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ďōinflation  pèse 

toujours sur le pouvoir 

ġōĞĠĥĞı ġĢİ ĉįĞīƚĞĦİ
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Le climat macro -ǁĠĬīĬĪĦĮĲĢ İōĞĪǁĩĦĬįĢ ĭĢĲ ǚ ĭĢĲ ĞĩĬįİ ĮĲĢ ĩōĦīģĩĞıĦĬī įĞĩĢīıĦı

Source : Banque de France Ú ēįǁĳĦİĦĬī ǚ ĪĞįİ ;9;= ĳİ ĪĞįİ ;9;< ĭĬĲį ĩōĢīİĢĪğĩĢ ġĢ ĩōĞīīǁĢ ;9;= Ò ČđĖĈĈ Ú avril 2024 vs an-1 - Ensemble des prix à la consommation | INSEE Ú ēĬĲĳĬĦį ġōĞĠĥĞı İĢĩĬī įĢĳĢīĲ ġĦİĭĬīĦğĩĢ ğįĲı| INSEE Ú Indice de confiance

Prévision PIB 2024 Inflation à fin avril

+0.8% +2.2%

Pouvoir ġōĞĠĥĞıT1 2024

+0.6%

Indice de confiance des consommateurs - France Ú 1980 -2024

Rappel 2023 : +0.9% Rappel avril 2023 : +5,9% Rappel T1 2023 : -1,0%
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La hausse des prix reste néanmoins la préoccupation #1 des Français

Source : NielsenIQ Homescan  l Etude menée en décembre 2023 auprès de 8 877 foyers panélistes | ėĶĭĬĩĬĤĦĢ ēĬĲĳĬĦį ġōĞĠĥĞı ğĞİǁĢ İĲį ĲīĢ ĢīĮĲǼıĢ ĒīĩĦīĢ  Ģī  ġǁĠĢĪğįĢ ;9;<

77%

des Français se disent 

inquiets ou très inquiets 

face à la hausse prix

20%

45%

55%

Décembre 2021 Décembre 2022 Décembre 2023

Part des foyers français  fragilisés  par la crise inflationniste
ĖĢĤĪĢīıĞıĦĬī ēĬĲĳĬĦį ġōĞĠĥĞı Č ėĬıĞĩ ĉįĞīĠĢ



© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved. 5

Source : NielsenIQ  Homescan  Ú Total France Ú CAM P3 2024 vs an-1

ĖĬĲİ ĩōĢģģĢı ġĢ ĩōĦīģĩĞıĦĬī# ĩĢİ ĉįĞīƚĞĦİ Ĭīı ĭĩĲİ 

ġǁĭĢīİǁ Ģī ĪĞĤĞİĦī+ ĪĞĦİ ĭĬĲį ĪĬĦīİ ġōĘĆ

+302 ú
dépensés annuellement  en moyenne 

par un foyer en GSA vs an-1

-9 articles 
achetés sur 1 an en moyenne 

par un foyer en GSA vs an-1

Les familles # Ģī ĭįĢĪĦǛįĢ ĩĦĤīĢ ģĞĠĢ ǚ ĩōĦīģĩĞıĦĬī " 

¿<;B ¸

-47 articles
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Pour faire face à la hausse des prix, davantage de contrôle du ticket de caisse, 

quitte à revenir plus souvent en magasin

Source : NielsenIQ  Homescan  Ú Total France Ú CAM P3 2024 vs an-1

Par foyer :  

Dépenses :

+6.4%

Achats UC :

-0.8%

Par visite en magasin :  

Dépenses :

+2.6%

Achats UC :

-4.4%

Nombre de visites en magasin :  

+3.7%
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Payer moins cher au travers de différents moyens

Source  : NielsenIQ Homescan  Panel View - Enquête Online  en Décembre 2023 | NielsenIQ Scantrack  Ú CAM P3 2024 Ú Full Coverage  | * En HMSM | **Uniquement sur les produits également vendus dans les autres GSA françaises  

Acheter des produits 
moins chers

Acheter davantage
en promotion

Acheter plus dans les 
enseignes discount

Part des Français 

déclarant avoir ce 

comportement
47% 44% 18%

ĈĳĬĩĲıĦĬī ġĲ ĠĥĦģģįĢ ġōĞģģĞĦįĢİ 

liée à la descente en gamme :

-1.7%

Marqueurs de la descente 

en gamme :

Evol. PDM UC

MDD :

+1.7pts

à 45.0%

Evol. 

CA / inno  :

-6%

Evol. PDM UC

Bio  :

-0.4pt

à 4.0%

Evolution du poids de la 

promotion  dans les ventes UC* :

+0.2pt
à 17.1%

Evolution du poids 

valeur des SDMP

+0.1%
à 12.4%

Evolution des achats 

valeur en solderies **

+20.5%

8%

Changer dôenseigne

Taux de fidélité  valeur à 

une enseigne en moyenne :

19.8%

 -0.7pt 
vs an-1

Nombre moyen 

ġōĢīİĢĦĤīĢİ ģįǁĮĲĢīıǁĢİ :

4.5

 +0.2% 
vs an-1
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La crise inflationniste a mis dans une  situation de précarité une partie des 

foyers les plus modestes

Source  : NielsenIQ Homescan  - Etude menée en décembre 2023 auprès de 9000 panélistes

18%

14%

4%
2% 0% 0%

Å BB9B̧B9¸ - :;BB :̧<99¸ - 

:=BB¸

:>99¸ - 

;=BB¸

;>99¸ - 

<@BB¸

Æ<A99¸

«čōĞĦ ģĞĦı ĞĭĭĢĩ au moins 1 fois par mois  à une aide alimentaire au cours de 

ĩōĞīīǁĢ ǁĠĬĲĩǁĢ» 

53% 
des bénéficiaires déclarent avoir 

davantage  İĬĩĩĦĠĦıǁ ġōĞĦġĢİ 

ĮĲōĞĲĭĞįĞĳĞīı! 
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Dans ce contexte, les enseignes présentant les prix les plus bas sont celles qui 

gagnent le plus de part de marché

Source : NielsenIQ  Homescan  Ú Total France Ú CAM P3 2024 vs an-1 | A3 Distrib Ú Distriprix  Ú Indice des prix drive hypers / supers - Mai 2024 | * Indice prix de Super U | ** Indice prix des formats SM

Croisement indice prix PGC FLS drive vs évolution de part de marché valeur
CAM P3 2024 vs an-1 Ú PDM sur 100% HM + SM + SDMP + Proxi + ecommerce  généraliste

Evol PDM valeur (en pts)

Indice prix 

Leclerc
[92 ; +1.3]

Intermarché**
[98 ; +0.4] Système U*

[97 ; +0.5]

Carrefour
[99 ; -0.2]

Carrefour Market
[102 ; -0.1]

Auchan
[100 ; -0.3]

Auchan SM
[107 ; -0.1]

Casino SM
[104 ; -0.5]

Cora
[100 ; -0.2]

Casino Hyper Frais
[102 ; -0.5]

Match
[104 ; -0.0]

110

90

-1.0 +1.5

[indice prix ; évolution PDM valeur vs an-1]
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1,3

0,4 0,5

-0,2

0,6

-0,1
-0,3 -0,2 -0,2 -0,1 -0,2 -0,1

-0,5 -0,5

0,0

0,0 0,0
-0,3

Leclerc Intermarché Système U Carrefour Lidl Carrefour Market Auchan Aldi Monoprix Auchan SM Casino SM Cora Casino Hyper
Frais

Netto Match Franprix Autres22,9%

15,8%

11,5%
10,0%

8,3% 7,8%
6,3%

2,4% 2,0% 1,9% 1,7% 1,6% 1,6%
1,0% 0,9% 0,7%

0,6%

3,0%

LECLERC +
ECOMM + PROXI

INTERMARCHE+
ECOMM + PROXI

SYSTEME U +
ECOMM + PROXI

CARREFOUR +
ECOMM

LIDL CARREFOUR
MARKET +

ECOMM

AUCHAN +
ECOMM (inclus

CHRONODRIVE)

ALDI MONOPRIX +
ECOMM + PROXI

AUCHAN SM +
ECOMM

CORA + ECOMM CARREFOUR
PROXI

CASINO +
ECOMM + PROXI

CASINO HYPER
FRAIS + ECOM

NETTO MATCH +
ECOMM

FRANPRIX +
ECOMM

Autres

10

Les indépendants, et Leclerc en premier lieu, améliorent ainsi leurs positions

Source : NielsenIQ Homescan

Parts de marché valeur des enseignes (en %) et évolution vs an -1 (en points)
HM + SM + SDMP + Proxi + ecommerce  généraliste Ú Formats ecommerce  et proxi  intégrés aux enseignes (sauf Carrefour)

Autres

CAM P3 2024
vs an-1
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ĖıĬĭĭĢį ĩōĥǁĪĬįįĞĤĦĢ ġĲ ĭĞīĦĢį ġĢİ ĐĬġĢİıĢİ " Ĳī ĢīħĢĲ ĪĞħĢĲį ǚ ĭĩĲİ ĩĬīĤ 

terme pour les acteurs du PGC FLS 

Foyers avec 
les plus forts achats UC 

1716
1580

1338
1215

Modestes Moyens inférieurs Moyens
supérieurs

Aisés

Achats UC annuels / acheteur 
CAM P3 2024 Ú Total France

Foyers chez qui 
le nombre dôUC a le plus recul®

ĈĳĬĩĲıĦĬī ġĲ īĬĪğįĢ ĪĬĶĢī ġōĘĆ Þ ĞĠĥĢıĢĲį
CAM P3 2024 Ú Total France

-3,0%

-0,1%

-2,1%

3,1%

Modestes

Moyens inférieurs

Moyens supérieurs

Aisés
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ĄĲ İĢĦī ġōĲīĢ ĉįĞīĠĢ ǚ ; ĳĦıĢİİĢİ# ĩĢİ ĭĢįıĢİ ĘĆ ĠĥĢķ ĩĢİ ĐĬġĢİıĢİ ĞīīĲĩĢīı 

ĞĦīİĦ ĩōĢīİĢĪğĩĢ ġĢİ ĤĞĦīİ ĬğıĢīĲİ ĠĥĢķ ĩĢİ ĄĦİǁİ ġĢĭĲĦİ ;9:B

Source  : NielsenIQ Homescan

Evolution des achats UC par niveau de vie entre 2019 et 2024
CAM P3 Ú Total France Ú Ģī ĪĦĩĩĦĬīİ ġōĘĆ

42 020

-485
-213

+787
+463

42 572

20% 20%30%30%Poids des cibles

+1.3%
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Petits revenus : 
quels potentiels ?
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Cibler seulement la France « Triple A è# ĠōĢİı ĬĲğĩĦĢį ĩĢ İĲġ ġĢ ĩōĞįĠĥĦĭĢĩ ģįĞīƚĞĦİ# 

ĞĩĬįİ ĮĲĢ İĬī ĭĬĦġİ Ģİı ĩĬĦī ġōǼıįĢ īǁĤĩĦĤĢĞğĩĢ 

Source : Jérôme Fourquet, ďōĄįĠĥĦĭĢĩ ĉįĞīƚĞĦİ, Seuil, 2019  | NielsenIQ Homescan  Ú CAM P3 2024 Ú Total France -  Revenu net au total du foyer et non par tête

Poids dans les 

acheteurs  PGC FLS

Poids dans les 

dépenses  PGC FLS

ĕĢĳĢīĲ ÆÂ <A99¸18% 22%

Revenu 2500 - <@BB¸ 28% 32%

Revenu 1500 - ;=BB ¸ 34% 31%

Revenu 1300 - :=BB ¸ 6% 5%

Revenu 990 - :;BB ¸ 8% 6%

ĕĢĳĢīĲ Å BB9 6̧% 4%

France 
« Triple A »

France 
« Backstage»

20% de la population

15% des dépenses
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Portrait(s) -robot  
des Petits Revenus
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Jeunes et seniors sont sur -représentés parmi les Français touchant moins de 1 

>99¸ Þ ĪĬĦİ

Source : NielsenIQ Homescan

ēĬĦġİ ġĢİ ıįĞīĠĥĢİ ġōǺĤĢ ĭĞįĪĦ ĩĢİ ēĢıĦıİ ĕĢĳĢīĲİ Ģı ĦīġĦĠĢ :99 ĳİ ĪĬĶĢīīĢ ĉįĞīĠĢ
CAM P3 2024 Ú Total France

Parmi les 

acheteurs 

PGC FLS

Parmi les 

dépenses 

PGC FLS

Moins de 35 ans 116 125

35-49 ans 89 84

50-64 ans 87 89

65 ans et plus 113 115

Clé de lecture :

Les Moins de 35 ans représentent 17.3% des dépenses PGC FLS 

ĢģģĢĠıĲǁĢİ ĭĞį ĩĢİ ģĬĶĢįİ ıĬĲĠĥĞīı ĪĬĦīİ ġĢ : >99¸ÞĪĬĦİ! ĆōĢİı Ĳī ĭĬĦġİ 

;>v ĭĩĲİ ĦĪĭĬįıĞīı ĮĲĢ ĠĢ ĮĲōĦĩİ įĢĭįǁİĢīıĢīı ĞĲ İĢĦī ġĢİ ġǁĭĢīİĢİ ēĊĆ ĉďĖ 

ġĢ ĩōĢīİĢĪğĩĢ ġĢ ĩĞ ĭĬĭĲĩĞıĦĬī! 

19,5%

23,6%

24,0%

32,9%

Parmi les acheteurs  
PGC FLS

17,3%

23,6%

26,3%

32,8% Moins de 35 ans

35-49 ans

50-64 ans

65 ans et plus

Parmi les dépenses  
PGC FLS
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La précarité augmente avec le grand âge

Source : NielsenIQ Homescan  Ú CAM P3 2024 Ú Total France 

Part et nombre de Petits Revenus 

parmi les seniors
CAM P3 2024 Ú Total France Ú En milliers 

de foyers

20% 21%
23%

26%

2018 2023 2030 2040

65 Ú 74 

ans
20.2% 1 185

74 

ans et +
22.3% 874

Projection de la part des Plus de 65 ans

dans la population française

Un risque qui sôamplifiera avec 
lôallongement de lôesp®rance de vie et le 

vieillissement de la population 
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Les familles monoparentales sont particulièrement sur -représentées parmi les 

ĉįĞīƚĞĦİ ıĬĲĠĥĞīı ĪĬĦīİ ġĢ : >99¸ Þ ĪĬĦİ 

Source : NielsenIQ Homescan  Ú CAM P3 2024 | * Marie-Clémence Le Pape & Clémence Helfter , Idées reçues sur les familles monoparentales , Le Cavalier 

Bleu, 2024

40%
ġĢİ ģĞĪĦĩĩĢİ ıĬĲĠĥĞīı ĪĬĦīİ ġĢ : >99¸ Þ ĪĬĦİ 

sont des foyers monoparentaux avec 1 enfant .

40% des enfants qui vivent en famille monoparentale sont en situation de 
pauvreté , côest 2,5 fois plus que les enfants vivant dans une famille compos®e dôun 
couple.

Marie-Clémence Le Pape, maîtresse de conférences à Lyon -II*
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Ce phénomène pouvant précariser est à surveiller : 1 famille sur 4 désormais 

est un foyer monoparental

Source : INSEE

9,4%

12,0%

25,0%

1975 1990 2020

Part des foyers monoparentaux parmi les familles
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Inactifs et employés sont les plus sur -représentés parmi les Petits Revenus

Source : NielsenIQ Homescan

Poids des CSP parmi les Petits Revenus et indice 100 vs moyenne France
CAM P3 2024 Ú Total France

Parmi les 

acheteurs 

PGC FLS

Parmi les 

dépenses 

PGC FLS

Agriculteurs 76 74

Artisans -Professions libérales 96 99

Cadres moyens 51 52

Cadres supérieurs 32 32

Employés 126 139

Inactifs 334 419

Ouvriers 86 90

Retraités 104 107

Clé de lecture :

Les Employés représentent 22% des dépenses PGC FLS effectuées par les 

ģĬĶĢįİ ıĬĲĠĥĞīı ĪĬĦīİ ġĢ : >99¸ÞĪĬĦİ! ĆōĢİı Ĳī ĭĬĦġİ <Bv ĭĩĲİ ĦĪĭĬįıĞīı 

ĮĲĢ ĠĢ ĮĲōĦĩİ įĢĭįǁİĢīıĢīı ĞĲ İĢĦī ġĢİ ġǁĭĢīİĢİ ēĊĆ ĉďĖ ġĢ ĩōĢīİĢĪğĩĢ ġĢ 

la population. 

4,1%
8,0%

3,9%

20,9%

18,3%

12,7%

31,3%

Parmi les acheteurs  
PGC FLS

Parmi les dépenses  
PGC FLS

4,7%
8,2%

3,8%

21,9%

12,4%
15,8%

32,4%

Agriculteurs

Artisans-Professions libérales

Cadres moyens

Cadres supérieurs

Employés

Inactifs

Ouvriers

Retraités



Source : NielsenIQ Homescan

ďōĢĵıįǼĪĢ ĭįǁĠĞįĦıǁ Ģİı ģĬįıĢ ġĞīİ ĩĢİ 

régions méditerranéennes et le long de 

la frontière avec le Benelux

22
© 2024 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

Taux de pauvreté par intercommunalité
2020 Ú ēĞĲĳįĢıǁ Â ?9v ġĢ įĢĳĢīĲ ĪǁġĦĞī Â : <:;¸

PACA 212 3.9%

Grand Est 182 3.3%

Nouvelle Aquitaine 171 3.1%

Régions avec le plus fort nombre de foyers Inactifs  et 

poids parmi les Petits Revenus au niveau national
CAM P3 2024 Ú En milliers de foyers

Source : IGN Ú INSEE 2023 Ú géographie EPCI 2023 
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Logistique, services à domicile, gestion des publics : la nouvelle cheville 

ĬĲĳįĦǛįĢ ġĢ ĩōǁĠĬīĬĪĦĢ İĢįĳĦĠĦĢĩĩĢ

ćōĬǞ ĩĞ İĲį-représentation des Employés  ĭĞįĪĦ ĩĢİ ģĬĶĢįİ ıĬĲĠĥĞīı ĪĬĦīİ ġĢ : >99¸ Þ ĪĬĦİ

Fort recours au temps partiel

ĐĬĦīġįĢ ĭĲĦİİĞīĠĢ ġĢİ İĶīġĦĠĞıİ ĮĲĢ ġĞīİ ĩōĦīġĲİıįĦĢ
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Ce qui corrobore avec la géographie des Petits Revenus, sur -représentés en 

zone (péri -ÝĲįğĞĦīĢ# ĩǚ ĬǞ ĩōǁĠĬīĬĪĦĢ İĢįĳĦĠĦĢĩĩĢ Ģİı ĩĞ ĭĩĲİ ĠĬīĠĢīıįǁĢ

Source : NielsenIQ Homescan

Poids des ĩĦĢĲĵ ġōĥĞğĦıĞıĦĬī parmi les Petits Revenus et indice 100 vs moyenne France
CAM P3 2024 Ú Total France

Parmi les 

acheteurs 

PGC FLS

Parmi les 

dépenses 

PGC FLS

Zones rurales 72 75

Villes <20 000 hab. 105 98

Villes 20 000 - 200 000 

hab.
127 130

Villes >200 000 hab. 124 126

Agglomération Paris 71 77

Clé de lecture :

Les Employés représentent 22% des dépenses PGC FLS effectuées par les 

ģĬĶĢįİ ıĬĲĠĥĞīı ĪĬĦīİ ġĢ : >99¸ÞĪĬĦİ! ĆōĢİı Ĳī ĭĬĦġİ <Bv ĭĩĲİ ĦĪĭĬįıĞīı 

ĮĲĢ ĠĢ ĮĲōĦĩİ įĢĭįǁİĢīıĢīı ĞĲ İĢĦī ġĢİ ġǁĭĢīİĢİ ēĊĆ ĉďĖ ġĢ ĩōĢīİĢĪğĩĢ ġĢ 

la population. 

18,0%

17,8%

23,7%

29,2%

11,2%

Parmi les acheteurs  
PGC FLS

Parmi les dépenses  
PGC FLS

21,7%

17,8%

22,5%

26,9%

11,1% Zones rurales

Villes <20 000 hab.

Villes 20 000 - 200 000 hab.

Villes >200 000 hab.

Agglomération Paris
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Comportements 
dôachat des Petits 

Revenus en GMS
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Les Petits Revenus sont sur -représentés en SDMP et en proxi , mais 

relativement peu présents en ecommerce

Source : NielsenIQ Homescan

Poids des circuits  dans les dépenses PGC FLS des Petits Revenus et indice 100 vs moyenne France
CAM P3 2024 Ú Total France

Hypermarchés 91

Supermarchés 103

SDMP 125

eCommerce 80

Proximité 131

Clé de lecture :

Les Petits Revenus consacrent en moyenne 35.5% de leurs dépenses 

ēĊĆ ĉďĖ ĞĲĵ ĥĶĭĢįĪĞįĠĥǁİ! ĆōĢİı Bv ġĢ ĪĬĦīİ ĮĲĢ ĩĞ ĪĬĶĢīīĢ īĞıĦĬīĞĩĢ! 

35,5%

34,0%

15,0%

8,6%

6,9%

Hypermarchés

Supermarchés

SDMP

eCommerce

Proximité
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ēĞİ ġĢ ĠĬįįǁĩĞıĦĬī ĢīıįĢ ĩōĞııįĞĠıĦĳĦıǁ-prix des enseignes et leur sur/sous -

représentation dans les dépenses des Petits Revenus

Source : NielsenIQ  Homescan  | A3 Distrib Ú Distriprix  Ú Indice des prix drive hypers / supers - Mai 2024 | * Indice prix de Super U | **Indice prix des formats SM

Croisement indice prix PGC FLS drive vs indice 100 poids des enseignes dans les achats valeur des Petits 

Revenus vs moyenne France
CAM P3 2024 Ú HM + SM 

Indice poids des enseignes dans les dépenses

Indice prix

Leclerc
[93 ; 93]

Intermarché**
[98 ; 109]

Système U*
[97 ; 94]

Carrefour
[99 ; 76]

Carrefour Market
[102 ; 105]

Auchan
[100 ; 95]

Auchan SM
[107 ; 140]

Casino SM
[104 ; 135]

Cora
[100 ; 95]

Casino Hyper Frais
[102 ; 73]

90

[indice prix ; indice poids des enseignes dans les dépenses]

50

110

150
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ďĢİ ēĢıĦıİ ĕĢĳĢīĲİ īĢ İĬīı ġōĞĦĩĩĢĲįİ ĭĞİ ĪĬĦīİ ģĦġǛĩĢİ aux enseignes que le 

reste de la population en absolu

Source : NielsenIQ Homescan

Total France

Taux de fidélité valeur à 

une enseigne en moyenne :

19.8%
 -0.7pt 

vs an-1

Clé de lecture : 

Ĉī ĪĬĶĢīīĢ# Ĳī ģĬĶĢį ģįĞīƚĞĦİ Ğ ĠĬīİĞĠįǁ :B!Av ġĢ ĩōĢīİĢĪğĩĢ ġĢ İĢİ ĞĠĥĞıİ  ĳĞĩĢĲį ēĊĆ ĉďĖ ǚ ĲīĢ İĢĲĩĢ Ģı ĪǼĪĢ ĢīİĢĦĤīĢ! ĆōĢİt 0!@ĭı ġĢ ĪĬĦīİ ĮĲĢ ĩōĞīīǁĢ ĭįǁĠǁġĢīıĢ! Čĩ ģįǁĮĲĢīıĢ ĞĦīİĦ Ģī ĪĬĶĢīīĢ =!> ĢīİĢĦĤīĢİ 

différentes annuellement. Un chiffre très stable vs an -1.  

đĬĪğįĢ ĪĬĶĢī ġōĢīİĢĦĤīĢİ 

fréquentées annuellement:

4.5
 +0.2%

vs an-1

Petits Revenus

Taux de fidélité valeur à 

une enseigne en moyenne :

19.7%
 -1.3pt s 

vs an-1

đĬĪğįĢ ĪĬĶĢī ġōĢīİĢĦĤīĢİ 

fréquentées annuellement:

4.5
 +1.2%

vs an-1
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La proximité , 

premier critère de choix du 

point de vente chez les Petits 

Revenus 
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Parmi les enseignes fortement représentées dans les zones de concentration 

des Petits Revenus, prime aux petites surfaces, plus souvent intra -urbaines

Source : NielsenIQ  Homescan  | * Hors agglomération de Paris 

53%
des Petits Revenus vivent dans 

des villes de plus de 20 000 habitants *.

Indice 125  vs moyenne population

Part des achats valeur 

réalisés dans les villes de 

plus de 20 000 hab.*

Indice poids des Petits 

Revenus dans les 

dépenses PGC

Aldi 43% 156

Casino SM 54% 135

Netto 36% 134

Auchan SM 36% 126

Lidl 41% 111

Auchan 51% 95

Cora 43% 95

Leclerc 41% 93

Carrefour 47% 76

Casino Hyper Frais 72% 73

ďĢİ :9 ĢīİĢĦĤīĢİ ĞĳĢĠ ĩĞ ĭĩĲİ ģĬįıĢ ĭĞįı ġōĞĠĥĞıİ ĳĞĩĢĲį 

réalisés dans des villes de plus de 20 000 habitants
CAM P3 2024 Ú HM + SM + SDMP Ú Magasins physiques uniquement

Clé de lecture : 

ĆĥĢķ ĄĩġĦ# ĮĲĦ įǁĞĩĦİĢ =<v ġĢ İĬī ĠĥĦģģįĢ ġōĞģģĞĦįĢİ ġĞīİ ġĢİ ĳĦĩĩĢİ ġĢ ĭĩĲİ ġĢ ;9 999 ĥĞğĦıĞīıİ# ĩĢ ĭĬĦġİ ġĢİ ēĢıĦıİ 

Revenus dans les dépenses PGC FLS est 56% plus élevé que chez les autres enseignes en moyenne. 
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Source : NielsenIQ  Homescan  | * Hors agglomération de Paris 

ĝĬīĢ ġōĦĪĭĩĞīıĞıĦĬī ģĬįıĢ ġĢİ ĢīİĢĦĤīĢİ 

dans lesquelles les Petits Revenus sont 

sur -représentées

ĝĬīĢ ġōĦĪĭĩĞīıĞıĦĬī ġĢİ ĢīİĢĦĤīĢİ 

dans lesquelles les Petits Revenus sont 

sous -représentées

Délimitation de la ville de Montpellier

ďōĢĵĢĪĭĩĢ ġĢ ĐĬīıĭĢĩĩĦĢį
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Malgré des prix élevés, la proxi  est également sur -représentée dans les 

ġǁĭĢīİĢİ ġĢİ ēĢıĦıİ ĕĢĳĢīĲİ# ĪǼĪĢ İōĦĩ İōĞĤĦı ġōĲī ĠĦįĠĲĦı ġĢ ĠĬĪĭĩǁĪĢīı

Source : NielsenIQ  Homescan  | * Hors agglomération de Paris 

7%

des dépenses des Petits Revenus 

se font en proximité.

Indice 129  vs moyenne population

Sur lôensemble 
du territoire :

5%

des dépenses des Petits Revenus 

se font en proximité.

Indice 132  vs moyenne population

Dans les villes de plus 
de 20 000 habitants* :
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ĆĢ ĠĥĬĦĵ ĭĬĲį ġĢİ ĭĬĦīıİ ġĢ ĳĢīıĢ ģĞĠĦĩĢİ ġōĞĠĠǛİ ġĢĭĲĦİ ĩĢ ġĬĪĦĠĦĩĢ ĢĵĭĩĦĮĲĢ 

pourquoi les Petits Revenus drivent le trafic en SDMP, Proxi ou LAD 

Source : NielsenIQ  Homescan  Ú Total France Ú CAM P3 2024

Nombre moyen de visites en magasin par l es Petits Revenus, par circuit
CAM P3 2024 Ú Total France

45,8

34,4

28,3 27,9

9,8 9,4

SM HM Proxi SDMP LAD Drive

Circuits dans lesquels les Petits Revenus sont les principaux drivers de trafic

Avec

124  

visites annuelles en magasin 

en moyenne, les Petits Revenus 

sont les foyers avec la 

plus forte fréquence 

ġōĞĠĥĞı en GMS 
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ďĢİ įĞĦİĬīİ ĭĬİİĦğĩĢİ ġōĲīĢ ıĢĩĩĢ ĭįǁģǁįĢīĠĢ ĭĬĲį ĩĢİ ĪĞĤĞİĦīİ ĩĢİ ĭĩĲİ 

proches, au détriment parfois du prix 

Source : NielsenIQ  Homescan  Ú CAM P3 2024 Ú Total France | * INJEP Ú ďĢİ ĞĦġĢİ ĭĞįĢīıĞĩĢİ İĬĲįĠĢİ ġōĦīǁĤĞĩĦıǁİ ġōĞĠĠǛİ ĞĲ ĭĢįĪĦİ ġĢ ĠĬīġĲĦįĢ Ú 2018 | DARES Ú Le travail de nuit Ú novembre 2023 | INSEE, Durée et organisation du temps de travail , 

27/02/2020

Fort poids des 
Seniors 

Une utilisation 
de la voiture 

moins évidente

Un « plein de courses» 
moins crucial

Les contraintes 
du travail en décalé

Une moindre mobilité
Un moindre besoin 
dôun assortiment large

Un rythme de vie 
plus souvent atypique

33%
des Petits Revenus

Indice 113  
vs poids dans 

la population

Taux de détention du permis de 

conduire chez les 18 -24 ans en 

fonction du niveau de vie des 

parents*

51%

58%

72%

76%

74%

20% les plus pauvres

20% - 40%

40% - 60%

60% - 80%

20% les plus riches

81%
des Petits Revenus sont 

des foyers de 1 ou 2 

personnes

Indice 136  
vs poids dans 

la population

11%
des actifs travaillent de nuit

čĲİĮĲōǚ ;@v ĭĬĲį ĠĢĲĵ ıįĞĳĞĦĩĩĞīı ġĞīİ 

la fabrication alimentaire et 24% pour ceux 

travaillant en logistique

19%
des actifs travaillent le dimanche
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Ces réalités du quotidien expliquent aussi leur approche atypique du 

ecommerce  PGC FLS

Source : NielsenIQ  Homescan

75,3%

50,1%

24,7%

49,9%

Total population Petits Revenus

Livraison à domicile

Drive

Indice 

202

Indice 

67

eCommerce  : 
8.6%  des dépenses PGC FLS des Petits Revenus (indice 80) 

Poids des circuits dans les dépenses PGC FLS réalisées par les Petits Revenus en ecommerce
CAM P3 2024 Ú Total France
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On note le même phénomène quant à la livrai son de repas à domicile

Source  : NielsenIQ Homescan  - Etude menée en décembre 2023 auprès de 9000 panélistes

J'utilise une application de livraison de repas à domicile au moins 1 fois par mois

47%
50%

63%

51%

44% 43% 45%

Moyenne
France

Å BB9 B̧B9¸ - 

:;BB¸

:<99¸ - 

:=BB¸

:>99¸ - 

;=BB¸

;>99¸ - 

<@BB¸

Æ<A99¸
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Les plus gros acheteurs de 

nombreuses catégories en GMS, où 

ils concentrent  leurs achats de 

produits courants
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Les 30 marques les plus plébiscitées par les Petits Revenus en disent long sur 

les atypismes de leurs achats 

Source : NielsenIQ  Homescan

Top 30 des marques avec le plus fort poids des Petits Revenus dans les achats unités 
CAM P3 2024 Ú Total France Ú Marques avec plus de 3 points de pénétration uniquement (667 marques)
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ĄĪĭĩĦıĲġĢ ġĢ ĩōĦīġĦĠĢ ĳİ ĭĬĦġİ ĪĬĶĢī ġĢİ ēĢıĦıİ ĕĢĳĢīĲİ ġĞīİ ĩĢİ ĞĠĥĞıİ ĘĆ ēĊĆ ĉďĖ 271 140
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Les Petits Revenus sont de gros acheteurs de ces catégories PGC FLS

Petfood Alcool

Beauté Soin du corps 
/ prévention

Entretien de 
la maison

Boissons 
gazeuses

Apéritif Alimentation 
« pratique »

Alimentaire

DPH
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Source : NielsenIQ  Homescan

Les Petits Revenus sont les plus gros acheteurs de 

petfood  

Sommes dépensées et volume acheté par acheteur selon le revenu
CAM P3 2024 Ú Total France Ú 100% Petfood  

19%
des achats de petfood  sont 

réalisés par des foyers

touchant moins de 

: >99¸ ÞĪĬĦİ

Indice 127  vs poids dans 

la population française

255

55

0

50

100

150

200

250

300

Total
Panel

Å :>99¸:>99¸ - 

;=BB¸

;>99¸ - 

<@BB¸

Æ <A99¸

Dépenses / acheteur KG / acheteur

Chat

229

72

0

50

100

150

200

250

Total
Panel

Å :>99¸:>99¸ - 

;=BB¸

;>99¸ - 

<@BB¸

Æ <A99¸

Chien

Davantage de 

« multipossesseurs » 

de chiens ou de chat parmi 

les Petits Revenus

Pas de compromis sur 

la qualité en GMS. 
Les Petits Revenus sur-représentés 

sur certaines marques 

nationales premium

Une moindre fréquentation 

des enseignes spécialisées
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ĖĲį ĩōĞĩĠĬĬĩ# ĩĢİ ĭĩĲİ ĭĢıĦıİ ġǁĭĢīİĦĢįİ 

mais les plus gros acheteurs en volume

Source : NielsenIQ  Homescan  Ú Total France Ú CAM P3 2024 Ú Achats et dépenses hors CHR

360

396

488

509

438

Å :>99¸

1500 - ;=BB¸

2500 - <@BB¸

Æ<A99 ¸

Moyenne France

59,6

64,6

66,8

67,4

64,1

1500 - ;=BB¸

Æ<A99 ¸

2500 - <@BB¸

Å :>99¸

Moyenne France

Dépenses / acheteur

ÜĢī ¸Ý

Quantité / acheteur

(en L)

Dépenses / acheteur Quantité / acheteur

Spiritueux
Moyenne France 211 15.5

Å :>99¸ 210 17.3

Vins tranquilles
Moyenne France 128 20.6

Å :>99¸ 104 18.5

Bières
Moyenne France 150 34.2

Å :>99¸ 137 46.6
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Source : NielsenIQ  Homescan  Ú Total France Ú Achats en litres Ú CAM P3 2024

Ą ĩōĦĪĞĤĢ ġĲ įĢİıĢ ġĢ ĩĞ ĭĬĭĲĩĞıĦĬī# ĩĞ ĠĬīİĬĪĪĞıĦĬī ġōĞĩĠĬĬĩ ġĢİ ħĢĲīĢİ Ģı ġĢİ 

seniors est très différente, mais particulièrement marquée sur certaines offres

Moins de 35 ans
Touchant moins de 1 500ú /mois

65 ans et plus
Touchant moins de 1 500ú /mois

40%

de leurs achats 

de spiritueux  

sont dédiés à la vodka

Indice 246  vs moyenne 

des Moins de 35 ans

34%

de leurs achats 

de bières  sont dédiés 

aux boîtes unitaires

Indice 310  vs moyenne 

des Moins de 35 ans

30%

de leurs achats 

de spiritueux  sont dédiés 

aux whiskies blend  -12A

Indice 122  vs moyenne 

des 65 ans et plus

24%

de leurs achats 

de bières  sont dédiés 

aux boîtes unitaires

Indice 200  vs moyenne 

des 65 ans et plus


