s

Wi
/ i

o (3 niclsen
Nielsen Trends & Insights

Juillet 2011

(Période P7, du 20/06 au 17/07)

Eté maussade etinflation... desvolumesfragilisés maisun C.A. en hausse

Alors que la rentrée se profile, la planéte
économie a d'abord les yeux rivés sur la
crise agitant les places boursiéres a travers
le monde, Paris notamment... La rentrée
est aussi l'occasion de remettre le focus
sur le pouvoir d'achat, avec entre autres
les mesures annoncées par le premier
ministre et certaines hausses de prix
observées surlesfournituresscolaires...

Jusqu'ici, l'univers de la grande
consommation se porte plutot bien en
France puisqu'apreés 7 périodes, le chiffre
d'affaires progresse de 3% en Hypers et
Supers cette année. Un score équivalent a
celui observé l'an dernier a la méme
époque, et du jamais vu depuis 2003 sur
une base annuelle. Aprés un +3,9% en juin,
juillet ne déroge pas a la régle avec +2.8%,
toujoursenvaleur.

Sur un périmetre incluant le Hard-
Discount, la progression en 2011 est
également de +3% en chiffre d'affaires...

Evolution du chiffre d'affaires par période de 4 semaines
Hypermarchés + Supermarchés + Discounters
Total PGCFLS (Produits de Grande Consommation et Frais Libre-service)
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mais depuis le début de l'année la progression en volume UC n'est que de +0.3% apres le
recul observé en juillet (baisse significative de -0.6% des volumes en HMSMHD).

Mois aprés mois, la hausse des prix en grandes surfaces suit son cours, augmentant
jusqu'a +1.9% ce mois-ci. L'impact de la hausse des cours des matiéres premiéres est trés
net sur le coton (+12,9%) et le café torréfié (+11,1%), qui sont de loin les catégories

Evolution de l'inflation par type de marque les plus inflationnistes... et tout parti-
Inflation de l'offre & 1 an (mémes produits, mémes magasins), PGC+FLS culierement sur les références d'entrée de
Hypermarchés + Supermarchés + Discounters gamme. Notons ainsi +26,6% sur les 1

prix en coton, et +19,5% sur les MDD en

cafétorréfié!
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De méme parmi les circuits, le Hard-
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prix stabilisés vs juillet 2010... ce qui
n'est pas le cas en Hyper (+1.9%) et Super
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Leclercet Systéme U en nette hausse, les grands hypers menacés

Que cesoitenjuinouenjuillet, l'ensemble
descircuitsvoit ses ventesvaleur orientées
a la hausse, mais souffre en volume. C'est
avant tout le cas des grands hyper-
marchés, dont le chiffre d'affaires est
stable en juillet malgré la hausse des
prix.... En volume, les HM+ sont en recul
significatif : -4% vs juillet 2010 ! Sur
l'ensemble des 7 premiers mois, le chiffre
d'affaires reste positif (mais moins que les
autres formats) et le recul en volume se
"limite'a-1.3%.

Les grands supermarchés, quant a eux,
perdent également des parts de marchés
mois aprés mois, leurs ventes en volume
UCreculantde -1.8% sur le court terme.

Evolution du chiffre d'affaires par période de 4 semaines
Total PGC+FLS (Produits de Grande Consommation et Frais Libre-service)
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Parts de marché enseignes, sur 100 % HMSMHD
Part de marché valeur en cumul annuel mobile arrété au 17/07/2011
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D'une part en créant des nouveaux
magasins (respectivement 8, 26 et 15
depuis le Ter janvier), et d'autre part en
étant les principaux acteurs des
extensions de magasins (prés de 50 000
m? d'agrandissements depuis le début de
l'année).

Pour compléter ce bilan du parc
commercial, ajoutons que Lidl reste le 1"
acteur des ouvertures de magasins (déja
55 en 2011) et que 600 magasins environ
ont bénéficié d'un changement d'enseigne
cette année, avec notamment le passage
sous banniére Intermarché Super,
Intermarché Contact et Dia de nombreux
pointsdevente. ®
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En revanche, les derniéres semaines
confirment la bonne santé des 'petits'
formats, tant en volume qu'en valeur. Les
petits supermarchés bénéficient de la
meilleure progression en valeur (+6.6%)
devant les petits hypermarchés (+5.6%),
toujourstrés bien orientés.

L'enseigne reine du format HM-, Leclerc,
voit ainsi sa part de marché progresser de
nouveau en 2011 (0.4 points additionnels,
comme Systéme U).

Il faut dire que les indépendants Leclerc,
Intermarché et Systeme U sont
particuliéerement actifs sur le plan
immobilieren 2011.

Evolution du chiffre d'affaires par rayon
Hypermarchés + Supermarchés + Discounters

Cumul a date au 17 juillet 2011
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L'été profite aux MDD standards et industriels challengers

Evolution du chiffre d'affaires

Hypermarchés + Supermarchés + Discounters

Cumul a date au 17 juillet 2011
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PGC + FLS (HD)

MARQUES FABRICANTS (HD)

MDD (HD)

Contribution

Dans ce contexte de tension sur les prix et de conditions météo atypiques, 9 des 20
premiers industriels sont en repli sur la période ', notamment ceux qui voient leur

activité (boissons sans alcool, biéres...)
pénalisée par lamétéo. En moyenne, le top
20 progresse ainsi (en valeur) de +0.9% sur
la période P7, quand la moyenne des
marques fabricants progresse de +2.6%...
etlesindustriels challengersde +4.1%.

Les MDD sont quant a elles bien orientées,
via les MDD standards en HM+SM qui
bénéficient d'une progression de +5.1% sur
la période. La conjoncture est plus difficile
pour les marques propres des discounters
(+1.6% seulement)... des HD ou les
marques fabricants renforcent encore leur
présence ! Désormais, Le Mutant
également propose des grandes marques
dans son assortiment, et au total HD, les
marques fabricants progressentde 13% en
juillet, et 14% depuis ledébut de l'année.

-9.0%

‘Source : Nielsen - ScanTrack‘

2011 reste (encore) positif pour les marchés saisonniers...

Chacun l'aura constaté, les conditions
climatiques du mois de juillet ont été
particulierement négatives... un impact
d'autant plus fort sur les marchés
saisonniers que juillet 2010 avait été plutot
favorable. Néanmoins, l'exercice 2011
reste pour l'instant positif pour la majorité
des catégories concernées, grace au début
de saison exceptionnel qu'elles ont connu.

en millions
d'euros, le delta
positif des ventes

de cafés torréfiés
sur la période P7.

L'exemple des biéres (premier
contributeur négatif sur la période avec
-16 millions d'euros) est révélateur : la
catégorie a connu un impact météo trés

[Source : Nielsen Strategic Planner |

fSource : Meteoeco, Metnext-Nielsen \

Evolution du chiffre d'affaires
Hypermarchés + Supermarchés + Discounters
Cumul a date au 17 juillet 2011
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fort en juillet, atteignant un pic en semaine 29 avec un impact météo de -22% vs la
méme semaine de 2010” Mais l'avance prise en début de saison permet a la catégorie de
rester bienorientée surle cumuladate 2011: hausse desvolumes de +2% depuis le début
del'année, dont +1.6% expliqué uniquement par lamétéo !

Enfin, les cafés torréfiés poursuivent sur leur tendance trés positive dans un contexte
fortement inflationniste, en accélérant méme sur la période avec +19% envaleur. Certes
les tonnages de café moulu reculent de 2% sur la période quand l'inflation de l'offre
atteint +11%, mais la montée en gamme et le dynamisme des dosettes ne se démentent
pas... ®
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Evolution des PGC en Europe, Q2 2011 vs Q2 2010

5.7% 5.9% 6-1%
5.9 5:5% 56% 57% 257

4.6%
Avec une croissance valeur de +5.2%

surle 2°™ trimestre, |'Europe bénéficie
de sa meilleure performance depuis le
3°™ trimestre 2008 ! Certes, la hausse
des prix n'est pas étrangére au
dynamismecarle+3.1%observéestla 3%
plus forte hausse des 10 derniers
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progression significative en Hongrie & A o ® & ¢ ¢
et Francevs le trimestre précédent.
B Prix Volume ——Valeur

Mais en paralléle, la croissance en
volume est également solide : la
majorité des pays étudiés progresse
envolume, avecen téte la Norvégeet financiére est instable (discussions sur la zone Euro, crise des bourses européennes,
la Turquie. Au final, 8 pays européens inflation). Sans compter qu'avant l'été, les shoppers Européens confirmaient leur
sont au-dela des +5% en valeur surce  morosité avec 9 représentants parmi le top 10 des pays les plus pessimistes au monde !
trimestre, seules la Gréce et la Suisse  La Greéce, l'ltalie et I'Espagne ont méme atteint au 2éme trimestre les scores de moral
étantenrepli... des ménages les plus bas jamais observés dans ces 3 pays. La Gréce confirme sa place
Pourtant la rentrée et les mois a venir  enfinde classement mondial avecunindice de 41... en baisse quasi permanente depuis
seront révélateurs des perspectives a 2006, époque a laquelle l'indice grec était de 100. Les préoccupations révélent la
moyen terme, tant la situation vulnérabilité et lincertitude de la population : les ménages grecs s'avérent

“Source : Nielsen Growth Reporter, Q2 2011 ‘

Moral des ménages de Q3 2008 a Q2 2011 les européens les plusinquiets quant a
lasécurité de l'emploiet al'économie.
Désormais 1 Grec sur 3 déclare qu'il
n'a pas d'argent disponible, et la
majorité des autres l'utilise pour
rembourser des emprunts et des
dettes.

La France se distingue néanmoins
avec un rebond du moral de nos
compatriotes lors du printemps, sans
doute lié aux chiffres économiques
annoncés par le gouvernement lors du
1" semestre... agrémentés de la
météo exceptionnelle ! Tout porte a

FRANCE ESPAGNE ITALIE GRECE croire que ce rebond de la confiance
— n .
I I % I I — (lej score de 69 est un recor.d .d'epUI‘S
e — mi-2008) sera pourtant difficile a
confirmer...

‘ZSource : Nielsen Consumer Confidence Survey, Q2 2011 ‘

Vous souhaitez réagir a l'un de ces articles ou obtenir de plus amples informations ?
Vous pouvez contacter directement | 'auteur de | ‘article par e-mail :
Trends.insights@nielsen.com
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