadiens sont satisfaits de la qualité des
marques de distributeur

0 des consommateurs canadiens affirment qu’ils opteraient
45 /O pour un médicament moins cher (biosimilaire/de
gualité équivalente)

460/ des consommateurs canadiens affirment que les marques
0 de distributeur sont de qualité supérieure ou égale a
celle des grandes marques

2 6()/ des consommateurs canadiens affirment qu’ils seraient
0 préts a payer le méme prix ou plus pour un produit de

marque de distributeur que pour un produit de grande Perceptions d quwalence
marque

» Le défi : convaincre les consommateurs
gue les marques de distributeur offrent une
qualité equivalente a celle des autres
marques

* Lerisque : perte du pouvoir de fixation
des prix et érosion potentielle de la valeur
de la marque

Source : rapport sur le sondage mondial sur les produits de marques de distributeur et de grandes marques 2025 de NIQ

N I Q Confidentiel et exclusif © 2025 Nielsen Consumer LLC. Tous droits réservés. 44




Les détaillants sont confrontés a des défis majeurs posés par les grandes marques

Fidélité a la marque Domination dans une catégorie

* Le défi : une forte fidélité a la marque - Le défi : un marketing intensif et une - Le défi : les marques qui bénéficient de
(qualité, fiabilite, prestige, etc.) peut étre distribution multicanale élargie renforcent la nombreuses années (voire de décennies)
difficile a surmonter position de leader des marques dans leur d’efforts pour instaurer la confiance, la

catégorie reconnaissance et des liens émotionnels

« Lerisque : conversion limitée d’acheteurs
avec les consommateurs

fideles a une marque - Lerisque : une marge de manceuvre
réduite pour établir une identité de marque « Lerisque : une influence culturelle et un
propre indépendante et de premier plan héritage limité en matiere de narratif, qui

freinent le développement de la confiance
et la croissance a long terme

NIQ 45



Fidélité a la marque : malgré leur ouverture aux marques de distributeur, les jeunes consommateurs restent fidéles aux grandes
marques

e

« Le défi : une forte fidélité a la marque (qualité, fiabilité, m Mondial ®Canada
prestige, etc.) peut étre difficile a surmonter

Fidélité a la marque

* Lerisque : conversion limitée d’acheteurs fidéles a une
marque

Baby boomers Génération X Millénariaux Génération Z

Source : rapport sur le sondage mondial sur les produits de marques de distributeur et de grandes marques 2025 de NIQ

NiQ “




Domination de la catégorie : dans de nombreuses régions (en particulier en Asie), les consommateurs estiment que
les codts liés aux grandes marques
sont justifies

Source : rapport sur le sondage mondial sur les produits de marques de distributeur et de grandes marques 2025 de NIQ

Domination dans une catégorie

Le défi : un marketing intensif et une distribution
multicanale élargie renforcent la position de leader des
marques dans leur catégorie

Le risque : une marge de manceuvre réduite pour
établir une identité de marque propre indépendante et
de premier plan

Principaux marchés : % des répondants
« Les marques renommées valent leur prix plus élevé »

Egypt [N 70.9%
India | INEEEEGGNN 69.3%
Thailand [ 68.0%

Principaux secondaires : % des répondants
« Les grandes marques valent leur prix plus élevé »

canada | > %
France | =1 2%
Greece - 27.6%

NIQ
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Nostalgie et confiance : les grandes marques ont tissé des liens émotionnels profonds avec les consommateurs

canadiens

Association a un type de marques :

Expériences mémorables avec la marque 23% 13%
Marque la plus connue de sa catégorie 48% 8%
Celui qui nous manquerait si elle n’était plus utilisée 28% 13%
Les gens nous disent pourquoi ils aiment cette marque 23% 9%
Plus intéressant ou différent que les autres marques 21% 12%

Facteurs émotionnels : moyenne canadienne
% des répondants, association au type de marque

2 fO'S plus de connexion

émotionnelle

Large name Private labels
brands

Source : rapport sur le sondage mondial sur les produits de marques de distributeur et de grandes marques 2025 de NIQ

Nostalgie et confiance

« Le défi : les marques qui bénéficient de nombreuses
années (voire de décennies) d’efforts pour instaurer la
confiance, la reconnaissance et des liens émotionnels
avec les consommateurs

« Lerisque : une influence culturelle et un héritage limité
en matiére de narratif, qui freinent le développement de
la confiance et la croissance a long terme

NIQ
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La clé d’une réussite mutuelle

taillants et les fabricants de stimuler la

,"’
/ . s e
s Des occasions spécifiques pour les
‘ “ dé
é collaboration et la croissance
-/

P/




Les consommateurs sont préts a ce
gue

les bonnes marques (y compris les
marques de distributeur) attirent leur
attention dans les nombreux canaux

qu’ils fréequentent...

Source : rapport sur le sondage mondial sur les produits de marques de distributeur et de grandes marques 2025 de NIQ

NIQ

Confidentiel et exclusif

© 2025 Nielsen Consumer LLC. Tous droits réserveés.
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... car, aujourd’hui, o
les interactions avec les marques ont SVIRISOnTE COMICHE

lieu au sein d’un univers multicanal qui

eVO|Ue rapldement Fabricants Sirect Commerce rapide
ement
aupre
s du Livraison de nourriture Provisions
conso
mmate
. ur Réseaux de médias de vente au
Usageée e
détail
Métavers Marchés Commerce ordinaire

Achats communautaires

Livraison sur le

Programmes de fidélité ) : R Abonnements
dernier kilometre
Localisation
IA Magasins Salle d’exposition
spécialisés numeérique

51

Ciblage

Salle d’exposition

NIQ
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En utilisant la bonne

plateforme,
les marques peuvent
I Les réseaux de médias
A collabore.r pour parvenir a o vonte at détail sont
un accroissement des des plateformes
4 publicitaires fonctionnant
depenses des dans un environnement de
consommateurs commerce électronique. IlIs
‘ | - W -— " permettent aux marques
. de présenter leurs produits

a des publics finement
ciblés directement sur les
plateformes ou les
consommateurs prennent

leurs décisions d’achat.
En savoir plus >>>

NIQ


https://nielseniq.com/global/en/insights/analysis/2024/what-is-a-retail-media-network/

La capacite et le
potentiel de
transformation

des médias de vente
au détail

+1 300 milliards

$

de valeur pour les entreprises grace
aux médias de vente au détail aux

Etats-Unis d’ici 20261

Augmenter le potentiel
de croissance générale

Les détaillants peuvent monétiser
leurs plateformes en offrant un
emplacement de choix aux produits
de grandes marques.

Les détaillants peuvent
simultanément intégrer leurs produits
de marque de distributeur au moyen
de campagnes promotionnelles sur
les réseaux de médias de vente au
détail.

La promotion simultanée de produits
de marques de distributeur et de
grandes marques peut augmenter
I’engagement envers la catégorie
totale et le potentiel de croissance et
révéler des apprentissages sur les
marques.

McKinsey & Co.

Alors que les investissements dans les médias de vente au détalil
atteignent des sommets, les détaillants et les marques doivent
se concentrer non seulement sur les expériences de
magasinage concurentielles, mais également sur les
expériences collaboratives. Cette approche permettra de
développer les catégories générales et procurera des revenus

supplémentaires a tous les interve

Personnalisez les expériences
de magasinage et rendez les
produits plus faciles a trouver.

+ |l peut étre bénéfique pour les
consommateurs de recevoir des
recommandations et promotions
personnalisées.

Le processus de découverte des
produits par les consommateurs
peut étre amélioré tant pour les
produits haut de gamme que pour
les produits économiques.

Rejoindre de maniéere optimale |es

téréts des consommateurs grace a

2s expériences de magasingge
ptées a leurs préférences.

nants.

Pour les fabricants

Utiliser de nouvelles

données pour cibler avec

précision

* Les marques peuvent tirer parti
des données collaboratives de

détaillants pour rejoindre des
publics fortement segmentés.

Les marques peuvent identifier
les consommateurs les plus
susceptibles de passer a des
options haut de gamme et se
concentrer sur ceux-ci.

Les réseaux de médias de vente
au détail permettent aux marques
de présenter leur histoire et de
proposer des offres exclusives,
ce qui les aident a protéger leur
part de marché.



https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/commerce-media-the-new-force-transforming-advertising

Réseaux de médias de vente au détail

une situation ou tout le monde

gagne

Des plateformes de collaboration,
et non uniquement de concurrence

Possibilités pour ceux qui comprennent
bien U'environnement des réseaux de médias de vente au
détail

Le point

DU

Marque A

Margue de distributeur

- =

sl

-l

.

h—-

Pour les détaillants

Optimisation des revenus publicitaires et des ventes dans la catégorie

v" Revenus publicitaires plus élevés de la part des grandes marques et des marques de
distributeur

v' Augmentation des ventes dans la catégorie totale grace a des placements
publicitaires stratégiques

v" Renforcement de la fidélité des consommateurs au moyen de publicités
personnalisées pertinentes

VAN

Pour les marques

Ciblage de précision et amélioration de la position

v Récits et meilleurs placements publicitaires sur les réseaux de médias de vente au
détail pour renforcer la position de produits haut de gamme

v" Acceés a de nouvelles données pour cibler les consommateurs de maniére granulaire

v' Encourager la coexistence avec les marques de distributeur pour assurer la
croissance de la catégorie, sans concurrence directe

Pour les marques de distributeur

Reconnaissance par les consommateurs et bonnes relations

v" Renforcement de la présence et de la crédibilité des produits grace a des promotions
conjointes (financées par les marques) sur les réseaux de médias de vente au détail

v" Plus grande facilité a cibler les consommateurs préoccupés par la valeur avec peu de
dépenses de marketing

v' Exposition aux mémes segments de consommateurs que rejoignent activement les
grandes marques




L’heure est venue de privilégier la collaboration a la
concurrence

Réussite conjointe dans tous les

canaux

» Les produits de grandes marques » Les produits de grandes marques * Une collaboration entre différents
doivent conserver leur élan de doivent tirer parti de la force canaux (avec une amplification du
croissance récent et justifier leur émotionnelle de son lien avec le message, des expériences
positionnement auprés des consommateur et investir dans les personnalisées, etc.) peut augmenter
consommateurs. aspects fonctionnels de la globalement 'engagement et la

+ Les marques de distributeur doivent différenciation des marques. croissance au sein de la catégorie.
éviter que leur croissance stagne * Les marques de distributeur doivent
davantage et saisir I'élan de continuellement innover les maniéeres
croissance. de combler les besoins de valeur des

consommateurs.

NIQ



Augmentez I'achalandage au moyen de promotions conjointes et
limitez la cannibalisation au sein de la gamme de vos détaillants.

Augmenter 'achalandage au sein de la catégorie
Veiller & ce que les grandes marques et les marques de distributeur
soient toutes bien visibles peut combler besoins de nombreux types de
consommateurs. Cela permet d’optimiser 'achalandage au sein de la
catégorie et la croissance totale potentielle.

Occasions pour les

Eviter la cannibalisation

Présentez les produits de marques de distributeur comme de « bons
produits complémentaires » plutét que comme des produits de
remplacement directs. Cela permet de maximiser le potentiel de
croissance en permettant aux grandes marques et aux marques de
distributeur de combler la demande pour des produits haut de
gamme et des produits offrant une bonne valeur.

Faits saillants
pour permettre a toutes les

marques que vous offrez

de prospérer ensemble. , _
Développer des programmes de promotion

conjointe

Inciter les consommateurs a faire des achats dans la catégorie

totale en élaborant des promotions et des campagnes de fidélité

avec lesquelles I'achat de produits de grandes marques peut

donner droit a des réductions ou des offres sur des produits de
marque de distributenr (et inversement)

= Et




Préservez votre attrait a titre de marque haut de gamme,
innovez a I’aide de marketing comarqué et tirez pleinement
parti des partenariats avec les détaillants.

Créez une proposition de valeur unique claire en faisant preuve
de confiance pour justifier votre prix plus élevé. Soulignez les
notions d’exclusivité, d’héritage, de luxe ou d’'innovation que les
marques de distributeur ne peuvent pas égaler.

Occasions pour
les

Faites équipe pour créer conjointement des expériences pour
. . les consommateurs. Mettez de I'avant le goQt ou I'expérience
Fal tS Sal | | an tS de haute qualité de votre marque tout en stimulant les ventes

7 7 . dans la catégorie totale (p. ex. des promotions croisées que
pour proteger et elargir

les marques de distributeur ne peuvent égaler a elles seules).
la part de marché. T
Innovez en matiere d’incitations

aupres des commercgants

Offrez des incitations pour les activités de marketing
comarquées, le positionnement sur les tablettes, etc.
Présentez un message cohérent aux détaillants (p. ex.,
« Prestige a tous les niveaux de prix » ou « Pour les
moments qui importent le plus »).

Et alors? Et maintenant?
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Révélez ce que lavenir réserve a votre marque avec le portrait The Full View

de NIQ

Nous renforcons
I’engagement envers les
marques grace

a des renseignements sur les
consommateurs testés sur le
marché.

>>> En savoir plus

sur Innovation Testing de

NIQ BASES

Nous découvrons
un monde de changements
de résultats sur le marché

en magasin comme en ligne.

>>> En savoir plussur

'utilisation des solutions de

suivi du marché de NIQ

>>> En savoir plus

grace aux solutions
Comportements

consommateurs de NIQ

>>> En savoir plus

grace a Retail Media

Intelligence de NIQ Activate

NIQ

Confidentiel et exclusif

© 2025 Nielsen Consumer LLC. Tous droits réservés.
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