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Léger recul du chiffre d’affaires de la GMS apres une année 2024 record, a un niveau
toujours élevé

Chiffre d’affaires des grandes surfaces alimentaires

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
vs 2016 vs 2020 vs 2024
+32.7% +24.3% -0.1%
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Un recul du chiffre d’affaires expliqué par la déflation

Décomposition de I’évolution des ventes valeur

CAM P3 2025 vs an-1 —100% PGC FLS — HM + SM + SDMP + Proximité + ecommerce des acteurs généralistes

Evolution Volume
Portée par les volumes UC/volumes par UC

Evolution Volume UC

(V)
1.1% Nombre de produits achetés

[

Effet Prix

> (1) Porté par I'inflation/déflation
0. 6 /0 Porté par le mix positif/négatif

Evolution Volume par UC
Formats / effets promo

Effet inflation/déflation
pondérée par la demande /

Variation des prix sur étiquette
pondérée par le CA des références \

Effet de mix positif/négatif
Transferts d'achats vers des produits
moins chers

i

NielsenlQ Scantrack

Effet inflation/déflation de I'offre
Variation des prix sur étiquette
vue par les consommateurs

Effet inflation/déflation de la

demande
Variation des prix sur les produits les plus
achetés par les consommateurs
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Si la déflation est désormais récurrente depuis mi-2024, les Francais paient toujours bien
plus cher leurs courses qu’il y a5 ans

Evolution mensuelle de I'inflation vs an-1 Dépenses moyennes / article
HM + SM + Drive + SDMP — En % - Total Rayons CAM P3 2025 — Total France — En euros
16.0
120 135 CAM P3 25 % :(\)I;:)VS
12.0 PGCFLS 2.84 +16%
10.0 Epicerie salée 2.30 +21%
. Frais laitier 2.47 +21%
Surgelé salé 3.75 +21%
" Epicerie sucrée 2.72 +20%
o Papier 2.99 +20%
2.0 Frais non laitier 3.18 +17%
00 Surgelé sucré 3.65 +16%
» Entretien 3.49 +13%
1.5 -1.6 Liquides sans alcool 1.82 +12%
-4.0
-x'{’bp«q”b &ﬂg, “,{/5 Q”b.é‘?’ Q} &v q,\/v @y '\ﬁy.d,y .er&v &ﬂy &v &vﬁ,\y Q(? 03, g"(? Hygiene Beauté 3.83 +6;%
Ve & FTEFFELL » T VPR FTEFEF e Alcools 6.67 +4%
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Sous l'effet de la déflation, les Frangais ont donc moins dépensé pour un peu plus d’articles,
mais le controle du ticket de caisse par occasion se note encore

*)

Dépenses :
-1.3%

2024 : +6.1%

-

Achats UC :
+0.2%

2024 :-1.3%

Par visite en magasin.:

*)

Dépenses :
-5.0%

2024 : +1.6%

-

Achats UC :
-3.6%

2024 :-5.7%

Nombre de visites en magasin :

+3.7%

2024 : +4.4%
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Si I'attractivité-prix reste le critere de choix n°1, I'offre ainsi que I'expérience-client
peuvent aussi orienter le choix du circuit / de I’enseigne

« Quel est le critere le plus important pour vous lorsque vous allez faire vos courses ? »

Evolutions vs an-1 en points

Somme des % des différents critéres regroupés selon
I"attractivité prix, I'offre et I'expérience client

€ Le prix des produits -2.5
+1.8pts
€ Les promotions / les avantages fidélité +1.2
23%

® La proximité du magasin +1.4

e Le choix et la qualité des produits frais +0.7

ima Le choix des produits +0.0

e La disponibilité des produits en magasin -1.3

=2 Le choix et la qualité des produits de la MDD -0.2

® La propreté du magasin +0.2

, ‘ - Lo
. La rapidité du passage en caisse -0.1 € Attractivite prix
Bl
® Le personnel compétent et aimable +0.4 o' = Offre

‘ Expérience client
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Le ecommerce et la proximité continuent leur progression aux dépens des formats hypers et
supers

Evolution du chiffre d’affaires PGC FLS
Evolution du poids des circuits dans le chiffre d’affaires PGC FLS des circuits vs an-1

CAM P3 CAM P3 2025

M Drive + Livraison a domicile _ 5.6%

3.4%

M Proximité
= SDMP 0.6%

N SM -1.5%

mHM -1.9%

2022 2023 2024

Source : NielsenlQ Scantrack
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La lente érosion du poids des hypers et supermarchés se poursuit
au total des PGC FLS

Evolution du poids des hypers et supermarchés dans le chiffre d’affaires PGC FLS
CAM P3 —100% HM + SM + SDMP + Proximité + Drive + Livraison a domicile

75.7% 75.3% 74.6% 74.1% 74.1% 72.9% 70.0% 69.4% 69.1%

33.7% 33.7%

33.7% 33.7% 33.9%

32.7% 32.4%

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

©HM B SM

Source : NielsenlQ Scantrack
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Ces deux circuits historiques souffrent avant tout de la
concurrence du drive et des SDMP

Mouvements de chiffres d’affaires entre circuits
CAM P2 2025 vs an-1 — Total France — 100% PGC FLS

Livraison a domicile

24%

Drive Solderies

des pertes de
chiffre d’affaires

des HM se font

Proximité \ 2:::?:5 . o
\\ au profit du Drive
N
SDMP HM NB : Plus la fléche est
épaisse, plus le transfert
est élevé

SM

Source : NielsenlQ Homescan | Autres Circuits = Spécialistes bio, surgelés, frais + pure players online alimentaires + commerce indépendant sur des EAN PGC FLS communs avec la GMS
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Plus largement que le PGC FLS, le modele traditionnel du « tout sous le méme toit » est
fortement challengé

Evolution du chiffre d’affaires et des ventes UC par univers en HMISM vs an-1
CAM fin février 2025 vs an-1

Bricolage / Equipement Electroménager
Jardin cuisine

€ -5.5% € -3.7% € -4.9%
m -7.6% W -15.7% w -8.5%

Electronique Papeterie

€ -10.2% € -5.1%
W -9.8% W -3.0%

Source : NielsenlQ TSR — Electroménager = petit et gros électroménager — Electronique = IT-OE + Telecom + CE-Photo
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L'émergence de nouveaux acteurs « brick & mortar » ou online, en plus des spécialistes
historiques, crée un environnement tres concurrentiel pour la GMS

Classement des enseignes préférées des Francais en 2025 et leader par catégorie

[

#2
#3

#4
#5
#6
#7
#8
#9
#10

Action I Alimentation générale :
Leroy Merlin (bricolage) E Le C I erc ®
Décathlon J
Picard
Animalerie:
E.Leclerc

IKEA

zo0plus IS

I_Objets du quotidien / bazar:

wwscws | JACTION |

Fnac (culture)

Leroy Merlin (jardinage)

I Alimentation spécialisée :

picard

_

I—Multimedia / Electroménager :

amazon
|

I— Mode multimarque:

Vinted

NielsenlQ



Face a la concurrence émergente des spécialistes et solderies, le parc des hypers et supers
ne progresse plus

Nombre total de % Evol
points de vente vs an-1

I Les solderies poursuivent

leur expansion
30375 -0.3% Top 6 des enseignes avec le plus grand
nombre d’ouvertures en 1 an

Hypermarchés 1308 +5 +0.0%
Supermarchés 4032 -179 -4.3% ACTION  +67 magasins
Proximité 8 040 +51 +0.6% iy
+17 magasins
Drive 6 066 -154 -2.5%
ope .
Solderies 3411 +199 +6.2% ggﬁl +13 magasins
Spécialistes frais 701 +32 +4.8% @ +12 magasins
Spécialistes surgelés 1366 +14 +1.0%
- . +8 magasins I
SpeCIaIIStes blo 2 109 _80 -3.6% Liste d’enseignes non exhaustive
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L'année 2024 a été marquée une profonde
restructuration du paysage des hypers et supers

Caswmno

hyper

N2 Casino 5 1 7
®9IN® —<ipermarches
magasins HM ou SM ont changé d’enseigne

ou ont fermé leurs portes depuis début 2024*

", SCHIEVER

kf’ une autre idée de la grande distribution

Soit 4.4% du chiffre d’affaires PGC FLS

Source : NielsenlQ Trade Dimensions — Drives non comptabilisés séparément ici | NielsenlQ Homescan —100% HM + SM + SDMP + Proximité + Ecommerce magasins généralistes — CAM P3 2024
| * Casino Hyper Frais et Casino SM repris par Groupement Mousquetaires, Auchan Retail et Groupe Carrefour, Cora transformés en Carrefour HM, transfert des magasins Schiever d’Auchan a
Coopérative U | Enseigne Match non comptabilisée car pas de changement d’enseigne a P3 2025 | Seuls les 15 magasins Schiever ayant changé d’enseignes a P3 2025 sont comptabilisés ici.
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Ces mouvements de parc bouleversent les rapports de force et profitent aux enseignes
repreneuses en termes de parts de marché

Parts de marché valeur PGC FLS des enseignes CAM P3 2025

1.1 1.0

0.4
0.2 . 0.1 0.3 0.0 0.3 0.2 0.1
— — N s

23.3% -0.1 0.1 0.0 0.0

[+)
3.3% 2.8% 2.2% 2.0%

1.0% 0.8% 0.7%
H B = = ..
@ Intermarche @ ® ®» Zuchan é& ® .’-ﬁu_c 9 '7\’9”04 ‘ MIAT CH

Carrefour Garrefour Carrefour MONOPRIX

market Proximité
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Les et
bouleversés par la
concentration du secteur
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Les hypers et supers repreneurs des parcs Casino et Cora affichent les plus fortes
croissances en achats valeur, alors qu’E.Leclerc est en léger recul

Evolution des achats valeur par enseigne
CAM P3 2025 vs an-1- Formats HM et SM seulement, hors drives et livraisons a domicile — Total France

l Cora -39.9%
—-—- Casino SM -73.9%
-0 29
-1.6% 0-2% 26% -3.2%
-1.9% -1.5% ! Casino Hyper Frais -85.9%
HM SM Zuchan Intermarche %.chan @ (» @ ®» MiA/TC'H 9
] — Carrefour Car “ﬁ};‘mr MONOPRIX
2.49 16.25 5.92 11.41 10.17 21.72 8.56 0.77 1.96
Achats valeur (en milliards d’euros)
22
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VOTRE MAGASIN

Caswmo|:

thyperrraic (O
FERMERA SES PORTES

Concentration des ' VENDREDI 29 SEPTEMBRE
enseignes Vo PoELTE i

’ i TOUTES CES ANNEES.
Un booster pour I'ensemble des enseignes,
DUTE L’EQUIPE DE VOTRE

mais seulement temporaire AGASIN SERA HEUREUSE

DE VOUS RETROUVER TRES
ITE, AVEC UNE NOUVELLE

ENSEIGNE COMMERCIALE
POUR TOUJOURS
VOUS FAIRE PLAISIR.
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En I'espace d’un an, la distribution alimentaire s’est fortement concentrée

A CAM P3 2024

17 enseignes

avec plus de 0.5% de PDM valeur

Part du chiffre d’affaires détenue par:

Les 3 premiers groupes 59.0%

A CAM P3 2025

14 enseignes

avec plus de 0.5% de PDM valeur

Part du chiffre d’affaires détenue par:

Les 3 premiers groupes

100% HMSM + Proximité + SDMP + Ecommerce des magasins généralistes - PGC FLS hors vins tranquilles - Evolution en points vs an-1

NielsenlQ
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Pour le Groupement Mousquetaires, principal repreneur du parc Casino, ces opérations
d’acquisition ont boosté les gains

Intermarche ITVGWOJ

183 Casino SM

Nombre de magasins repris 24 Casino Hyper Frais 57 Casino SM
PDM valeur et évol. vs an-1 16.4% 1.0%
CAM P3 2025 +1_1pts +O.1pt

Part de la reprise dans
les gains valeur de
I'enseigne

NielsenlQ



Ces changements d’enseignes auront toutefois colté
cher a I'échelle de I'ensemble de la grande distribution
alimentaire

1.1 milliards

(en millions d’euros)

d’euros

267

Part des pertes valeur non récupérées
Total France — 100% PGC FLS — Evolution vs an-1

D’octobre 24 a
février 25

ont été perdus lors des changements
d’enseignes
des magasins Casino et Cora

N Casino
ses Casing 49% 593
De juin 24 a
février 25

soit 0.8% du chiffre d’affaires total PGC FLS
sur I'année 2024

Casunopy

316

De juin 24 a
février 25

Clé de lecture :
55% des pertes valeur de Cora entre octobre 2024 et février 2025 n’ont été récupéré ni par Carrefour, ni par une
enseigne concurrente.

Source : NielsenlQ Homescan - 100% HMSM + Proximité + SDMP + Ecommerce des magasins généralistes - PGC FLS hors vins tranquilles — Formats HMSM et ecommerce, hors proximité

NielsenlQ 7




Les fermetures temporaires pour travaux ou définitives expliquent en partie les volumes
non entierement récupérés par d’autres enseignes

Les fermetures temporaires 2 1
lors du'changement HM ou SM Casino ont
d’enseigne ont pu perturber définitivement
certaines semaines de ventes fermé leurs portes en 2024

Source : NielsenlQ Spectra
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Mais surtout, le repositionnement prix des ex- Casino a

dégradé de la valeur au profit de la compétitivité des
I magasins

Comparaison des indices de prix avant et aprés changement d’enseigne
Total magasin hors carburant

90%

136
129 123
: : 100 .8 100.
des magasins en gains de PDM 99 4
suite au changement d’enseigne
sont au méme prix ou moins
chers que la moyenne de leur . . .
zone En moyenne 20 magasins avec les 20 magasins avec les
baisses les plus marquées baisses les moins
marquées

Source : NielsenlQ Scantrack — Indices total France | Ventes 16 semaines aprés vs 16 semaines avant le changement d’enseigne — les 2 semaines avant/apres la reprise ne sont pas
prises en compte / Echantillon de 140 magasins HM/SM

NielsenlQ »




Parmi le chiffre d’affaires récupéré par les autres acteurs, entre 1/3 et presque la moitié
échappe aux enseignes repreneuses

Destinations du chiffre d’affaires récupéré par d’autres enseignes

”
N Casino Casino
".\‘ — supermarc hés hyper ;)
De juin 24 a février 25 De juin 24 a février 25

71
Mousquetaires
_— o
O()/ GRDU’PE?’!ENT 25 /()
3 o Mousquetaires ( 0
o Carrefour
()
39% 46% 54%
i 3%
(i\/A ®
Carrefour Carrefour
12% \_/ 14% AuchunI?ETAlL
FRANCE
Aucl-:g:'lN \C%EETAlL 3 4%
19%
= Intermarché = Auchan SM m Carrefour Market Autres
Netto m Auchan m Carrefour

D’octobre 24 a février 25

NielsenlQ
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Les changements d’enseigne ont également profité aux enseignes non-repreneuses,
E.Leclerc en téete

Chiffre d’affaires de Casino SM, Casino Hyper Frais et Cora cannibalisé par des enseignes « non-repreneuses »

& poids de ces gains dans le chiffre d’affaires total de chaque enseigne
En millions d’euros — Tous formats des enseignes

0.5% 0.8% 0.6% 0.9% 0.6% 1.3% 0.3%

Clé de lecture :

E.Leclerc a récupéré 141 millions d’euros de chiffres d’affaires depuis
les ex-magasins Casino et Cora, soit un gain équivalant a 0.5% de

son chiffre d’affaires total.

© O A2 @
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La croissance a été immédiatement au rendez-vous pour les magasins ayant changé
d’enseigne

Evolution du chiffre d’affaires tous produits hors carburant sur les 16 semaines suivant le changement d’enseigne, par rapport aux 16
semaines précédentes

=

RLVE +20% +37%

En moyenne sur les 140
magasins étudiés En moyenne sur les HM En moyenne sur les SM

_

NielsenlQ 33

Sur la période, les magasins concurrents exposés progressent de +3% en chiffre d’affaires




Une majorité de shoppers a accueilli positivement le changement d’enseignes,
particulierement chez Intermarché

« J'ai commencé a fréquenter ou je fréquente davantage le magasin depuis qu’il a changé d’enseigne »
( ] ”
ez (asino Caswmnof:
".\‘ supermarchés TS

hyper

72% 66% 62% 66% 60% 62% 49%

Devenu Devenu Devenu Devenu Devenu Devenu Devenu Carrefour
Intermarché Auchan* Carrefour** Intermarché Auchan* Carrefour**

m Fréquente davantage  m Commenceé a fréquenter

NielsenlQ *



Les shoppers ont nettement percu I'amélioration de la compétitivité-prix / promotion lors
du changement d’enseigne

. o . b . . 1e 7 . . \.' ”~
f( Si je compare.le magasin actu?l par ra-pport a sa situation lorsqu'il était encore un Casino SM, M ( afsuw
je le trouve meilleur sur les attributs suivants : » T9IN° ——ipermarches
m Devenu Intermarché W Devenu Auchan* B Devenu Carrefour**

Le prix des produits Les promotions / les Le choix et la qualité de la Le choix des produits Le choix et la qualité des
avantages carte MDD produits frais

NielsenlQ *



Les shoppers ont nettement percu I'amélioration de la compétitivité prix / promotion lors
du changement d’enseigne

« Si je compare le magasin actuel par rapport a sa situation lorsqu'il était encore un Cora,
je le trouve meilleur sur les attributs suivants : »

B Devenu Carrefour

35%
29%
H_

Le prix des produits Les promotions / les Le choix et la qualité de la Le choix des produits La disponibilité des
avantages carte MDD produits en magasin

NielsenlQ v



La remise a niveau des magasins colte toutefois cher et
pourrait ne pas suffire pour certains

Pourcentage de magasins selon le rendement au m?
CATP hors carburant - HMSM

30

fermetures

envisagées par le Groupement
Mousquetaires au sein du
parc des ex-Casino acquis
en 2024.

14 000€ ou 12000 - 10 000 - 8 000 - 6 000 - 4 000 - 3 999€ ou
plus 13999€ 11999¢€ 9999€ 7999€ 5999€ moins

Source : NielsenlQ TSR Store by Store
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E. Leclerc

Des fondamentaux solides malgré un ralentissement de la
croissance

NielsenlQ



E.Leclerc renforce sa place de leader de la grande distribution alimentaire, grace

notamment au succes de ses drives

E.Leclerc

+1.2%

de chiffre d’affaires PGC FLS

sur I'ensemble des formats de I'enseigne, a CAM P3 2025 vs an-1

23 .3% de part de marché valeur

surun 100% PGC FLS a CAM P3 2025

+0.4pt vs an-1

I Contribution des formats aux gains valeur
du groupement
100% PGC FLS — CAM P3 2025 vs an-1

M Drive Proximité J

NielsenlQ
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Du coté de ses hypermarchés, E.Leclerc continue de recruter des acheteurs et de
développer le trafic en magasin, mais cela ne suffit pas a compenser la réduction de la

taille du panier

Décomposition des gains / pertes valeur de E.Leclerc ©

Formats HM seulement, hors drives et livraisons a domicile — Total France

436

21763 SN S — ] 21719
-639 -66

% contribution

gains / pertes

CAM P3 2024 Nombre d'acheteurs Nb d'occasions / acheteur Unités par Occasion Prix / UC CAM P3 2025
K absolu 19,4 M 22,7 M 17.1 2,88€
soovsans  +1.0% +2.1% -2,0% -0,3%

NielsenlQ "



Les hypers E.Leclerc battent toujours des records de recrutement et de trafic mais le

ralentissement de ces leviers affaiblit leur effet compensatoire

Evolution des leviers consommateurs des hypers E.Leclerc
Formats HM seulement, hors drives et livraisons a domicile — Total France

b /7
@®® Nombre d’acheteurs ' Occasions /acheteur ’ Dépenses / UC
s (en millions) (en euros)
20.0 19.4 23.0 22'7 3.00 2.89 288
195 19.2 225 2.90
22.0
19.0 18.7 . 2.80 -
ae 21.0 2.70
) 18.0
", 17.8 20.5 2.60 248 2.50
: 20.0 2.50
17.5 19.5
2.40
19.0
17.0 . 230
16.5 18.0 2.20
2021 2022 2023 2024 2025 2021 2022 2023 2024 2025 2021 2022 2023 2024 2025
>7% 8.0% \
— — \ — 6.8%
& 4.0% & 4.0% &
© © (1]
d d d
> > > 0.9% . l
c c c
o k) S
2 2 2 -0.3%
> > >
w w w
2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025

15.5

®

‘ UC / occasion

2021

Evolution vs an-1

2022 2023 2024 2025

I . 24% 9%
-4.3%

-5.7%

2022 2023 2024 2025

NielsenlQ
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Le chiffre d’affaires perdu par les hypers E.Leclerc est

7 N

récupéré a 86% par d’autres acteurs

Sources des pertes d’achats valeur des hypers E.Leclerc
Formats HM seulement, hors drives et livraisons a domicile — 100% HM + SM
+ SDMP + Proximité + Drive + LAD

14%

m Cannibalisation

Dégradation de valeur due au
renouvellement des acheteurs*

Source : NielsenlQ Homescan — CAM P3 2025 vs an-1 —Total France | * Le panier des nouveaux acheteurs de I'enseigne est moins qualitatif en valeur que celui de ceux qu’elle a perdu

NielsenlQ “3




Le principal concurrent de E.Leclerc est... lui-méme via
son ecommerce

. e Grdce au shift de ses
Enseignes cannibalisant les achats valeur des hypers E.Leclerc hypers vers son ecommerce,

CAM P2 2025 vs an-1 — Total France — 100% PGC FLS

Indice d’interaction

193 E.Leclerc reste en croissance

E. Leclerc ecommerce

Intermarché 8 valeur, tous formats inclus :
Coopérative U 86
Carrefour 97 O
+1.2%
Carrefour / Carrefour Market ecommerce 134
Autres Enseignes* 78
Auchan / Auchan SM ecommerce** 86
Coopérative U ecommerce 77
Netto 89

Clé de lecture :
Le drive et la livraison a domicile d’E.Leclerc récupérent 25% des achats valeur cannibalisés sur les hypers de I'enseigne. C’'est 93% plus fort que ce que I'on aurait
pu attendre au vu du poids du ecommerce d’E.Leclerc au sein des achats valeur totaux PGC FLS.

Source : NielsenlQ Homescan | * Autres Enseignes = Spécialistes bio, surgelés, frais + solderies + pure players online alimentaires sur des EAN PGC FLS communs avec la GMS | ** inclus
Chronodrive

NielsenlQ "




Ce déplacement des paniers vers le drive limite leur fragilisation : les shoppers dépensent
plus en drive par occasion

I Panier moyen des clients du Drive E.Leclerc chez

2 ()/ E.Leclerc, en fonction du format

9 O CAM P3 2025 vs an-1 — Total France — 100% PGC FLS

des clients du Drive E.Leclerc fréquentent aussi les | ] €

hypers de I’enseigne UC / occasion Dépenses / occasion

/ /

Le poids du Drive Leclerc augmente dans leur panier :

23% de leurs dépenses totales PGC FLS y sont réalisées
(+0.8pt vs 2024)

44% de leurs dépenses chez E.Leclerc y sont réalisées

(+0.5pt vs 2024) I HM Drive HM Drive I

NielsenlQ *



Cette passerelle entre HM et drive illustre la forte capacité de I'enseigne a fidéliser ses
shoppers

Taux de fidélité valeur des shoppers a I'enseigne, en fonction du format
CAM P3 2025 — Total France — PGC FLS — Evolution vs an-1 en points - 100% HM + SM + SDMP + Proximité + Ecommerce généraliste

33% 27% 26% 23% 20%

19% 17% 17% 12%
+0.1 -0.4 -0.1

-1.0 -1.1 -0.6 -1.0 -0.2

-2.0

mHM/SM mEcommerce

2%

2%
2%
24%

17% 15%

E.Leclerc Coopérative U Intermarché Carrefour Market Carrefour Match Monoprix Auchan Auchan SM

NielsenlQ

46



A I’échelle des EU5, Leclerc fait partie des tres bons
éleves en termes de fidélité

Taux de fidélité valeur des shoppers a I'enseigne
Full year 2024 — Total France — 100% PGC FLS

Es Mercadona 36% > O %
O E. Leclerc 33%

Tesco 31%

O Esselunga 27%

() Coopérative U 579 des distributeurs au sein des EU5
O Intermarché 26% ont un taux de fidélité valeur
- Edeka inférieur a 15%

() Carrefour Market

O Agora

O Selex

Sainsbury's

0 Conad

e Consum

Source : NielsenlQ Homescan
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Une fidélité obtenue par I'image-prix... mais pas seulement

@ Indice 100 de perception des hypers E.Leclerc vs moyenne HMSM + SDMP
2024

I—-’ Image-prix I— EEE Assortiment I— . Expérience client

Tout ce dont jai
Rapport besoin se trouve
Prix bas : qualité prix : dans un seul magasin

Large gamme de
poissons et de
viandes fraiches

152 149 171 165 147 141

Facilité de Atmosphere
se garer: agréable :

Toujours Large choix Magasin propre
du stock de produits et hygiénique :

150 149 134
- )
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Cooperative U

LU'enseigne attire de nouveaux clients

NielsenlQ



Le dynamisme de I’enseigne se confirme via notamment un parc de supermarchés

contribuant aux 3/4 de ses gains valeur

Coopérative

+1.5%

de chiffre d’affaires PGC FLS

sur I'ensemble des formats de I'enseigne, a CAM P3 2025 vs an-1

() ,
11. 6 /O de part de marché valeur

surun 100% PGC FLS a CAM P3 2025

+0.2pt vs an-1

I Contribution des formats aux gains valeur
du groupement
100% PGC FLS — CAM P3 2025 vs an-1

B Supermarchés

M Livraison a domicile

Drive J

NielsenlQ
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A I'échelle des Hyper et Super U, la Coopérative tire une large majorité de ses gains du

recrutement de nouveaux shoppers

Décomposition des gains / pertes valeur de Coopérative U

Formats HM et SM seulement, hors drives et livraisons a domicile — Total France

484

69

11 235 I |
-342 -41
% contribution
gains / pertes
CAM P3 2024 Nombre d'acheteurs Nb d'occasions / acheteur Nb Unités par Occasion Prix / UC
wiasos 11,3 M 26,6 M 12.5 3.03€
weonvsant  +24.4% +0.6% -3.0% -0,3%

O

11 407

CAM P3 2025
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Pres de 40% de ces nouveaux acheteurs proviennent du pourtour méditerranéen, un autre
quart de la facade ouest

Evolution du nombre de shoppers des HMSM Coopérative U par région et poids des régions dans les gains de shoppers

® PACA - Occitanie
m Bretagne - Normandie
® Sud Ouest

lle de France

Centre

Hauts de France

Champagne - Alsace - Lorraine

Alpes - Jura
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En PACA et Occitanie, I'enseigne a largement profité de la cession et des fermetures des
magasins Casino dans l'un de leurs ex-bastions

-

-
51% 55%

des gains de shoppers de Coopérative U dans cette

des gains valeur de la région proviennent de Marseille, Montpellier et Nice.
Coopérative U dans cette
rég|0n prO\[iennent des Fermetures définitives :
. o Montpellier : Casino Hyper Frais Odysseum
ense'gnes CaS| no Marseille : Casino SM Saint Gabriel
A Marseille et Nice intramuros, une quinzaine de Casino SM ou Hyper Frais ont
. . changé d’enseignes dans chacune des deux villes.
vs 25% au niveau national I

NielsenlQ »



Plus globalement, I’enseigne séduit par la qualité de I'expérience client ressentie, la
richesse de ses rayons traditionnels et son image-prix

@ Indice 100 de perception des Super U vs moyenne HMSM + SDMP

2024

. Expérience client

Atmosphére Personnel
agréable : attentionné :
118 117
Accés pratique Facilité de
au magasin : Se garer :
116 113

[ s

~mm Assortiment
| B4 |

Bonne qualité des Large choix de
rayons frais poisson ou viande
traditionnels fraiche

127 122

Large choix de
fruits et légumes

Large choix aux
rayons DPH

113 113

-

I— ' I :
mage-prix

Programme de
fidélité attractif :

119

NielsenlQ
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Plus que les autres enseignes, la Coopérative U est implantée dans les zones rurales et
offre ainsi une solution de proximité face au commerce périurbain

Part des achats valeur réalisée par les shoppers en fonction de leur lieu de vie, par enseigne
100% PGC FLS — CAM P2 2025 — Total France

M Zones rurales Villes < 20 000 habitants

68% 59% 56% 51% 49% 48% 47% 31% 30% 29% 27% 1% 1%

27%

24% .
= 19%

20% 19% 19%
11% 11% 0
19 17% © 11%
- 5% 28%
o
19% 18% 17%
1% 1%

@ lnten\manché

S|

Nefy @ cfrgr MIAT CH! ® Zuchan f-‘&uc i 9

arrefoy Carrefour B MONOPRIX
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Grace a sa forte implantation a I'Ouest, I'enseigne bénéficie également du dynamisme
démographique local

Poids de la « fagade ouest » dans les achats valeur des groupes d’enseignes I Evolution de la population par département
CAM P13 2024 - Total France — Tous formats inclus par enseigne | 100% PGC FLS Entre 2016 et 2022 - Via rapport 2024
-0.35% +0.15% +0.75% ‘ LN

M Bretagne - Normandie  m Pays de la Loire  m Sud Ouest

Coopérative U 51%

E. Leclerc 39%

Les Mousquetaires 33%

Lidl 29%
Carrefour 22%

Aldi 20%

Auchan 17%

Groupe Casino 10%

Source : NielsenlQ Homescan | IGN — INSEE

NielsenlQ *




A partir de mars 2025, I'enseigne bénéficiera de « I'effet
Schiever »

134 M€ it

Soit 1.0% du chiffre d’affaires de la Coopérative U* H f m%
‘ I '

€

@0 121 000 shoppers

- Soit 1.0% de la base de shoppers de la Coopérative U*

-

1.2%

de part de marché valeur en région Centre

_

Source : NielsenlQ Homescan — CAM P2 2025, avant début du transfert vers Coopérative U — 100% PGC FLS sur un périmétre HM + SM + Drive + Livraison a domicile + SDMP —
* Tous formats de la Coopérative inclus
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Les en croissance,
entre fidélisation progressive
et effet parc “ e
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Les SDMP en croissance, tirées principalement par Lidl

Netto bénéficie des mouvements de parc

Evolution du chiffre d’affaires PGC FLS des SDMP vs an-1
CAM P3 2025

+0,7%

de chiffre d’affaires vs an-1

+1,9%

de volume UC vs an-1

Contribution (%) des enseignes aux gains vs an-1
CAM P3 2025

En valeur

"Netto,

7% 42%

En UC

'Netto,

NielsenlQ



La fréquence d’achat en hausse chez Lidl, ainsi que le recrutement de nouveaux acheteurs
compensent de plus petits paniers @

Décomposition des gains / pertes valeur de Lidl
CAM P3 2025 — En millions d’€

10 730 40 —— ———— 10 815

-318 -83

% contribution

gains / pertes

CAM P3 2024 Nombre d'acheteurs Nb d'occasions / acheteur Unités par Occasion Prix / UC CAM P3 2025
KPI absolu 19,7 M 19,6 12,7 2,20€
% Evol vs An-1 +O,4% +4,2% —2,9% _0,8%
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Une fréquence d’achat portée par tous les profils mais avant tout par les foyers les plus

modestes

CAM P3 2025 — Total France — En % - 100% HMSM + Proximité + SDMP
+ Ecommerce des magasins généralistes

le niveau de vie vs an-1

2021 Modeste

2022
Moyen inférieur +5% 19.9

2023
Moyen supérieur 18.3

2024
2025 Aisé 19.2

Clé de lecture :
Sur le CAM P3 2025, les shoppers Lidl dédient 14% de leurs dépenses en produits PGCFLS a
I’enseigne Lidl.
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Les foyers les plus fragilisés viennent plus souvent mais font de plus petits paniers, une
facon de gérer son budget face au contexte d’inflation

Corrélation entre la croissance de la fréquence d’achat chez Lidl et les unités achetées/ occasion dans I’enseigne

CAM P3 2025 vs an-1

2.0

) . 35-49 ans
Familles Familles ‘ sans enfant
_ 6-11 ans . 12-17 ans
O\o on
- 86
Q,

. . 10. 15. 20. 25.
?O 65 ans et + 0lo 5.0 0.0 5.0 0.0 5.0
@ sans enfant
S 2.0
o
S~
(4 50-64 ans
£ @)

2 4.0 sans enfant
(8]
(0]
1%]
£ -~ ‘N\
o -6.0 v"—-~‘\ .’, \
e 4 \\ Moins de 35 ans )
2 ‘ Familles ] \ sans enfant /
S N\ 4

a0 \ 0-5ans ¢ S e
8 N-_—f
e .
S Colocataires ‘
]
8 -10.0 Familles

‘ 18-24 ans
-12.0
Croissance de la fréquence d’achat (en %)
NielsenlQ v



Lidl séduit avant tout par son image-prix accessible

Indice 100 de perception de Lidl vs moyenne HMSM + SDMP
2024

I— ’ I o
mage-prix

Prix bas : De bonnes offres Rapport
{171} promotionnelles : qualité prix :
146 128 119

NielsenlQ




Quant a la croissance de Netto, elle est principalement portée par le recrutement de
nouveaux foyers, grace a la reprise des magasins Casino SM

We”o Décomposition des gains / pertes valeur de Netto
“] CAM P3 2025 - En millions d’€

193

|
-61

838%

de la croissance valeur de
Netto se fait grace a la

1052

% contribution

goins/ -44% -56% +2%
oo ' ‘ ' reprise des 57 magasins
i :
anciennement
CAM P3 2024 Nb d'acheteurs Nb d'occasions / acheteur Unités par Occasion Prix / UC CAM P3 2025 )
Casino SM
KPI absolu 2,7 M 15,5 12,2 2,27€
% Evol vs An-1 +19,3% —4’2% -5,4% +O,4%

64
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Le moteur de la croissance des
GSA alimenté par du recrutement
et le développement de routines
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Nouveau record de chiffre d’affaires pour le drive, qui a plus que doublé en 10 ans

Evolution du chiffre d’affaires du drive
En milliard d’€ - CAM P3 — 100% HM + SM + SDMP + Proxi + Drive

CA annuel
En milliards
d’euros

Poids dans le
CAdela
distribution

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
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La croissance du circuit est portée en premier lieu par le nombre d’acheteurs et le panier
d’achat suivis par la fréquence

Décomposition des gains / pertes valeur du circuit Drive
CAM P3 2025 - Total France — En millions d’euros

9749

CAM P3 2024

232

% contribution
aux +33%

gains /pertes

235

246

-

-175

-100%

oo
o

Nombre d'acheteurs

Nb d'occasions / acheteur

Unités par Occasion

Prix / UC

KPI absolu 1 1 ’ 3 M

% Evol vs An-1 +2’3%

12,5
+2,4%

26,0
+2,5%

2,81€
-1,7%

10 287

CAM P3 2025

NielsenlQ
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Le drive, circuit privilégié pour les « plein de course », attire de plus en plus d’acheteurs

- w (]

0 Les plus gros paniers ...qui compensent une
38 A) par occasion... moindre fréquence
des foyers francais ont fait Drive 73€ | +0,7% oy 16
leurs courses au moins une fois Sommes HM 47€ | -34% ny 35
. dépensées 0
en drive au cours des / occasion SM 33€ | -34% Proxi 35
52 dernieres semaines SDMP 27€ | -49% SDMP -
Proxi 17 € -9,3% Drive 12
C’est + de 250 000 foyers
recrutés par rapport a Drive 26 | +2,5%
I'année derniere :,‘U‘gbfe HM 16 | -23%
/ occasion SDMP 12 | -39%
SM 11 | -2,0%
Proxi 6 -8,0%
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Si les familles restent la cible prioritaire, les foyers de moins de 65 ans sans enfant
contribuent a plus d’1/3 des gains a court terme

Poids des types de foyers dans les achats valeur du drive
CAM P3 2025

Contribution

Indice vs poids Evolution (%) aux

m Colocatai Ecart poids
olocataires P dans les achats

dans les achats valeur Full des achats  gains/pertes
valeur vs 2024 valeur vs 2024 achats valeur

Familles 18-24 ans

Coverage vs 2024

W Familles 12-17 ans

Far:::s L Moins de 35 ans sans enfant +0.1 121 +7% +3%
W Familles 6-11 ans Indice 163 35-49 ans sans enfant +0.4 92 +12% +13%
B Familles 0-5 ans 50-64 ans sans enfant +1.3 56 +21% +20%
65 ans et plus sans enfant +1.0 31 +21% +5%

65 ans et plus sans enfant _
i Familles 0-5 ans -0.5 210 +1,2% -30%
50-64 ans sans enfant Familles 6-11 ans 1.3 212 -1,5% -70%
B 35-49 ans sans enfant Familles 12-17 ans -0.3 164 +4,2% +36%
) Familles 18-24 ans -1.2 109 -3% +18%

B Moins de 35 ans sans enfant

Colocataires +0.5 68 +37% +6%
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Les petits foyers de moins de 50 ans développent progressivement leurs habitudes en drive,

meéme s’ils restent de petits acheteurs du circuit

Corrélation entre la croissance de la fréquence d’achat en drive et les sommes dépensées / acheteur dans le circuit
CAM P3 2025 vs an-1

1600

Familles
1400 Familles . 12-17 ans
6-11 ans
Familles
3 1200 i ® 0-5 ®
0 Familles ~oans
c 18-24 ans
<L
= 1000
g Colocataires .
2 o,
< - \
o] P s ~
= 800 i 3\ ~mTESG
ke Moins de 35 ans g N
%) ’ l \
z \sans enfant ) | 35-49ans “\
Q_ o 1 n
3 600 50-64 ans S 7 \ sans enfant 1
o sans enfant S=== \ )
] “ ’
e e Se——=
1S 400 -
3 65 ans et +
sans enfant
200
-8.0 -6.0 -4.0 2.0 0.0 2.0 4.0 6.0 8.0 10.0 12.0 14.0
Croissance de la fréquence d’achat (en %)
71
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Le gain de chiffre d’affaires du drive provient a 93% d’autres circuits et en majorité des HM

Sources des gains valeur du Drive

CAM P2 2025 — Total France

93%

7% ¢

via une cannibalisation

via un développement
du niveau de consommation

Détail de la cannibalisation positive
En % CA cannibalisé

Indice
d’interaction

Enseignes HM 93
Enseignes SM 81
Enseignes SDMP 115
Livraison a domicile 322
Enseignes PROXI 101
Autres circuits 120

NielsenlQ
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Le drive présente une compétitivité-prix réelle par rapport a d'autres circuits

€ Le Drive, I’'un des circuits les moins chers ’ Un poids promotionnel en constante hausse

Indice vs moyenne HM + SM + Proximité + SDMP + Drive

[ w

SM
Proxi
Drive

SDMP

109

107

101

100

pi5

Poids des ventes UC sous promotion
CAM P3 2025 — Total Drive

.

2023 2024 2025

NielsenlQ
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Un assortiment de plus en plus large qui offre
également plus de choix

::: Nombre moyen de références en Drive

BxE

2,931

CAM P3 2023 CAM P3 2024 CAM P3 2025

NielsenlQ "



Le drive, une réponse aux besoins de praticité et d’anticipation

Un panier d’achat anticipé et Simplifier ’achat des produits lourds
maitrisé et encombrants

Indice poids des catégories dans les achats UC
en Drive vs Full coverage

V

25% -
des gros acheteurs de Drive font leurs

courses en fonction des recettes qu’ils ont
prévues de faire a I'avance

FO

RMAT

Pack d’eau Papier toilette
Indice 156 vs Total France X6 et + Lessive pack > 10
Ind. 155 Ind. 155 ind. 160

NielsenlQ



Vers la fin des drives piéton ?

Evolution (%) du nombre total de points de vente des
Drive piéton selon les enseignes vs An-1

Nombre de points
de vente

O,
E.Leclerc@ 10% 116
RELAIS

Zuchan piéston -95%

Source : NielsenlQ TradeDimensions —Janvier 2025 vs Janvier 2024

NielsenlQ
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E.Leclerc conserve sa position de leader sur le Drive et arrive a toucher plus de
5 millions de foyers acheteur

Top 5 des enseignes au sein du circuit drive

2 Taux de pénétration (%) € Sommes dépensées par acheteur

® ®

lntet\manché 8.3% @ 766 €

(9 7.6% Zuchan 688 €

Carrefour

Zuchan 4.7% Intermarche 527 €

U ®
Carrefour

II”!
j
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Si E.Leclerc reste le principal contributeur aux gains du drive, Intermarché et Auchan tirent
aussi leur épingle du jeu grace a une fréquence en forte hausse

Contribution des enseignes aux gains

valeur du drive vs an-1
CAM P3 2025 vs an-1 — Total France

- ® ©

] (9 m Intermarche
Carrefour
® Zuchan Autres

Evolution des KPIs des
enseignes Drive vs an-1

Evolution du
nombre d’acheteurs

Evolution du
nombre d’occasions
/ acheteur

Evolution des
dépenses / occasions

Evolution du
taux de fidélité valeur

@ lntm\manché

®

@ Zuchan

Carrefour
+1.3% +8.1% +1.3% +4.4% +2.9%
+5.4% +8.5% +14.1% -0.5% +9.8%
+0.1% +1.7% -3.1% -0.1% +4.7%
-0.4pt  +2.6pts  -0.9pt -0.3pt +1.5pts

NielsenlQ
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E.Leclerc garde I'avantage prix face aux autres enseignes

' Indice prix des enseignes Drive — 6 derniers mois

108

SUPEAMARCHE

— . L - . 106.9 S M A T,C H
‘h*:

106 —- — = —= 106.3

- Zuchan
104 supermarché
102 (B market
e _ 086 -  Zuchan
o g = = H\: — = =IH 98.1

97.1  97.7 —— Carrefour ({9

96

— Intermarche
94
92 — — — = -— —a 92.0 - SUPER@U)
90 —-LeclenE.Leclerc®

Octobre Novembre Décembre Janvier Février Mars
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Grace aux zones urbaines,
nouvelle année record pour

la

2 m

\ m )
l Ly

"
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Nouvelle année record pour la proximité en termes de chiffre d’affaires

Evolution du chiffre d’affaires de la proximité
En milliards d’euros - CAM P3 +3,4%

—
12.2
9.3 9.2 O
| +70%
de chiffre d’affaires entre
2016 et 2025 ‘

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
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De nouveaux acheteurs pour la proximité, mais des paniers plus petits, reflétant des

achats au jour le jour

Décomposition des gains / pertes valeur de la proximité
CAM P3 2025 - Total France — En millions d’euros

702

7381 ]

% contribution
aux +32% +68%

gains / pertes

-625

L.

7675

-112

P

CAM P3 2024 Nb d'acheteurs Nb d'occasions / acheteur Unités par occasion Prix / UC CAM P3 2025
KPI absolu 13.0 M 35.3 M 6-1 2975€
% Evol vs An-1 +4.5% +9,7% —8.0% _1.5%

NielsenlQ
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L'essentiel des gains de la proximité provient des zones
urbaines

Contribution aux gains valeur de la proximité
CAM P3 2025 vs an-1 —-100% PGC FLS

® Proximité rurale
Proximité parisienne
®m Proximité francilienne*

® Proximité urbaine hors lle de
France

82%

des gains valeur issus de la proximité urbaine

Source : NielsenlQ Scantrack — lle de France hors Paris
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77% des gains valeur de la proximité urbaine
proviennent de monofoyers de moins de 65 ans

Contribution aux gains valeur de la proximité en fonction du profil
CAM P3 2025 vs an-1 —-100% PGC FLS

m Monofoyers 50-64 ans
m Monofoyers 35-49 ans
= Monofoyers <35 ans

® Familles 18-24 ans

® Familles 0-5 ans

m Couples >65 ans sans enfant

m Couples 50-64 ans sans enfant

77%

des gains valeur issus de monofoyers Familles 12-17 ans

Source : NielsenlQ Homescan

NielsenlQ

85



Le circuit profite de gains mécaniques liés des effets
parcs en zone urbaine

+60

magasins de proximité en zone urbaine vs 2024
(+1.2%)

Dans le méme temps, perturbations dans les parcs concurrents

4” e

2 we

Fin du drive piéton
chez Auchan

52%
des clients vivaient dans des
villes > 200 000 habitants

-104 points de vente Indice 131 vs moyenne GMS

Source : NielsenlQ Trade Dimensions — Janvier 2025 | NielsenlQ Homescan

NielsenlQ
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Bien aidés par une météo clémente, les JO ont boosté la
proximité francilienne, mais I'impact national est limité

Poids de la P8 2024 dans les gains valeur
CAM P3 2025 -100% PGC FLS

1ére 3éme
période contributrice période contributrice .,
Proximité lle de France
sur P8 2024 .

des gains valeur du total
Proximité a CAM P3 2025 ‘

Proximité francilienne* Proximité parisienne

NielsenlQ



Le développement de I'offre en proximité urbaine permet de couvrir davantage d’unités de
besoin, y compris pour des missions de dépannage

Evolution du nombre moyen de références vs an-1
CAM P3 2025

B Proximité urbaine HMSM + SDMP + Proximité + Drive

| +3.9%

Epicerie salée

, . Frais non laitier
C’est la croissance du nombre moyen

de références PGC FLS

Liquides sans alcool

en proximité urbaine Epicerie sucrée
Hygiéne beauté 01

HMSM + SDMP +Proximité + Drive : +2.3% ‘ Frais laitier

Surgelé sucré

Papier

Alcools

Entretien

NielsenlQ ”



La proximité plutot que / comme le restaurant ?

Les substituts a une offre de restauration sont dynamiques

Top 10 des catégories PGC FLS avec la plus forte croissance de VMH UC en proximité urbaine
CAM P3 2025 - 100% PGC FLS — Evolution en % vs an-1 — Catégories avec moins de 20pts de DV exclues

v 1 Traiteur asiatique LS
2 Cremes revitalisantes

MR . ;s

HH 3 Boissons végétales

AR ;s gen

v 4 Barres céréalieres

KH 5 Desserts frais non laitier
6 Chewing gums

- . . 7

et/ Plats cuisinés

) A A .

e 8 Pates fraiches traiteur

AR . A

v 9 Pizzas fraiches

AR . .

wvi# 10 Eaux aromatisées

+20.2%
+20.0%
+18.9%
+17.9%
+13.2%
+13.1%
+12.5%
+11.5%
+10.6%
+10.4%

Source : NielsenlQ Scantrack

A
Rl

Substitut possible a une offre
de restauration
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Vers une poursuite de la
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Les habitudes de courses des Frangais changent depuis la fin de la pandémie : moins de
courses de plein et davantage d’achats d’appoint ou de dépannage

Poids des missions de courses dans I'ensemble des dépenses PGC FLS
CAM P13 —Total France

12% 12% 12% 11% 10%

Missions de plein
Plein HMSM, Plein phygital

21% 24% 25% 27% 27%

Réapprovisionnement
Réappro familial, Mission fraicheur GMS

V4
Déepannage
Panier marchand, dépannage citadin,
dépannage spécialiste

Mission DPH

2020 2021 2022 2023 2024

NielsenlQ
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Parallelement, le nombre d’enseignes fréquentées ne
cesse d’augmenter

Nombre moyen d’enseignes fréquentées par les foyers frangais
CAM P3 — Total France — 100% PGC FLS

2021
2022
2023
2024

2025

0)
| +7%
d’enseignes fréquentées par foyer entre 2021 et 2025 I

Source : NielsenlQ Total Shopper — Toutes enseignes PGC FLS incluses + Action, Grand Frais et Picard
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Vers un affaiblissement net du « tout sous le méme toit »

I L’ecommerce
Pure players spécialistes _c

Livraison a domicile
« Social commerce »
Abonnements

| oems

« généralistes »

HM + SM + SDMP + Proximité

+ Ecommerce généraliste ‘

La recherche des prix cassés

Solderies
Seconde main

L’achat spécialiste

Frais, surgelés
Bio

NielsenlQ
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Ces dernieres années ont marqué l’'essor des , qui
maillent désormais solidement le territoire

2 Francais
3 411 sur 3

solderies en France en 2025 Ont réalisé un achat en
solderies au moins 1 fois

sur les 52 dernieres
semaines

+199 magasins en 1 an (+6%)

Top 15 des enseignes de solderies par nombre de magasins
En janvier 2025

- - B e

ACTION GiF: CENTRAKOR NOZ ERL zvn i""ﬁ?:: OMANI A

des ides de Gérie |

Evolution de la pénétration des solderies
En %

BAZARLAND; 2021 2022 2023 2024 2025
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Les enseignes les plus implantées en zones urbaines et périurbaines sont les plus exposées
a la concurrence des solderies

Exposition du chiffre d’affaires aux solderies en fonction de la part du chiffre d’affaires réalisées en zones (péri)urbaines

Total France — 100% PGC FLS

100%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

% du parc avec ’ ®
< 9 a M PRIX
90 | @ moins de 20 minutes* ONO
Y Carrefour
#Zuchan 2
B #Zuchan
Carrefour
_ market
lnten\manche
o —
% du chiffre d'affaires réalisées dans des
villes d'
50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%

100%
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A I’échelle du DPH, tous les acteurs généralistes perdent du chiffre d’affaires au profit
d’Action

Sources des gains valeur d’Action sur le DPH
Total France — 100% PGC FLS

Autres Carrefour

Carrefour
& Market

O

Casino
SM

Casino
Hyper Frais

m'“-»._i 1

" Coopérative

B Cannibalisation e
E.Leclerc

, " Développement du panier des acheteurs réguliers _h - i U
Incrémental PP P & Nl Ny

F
-

pour la GMS alimentaire I Renouvellement de la base d'acheteurs

Intermarché

Source : NielsenlQ Homescan — CAM P3 2025 — Tous formats d’enseignes inclus
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Le chiffre d’affaires de certaines catégories DPH réalisé chez Action équivaut a presque 1/4

de celui réalisé dans les circuits GMS « traditionnels »

Top 10 des catégories DPH selon le poids des achats valeur chez Action vs 100% HM + SM + SDMP +

Proximité + ecommerce généralistes
Total France — CAM P3 2025 — Evolution vs an-1 en points

ACTION

+6.8 +3.6 -2.2 +6.4 +5.4 +3.8 +3.8 +2.7 +2.7 -0.8
23.0%
13.7% 13.4% 13.3%
Désodorisants Dermatologie Détacheurs Lingettes bébé Entretien du linge Eponges Eaux de toilettes  Soins du corps Accessoires de Nettoyants
& parfums balayage ménagers
NielsenlQ



Dans le cas d’Action, il ne s’agit pas seulement d’un effet parc : la fréquence de visite des
acheteurs convertis se développe, preuve de leur fidélisation

Evolution du taux de fidélité unités a Action sur le DPH
CAM P3 2025 — Total France—En %

O 2025 12.6

6 4 /() 2024 11.9
2023
2022 9.3

des gains d’Action proviennent d’un
. accroissement de la fréquence 2021

d’achat des acheteurs reguliers

I

Clé de lecture :
Sur le CAM P3 2025, un acheteur de DPH chez Action consacrait en moyenne 12.6% de ses
achats UC DPH a Action, soit 5 points de plus qu’en 202.
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Action séduit quel que soit le niveau de vie

Evolution des leviers shoppers en fonction du niveau de vie vs an-1
CAM P3 2025 — Total France — Evolution de la pénétration en points

a Pénétration ‘ Nombre d’UC / acheteur
Modeste m 58.1% Modeste m 34.2
Moyen inférieur + 3.5 50.7% Moyen inférieur - 3% 25.7
Moyen supérieur 0.7 44.0% Moyen supérieur 226
Aisé 36.7% Aisé 21.3
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L'essor de la seconde main, preuve que la recherche de la bonne
affaire est vivace, y compris chez les plus aisés :

« J'ai acheté au moins 1 fois ces 12 derniers mois en e )
CAM P13 2024

B Total France MW Aisés

21%

Des vétements Des livres Des jouets Du petit mobilier De la décoration De I'électronique
reconditionné
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Un tiers des Francgais fréquentent les specialistes frais et surgelés, au détriment de leur

panier en GMS « généralistes »

.‘ Evolution de la pénétration des spécialistes
@ AV P3 2025 - Total France — En %

~m-Frais -m-Surgelés

36.0

34.0

30.0

28.0

26.0 26.9

24.0

20.0

2021 2022 2023 2024 2025

Source : NielsenlQ Total Shopper — GMS généralistes = HM + SM + SDMP + Proximité + Drive + Livraison a domicile

NielsenlQ

‘ Nombre d’UC / acheteur en GMS « généralistes »

CAM P3 2025 — Total France
\
._

Rayon
Frais
Total France Acheteurs en spécialiste(s)
frais
\
Rayon
Surgelé
Total France Acheteurs en spécialiste(s)
surgelés
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L'ecommerce poursuit sa montée en puissance dans I'univers PGC FLS, de maniére inégale

toutefois en fonction des catégories

4.7%

du chiffre d’affaires PGC FLS est réalisé online
en DTC, par des spécialistes online ou pure players
généralistes

+0.7pt en3ans

On monte a 12.6% en incluant le ecommerce des
enseignes« brick & mortar »*

NielsenlQ

Top 10 des catégories PGC FLS par poids du ecommerce

spécialiste ou pure players dans les ventes valeur
CAM P3 2025 — Total in store ** + ecommerce — Evolution vs an-2
en points

Parfums & eaux de toilette +6.4
Maquillage +6.0

Pet care +4.8

Soins des chaussures +9.1

Skin care +5.7

Insecticides +10.7

Pet food +2.9

Hair care +4.9

Baby care +2.1

Air care +4.6
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Les pure players généralistes et le DTC gagnent du
terrain

SHOP ONLINE

Répartition du chiffre d’affaires ecommerce PGC FLS en fonction

du type d’acteur
CAM P3 2024 —-100% PGC FLS

® Ecommerce GMS brick & mortar
-0.4pt

m Pure players généralistes
+1.3pts

m Retailers online spécialistes
-0.9pt

DTC
+1.1pts

Autres
-1.1pts

Source : NielsenlQ Omnisales — Hors spécialistes online tabac | Ecommerce GMS = type drive et LAD E.Leclerc — Pure players généralistes = type Amazon - Retailers spécialistes = type Zooplus —
DTC = type Ultra Premium Direct
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Les champions du ecommerce PGC FLS affichent désormais des chiffres d’affaires
supérieurs a certains circuits « brick & mortar »

Ecart de chiffre d’affaires entre acteurs / circuits
CAM P3 2024 -100% PGC FLS

PGC FLS | amaZzon x2.2) LAD des GMS généralistes

Change bébé

Leg FeliTg / #
CUI_OTTEQ x1.8) SDMP + Proximite

La French Couche

Pet food | w x1. 2) SDMP + Proximité

Clé de lecture :
Sur le CAM P3 2025, Amazon a généré un chiffre d’affaires 2.2 fois supérieur a celui de la livraison a domicile opérée par les GMS généralistes sur un contour PGC FLS.
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Apres les USA et le UK, TikTok Shop va révolutionner le
« social commerce » en France

& 138me gcteur du ecommerce en valeur
1 e-acheteur sur 4 achete via TikTok Shop

Plus forte pénétration que Shein et Temu

NB7. 38me geteur du ecommerce en valeur

1 e-acheteur sur 4 achéte via TikTok Shop

3eme plus forte pénétration ecommerce

NIQ Digital Purchases 111



Au UK, le DPH en premiere ligne, mais de nombreuses autres
catégories profitent aussi de ce nouveau canal

A‘I'A Répartition des ventes valeur sur TikTok Shop par catégories de produits
%8>y CAM P13 2024

Beauté & Mode Alimentation Domotique Sport & Auto High Tech Culture  Brico & Jardin Near food

Hygiene

NIQ Digital Purchases




En France, TikTok Shop permet aux marques de viser la
Gen Z, mais pas seulement

Répartition de la « cohorte TikTok » en fonction de la génération
CAM P2 2024 — Indice vs poids parmi les acheteurs PGC FLS

GenZ 811
GenY 124
Gen X 78
Boomers 17

Source : NIQ Digital Purchases e-receipts consumer panel - Data L12M ending 2 Feb 2025 | NielsenlQ Homescan — Total France — CAM P3 2025

NIQ Digital Purchases 113



Sur la base de la trajectoire britannique, le potentiel est énorme en France, reste a savoir
dans quelle mesure il sera incrémental

NP7, 50% 101 €
des utilisateurs TikTok dépensés annuellement*
74 p\‘ achetent sur TikTok Shop
Nombre d'utilisateurs Potentiel
mensuels de TikTok en chiffre d’affaires
(en millions) (en millions d’euros)

Soit en France

France 22.7 ) o
0.8%
Itali 20.7 m du chiffre d’affaires du
" | PGC FLS
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Ponctuelle ou par abonnement, la livraison a domicile répond a un nombre croissant
d’unités de besoin et rend les courses en GMS moins indispensables

Type

Livraison de repas a domicile . Abonnements produits

2 O/ des utilisateurs d’application de ce type, o des Francais ont déja souscrit a
3 O 1 utilisent au moins 2 a 3 fois par mois 4 /O un abonnement a une box vins /
25% chez les Moins de 35 ans spiritueux
32% chez les Parisiens et Franciliens 7% chez les Moins de 35 ans

7% chez les Parisiens et Franciliens

Type Type @
Livraison de boxes repas LHRES

O des Frangais souscrivent a ce service N
2% . - Blissim == |IKAGH
5% chez les Moins de 35 ans LA BOITE DU FROMAGER
4% chez les Parisiens et Franciliens

Source : NielsenlQ Homescan — Etude Panel View — 8 431 répondants online en décembre
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Projection de I’évolution des ventes PGC FLS

HM + SM + SDMP + Proximité + Ecommerce

€ Chiffre d’affaires +0.8% +6.1% +0.5% +4.8% +9.0% +0.0% +2.2%
‘ Ventes UC -0.8% +4.3% -0.9% -0.1% -1.5% +0.3% +1.4%
Hypothéses pour 2025 :

Retour de la croissance valeur sous |'effet :
- d'un effet de mix de nouveau positif : les Francais valorisent de nouveau leur consommation, se tournant par exemple davantage vers l'innovation. Les
margues nationales retrouvent leur dynamisme.
- d'une inflation qui se stabilise voire augmente légerement, via :
- des tensions persistantes sur certaines matiéres premiéres (cacao, orange par exemple).
- |'effet de taxes (soda, éventuelles mesures de rétorsion dans un contexte de guerre commerciale avec les USA).

Retour également de la croissance UC :

- L'étau de l'inflation, bien que toujours présent, se desserre.

- Des effets calendaires favorisant les volumes : premiére semaine de janvier, longs ponts de mai.

- Assouplissement de la Loi Descrozaille qui pourrait participer au rebond des volumes du DPH

- Effet météo favorable ? Météo de mai clémente + contre-coup positif d’un été 2024 assez maussade ?

- Mais des éléments structurels et conjoncturels la freinant : natalité historiquement basse, pas d’événements en France cette année

NielsenlQ



Projection de I’évolution des ventes par circuit

PGC FLS
:.f‘ Hypermarchés +1.3% +8.7%
\71
. Supermarchés +7.2% +7.9%
Chiffre SDMP 0.3% 9.5%
. +0. +9.
d’affaires 0 6
Proximité 4+9.2% +10.3%
Ecommerce* +42.8% +12.7%
PGC FLS
Hypermarchés
Supermarchés
Ventes SOMP
UC
Proximité
Ecommerce*
|_Faible croissance valeur a prévoir en HM et SM : I'inflation se tasse et le |_Nouvelle année de croissance du ecommerce grace a du recrutement et au
a repositionnement-prix des ex-Casino et Cora a détruit de la valeur développement de nouvelles routines
o
(o]
3 Croissance molle des volumes en HM et SM : La proximité de nouveau en nette croissance grace aux effets calendaires et a un effet
o o 4 s 9 ,
9 - ces deux circuits bénéficient du rebond de la consommation. parc. Cela sera d'autant plus le cas si la météo estivale est clémente.
fﬁ - Mais la cannibalisation par le ecommerce ou les solderies va se poursuivre.
5 - Effet parc négatif a prévoir si la fermeture de certains points de vente se confirme. Le SDMP retrouve une croissance nette grace a Lidl et aux effets parc en faveur de
z Effet qui sera en partie compensé par les gains mécaniques liées aux fermetures Netto notamment.
pour travaux des ex-Casino / Cora en 2024. J J
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L'évolution de la grande distribution alimentaire sera conditionnée a moyen terme par:

La démographie
Moins motrice
de croissance

Natalité historiquement
basse

Croissance moindre
de la population

Penser sa stratégie
autour de son cceur de
cible, des plus jeunes aux
plus seniors

Davantage de
concentration ?

Apres les reprises de
Casino, Cora et Match, forte
probabilité de nouveaux
rapprochements
entre distributeurs

Nécessité d’amélioration
des rendements au m?
Des prix plus bas pour le
shopper ?

Sous I'impulsion du
ecommerce et de
nouveaux acteurs
« brick & mortar »

Elle pourrait profiter aux
circuits de proximité

v

Recruter et capter les achats
sur 'ensemble du parcours
client deviendra clé

Davantage exposés aux
crises de matieres
premieres

Soumis a des effets de
mode plus soudains,
amplifiés par les réseaux
sociaux

~
L’innovation et la flexibilité
dans les approvisionnements
permettront de se différencier

NielsenlQ
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